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1. UVOD

Odnosi s javnoséu o ituju svoju vaznost u razvoju i pokretanju programa koji su
dizajnirani da bi zadrzali otvorene linije komunikacije izmedu tvrtke, njenih
predstavnika i njihove razliite publike. Glavna uloga odnosa s javnosScu je stvaranje
pozitivnog imidza tvrtke u svijesti javnosti i to kroz stvaranje svijesti o marki.
Razvijanje strategije za odnose s javnoSc¢u Cesto se opisuje kao najisplativiji nacin za
podizanje svijesti o marki odnosno poduzecu, naime, rezultati koje odnosi s javno$c¢u
ostvaruju za imidz mogu biti iznenadujuce jeftini u odnosu na tradicionalne metode
oglasavanja. Svojim redovnim objavama za javnost i medije, otvorenim pristupom
putem svih kanala komunikacije i iskazivanjem bliskosti prema svojoj publici
poduzeca stvaraju veliku vrijednost kod svojih sudionika ali i postivanje konkurencije.
Dakle, svojim radom odnosi s javnoS¢u utjeCu na povjerenje javnosti i pozitivan imidz
tvrtke kroz ¢lanke koji se mogu pronaci u novinama, ¢asopisima ili portalima.

Svrha rada je ukazati kako odnosi s javno$¢u bilo kroz odjel marketinga ili
zaseban odjel odnosa s javnoséu utje€u na poslovanje poduzecéa. Odnosi s javnoS¢u
danas imaju veliku ulogu u poduzecu iz razloga $to su sudionici odnosno potro$aci
sve viSe orijentirani na dobar glas ili preporuku nego na vlastito iskustvo koriStenja
proizvoda. Dobri odnosi s javnoS¢u pomazu poduzecu da ostvari dugoro¢no
poslovanje na trzistu.

U prvom poglavlju obraden je povijesni razvoj odnosa s javnoscu. Tako je pratedi
razvoj odnosa s javnoSc¢u ustanovljeno da su sami poceci zabiljeZeni joS u ranom
19.stoljecu.

U drugom poglavlju opisani su odnosi s javno$cu, definicija odnosa s javnoscu te
je objasnjena razlika izmedu marketinga i funkcije odnosa s javnos¢u. U drugom je
poglavlju pored marketinga i odnosa s javno$¢éu obradeno i lobiranje koje se sve vise
koristi unutar obavljanja poslova odnosa s javnoScu.

U treCem poglaviju obradeni su mediji koji sluze odnosima s javnoS¢u kao
sredstva komuniciranja s velikim brojem ljudi. Pored tradicionalnih medija sve vecu
ulogu u komuniciranju ima internet. Bitno sredstvo komuniciranja su mrezne stranice
poduzeca, ali javnosti veliku paznju privlace drustvene mreze i blogovi.

U Cetvrtom poglavlju objasnjene su smijernice koje odnosi s javnoSc¢u trebaju

slijediti kako bi bili u€inkovitiji.



U petom poglavlju obradena je etika u odnosima s javnoS$c¢u. Etika ima veliku
ulogu u pruzanju pouzdanih informacija poduzeca i komuniciranju s javnosti.

U Sestom poglavlju obradena je povijest Daruvarske pivovare, njezina djelatnost
te je prikazana struktura iste. Detaljno su obradeni odnosi s javnoS¢u u Daruvarskoj
pivovari te je poseban osvrt stavlien na Dane StaroCeSkog piva Cija uloga uvelike
doprinosi stvaranju dobrih odnosa s javnoScu.

Znanstvena istraZivanja su temeljna i primijenjena, kod cega je temeljno
istrazivanje teorijski ili pokusni rad poduzet radi postignu¢a novih znanja. U ovom
radu koriStene su: povijesna metoda temeljem koje je istrazena povijest dogadaja te
metoda kompilacije. Metodom kompilacije koriSteni su drugi istrazivacki radovi i tude

definicije koje su uskladene s ovim radom.



2. Povijesni razvoj odnosa s javhoscéu

Komunikacija kojom se utjeCe na stavove ili postupke ljudi javlja se joS u
najranijim civilizacijama. lako poc€eci odnosa s javnoS¢u imaju svoje korijene daleko u
prosSlosti, mozda jedno od vaznijih dokaza pronadeno je na podrucju Iraka. Tamo su
arheolozi pronasli ploCu koja datira iz 1800. godine pr. Kr. Ta plocCa bila je slicna
uputama koje ministarstvo poljoprivrede SAD-a danas dijeli farmerima, naime, na
njoj su bile upute o sjetvi, navodnjavanju, tjeranju miSeva i Zetvi. Elementi odnosa s
javno$¢éu mogu se pronacdi i u opisima kraljevih uhoda u drevnoj Indiji. Tamo ljudi nisu
samo uhodili, vec¢ su se i brinuli da kralj bude u kontaktu s javnim mnijenjem, hvalili
ga u javnosti i Sirili glasine u prilog vlasti. ( L. Basham, 1954.)

Grcki su teoretiCari pisali zapise o volji javnosti i njenom znacenju, ali nisu
koristili termin javno mnijenje*’. No, stari su Rimljani u svojim zapisima iz
srednjovjekovnog doba koristili izraze u politiCkom rjeCniku koji su slicni danasnjim
odnosima ] javnoscu.

Odnosi s javnoséu, sve viSe sliCniji danasnjima, koristili su se i u staroj
Engleskoj. Kralj koji je tada vladao uvijek je trebao imati trecu osobu koja mu je

sluzila kao posrednik kod prenosenija vijesti i svih ostalih informacija bitnih za narod.

2.1. Srednje godine

U svom radu Scott et al. (2003.) navodi da su postojale mnoge silnice koje su
oblikovale suvremene odnose s javnoséu, te da su iste datirale joS iz 19. stoljeéa,
iako je suvremeno poimanje odnosa s javnoS¢u bilo slabo prisutno u mladom
americkom drustvu. Inicijative za unaprjedenje drustva bile su rijetke, a nisu postojala
sredstva za masovnu komunikaciju na nacionalnoj razini. Odnosi medu skupinama
bili su relativno jednostavni — gradani su bili relativno samodostatni i neovisni, a

vecina ih je tada Zivjela na farmama. ( Scott et al., 2003. )

! Javno mnijenje je skup migljenja o nekoj opéenito vaznoj temi unutar odredene drustvene zajednice,
koja se izrazavaju u rasponu od glasina preko odgovora na anketna pitanja do stajaliSta koja proizlaze
iz javnih rasprava.



2.2. Tiskovna agentura

Sve Sto se danas podrazumijeva pod odnose s javnoS¢u nekada se nazivalo
Lliskovnom agenturom“ pogotovo onda kada se rabilo za promoviranje naseljavanja
Zapada ili za stvaranje politiCkih heroja. Elementi tiskovne agenture mogu se pronaci
U mnogim programima odnosa za javnoS$cu. Tiskovna agentura se, pocevsi od
Phineasa Taylora Barnuma, a potom i kazaliSnih tiskovnih agenata, sve viSe razvijala
kao dodatak u poslovnom svijetu. Svijet zabave i danas zapo$ljava najvise tiskovnih
agenata. Tiskovna agentura je postigla visoku razinu u danasnjoj promidzbi
profesionalnih sportova. Koristila se najvise u Americi, koristio ju je Walt Disney koji
je postao junakom svojih filmova angaziravsi tre¢u osobu kao tiskovnog agenta. |
mnogi drugi promotori su spoznali mo¢ promidzbe i oglaSavanja. U posljednjem
stoljeCu tiskovna agentura najviSe se proSirila na podrucja glume, glazbe i na njima
srodna podru€ja. No kako su se tiskovni agenti sve viSe povecavali, a njihove
aktivnosti bezocCnije, bilo je i za predvidjeti da ¢e urednici prema njima zauzeti
neprijateljski stav te da ¢e na njihovo djelovanje biti baCena ljaga, a ta ljaga je dio

nasljedstva odnosa s javnoscu. ( Scott et al., 2003.)

