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1. Uvod

Upravljanje procesom komunikacije i razvoja strategije korporacije podrazumijeva
kvalitetno kombiniranje razli¢itih ¢imbenika i1 elemenata koji zajedno trebaju pridonijeti
ostvarenju strateskih ciljeva. Proces implementacije i razvoja moguce je olaksSati dobrom
pripremom i slijedenjem pravila koja postoje za komunikaciju u jednoj korporaciji.

Za uspjeSan opstanak i1 polozaj na trzistu potrebno je njegovati, usavrSavati, nadogradivati,
a po potrebi i mijenjati identitet poduzeca. Da bi vanjski sudionici pozitivno percipirali
identitet poduzeca, mora se posti¢i konsenzus o identitetu unutar njega samoga. Uz sve
navedeno, bitna je i komunikacija poduzeca prema van i prema unutra.

Poslovanje poduzeca, bez obzira na oblik organizacije i strukturu vlasnistva je danas
nezamislivo bez aspekta odnosa sa javnos$cu, ako se kompanija Zeli svrstati u red modernih
kompanija. Svako poduzece koje zeli zadrzati poziciju na trzistu te shvaca vaznost rada u
svim segmentima, shvaca i potrebu interne i eksterne komunikacije za organizacijski uspjeh.
Uz komunikaciju, potrebno je razviti brand te prepoznatljivi imidZz poduzeca , konstantno
provodenje marketin§ke aktivnosti te usmjeriti  organizacijske ciljeve na drustveno
odgovorno poslovanje.

Sve gore navedeno obradeno je u ovom radu. U prvom dijelu rada obraden je opceniti
pojam komunikacije u korporaciji sa svojim najvaznijim elementima kao $to je korporativni
identitet, druStveno odgovorno poslovanje, krizno komuniciranje uz komunikaciju s javnoscu,

i internu i eksternu komunikaciju u poduzecu.

U drugom dijelu rada svi elementi korporativnog komuniciranja pojasnjeni su na primjeru
iz realnog sektora kompanije Podravka d.d. Budu¢i da je Podravka jedno od najuspjesnijih
poduzeca u Republici Hrvatskoj, jasno je kako ono uspjeSno primjenjuje sve elemente

korporativnog komuniciranja te jacanje i razvoj marke i marketinskih aktivnosti.



2. Komunikacija

Komunikacija je proces prenoSenja poruke od jedne do druge osobe. Uspjesna
komunikacija podrazumijeva da je informacija to¢no primljena u pogledu sadrzaja i znacenja
koje je odredio posiljatelj.!

Komunikacija dolazi od latinske rijeci communicatio- communicare, §to u prijevodu znaci
komunicirati. Prema Velikom rjecniku stranih rije¢i komunikacija podrazumijeva
priop¢avanje, priopéenje, vezu, ophodenje, opc¢enje, dodir, promet, vojno zastiCen pristup
prednjim polozajima, prometnicu.

Prema Ekonomskom leksikonu komunikacija se definira kao ,,uspostavljanje informacijske
veze izmedu sustava koji imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati i slati signale, a to
su raznovrsni mediji i sredstva, koji omogucéuju razlicite oblike prijenosa informacija. Mediji
za prijenos informacija jesu, npr., tinta kojom se ispisuju odredeni znakovi, zrak cijim se
vibriranjem prenose akusticni signali, elektricna struja cijim se impulsima prenose
informacije u odredenom kodu, svjetlost u optickim kablovima ili svjetlovodima, i dr.*

Od 1800. godine zapocinje novo doba komunikacije za koje je karakteristi¢cno da se napredak
od tada do danas §iri geometrijskom progresijom.?

Poceci komunikacije sezu od pracovjeka, a najranija zabiljeZzena rasprava o komunikaciji
nastala je za vrijeme Platona. Komunikacija predstavlja razmjenu informacija, ideja i osje¢aja
verbalnim 1 neverbalnim sredstvima koja su prilagodena druStvenoj prirodi situacije. Kao 1
svaki proces, proces komunikacije ima faze kroz koje prolazi, ali da bi proces uopce zapoce
klju¢no je nastajanje same potrebe za komunikacijom.

Za dana$nje moderno drustvo moze se re¢i kako je ono bazirano na informacijama te
globalno. To znaci da informacija putuje brzo, a moZe utjecati na puno ve¢u mrezu ljudi od

korporacije i subjekata koji posluju s njom.

Glavne strane u komuniciranja u korporacijama su dva elementa — posiljatelj i primatel;.
Druga dva elementa — poruka i mediji, predstavljaju instrumente komuniciranja. Ti elementi
se mogu pojasniti na sljedeci nacin:

e posiljatelj- strana koja Salje poruku drugoj strani,

! Rouse, M., Rouse, S., Poslovne Komunikacije, Masmedia, 2005.
2 Jurkovié, Z. Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik. - ISSN 0353-359X. - 25 2 ;
str. 387-400., 2012.



e kodiranje - postupak prenosenja zamisli u simbole,

e poruka- niz simbola koje emitira posiljatelj,

e mediji- kanali komuniciranja kojima te¢e poruka od posiljatelja do primatelja,

e dekodiranje- postupak kojim primaltelj objasnjava znacenje simbola koje je emitirao,

e primatelj- strana koja prima poruku od neke druge strane,

e odgovor- niz reakcija primaotelja nakon primanja odredene poruke,

e povratna veza- dio odgovora primatelja koji ovaj povratno priop¢ava posiljatelju,

e smetnja- neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruke tijekom procesa komuniciranja.
Komunikacija se joS moze opisati pojmovima kao $to su prijenos informacija, razmjena
osjecaja i ideja.

Komunikacijski dogadaj moze imati dva tijeka- putem formalnih i neformalnih kanala, a
smjer komunikacije ima tri smjera kojim komunikacija moze tec¢i. O tome ¢e biti rijeci dalje u
radu.

U hijerarhijskim organizacijama komunikacija prema bazi opcenito je redovitija i efikasnija
nego komunikacija prema vrhu, te da zaposlenici bolje razumiju svoje zadatke nego u drugim
organizacijama.Medutim, kako bi se cijeli komunikacijski dogadaj mogao realizirati §to
uspjesnije, potrebno je u svakom trenutku uvazavati osnovna nacela komunikacije.*

Za komunikaciju je vrlo vazno re¢i da se njome prenosi informacija. Za informaciju je
najkorisnije kada je ona:

e Tocna- ovo se odnosi na pouzdanost i nespornost informacije,

e Pravodobna- informacija mora sti¢i primatelju u trenutku kad mu je potrebna,

e Potpuna- informacija mora sadrZavati sve bitne podatke, da se na temelju njih moze

donijeti odluka,

e Vazna- vaznost informacije se definira vezano za njezin kontekst. Ona informacija

koja je nekome izuzetno bitna, drugima moze biti potpuno nebitna.
Izmjenjujuéi informacije 1 koriste¢i komunikaciju, koristi se jednostavan i jednosmjerni
komunikacijski model. To zna¢i da komunikacijski proces pocinje kad posiljatelj oblikuje
ideju ili razmislja §to ¢e reci. ldeju zatim kodira ili pretvara u smislene simbole. Kodiranje je

stoga oblikovanje misli ugovorne ili pisane rije¢i. Te se kodirane poruke zatim prenose do

3 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb, 2001
4 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)



primatelja putem nekog kanala. Kanal je odredena tehnologija ili metoda pomoc¢u koje se

prenosi poruka do primatelja.®

Komunikacija se moze odvijati kroz vise oblika, a oni su:

>

Usmena komunikacija- odnosi se na razgovore u kojima je izgovoren rije¢ glavni kod
komunikacije. uobicajeni kanali za prijenos su telefon, face to face, video, tv, radio,

zvuk na internetu. Menadzeri provode od 50 do 90% radnog vremena u razgovoru.

Prednosti ovog nacina komunikacije su:

©)

Mogucénost dobivanja povratne informacije na licu mjesta i procjene da li su
sugovornici razumijeli,

Moze se ustanoviti da li se razumiju poruke sugovornika,

Sugovornici se mogu usredotociti na neverbalnu i simbolicku kom., te ¢e tako izraz
lica ili govor tijela omogucditi Covjeku da procijeni treba li ili ne treba vjerovati onome

Sto je Cuo.

Nedostaci usmene komunikacije su:

o

o

Ljudi ¢esto ne razmisljaju o poruci prije nego $to je posalju,

Usmena komunikacija podloZna je drugim Sumovima — npr. Posiljatelj pretiho govori,
pucanje veze u tel. razgovorima i sl.,

Ne postoji trajni zapis tako da se sugovornici moraju osloniti na vlastito pamcenje.
Nervoza kad se treba govoriti pred ve¢om skupinom ljudi, $§to moZe utjecati na

kvalitetu i prihvaéanje poruke.®

Pisana komunikacija- ljudi ¢esto viSe razmi$ljaju o tome §to piSu nego Sto govore,
zato §to jednom napisana komunikacija postaje trajan zapis (pismo, fax, e-mail).
Primatelj ima viSe vremena da obradi primljenu informaciju, a moze ju uvijek iznova
procitati kad je potrebno. LoSa strana- pisanje oduzima dosta vremena, takoder vise

vremena treba pro¢i i do povratne informacije.’

Neverbalna komunikacija- odnosi se na namjerna i nenamjerna znacenja koja nemaju
oblik napisane ili izgovorene rije¢i. Obuhvaca elemente kao §to su izraz lica, pogled,

geste, odjeca i vanjski izgled, udaljenost izmedu sugovornika i ton glasa.

5 Rouse, M., Rouse, S., Op. cit.(bilj. 1.)
6 Rouse, M., Rouse, S., Op. cit.(bilj. 1.)
7 Rouse, M., Rouse, S., Op. cit.(bilj. 1.)



[zgovorene rijeci imaju vrlo mali utjecaj — samo 10%, dok 40% se odnosi na ton glasa, a ¢ak
50% na izraz lica i ostale aspekte govora tijela. Razli¢ite komponente neverbalnih kodova
grupiramo u nekoliko kategorija:

o Parajezik - su glasovi (osim rije¢i) i pauze u govoru. Visina, volumen (glasno ili tiho),
intenzitet, tvrdo¢a, odnosno sve $to podrazumijevamo pod ,,tonom glasa“. Takoder tu
spadaju i upadice , tihe pauze, zapinjanje u govoru i mucanje. Parajezik mozZe odavati
osjecaje, sumnju, nevoljkost, neodlu¢nost i nesigurnost.

o lzrazi lica- razliciti pokreti lica kao $to su podizanje obrva, zatvorene ili poluzatvorene
o€i, Sirenje nosnica, polozaj usta ili odredene nacine na koje ljudi pomicu misice lica,
ukljucujuéi potpuno opusten izraz. Znacenje se prenosi izrazom lica.

o Govor tijela- pokreti tijela ili polozaji govore vise nego izrazi lica pa ih je teZe Citati.
Pokreti rukama su posebno bogati znacenjem kada njima naglasavamo ne$to receno
iako ih tijelom usmenih prezentacija znamo previSe koristiti pa slusateljima odvracaju
pozornost. PrekriZzene ruke mogu znaciti rezerviranost ili defezivnost.

o Pogled- u nekim kulturama pogled moze stvarati probleme. Npr. PreviSe izravno ili
predugo gledanje sugovornika u o¢i moze se uvredljivo shvatiti, posebice ako se radi o

osobama razlicitog spola.

2. 1. Pojam korporativnog komuniciranja

Korporacije i organizacije su drustveni mehanizam, te je ¢ine skupine ljudi. Kako bi
proizveli proizvode 1 pruzali usluge, ljudi uspostavljaju interakciju izmedu 1 unutar
organizacije. Da bi je mogli uspostaviti, oni moraju komunicirati. Iz toga moze se zakljuciti

da sve §to je druStveno, mora komunicirati te sve $to je drustveno, temelji se na komunikaciji.
8

Bez komunikacije ne mogu postojati korporacije. Svaki ljudski ¢in predstavlja na odredeni

nacin komunikaciju, stoga i ,,nekomuniciranje* predstavlja oblik komuniciranja.

