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1. UVOD

Odnosi s javno$¢u su danas integralna djelatnost marketinga kao stratesSke
aktivnosti poduzeca koje djeluje u smjeru marketinskih aktivnosti promocije i
prezentacije vlastitog identiteta da bi unaprijedilo svoje poslovanje. Ova marketinska
djelatnost, koja se mozZe poimati u smislu strateSke marketinske aktivnosti, usmjerava
svoje djelovanje u viSe razvijenih pravaca: razvija se poseban nacin ophodenja,
komuniciranja i kontaktiranja sa kupcima, poslovnim partnerima, kao i poseban
odnos ophodenja medu zaposlenima unutar jedne organizacije. Takvim aktivnostima
dolazi do interaktivne suradnje kupaca i proizvodaca odredenih proizvoda gdje se
poduzecCa prikazuju potencijalnim kupcima u najboljem mogucem svjetlu, a osim
toga, nastoje putem odnosa s javnoSCu s njima ostvariti kontinuiranu komunikaciju,
suradnju, dvosmjeran sustav povrata informacija o njihovu radu i zadovoljstvu
kupaca njihovim proizvodima, kao i moguénost ostvarivanja kontakata za bilo kakva
pitanja za koja su kupci zainteresirani, a poduzeca ¢e im putem odnosa s javnosScu s

radosSc¢u dati takve odgovore.

Putem odnosa s javnoS¢u poduzecée ostvaruje specifi€an oblik planiranog i
smisljenog strateSkog komuniciranja s kupcima, uspostave i odrzavanja poslovnih
odnosa sa okolinom koja ukljuCuje sve njegove poslovne dionike, od kupaca do
dobavlja¢a i poslovnih partnera, a ukupan je strateski cilj ove djelatnosti kreiranje
prostora za stjecanje pozitivnog publiciteta i kreiranje pozitivhe reputacije i slike u
javnosti o poslovanju poduzeé¢a. Osim navedenih pozitivnih efekata, odnosi s
javno$¢u omogucuju poduzecu da nastupi u javnosti ukoliko se dogode negativni
aspekti njegove djelatnosti, s ciliem da opravdaju negativnhe konotacije u koje je

poduzece dovedeno.

Poduzeée putem odnosa s javnoscu djeluje u kontekstu kompleksnih odnosa
prema dobavljaima, konkurentima, financijskim institucijama, javnim sluzbama,
medijima, kupcima te svim drugim sudionicima njihova poslovnog procesa. U odnosu
na druge dijelove poslovnih funkcija poduzeéa, odnosi s javnoS¢éu su najvazniji
integralni dio marketinSke funkcije jer osim Sto predstavljaju kanal komunikacije
poduzeca i javnosti, takoder sluZze kao sredstvo komunikacije izmedu sudionika

organizacije, ali i iste sa njezinim ciljnim skupinama.



Cilj zavrSnog rada je istraziti teorijske postavke odnosa s javnoScu te potom
iste konkretizirati u aplikativnom dijelu na primjeru poduzec¢a Bayer. Svrha je rada
ukazati vaznost odnosa s javnoScu, kako u teorijskom smislu, tako i u kontekstu
Bayerova poslovanja da bi se moglo eksplicitno ukazati kako je ustvari ovo poduzece
ovisno o odnosima s javnoSc¢u jer ono upravo putem njih formira svoju sliku u javnosti
i reputaciju za koje nastoji posti¢i optimalnu valorizaciju u o€ima javnosti koja je

zainteresirana za njezine proizvode.

Predmet istraZivanja ovog zavrSnog rada su odnosi s javnoS¢u u poduzecu
Bayer, koje predstavlja jednu od najjacih internacionalnih farmaceutskih kompanija
pa je isto izabrano jer se problematika ovog rada moze istraziti u opseznom
kontekstu. Problem istrazivanja usmjeren je na kompleksnost strukture odnosa s
javno$cu tvrtke Bayer, gdje ¢e se upirista teorijskih istrazivanja odnosa s javnoScu

aplikativno implicirati na poduzece Bayer.

Struktura rada podijeljena je na pet medusobno povezanih cjelina. U prvom
dijelu opisano je marketin§ko komuniciranje, gdje je ras€lanjena podjela marketinske
komunikacije na primarnu i sekundarnu promociju te je obradena integrirana
marketinSka komunikacija. U drugom dijelu prikazane su teorijske odrednice odnosa
S javnos$cu, gdje su opisani njihovo pojmovno odredenje i povijesni razvoj, njegove
vrste i uloge stru€njaka, kao i vaznost interneta za odnose s javnosc¢u. Treci dio je
aplikativni i obraduje odnose s javnoScu tvrtke Bayer, gdje je opisan profil poduzeca,
njegovi proizvodi i inovacije, njegova strategija komunikacije i pokazatelji uspjesnosti

te u konachnici i prikaz odnosa s javnoS¢u poduzeca Bayer.

Znanstvene metode koje su u seminaru primjenjene u razlicitim
kombinacijama su sljedeCe: metoda deskripcije, metoda komparacije, povijesna
metoda, metoda generalizacije, metode analize i sinteze te metode indukcije i

dedukcije.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

21. Pojam i podjela marketinske komunikacije

MarketinSka komunikacija je integralni dio generalne komunikacije koja, kao
marketinSka investicija, ima za cilj prodati proizvod poduzec¢a kupcima. Pomocu
marketinSke komunikacije marketinski stru¢njaci kreiraju strategiju pozicioniranja koja
Ce osvojiti srca potroSaCa. Pozicioniranje ¢e uspjeti ako se osmisljena poruka
uspjesno prenese ciljnoj skupini preko pravih kanala komunikacije. To nije moguce
bez poznavanja postojecih i potencijalnih kupaca te identificiranja koristi i vrijednosti

koje proizvodi i usluge pruzaju.

Alati marketinske komunikacije pomocu kojih se uspjesno dopire do ciljne trziSne

skupine su sljedeéi (Mlivi¢ Budes, 2010.):

1. Oglasavanje je neosobni, pla¢eni oblik komunikacije koji naruCuje poznati
narucitelj. lako ima brojne prednosti, u praksi je sve CeSCe neuvjerljivo. S
obzirom na jednostranu komunikaciju poznatog sponzora, ciljna skupina ne
osjeCa potrebu reagirati ili obratiti pozornost na oglase. Istodobno je
oglasavanje financijski vrlo zahtjevno, stoga se za kontinuirano oglasavanje
odlucuju samo velike tvrtke s uspjeSnim rezultatima poslovanja. Mali i srednji
poduzetnici se za oglasavanje vrlo €esto odluCuju sporadi¢no, zbog pada
prodaje, prije sezone, odnosno prije oCekivane potraznje, ili pri uvodenju
novog proizvoda ili usluge na trziste.

2. Osobna prodajaje osobna prezentacija prodajnog osoblja radi izgradnje
odnosa s kupcima i povecanja prodaje. lako je osobna prodaja najucinkovitiji
alat jer ukljuCuje interakciju, istovremeno dugoro¢no predstavlja i najskuplji
promotivni alat. Za oglaSavanje se mozete odluciti povremeno, dok promjena
prodajnog osoblja nije jednostavan korak za poduzece.

3. Unapredenje prodaje podrazumijeva kratkoroCne poticaje i aktivnosti kojima
se povecava prodaja proizvoda (akcije, promocije na prodajnome mjestu,
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promotivni darovi...). Rije¢ je o alatu koji brzo donosi Zzeljene reakcije
potroSaca, ali povecanje prodaje nije moguce posti¢i kroz duze razdoblje te
nije mogucée graditi dugoro¢nu preferenciju prema marki proizvoda. Za uspjeh
u unapredenju prodaje potrebno je paZljivo birati poruke i uskladiti ih s
porukama u oglasavanju kako potrosaci ne bi izgubili povjerenje u marku zbog
stalnih aktivnosti na prodajnome mjestu.

4. Odnosi s javhoscéu predstavljaju gradnju imidza kreiranjem dobrih odnosa s
razliCitim pripadnicima javnosti. Marketindki stru¢njaci katkad zapostavljaju
snagu odnosa s javnoSc¢u, dok neki zaposlenici u odnosima s javnoS¢u ovaj
alat smatraju posebnom cjelinom koja je izdvojena iz integrirane marketindke
komunikacije. Uspjesno i ekonomi¢no ulaganje u odnose s javnoScu uvijek je
povezano s ostalim oblicima marketinSke komunikacije na nacin da se trzistu
prenosi ista, jasna i dosljedna poruka.

5. lzravni marketing se odnosi na interaktivnu komunikaciju s odabranom
cilinom skupinom radi dobivanja povratne informacije koristenjem razli€itih
medija (telefon, posta, telefaks, elektroniCka posSta itd). Posebna prednost
ovog alata je dijalog s potroSaCima, a poruka se moZe izmijeniti ovisno o
njihovim reakcijama. Za uspjeh izravhog marketinga vazno je Kkreirati
ucinkovitu poruku i biti kreativan u predstavljanju informacija o proizvodima i
uslugama, Sto Cine poduzeca koja ulazu visoke napore za stvaranje izravne

veze s potrosacem.

Ucinkovitom marketinSkom komunikacijom ostvaruje se uspjeSna investicija
poduzeca u ciljeve prodaje poduzeca. Na taj nacin se razvija koncepcija marketinSke
komunikacije kojom poduzece odreduje intenzitet njezina koriStenja. Cilj te
koncepcije je prijenos jasne, dosljedne i atraktivhe poruke kroz mnogobrojne
komunikacijske kanale. lako ulaganje u sve oblike integrirane marketinsSke
komunikacije ima brojne prednosti, vazno je za poduzeée da implementira ovaj

koncept da bi njegova prodaja bila Sto ucCinkovitija.



2.1.1. Primarna promocija

Primarna promocija i njezine aktivnosti su izravno povezane s osnovnim
funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa. Cilj je oglasavanje, osobne
prodaje i unapredenja prodaje integrativno marketinsko komuniciranje i dobivanje
neposrednih efekata koji su naj¢eSCe vezani uz proizvod ili uslugu. Odnosi s
javnoS¢u i publicitet kao komunikacijski procesi zahtijevaju duze razdoblije za
postizanje zeljenih efekata koji su obi¢no vezani uz gospodarski subjekt (imidz,

reputacija), a tek se popratno javljaju efekti povezani sa proizvodom ili uslugom.

Obradom primarne promocije utvrdeno je kako pod primarne promocijske
aktivnosti pripadaju (Meler, 2005.): oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje
prodaje, odnosi s javnoSéu te publicitet. Pojam oglaSavanje podrazumijeva
organizirano Sirenje pojedinih ideja, nacCela i doktrina koristeCi istinite ili lazne
argumente da bi se privukla paznja pojedincima ili skupine ljudi da budu voditelji tih
ideja. Dodatkom ekonomska se zeli naglasiti da se ona uporabljuje na podrucju
ekonomije i da je ona smiSljena i planirana aktivnost koja ima zadatak da izvrSi
objektivno i istinito informiranje na odredenih podrucjima djelovanja. ,Oglasavanje je
placena komunikacija koji nosi kreativnu komponentu i ona mora obuhvatiti potrebe

cjelokupnog drustva.“ (Meler, 2005.)