3. Definiranje i razrada odnosa s javnosc¢u

3.1. Definiranje odnosa s javhoséu

Brojne su definicijie odnosa s javnoSéu koje su se skupljale godinama.
Znanstvenik koji je godinama proucavao definicije odnosa s javnoS¢u Rex F. Harlow
u svojem je radu zapisao definiciju odnosa s javnoscu koja je po njegovom misljenju
obuhvacala sve potrebne pojmove i elemente. Naime, prema njegovom istrazZivanju
odnosi s javnoS¢u zasebna su funkcija upravljanja koja pomazZe uspostavljanju i
odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvac¢anja i suradnje izmedu
organizacije i njenih javnosti; oni ukljuCuju upravljanje problemima ili temama,
pomazu upravi da bude stalno informirana o javnhom mnijenju te da mora djelovati
sukladno njemu, isto tako isti€u i odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa,

pomazu upravi da ide u korak s promjenama i korisno ih primjenjuje, predvidaju



buduce trendove, koriste istrazivanje te valjanu i eticku komunikaciju kao svoje
glavno orude. ( R.F. Harlow, 1976.)

Razvoj pojma definicije odnosa s javnoscu doveo je do definicije: ,, Odnosi s
javno$c¢u su funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije i razli€itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh.”
( Scott et al., 2003., str. 6)

Znanstvenici su zamijetili, da definicije sluze najmanje dvjema svrhama a to je

da shvatimo $to nas okruzuje ali i da zauzmemo odredeni stav o odredenom pojmu.

3.2. Poistovjecivanje odnosa s javhos¢u i marketinga

Mnogi danas zamjenjuju pojam odnosa s javnoSc¢u i marketinga. U nekim
manjim organizacijama jedna osoba radi posao odnosa s javnos¢u i marketinga, a da
pritom ne razlikuju koje su im funkcije. Upravo ta zamjena poslova u organizacijama
je dovela do toga da ne postoji razlika izmedu tih poslova.

Mnogi zaposleni u odjelu odnosa s javnoScu vecinom provode vrijeme
pomazuc¢i osobama odjela marketinga, predstavljaju¢i nove proizvode i usluge,
odnosno oglasavajuci njihove odlike i promovirajuCi marketinSke strategije. lako u
praksi nisu uvijek dobro definirani ipak ih je moguce razluciti odnosno njihov odnos
razjasniti. Prva razlika je da su za marketing klju¢ne stvari ljudske potrebe i zelje.
Druga razlika je da marketinski struCnjak nudi proizvode i usluge u svrhu
zadovoljenja potraznje, a treCa da marketindki struCnjak isporucuje proizvode ili
usluge u zamjenu za odredenu vrijednost. ,Marketing je funkcija upravljanja koja
prepoznaje ljudske potrebe i Zelje, nudi proizvode i usluge radi zadovoljenja tih
potreba te uzrokuje transakcije u kojima se proizvodi i usluge mijenjaju za neku
vrijednost.“ ( Scott et al., 2003., str. 7)

Stru€njaci za odnose s javnoS¢u u pravilu su osobe koje piSu za medije i
suraduju s novinarima, marketinski struénjaci ih pozivaju da piSu oglase za proizvode
i da organiziraju njihovu medijsku prezentaciju. Neke organizacije razmiSljaju na
nacin da su odnosi s potroSaima dio odnosa s javnoScu, te da odjel za odnose s
javnoS¢u postaje nadlezan za ne marketindka pitanja koja se tiCu klijenata i
potroSaCa, kao $to su upute za uporabu proizvoda, informacije o sigurnosti,
reklamacije te servis za popravke. ,Marketing djeluje tipicno kao funkcija linijskog

upravljanja koje pretvara organizacijska ulaganja u rezultate s odredenom
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vrijednoS¢u za druge. S druge strane, odnosi s javnoS¢u djeluju kao funkcija
stoZzernog upravljanja te obavljaju savjetodavne i druge zadace u smislu potpore
linijskih funkcija.“ ( Scott et al., 2003., str. 8)

Ukratko, marketing se odnosi na razmjenu s potroSacima, a odnosi s javnos¢u
pokrivaju Siroko podrucje odnosa i ciljeva s razliCitim javnostima zaposlenicima,
ulagaima, susjedima, interesnim skupinama, vladinim ustanovama i mnogim
drugima. Da bi postigli svoje ciljeve svaka organizacija mora posvetiti paznju i
marketingu i odnosima s javnosScu jer su povezani i bitni za opstanak drustva ali i bitni

jedni za druge.

3.3. Podrucja primjene marketinskih odnosa s javnoscéu

Sve viSe poduzeéa danas koriste marketinSke odnose s javno$¢u kako bi
promovirali svoje proizvode i usluge, ali i kako bi uspjeli stvoriti pozitivan imidz na
trziStu. Marketindki odnosi s javnosc¢u, kao i financijski odnosi s javnoscu ili odnosi s
javnosc¢u u zajednici sluze posebnom tijelu — marketinSkom odjelu. ( P.Kotler et al.,
2014.)

NajCeSCe se odnosi s javnoS¢u primjenjuju u poduzecima, politici, zabavi,
sportu i turizmu, ali i sve CeS¢e kod medunarodnog poslovanja ili neprofitnih
organizacija. Publicitet je izraz koji se je koristio u proslosti za marketinSke odnose s
javnoscu te koji je imao zadatak osigurati uredniCki prostor u tiskanim medijima i
ostalim medijima za emitiranje, a sve to je imalo za cilj promovirati usluge, proizvode,

osobe, mjesta odnosno [ organizacije.

3.3.1. Funkcije odnosa s javnoScu

Veliki broj poduzec¢a danas imaju posebne odjele za odnose s javnoS¢u kako
bi pratili stavove javnosti poduzecéa i prenosili kvalitetne informacije i gradili dobru
volju. Najbolji odjeli odnosa s javnoS¢u usredotoCeni su na to da usvoje pozitivhe
programe, a uklone one loSe kako ne bi doSlo do negativnog publiciteta.

Oni izvrSavaju sliedecih pet funkcija (P. Kotler, 2014.):

1. Odnosi s medijima — prezentiranje vijesti i informacija o organizaciji i

najpozitivnijem svjetlu.



2. Publicitet proizvoda — postupci sponzoriranja zbog publiciteta odredenih

proizvoda.

3. Korporativna komunikacija — promocija razumijevanja organizacije kroz

internu i eksternu komunikaciju.

4. Lobiranje — utjecanje na zakonodavce i vladine predstavnike kako bi

promicali ili porazili zakone ili propise.

5. Savjetovanje — savjetovanje menadzmenta oko javnih problema te pozicije i

imidZa poduzeca u dobrim i loSim vremenima.

Odnosi s javnoséu izvor su velikog broja informacija i vijesti. Oni teSko mogu
utjecati na to hoce li informacija biti objavljena i gdje ¢e biti objavljena jer izvori ne
placaju objavljivanje informacije. Posao odnosa s javno$cu je pribaviti informaciju za
koju smatraju da je bitha te se nadaju da Ce biti objavljena od strane medija. Na
medijima je odluka hoce li objaviti informaciju ili nece, ovisno o tome smatraju li da je
zanimljiva ili nije te isto toga mogu ju objavljivati u izvornom obliku, ali i promijenjenu.

U o€ima Citatelja mediji su upravo oni za koje se smatra da su donosioci informacija.

3.3.2. Zadaci odnosa s javno$cu

MarketinsSki odnosi s javnoscu iznad su jednostavnog publiciteta i igraju vaznu
ulogu u sljedec¢im zadacima ( P.Kotler et al., 2014.):

1. Lansiranje novih proizvoda. Nevjerojatan komercijalni uspjeh igracaka poput

LeapFroga, Beanie Babiesa i slicnih koji su u velikoj mjeri rezultat snaznog

publiciteta.,

2. Repozicioniranje zrelog proizvoda. U klasichom poslovnom slu€aju odnosa

s javnoS¢u, New York City je imao iznimno negativnu medijsku popracenost

1970-tih do kampanje ,| Love New York",,

3. Izgradnja interesa u kategoriji proizvoda. Poduzeca i trgovacka udruzenja

koristila su marketinSke odnose s javno$¢éu kako bi ponovo izgradila interes

kod roba u padu poput jaja, mlijeka, govedine i krumpira te kako bi povecala

potrosnju proizvoda poput €aja, svinjetine i soka od narance.,

4. Utjecaj na specificnu ciljnu skupinu. McDonald's sponzorira dogadaje u

susjedstvu u latinskim i afroameri¢kim zajednicama kako bi izgradio dobru

volju.,



5. Obrana proizvoda koji nailaze na probleme u javnosti. PR profesionalci
moraju biti  umijeSani u upravljanju krizama, poput onih koje su se dogodile
afirmiranim markama Tylenolu, Toyoti te BP-u u 2010.,

6. lzgradnja korporativhog imidza na nacin da se povoljno odrazava u njegove
proizvode. Nestrpljivo oCekivani Macworld govori Stevea Jobsa pomogli su u

stvaranju inovativnog, ikonoklastickog imidza Apple korporacije.