8 Rouse, M., Rouse, S., Op. cit.(bilj. 1.)



Tijekom 20. i 21.stolje¢a razvila se nova disciplina- organizacijska komunikacija koja je
zapravo produkt suvremenog poslovanja. Odvija se unutar same organizacije a njezina baza

su meduljudski odnosi.

Ucinkovita komunikacija je osnova za razvoj interne Korporacije, ali i kljucan faktor za
postojanje u neizvjesnoj okolini, stoga je komunikacija vazan ¢imbenik kako u ponasanju
menadzera, tako i u funkcioniranju cijeloga organizacijskog sustava. U Kkorporacijama se
poslovna komunikacija realizira unutar i izvan nje same. Komunikacijski dogadaj unutar
korporacije moze imati dva tijeka: formalni i neformalni. Kako bi komunikacija bila uspjesna,
potrebno je poznavanje jezika, provodenje interakcijskih vjezba te posjedovanje kulturnog

znanja svih sudionika komunikacije i zaposlenika organizacije.’

Sustav komunikacije u organizaciji obuhva¢a metodicki i planski oblikovanu mrezu kretanja
informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta i organizacijske jedinice. lako se
uobicajeno razlikuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije, sustav komunikacije u
organizaciji predstavlja jedinstvenu cjelinu, koja je po svojoj strukturi modularno oblikovana.
To znaci da se sustav komunikacije u organizaciji sastoji od dvaju ili viSe sustava koji su
relativno autonomni, ali i medusobno povezani preko krajnjih ¢vorova komunikacijske mreze.
Uloga komunikacije u organizaciji nije samo osigurati razmjenu informacija unutar
organizacije nego omoguciti i razmjenu informacija izmedu organizacije i1 njezine okoline
(kupaca, dobavljaca, dionicara, i sl.). U relativno kratkome razdoblju i komunikacija izvan

organizacija dozivjela je revolucionarne promjene, i to zbog e-tehnologije.

Komunikacija ima Cetiri osnovne funkcije unutar organizacije, a to su:

e kontroliranje,

e motiviranje,

e emocionalno izrazavanje,

e informiranje.
Nijedna od cetiriju funkcija komunikacije nije viSe ni manje vazna. Da bi organizacija
uspjesno djelovala, ona treba odrzavati kontrolu nad svojim zaposlenicima, stimulirati njihov

rad, omoguciti im izraZavanje osjecaja te uprili¢iti donoSenje odluka.

9 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)



Svaka komunikacijska interakcija koja se odvija unutar organizacije obavlja jednu ili vise

funkcija komunikacije.l® Osnovne funkcije komunikacije biti ¢e prikazane na sljede¢oj slici.

Slika 1: Osnovne funkcije komunikacije

KONTROLIRANJE MOTIVIRANJE
(standardnarazina kontrole (stimuliranje zaposlenikai
nad ¢lanovima organizacije) "feedback")

EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE INFORMIRANJE
(omogucavanje izrazavanja (prijenos podatakanuzan za
osjecaja zaposlenikau odluc¢ivanje)
k gocijalnoj interakeiji) J

Izvor: Jurkovié, Z. Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik.str368-369

2.2. Korporativna komunikacija

Korporativha komunikacija je pojam u poslovnoj ekonomiji i komunikacijskim
znanostima.
Komunikacija je vrlo vaZan dio poslovanja, organizacije i upravljackog sustava. PrenoSenje
poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje 1 primanje naloga medu strukturama u
korporaciji, kontakti s poslovnim partnerima i sl. — sve to ¢ini sustav komuniciranja, bez kojeg

korporacija ne bi mogla poslovati.

Korporativno organizacijsko ponaSanje uvjetovano je korporativnom kulturom, odnosno
stavovima, uvjerenjima 1 ponaSanjima svih pripadnika organizacije. O medusobnoj

uskladenosti djelatnika te njihovoj uskladenosti s ciljevima i strategijom organizacije bitno ¢e

10 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)



ovisiti sposobnost organizacije da se izdvoji u konkurentskom okruzenju 1 bude uspjesnija u

ostvarivanju svojih ciljeva. Ovome moze pomo¢i i korporativna komunikacija. 1

Korporativna komunikacija je dio organizacije neke korporacije koja pomaze nekoj tvrtki da
obavi svoju misiju i zadacu zbog koje uopce sudjeluje na trziStu. Ona pomaze tvrtki
komuniciranje i povezivanje s ulagacima, dobavlja¢ima, zaposlenicima, medijima i svim

drugim subjektima koji se nalaze na trzistu.

Govore¢i o korporativnoj komunikaciji u 21.stolje¢u, ona je zbog razvoja informacijskih
tehnologija postala brza, jednostavnija a barijere su nestajale. Buduci su barijere nestale, a
komunikacija se odvija brzo, potrebno je da se korporativha komunikacija odvija sa $to je
manje moguce greSaka kako bi se sprijecili 1081 odnosi sa suradnicima. Iskrivljena i loSa
komunikacija moze udaljiti korporaciju od partnera te isto tako zaposlenika sputavati u
njegovu radu sto kod zaposlenika moze dovesti do osjecaja bespomoénosti i losih radnih
rezultata. Ukoliko se loSe komunikacijske aktivnosti ne prepoznaju odmah i pravovremeno,
loSa komunikacija moze dovesti do trajno narusenih odnosa, a samim time i losih poslovnih

rezultata.?

2.3. Komponente korporativnog komuniciranja

Sukladno korporativnoj komunikaciji, poslovna se komunikacija moze realizirati na dva
nacina:
e U njoj sudjeluju svi djelatnici organizacije — unutar organizacije,

e sudjeluju samo neki djelatnici organizacije — izvan organizacije.'®

11 Roknié, S., Komen First, |., Primjena internog marketinga i njezini uéinci na korporativnu kulturu u djelatnosti
trgovine u RH, Zbornik Veleucdilista u Rijeci, Vol. 3, No. 1, 2015.

12 Rokni¢, S., Komen First, |, Op.cit.(bilj. 11.)

13 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)



U nekoj korporaciji mogu postojati Cetiri oblika komunikacije, te su oni:
e usmena,
e pismena,
e neverbalna,

e elektronicka komunikacija.**

Najc¢es¢i nacin prenoSenja poruka, vijesti, obavijesti i svih drugih informacija je na usmeni
nacin. U poslovnom okruzenju sve informacije i poruke medu sudionicima najcesce se
razmjenjuju razgovorom, raspravom, javnim govorom ili podnosenjem izvjestaja.

Neverbalna komunikacija u poslovnom okruzenju je svaka komunikacija koja nije govorena
ili pisana. Ovo, vrlo Siroko odredenje, ukljucuje »jezik tijela<, ali i uporabu vremena,
prostora, boja, odijevanje, raspored sjedenja za stolom, te polozaj i opremu ureda.

Elektronicka komunikacija ili e-komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u
organizacijama. Suvremene poslovne organizacije zamjenjuju tradicionalnu komunikaciju
postom, telefonom, telefaksom ili neposrednim sastancima elektronskom komunikacijom
temeljenom na suvremenoj informacijskoj i komunikacijskoj tehnologiji uz primjenu
elektroni¢kih sredstava. Kako bi komunikacija bila uopée moguéa u organizaciji, sama
organizacija mora imati razvijeni informacijski sustav koji je podrZzan informacijskom

tehnologijom.®

Na slici 2 biti ¢e prikazana struktura korporativne komunikacije.

1 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)
15 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)



Slika 2: Struktura korporativne komunikacije
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Izvor: Jurkovié, Z. Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik str 22

Putovi komunikacije ¢ine postupak i redoslijed u prenosenju informacija izmedu pojedinaca i

organizacijskih jedinica. Dakle, postoji razlika izmedu formalnih i neformalnih putova

komunikacije.

Formalni se putovi komunikacije nazivaju redovitim sluZzbenim putem komuniciranja, a

karakterizira ih standardizirano i ujednaceno komuniciranje o odredenim stvarima na to¢no

odredeni nacin, koji zaposleni moraju sl

ijediti.

Formalna komunikacija je unaprijed planiran, sustavan, sluzbeni proces prijenosa informacije

u govorenom 1 pisanom obliku, uskladen s potrebama organizacije. Formalnu komunikaciju

stvara, potiCe i1 ohrabruje sama organizacija, to¢nije menadZment, jer je ona nuZna za
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obavljanje poslova. Struktura formalne komunikacije wuskladena je sa strukturom

organizacije.®

Osnovna je zadac¢a menadZzmenta efikasna formalna komunikacija kroz ¢itavu organizaciju,

Sto znacCi neprekidan tijek komunikacije formalnim kanalima. Nadalje je svrha komunikacije

unutar organizacije, neovisno o prirodi djelatnosti, realizacija plana.

Unutarnja komunikacija obuhvaéa komunikaciju u razlicitim smjerovima. Stoga se razlikuju:

vertikalna komunikacija prema dolje
vertikalna komunikacija prema gore

horizontalna komunikacija i lateralna komunikacija.

Vertikalna komunikacija prema dolje odvija se od zaposlenika na visim
organizacijskim razinama k onima na nizoj razini u organizacijskoj hijerarhiji. Ona je
karakteristi¢na za organizacije S autoritativnom atmosferom,

Vertikalna komunikacija prema gore obuhvaéa povratne informacije na prethodno
opisani smjer komunikacije,

Horizontalna i lateralna komunikacija podrazumijevaju razmjenu informacija izmedu

djelatnika na istim ili razli¢itim razinama organizacijske strukture. *’

Kada je rije¢ o komunikaciji menadzera sa zaposlenicima, tada je rije¢, o komunikaciji prema

dolje. Komunikacija prema dolje ne mora nuzno biti usmena i licem u lice. Tako npr. kada

menadzeri Salju pisma na privatne adrese zaposlenika da bi ih obavijestili o novoj politici

organizacije u pogledu radnog vremena ili bolovanja, rije¢ je o komunikaciji prema dolje.

Kada je rije¢ o prijenosu poruka odozgo prema dolje, jedan od najvecih problema ogleda se u

filtriranju informacija. Filtriranje je posljedica ¢injenice §to informacije prolaze od jedne do

druge razine, od jednog do drugog zaposlenika, pa svatko od njih moze smatrati da ih treba

prenijeti na svoj nacin. Tako nastaju gubitci informacija. Filtriranje poruka je vrlo ozbiljan

problem u poduzecima s obzirom na to da se one moraju prenositi od jedne do druge razine

menadZmenta.'®

16 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)
17 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)
18 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)
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Neformalna komunikacija u organizaciji sekundarna je i vrlo slozena komunikacijska mreza
koja pociva na osobnim dodirima i koja, za razliku od sustava formalne komunikacije, ne
slijedi neku unaprijed odredenu liniju. Slozenosti neformalne komunikacije doprinosi
¢injenica da sudionici u tom procesu pripadaju razli¢itim grupama te da se priroda veza medu
njima stalno mijenja. Neformalna komunikacija odraz je percepcije djelatnika o organizaciji.
Ona presijeca kanale formalne komunikacije te iako je povremeno i korisna, za menadzera

moze predstavljati problem.

Kako menadzer neformalne kanale komunikacije moze kontrolirati samo djelomicno, u
interesu odrzavanja komunikacijske ravnoteze u sustavu (organizaciji) preporucuje se
pravovremeno odaSiljanje informacija formalnim kanalima u Svim smjerovima: otvorena
mreza formalne komunikacije najbolje je sredstvo kontrole neformalne komunikacije. lako
neformalni komunikacijski kanali u velikoj mjeri prenose glasine i ogovaranja, sustav
neformalne komunikacije moze sadrzavati i informacije bitne za organizaciju, a kod
zaposlenika uzivati povjerenje. Svaka organizacija predstavlja komunikacijsku mrezu u
smislu davanja i primanja informacija, planiranja i odlu¢ivanja, uvjeravanja i naredivanja te

realizacije poslovnih transakcija.*®

Komunikacija u korporaciji u razli¢itim smjerovima prikazana je na sljedecoj slici.