,Cilj oglaSavanja je da potroSaCeva reakcija bude kupovina promoviranog
proizvoda ili promjena njegova stajalista. Djelovanje oglasavanja na potrosace je
sljedeée (Meler, 2005.)

e nudi potrosacu ili kupcu ono $to on doista traZi ili treba
e budi uspavane Zelje i potiCe na akciju

e podiZe kulturnu razinu ljudi i smisao za estetiku

¢ utjeCe na promjenu vec ustaljenih navika i obiaja

e utjeCe na povjerenje u vlastitu proizvodnju

e utjeCe na preraspodjelu potrosnje.”

,Djelovanje oglasavanja na proizvodaCe je sliede¢e (Babi¢ Hodovi¢, 2012):
potpomaZze brzi prihvat novih proizvoda, pomazZe dugorocnom razvitku poduzeca,
stvara pozitivan imidz o proizvodu i poduzecu, poveéava proizvodnju, utjeCe na

snizenje troSkova i cijena Sto utjeCe na Zivotni standard, pomaze izgladivanju
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sezonskih oscilacija, neizravnho poveCava prodaju ostalih proizvoda poduzeca,
pridobiva izgubljene potroSace, uspjedSno djeluje na konkurenciju radi poboljSanja
kvalitete roba ili usluga, djeluje na ubrzanje prometa, uspjesSno regulira proizvodnju i
potroSnju, moZzZe utjecati na racionalizaciju prometa u transportu ili trgovini,

unapreduje proizvodnju i utjeCe na radnike u gosp. subjektu. ,,

Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno ili neposredno djeluju
na sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecavanja prodaje
dobara i usluga, uz stvaranje opc¢e drustveno-ekonomske atmosfere. Na ovaj nacin
primarne promotivne aktivnosti su usmjerene na pridobivanje publiciteta i kreiranje

pozitivne slike i percepcije poduzecéa u o€ima javnosti.

2.1.2. Sekundarna promocija

Odnosi se na pakiranje, etiketiranje i dizajn. Osim promotivnih, ima i primarnu

funkciju zastitu proizvoda, osiguranje zamjene ili popravka proizvoda.

Grani¢ne ili sekundarne promocijske aktivnosti predstavljaju promocijske
aktivnosti u Sirem smislu, a svrha im je u vecini sluCajeva ostvarenje dodatnih
sastavnica uporabne vrijednosti proizvoda (Meler, 2005.). Promocijske aktivnosti
smatraju se kljuénim faktorom uspostavljanja interakcije s potroSaima ako se
proizvod smatra totalnim proizvodom. Neke od bitnih aktivnosti su (Meler, 2005.):
usluge potro$acima, ambalaza, dizajn te propaganda usta-do-usta. Prve tri navedene
grani¢ne promocijske aktivnosti se smatraju neodvojivim faktorima proizvoda koje su
u velikom broju slu€ajeva uklju¢ene u proizvod. Proizvod, ambalaza, dizajn i usluge
potroSaCima vezanim za kupovinu i uporabu predstavljaju direktnu komunikaciju
proizvoda s potroSacem (Babi¢ Hodovi¢, 2012.). Zbog ovakvih &injenica grani¢ne

promocijske aktivnosti ulaze u podrucje promocije i marketinga.

2.2. Integrirana marketin§ka komunikacija



Povijesni razvoj integrirane marketinSke komunikacije zapocCinje u drugoj
polovini 20. stolje¢a. Pofetkom osamdesetih godina proslog stolje¢a javila se
spoznaja o potrebi strateSke integracije razvoj novih medija i porast sofisticiranosti

potroSaCa rezultirali su novim konceptom u komunikacijskoj znanosti poznatim

kao integrirana marketinska komunikacija (Kesi¢, 2003.). Do 1990. godine oblici
marketinSke komunikacije proucavali su se i primjenjivali pojedinaéno, no promjene u
ponasanju potroSaca, uzrokovane opcim socijalnim promjenama ali i tehnoloSkim
dostignu¢ima, rezultirale su sve velom potrebom za integracijom svih
komunikacijskih aktivnosti kao i za modificiranim i potroSaCu u potpunosti

prilagodenim komunikacijskim porukama.

U teoriji marketinga izdvojeno je nekoliko klju¢nih ¢imbenika koji su uvjetovali

pojavu integrirane marketinSke komunikacije (Schimp, 2000: 23):
J smanjena efikasnost oglasavanja putem masovnih medija (pomicanje

ulaganja od oglasavanja prema ostalim oblicima marketinSke komunikacije),
. povecanje povjerenja prema trziSno usmjerenim komunikacijskim metodama

(internet, specijalizirani Casopisi, TV, izravna posta),
. veCi zahtjevi usmjereni prema ponudaCima marketinske komunikacije

(oglaSivacke agencije, agencije za odnose s javno$c¢u i unaprjedenje prodaje i

sli¢o),
J veCi zahtjevi poduzeca za pracenjem i poveCanjem povrata ulaganja

u komunikaciju (pracenje prihoda kao rezultata ulaganja u marketinsku

komunikaciju).

Koncept integrirane marketinske komunikacije pocCinje s potrosacem ili
potencijalnim kupcem i usmjerava se natrag na poduzece s ciljem definiranja oblika i
metoda preko kojih ¢e se razviti uvjerljiv i uCinkovit komunikacijski proces.
.integrirana marketinska komunikacija je oblik trziSne komunikacije poduzec¢a koju
Cini kombinacija strateskih uloga razliCitih komunikacijskih disciplina Cciji je cil]
ostvarenje maksimalnog komunikacijskog utjecaja“ (Kesi¢, 2003: 29). Podrazumijeva
proces razvoja i primjene razli€itih oblika komunikacije s potroSacima i potencijalnim
kupcima u odredenom vremenskom razdoblju, u svrhu izravhog usmjeravanja

ponasanja odabrane publike.

Integrirane marketinSke komunikacije (IMK) je naziv koji objedinjuje suradnju

razliCitih disciplina sa ciljem poboljSanja odnosa s interesno utjecajnim skupinama
7
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(javnostima). Koristenjem tradicionalnih i modernih marketindkih i komunikacijskih
kanala te razliCitih oglasivackih metoda, svaka disciplina daje svoj doprinos i potporu
uspostavi, razvoju i odrzavanju odnosa sa javnostima (korisnicima i potencijalnim
korisnicima odredenog proizvoda ili usluge). Oglasavanje, publicitet, odnosi s
javnoS¢u, osobna prodaja, izravna marketinSka komunikacija dijelovi su
marketinSkog spleta u kojem jedan drugome sluZze kao potpora; elementi svake
discipline svojim metodama potpomazu rad druge. Integrirana marketinSka
komunikacija osigurava da sve razine i nacini komunikacije budu medusobno
povezani, te ujedno radi na njihovoj integraciji s oglasivackim elementima kako bi svi
zajedno suradivali i doprinijeli 8to boljoj koordinaciji komunikacijskih napora koje

organizacija ulaze u svoj odnos s okolinom.

Slika 1 prikazuje povezanost istrazivanja, analize, promocije i komunikacije sa

prodajom, oglasavanjem i odnosima s javnoSc¢u kako bi se osvojilo ciljno trziSte



Slika 1. Temeljni elementi integrirane marketinske komunikacije
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budzet
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Izvor: prilagodba autorce prema Schultz, D. E., (1993). Integrated Marketing Communication: Maybe

Definition is in the Point of View. Marketing News, 18. sijeCanj 1993: str. 19.

3. TEORIJSKE ODREDNICE ODNOSA S JAVNOSCU

3.1. Pojmovno odredenje odnosa s javhosc¢u

Vrlo jednostavna definicija odnosa s javnoSéu se mozZe odrediti kao
komunikacija poduze¢a s javnosti, pomocu koje se definiraju ciljevi i izgraduje
strateSko povjerenje i suradnja sa svim postoje¢im i potencijalnim klijentima.
Preciznije, odnosi s javno$¢u predstavljaju ,rad u javnosti, rad za javnost i rad s
javnoscu“ (Skoko, 2006: 34.). Glavna odrednica odnosa s javnoS¢u je komunikacija

te kao takva oznaCava razmjenu poruka izmedu poduzeca i njegove ciline javnosti.
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Koja predstavlja interesnu skupinu poduzeca koja djeluje na organizaciju u formiranju

njegovih strateskih ciljeva i aktivnosti.

Britanski Institut za odnose s javnoSéu definira iste kao “predstavljaju
promisljeni, planirani i kontinuirani napor za uspostavljanje i odrzavanje zajednickog
razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnosti” (Chartered Institute of Public
Relations, 2019.). Stone izrazava misljenje kako je “bit odnosa s javnos¢éu je u praksi,
kao planiranom i kontinuiranom naporu za uspostavljanje i odrzavanje dobroga glasa

i obostranog razumijevanja izmedu organizacije i javnosti” (Stone, 1995: 4).

U suvremenoj literaturi postoji vise od 600 kreiranih definicija odnosa s

javnos$cu, a za potrebe ovog rada izdvojene su one opseznije:

> Britanski Institut za odnose s javnoS¢u definira iste kao “predstavijaju
promisljeni, planirani i kontinuirani napor za uspostavljanje i odrzavanje
zajednickog razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnosti” (Chartered
Institute of Public Relations, 2019.).

» Stone izrazava misljenje kako je “bit odnosa s javnoSc¢u je u praksi, kao
planiranom i kontinuiranom naporu za uspostavljanje i odrzavanje dobroga
glasa i obostranog razumijevanja izmedu organizacije i javnosti’ (Stone, 1995:
4).

> Kotler i Armstrong (1993: 436), kao svjetski najpoznatiji marketinski stru¢njaci,
definiraju odnose s javnos¢u kao dijelove marketinga koji ,uklju€uju izgradnju
dobrih odnosa poduzeca s razliitim dijelovima javnosti putem postizanja
povoljnog publiciteta, izgradnje dobroga korporacijskog imidza i rjeSavanja ili
sprjeCavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i dogadaja. Glavna sredstva
odnosa s javno$¢u Ccine: odnosi s medijima, publicitet, korporativno

komuniciranje, lobiranje i savjetovanje.”

» Rex Harlow, svjetski marketinski stru¢njak, takoder je ponudio znacajnu
definicju koja glasi: “Odnosi s javnoS¢u su zasebna funkcija upravljanja koja
pomaze u uspostavljanju i odrZzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja,
prihvac¢anja i suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti; oni ukljuuju
upravljanje problemima ili temama, pomaZzu upravi da bude stalno informirana
o javhom mnijenju te da djeluje sukladno njemu, definiraju i istiCu odgovornost
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uprave u sluzbi javnog interesa, pomaZzu upravi da ide u korak s promjenama i
korisno ih primjenjuje, sluze kao “radarska mreza” i predvidaju buduce
trendove, koriste istrazivanja te valjanu i etiCku komunikaciju kao svoje glavno
orude” (Cutlip, Center i Broom, 2003.: 4).