3.3.3. Lobiranje

Lobiranje je jo$ jedna specijaliziranija sastavnica odnosa s javnoS¢u koja
utjieCe na regulatorne i zakonske odluke drZzave. Lobiranje u pravilu ima oblik
otvorenog zastupanja nekog pogleda na pitanja javne politike. ,Lobiranje je
specijalizirani dio odnosa s javnoscu Cija je svrha uspostavljanje i odrzavanje odnosa
s drzavnom vlasti, poglavito s ciljiem utjecanja na donosSenje zakona i propisa.“ (Scott
et al., 2003., str 19.)

Lobisti na svim razinama drzavne vilasti moraju razumjeti proces donosenja
zakona, poznavati drzavne aparate i vladine duznosnike i zakonodavce. Lobisti su
naj¢esSc¢e odvjetnici s dobrim vezama, upravo iz razloga $to radno iskustvo djelatnika
odnosa s javno$¢u ne podrazumijeva navedena znanja o zakonima. U praksi
lobiranje mora biti usko povezano sa svim ostalim aktivhostima unutar odnosa s
javnosScu usmjerenima na nevladine javnosti.

Posebnom vrstom komunikacije pokuSava se utjecati na istomisljenike u birackom
tijelu kako bi njihovo misljenje i glasovi stigli do vladinih duZnosnika i zakonodavaca.

Lobiranje na birackoj razini moze se opisati kao situacija u kojoj javnost svojim
djelovanjem moze utjecati na nadlezne i predstavlja dio koordiniranih aktivnosti
kojima odnosi s javnoScu nastoje utjecati na javnu politiku. No, katkad reakcije
potie€u od razli¢itih grupa istomiSljenika Ciji je zadatak obmanuti i zavesti
zakonodavce s obzirom na stavove puka o nekom aktualnom pitanju. Upravo te
grupe su one koje poti¢u referendume ili druge izbore o nekom pitanju koje je
usmjereno na vecinu ili manjinu stanovnistva.

Rezultati uspjednosti ili neuspjesnosti lobista ovise dijelom i o tradicionalnim
vjestinama Sto moze biti i sposobnost da se izgrade uvjerljivi argumenti i posreduju ih

duznosnicima, biraCima, odnosno posebnim klijentima.



3.4. Ciljni segmenti odnosa s javnoscéu

Ciljni segmenti se mogu podijeliti na unutarnju i vanjsku javnost. Unutarnja
javnost najCeS¢e su zaposlenici, vlasnici dionica, clanovi uprave, dobavljaci i
postojeCi potroSaci. Zanimljivo je naglasiti da se Clanovi lokalne zajednice, kao i
postojeci kupci, smatraju internom javnos$c¢u. Marston (1979.) koji navodi u radu Kesi¢
(2003.) smatra da su te grupe ve¢ u dugorocCnijim odnosima s poduze¢em i s njima
se komunicira na vec¢ prihvac¢ene i poznate nacine.

U vanjsku javnost ubrajamo one segmente koji su usko povezani s
poduzeéem, ali su izuzetno znacajni za poslovanje poduzec¢a. To su: mediji,
obrazovane ustanove, vlada, financijske grupe i najsira drustvena zajednica. ( Kesi¢,
2003.)

Zaposlenici koji spadaju u unutarnju javnost imaju za primarni cilj odrzavanje
morala i motivacije da bi se postigli rezultati. Ako su uvjeti glede postene place i
stalnog zaposlenja ispunjeni, postoji vjerojatnost postizanja vece proizvodnosti i
odanosti poduzecu. Interna komunikacija je kljuéna karika za postizanje dobrih
odnosa. Interna komunikacija se postize organiziranjem sastanaka manjih radnih
grupa, izdavanjem internih novina ili ¢ak nagradivanjem koje provode radnici.
Komuniciranje medu zaposlenima predstavlja temelj za razmjene iskustva,
nezadovoljstva i pohvala. Naj¢es¢i mediji koji se koriste za poboljSanje odnosa medu
zaposlenima su izravna komunikacija s nadredenima, vlastita radio postaja, sastanci,
seminari, videomaterijali, pisma i Cestitke upuéene zaposlenim radnicima.

Vazan oblik komunikacije s vlasnicima dionica i investitora su zavrSna izvjeSca
koja se dostavljaju vlasnicima dionica i investitorima. Osim izvje$¢a, njima se
dostavljaju i novosti o poslovanju i proizvodnji kao Sto su akcije poduzeéa za zastitu
okolia, podizanje standarda zaposlenika i korporacijske odgovornosti. Dok lokalna
zajednica od poduzeca oCekuje da joj uredno placa poreze i prireze ona zauzvrat
ostvaruje zdravu poslovnu klimu, potrebne uvjete za rad i zastitu politike poduzeca.

Svakoj organizaciji je cilj ostvariti dobre poslovne uvjete s dobavljacima. Od
strane dobavljaCa se ocCekuje povjerenje, dobri unaprijed dogovoreni odnosi i
poslovanje na temelju zajednickih interesa. A oni s druge strane Zele dobre uvjete
poslovanja, redovita pla¢anja i odgovaraju¢u marzu.

Isto tako bitno je imati dobar odnos i s potrosacima, prilagodit se njihovim

Zeljama uz odgovarajuce usluge i prihvatljive cijene. A oni, s druge strane
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komuniciranjem od usta do usta Sire pozitivan publicitet i stvaraju povoljan imidz
poduzeca.

Mediji predstavljaju najkritiCniji segment vanjske javnosti. Kako mediji prate rad
poduzeéa ono mora s njima uvijek osigurati dugoro¢nu suradnju. Od poduzeca se
trazi da redovito Salju medijima svoje objave koje su prilagodene situacijama, isto
tako da poziva predstavnike tiska na godiSnje skupstine dioniCara i ostale posebne
prigode.

Od financijskih institucija kao dijela vanjske javnosti oCekuje se da pruze
poduzedu financijsku potporu u obliku kredita i to s najboljim uvjetima, dok zauzvrat
poduzeéa moraju pruZiti objektivne informacije o poduzecu.

UspjeSno prezentiranje novog proizvoda, nove investicije na inozemnom
trziStu, zastita okoline, vanjska politika, znacajan industrijski kapacitet utjeCu na imidz
poduzeca i imat ¢e odraza kako na mogucénost koristenja kredita tako i na vrijednost
dionica i dividendi. Vlada oCekuje od poduzeca da ono postuje zakone i placa
doprinose i poreze, a zauzvrat pruza neke usluge i omogucuje neometano
poslovanje poduzeca. Informacije koje se dobiju izravnim razgovorima s ministrima i
drugim vladinim sluzbenicima ili putem drugih posrednih izvora vitalnog su znacenja,
Sto utvrduje medusobno povjerenje.

Lobiranje je takoder popularan nacin dobivanja povoljne pozicije poduzeca i
pojedinih proizvoda u specificnoj industriji. Primjer je pozicija industrije u Americi koja
je imala negativan imidz kao industrija alkohola i cigareta. Dugorocnim lobiranjem
kod vlade postignuta je nova pozicija pivarske industrije. ( Kesi¢, 2003.)

Sira drustvena zajednica predstavlja najsiri okvir poslovanja poduzeéa. U
interesu je organizacije uspostaviti i odrzavati dobre odnose s druStvenom
zajednicom jer je ona izvor sadasnjih i buducih potrosaca i zaposlenih, dom njihove
obitelji. Poduze¢a moraju stvarati dobrosusjedske odnose s gradanima kako bi
gradani stvarali manji otpor glede ispusnih plinova ili buke i prljavstine. Isto tako
poduzeca bi trebala sudjelovati u lokalnim dogadajima, pomagati raznim donacijama
te podupirati kulturne i Sportske dogadaje.

3.5. Glavne odluke u marketinskim odnosima s javhoséu

Prema Kotleru glavne odluke u marketinskim odnosima s javno$éu mogu se
razvrstati na: ( P.Kotler et al., 2014., str. 530.)
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1. Utvrdivanje specifiénih cilieva - Marketindki odnosi s javnoS¢u mogu
izgraditi vjerodostojnost odasiljanjem poruke u urednickom kontekstu. Mogu
pomoci pri povecanju prodajne snage ili entuzijazma prodavaca pri€ama o
novom proizvodu prije njegova lansiranja. Mogu zadrzati troSkove promocije
niskima jer marketinSki odnosi s javnoS¢u kostaju manje od izravne posSte i
medijskog oglasavanja.
2. Odabir poruke i sredstava — svaki dogadaj i aktivnost prilika je za razvoj
brojnih pri€a koje se mogu usmijeriti razli€itoj publici.
3. Implementacija plana i ocjenjivanje rezultata — doprinos marketinskih
odnosa s javno$c¢u u konacnici je teSko mijeriti jer se koriste zajedno s drugim
sredstvima promocije. Najjednostavnija je mjera ucinkovitosti marketinskih
odnosa s javnoS¢u broj izlaganja kroz medije. Ova mjera nije jako
zadovoljavajuca jer ne sadrzi nikakve podatke o tome koliko je ljudi zapravo
procitalo, Culo ili prisjetilo se poruke.