Slika 3: Komunikacija u korporaciji
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Izvor: Jurkovié, Z. Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik.str554

19 Jurkovié, Z. Op. cit. (bilj. 2.)
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2.3.1. Korporativni identitet organizacije

Identitet tvrtke(korporacije) moze se jednostavno opisati kao skup individualnih
karakteristika tvrtke. Za uspjeSan opstanak i polozaj na trziStu potrebno je njegovati,

usavrsavati, nadogradivati, a po potrebi i mijenjati identitet tvrtke.?°

Da bi subjekti koji suraduju s njim imali pozitivan stav o tvrtki, unutar tvrtke potrebno je
posti¢i konsenzus na koji ¢e se nacin ono predstavljati prema van. Dakle, komunikacija
poduzeéa je sredstvo sa svojim identitetom upoznaje vanjsku i unutarnju javnost. Osnova
uspjesnog poslovanja vanjske javnosti sa svojim identitetom njegova je komunikacija unutar
poduzeéa.?!

Identitet poduzeéa i faktori temeljem kojih se on gradi sastoji se od: imidza medu
potrosacima, imidza u vanjskoj zajednici, imidia medu investitorima, imidza medu
zaposlenicima.

Identitet poduzeca i njegove komponente biti ¢e prikazan na sljedecoj slici.

Slika 4: Identitet poduzecéa

IDENTITET PODUZECA ]

v

Komunikacija

!
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Imidz medu J?Ad;k; ImidZ medu ImidZ medu
potrosacdima zajédn|cj| investitorima zaposlenicima

REPUTACIJA PODUZECA

<1 /]

Izvor: Sinéi¢ Corié, D., Kovagié, E., Unutarnja percepcija identiteta poduzeca, Ekonomski pregled.str266

2 singi¢ Cori¢, D., Kovaci¢, E., Unutarnja percepcija identiteta poduzeca, Ekonomski pregled, 60 (11), str. 616-
633, 2009.
2 sin¢i¢ Cori¢, D., Kovaci¢, E. Op. cit. (bilj. 20.)
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Govore¢i o identitetu poduzeta, on ima svoje sastavnice, te su one sljedece:
komunikacija, vizualni identitet, kultura, ponasanje, struktura, identitet industrije
kojoj pripada i strategija tvrtke.

e Komunikacija poduzeca- je sredstvo kojim tvrtka sa svojim identitetom upoznaje
javnost. Osnova uspjeSnog upoznavanja vanjske javnosti sa svojim identitetom
njegova je komunikacija unutar tvrtke, odnosno, interna komunikacija. Komunikacija
tvrtke razlikuje se ovisno o stupnju kontrole koje provodi tvrtka. Komunikacija se
koristi kao stratesko sredstvo menadzmenta neke tvrtke.

e Vizualni identitet tvrtke- u proslosti se najceS¢e poistovjecivao s identitetom tvrtke.
Danas se teoreticari slazu u tome da je vizualni identitet samo jedna komponenta
identiteta poduzeca, ali praksa u tome pogledu uvelike zaostaje. Poduzeca koja u
svojoj ponudi isticu da se bave ,,oblikovanjem identiteta poduzeca” zapravo su
primarno orijentirana na oblikovanje vizualnoga identiteta.

e Kultura tvrtke- jednostavno se moze definirati kao sustav vrijednosti i vjerovanja
tvrtke koji u uzajamnom odnosu sa zaposlenima, s organizacijskom strukturom i sa
sustavima poduzecéa rezultiraju normama tvrtke. Kultura tvrtke moze se pokazati na
vidljivoj i nevidljivoj razini. Vidljivu razinu ¢ine jezik, stil odijevanja zaposlenika,
nacini uporabe simbola, metode rjeSavanja problema, nacini donoSenja odluka i sli¢no,
a nevidljivu razina kulture tvrtke ¢ine vjerovanja, vrijednosti, stavovi i ciljevi tvrtke.

e Ponasanje tvrtke- je skup spontanih aktivnosti tvrtke. Aktivnosti mogu biti planirane i
sukladne s kulturom tvrtke, ali se mogu dogadati i neplanirano. Uz pojam ponaSanja
tvrtke povezuju se i pojmovi ponaSanje zaposlenika 1 ponaSanje menadzmenta, a
pogresno protumacene vrijednosti i principi tvrtke mogu dovesti do nedosljednog
ponasanja menadZmenta i zaposlenika tvrtke, pa to moze negativno djelovati na
percepciju identiteta tvrtke.

e Struktura tvrtke- sastoji se od organizacijske strukture i strukture marke i kao takva,
jedna je od osnovnih sastavnica identiteta tvrtke.

o [dentitet industrije kojoj poduzece pripada odnosi se na osnovna obiljezja industrije
kojoj pripada kao Sto su konkurentnost ili veli¢ina i obuhvat promjena. Ova pripadnost
je dvosjekli mac za tvrtku zato Sto negativna kritika upucena nekoj drugoj tvrtki koja

pripada istoj industrijskoj grani ima posljedice na cjelokupnu industriju. No, suprotno
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tome, pozitivan imidz javnosti prema nekoj industrijskoj grani moze imati pozitivan

utjecaj na neku tvrtku i njezino poslovanije. 2

Dakle, moze se zakljuciti kako identitet poduzeca cine brojne sastavnice. Zadaca je
menadzmenta poduzeca posti¢i Sto veéi stupanj uskladenosti u percepcijama identiteta
poduzeéa u okviru svoje unutarnje javnosti, zato §to one utjecu na percepcije vanjske javnosti
o identitetu poduzeéa. Sve dok postoji razlika u percepcijama identiteta poduzeéa medu
menadzmentom i ostalim zaposlenicima, menadzment ima prostora za dalje djelovanje u

upravljanju identitetom poduzeéa.?®

2.3.2. Koncept drustveno odgovornog poslovanja

Ubrzana gospodarska potrosnja danas se blizi svom kraju. Svijet koji godi$nje trosi
140% svog ukupnog potencijala kako bi proizveo visestruko vise od stvarno potrebnog ne
moze trajati vjecno. Model zasnovan na potro$nji, konzumerizmu, kultu materijalizma,
politicki 1 lobisticki dirigiranom globalnom gospodarenju, nepromisljenom upravljanju
prirodnim resursima, prekomjernoj proizvodnji koja ne prati stvarne potrebe i isto takvoj

potro$nji, rasipanju energije i hrane te nesmiljenom zagadenju okolisa, naprosto je neodrziv.?*

Drustveno odgovorno poslovanje (eng. Social Responsible Marketing) je suvremena poslovna
praksa koju primjenjuje sve veci broj poduzeca kako u svijetu tako 1 u Hrvatskoj. U¢inkovitu
primjenu ovakve poslovne prakse osigurava dobra i eticki prihvatljiva komunikacija sa svim
interesno utjecajnim skupinama pri ¢emu je znacajna uloga marketinga kao komunikacijskog
kanala. Postoji Sirok izbor izmedu alternativa prema kojima poduzeéa mogu poslovati
drustveno odgovorno, a svaka od tih alternativa nudi brojne koristi za sve ukljucene strane.

U posljednjih nekoliko godina "drustvena osjetljivost” sve viSe dolazi do izrazaja, a upravo to
je pogodovalo pojavi i sve vecoj primjeni marketinga opée dobrobiti (eng. Cause Related
Marketing-CRM). Marketing opc¢e dobrobiti se smatra "win-win™ situacijom prema kojoj sve

ukljucene strane (poduzece, neprofitna organizacija i potrosaci), imaju koristi. Unato¢ brojnim

22 sin¢i¢ Cori¢, D., Kovaci¢, E. Op. cit. (bilj. 20.)
3 singi¢ Cori¢, D., Kovaci¢, E. Op. cit. (bilj. 20.)
24 salari¢, D., Jergovié, A., Poduzetni$tvo i drustveno odgovorno poslovanje, Uéenje za poduzetnistvo
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prednostima ne smiju se zanemariti niti potencijalni problemi koji se mogu javiti prilikom
primjene marketinga opée dobrobiti.?®

Drustveno odgovorno poslovanje i ono $to ga ¢ini biti ¢e prikazano na sljedecoj slici:

s 4

DOP U RADNO) OKOLINI

Slika 5.: Drustveno odgovorno poslovanje

Izvor: Glavocevi¢, A., Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin integriranja drustvene
odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina 2/2013

Sest je nacina da organizacija svoje drustveno odgovorno djelovanje integrira u marketinske
aktivnosti i poslovanje:

e Korporativno drustveno promoviranje (eng. Corporate Cause Promotion)- korporacija
osigurava financijska sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne resurse kako bi
se razvila svijest o nekom drustvenom cilju,

e Korporativni drustveni marketing (eng. Social Marketing) — korporacija potpomaze
razvoj i/ili provodenje kampanje u cilju promjene ponasanja kako bi se unaprijedili
zdravlje, sigurnost, zivotna okolina ili blagostanje zajednice,

e Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing -
CRM)- korporacije se obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda ostvarenog od
prodaje proizvoda priloziti za odredeni drustveni cilj,

e Korporativna filantropija (eng. Corporate Philantrophy) - korporacija neprestano daje
priloge za neku dobrotvornu li drustvenu akciju, najcesé¢e kao bespovratnu pomo¢ u

gotovom novcu ili kroz donacije i/ili u naturi,

25 Glavogevi¢, A., Drudtveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin integriranja drustvene odgovornosti u
marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina br. 2, 2013.godina
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e Drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) - korporacija podrzava i potice
zaposlenike, partnere iz sektora trgovine na malo i/ili primatelje povlastica da
dobrotvornim radom pomognu lokalne drustvene organizacije i akcije,

e Drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices)
- korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja

.....

okolinu tj. ulagati u takav cilj.?®

Drustveno odgovorno poslovanje moze se pratiti na dva nacina- prema van, dakle prema
drustvu 1 zajednici opCenito te prema unutra- prema vlastitim zaposlenicima.

Govore¢i o drustveno odgovornom poslovanju prema van(drustvo i zajednica), postoji
nekoliko kriterija kojima se moze ,,mjeriti“ posluje li druStvo na drustveno odgovoran nacin.
Ti kriteriji su sljedeci: ekonomska odrzivost, ukljucenost drustveno odgovornog poslovanja u
poslovnu strategiju, radna okolina, zastita okolisa, trZisni odnosi, odnosi sa zajednicom.?’
Gore navedene karakteristike mogu se skupno sumirati na nekoliko glavnih, te su one
sljedece:

e Drustveno odgovorno poslovanje i lokalna zajednica- poduzeca i lokalna zajednica
Zive u jasnoj meduovisnosti — poduzeca pridonose osiguranjem radnih mjesta i
placanjem poreza, ali ovise o zdravstvenom stanju radne snage, stabilnosti i1
prosperitetu zajednice u kojima rade. Poduzeca koja su ukljuCena u Zzivot lokalne
zajednice, osiguravajuci prekvalifikaciju ili dokvalifikaciju, pomazu¢i u o€uvanju
okoliSa, zaposljavaju¢i ljude s posebnim potrebama, partnerstvom sa zajednicama,
sponzoriranjem lokalnih sportskih klubova i kulturnih manifestacija, donacijama u
humanitarne svrhe i sl. sudjeluju u izgradnji ukupnog socijalnog kapitala u drustvu,

e Odnos s partnerima, dobavljacima i potrosacima- odnosi se grade povjerenjem,
eticnoS¢u odnosa 1 poStivanjem zelja 1 potreba partnera, dobavljaa i1 potrosaca te
dobrom kvalitetom proizvoda. Stvaranje partnerstva moze rezultirati povoljnijim
cijenama, postivanjem rokova izrade i dobave te kvalitete proizvoda i usluga. Na taj se
nacin moze posti¢i DOP u cijelom dobavljackom lancu,

e Postivanje ljudskih prava- ovo podru¢je obuhvaca politicke, pravne i moralne
dimenzije, a osim ljudskih prava ukljucuje postivanje standarda i radnog prava,

elemente zastite okoliSa te borbe protiv korupcije. Pod pritiskom udruga i potrosackih

26 Glavocevié, A., Op. cit.(bilj. 25.)
27 Salari¢, D., Jergovié, A., Op. cit. (bilj.24.)
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grupa, poduzeéa sve viSe usvajaju kodekse ponaSanja koji ukljucuju uvjete rada,
ljudska prava i zastitu okoliSa, uzimajuéi u obzir i podugovarace i dobavljace,