Prvi je zadatak odnosa s javno$c¢u tvrtke da prepozna javnost kao svoju ciljnu
skupinu kojoj ¢e se obratiti, a sljedeéi je tvrtkina strateSka komunikacija s njima.
Ovisno o tome koliko uspjesno tvrtke provode odnose s javnoscu, ovisi njihov uspjeh
i dugoro¢ni opstanak na trziStu. Dakle, moZe se re¢i da su odnosi s javno$cu
upravljacka funkcija koja se u grubo moze podijeliti na upravljanje komunikacijom,
upravljanje imidzom i upravljanje reputacijom. Javnost se dijeli na segmente, a
obuhvaca medije, klijente i korisnike usluga, zaposlenike, poslovne partnere i
dobavljace, financijske institucije i lokalnu zajednicu. Prema toj segmentaciji, odnosi
s javnoScu se mogu podijeliti na odnose s medijima, odnose s klijentima, interno
komuniciranje, odnosi s dioni€arima i/ili financijski odnosi s javno$¢u, odnosi s
drzavnim institucijama, krizno komuniciranje i drugi odnosi sukladno definiranim

segmentima.

Brojnim definiciama zajedniCke su sljedece znafajke odnosa s javnos$¢éu (Skoko,
2004: 96): provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom,
bave se odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti, prate svijest, stavove,
misljenja i ponaSanja unutar i izvan organizacije, analiziraju ucinke koje politika,
postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u javnosti, uskladuju politiku, postupke i
aktivnosti za koje utvrde da su u sukobu s javnim interesom i opstankom
organizacije, savjetuju upravu organizacije o pitanjima koja mogu biti korisna i za
organizaciju i za njezine javnosti, uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju
izmedu organizacije i njezinih javnosti, stvaraju specificne promjene u svijesti,
stavovima, misljenjima i ponasanju unutar i izvan organizacije, njihov rezultat su novi

ili o€uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti.

Moze se re¢i da zahvaljuju¢i odnosima s javnoS¢u poduzeéa u suvremenim
globalnim uvjetima poslovanja uspostavljaju i odrzavaju korisne i produktivhe odnose
i komunikaciju s javnoScu iz razloga Sto o tome ovisi njihov trziSni uspjeh ili neuspjeh.
Tako poduzeca i javnost postaju partneri u komunikacijskom procesu te izgraduju

profesionalizaciju odnosa na obostranu korist.
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3.2. Povijesni razvoj odnosa s javnos¢éu s osvrtom na Hrvatsku

Misljenje je svjetskih marketinskih stru¢njaka kako za€eci odnosa s javnoscu datiraju
jos iz antickog doba, gdje povijesne nalaze takvih odnosa nalazimo kod starih
Sumerana, Egip¢ana, Rimljana te u antiCkoj Grckoj. Isto se odrazavalo u vec
osvijestenoj civilizaciji CovjeCanstva kada su vladari tadasnjeg doba traZili podrSku
javnosti, koristeéi razliCite poruke koje bi im upucivali, poput ,Vox Populi — Wox Dei"
(Merriam Webster Dictionary, 2019.), §to u doslovhom prijevodu znaci ,Glas naroda
je glas Bozji, gdje su vladari tada koristili ljudske sklonosti prema religiji da bi

ostvarili svoje vladajuce ciljeve.

Vec je Plutarh, grcki povjesnicar, biograf i filozof (Enciklopedija.hr, 2019.) u jednome
od svojih djela opisao primjenu metodologije komunikacije vladajuce strukture s
narodom. Naime, prozai¢no opisana je situacija gdje je glasnik donio fragment s
uputom da se poruka hitno procita, a buduéi da je tadasnji vladar Arhijas odrzavao
banket, naredio je ubojstvo glasnika, a kad je poruku procCitao na sutrasnji dan,
shvatio je da u njoj piSe kako se sprema zavjera. Osim ove literarne metafore, realan
povijesni dokaz postojanja odnosa s javno$c¢u jest djelovanje cara Kserksa koji je
imao sposobnost da selekcijom i smjestajem Cinjenica navede ljude na izvodenje za

njega pozeljnih zakljuCaka.

Sljededi je vazan dogadaj za razvoj odnosa s javnoséu 1622. godina, kada je Crkva
pod vodstvom pape Grgura XV. Osnovala akt propagiranja i Sirenja vjere -
Congregatio de propagande fide. S Francuskom revolucijom doslo je do izrazaja
javno mnijenje, gdje su se koristile tehnike pamfleta, pozornica, novina i kniga da bi

se osvojila naklonost javnosti za podrsku viadaju¢ima.

Kada se prati razvoj civilizacije mogu se primijetiti promjene u shvacanju oblasti

odnosa sa javnoscu (OsJob, 2019.):

» Formiranje prve agencija za publicitet (The Publicity Bureau - Boston
1900.godine).

12



» lzdavanje prvog udzbenika koji se bavi praksom odnosa sa javnos¢u (dr.

Euard Bernays ,Crystallizing Public Opinion®, 1923.godine).

» Otvaranje prve specijalizirane konzultantske tvrtke: Hill & Knowlton (osnivac

novinar John W. Hill, postoji i danas kao jedna od najvecih agencija za odnose

sa javno$cu u SAD-u).

» Provodenje istrazivanja javnog misljenja «galupovo istrazivanje» - George

Gallup,1930. godine.

» Osnivanje Medunarodne organizacije za odnose sa javnosSc¢u (IPRA - The

International Public Relations Association) 1955.godine te

» Otvaranje Sveudilista u SAD-u koji nude kompletne programe za obuku

odnosa sa javnoscu na oko 150 studija, kao i 400 specijaliziranih programa od

1985.godine do danas.

Slika 2 prikazuje vremensku crtu koja ukljuCuje ljude i dogadaje koje su kroz

vremensko razdoblje obiljezili odnose s javnoScu.

Slika 2. Vremenska crta s dogadajima i ljudima koji su odredili odnose s javno$c¢u
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Izvor: Broom, G.(2010): Cutlip & Center's Ucinkoviti odnosi s javhoséu, deseto izdanje,

MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, Zagreb, str. 92.

Ovakav povijesni razvoj obiljeZio je svijet od antiCkog doba, medutim, u Hrvatskoj je
ova problematika dobila snazan intenzitet razvoja tek posljednjih 20 godina. Zacetak
odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj je obiljezio osnutak Hrvatske udruge za odnose s
javnoscu (HUOJ), pomocu koje su stasale prve PR agencije, kada HUOJ postaje
¢lanom medunarodne profesionalne organizacije za odnose s javno$c¢u, IPRA-e
(International Public Relations Association) (Jugo et. al.,2012: 40). Odnosi s javnoséu
su se u Hrvatskoj polako dalje razvijali putem turistickog sektora kao glavnog
promotora odnosa s javnoScu, a ozbiljan pomak i znacCaj odnosa s javnosc¢u
danasnjice u Hrvatskoj bilo je osnivanje Hrvatske udruge komunikacijskih agencija,
nastale preobrazbom HUOJA, a ista je osnovana s ciliem razvoja i standardizacije
hrvatskog trziSta komunikacijskih agencija te definiranja, promicanja, unapredivanja i
nadogradnje standarda odnosa s javnoSc¢u. Ista djeluje i danas, potiCuci hrvatska
poduzeca na interaktivnu implementaciju odnosa s javnoS¢u i ostvarenja dugoro¢ne

suradnje hrvatskih poduzeca i javnosti.

3.3. Vrste odnosa s javhosc¢u

Odnosi s javnoS¢u oznacCavaju aktivnosti kojima se stjeCe povjerenje javnosti u
poslovanje poduzeca, jer je to kljuCan Cinitelj njegova uspjeha na trzistu, buduci da
mu slika javnosti pomaze da si izgradi snaznu reputaciju na trziStu i pozitivan vizualni
identitet u o€ima javnosti koja mu daje prednost pred drugim poduzec¢ima. Poduzeca
Su snazno razvila potrebu da utjeCu na javnost i njihove potrebe jer su to prepoznale
kao svrhu postizanja svojih marketinskih ciljeva, a navedeno im je postala
prvorazredna zadaca od krucijalne vaznosti. OcCekivanja menadZzmenta u
organizacijama narasla su, Sto je dalo odnosima s javno$c¢u viSe menadzZersku, a

manje tehnicku ulogu, viSe strateSku, a manje operativhu dimenziju.
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U vrste odnosa s javnoS¢u ubrajaju se (Cutlip, 2003):

>

Odnosi s medijima - kreiraju javno misljenje, mediji informiraju poslovne
partnere, klijente ili glasaCe te tako pridonose stvaranju imidza u javnosti.
Odnosi s medijima postali su gotovo najvazniji aspekt odnosa s javnoscu.
Najpoznatiji medu njima su priopéenja, vijesti, izjave, konferencija za novinare,

brifinzi s novinarima, dogadaiji i sli¢no.

Odnosi s trzistem - svaka tvrtka pa i politiCka institucija ovisi o svome trzZistu,
odnosno o onima koji kupuju njihove proizvode i usluge ili onima od kojih
ocCekuju glas na izborima. Kako bismo doznali Sto uistinu od nas oCekuje nase
trziSte, nuzno je provoditi razna istrazivanja, te kontinuirano pratiti kretanja na
trzistu.

Odnosi s drzavnim instituciama - gotovo svaka organizacija u svome
djelovanju ovisi o javnim institucijama, koje daju dozvole za rad, izglasavaju
zakone, donose procedure, reguliraju kretanja na trZistu. Aktivnosti na ovom
podru¢ju odnose se na pracenje relevantnih politickinh, zakonskih i sli¢nih

kljunih pitanja.

Interno komuniciranje - podrazumijeva sve aktivnosti odnosa s javnoséu. S
ciliem informiranja, motiviranja i edukacije djelatnika organizacije. Nekada se
to radilo na oglasnim plo€ama i radnim sastancima a danas internetom,
stru¢nim seminarima, brifinzima. Djelatnici organizacije su najvazniji nositelji

njezina imidZa u javnosti.

Lobiranje - specijalizirani dio odnosa s javnoscu Cija je svrha uspostavljanje i
odrzavanje odnosa s drzavnom vlasti, poglavito s ciliem utjecanja na
donoSenje zakona i propisa. Lobisti moraju razumjeti procese dono$enja
zakona, poznavati funkcioniranje drzavnog aparata, te pojedine vladine
duznosnike, saborske zastupnike i druge utjecajne osobe. Oni tehnikom
komuniciranja i uvjeravanja nastoje promijeniti stajaliSsta donositelja odluka,

odnosno uvjeriti ih u ispravnost neke odluke.