Cilj publiciteta je doseg, a ne ucestalost. Stoga bi bilo korisnije saznati broj
izlaganja koja se ne ponavljaju kroz sve tipove medija. Bolja mjera bi bila promjena u
svijesti o proizvodu, razumijevaniju ili stavu, Sto je rezultiralo kampanjom marketinskih
odnosa s javnoSc¢u. Na primjer, koliko se ljudi sje¢a da je Culo vijest ili koliko ih je

drugima reklo za tu vijest.

4. Mediji za odnose s javhosSc¢u

4.1. Tradicionalni mediji

Tradicionalni mediji ve¢ dugo sluze kao metode komuniciranja s velikim
brojem ljudi. Rad u odnosima s javnoséu iziskuje poznavanje svih vrsta medija i
umijeée njihove uporabe. Pod tradicionalne medije ubrajaju se: novine, €asopisi,
struCne publikacije, radio, televizija, kabelska televizija i knjige. Djelatnici odnosa s
javnod¢éu moraju razumjeti da su mediji u vecini sluCajeva ograniCeni svojim
tehni¢kim mogucénostima, vrijednostima i pravilima te obavezom da osiguraju
informacije publici. Dana$nji masovni mediji dopiru do gotovo svakog doma te
obasipaju gradane sa informacijama. U vecini sluCajeva gradani su obasipani

informacijama i viSe nego Sto je potrebno. Tradicionalni mediji su relativho
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nepromjenjivin kapaciteta te novine i €asopisi imaju ograni¢en broj stupaca a jedan
dan emitiranja traje samo 24 sata. Upravo je to prepreka da mediji ne uspiju prenijeti
sve vijesti i informacije koje su im na raspolaganju. (G. M. Broom et al., 2010.)

4.1.1. Novine

Novine ostaju glavno sredstvo sustava javnog informiranja. Kada se pomisli na
publicitet, prvo na sto ljudi pomisle su novine. Novinsko izvjeStavanje je i dalje temelj
vecine programa informiranja. Vecina pismenih ljudi gotovo svakodnevno ¢ita novine,
bilo na internetu ili u tiskanom obliku. Novine mogu biti dnevne, tjedne, mjesecne,
vikendske, radni¢ke, vjerske, znanstvene i novine na drugim jezicima. Citanje novina
svakodnevna je navika gradanima, bas poput spavanja ili jela. (G. M. Broom et al.,
2010.)

Veliki broj ljudi je pod utjecajem novina, to se Cesto moze vidjeti prilikom
odabira osoba koje moraju biti izabrane od strane javnosti. Javnost je upravo ta koja
¢e na temelju pozitivnog ili negativnog tretiranja trecih biti u situaciji da na temelju
novinskih ¢lanaka odluci o odabiru.

Prednosti novina su brojne i ni jedan drugi medij nema toliko brojnu i raznoliku
publiku, toliki spektar sadrzaja i dubinu istog. Danas je tehnologija promijenila ne
samo sadrzaj novina nego i njihove organizacijske strukture te se sve viSe novina
danas &ita putem Interneta. Prema istraZivanju koje je provela ,Agencija Media net*?,
u razdoblju od 2006. do 2011. ustanovljeno je da je doSlo do pada oglasavanja
putem tiskanih medija. Razlog tome je to Sto tiskani mediji sve veéi prostor

prepustaju digitalnim medijima.

4.1.2. Casopisi

Casopisi su $iroka i raznovrsna lepeza komunikacijskih medija za dospijevanje
do Citateljstva sa zajednickim interesima, a valja tu ukljuciti i mrezne stranice koje su
uredene na nacin da sluze istoj svrsi kao i Casopisi.

Raznoliko ¢asopisno trZiste od opcih do specijaliziranih publikacija odraz je

raznovrsnih Zivotnih stilova. Danasnji Casopisi zadovoljavaju gotovo svaki interes,

2 Agencija MediaNet je specijalizirana agencija za medijska istraZivanja, analize medijskog sadrzaja i
evaluaciju komunikacije, pracenje i analize komunikacije na drudtvenim mrezama. Zagreb
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hobi ili poziv. Casopisi imaju razne prednosti. Jedna je od njih da voditelji javnog
mnijenja Citaju Casopise. Pokazalo se u jednoj anketi da voditelji modnog javnog
mnijenja vjerojatnije Citaju modne Casopise nego ljudi koji nisu voditelji javnog
mnijenja glede tema povezanih s modom. (E.Vernette, 2004.)

Informacije koje su objavljene u Casopisima duze traju nego one u novinama
zato $to ih gitatelii mogu &itati vise puta. Casopisi oblikuju misljenja, utjeéu na
projekte kuc¢a i njihovo uredivanje, stvaraju sklonosti prema modama i proizvodima,
pridonose uspostavljanju standarda u profesijama i podrucjima poslovanja. Djelatnici
za odnose s javnoS¢u proucavaju teme Casopisa, njihovu politiku i stilove, formate i
trendove i sva ostala obiljezja da bi zatim primijenili to znanje na prilagodbu vijesti i
priloga konkretnim C€asopisima. U pravilu ne Salju materijal koji nije trazen. Kada je
nesto privlacno Citateljima, rade na osnovi naputaka ili raspitivanja te izloze opce crte
priCe. Ako to bude prihvaceno, djelatnik suraduje s medijem na stvaranju Clanaka.
Posao djelatnika za odnose s javnoS¢u je prodati ideje urednicima te zatim s njima

suradivati pri uredivanju ideja u ¢asopis.

4.1.3. Radio

Radio je mobilan medij koji je prikladan mobilnim ljudima i pruza mnoge
mogucnosti publiciteta. Uz radio se ljudi bude, lijezu, doruckuju, voze, on odlazi s
ljudima na putovanja. Takvu fleksibilnost nema nijedan drugi medij. lako je radio
masovni medij, on ima i neposrednu, osobnu crtu, buduci da se poruke uglavnom
prenose izgovorenim rijeCima. Radio je zapravo medij osobe osobi. RazliCite emisije
koje uklju€uju sluSatelje u razgovore danas naj¢eSée tvore forume za raspravu o
mnogim pitanjima. Gotovo svaki veéi grad ima svoju radijsku stanicu te putem nje
moze pruzati usluge oglaSavanja na razliitim razinama. Radio postaje same
odreduju termine emitiranja pojedinih stavki, ali ve€ina ih koristi dobro pripremljene

objave javnih sluzbi. ( G. M. Broom et al., 2010.)

4.1.4. Televizija

Televizija je komunikacijski fenomen dvadesetog stoljeca. Ona je medij koji
stapa u jednu poruku pisanu rije€¢, govorenu rije¢, pokretne slike, boju, glazbu,

animaciju i zvuéne efekte te stoga ima nemjerljivu moc¢. Televizija pruza brojne
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mogucnosti za kazivanje priCe, od sazetog jednominutnog priloga za televizijski
dnevnik preko polusatnog ili jednosatnog dokumentarca ili 24-satnog pokrivanja krize
poput teroristiCkih napada na Svjetski trgovinski centar pa sve do mini-serija koje se
prikazuju nekoliko veceri uzastopce. Sateliti prenose vijesti s bilo kojeg mjesta na
planetu, ¢ineéi snazni, svugdje prisutni utjecaj televizije pojavom svjetskih razmjera.
Televizija je najintimniji masovni medij, ona je ta koja odgaja djecu, glavni je izvor
vijesti i zabave za vecinu gledatelja. ( G.M.Broom et al., 2010.)

Cak i uz popularnost interneta, televizija ostaje integralni dio Zivota. Naime,
veliki broj korisnika interneta redovno posjecuje internetske stranice neke televizijske
mreze. Djelatnici odnosa s javnoSc¢u pokuSavaju zainteresirati televizijske producente
za zanimljive zamisli, a oni su ti koji odlu€uju hoce li iz prezentirati ili ne. Ako gradani
imaju mogucnosti da koriste i satelitsku televiziju tada se nalaze u situaciji da im se
predstavlja veliki broj stranih i domacih konkurenata putem televizije. Buduéi da nova
tehnologija povecCava kapacitet i pretvara sustave u programiranje na zahtjev,

kabelska i satelitska televizija mogle bi postati samo dio paketa pruzanih usluga.