Globalna briga za okolis- sve vise poduzeca djeluje na medunarodnom i globalnom
planu te tako utjeCu na globalni okoliS. Drustveno odgovorno poslovanje obvezuje

poduzeéa na poslovanje u skladu s principima odrzivosti.?®

Govoreé¢i o drustveno odgovornom poslovanju prema unutra, dakle prema vlastitim

zaposlenicima, tu se radi o sljede¢im kriterijima:

Upravljanje ljudskim resursima- olakSava privlacenje i zadrZavanje Zeljenih
zaposlenika kroz sustav cjelozivotnog ucenja i osposobljavanja zaposlenika; bolji
protok informacija unutar poduzeca; bolju uravnoteZenost izmedu rada, obitelji i
slobodnog vremena, jednake place i uvjete za napredovanje Zena; sigurnost na poslu,
Ne diskriminirajucu praksu koja pridonosi zaposljavanju pripadnika manjina, starijih
radnika, zena, nezaposlenih duze vremena te ljudi s posebnim potrebama,

Zdravlje i sigurnost na poslu- osim tradicionalnih propisa i obaveznih mjera, pokusava
izna¢i dodatne nacine promicanja zdravlja i sigurnosti, ¢ime se promovira i kultura
prevencije,

Prilagodavanje promjenama-u svijetu je sve ¢eSc¢e restrukturiranje poduzeca s ciljem
smanjenja troSkova, povecanja produktivnosti, povecanja kvalitete te usluga za
potroSace. Restrukturiranje na socijalno odgovoran nacin znaci pronaci ravnotezu i
uzeti u obzir interese 1 brige onih na koje te odluke i1 promjene utjecu. Restrukturiranje
mora biti pazljivo planirano, uz ukljucivanje svih potencijalnih rizika, svih troskova,
donoSenja alternativnih strategija i sl. u $to trebaju biti ukljuc¢eni svi sudionici —
poduzeca, predstavnici zaposlenika i vlast,

Upravijanje utjecajima na okolis i prirodne resurse- negativni utjecaj na okoli§ moze
biti smanjen racionalnom upotrebom resursa, smanjenjem emisija u zrak, tlo, vode te
smanjivanjem koli¢ine otpada kroz odvojeno sakupljanje otpada i recikliranje. Takva

praksa smanjuje ujedno i troskove poduzeéa.?®

Drustveno odgovorno poslovanje iz dana u dan dobiva na Sirini i znacaju, prihvacaju ga ne

samo velike korporacije, nego i srednji i mali gospodarstvenici i poduzetnici jer u svijesti ljudi

on pocinje prerastati u realnu konkurentnu prednost — tvrtka koja primjenjuje principe

28 Salari¢, D., Jergovié, A., Op. cit. (bilj.24.)
2 Salari¢, D., Jergovié, A., Op. cit. (bilj.24.)
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odgovornosti prepoznaje se kao odgovorni gradanin 1 ,,partner svim ljudima svjesnim svijeta

u kojem zive.

2.3.3. Upravljanje korporativnim ugledom

Suvremeno poslovanje zahtijeva od organizacija sve vecu mogucénost prilagodbe, dok
trziste potrazuje cjelokupnu i sve potpuniju ponudu. Korporativni ugled, uz koncept identiteta
poduzeca predstavlja jedan od dvaju osnovnih koncepata na koji je usredotoceno podrucje
korporacijskih komunikacija. Cjelokupne poslovne aktivnosti poduzeéa te odvijanje njegove
komunikacije i prema eksternoj i prema internoj javnosti sudjeluju ravnopravno u procesima

izgradnje imidza poduzeéa.*®

Imid? je zapravo moguce definirati kao spoznajnu sliku o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu
ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju sveobuhvatnog prethodnog iskustva, stavova,
misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima, dok je uloga
komunikacije, posebice odnosa s javnoscu, publiciteta i oglasavanja u formiranju imidza
posebno znacajna.3! Dobar imidZ za poduzece znaci da su njegove komunikacijske aktivnosti
intenzivne 1 pravilno postavljene te ono na osnovi njega crpi izuzetne koristi poput povecanja
konkurentnosti.

Glavni je dio analize javnosti u procjeni njezina aktualnog imidza u kompaniji, kompanijinim
proizvodima 1 konkurentima. Stavovi 1 ponaSanje ljudi uveliko ovise o njihovu uvjerenju o
odredenom predmetu. Imidz je skup uvjerenja, ideja i dojmova neke osobe o izvjesnom
predmetu.?

Proces upravljanja imidzom poduzeca predstavlja zapravo jedan sustavan pristup rjeSavanju
problema na razini poduzeca koji zapoCinje fazom analize zateCenog stanja 1 postavljanja
ciljeva, a zavrSava procesom kontrole i usporedbe stvarnog i zeljenog imidza te provodenjem

potrebnih korekcija.

30 piri¢, V., Utjecaj korporacijskih komunikacija na imidZ i konkurentnost poduzedéa, TrZite, Vol. XX, br. 2, str.
149 - 162, 2008.

31 piri¢, V. Op. cit.(bilj. 30.)

32 Kotler, P., Op. Cit.(bilj. 3.)

33 Piri¢, V. Op. cit.(bilj. 30.)
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Sudjelovanjem u drustveno odgovornim aktivnostima poduzeca mogu ostvariti velike koristi

ne samo za druStvo ve¢ i za Citavu organizaciju kao cjelinu te na taj nacin povecati svoj

korporativni ugled.

Poslujuéi na ovakav nacin moze se prikupiti vise sredstava za neku dobrotvornu svrhu, moze

se snaznije informirati javnost i podi¢i svijest gradana o problemima zajednice unutar koje se

nalazi nego S$to bi se to moglo bez pomo¢i organizacije.

Uz koristi koje zajednica dobiva od povezivanja organizacije s drustvenim ciljem i sama

organizacija profitira jacanjem pozicije brenda. Na osnovi istrazivanja jedne od vodecih

neprofitnih organizacija, Business for Social Responsibility, moze se zakljuciti da su tvrtke

koje posluju prema konceptu drustvene odgovornosti ostvarile niz razli¢itih koristi, kao $to su,

izmedu ostalih:

Povecanje prodaje i udjela na trzistu,

JaCanje pozicije brenda,

Jacanje korporativnog imidza i utjecaja,

JaCanje moguénosti za privlacenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika,
Smanjenje troskova poslovanja,

Povecanje privlacnosti za investitore i financijske analiti¢are.3

Dakle, drustveno odgovorno poslovanje je znatno vise od "¢injenja dobra zato da bi se

osjecali dobro." Poduzeéa u sve vecoj mjeri prepoznaju poslovnu opravdanost druStveno

odgovornog poslovanja, a medu klju¢ne koristi ubrajamo:

Upravljanje korporativnim ugledom, robnom markom i rizikom,
Konkurentnost i trzi$no pozicioniranje,
Zaposljavanje nove radne snage, motivacija i zadrZavanje zaposlenika,

Uginkovitost poslovanja.®®

2.3.4. Krizno komuniciranje

Gotovo sve suvremene organizacije — gospodarske i politicke, drZzavne institucije i

pojedinci djeluju u kriznome okruzenju. Neke krize nanose velike 1 nepopravljive Stete, a iz

34 Glavodevié, A., Op. cit.(bilj. 25.)
35 Glavodevié, A., Op. cit.(bilj. 25.)
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nekih se kriznih situacija moze izi¢i s boljim ugledom. Za svaku je organizaciju posebno
vazno da u kriznim situacijama ostvaruje efikasnu komunikaciju s javnoséu. Nacin na koji
mediji izvjeS¢uju o krizi bitno utjeCe na percepciju svih dionika i na formiranje stavova o
pitanjima odgovornosti za nastalu krizu.

Zbog velike vaznosti kriza u zivotu organizacija, institucija i pojedinaca, danas se u kriznome

menadzmentu pridaje velika pozornost suvremenim trendovima u kriznome komuniciranju.®

Krizu se moze definirati i kao neplanirani i neZeljeni proces koji traje odredeno vrijeme, a na
koji je moguce samo djelomi¢no utjecati te moze zavrSiti na razne nacine. Kriza je za
organizaciju okolnost u kojoj se viSe ne moze normalno djelovati. Ona ugrozava
organizacijsku sposobnost prezivljavanja, pa i sam opstanak organizacije.®’

Govorec¢i o kriznom komuniciranju, bitno je spomenuti kako interakcija odnosa 1 viseslojnost
komunikacije predstavljaju dominantnu znaéajku suvremenog komuniciranja pa tako i
dominantnu odrednicu u procesu stvaranja i transfera kvalitetnog imidza uz pomoc¢
integriranih korporacijskih komunikacija. Interes za imidz tradicionalno je izravno povezan s
podru¢jem marketin§ke komunikacije. Zapravo je cjelokupna marketinska komunikacija
usmjerena na pokuSaj stvaranja zeljenog imidza kao i na pokusaj davanja preciznog odgovora
na pitanje u kojoj je mjeri imidz doista koristan pojedincu ili poduzecu, gdje se on na najbolji
nacin moze primijeniti te kojim se komunikacijskim sredstvima i metodama najbolje moze

ostvariti pozitivan i kvalitetan imidz.

Kako bi se najefikasnije izvrSilo komuniciranje u kriznim situacijama, potreban je krizni
menadzment. Krizni menadZment je zapravo uporaba odnosa s javnos$cu u cilju umanjivanja
Stete organizacije u izvanrednim okolnostima koje mogu uzrokovati nepopravljivu Stetu.
Sastavni 1 vazan dio kriznoga menadZzmenta jest krizno komuniciranje. Naime, usporedno s
rjeSavanjem same krize u fiziCkome svijetu, razmjenjuju se informacije 1 poduzimaju mjere za
oblikovanje znacenja koje krizni dogadaj ima u ciljnim skupinama javnosti. Dakle,
upravljanje krizom i upravljanje komunikacijama u krizi paralelni su procesi koji jedan
drugoga mogu potpomagati i dopunjavati, ali i otezavati ako se ne komunicira na pravi nacin.
Termin krizno komuniciranje upotrebljava se u dvama znacenjima:

e krizna komunikacija kao informacija i

36 Mihaljevié, B., Krizni menadZment i suvremeni trendovi u kriznome komuniciranju, MenadZment- Zbornik
radova, Zapresi¢, 2014
37 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)
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e krizna komunikacija kao strategija.*
Proces kriznoga menadzmenta dijelimo na tri razdoblja i to: razdoblje prije krize, razdoblje
krize i razdoblje poslije krize.
U svakome razdoblju krize, krizna komunikacija mora olakSavati odrzavanje pozitivnih
odnosa s interesnim skupinama — zaposlenicima, kupcima, dobavlja¢ima i dioniCarima.
Menadzment organizacije mora stvoriti preduvjete kako bi ¢lanovi menadzmenta mogli
komunicirati s medijima, javnoscu i kljuénim dionicima. Uz to Sto klju¢ni akteri moraju biti
informirani, potrebno je osigurati i izvje$¢a o napretku, kao i svim potezima i akcijama koje je
krizni tim provodio u suo¢avanju s krizom.%
Krizno komuniciranje jest komunikacija izmedu organizacije i javnosti prije, za vrijeme i
poslije negativnoga dogadaja. Buduci da je krizna komunikacija zapravo strategija, onda ono
Sto organizacija kaze i radi nakon krize i strategije kriznoga odgovora, itekako utjeCe na
odnose s dionicima. Upravo zato krizni menadzeri moraju pozorno modelirati strategije
odgovora na krizu. Krizno komuniciranje sastavni je ¢imbenik svih faza krize: prevencije,
pripremljenosti, odgovora i ucenja.*°
Najvaznija opéa pravila kriznoga komuniciranja jesu:

e javnost treba biti prihvacena kao partner,

e treba upoznati potrebe javnosti i razli¢itth masovnih medija i

e treba jasno, jednostavno, pravodobno i vjerodostojno priopc¢avati informacije o kriznoj

situaciji.*

U procesu kriznoga komuniciranja moze se javiti nekoliko skupina problema.
Prva skupina problema odnosi se na prikupljanje, selekciju, obradu i protok informacija.
Naime, u kriznim situacijama bitno se mijenja uobicajeni protok informacija u organizaciji
zahvacenoj krizom. Donositelji odluka postaju zatrpani informacijama i potrebna im je pomo¢
eksperata u njihovoj selekciji 1 propustanju. PreviSe stru¢njaka moze dovesti do ,,sindroma
vratara“ i do zaustavljanja protoka informacija. Uz to, u situacijama kada je informacija
mnogo, a postoji vremenski pritisak, teSko je razdvojiti one doista vazne od onih koje nisu
vazne ili su manje vazne. Akteri kriznoga upravljanja moraju pravilno procijeniti i potrebe

javnosti i masovnih medija za informacijama. Pojava krize, u javnosti stvara informacijsku

38 Mihaljevi¢, B., Op. cit.(bilj. 36.)
39 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)
40 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)
41 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)
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prazninu koja se mora popuniti brzo i preciznim informacijama. Zato treba znati odabrati
informacije i razvrstati ih prema tezini, odnosno vaznosti.