Savjetovanje — ukljuCuje pripremanje onih koji javno istupaju i za neverbalni

nastup, koji je izuzetno vazan za cjelokupni dojam, posebice TV.
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» Krizno komuniciranje - kriza dolazi iznenada i moZe ugroziti ugled, zato je
bitno dobro pripremljeno krizno komuniciranje koje omogucava tvrtki uspjesno
prevladavanje krize. Stoga je potrebno da stru¢njak za odnose s javno$c¢u
izradi strategiju kriznog komuniciranja u kojoj se definiraju sve mogucnosti
razvoja krize te ponasanje tijekom njezina trajanja, pripremaju svoje kolege za

uspjesnu reakciju, provode analizu i plan oporavka.

» Upravljanje dogadajima (eng. Event manager) - Eventima se bavi event
menadzment koji organizira cjelokupno okupljanje, a u cijelom tom procesu
bitan je segment koji se zove event marketing, a cilj mu je da primjenom svih
marketinskih aktivnosti Sto ucinkovitije ostvari cijeli event, koji ¢e zadovoljiti

potrebe svih sudionika.

3.4. Marketinski struénjaci za odnose s javhoséu

U odnosima s javnoS¢u kljuéna je uloga njihovih izvrsitelja koji ukljuuju
strunjake za odnose s javnos¢u, odnosno marketindke stru¢njake. U praksi se Cesto
mijeSaju poslovi odnosa s javno$¢u s marketinSkom komunikacijom, pa je javnosti
potrebno obrazloziti nastale razlike. Dozivljaj marketinskog stru¢njaka od strane
javnosti je interpretacija bliske osobe s kojom je ugodno razgovarati, koja ¢e javnost
saslusati i biti spremna na sugestije, tko ¢e se dobro informirati o potrebama kupaca

te osoba s kojom je ugodno provoditi vrijeme.

Posao struénjaka za odnose s javnoSc¢u je dinamiCan i kompleksan, a iziskuje
fleksibilnost u odnosima s ljudima te komunikacijske kompetencije koje moraju biti
produktivne u implementaciji s ljudima razli¢itih profila. Glavne su znacajke
struCnjaka za odnose s javnoS¢u (Skoko, 2004): brzina razmisljanja, elokvencija,

organiziranost, sposobnost sluSanja sugovornika i empatije.

Ameri¢ka udruga stru€njaka za odnose s javnoS¢u — PRSA (Public Relations Society
of America), nakon mnogobrojnih istrazivanja objavila je listu poZeljnih osobina koje

bi trebali imati oni koji se bave odnosima s javnoScu (Skoko, 2004: 4):
¢ dobar smisao za humor,
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e pozitivizam i optimistiCnost,

¢ |aka komunikacija s ljudima,

e sposobnost razgovora sa svakim,

e prihvacéanje frustracija i odbijanja kao izazova,
e sposobnost da se drugoga jednostavno uvijeri,
e dotjeranost i ugodna pojavnost,

e smisao za izazivanje pozornosti,

e sposobnost za pridobivanje povjerenja nadredenih,
e sposobnost noSenja s rokovima i hitnoScu,

e pomaganje ljudima,

e znatizelja,

e pracenje raznih podrucja Zivota,

* energicnost,

e osjecajnost,

e uzivanje u drustvu ljudi,

e slusanje ljudi,

e objektivnost,

e brzo primanje informacija.

Na slici 3 vidljivi su dijelovi poslova strucnjaka za odnose s javnoScu.

Slika 3. Prikaz poslova stru¢njaka za odnose s javnosc¢u
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Izvor: Dragun, V. (2014): Odnosi s javnoS¢u u obrazovanju (2. dio), dostupno na

http://apaliticni.hr/onosi-s-javnoscu-u-obrazovanju-2-dio/, pristupljeno 23.08.2019.

Ako struCnjaka za odnose s javnoS¢u promatra se kao menadzZera u nekoj
organizaciji, prema misljenjima stru¢njaka PRSA-e (Public Relations Society of

America), on mora (Dragun, 2014.):

e razumjeti odnose izmedu svih slojeva unutar organizacije te odnose

izmedu djelatnika, kako bi se sprijecili eventualni sukobi ili nesporazumi;
e razvijati inovativna rjeSenja za organizacijske probleme, ali ih istodobno
uciniti razumljivima i prihvatljivima za svoje kolege;

e razmiSljati strateSki, svakodnevno demonstrirati svoja znanja o misiji,
cilievima i strategiji organizacije (njegova rjeSenja moraju odgovarati

pravim potrebama organizacije) i odrzavati pozitivnu sliku u javnosti;
e biti spreman mijeriti svoje rezultate, mora to¢no znati Sto Zeli postiéi, kako
to postiéi i kako izmjeriti ucinak.

Drugim rijeCima kazano, svaki strucnjak za odnose s javnoS¢u mora zadovoljavati
sliedece kriterije kako bi profesionalno mogao obavljati svoj posao: pismenost
(govorna i pisana), analiticke sposobnosti (identifikacija i definiranje problema),

kreativnost (razvoj novih i u€inkovitih rjeSenja), instinkt i sposobnost uvjeravanja.

3.5. Uloga interneta u odnosima s javnoscéu
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U suvremeno trziSno neoliberalno doba internet je postao globalno komunikacijsko
sredstvo bez kojeg je zivot, a posebice poslovanje, postalo nezamislivo. Stoga je
uloga interneta u odnosima s javnoS¢u snazna komponenta koja uvelike utjeCe i na
percepciju javnosti poduzeca i izgradnju slike o njemu, ali i na poslovanje poduzeéa
koje se sada putem Interneta s lakoCom predstavlja svoj dostupnoj publici i na taj
nacin lakSe dolazi do svih sudionika svog poslovnog procesa, od dobavljaCa, preko

poslovnih partnera do kupaca.

Internet je fenomen s kojim su se stru€njaci u svim djelatnostima morali suociti. Pri¢a
Roberta Scoblea prikazuje mo¢ interneta i navodi na zaklju¢ak o mogucnostima koje
ovaj medij nudi. Naime, poznata knjiga ,Nova pravila marketinga & PR-a“ autora
Davida Meermana Scotta donijela je revoluciju u odnosima s javno3c¢u i utjecaju
interneta na njega, o ¢emu svjedoCi vazno ukazanje iz knjige u Cijem se odlomku

precizno opisao odnos interneta i odnosa s javnoScu:

,Nalazite se na pragu novog svijeta, svijeta u kojemu su odnosi s utjecajnim
c¢imbenicima i strategija optimizacije internetskih pretrazivaca jednako vazni, i svijeta
kojim ce vaSe novosti biti prenijete u vrlo kratkome roku. Ne vjerujete mi? Dovoljno je
pogledati kako je svijet saznao da napusStam Microsoft i odlazim u tek pokrenutu
tvrtku u Silicijskoj dolini. Podijelio sam taj podatak s petnaestak ljudi na videobloging
konferenciji — a nije se radilo ni o kome s holivudske A - liste, ve¢ o obi¢nim
videoblogerima. Zamolio sam ih da nikome ne kaZu do utorka — bila je subota i jo$
nisam bio rekao svome Sefu. Pa, naravno da je taj podatak procurio. Ali nije se
pojavio u New York Timesu. Nije se spominjao na CNN-u. Ne, tu je informaciju prvi
plasirao bloger za kojega nikada nisam ni ¢uo. U roku od nekoliko sati naSla se na
stotinama drugih blogova. U roku od dva dana bila je u Wall Street Journalu, New
York Timesu, na naslovnici BBC-jeve web stranice, u BusinessWeeku, Economistu,
u vise od 140 listova diljem svijeta (prijatelji su me zvali iz Australije, Njemacke,
Izraela i Engleske, medu ostalim zemljama) i na nekim drugim mjestima. Sve je
pratila Microsoftova PR agencija Waggener Edstrom i reeno mi je da se u prvome
tiednu pojavilo nekih 50 milijuna medijskih prikaza s mojim imenom. A sve zbog 15

razgovora. Uh, $to se to ovdje zbiva? Pa, imate li pri¢u vrijednu prepricavanja,
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blogeri, podcasteri i videoblogeri (uz ostale utjecajne imbenike) prepri¢avat ce je

diliem svijeta i potencijalno na va$ put navesti stotine tisuca ili milijuna ljudi.“

Internet je tako stvorio virtualnu mrezu promocije poduzeéa, obuhvacajuéi sve
lokacije u svijetu, gdje se moze doci do informacija o poduzecu iz bilo kojeg dijela
svijeta u svako doba, samo je potreban pristup racunalu. Glavno je obiljezje interneta
u odnosima s javnos¢éu $to je to najbrzi, najjeftiniji i najjednostavniji nacin Sirenja
promocije i prezentiranja poduzeca prema Sirokoj skupini javnosti. Ono se moze tako
besplatno oglasavati i nuditi svoje proizvode, a troSkovi koje je ranije troSilo na

promociju se mogu potpuno minorizirati ili reducirati.

Internet omoguce lociranje kupaca, licenciranje proizvoda te kao globalna racuna
mreza doprinosi promptnoj komunikaciji kupaca i poduzecéa, brzu i ucinkovitu
prezentaciju proizvoda i promociju, prezentaciju vlastite misije i vizije, cjelokupnog
poslovanja te svega Sto moze prezentirati javnosti, a da smatra kako moze doprinijeti

snaznom napretku odnosa s javnoScu.

Uloga je interneta u odnosima s javnoScu ukazivati na snaznu sposobnost tvrtke u
njezinu poslovanju, da naglasi njezinu konkurentnost te da prezentira sve tvrtkine
informacije za koje poduzece smatra da ih javnost mora znati. Takoder, vazna je
uloga interneta da, ukoliko dode do manipulativnih objava ili neistina o poslovanju
poduzeca koje moze stvoriti negativnu sliku o poduzecu, tada odnosi s javnoSc¢u
putem interneta izvrCu argumente u korist tvrtke. Tu se ne radi o laznim
prezentacijama, nego u objavi realne istine druge strane da javnost moze steci pravu

sliku o spornoj situaciji.

Internet je u ulozi odnosa s javnoSc¢u savrSen medij. Poduzec¢e moze na virtualnoj
platformi kreirati mreznu stranicu koju moze uredivati svojim sadrzajem na nacin
kako ono to Zeli te moZe na njoj pokazati transparentnost svoga poslovanja, kao i
Cinjenicu da moze sama odabrati da se javnosti obraca u kontekstu svrhovite
promocije i komunikacije, omogucujuci i sebi i javnosti interakciju odnosa kojima
moze sagraditi pozitivnu dugoroCnu suradnju i steci povjerenje javnosti da u velikoj

koli€ini po¢nu kupovati njihove proizvode.

Danas, gotovo svaka tvrtka ima svoju mreznu stranicu, elektroniCku poStu i sve
dostupne online informacije koje omogucuju kupcima i potencijalnim partnerima da

besplatno i promptno dodu u brzi kontakt te ostvare odnos kupnje i prodaje ili
20



dugoro€ne suradnje. Poslovna svhra interneta je da poduzecima omogucuje usluge
brzog posluzivanja i uspostavljanja veza, odnosno da se na najbrzi moguéi nacin

stvori slika o poduzecu.