4.2. Internet u odnosima s javnosc¢u

Ako se neka organizacija pojavi u novinama ili vijestima sa informacijama koje
bi mogle stvarati negativnu sliku o njoj, odnosi s javnoS¢u su umjetnost kojima je
zadatak rijeSiti tu negativnu sliku medu potroSacima. Tu nije rije€ o laganju, nego o
tome da oni pokuSavaju predstaviti pricu onako kako je organizacija vidi.

S obzirom na to, internet je savrSen medij. Web stranica poduzeca je mjesto
gdje poduzece moze u potpunosti nadzirati uredeni sadrzaj i gdje je poruka koju
prenose samo hjihova. Kad cinjenice kojima organizacija raspolaze mogu prikazati
na bilo koji naCin kako bi opovrgnuli neistinite ili zbunjujuée tvrdnje ili isto tako
predstaviti proizvod ili uslugu to je znak da dobro koriste mogucnost koridtenja
Interneta u svrhe odnosa S javnoscu.

Gotovo svako poduzece koje nudi svoj proizvod ili uslugu, kao i mnogi
pojedinci, danas imaju svoju vlastitu mreznu stranicu. Poslovne elektronicke poste su
najvaznija obavijest na vizit karticama. Internetu se ne moZe pobjeéi, a se ga ne
moze pobijediti, potrebno mu se je pridruZziti, a potom ga pobijediti. Drugim rijeima,
bitho je znati boriti

se iznutra.
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Internet u odnosima s javnoS¢u je najbrzi, najjeftiniji i najjednostavniji nacin
Sirenja obavijesti o osobama i o organizacijama do viSe klijenata no Sto se moglo
zamisliti prije deset godina. Internet u funkciji odnosa s javnoS$c¢u ima za cilj kreiranje

uspjesne slike o poduzecu putem komunikacije na razliCitim servisima interneta.

4.2.1. Blogovi i odnosi s javnoscu

DruStveni su mediji besplatni mrezni servisi koji svojim Kkorisnicima

omogucavaju jedan ili viSe kanala komunikacije s drugim korisnicima u vidu
samoprezentacije i stvaranja vlastite publike ili interaktivne komunikacije poput
prijatelja.

Drustvene medije ¢&ine: forum, blog, mikroblog, druStvena mreza, online
udruzenje ili druStvena mrezZna stranica, no stvaranjem novih drustvenih servisa ova
se lista produljuje. Medutim ono Sto ustvari €ini druStvene medije jesu pojedinci koji
Cine drustvo odnosno clanovi. Kao skup razli€itih mreznih servisa drustveni su mediji
postali utjecajan skup alata na drustveno misljenje, pa i stvaranje trendova. Blogovi
kao jednostavne web-stranice koje su se sastojale od kratkih tekstualnih misljenja,
obavijesti, osobnih zabiljeSki napisanih u stilu osobnih dnevnika ili pak linkova
odnosno postova koji su poslozeni kronoloski, ubrzo su poceli predstavljati i odli¢no
sredstvo za promociju proizvoda, usluga i drugih sadrzaja. Egzistirajuéi u vidu neke
vrste online Casopisa obogacéenih linkovima na druge sadrzaje i blogove, s
najznacajnijom karakteristikom mogucnosti ostavljanja komentara, koja pridonosi
drustvenoj interakciji i stvaranju online zajednica $to se naziva blogosfera, blogovi
predstavljaju najbolji alat za pronalazenje relevantnih informacija. Relevantnost i
vjerodostojnost informacija na blogovima temelji se na uvjerenju da blogovi djeluju
kao neutralna platforma korisnika i potencijalnih korisnika koji mogu postavljati pitanja
i davati odgovore. Cesto blogove koriste i razligite vrste organizacija kao dodatak
tradicionalnim marketinSkim kampanjama, upravo zbog svoje neutralnosti, a onda i
kredibiliteta koji takav vid neutralnosti podrazumijeva.

Otvorena razmjena ideja predstavlja nov nacin pristupa potencijalnim kupcima,
posebno u prvoj fazi uspostavljanja kontakta izmedu organizacije i potencijalnog
klijenta. Efektivno koridtenje blogova omoguc¢ava korisnicima da razviju dijalog prije
nego Sto ¢e se sresti s proizvodom i uslugom. Danas stoga imamo situaciju u kojoj

tradicionalne tehnike kojima su se marketing i odnosi s javnos$éu koristili Sezdesetak
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godina viSe ne vrijede, pa suvremeni odnosi s javnoS¢u viSe ne zavise toliko od
budZeta organizacije, skretanja pozornosti medija, nego od sposobnosti vlastitih
sluzbi da navedu ljude da ih sami nadu, ali i da proizvode i distribuiraju informacije.
(R. D. Lanci¢, 2010.)

Moze se zakljuciti da je internet odnose s javno$¢éu ponovo ucinio javnima,
nakon Sto su godinama bili isklju€ivo orijentirani na medije. Blogovi, online priopcenja
i drugi oblici internetskog sadrZzaja omogucavaju organizacijama izravnu
komunikaciju s kupcima.

Putem blogova potrosaci proizvoda ili usluga neke organizacije mogu iznositi
svoje misljenje i naci se u dvosmjernoj komunikaciji sa organizacijama, Sto je prije

bilo nezamislivo.

4.2.2. Drustvene mreZe u funkciji odnosa s javnoScu

Dok zakupljivanje oglasnog prostora u posljednje vrijeme doZivljava znacajan
pad na televiziji, u tiskanim i ostalim tradicionalnim medijima, internetsko reklamiranje
biljezi neprekidan rast. AnalitiCari smatraju da je ta pojava posljedica teznje poduzeca
ka mijerljivim rezultatima investicija u marketing, Sto im internet omoguc¢ava. Ono
dodatno $to internet nudi, a Sto ne postoji u tradicionalnim medijima, jesu drustvene
mreze.

Drustvene mreze omogucavaju predstavljanje uzoj ili Siroj javnosti proizvoda ili
organizacije gotovo besplatno. Organizacije koje su to na vrijeme shvatile vjerojatno
lakS8e podnose ovo krizno razdoblje. Facebook kao “neozbiljna” mreza koja je
prestigla i Google u posjecenosti.

Danas dakle ima viSe od milijardu Clanova diljem svijeta , od kojih se polovica
svaki dan barem jednom ulogira® i na toj mreZi provede oko sat vremena. Facebook
je pokrenuo pravu globalnu revoluciju meduljudskih odnosa.

U Hrvatskoj je oko 50% stanovniStva u 2009. godini imalo pristup internetu, a
u 2014. godini ¢ak 70% stanovniStva, Sto je ujedno i oko tri milijuna stanovnika.

IstraZivanja koja su provedena na pojedincima u dobi od 16 do 74 godine pokazala

3 Pojam ulogirati se sloZeniji je od pojmova prijaviti se ili pristupiti, zato $to sam postupak zahtijeva
unoSenje korisni¢kog imena i lozinke kako bi nam raCunalni sustav, odnosno mreZa prepoznala
korisnika te mu omogudila pristup i izvrSavanje programa
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su da su u 2014. godini ¢ak 40% istih korisnici drustvenih mreza, dok njih 24%
narucuje robu putem Interneta. (Eurostat, 2015.)

Sve veci broj korisnika interneta je zrelije dobi. Putem Facebook drustvene mreze
dogovaraju se sastanci, proslave rodendana, organiziraju prosvjedi — stoga se moze
zakljuciti da je ona prisutna u gotovo svakom drustvenom segmentu. Djelovanjem na
stranicama drustvenih mreZza odnosi s javnoScu dosegnuli su novu razinu te su
primorani usvojiti nove metode i tehnike.

Tri nacela drustvenih mreza su: informiranje, uvjeravanje i povezivanje. Ta
nacela pocinju vrijediti i kao nacela novog oblika odnosa s javno$c¢u. Stru¢njaci na
ovom podru€ju shvacaju da kvalitetha marketindka kampanja ne moze zaobici
oglasavanje na Facebooku i internetu opc¢enito. Poduzetnici koriste te alate kako bi
privukli korisnike na svoje stranice, kao i za jaCanje imidza tvrtke, proizvoda ili usluge.
Sve jasniji koncept na podrucju oglaSavanja, marketinga i odnosa s javnoS¢u postaje
Cinjenica da kvalitetni i ozbiljni odnosi s javnoséu te marketinSka kampanja ne mogu
ignorirati druStvene medije. (R. D. Lancic¢, 2010.)