Druga skupina kljucnih problema odnosi se na otvorenost, legitimnost i vjerodostojnost.*?

Za organizacije je posebno vazno da se u slucaju kriznih situacija ostvari efikasna
komunikacija s javno$¢u. Nacin na koji suvremeni mediji izvjeS¢uju o kriznim situacijama
bitno utjece na percepciju ljudi i na formiranje stavova o pitanjima odgovornosti za nastalu
kriznu situaciju. Sve to moze narusavati ugled organizacije, utjecati na profitabilnost, pa i na
sam opstanak organizacije. Zato su strucnjaci za odnose s javnosS¢u nezaobilazni Clanovi

timova za krizno upravljanje, odnosno krizni menadzment.*?

O odnosima s javno$¢u i investitorima biti ¢e rijeéi u sljedec¢em dijelu rada.

2.3.5. Odnosi s javnoséu

Svaka korporacija koja drzi do svog ugleda mora komunicirati s javno$¢u. Odnosi sa
javnoséu mogu se opisati sa nekoliko klju¢nih rijeci, i to: ugled, percepcija, kredibilitet,
povjerenje, sloga i obostrano razumijevanje zasnovano na istinitom i sveobuhvatnom
obavjestavanju.** Suvremeni odnosi s javnoséu javili su se krajem 60ih godina kada je

zapoceta era satelitske komunikacije.

Razvoj tehnologije omogucava neograni¢eno Sirenje informacije, u veoma kratkom roku,
omogucava dvostranu komunikaciju i veliki utjecaj javnosti u bilo kom segmentu rada i
djelovanja. U korporacijama, u pravilu, odnosi sa javno$¢u ne zauzimaju mjesto koje im
pripada, odnosno ne smatraju se funkcijom korporativnog upravljanja, iako je javnost- javno
mnijenje danas veoma utjecajan faktor i moze znacajno uticati na imidz korporacije, pa tako i
na njeno poslovanje. Za komunikaciju korporacije s javno$cu, svaka respektabilna tvrtka ima

PR(eng. Public relations) odjel.*

42 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)

4 Mihaljevié, B., Op. cit.(bilj. 36.)

4 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Odnosi s javno3éu u funkciji korporativnog upravljanja, Tranzicija, godina XVI, vol. XVII,
Tuzla, Bosna i Hercegovina, prosinac 2014.

4 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
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Uodljiva je pretpostavka da se komunikacijom mogu rijesiti odredeni problemi, odnosno
komunikacijskim postupcima i sredstvima. Ono §to je zajedniCko za ovakvo shvacanje i
definiranje ciljeva i problema PR je pretpostavka da se komunikacijom moze stvoriti
ambijent, odnosno dobri odnosi i dobra volja okruzenja u odnosu na organizaciju.

U tom smislu, najjednostavnija definicija PR je da je on razvoj i odrzavanje dobrih odnosa sa
razlicitim vrstama javnosti, ili ,planirani i stalni napor da se uspostavi i odrzi dobra volja i
medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njene publike®.

Javnoscéu PR praktic¢ari smatraju razli¢ite grupe koje na bilo koji nacin utjecu na organizaciju,
odnosno od kojih organizacija ovisi: zaposleni, investitori, klijenti, zakonodavci, vlada,
trgovina, zajednica, grupe za pritisak, pa ¢ak i konkurencija. 4°

Organizacije su vise intuitivno naslucivale da jedan dio njihovih problema proizlazi iz odnosa
s okolinom, te je moguc¢nost da se naklonost javnosti proizvede, odnosno prihvacanje
¢injenice da je to moguce, postala jako zanimljiva.

Organizacije ovise 0 svojoj okolini te da bi uspjesno poslovale i odrzale se, moraju:

e prihvatiti javnu odgovornost koju namece drustvo, koje postaje sve vise meduovisno,

e komunicirati sa javnostima koje su cesto udaljene i raznovrsne,

e integrirati se u zajednicu zbog koje postoje.*’

Odnosi sa javno$¢u pomazu organizacijama da se adaptiraju i prilagode svojoj okolini.
Zaposlenici u ovoj djelatnosti prate javno mnijenje, druStvene promjene, politiCke pokrete,
kulturne mijene, napredak u tehnologiji, prirodni okolis, tumace sve te faktore i zajedno sa
menadzmentom razvijaju strateSke planove za promjene i reakcije organizacije. Jasno
sagledavanje i predvidanje promjena daje organizaciji vremena da bude ne samo reaktivna,
ve¢ proaktivna u odnosu na promjene u svojoj okolini.*®

Kako bi se ostvarilo komuniciranje s javnoscu, korporacije to vrSe kroz nekoliko kanala
komunikacije, te su oni sljedeci:

e Kreiranje Internet stranice- Internet stranica danas u 21.stoljeCu gotovo je najvaznije
sredstvo komuniciranja te se bez nje ne moze svrstati u red modernog poduzeca koje
prati trendove u sektoru komunikacija.

e Tisak i web portali- potrebno je da PR stru¢njaci odaberu novine i portale na kojima ¢e
se oglasavati i predstavljati javnosti. VjeSto doziranim i kreiranim, afirmativnim

vijestima, odnosno priopc¢enjima za javnost, koja ¢e se dostavljati ovim medijima, uz

46 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
47 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
48 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
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propratne fotografije i potrebne podatke, otklanjati sve pogreSne percepcije javnosti o
korporaciji.
e Televizija, radio- potrebno je predloziti i osmisliti i gostovanje u nekoj od prigodnih
emisija. Gostovanje je potrebno unaprijed pripremiti kako bi se postigao zeljeni efekt.
e Konferencije za tisak- konferencije za tisak su jo$ jedan koristan i pogodan oblik

komunikacije sa medijima. Potrebno je organizirati periodi¢ne konferencije, koje ¢e

imati svoje ustaljene termine:

» kraj godine: osvrt na poslovanje i prezentiranje osnovnih odrednica

» poslovanja u narednoj godini

> obiljezavanje nekog dana bitnog za korporaciju.*®
Osim periodi¢nih, konferencije za tisak treba organizirati uvijek kada se ocijeni da se u
javnosti ima prezentirati neSto §to ¢e biti vijest, odnosno novost u pravom smislu rijeci, te
zasluzuje posebnu paznju medija (npr. uvodenje novog rezima ili cijena parkiranja, uvodenje
novih tehnologija, velika sponzorstva, neki bitni dogadaji koje je korporacija organizirala),
zatim humanitarnim ili drugim projektima od znacaja za §iru drustvenu zajednicu, kupovina
nove opreme i sl.). Konferencije za tisak potrebno je organizirati stru¢no i kvalitetno, $to
podrazumijeva slijedece:

» pravilan odabir termina (voditi raCuna da se u isto vrijeme ne organiziraju drugi

znacajni dogadaji koji ¢e zaokupiti paznju medija),
» pravovremena dostava poziva, prema ve¢ postojecoj listi medija, provjera prisustva,
» priprema materijala za prisutne novinare (printani ili video materijal, prigodni
pokloni ako se radi o konferenciji na kraju godine),
» tocno i istinito iznoSenje ¢injenica i podataka, odgovor na svako pitanje.

e Politicko lobiranje- Politicko lobiranje, odnosno utjecaj na organe vlasti u smislu
donosenja zakonskih akata koji ¢e na pravilan na¢in regulirati podrucje u kojoj
korporacija djeluje.>

Odnosi sa javnoscéu postali su neodvojiv segment korporativnog upravljanja, koji pomaze u
izgradnji povjerenja, good will-a, reputacije, ugleda i harmoni¢nog odnosa sa svim interesnim
grupama (javnostima), odnosno sa druStvenom zajednicom u cjelini. Suvremena

komunikacijska sredstva, dostupnost informacija, visi stupanj obrazovanja gradana i time

4 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
50 Lepi¢ Marinkovi¢, M., Op. cit.(bilj. 44.)
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povecana mogucénost procjene i ocjene podataka koji im se u javnosti serviraju namecu

potrebu za kvalitetnim odnosima sa javno§éu.®!

2.3.6 Interna komunikacija u poduzeéu

Komunikacija u organizacijama znaci prijenos informacija, ideja, stavova ili emocija
od jedne osobe ili grupe drugoj osobi ili grupi, najces¢e s namjerom da se utjeCe na
ponasanje.>
Komunikacija unutar organizacije odnosi se na interni, odnosno unutarnji na¢in komunikacije.
Kvalitetna interna komunikacija rezultira poveéanom proizvodnjom, Smanjenim
apsentizmom, vec¢om kvalitetom usluga i proizvoda, pove¢anom razinom inovacija, manjim
brojem Strajkova i smanjenim ukupnim troskovima. S druge strane, nekvalitetne
organizacijske komunikacije dovode do niza negativnih posljedica. Primjerice, kada skupine
rade u izolaciji i ljudi medu sobom dijele minimum informacija, pozitivhe se promjene

usporavaju.

Zadovoljstvo komunikacijom odnosi se na osje¢ajan odgovor vezan uz ispunjenje oc¢ekivanih
standarda u procesima razmjene poruka i znaci ugodno i ispunjujuce iskustvo. Zadovoljstvo
internom komunikacijom definira se kao pozitivno ili negativno uvjerenje o komunikaciji
medu zaposlenicima, odnosno zadovoljstvo pojedinca raznim aspektima komunikacije U

medusobnom, skupnom i organizacijskom kontekstu.>

Zadovoljstvo komunikacijom u korporaciji moguce je mjeriti kroz sljedece instrumente:
e Zadovoljstvo povratnim informacijama (o vlastitu uspjehu kao i uspjehu organizacije),
e Zadovoljstvo komunikacijom s nadredenim,
e Zadovoljstvo horizontalnom komunikacijom,
e Zadovoljstvo neformalnom komunikacijom,
e Zadovoljstvo korporativnom informiranoscu,

e Zadovoljstvo komunikacijskom klimom,

51 Lepi¢ Marinkovié, M., Op. cit.(bilj. 44.)

52 Tkalac Ver¢ié, A., Razvoj mjernog instrumenta za procjenu zadovoljstva internom komunikacijom, Drustveno
istraZivanje, godina 18, br. 1-2 (99-100), str. 175-202, Zagreb, 2009.

53 Tkalac Ver¢ié, A., Op. cit.(bilj. 52.)
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e Zadovoljstvo kvalitetom medija komunikacije,

e Zadovoljstvo komunikacijom na sastancima.>

2.3.7. Stvaranje marke

Razlikovanje nekih proizvoda moguce je iskljucivo zbog maraka odnosno asocijacija
koje potrosaci povezuju s njima. Odabir elemenata marke je odredena pretpostavka (uza sve
ostale marketinske aktivnosti za postizanje poznatosti marke, i to putem pozeljne i jedinstvene
percepcije i osjecaja prema marki. Pri odabiru elemenata marke potrebno je pridrzavati se Sest

kriterija: zapamtljivosti, znacenja, dopadljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti.

Navedeni kriteriji mogu se promatrati kao oni koji se vezu za izgradnju marke (zapamtljivost,
znacenje 1 dopadljivost) i za iskoriStavanje vrijednosti marke na drugim trziStima i u drugim
kategorijama proizvoda.