Osnovne elemente odnosa s javnoS¢éu putem aktivnosti na internetu Cine (Dragun,
2014.):

¢ sudjelovanje u kreiranju koncepta internet prisustva, tj. aktivnosti u

cijelom ciklusu prisustva firme na internetu;
e Kkreiranje sadrzaja koji se predstavljaju online;
e plasiranje ¢lanaka drugim medijima;

e kontakti sa medijima na vlastitoj stranici.

4. ODNOSI S JAVNOSCU U PODUZECU BAYER

4.1. Profil poduzeca

Bayer je globalno i svjetski poznata farmaceutska inovacijska kompanija,
tradicije duze od 150 godina. Tvrtka se orijentirala na proizvodnju farmaceutskih i
poljoprivrednih  proizvoda, s ciliem ocCuvanja zdravlja i izgradnje zdravih
prehrambenih navika. Tvrtka je atraktivan njemacki biotehnoloski i farmaceutski
gigant, a sjediSte mu je u Leverkusenu. Dominantna podrucja proizvodnog procesa
Bayera su ljudska i veterinarska farmacija Sirokog spektra namjene, ukljuCujuci
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poljoprivredne proizvode, te kemijske i biotehnoloske proizvodi. U tim podrucjima

Bayer je predvodeca konkurentska kompanija medu vodec¢ima u Europi i svijetu.

Bayer je profilirana svjetski prepoznatljiva tvrtka, koja ima status svjetskog
koncerna u proizvodnji farmaceutskih i poljoprivrednih proizvoda. Tvrtka je razvila
kljuéne poslovne i proizvodne kompetencije na podrucju zdravlja i poljoprivrede.
Tvrtka kontinuirano razvija nove molekule za upotrebu u inovativnim proizvodima i
rieSenjima u unapredenju zdravlja ljudi, Zivotinja i biljaka Bayer.hr, 2019.). Njegove
aktivnosti istrazivanja i razvoja su temeljene na dubokom razumijevanju biokemijskih
procesa u zivim organizmima. Vrijednost je Bayerove korporacijske trziSne marke

procijenjena na 6,3 milijarde eura.

Bayer se s tim izazovom suocCava u skladu sa svojom misijom "Bayer: Science
for a better life". Zahvaljujuéi njihovom strateSkom angazmanu, usluge njihove
podskupine HealthCare, primjerice visokokvalitetni lijekovi i tretmani, kroz brojne
programe postaju dostupni pacijentima dillem svijeta. Bayer je voden strateSkom
vizijom ,Ako zna$ kamo ideS, svaki je put dobar”, dokazujuci time da je njegova
strategija to€na, realna i sveobuhvatna, u Ciju su primjenu ukljuCene sve ciljno —

interesne skupine poduzeca.

Bayer je snazna farmaceutska kompanija za koju je potrebno prikazati logo i
glavni simbol tvrtke (Slika 4.).

Slika 4. Logo i glavni simbol tvrtke Bayer

Izvor: Bayer.hr (2019): Profil i organizacija, dostupno na https://www.bayer.hr/hr/o-bayeru/profil-i-
organizacija/, pristupljeno 25.08.2019.
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Tvrtka je razvila svoje poslovanje i inovacija, a njezina struktura se temelji na

Cetiri krucijalne organizacijske jedinice (Bayer.hr, 2019.):

» Odjel Pharmaceuticals je Bayerov najveci odjel po pitanju prodaje, a usmjeren
je na podrucja poslovanja u kojima Zeli ostvariti znacajne doprinose napretku
medicine. Ta podrucja su onkologija, kardiologija i hematologija, ginekologija,
neurologija, infektivne bolesti, zastita musSkog zdravlja, oftalmologija te
dijagnostiCke obrade. Svojim inovativnim proizvodima Bayer nastoji postici
znacCajnu terapijsku korist za pacijente, a u isto vrijeme zadovoljiti i sve vece

zahtjeve lijeCnika i zdravstvenih osiguravatelja.

» Sve vedi broj ljudi diljem svijeta koristi proizvode za samolijeCenje, kako bi
sprijecili ili lijecili jednostavne bolesti, kao i dodatke prehrani koji pridonose
zdravijoj i uravnotezenijoj prehrani. Tako Bayer u ovim podrucjima, odnosno u
organizacijskoj jedinici Consumer Health, nudi uravnotezeni portfel;
bezreceptnih proizvoda kojima pomaze ljudima u olakSavanju brige o sebi i
svome zdravlju. Ovaj portfelj obuhvaéa proizvode protiv alergija, analgetike,
proizvode za prevenciju kardiovaskularnih rizika, za prehladu, proizvode iz
podrucja dermatologije i njege stopala, za rjeSavanje problema s probavnim
sustavom, dodatke prehrani te proizvode za zastitu od sunca. Neki od svjetski
najpoznatijin brendova su Aspirin™, Aleve™, Bepanthen™ / Bepanthol™,
Berocca™, Canesten™, Claritin™, Coppertone™, Dr. Schol's™, Elevit™,
MiraLAX™ | Supradyn™,

> Bayeru je namjera omoguciti proizvodnju dovoljne koli€¢ine hrane, vlakana i
sirovih materijala za rastucu svjetsku populaciju, a pogotovo s obzirom na
ograni¢ene koli¢ine obradivih povrSina. Ovo je jedan od cilieva Crop Science
odjela, koji posluje u podrucjima zastite bilja i nepoljoprivrednih povrSina te
sjemena. Proizvodi za zastitu bilja trebaju djelovati selektivno u najmanjim
mogucéim koli¢inama, a zatim se brzo razgraditi u neutralne tvari. Moderni
insekticidi suzbijaju Stetne insekte, pazeci pritom na oprasivace i druge korisne
kukce. Herbicidi selektivho suzbijaju korov, bez Stetnog djelovanja na usjeve.
S druge strane, fungicidi Cine biljku otpornijom na mikroskopske patogene
Stetnike. U potrazi za novim aktivnim tvarima, Bayerovi znanstvenici su

vodeni, prvenstveno, strategijom same prirode. Bayer svojoj Sirokoj paleti
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sofisticiranih kemijskih sredstava, dodaje i bioloSka sredstva za zastitu bilja,
Ciji broj stalno raste. Njegovo sjeme je prilagodeno lokalnim klimatskim
uvjetima i uvjetima tla, a pritom daje visoke prinose. Prilikom uzgoja novih
sorti, u obzir uzimamo zahtjeve potro$aca, kao sto je okus povréa. Neovisno o
tome da li usredotoCuje svoj rad na proizvodnju rize, povréa, pamuka ili uljane
repice/kanole, Bayerovi istraZivacki centri dillem svijeta uvijek imaju iste
cilieve, a to su: zastita usjeva od bolesti, Stetnih insekata i korova, a u isto
vrijeme poboljSanje zdravlja biljke, porast prinosa i kvalitete usjeva. Kompanija
je prosirila svoje istrazivaCke aktivnosti te ukljuCila dvije nove klju¢ne kulture —

pSenicu i soju.

» Vec je opcepoznato da su ljudi u cijelom svijetu vrlo blisko povezani sa svojim
kuénim ljubimcima te da ih smatraju €lanovima obitelji. S druge strane,
drustvene i Zivotinje i one na farmi su dobavljaci hrane, koje prate zahtjeve za
visokom kvalitetom. Bayerov cilj je svojim proizvodima zastititi i saCuvati
zdravlje zivotinja, a to je postigao razvivSi proizvodnju hrane za zivotinje u

organizacijskoj jedinici Animal Healtha.

Glavna je misija poduzeca posvecenost odrzivom upravljanju i izvr§avanju
njegove drustvene i etiCke odgovornosti kao korporativnih gradana. Bayerove
korporativne vrijednosti su (Bayer, 2019.): liderstvo, integritet, fleksibilnost i
efikasnost - koje predstavlja akronim LIFE (ZIVOT) — njegova je nit vodilja dok radi na

ispunjenju nase misije ,Bayer: Science For A Better Life".

Cilj Bayera je posti¢i i odrzati vodeCe pozicije na nasim trzistima, stvarajuci pritom
vrijednost za njegove kupce, dionike i zaposlenike. Glavna strategija Bayera je
stvorena kako bi mogao u farmaceutskoj industriji mogao doprinijeti u rjeSavanju
najvecih izazova danasnjice. Bayer se temelji na nacelima odrZivog razvoja te djeluje
kao drustveno i etiCki odgovorna korporacijska korporacija, pritom postujuci interese
svih svojih zaposlenika, kojima se pruza izvanredna moguénost za razvoj karijere i

napredak unutar kompanije.

4.2. Bayerovi proizvodi i inovacije
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S Bayerovim proizvodima, lije€nici mogu pomoci pacijentima, poljoprivrednici
mogu doprinijeti prehrani rastuée populacije, a veterinari mogu lijeciti Zivotinje.
Bayerov Siroki portfelj proizvoda uklju€uje mnoge svjetski poznate robne marke koje
su oblikovale kultni Bayerov brand (Bayer.hr, 2019.). S pomocu proizvoda, doprinose
pronalazenju rieSenja za neke od najvecih izazova danasnjeg vremena. Rastuca i
sve starija svjetska populacija zahtijeva poboljSanu medicinsku skrb i adekvatnu
opskrbu hranom. Bayer unaprjeduje kvalitetu zivota prevencijom, ublazavanjem i
lijeCenjem bolesti, a pomaZe i osigurati pouzdanu opskrbu visoko kvalitethom
hranom, hranom za Zivotinje i biljnim sirovinama.

Neki od njegovih proizvoda pomazu Bayerovim kupcima veé desetlje¢ima, dok su
drugi su tek nedavno izasli iz njegovih laboratorija. Njihovi su aktivni sastojci
oblikovani tako da utjeCu na biokemijske procese u Zivim organizmima. Koliko god se
ljudi, Zzivotinje i biljke Cinili razliitima, zajedniCka pravila vladaju molekularnim
mehanizmima u svim oblicima Zivota. Aktivni sastojci promicu ili omogucuju pozitivhe
procese ili pak sprjeCavaju ili potiskuju negativne procese. To je ono Sto Cime se bavi
Life Science. A svojim inovativnim proizvodima Bayer pridonosi poboljSanju kvalitete
Zivota.

Bayerovi proizvodi i inovacije su tokom proizvodnje rasclanjeni na njegova Cetiri
organizacijska odjela, pa se isti proizvode strukturirano na sljedeéi nacin (Bayer.hr,
2019):

» Odjel Pharmaceuticals - Portfelj proizvoda odjela Pharmaceuticals
usredotoCen je na: lijekove na recept, posebice za kardiologiju i zdravstvenu
skrb za Zene, te za specijalistiCku terapeutiku iz podru¢ja onkologije,
hematologije i oftalmologije, radiologiju: kontrastna dijagnosticka opreme za

snimanje i potrebna kontrastna sredstva.