Neka od ponasanju prosjecnog korisnika interneta su i ovisnost o drustvenoj
mrezi Facebook, koriStenje interaktivnih sadrzaja poput videa i mobilnog interneta te
povecana interakcija sa samim medijima, kao Sto su komentari, grupe, slanje
sadrzaja, rejtinzi i ankete, govori u prilog tezi da su ozbiljne strategije djelovanja
odnosa s javnoS¢u i marketinga u danasnje vrijeme primorane koristiti nove
komunikacijske medije, a osobito internet kao temelj interaktivnog odnosa. Svojim
postojanjem i djelovanjem druStvene mreze mijenjaju dosad poznati svijet stvarajuci
drudtvo prijatelja povezanih zajedni¢kim interesima i odnosima, a time i podjednakim
stavovima spram odredenih tvrtki, organizacija, proizvoda, te ih obiljezavaju
zajedniCke navike.

Stvaranjem novog virtualnog svijeta na razini drusStvenih mreza stvara se i
potreba za razvojem novih metoda djelovanja odnosa s javnoS¢u. Naime, samim
sudjelovanjem organizacije na nekoj od drusStvenih mreza poput Facebooka,
MySpacea, YouTubea i dr. praktiCari odnosa s javnoS¢u upoznati su s korisnicima,
njihovim navikama i zeljama. Tako se i sam proizvod mora pretvoriti u virtualnu
osobu koja ¢e redovito osvjezavati svoj profil i odgovarati na komentare. Istodobno
svaka organizacija, odnosno njezin odjel odnosa s javnoS¢u mora biti svjestan da
rastom broja posjetitelja raste koli¢ina vremena potrebna za odrzavanje profila na

drustvenim mrezama. (R.D. Lanci¢, 2010.)
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5. Smjernice za dobre odnose s medijima

Zbog temeljnog sukoba interesa i misije, izmedu novinara i djelatnika za
odnose s javnoSc¢u nuzan je odnos protivniStva. Nastojanje djelatnika za odnose s
javnos¢éu da promiCe neki cilj ili organizaciju u potpunom je kontrastu s porivom
novinara da iznese vijesti zahvaljujuc¢i dobrom izvjeStavanju i novinarskoj inicijativi. S
obzirom na iskustvo od najmanje jednog stolje¢a, reklo bi se da je ovaj odnos
protivniStva sluzio javhom interesu i potrebama sustava javnog informiranja. Na
kvalitetu izvjeStavanja o organizacijama utjeCu, u krajnjem slu€aju, odnosi izmedu
djelatnika za odnose S javnoscu [ novinara.

Odnosi ¢e biti dobri ako djelatnici za odnose s javnoScu slijede nekoliko
temeljnih pravila: (G.M.Broom, 2010. )

1. Govorite otvoreno, stav da je u odnosima s tiskom iskrenost najbolja prilika ne
samo da je politiCki korektan nego je on dobar u poslovnom smislu i kao izraz
zdravog razuma. Novinari istiCu da dobrih i loSih vijesti s vr.emenom bude po
prilici podjednako pa ako su djelatnici za odnose s javnos¢éu iskreni u pogledu
loSih vijesti, veci su izgledi da ¢e im novinari vjerovati kad su u pitanju dobre
vijesti.

2. Budite na usluzi. NajbrzZe se i najsigurnije postize suradnja s novinarima dajuci
im vrijedne, zanimljive i pravodobne sadrzaje i fotografije koje im trebaju, kad
im trebaju i u obliku u kojem ih mogu odmah Koristiti. Novinari imaju Cvrste,
katkad i vrlo kratke rokove. Djelatnici za odnose s javnoScu koji Zele plasirati
svoje sadrzaje u medijima moraju poznavati i postovati vremena radnog
procesa u medijima. Novosti se, kao vrlo potroSna roba, dogadaju 24 sata
dnevno, a takvi su i rokovi za vijesti u globalnom medijskom okruzenju.

3. Ne molite i ne jadikujte. Novinare, njihove urednike i urednike vijesti nista
toliko ne iritira kao djelatnik za odnose s javnoS¢u koji moli da se njegov
sadrzaj objavi ili prigovara zbog tretmana svog sadrzaja. Ako informacija nije
dovoljno vrijedna da sama po sebi kao vijest zainteresira novinare, nikakvo
moljenja i jadikovanje neée promijeniti njezinu kvalitetu. Novinaru je
najuvredljivije kad djelatnik za odnose s javnos¢éu pokuSava vrsiti pritisak na
uredniStvo da se iskoristi njegov tekst, da mu se promijeni tretman ili da se

neki tekst izostavi uvjetujuéi time posao oglaSivanja za doti¢nu organizaciju.
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Takvim se pritiskom ne postiZe nidta jer on narusava integritet novinara te ¢e
sigurno dovesti do ogorc€enja ili trenutacnog javnog odgovora.

. Nemojte traziti izostavljanja. Djelatnici za odnose s javnhoS¢u nemaju pravo
traziti od tiska da zataji neku vijest. To rijetko uspijeva, nije profesionalno i
donosi samo zlovolju. Za novinare takvo Sto predstavlja grubu uvredu. Time se
trazi od novinara da izdaju javno povjerenje koje im je poklonjeno. Najbolji
nacCin da nepovoljne vijesti ne dospiju u tisak je spreCavati situacije koje
stvaraju takve vijesti. Medutim u nekim je prigodama savrSeno legitimno
zatraziti odgodu objavljivanja ili objasniti tisku dio vijesti koji bi mogao naskoditi
javnom interesu. Neke sluzbe za odnose s javnoSc¢u Salju medijima azurirane
informacije o svojoj organizaciji, njezinim financijama, njezinim proizvodima ili
uslugama i njezinim rukovoditeljima kako bi ih mediji imali u svojoj
dokumentaciji kad dode do vijesti.

. Ne zasipajte medije informacijama. Proucavanje i iskustvo u€e u kojim
granicama nesto vazi kao vijest, a zdrav razum nalaze da se poStuje te
granice. Ako urednik financijske rubrike primi informacije koje bi bile prikladnije
za sportskog urednika ili urednika rubrike o nekretninama, on nece posStovati
djelatnika za odnose s javnoSc¢u koji zasipa medije priopcenjima. Najnoviji bi
savjet bio: drZite se onoga $to ¢e novinari smatrati vijeS¢u, redovno aZurirajte
popis medija kojima Saljete materijal i Saljite materijal samo jednom novinaru u

svakom mediju, odgovaraju¢em novinaru.

5.1. Vjerovanje poruci

Kod odnosa s javnoScu veliko znaCenje u javnosti osim povjerenja u izvor

poruke ima i sami tekst poruke. ,Percipira li publika izvor kao povijerljivog stru€njaka,

koji objektivno prenosi informacije ili ne, znacajno ¢e utjecati na prihvacanje

komunikacijskih sadrzaja. Cak i predstavnici poduzeéa koja daju objave koje imaju

nizi stupanj kredibiliteta od neovisnih vanjskih izvora. Stoga poduzeca Cesto koriste

poznate i priznate vanjske izvore za prezentiranje novosti ili €ak pri komuniciranju u

kriznim situacijama radi viSeg stupnja povjerenja koji imaju kod vanjske publike.”
(Kesi¢, 2003, str. 258.)

Poseban ,spavaju¢i efekt“ je fenomen koji kaze da je efekt izvora poruke

izuzetno znacCajan za privlaCenje paznje, ali se vremenom gubi njegovo znacenje i
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ustupa mjesto sadrzaju poruke koja ako ima znacenje za publiku postaje dominantan
Cimbenik utjecaja na ponaSanje.

To ide u korak s analogijom da ,dobra“ poruka pobuduje paznju i interes, pa
C¢ak moze izazvati i probu proizvoda, ali definitivno ne osigurava ponovnu kupovinu

ako obiljezja proizvoda nisu uskladena s tvrdnjama u poruci. ( Kesi¢, 2003.)