Elementi izgradnje marke trebaju biti takvi da ih je moguce lako zamijetiti i zapamtiti.
Trebaju upudéivati na vrijednost proizvoda i utoliko su vazniji ukoliko proizvod nema neke

izrazito lako prepoznatljive razlikovne prednosti.>®

e Zapamtljivost- Elementi marke moraju biti tako odabrani da omogucuju postizanje
podsjec¢anja i prepoznavanja marke. Naziv, simboli, znakovi 1 svi ostali moguci
elementi trebaju zaokupljati pozornost i biti pamtljivi te na taj nacin pridonositi
uspjesnosti marke.

e Znacenje- Dvije osnovne dimenzije znacenja elemenata marke mogu se promatrati u
mogucénosti pojedinih elemenata da upozore na opcenitu narav kategorije proizvoda te
na odredene koristi marke.

e Dopadljivost- Elementi marke moraju pozitivno utjecati na mastu potencijalnih
korisnika na ciljnom trzistu. Ti im se elementi moraju svidati.

e Prenosivost- Elementi marke moraju biti takvi da ih je mogu}e prenositi, prosiriti na

druge kategorije proizvoda i na druga trzista.

54 Tkalac Ver¢i¢, A., Op. cit.(bilj. 52.)
55 Vranesevi¢, T., Upravljanje markama, Accent, Zagreb, 2007.godine
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e Prilagodljivost- Elemente marke ¢esto treba modificirati tijekom vremena zbog zelje
da se upozori na vrijednost marke u novim okolnostima i sukladno ciljnom trzistu.
e Zastitljivost- Treba odabrati i kreirati takve elemente marke koji ¢e se mo¢i zakonski

zastititi kao jedinstveni i razlikovni.>®

56 Vranesevi¢, T., Op. cit.(bilj.55.)
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3. PRIMJER 1Z PRAKSE- Podravka d.d.

3.1. Opéenito o grupi Podravka

Ime kompanije Podravka potjece od naziva za zenu Podravskog kraja, sjediste tvrtke
nalazi u Koprivnici. Nastala je 1947. godine na temeljima nekadasnje tvornice pekmeza i
prerade voca - Wolf, te kasnije (1951.godine) postala poznata u zemlji i inozemstvu po
proizvodnji univerzalnog dodatka jelima — Vegeti. 1981. godine po prvi puta Podravka izlazi
iz prehrambene i ulazi u farmaceutsku industriju izgradnjom tvornice Belupo u Ludbregu.
1993. godine
Podravka je privatizirana i postaje dionicko drustvo, te se restrukturira kako bi ostvarila
profitabilan rast.>’

Podravka d.d. je dioni¢ko drustvo koje je kao takvo registrirano 1993. godine - pretvorbom iz
dotadasnjeg drustvenog poduzeca. Dionice Podravke d.d. uvrStene su u Kotaciju I
Zagrebacke burze s danom 7. prosinca 1998. godine te se njima trguje putem Zagrebacke
burze od 8. prosinca 1998. godine.>®

Organi drustva Podravke d.d su:

e Uprava- Uprava se sastoji od Cetiriju ¢lanova koje imenuje Nadzorni odbor. Za
predsjednika i ¢lanove Uprave ne mogu biti imenovane osobe koje nemaju visoku
strucnu spremu 1 najmanje 5 (pet) godina radnog iskustva u upravljanju i rukovodenju.
Uprava se imenuje na vrijeme koje utvrdi Nadzorni odbor, a najviSe na vrijeme od pet
godina, uz moguénost ponovnog imenovanja.

e Nadzorni odbor- Nadzorni odbor ima devet ¢lanova, od kojih osam biraju dionicari na
Glavnoj skupstini trocetvrtinskom vecinom od danih glasova, dok jednog c¢lana
Nadzornog odbora imenuje Radnicko vijece Drustva na nacin 1 po postupku sukladno
odredbama Zakona o radu. Clanovi Nadzornog odbora biraju se odnosno imenuju na
vrijeme od Cetiri godine.

e Glavna skupstina- dionicari — imatelji dionica koje daju pravo glasa — ostvaruju to

pravo 1 odluc¢uju na Glavnoj skupstini u okviru nadleznosti odredenih zakonom. Pravo

57 Podravkina web sranica http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/povijest/, 1.6.2017.
58 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
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glasa dioniCari ostvaruju na Glavnoj skupstini osobno, putem zastupnika ili

punomoc¢nika.>®

Danas se Podravka bavi trima osnovnim djelatnostima: prehrambena industrija , pekarstvo i

farmaceutska industrija.

U svom 100%-tnom vlasnistvu Grupa Podravka ima Belupo d.d. koji je, prema trzisnom
udjelu, druga po veli¢ini farmaceutska kompanija u Hrvatskoj. Belupo je moderna
farmaceutska kompanija koja u tehnoloskom, trzisnom, ali i razvojnom pogledu drzi korak s

vremenom i visokim standardima farmaceutskog poslovanja.®

Bitno je spomenuti i logo Podravke. Najdugovjecniji Podravkini slogani bili su ,,Od srca
srcu”, te “Kompanija sa srcem*, a godinama se u kampanjama koristio slogan ,,Kad se sa
srcem kuha, kuha se Podravka juha*“. Srce je, osim u znaku kompanije, simbolicki koristeno i

kao izvor emocija covjeka.

Logotip Podravke mijenjao se tijekom godina. Dominantna boja, posebno u posljednjih
trideset godina, je jarko crvena na bijeloj podlozi. Crvena u spektru boja spada u one tople, a
kako je rije¢ o prehrambenoj industriji, posve je razumljiv odabir tople boje koja pozitivno
utjece na emocije ljudi. Kompanija ovdje koristi apel emocija na svoju ciljanu skupinu

potroSaca. Logotip Ce biti prikazan na sljedecoj slici.

Slika 6.: Logotip Podravke

J)

Izvor: Podravka http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/povijest

%9 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
60 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
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3.2. Trziste i prihodi Podravke

Podravka je danas jedna od vodecih kompanija u jugoistocnoj, srednjoj i istocnoj Europi.
Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost proizvoda Podravke, te su proizvodi danas dostupni

vise od pedeset zemalja na svih pet kontinenata. 1sto ¢e biti prikazano na sljedecoj slici.

- 7
Slika 7.: Teritorij na kojemu posluje Podravka

Izvor:Podravka http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/povijest.04.09.2017

Proizvodi koje grupa Podravka proizvodi su:
e Vegeta
e Podravka juhe
e Lino djecja hrana
e Dolcela- proizvodi za izradu kolaca i slastica
e Eva- riblji proizvodi
e Fant- dodaci jelima
e Proizvodi od rajcice
e Podravka preradevine voca (dzemovi, kompoti, med)
e Podravka povrée
e Podravka kondimenti- ajvar, senf, ketchup i hren

e Podravka cajevi
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e Podravka mesni proizvodi i gotova jela

e Kuviki- slane grickalice

e 1001 CVET- ¢ajne mjesavine

e Gorenjka- cokoladni proizvodi

e Zlato polje- riza, tjestenina, pire, zobene pahuljice, krupica, Zitarice za dorucak
o  Sumi- karamele, Zele-bomboni, gumeni bomboni, punjeni bomboni

e Maestro- zacini, mjesavine zacina, dodatci jelima i mjesavine za pripremu jela

e Belupo brandovi i proizvodi.®

Neki od Podravkinih gore navedenih najpoznatijih proizvoda na trzistu biti ¢e prikazani na
sljede¢im slikama.

Slika 8.: Lino Cokolino

Izvor : Podravka http://www.podravka.hr.04.09.2017

61 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
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Slika 9.: Vegeta dodatak jelima s povréem

Dodatak jelima ¢;7
spovriem %

Izvor : Podravka http://www.podravka.hr

Slika 10.: Podravka juhe
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Izvor :Podravka http://www.podravka.hr

Podravkini proizvodi vodeci su na naSem trzistu zbog statusa kojeg kompanija ima na trzistu
kao struc¢njak za prehranu i lijekove.
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Grupa Podravka je tijekom 2015. godine bila registrirana za obavljanje 62 poslovne
djelatnosti (prema izvatku iz sudskog registra Trgovackog suda u Varazdinu) i na dan
31.12.2016. godine je zaposljavala ukupno 5.510 radnika. Neto prihodi od prodaje Grupe
Podravka u 2016. godini su iznosili 3.777,2 milijuna HRK. &

Prihodi od prodaje po kategorijama proizvoda biti ¢e prikazani na sljedecoj slici.

Slika 11.: Prihodi od prodaje po kategorijama u 2015. godini

Bezreceptni program 2,4% Kulinarstvo 24 4%

Lijekovi na recept 14,7%
Slastice, snackovi i pi¢a 6,8%

Zito 5,1%

el : Djecja hrana, hrana za
Mesni proizvodi 8,0% dorucak i ostala hrana 25,4%

Izvor: Podravka
http://podravka-cdn.azureedge.net/repository/files/1/8/180c1fea61b56e59f23f8badc556d.pdf.04.09.2017

Belupo d.d. ¢ini 14.7posto u prihodima Podravka grupe. Podravka je od svog osnutka vazan
¢imbenik hrvatskog gospodarstva, Strategijom Podravke definirane su dvije osnhovne

djelatnosti- prehrana i farmaceutika.

Iz gore navedenih proizvoda i dijagrama prodaje po kategorijama, vidljivo je kako je veliki
asortiman proizvoda te orijentiranost na izvoz utjecala na uspjeh Podravke. Takoder, buduci
da Podravka proizvodi Siroku paletu proizvoda, ukoliko se dogodi pad prodaje u jednom
proizvodnom sektoru, drugi sektor moze ,,pokriti* gubitke, §to je svakako veliko osiguranje za

poslovanje.

62 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
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3.3. Marketinske aktivnosti i vaznost marke za Podravka grupu

Stvaranje marke (“branda”) u suvremenom poslovanju iznimno je zahtjevan, slozen i
dugotrajan proces koji je bez svih aktivnosti upravljanja strateSkim marketingom, ali i

predanosti toj viziji najviSih upravljackih struktura u tvrtki, gotovo nezamisliv i neizvediv.

Osnovni preduvjet je da marka odrazava kvalitetu proizvoda: nema proizvoda koji je uspio na
trziStu a da je lose kvalitete, bez obzira na marku. Uz to, marka treba imati pricu i jasno
prepoznatljivu poruku.®® Upravo sve ove karakteristike primijenila je Podravka u stvaranju

svog brenda.

Marka ima fizicke znaéajke koje su vazne za njezino razumijevanje i spoznavanje, ¢emu
Podravka sa svojim proizvodima svakako predvodi. Proizvodi su apsolutno prepoznatljivi te
nas nedvosmisleno asociraju na Podravku.®*

Kako je ve¢ pojasnjeno u radu, Imidz je zapravo moguce definirati kao spoznajnu sliku o
poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju
sveobuhvatnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi koje su viSe ili manje
uskladene sa stvarnim obiljezjima, dok je uloga komunikacije, posebice odnosa s javnoscu,
publiciteta i oglasavanja u formiranju imidZa posebno znac¢ajna.®® Dobar imidZ za poduzeée
zna¢i da su njegove komunikacijske aktivnosti intenzivne i pravilno postavljene te ono na
osnovi njega crpi izuzetne koristi poput povecanja konkurentnosti, §to se za Podravku

definitivho moze reci.

Temeljem marketinske komunikacije, Grupa Podravka osigurava kontinuiranu komunikaciju
Podravka brandova prema potrosa¢ima te o kompaniji stvara pozitivan imidz. Godisnjim
marketinskim planom Podravka grupe planiraju se sve aktivnosti za sljede¢u godinu te se
planira Marketinski budZzet. Proces planiranja, razvoja i implementacije marketinskih
aktivnosti u Grupi Podravka definiran je dokumentom pod nazivom Planiranje, razvoj i
implementacija marketinskih aktivnosti. Marketinske komunikacije koje se razvijaju u Grupi

Podravka te putem medija potrosa¢ima moraju biti istinite, pravovremene, tocne i edukativne.

53 Vranesevi¢, T., Op. cit.(bilj.54.)
54 Vraneevi¢, T., Op. cit.(bilj.54.)
65 Piri¢, V. Op. cit.(bilj. 29.)
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Na temelju definirane strategije kategorije i planova aktivnosti sastavlja se kreativni sazetak

za razvoj komunikacijskih alata (TV i radio spotovi, oglasi itd.).