Slika 5 prikazuje dio Bayerove poslovne organizacije, odnosno Odjel

Pharmaceuticals tvrtke Bayer, u kojem se proizvode lijekovi.

Slika 5. Odjel Phamaceuticals tvrtke Bayer
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Izvor: Bayer.hr (2019): Proizvodna podrudja, dostupno na
https://www.bayer.hr/hr/proizvodi/proizvodna-podrucja/, pristupljeno 25.08.2019.

Odjel Consumer Health - Portfelj proizvoda odjela Consumer Health sadrzi
uglavnom proizvode bez recepta u sljede¢im kategorijama: dermatologija, dodaci
prehrani, analgetici, gastrointestinalni proizvodi, alergija, prehlada i gripa, njega
stopala, prevencija kardiovaskularnih rizika. Ovi proizvodi uklju€uju svjetski poznate
brandove kao §to su Aspirin™, Bepanthen™ Canesten™, Claritin™, Elevit™,

Iberogast™ i Supradyn™.

Slika 6 prikazuje dio Bayerove organizacije, odjel Consumer Health, gdje Bayer

proizvodi nutritivhe suplemente.

Slika 6. Odjel Consumer Health

26


https://www.bayer.hr/hr/proizvodi/proizvodna-podrucja/

Izvor: Bayer.hr (2019): Proizvodna podrudja, dostupno na

https://www.bayer.hr/hr/proizvodi/proizvodna-podrucja/, pristupljeno 25.08.2019.

Odjel Crop Science - Portfelj proizvoda odjela Crop Science usmijeren je na:
sjemenje visoke vrijednosti, inovativna kemijska i bioloSka rjeSenja za suzbijanje
StetoCina, opseznu korisniCku podrSku za modernu i odrzivu poljoprivredu,
nepoljoprivredne primjene, uz Siroku paletu proizvoda i usluga za suzbijanje StetoCina

za podrucja u rasponu od sektora za kuc€u i vrt do Sumarstva.

Slika 7 prikazuje dio Bayerove organizacije Crop Health, koja se bavi proizvodnjom

poljoprivrednih prehrambenih proizvoda.

Slika 7. Odjel Crop Science
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Izvor: Bayer.hr (2019): Proizvodna podrudja, dostupno na

https://www.bayer.hr/hr/proizvodi/proizvodna-podrucja/, pristupljeno 25.08.2019.

Slika 8 prikazuje dio Bayerove organizacije, odjel Animal Health, koji se bavi

proizvodnjom hrane za zivotinje, pretezito orijentiran na ku¢ne ljubimce.

Slika 8. Odjel Animal Health

Izvor: Bayer.hr (2019): Proizvodna podrudja, dostupno na

https://www.bayer.hr/hr/proizvodi/proizvodna-podrucja/, pristuplieno 25.08.2019.

Kompanija Bayer u svom poslovanju ima portfelj receptnih i bezreceptnih
proizvoda za za$titu zdravlja ljudi. Proizvodni portfelj odjela Pharmaceuticals
usredotoCen je na receptne lijekove iz podrucja kardiologije, zastite zdravlja zena,
onkologije, hematologije, oftalmologije te radiologije. Proizvodni portfelj odjela
Consumer Health sadrzi pretezito bezreceptne lijekove (analgetike, dermatoloske i
gastrointestinalne lijekove, lijekove za lijeCenje alergija, prehlade, prevenciju
kardiovaskularnih rizika i sli¢no), zatim dodatke prehrani i kozmetiku (Bayer.hr,
2019.). Kompanija ima vrlo Sirok spektar dostupnih proizvoda u obliku lijekova i hrane
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za ljude i zivotinje posebne medicinske namjene, a najpoznatiji Bayerovi proizvodi su
Aspirin, Bepanthen krema, Canesten, Elevit, berogast, Supradyn, Travocort i mnogi

drugi.

4.3. Marketinska strategija Bayera

Bayer je 2009. godine izradio program odrzivosti. U njemu posebno mjesto
zauzimaju udruzZenja s ciliem odrzive zdravstvene zastite te inovativha partnerstva
koja poboljSavaju dostupnost visokokvalitetne hrane. Otprilike dvije od sedam
milijardi ljudi na svijetu nemaju odgovarajucu primarnu zdravstvenu zastitu. Rastuéa
svjetska populacija - prije svega u zemljama u razvoju i novim ekonomijama - te
demografske mijene u brojnim industrijaliziranim zemljama, uvelike otezavaju

pruzanje adekvatne zdravstvene zastite za cijeli planet.

Bayer je u svojoj marketinSkoj strategiji komunikacije razvio dugoro€an plan
aktivnosti, gdje se u odnosima s javnoS¢éu orijentira0 na prezentaciju svog
korporativnog identiteta. Bayerova strategija komunikacije i odnosa s javnos¢u je
strogo promisliena i primjenjiva u praksi, $to je vidljivo dokazivim rezultatima
Bayerova uspjeha u izboru bas njihovih proizvoda od strane kupaca, za razliku od
konkurencije. Bayer u svojoj marketinSkoj strategiji odnosa s javnoScu voden
sliede¢im smjernicama: koji je glavni problem, Sto Zeli kompanija posti¢i, kome se
treba obratiti, Sto Zeli javnosti priopciti, kako ¢e prenijeti komunikacijsku poruku te

kako ¢e ocijeniti svoj uspjeh.

U odnosu na pokazatelje uspjesSnosti, Bayer je 2013. godine usvojio novi
program nefinancijskih ciljeva na temelju strategije kompanije kao grupacije. To mu je
omogucilo da istakne svoje izazove koje u svojoj osnovnoj djelatnosti promatra u
kontekstu odrzivog razvoja te da prepozna kontinuirana poboljSanja koja nastoji
uvesti dillem kompanije. To se postize jasno definiranim ciljevima i pokazateljima duz
lanca vrijednosti. Oni se koriste za pracenje kompanijina napretka u inovacijama,
upravljanju dobavljaCima, ucinkovitosti resursa, sigurnosti, upravljanju proizvodima,

uskladenosti i zaposlenicima.

29



Bayer je na taj nacin definirao strateSke razvojne cilieve koje putem

pokazatelja uspjeSnosti nastoji ispuniti do kraja 2020. godine. Definirani ciljevi su

prikazani tablicom (Bayer, 2019.).

Tablica 1. Definiranje i implementacija Bayerovih ciljeva

Objasnjenje ciljeva

Definicija ciljeva| Ciljna | Postignuce cilja |Novi ciljevi za
godina u 2014. 2015.

Upravljanje dobavlja¢ima

Procjena svih 2017.
strateSki  vaznih
dobavljaca

Procjena svih 2020.
potencijalno
visokorizi¢nih
dobavljaca sa
zna¢ajnom

Bayerovom

potro$njom

Razvoj 12020.
uspostava novog
standarda

odrzivosti za naSu

bazu nabave

66 %. Ukupno Nepromijenjen StrateSki vazni dobavljaci

253 strateski
vazna dobavljaca
ocijenjena su na
kraju 2014.

61 %. Ukupno Nepromijenjen

157 potencijalno
visokorizi¢nih
dobavljaca
ocijenjeno je do
kraja 2014.

U provedbi

Nepromijenjen

oni su s velikim utjecajem
na poslovanje, takoder i u
smislu potrosnje nabave i
perspektive dugorocne
suradnje  (3-5  godina).
Uc¢inak odrZivosti ocjenjuje
se u procjenama i
revizijama.

Definicija rizika temelji se
na pristupu po drzavi i
materijalu. Definiramo
znacajan troSak nabave kao
> 1 milijun eura godis$nje

Standard odrzivosti za nasSe
dobavljate potrebno je
unaprjedivati  zajedno s
relevantnim  inicijativama
industrije. Trenutno radimo
s inicijativom "Zajedno za
odrZivost" 1 inicijativom
Dobavljackog

farmaceutskog lanca.
Ciljevi su standardiziranje i
dijeljenje procjene
odrzivosti i revizija
dobavljaca u istoj industriji
i opisivanje jasnih

ofekivanja u vezi s
odrzivosti kako bi se
uspostavile  odgovarajuce
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Ucé¢inkovitost resursa

Poboljsanje od 10 2020.

% energetske
ucinkovitosti na
razini Grupe.
Referentna

2012. godina:
3,50 MWh /t

Smanjenje od 20 2020.

% u emisijama
specifi¢nih
staklenic¢kih
plinova na razini
Grupe.
Referentna 2012.
godina: 0,98 t
CO,/t

Uspostava
upravljanja
vodom na svim
lokacijama u
podrucjima
siromasnim
vodom (35
lokacija)

Sigurnost

2017.

3,37 MWh/t Nepromijenjen
(poboljsanje  od
3.8 %)

1,02 t CO,/t (+4.3 Nepromijenjen
%)

U prvoj je fazi 80 Nepromijenjen
% identificiranih

lokacija

pregledano kako

bi se utvrdilo je li
implementirano

upravljanje

vodom, a ako jest,

u kojem obliku.

prakse odrzivosti medu

nasim dobavljac¢ima.

Energetska  ucinkovitost
definirana je kao kvocijent
potro$nje energije u MWh
po t proizvedenog opsega
prodaje.

Specificne emisije
staklenickih plinova:
mjerene u ekvivalentima
CO;po t proizvedenog
opsega prodaje; poseban
faktor u 2014.: po prvi put
ukljucivanje energetski
intenzivne  lokacije u
Maasvlakteu u nase
izvjestavanje o okoliSu. Tu
se isklju¢ivo proizvode
meduprodukti koji prema
nasoj definiciji nisu
ukljueni u proizvedeni
opseg prodaje.

Definicija upravljanja
vodama zasniva se, medu
ostalim standardima, na
ISO 14001; identifikacija
podrucja siromasnih vodom
prema WBCSD Global
WaterToolu™. Kao dio
naSe analize, ispitali smo,
primjerice, jesu li strategije,

ciljevi 1 inicijative 1
odgovarajuci sustav
upravljanja rizicima
relevantni za vodu veé

uspostavljeni. Na temelju
ovog pregleda, pocetkom
2015. godine dogovorit ¢e
se odredeni koraci kako bi
se poboljsalo upravljanje
vodom na  pojedinim
lokacijama.
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Smanjenje  stope 2020.
od 35 % za
incidente na
radnom  mjestu.
Referentna 2012.
godina: RIR 0,49

Smanjenje od 30 2020.
% u prometnim

incidentima.
Referentna 2012.
godina: 6
incidenata

Smanjenje od 30 2020.
% u incidentima u
sigurnosti procesa

i postrojenja.
Referentna 2012.
godina: LoPC-IR

0,38

Upravljanje proizvodima

Zakljucak 2020.
procjene

potencijala

opasnosti svih

tvari (> 99 %)

koje se koriste u
koli¢inama veéim

od jedne metricke

tone godisSnje

%)

12 (+100 %)

LoPC-IR 0,23 (- Nepromijenjen

38 %)

55 %.

32.000

procijenjeno je na

kraju
godine.