5.2. Prihvaéanje poruke

Faze u procesu prihvatanja poruke istovjetne su svakom procesu
komunikacije: upoznatost, interes, vrjednovanje i prihva¢anje. Neophodno je
naglasiti da primatelj ne prolazi kroz sve faze komunikacijskog procesa. U svakoj od
navedenih faza proces se moze zaustaviti ili se pojedine faze mogu preskociti.
Razlozi za prekidanje procesa komunikacije istovjetni su onima koji dovode do
prihvacanja ili odbijanja inovacije. To su: (Kesic, 2003.)

e Relativna prednost. Stupanj do kojega je sadrzaj komunikacije i ono Sto se
komunicira bolje od onoga Sto se zamjenjuje.

e Kompatibilnost se odnosi na uskladenost sadrzaja komunikacije s naSim
stavovima, znanjima, uvjerenjima.

e Kompleksnost predmeta koji se komunicira i nacCina, te sadrzaja kako se
komunicira.

e Mogucnost probe se odnosi na provjeru koja je manje ili viSe moguca kao
rezultat komunikacije.

e Nemogucnost ispunjenja danog obecanja. Stupanj do kojeg je poduzece u
mogucnosti ispuniti dano obecanje utjecat ¢e na prihvaéanje komunicirane
ideje, proizvoda ili u suprotnom na smanjenje kredibilnosti poduzeca i njegovih
predstavnika.

UcCestalost podsjecanja predstavlja teoriju u€enja najmoéniju polugu da se ne
zaborave vec prihvaceni sadrzaji. Na taj se nacin osigurava zadrZavanje pozitivhog

misljenja i pozeljno ponasanje.

5.3. Zapaméenost poruke

Odnosi s javnoScu, kao i ostali oblici komunikacije, preuzeli su temeljne
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premise iz teorije u€enja koja kaze da je temelj pamcenja ponavljanje, u ovom
sluCaju ponavljanje poruke. Ponavljanje je neophodno da bi vecina ciljne publike
vidjela ili Cula poruku, da bi ih poruka podsjetila na proizvod te na taj nacin sprijecCilo
zaboravljanje, osiguralo dugoro¢no pamcenje i konacno smanijilo otpor publike koja
nije sklona poduzecu njegovim poslovnim aktivnostima ili proizvodu koji su predmet

komunikacije odnosa s javnosc¢u. (Kesic, 2003.)

6. Etika u odnosima s javnosS¢éu

Etika ima kljuénu ulogu u komunikacijama svake organizacije. Odnosi s
javnos¢éu moraju se temeljiti na etiCkom postupanju. 1za svake pouzdane informacije
poduzeca potrebno je da stoje odnosi s javnoS¢éu koji su utemeljeni na etiCkim

principima.

6.1. Znacaj etike u odnosima s javhosSc¢u

Proucavajuci druge discipline bitno je znati da one u€e onome $§to jest, a etika
pokazuje put onoga Sto bi trebalo biti. Gréka rije€ ,ethos® znaci boraviste, zatim:
obi¢no misljenje ili postupak, navada, obicaj, zavi€aj, ¢ud, osjeéaj, nacCela. Latinska
rije€¢ ,mos“ znaci: obi€aj, navada, od slobode volje, pravilo, princip, zakon. Vec iz
samih znacenja rijeCi moze se shvatiti da je etika znanost o ljudskom djelovanju za
koje se Covjek osobno opredjeljuje. Etika spada u posebnu granu filozofije, ona je
zapravo filozofija morala ili filozofsko razmi$ljanje o moralu, moralnim problemima i
moralnim sudovima.

Da bi neka osoba eticki i moralno obavljala svoje duznosti iz profesije ona
mora poznavati njene etiCke temelje. Zbog toga danas svaka organizacija ima
svoj etiCki kodeks koji predstavlja skup pravila odnosno smjernica koja definiraju niz
etickin principa koje je potrebno slijediti ili zabranjuju odredene aktivnosti.

Stru€njaci za odnose s javnoS¢u zauzimaju sve veci polozaj u danasnjem
profesionalnom svijetu. Razne tvrtke, ustanove i organizacije sve su viSe svjesne
Cinjenice da je dobar odnos s njihovom javnoSc¢u kljuan pri izgradnji dobrog imidza i
kontroli neZeljenih glasina. Mnogi smatraju da je nemoguce da odnosi s javnoScu

budu etini, jer je sama praksa srodna manipulaciji i propagandi. Trenutno stanje
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etike u praksi odnosa s javnosc¢u uvelike ovisi o etickim kodeksima koje sastavljaju
struCne organizacije.

U poslovima odnosa s javnoS¢u struénjaci se Cesto susrecu sa situacijama
kada interes tvrtke ili klijenta lezi u sakrivanju odredenih Cinjenica. No, tada postoji
opasnost od otkrivanja istine kada dolazi na vidjelo najcjenjenija sposobnost
struCnjaka za odnose s javnoScu. Moze doc¢i do izbjegavanje kriznih situacija i
kontrola nastale Stete. lako je zastita interesa klijenta i tvrtke vrlo vazna, iskrenost je
najceSce najbolji izbor jer je ona kljuCna u stvaranju odnosa s drugima. Primarna
stvar u etiCkom napredovanju struCnjaka za odnose s javno$¢éu je poznavanje
vrijednosti i unutarnje i vanjske javnosti te njihovo koriStenje u analizama etiCkih
dilema. Komunikacijski stru€njaci trebaju obratiti pozornost na etiku prije nego $to je
zatrebaju. Oprezne i dosljedne etiCke analize olakSaju izgradnju povjerenja, a time i

izgradnju te odrzavanje odnosa $to i je krajnja svrha funkcije odnosa s javno$cu.

6.2. Novinarska etika i internet

PiSuci i objavljujuci svoje radove novinari su se €esto susretali s problemima i
dvojbama, iz tog razloga pocCeli su sami pisati neka pravila kojih su se Zeljeli
pridrzavati u obavljanju svojih zadataka. Novinarstvo je profesija koja je vrlo rano
pocCela primjenjivati etiCka pravila i kodekse koji su sluzili kao smjernice u obavljanju
poslova.

Hrvatsko novinarstvo drustvo ima svoj Kodeks, no tu postoji i VijeCe Casti
Hrvatskog novinarskog druStva koje ima za zadatak reagirati na svaku zlouporabu.
Kodeks Casti hrvatskih novinara ima Sirok opseg razmatranja eticnosti, od samog
urednistva pa do temeljnih ljudskih prava gradana. Svaki novinar mora svakodnevno
preispitivati svoje djelovanje na svakom primjeru iznova kako bi utvrdio dali obavlja
svoj posao s postenjem. To je vrlo bitan zadatak za novinara i kada objavljuje Clanke
vezane za neki proizvod ili poduzece, naj¢eS¢e moze preispitivati svoj posao kada
usporeduje konkurente na bilo kojem podruéju. Upravo zlouporaba krivih informacija
moze javnosti predstaviti krivu sliku o]
poduzecu ili proizvodu.

Danas je sve CeS&¢i izvor netoCnih informacija upravo internet i drustvene
mreze. Internet je svojevrsna globalna mreza koja povezuje raCunala diliem svijeta i

upravo to stvara poteSkoCe u Sirenju informacija. Posto je internet slobodno i
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dobrovoljno organizirana mreza, ne postoji niti jedna sluzbena grupa ili organ koji
upravlja ili vodi ovu mrezu. Kako bi se osigurao prijenos podataka putem interneta,
svi proizvodaci informacija moraju postivati odredene norme, ili kako ih struka zove,
protokole. Osnovno pravilo ponasanja na internetu kojeg se treba pridrzavati kada se
objavljuju informacije je da one ne smiju biti zakonom zabranjene, uvredljive, iritantne
ili sadrzavati prijeteCe poruke, C¢ime moZemo povrijediti druge ljude. Postivanje
autorskih prava, redovno azuriranje stranica u veliko pomaze stvaranju boljeg
mreznog prostora. Treba imati na umu da stranice koje se objavljuju na internetu
mogu procitati svi i da bi one trebale biti korisne, zanimljive i zabavne.

Koristeci internet novinari prije svega moraju postivati privatnost, bilo da se
radi o fizickoj ili pravnoj osobi. Jo§ uvijek ne postoji zakon koji Stiti privatnost pa
agresija moze ic¢i do krajnjih granica, gazeci pri tom i etiku vlastite profesije, a sve u
cilju prodaje proizvoda. Novinarstvo je u proslosti, ali i danas iSlo do tih granica da su
objavljivali privatne informacije koje su uniStavale ugled u javnosti poduzecima i
osobama samo kako bi povecali prodaju svojih tiskovina, a u danasnje vrijeme
povecali posjecenost web portala.

Internet kao takav medij oglasavanja, ne bi trebao Siriti govor mrznje u
javnosti. Upravo je govor mrZnje danas u Hrvatskoj svakodnevni problem s kojim se
javnost susrecée. Zivot se temelji na dogadanjima iz proSlosti koje i poduzeéa i
novinarstvo  nastoje iskoristiti na naCin da pridonose samo sebi.