4. Podrudja korporativne komunikacije Podravke

4.1. Odnosi s medijima

Podravka djeluje na trziStu putem gotovo svih komunikacijskih kanala, od kojih su
vlastita web stranica, Facebook kanali, YouTube, Linked In, Flickr, Issuu, Instagram,
Pinterest, Viber, te vlastita kulinarska stranica Coolinarika.®®
Podravka je apsolutni prvak $to se ti¢e pojavljivanja u televizijskim, print i internet oglasima.
Podravkin internet portal Coolinarika.com je jedan od najpopularnijih kulinarskih portala u
Hrvatskoj, a sluzi dijeljenju 1 ocjenjivanju recepata, te objavi revijskih ¢lanaka za hranu

vezanih uz Podravkine proizvode. Okuplja preko 100.000 ¢lanova iz cijele regije.

Podravka raspolaze sa vrlo gledanom kulinarskom emisijom u sklopu In Magazina Nove Tv-
Rudak za sutra. Slatki vikend s Podravkom i Blagdani s Podravkom .Prema
istrazivanjima Podravkina kulinarska emisija je jedna od najgledanijih na Novoj Tv. Glavni
protagonisti tih emisija su Podravkini promotori kulinarstva, vrhunski kuhari gdje se koriste
namirnice isklju¢ivo Podravkinih brandova te kod procesa kuhanja svaka Podravkina
namirnica je zabiljezena kamerom. Jasno je vidljivo kako Podravka ozbiljno radi na imidzu
i stvaranju marke, te tome pristupa sustavno i organizirano u svim segmentima te njezin

izvrstan nacin poslovanja djeluje na pozitivne poslovne rezultate.®’

56 https://www.podravka.hr/info/internet-direktorij/, 2.6.2017.
57 http://www.podravka.hr, 2.6.2017.
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Slika 12.: IN MAGAZIN-emisija ,,Kuhajte uz Podravka“

L131 DIONIAKSKOG DRSI VA “PODRAVHA” KOPKNNICA | wmosmacion. | coomast

nﬁuii

SRETAN BOZIC
| NOVA GODINA!

Izvor : Podravka https://www.coolinarika.com/04.09.2012

4.2. Sponzorstva Podravke grupe

S ciljem unapredenja kvalitete zivota drustva u kojem djeluje, Podravka od svog osnutka
ulaZe u znanost i obrazovanje, odrzivi razvoj, kulturu, umjetnost, sport i humanitarne projekte.
Kompanija je prepoznala snagu i vrijednost sporta, kao izrazito kvalitetan nac¢in okupljanja
mladih i Sirenja natjecateljskog duha, ali i izvrstan oblik promocije Hrvatske u svijetu.
Posebno se moze pohvaliti nekima od najuspjesnijih suradnji: KHL Medves¢ak Gdje se
Podravka moze pohvaliti dresovima na kojima su naznaceni veliki crveni Podravkin znak u
sklopu edukativno humanitarne kampanje. Organizacija manifestacije Lino ViSebojac koja
diljem Hrvatske osnovnoskolce upoznaje s pravim sportskim vrijednostima. Ovdje Podravka
cjelokupnom organizacijom sportskog dogadaja organizira natjecanje mladih u vrlo velikom
broju Skola, u njima se odvijaju natjecanja za osnovnoSkolce gdje Podravka nagraduje
najbolje a i sve one koji su sudjelovali poklonima iz Podravkinog velikog asortimana
proizvoda. Podravka zeli doprinositi budu¢em razvoju kulture u $iroj zajednici, stoga su
prepoznali i vaznost njene promocije. Ponosni je sponzor i Pula film festivala, najstarijeg

nacionalnog festivala na svijetu, od iznimnog znadaja za kulturu i kinematografiju.®

88 http://www.podravka.hr, 2.6.2017.
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Slika 13. : Suradnja Podravke i KHL MEDVESCAK

Izvor: Podravka http://www.medvescak.com/khl/

Slika 14.: Suradnja Podravke i Pula film festivala

Izvor : Podravka http://www.regionalexpress.hr/site/
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4.3. Predstavljanje na svjetskim trzistima

Podravka kontinuirano radi na predstavljanima na velikim prehrambenim sajmovima
diljem Europe. Sajmovi su veliki izlozbeni prostori gdje su glavne teme svake kompanije
koja sudjeluje predstavljanje svojih proizvoda i inovacija. Na sajmu se organiziraju seminari,
konferencije, kulinarska natjecanja i sastanci. Podravka putem promotora zaokuplja paznju
posjetitelja ali i potencijalnih poslovnih partnera te ih upoznaje sa proizvodima. Prehrambeni
sajmovi biljeze trend rasta broja posjetitelja kao §to su najpoznatiji ,,Tuttofood* u Milanu koji

je najbrzi rastuci sajam u Europi koji je namijenjen gospodarskim subjektima.

Slika 15. : Podravka na najve¢em prehrambenom sajmu u ,,Tuttofood* u Milanu 2017.

ka

TRZISTA

Tuttofood u Milanu
Podravka se predstavila na najbrze
rastu¢em prehrambenom sajmu u Europi

\ |

S 28N

AV, v - BN

Izvor : Podravka https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/list-podravka/broj-2036/
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4.4. Kampanje Podravka kompanije

Podravkine kampanje obuhvacaju komunikacijsku platformu, jedna od najvecih je marka
Vegete, i to sa dva televizijska spota ,oglasavanjem u Casopisima i jakom online video i
banner komunikacijom. Odraduje se jaka promocija na Facebooku. Aktivnosti na
prodajnim mjestima koje ukljucuju degustacije, promotivne prodaje, izlozbeni prostori,
dodatna izlaganja i nova promo pakiranja. Sve to Podravka radi kako bi se osvjezila

komunikacija prema potrosac¢ima i priblizili postojeci i novi proizvodi.

Izgradnja Podravkinog branda Vegete jedan je od najvaznijih cijeva na trzistu. Jedan od
velikih pokretaca potro$nje su dugogodi$nje promocije za potroSate na razini cijele
drzave. Jedan od primjera ovogodiSnje promocije Podravke bila je senzibilizacija
potroSaca s Mediteranom : gdje je glavna nagrada bila put za dvoje na otok Korculu.
Time se povezuje hrvatska obala s Podravka brandom. Da je svijest potroSaca prisutna i
reagira na ovakve promocije dokazuje fotografija ovogodiSnjeg dobitnika cija je
fotografija s nagradnog putovanja dostavljena Podravki. To je jedan od dokaza da su

promocije kljuéne za potrosace te su pokazatelj dobrog komuniciranja.

Slika 16.: Slika dobitnika nagrade u sklopu jacanje marke Vegete

Izvor : Podravka https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/list-podravka/broj-2036/

Budu¢i da je Podravka hrvatska kompanija i hrvatska marka, uziva podr§sku drzavno

financiranih kampanja, kao sto su ,,Kupujmo hrvatsko®. Takoder se njihovi proizvodi mogu
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natjecati za dobivanje znakova ,,Izvorno Hrvatsko* 1 ,,Hrvatska kvaliteta koje dodjeljuje
Hrvatska gospodarska komora. Time se stvara svijest o tome da je Podravka domaci brend, te
se stvara slika da su svi proizvodi izvorno hrvatski. Na ovaj na¢in Podravka stvara imidz koji

je pozitivan u o¢ima potrosaca, te sve to utjece na pozitivne poslovne rezultate.

4.5. Drustveno odgovorno poslovanje Podravke

Drustvena kategorija odrzivosti bavi se utjecajima koje Grupa Podravka ima na drustvene
sustave koje ih okruzuje i na koje djeluje svojim komunikacijskim aktivnostima. Ova

kategorija odrzivosti kompanije sadrzi sljedece potkategorije:

o Radni odnosi i dostojan rad- Kako bi se osigurali potrebni ljudski resursi za ostvarenje
poslovnih ciljeva, planira se odredeni profil i potreban broj izvrSitelja za pojedinu
organizacijsku cjelinu te iznos godisnjih troSkova novozaposlenih.

Zaposljavanje radnika planira se na godiS$njoj razini za cijelu Grupu Podravka od strane
Managementa ljudskih potencijala koji koordinira proces i upravlja zaposljavanjem u skladu s
Procesom zaposljavanja Grupe Podravka. U procesu prijava i selekcije uvijek je ukljuéen
psiholoski odjel koji provodi postupak selekcijskog testiranja i intervjue. Grupa se isti¢e po
zapoSljavanju visokoobrazovanih mladih stru¢njaka. 2015. godine u Grupi Podravka je treci
put provedeno zapoSljavanje veceg broja pripravnika visoke struéne spreme pod nazivom

,SHAPE your future with a heart.%°

5. Interno korporativho komuniciranje

Kroz program zapoSljavanja visokoobrazovanih pripravnika ,,SHAPE YOUR FUTURE
WITH A HEARTH" koje se moze naci na sluzbenim stranicama na kojoj zainteresirani
mogu dobiti sve informacije .Podravka omogucuje mladim stru¢njacima vrhunskih

potencijala 1 kompetencija pocetak njihove karijere na pripravnickim pozicijama u ovoj

8 http://www.podravka.hr, 2.6.2017.
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uspjesnoj prehrambenoj kompaniji. Podravka je kompanija koja gradi kulturu povjerenja,

strasti, izvrsnosti, kreativnosti i usmjerenosti na zadovoljstvo potrosaca.”

Program , odnosno letak u kojem se poziva na prijavu za isti prikazan je na sljedecoj

fotografiji.

Slika: 17.: Program zaposljavanja visokoobrazovnih pripravnika

, Sa srcem i
" Podravkom

osvoji svijet!

&) BELUPO

gh&p@ your future witha heart

SHAPE - program idealan je za;
magistre ekonomije, matematike, informatike, novinarstva, prava, prometa, farmacije,
magistre inZenjere prehrambenog inZenjerstva, kemijskog inZenjerstva, agronomije,
strojarstva, elektrotehnike, specijaliste zadtite na radu (zadtita od poZara) (m/z)

http:/iwww.podravka.hrlkompanijalkarijeralosvoji-svijet-s-Podravkom

Izvor :Podravka http://www.podravka.hr/kompanija/karijera/shape-osvoji-svijet-s-podravkom/

70 http://www.podravka.hr, 2.6.2017.
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Aspekt Zdravlje i sigurnost na radnom mjestu je materijalan za Grupu Podravka. Kako
bi se smanjio broj ozlijedenih radnika i osigurali sigurni uvjeti za rad, Grupa Podravka se drzi
svih zakonskih propisa i odredbi Kolektivnog ugovora koji reguliraju pitanje zastite na radu.
Sve se ozljede evidentiraju, analiziraju 1 Samostalna stru¢na sluzba zastite na radu utvrduje
okolnosti nastanka ozljede i predlaze mjere u cilju smanjenja rizika ili otklanjanju uzroka

ozljede.

Aspekt Obuka i obrazovanje je materijalan za Grupu Podravka. Obuka i obrazovanje u
kompaniji se provodi na temelju iskazanih potreba za obrazovanjem radnika i u skladu s
Procesom obrazovanja. Izraduje se Plan potreba za obrazovanjem, Godisnji plan potreba za
obrazovanjem i Godis$nji plan i budZet obrazovanja.

Svake dvije godine na transparentan nacin se omogucava upucivanje zaposlenika na stru¢ne
studije, a tijekom cijele godine traje posvecenost prepoznavanju i nagradivanju onih najboljih

medu njima.

Ljudska prava- ukljucuje opseg provedenih postupaka u Grupi Podravka, slucajeve
krSenja ljudskih prava te promjene u moguénosti sudionika da uzivaju i ostvaruju svoja

ljudska prava.

Drustvo- Potkategorija DruStvo odnosi se na utjecaje koje Grupa Podravka ima na
drustvo i lokalne zajednice. Aspekt Lokalne zajednice je materijalan za Grupu Podravka jer
kompanija djeluje druStveno odgovorno u lokalnim zajednicama u kojima posluje. Aktivnho
podupire i provodi razliite drustvene programe putem: edukativnih priloga u Podravkinom
listu i Glasilu Belupa, internetskih stranica, organizacije javnih tribina, Belupove Skole
zdravlja te razli¢itih zdravstvenih akcija.