Pribl. Nepromijenjen

tvari

2014.

Nepromijenjen

RIR 0,43 (-12,1 Nepromijenjen RIR (Zabiljezena stopa

incidenata): broj
prijavljenih ozljeda na radu
koje se ticu Bayerovih
zaposlenika sa 1 bez
izgubljenih radnih dana na
200.000 radnih sati. Do
kraja 2015. godine, nastavit
¢emo izvjeStavanje o naSem
uspjehu u postizanju naSeg
cilja. LTRIR (izgubljeno
vrijeme za zabiljezenu
stopu), koji pokriva samo
profesionalne  ozljede s
izgubljenim radnim danima
na 200.000 radnih sati. Cilj
2015. je TRIR od 0,21.
Razina 2014. bila je 0,22.

Incidenti u  prijevozu
odnose se 1 na vlastiti
kemijski transport i na
transport za koji
angaziramo i pla¢amo trece
osobe.

LoPC-OR (Stopa
incidenata ~u  gubitku
primarne  zaStite):  broj
incidenata u kojima
kemikalije cure iz
primarnog spremnika, kao
Sto su cjevovodi, pumpe,
spremnici ili rezervoari, na
200.000 radnih sati u
podruc¢jima relevantnim za
sigurnost postrojenja.

Ovaj globalno uskladeni
Bayerov standard takoder
obuhvac¢a procjenu tvari
koje ne podlijezu propisu
REACH (br. 1907/2006).
Ako relevantni skupovi
podataka nisu stvoreni u
okviru REACHA, potrebno
je odrediti informacije o
supstancama 1 mogucénost
pruzanja  podataka 0
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Uskladenost

Provodenje 2015.
pazljivih procjena
rizika u sve tri

podskupine

U provedbi

Od 2015. Godine Godisnje U provedbi
uvode se godisnje

obuke 0

uskladenosti  za

sveukupno

Bayerovo

rukovoditeljsko

osoblje (> 99%)

Nepromijenjen

Nepromijenjen

kljuénim svojstvima tvari

kako bi se osiguralo i
dokumentiralo odgovorno
rukovanje tvarima
(uklju€uju¢i  u pogledu
svojstava tvari, Cistoce,
namjene, toksikoloskih
podataka).

Procjene rizika temelje se
na integriranom nacinu
upravljanja  uskladenosc¢u
koju je razvio Ernst &
Young. Integrated
Compliance
Management(@Bayer
(ICM@Bayer) preventivno
ocjenjuje i rjesava rizike u

sljede¢im podrucjima
uskladenosti: pravednost u
trziSnom natjecanju,
integritet u  poslovanju,

BHC komunikacija vezana
za proizvode, BHC
izvjeStavanje o cijenama,

zloupotreba povlastenih
informacija, strano
trgovacko pravo,

razdvajanje korporativnih 1i
privatnih interesa, posteni i
pristojni uvjeti rada, te
zaStita podataka.

Voditelji ¢e sudjelovati u
posebnim teajevima,
ovisno o podrucju rizika.

Izvor: Bayer.hr (2019): Ciljevi i pokazatelji uspjesSnosti, dostupno na https://www.bayer.hr/hr/odrzivi-
razvoj/strategija/ciljevi-i-pokazatelji-uspjesnosti/, pristupljeno 25.08.2019.

Ovako definiranim ciljevima i marketinSkom strategijom komunikacije, Bayer

ima precizno i jasno definiranu viziju razvoja svojih odnosa s javnoScu te izraden
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tematski plan implementacije marketinSke komunikacije i nastupa u javnosti, gdje je
kompanija percipirana kao uspjeSna u implementaciji strategija marketinske

komunikacije i odnosa s javnoscu.

4.4. Kiriticki osvrt analize odnosa s javhosSc¢u

Bayer svoje odnose s javnhoSéu pomno planira. Kreiranjem implementacije
planova u odnosima s javnoS$¢u Bayer definira svoje prioritete, povecava ucinkovitost
svojih odnosa s javnos$cu, dotiCe javnost na promatranje kompanijine situacije u
dugom roku, potiCe proaktivhost, minimizira neuspjeh te izgladuje sukobe unutar
organizacije i prema eksternoj okolini koja se prezentira javnosti.

Nakon planiranje slijedi izrada plana nastupa odnosa s javno$c¢u za razdoblje
od godine dana, Bayer to izvrS8ava kroz analizu okruzenja, odnosno eksterne okoline,

analizu javnosti te SWOT analizom odnosa s javnoScu.

Tablica 2. SWOT analiza odnosa s javnoScu Bayera
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trengths (SNAGE)

Veli¢ina poduzeca i nacionalna
rasprostranjenost

Transparentnost poslovanja

Kvalitetni proizvodi prepoznati od strane
kupaca i pacijenata

Pruzanje odgovora na sve potrebe kupaca
upoznaju sa svim aktualnim situacijama i
inovacijama proizvoda

Komunikacija s kupcima putem kontaktnih
centara i dvosmjerna komunikacija mreznim
stranicama na sve upite kupaca

Postojanje Sirokog Odjela za marketing
unutar kojeg je organizacijska funkcija
odnosa s javnoséu

Redovito odrzavanje konferencija za javnost
na kojima se kupci izvjestavaju o buduéim
ciljevima

Povoljne cijene u odnosu na konkurenciju
Kataloska prodaja

Promotivne prodaje i akcije

Primjena definirane strategije marketinske

komunikacije

caknesses (SLABO STI)

Odnosi s javno$séu su ovisni o
implementaciji marketinskog spleta koji nije
uvijek ucinkovit

Nedovoljno zaposlenih u odjelu odnosa s
javnoséu

Neispunjenost odredenih strateskih ciljeva
Velike investicije u ulaganja u obrazovanje
menadzera, a ija se investicija vrac¢a na dugi
rok

Postojanje vjerojatnosti napustanja radnog
mjesta postoje¢ih stru¢njaka za odnose s
javnoscéu u Cije je obrazovanje kompanija
ulozila

Velika diversifikacija i fluktuacija djelatnika
u odjelu marketinga

pportunities (PRILIKE)

Moguénost daljnjeg Sirenja  Odjela
odnosa s javnosc¢u kako se kompanija Siri
na nova trzista

Snazna promocija proizvoda putem
Odnosa s javnoséu

Velika konkurentnost poduze¢a pomaze
JOj pri snaznoj promociji

Ekonomija obujma

Globalizacija poslovanja

Povoljni zakoni i propisi koje kompanija
postuje i implementira u  sivim
geografskim podrucjima poslovanja
Razradene marketinske i komunikacijske

hreats (PRIJ ETNIJ E)

Prikaz manipulacije i negativne slike
poduzeca javnost od strane medija

Jaka konkurencija

Velike investicije u nova tehnoloska rjesenja
Dugo razdoblje investicija u istrazivanje i
razvoj inovativnih farmaceutskih proizvoda
Nepovoljni izazovi s trzista koji donose
negativne efekte na poslovanje poduzeca
Obrambeni stav poduzeca perma
manipulativnim akcijama prezentiranih
javnosti nije dovoljno razraden
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strategije odnosa s javnoséu
¢ Redukcija konkurencije
* Povoljni trendovi na trzistu

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju i prema Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada
Ljevak, Zagreb, 2005., str. 108

U analizi javnosti Bayer je razradio sljedece elemente formalnog i neformalnog
istrazivanja: osobne kontakte, fokus grupe, primjena telefonskog istrazivanja, analiza
primljenih poruka elektroniCke poSte, istraZivanje online izvora poput foruma i
mreznih stranica te dostava terenskih izvjeStaja. Analizom javnosti Bayer je stekao
uvid u postoje¢a znanja javnosti o percepciji tvrtke za koja je dobio izvjeS¢e da su
pozitivna te da kupci prioritetno kupuju Bayerove proizvode u odnosu na
konkurenciju zbog visoke kvalitete i duge tradicije postojanosti.

Svoje ciljeve odnosa s javnoSc¢u prema javnosti Bayer definira na tri postojece
razine: kognitivnoj, gdje definira §to Zeli posti¢i i spoznaje kakav cilj i utisak zeli
ostaviti u javnosti, afektivnoj, gdje stru€njaci istrazuju kakve emocije i emotivne
reakcije Ce izazvati kod javnosti prilikom komunikacije s njima i prezentacije na
javnim konferencijama te konativne, odnosno kakve ¢e biti promjene u ponasanju
javnosti tvrtke prema poduzeéu Bayer nakon iznoSenja aktualnog stanja i novih
definiranih strateskih ciljeva razvoja poduzec¢a u buducnosti.

Bayer identificira svoju ciljnu javnost u implementaciji odnosa s javnoS¢u na
nacin da ju segmentira prema geografskim, demografskim, psihografskim obiljezjima
te prema pripadnosti pojedinim skupinama, kao i kupovnoj modéi. Bayerovi proizvodi
su na taj nacin ciljano orijentirani prema svakoj ciljnoj skupini kupaca, pacijenata i
potroSaCa ovisno o namjeni. Primjera radi, a s obzirom na Sirok segment ciljnih
skupina Bayer proizvodi farmaceutske proizvode za lijeCenje odgovarajucih bolesti,
potom alternativne farmaceutske proizvode kao suplemente prehrani i vitaminske
supstitute za odredene ciljne dobne i spolne skupine, potom prehrambene proizvode
Sto se tiCe poljoprivrede i sadnje sjemena za koje ima sve potrebne certifikate da
zadovoljavaju sve standarde kvalitete te proizvode namijenjene Zivotinjama, za koje
se proizvode isklju€ivo u svrhu medicinske uporabe, kao i hrane za Zivotinje i njihovu

medicinski uravnotezenu prehranu.
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Bayer ulaze visok stupanj interesa za miSljenje javnosti o njegovoj reputaciji,
proizvodnji i slici koju kompanija ima u o€ima javnosti. Stupanj utjecajne moci
kompanije je vrlo visok, gdje su marketinski stru¢njaci klju¢ni igraci u zadovoljavanju
svih potreba javnosti za dobivanjem informacija o svi proizvodima i novitetima
kompanije, kao i o napretku poslovanja kompanije. Informacije koje se pruzaju
javnosti distribuiraju se putem broSura, izvjeséa i publikacija na mreznim stranici, gdje
svatko zainteresiran za kompaniju mozZe pogledati izvjeS€a i proizvode Kkoji ga
zanimaju. Takoder se informacije o aktualnom stanju poduzeca distribuiraju javnosti
putem drugih medija, oglasa u novinama, poruka na televiziji, ali i redovitim press
konferencijama struCnjaka Bayera, gdje se maksimalno nastoje dati svi adekvatni
odgovori koji interesiraju javnost. Bayerovi struCnjaci takoder suraduju sa
zdravstvenim ustanovama i lijeCnicima te putem svojih struCnjaka dogovaraju
promotivnu prodaju i distribuciju lijekova bolnicama, ljekarnama i drugim prodajnim
poduzedéima koji mogu prodavati njihove proizvode.

Kada kompanija kreira proces obracanja javnosti, ona to Cini prvenstveno
analitickim kreiranjem poruke koju Zeli poslati javnosti. Pri tome Bayer primjenjuje 4
koraka u kreiranju poruke koju ¢e odjel odnosa s javnosScu poslati eksternoj okolini:

1. Prvo se analizira postoje¢a percepcija javnosti,

2. Definiraju se realni koraci kojima ¢e se utjecati na percepciju javnosti i promijeniti
njihovo misljenje,

3. Bayer identificira elemente uvjeravanja javnosti te

4. U konacnici oblikuje poruku sadrzajno i strukturalno koju potom S$alje javnosti
putem odjela odnosa s javnoScu.

Primjer Bayerova pozitivnhog odnosa s javnoS¢u je objava Bayerove kompanije na

Svjetski dan sigurnosti bolesnika, 19. rujna, kako je Bayer podrzao ovu inicijativu. U

Bayeru sigurnost bolesnika je prioritet broj jedan: stalnim praéenjem osigurava se

sigurna primjena Bayerovih lijekova za danasnje i buduc¢e generacije (Bayer, 2019.).

U cilju podizanja svijesti o sigurnosti bolesnika i sigurnoj primjeni lijekova, Bayer je

ovu inicijativu podrzao u Hrvatskoj i svijetu. U Bayeru su sigurnost i dobrobit

bolesnika najveci prioritet i kompanija je ponosna na to. To je sustina njegova

poslovanja i predstavlja viSe od obveze kompanije. Kroz godine, Bayer je razvio niz

alata i platformi za povecanje sigurnosti bolesnika - trenutno razvija rjeSenja na
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temelju umjetne inteligencije za bolje upravljanje sve veceg broja zaprimljenih
podataka iz podrucja sigurnosti lijekova.

Bayerov je cilj ostvariti uspjeh u konkurentnom okruzenju inovativhoScu,
teznjom kvaliteti, pouzdanoScu i postenjem. Tako Bayer analitiCki i pouzdano prilazi
temeljenu na dvosmjerno protoku, profesionalnoj i dugoro¢noj suradniji, izgradivanju
svog pozitivnog vizualnog identiteta kao kompanije u percepciji javnosti, a sve to Cini
velikim investicijama u izgradnju marketinskih strategija odnosa s javnos¢u da bi
kompanija odrzala postojeCe povjerenje javnosti i pozitivhu sliku o sebi kao o
korporaciji koja posluje dugo i tradicionalno na trzidtu te Ciji su proizvodi kvalitetni i
visokosofisticirani. Na taj nacin Bayer ima pozitivnhe trendove razvija danas, a u
buduénosti se ocCekuje daljnji rast poslovanja, a sve to zahvaljujuc¢i analiticki i
strateSki implementiranim odnosima s javnoS¢éu koji su pozitivni, perspektivni i

korektni.
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5. ZAKLJUCAK

Regulacija odnosa s javnoSc¢u je bitan preduvjet profesionalizacije odnosa s
javnoSc¢u, odrzavanja s istima profesionalne suradnje i izgradnje pozitivne slike o
sebi kao o poduzec¢u u ocima javnosti. Odnosi s javno$¢u su kompleksan fenomen
marketinga u koji tvrtke ulazu izdasSna financijska sredstva da bi se javnosti
prezentirala u najboljem moguéem izdanju i formirala percepciju javnosti o svom
imidZzu kao o visokokvalitetnom poduzeéu koje koristi sve elemente marketinga da bi
ostvarilo svoj konacan cilj — prodaju proizvoda.

TeoretiCari odnosa s javnoscu prikazuju ovu poslovnu funkciju poduzecéa kao
dio marketinSke funkcije i organizacijske jedinice, a da bi oni bili produktivni,
poduzeée ostvaruje sa javnosti, koju prvenstveno identificira, segmentira i odreduje
kojoj ¢e se ciljanoj skupini obratiti, profesionalan i lojalan odnos.

Odnosi s javnosc¢u su marketinska funkcija tvrtke te djeluju zajedno sa drugim
domenama marketinga u poslovnoj hijerarhiji. Internom komunikacijom zaposlenika i
menadZera ostvaruje se dugoroCan profesionalni suradnic¢ki odnos, a eksternom
vanjskom komunikacijom s javnoS¢u poduzece se obraca javnosti s ciljevima
izgradnje pozitivne reputacije u percepciji javnosti o sebi, u obrazlozenju aktualnog
stanja poduzeca ukoliko se dogode neugodni efekti medija na poslovne postupke
poduzeéa te prikaz javnosti aktualnog poslovanja poduzeca. Cilj je odnosa s
javnoScu privuci nove klijente, ostvariti Sto vecu prodaju, kao i u konacnici privuci
nove investitore koji se mogu uvjeriti u transparentnost poslovanja poduzeca.

Bayer je snazna farmaceutska tvrtka koja ima svoje poslovnice diliem svijeta
te status multinacionalne kompanije. On u svojoj strukturi ima Cetiri glavna odjela u
kojima proizvodi svoje proizvode, a u iste ulaze godine truda u istrazivanje i razvoj da
bi u svojim laboratorijima proizveo konaéno visokosofisticirane i kvalitetne
farmaceutske proizvode koje Ce ljudi konzumirati, a koji ¢e unaprijediti njihovo
zdravlje. Bayer je svojoj djelatnosti voden kompleksnim znanstvenim istraZivanjima
pa je tako i njegova ideja vodilja u poslovanju ,Science for Life“ — ,Znanost za Zivot®.

Svoje odnose s javno$¢éu Bayer temelji na transparentnosti poslovanja,
unakrsnoj i dvosmjernoj marketinskoj komunikaciji s javnoS¢u i postojecim i

potencijalnim kupcima, pruzanju svih oblika informacija i podataka koje javnost trazi
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od tvrtke te izgradnju strateSki odgovornog ponasanja prema javnosti u obra¢anju u
pravilu jedna reCenica ne moze biti pasus, barem dvije reCenice prema Bayeru.

Bayer u svojoj funkciji odnosa s javno$¢u ima iznimno educirane stru¢njake
koji su snazno pripremljeni i educirani za nastupe u javnosti, kao i za pruzanje
javnosti svih relevantnih informacija koje su im potrebne, kako o proizvodima, tako i o
aktualnom stanju poduzeca i njegova poslovanja, kao i o svim zbivanjima koje se
dogadaju u Bayerovoj internoj i eksternoj okolini.

Bayer formira svoje strateSke planove u odnosima s javnoscu te kreira snaznu
integriranu marketinSku komunikaciju s javnosti i svojim klijentima. Sluzba za odnose
s javno$¢u Bayera djeluje autonomno, redovito odrZzava sastanke sa svim
sudionicima sluzbe prije istupanju javnosti, svaka informacija koja izlazi iz kompanije
se pomno analizira i istrazuje da ne bi doslo do nesporazuma ili prikazivanja krivog
aktualnog stanja tvrtke.

Sluzba za odnose s javnoS¢u Bayera je produktivno ustrojena i ima razvijene i
definirane ciljeve kojima se obraca javnosti i koje nastoji ispuniti prilikom svoga
djelovanja. Bayer sebe kao korporaciju smatra dijelom drustvenog javnog Zivota pa je
uvazavanje korporativnih aktivnhosti kompanije od strane javnosti kljuéno za Bayerov
uspjeh danas na trzistu te u perspektivnoj buduénosti poslovanja. Bayer u svoje
odnose s javnoScu ukljuCuje sve zainteresirane dionike i interesne skupine kojima
prezentira svoju temeljnu viziju i misiju, a prezentira im svoje aktivnosti koje misli
provoditi u domeni odnosa s javnoSc¢u. To sve kompanija €ini s ciliem ucinkovitijeg
medusobnog razumijevanja s javno$¢éu te stjecanja njegova povjerenja prilikom
kupnje Bayerovih proizvoda koji su prezentirani kao kvalitetni i visokosofisticirani.

Utjecaj dionika na Bayerove poslovne aktivnosti u stalnom je porastu u
posljednjih nekoliko godina. Kompanija ozbiljno shvaca opsezne zahtjeve svojih
dionika i uzima ih u obzir kad god je to moguce u njegovu poslovanju. Procjena
njihovih oCekivanja i zahtjeva pruza znaCajan poticaj za daljnji razvoj Bayerovih
aktivnosti, njegovo upravljanje rizicima i izvjeStavanje kompanije o radu i poslovhom

procesu, na zadovoljstvo svih dionika.
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SAZETAK

Putem odnosa s javnoS¢u poduzece ostvaruje specifiCan oblik planiranog i
smisljenog strateSkog komuniciranja s kupcima, uspostave i odrzavanja poslovnih
odnosa sa okolinom koja ukljuCuje sve njegove poslovne dionike, od kupaca do

dobavljaa i poslovnih partnera, a ukupan je strateski cilj ove djelatnosti kreiranje
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prostora za stjecanje pozitivnog publiciteta i kreiranje pozitivne reputacije i slike u
javnosti o poslovanju poduzeéa. Osim navedenih pozitivnih efekata, odnosi s
javnoScu omogucuju poduzecu da nastupi u javnosti ukoliko se dogode negativni
aspekti njegove djelatnosti, s ciliem da opravdaju negativne konotacije koje u koje je

poduzece dovedeno.

Cilj zavrdnog rada je istraziti teorijske postavke odnosa s javnos¢u te potom
iste konkretizirati u aplikativnom dijelu na primjeru poduzec¢a Bayer. Svrha rada je
ukazati na vaznost odnosa s javnoscéu, kako u teorijskom smislu, tako i u kontekstu
Bayerova poslovanja da bi se moglo eksplicitno ukazati kako je ustvari ovo poduzeée
ovisno o odnosima s javnoSc¢u, jer ono upravo putem njih formira svoju sliku u
javnosti i reputaciju za koje nastoji postici optimalnu valorizaciju u o€ima javnosti koja

je zainteresirana za njezine proizvode.

Kljuéne rije€i: marketing, odnosi s javnos¢u, komunikacija, Bayer

SUMMARY

Through public relations the company excercises the specific form of planned
and premeditated strategic communication with customers are left, establishing and
maintaining business relations with the environment that includes all its business

stakeholders, from customers to suppliers and business partners, and the overall
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strategic goal of these activities is to create space for a positive positive business of
pulsity and to create a positive reputation and image in the public about the business
of a company. Except mentioned above its positive effects, public relations allow
companies to perform in the public if negative aspects of its business happened, with
aim to justify the negative connotations that have been brought about in

entrepreneurship.

The aim of the final paper is to explore the theoretical attitudes of public
relations and then to specify in the application part of the Bayer example. The
purpose of the paper is to prove the importance of public relations, both theoretically
and in the context of Bayer's business, so that it can explicitly say that it created and
that this company depends on the public's relations with the public, because exactly
by them Bayer forms its picture in public and reputation for which it seeks optimal

valorization in the eyes of public who is interested for its products.

Keywords: marketing, public relations, communication, Bayer
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