Grupa Podravka provodi wukljucivanje lokalne zajednice, procjene utjecaja i razvojne
programe u svim djelatnostima koje omogucuju odrZive ekonomske, okoliSne 1 druStvene

ucinke.

5.1. Korporativno komuniciranje kroz novine

Podravka u svojim vlastitim novinama pod nazivom : ,,Novine dioni¢arskog drus$tva

Podravka“ koje izlazi jednom mjesec¢no provodi korporativne i marketinske komunikacije
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svojim trenutnim zaposlenica te umirovljenicima kojima novine stizu na kué¢nu adresu. U
njima se nalaze dogadaji koji su vezani uz sve segmente proizvodnje i poslovanja Podravke.
Tako gradani i zaposlenici mogu uvijek biti u toku sa informacija koje se dogadaju u
kompaniji i u njenoj okolini. U tim novina izlaze sve najvaznije vijesti ,istrazivanja i razvoj,
odjeljak za uspjesne karijere, nova trzista na koje poduzecée ulazi ,poslovni rezultati ,Belupo,
noviteti, sport, Lino visebojac, Kultura, Podravkina humanitarna akcija udruge Puls,
Recepti/uvijek sa srcem te povijest i nagradne igre koje kompanija provodi. Sve je to jedan
ogroman izvor informacija i korporativhe komunikacije gdje Podravka nastoji u davanju
vaznih informacija ,,ciljnoj skupini®.

List dionicarskog drustva biti ¢e prikazan na sljedecoj slici.

Slika :18.: List dioni¢arskog drustva‘“ Podravka Koprivnica“

LIST DIONICARSKOG DRUSTVA “PODI

RAVKA'KOPRIVNICA | sTuDEmizoss. |  Gooinase. | Boazos
-

Rast prihoda i neto dobiti

Zaposlena nova generacija SHAPE-a

Odli¢ni rezultati na Halal trzistu

' ) i e

Izvor : Podravka https://issuu.com/podravka/docs/podravka_bilten_2023.04.09.2017

Podravka svakodnevno provodi humanitarne akcije na podruéju cijele Zupanije. Udruga
»Puls®“ koja je u sklopu kompanije provodi prikupljanje financijskih sredstava uz pomoc¢

svojih volontera te se brinu o problemima koje okruzuju njihove gradane.
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Podravka pod sloganom ,,ZDRAVLJE SE GRADI SRCEM ,u sklopu Belupovih mini
ordinacija svake godine ve¢ 11 godina odrzava mjerenje zdravlja gradu Koprivnici i cijeloj
Koprivnickoj- Krizevackoj Zupaniji. Bez obzira na odli¢ne poslovne rezultat ne zaboravlja
lokalnu zajednicu. Na takvim manifestacijama sudjeluju mnoge poznate li¢nosti iz zabavnog i
sportskog svijeta koji su ujedno i promotori .Kompanija time postize brigu o lokalnoj
zajednici te ujedno radi na vlastitom Publicitetu. Sugradanima se na manifestaciji se mjeri
Secer u krvi, tlak , te rizik za osteoporozu, sugradani mogu dobiti informacije o naputcima i

lijekovima koje besplatno nudi Podravka u sklopu Belupa.

Slika 19.: Podravka zajedno sa Belupo mini ordinacijom

Izvor :Podravka http://www.belupo.hr/Novosti.hr.04.09.2017

Odgovornost za proizvod- Aspekti unutar potkategorije Odgovornost za proizvod odnose se

na proizvode i usluge koji se izravno ti¢u dionika te posebice kupaca.

Aspekt Zdravlje i sigurnost kupaca je materijalan za Grupu Podravka. Kompanija ima
odgovornost da proizvodi koje plasira na trziste budu sigurni i zdravstveno ispravni za
krajnjeg potrosaca. Podravka posStuje nacionalne i medunarodne propise iz podrucja sigurnosti
hrane koje od 2000. godine kontinuirano poboljSava sa sve strozim zahtjevima. Globalizacija
trziSta stvorila je obvezu implementacije normi te standarda sigurnosti hrane trzista tako da

Podravka danas trajno radi na poboljSavanju sustava upravljanja. Rije¢ je o integriranom
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sustavu upravljanja koji uzima u obzir ISO 9001, FSSC 22000, IFS, BRC, HACCP, NSF,
Halal, Kosher, GMP i elemente 1SO 14001. Integrirani sustav se ovisno o tipu standarda

sigurnosti hrane trzi$ta ili norme periodi¢no provjerava i certificira..”

Aspekt Zdravlje i sigurnost na radnom mjestu je materijalan za Grupu Podravka. Kako bi se
smanjio broj ozlijedenih radnika i osigurali sigurni uvjeti za rad, Grupa Podravka se drzi svih
zakonskih propisa i odredbi Kolektivnog ugovora koji reguliraju pitanje zastite na radu. Sve
se ozljede evidentiraju, analiziraju i Samostalna stru¢na sluzba zaStite na radu utvrduje
okolnosti nastanka ozljede i1 predlaze mjere u cilju smanjenja rizika ili otklanjanju uzroka

ozljede.

Aspekt Obuka i obrazovanje je materijalan za Grupu Podravka. Obuka i obrazovanje u
kompaniji se provodi na temelju iskazanih potreba za obrazovanjem radnika i u skladu s
Procesom obrazovanja. Izraduje se Plan potreba za obrazovanjem, Godisnji plan potreba za
obrazovanjem i Godis$nji plan i budZet obrazovanja.

Svake dvije godine na transparentan nacin se omogucava upucivanje zaposlenika na stru¢ne
studije, a tijekom cijele godine traje posvecenost prepoznavanju i nagradivanju onih najboljih

medu njima.

Ljudska prava- ukljucuje opseg provedenih postupaka u Grupi Podravka, slucajeve
krSenja ljudskih prava te promjene u moguénosti dionika da uzivaju i ostvaruju svoja ljudska

prava.

1 |zvjestaj o odrzivom razvoju- Godi3niji izvjestaj za 2015.godinu- Opéi standardni podaci, Grupa Podravka
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6. Kriticki osvrt

Prema svim komunikacijskim kanalima kojima Podravka djeluje moze se zakljuciti da
ukljucuje izgradnju dobrih odnosa organizacije s razli¢itim dijelovima javnosti putem postizanja
povoljnog publiciteta, izgradnje dobroga korporacijskog imidza i rjeSavanja ili sprjeCavanja
pojave nepovoljnih glasina, prica i dogadaja.

Glavna sredstva korporativne komunikacije Podravke ¢ine odnosi s medijima, javni
odnosi, publicitet, interne komunikacije, sponzorstva, donacije te lobiranje i savjetovanje.
Kanali kojima Podravka komunicira su mediji klasi¢ni i tradicionalni : (tisak, radio i
televizija). Konferencije, sajmovi. Nakon toga dolazi novi medij :Internet, gdje pod svijetlom
reflektora dolaze drustvene mreze poput vlastitog You tube kanala, Facebook grupe,
instagram,pinterest, Podravkina sluzbena internetska stranica te Podravkin kulinarski portal.
Uz sve vecu popularnost digitalnog marketinga, poduzeée ima pristup vecoj kolicini
informacija o potrosac¢ima, njihovim Zeljama i preferencijama. To mogu iskoristiti kako bi
potroSacima ponudili proizvod ili uslugu koja u vecoj mjeri odgovara njihovim potrebama
.Podravka kao kreativni lider postavlja nove standarde kvalitete u podrucju korporativne
komunikacije. Ova kompanija medije redovito informira i drzi u toku sa redovitom,
pravovremenom i to¢nom komunikacijom, priopéenjima, video izvorima, slikama, oglasima,
publikacijama i drugim alatima. Interna komunikacija poduze¢a izrazena je suvremenim
menadzmentom ljudskih potencijala. Interna komunikacija uvelike utje¢e na porast povjerenja
zaposlenih prema nadredenima, kao i boljoj produktivnosti poslovanja kompanije.

Sudjelovanjem u drustveno odgovornim aktivnostima poduzece ostvaruje velike koristi
ne samo za druStvo veé i za Citavu organizaciju kao cjelinu te ¢e na taj nadin povecati
korporativni ugled .Korporativni ImidZ medu potrosaima, vanjskoj zajednici, medu
investitorima te medu zaposlenicima stvara jedinstveni identitet organizacije koji ima
potencijala biti globalno prepoznatljiv.

Podravka je zadnjih nekoliko godina Trzisni lider §to se ti¢e ulaganja u korporativnu
komunikaciju koja je osnova svake poslovne politike i uspjesnih poslovnih odnosa, i to ne
samo u lokalnom okruzenju, ve¢ i na globalnoj razini. Danas, sve viSe kompanija shvaca da je
komunikacija sa zaposlenicima i menadZmentom jednako vazna za uspjeh kao i trzi$no

komuniciranje.

47



Slabosti koje su vidljive istrazivanjem korporativne komunikacije kod kompanije Podravke
moze se sumirati i naznaciti da su preveliki asortiman proizvoda koji onemoguc¢ava kompaniji
da se dovoljno posvecuje jednom proizvodu kod oglasavanja §to povecava cijenu oglasavanja.
Takoder sve vece potrebe za ulaganjem u oglasavanje svim komunikacijskim kanalima sto
optereCuje poslovanje koje menadzment organizacije uvijek prebacuje na snizavanje
troskova, to¢nije place zaposlenika. Korupcijske afere koje su Stetne te koje su nastale
korupcijom u privatizaciji. Unato¢ poku$ajima politicke korupcije Podravka je danas jaca
nego ikad te drzi vodeéu poziciju na trziStu i nastavlja Siriti svoje poslovanje gdje koristi
prednost tradicije, kvalitetan i obrazovan strucan kadar zaposlenika te ima punu podrzku
zajednice u kojoj posluje. Podravka je u srcima potroSaca $to je i njezina najbitnija uloga i

3

slogan kompanije. su ,, Od srca srcu “, .
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7. Zakljucak

Komunikacija je proces prenoSenja poruke od jedne do druge osobe. Upravljanje
procesom komunikacije 1 razvoja strategije korporacije podrazumijeva kvalitetno
kombiniranje razliitih ¢imbenika i elemenata koji zajedno trebaju pridonijeti ostvarenju
strateskih ciljeva. Korporacije i organizacije su drustveni mehanizam, te je ¢ine skupine ljudi.
Kako bi proizveli proizvode i pruzali usluge, ljudi uspostavljaju interakciju izmedu i1 unutar
organizacije. Da bi je mogli uspostaviti, oni moraju komunicirati. Uspjesna komunikacija
dovodi i do uspjesnog poduzeca. Dakle, bez komunikacije poduzeéa ne mogu biti efikasna .

Ucinkovita komunikacija je osnova za interni razvoj organizacije, ali i klju¢an faktor za
postojanje u neizvjesnoj okolini, stoga je komunikacija vazan ¢imbenik kako u ponaSanju
menadzera, tako i u funkcioniranju cijeloga organizacijskog sustava. Poslujuéi na nacin gdje
se ucinkovito komunicira i unutar poduzeca i izvan njega moze se prikupiti vise sredstava za
neku dobrotvornu svrhu, mozZe se snaZnije informirati javnost i podi¢i svijest gradana o
problemima zajednice unutar koje se nalazi nego Sto bi se to moglo bez pomo¢i organizacije
komunikacije.

Odnosi sa javnoséu pomazu organizacijama da se adaptiraju i1 prilagode svojoj okolini.
Odnosi sa javnoséu postali su neodvojiv segment korporativnog upravljanja, koji pomaze u
izgradnji povjerenja, reputacije, ugleda i harmoni¢nog odnosa sa svim interesnim grupama,
odnosno sa druStvenom zajednicom u cjelini.

Uz pojam komunikacije moguce je povezati i razvoj marke, na kojoj se moze temeljiti
imidZ nekog poduzeca. Razlikovanje nekih proizvoda mogucée je iskljuc¢ivo zbog marke
odnosno asocijacija koje potrosaci povezuju s njima.

Sve ove elemente primijenila je Podravka d.d. zbog ¢ega je danas jedna od vodecih
kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi. Podravkini proizvodi vodeéi su na
naSem trziStu zbog statusa kojeg kompanija ima na trziStu kao stru¢njak za prehranu i

lijekove.
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