Piratstvo je pojam koji se sve eSce spominje zadnjih nekoliko godina. Sve
vec¢om uporabom interneta, korisnici istog imaju priliku kupovati po povoljnijim
cijenama od onih koje se nalaze u trgovinama. Moze doc¢i i do krivotvorenja
proizvoda i prodaje istih po niZim cijenama Sto moze utjecati na samu marku koja je
kopirana i na njeno poduzece. Javnost se tako moze nadi u situaciji da na temelju
krivih proizvoda stvori isto tako loSu sliku u svojoj svijesti 0 nekom poduzecu. Proces
osvjetljivanja te loSe slike je najéeS¢e dugotrajan, ali i skup za onu stranu koja Zeli
osvjetlati obraz svojem poduzeCcu koji je stekla krivnjom  drugih.

U ovom informaciskom dobu svatko moze obavljati funkciju
novinara. Internet omogucava svakom, bilo gdje i u bilo koje vrijeme da plasira
informaciju, komentar, misljenje ili sliku Sto je dostupno gotovo istovremeno u cijelom
svijetu. No tu se dolazi do situacije da postoji moguénost plasiranja neetickih
informacija. Tu je upravo eticki kodeks klju¢ni parametar. Male su mogucnosti da se
postigne suglasnost oko globalne regulacije interneta, ali bi trebalo barem pokusSati
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stvoriti etiCki kodeks kojeg bi se trebali pridrzavati svi online novinari i oni koji se tako
sami nazivaju. lako je online novinarstvo sve viSe razvijeno i igra sve naglaseniju
ulogu, trebalo bi se teziti tome da bude i samo-regulirano. No, to joS uvijek u svijetu
nije moguce.

Danas svi hvale internet, smatraju da je upravo on najveci izum u povijesti
CovjeCanstva i pokretaC napredak. Internet sve viSe postaje metafora svjetske
pismenosti, odnosno vjestine da se do svake informacije moze na najbrzi moguci
nacin, po mogucénosti odmah, bez obzira gdje se ona trenutno nalazila. lako internet
ima pravo prisvojiti sve te pozitivne karakteristike, on ima i negativnih karakteristika.
Upravo veliki postotak neto¢nih informacija do kojih se dolazi putem interneta mogu

donijeti veliku Stetu organizacijama medu javnosti.

7. Primjena odnosa s javnhos¢u u Daruvarskoj pivovari

Daruvarska Pivovara jedna je od najstarijin pivovara u Hrvatskoj i svojom
dugom povijesti istiCe se izmedu ostalih pivovara. Odnosi s javno$¢éu u takvoj
organizaciji vazna su aktivnost, iako nema svoj odjel odnosa s javnoScu te spada u
grupu malih poduzec¢a svakodnevno se susrece s vanjskim i unutarnjim utjecajima na

koje mora odgovarate dobrim izlaganjem u javnosti.

7.1. Informacije o poduzeéu ,,Daruvarska pivovara“

7.1.1. Povijest Daruvarske pivovare

Daruvarska pivovara ima tradiciju dugu 176 godina i najstarija je hrvatska
pivovara koja od osnivanja 1840. godine djeluje na istom mjestu. Ima i respektabilnu
marku, a to je StaroCeSko pivo, koje je ime dobilo po tome Sto je nastalo iz stila
proizvodnje piva u Ceskoj. Daruvarska pivovara jedna je od onih poduzeéa koji kroz
svoje postojanje zbog raznih utjecaja unutarnje i vanjske okoline prisiliena mijenjati
vlasnike.

Prica o Daruvarskoj pivovari poCinje daleke 1840. godine. Utemeljila ju je
grofovska obitelj Jankovi¢, nasljednici Antuna Jankovi¢a, osnivata modernog
Daruvara. Jankovi¢i 1814. godine pozivaju u pozunskim novinama iz Bratislave,

majstore da se nasele u Daruvar, naselivSi tako daruvarsko podrucje mnogobrojnim
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CesSkim doseljenicima, koji su za novinskim oglasom posli traziti bolji zivot, grof
Jankovi¢ iskoristio je prvenstveno njihovo iskustvo u industrijskom graditeljstvu, ali i
nadaleko poznato umijeée u proizvodnji piva. Tako je daruvarsko pivo od samog
poCetka po okusu i drugim bitnim karakteristikama bilo slicno ¢eSkom pivu, a kuhati
se pocelo Cak dvije godine prije nego je u ceSkom gradu Plznju po prvi put u povijesti
skuhan lager odnosno pivo koje se najvise konzumira, a dobivaju se vrenjem pivskih
sladovina pomocu razliitih slojeva Ciste kulture kvasca. Grof Jankovi¢ pivo je kuhao
za svoje potrebe i potrebe svoga gospodarstva, pa se u pocCetku radilo o malim
koliCinama.

Price o preuzimanju pivovare nizu se kao na tekucoj vrpci. Spominju se razni
strani potencijalni strateski partneri, od G6ssera do Warsteinera i danasnjeg vlasnika
iz susjedstva, a stanoviti bivSi bankari ¢ak su se za novine slikali u Daruvarskoj
pivovari i predstavljali kao njeni vlasnici i direktori.

Godine 1925. pivovaru preuzima bogata obitelj Gross, koja ulaganjem i
prosSirivanjem pogona znatno povecava kapacitet. Osim u okolici, pivo daruvarske
pivovare prodavalo se i u Sibeniku, Samoboru, Senti, Vukovaru, Slavonskom Brodu,
Derventi, Doboju, Jajcu i jo§ nekolicini gradova. PoCetkom 1941. novi vlasnik
daruvarske pivovare postaje Vikor HreSi¢, dotadasnji vlasnik mljekare Zdenka u
Velikim Zdencima. Tijekom 1942. on poc€inje u krugu tvornice izgradnju nove
pivovare, zgrada je dovrSena 1944. godine. Godine 1946. zavrSeno je preseljenje u
novu zgradu i pivovara pocinje raditi s kapacitetom od 32 tisu¢e hektolitara na
godinu, to je navedeno u knijizi ,Pivo, tekué¢a hrana“ profesora Vladimira Mariéa.

Od 1970. sedam je godina Daruvarska pivovara djelovala u sklopu poduzeca
Zagrebacke pivovare u kojem su bile udruzene Zagrebacka, Karlovacka i Daruvarska
pivovara. Godine 1990. zapocinju znacajna ulaganja u vrioni podrum i punionicu
piva, ali je taj novi zamah osuje¢en poCetkom Domovinskog rata. Privatizacijom u
ozujku 1993. godine postala je pivovara dioniCko drustvo u vlasnistvu tadasnjih i
bivSih radnika, ubrzo je preregistrirana u drustvo s ograniCenom odgovornosc¢u, a
2005. prodana je tvrtki Orlando Film Classic u vlasniStvu obitelji Zovko.

Daruvarska je pivovara dozivjela steCaj u prijelazu 2009. godine na 2010.
godinu, ali se je promjenom vlasnika uspjela vratiti u poslovanje. Nekoliko godina
unatrag, to¢nije 2008. godine pivovara je na trzZiste izdala pivo Gross. Upravo to ime
vraCa pivovaru u povijest. To€nije, obitelj Gross, koja je poCetkom proSlog stoljeca
imala Daruvarsku Gradansku dioni¢ku Stedionicu, 1925. godine je doSla u posjed
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Daruvarske pivovare. Novi vlasnici, tada su reorganizirali proizvodnju i modernizirali
pogon, pa je pivovara upetostru€ivala proizvodnju, i umjesto dvije tisu¢e hektolitara
godiSnje, od 1931. godine kuha 10.900 hektolitara. Prema informacijama bivSeg
direktora marketinga, pivo Gross koje se je kuhalo za poznati lanac prodavaonica
Billa nije imalo poveznice sa vlasnikom pivovare. Isto tako, pivo Deep koje se moze
pronaci na policama Lidl prodavaonica, kuha se u Daruvarskoj pivovari. Upravo takvi
aranzmani donose velike zarade pivovari. Kada je rije€¢ o Daruvarskoj pivovari, onda
se u prvi plan stavlja Staro¢eSko pivo, marka koja je okosnica proizvodnog programa
jos od kraja pretproslog stolje¢a, a u podugackim razdobljima i jedina vrsta piva koje
se kuhalo u Daruvaru.

Prvi put ime StaroCedko upotrebljavano je 1893. godine, kada je pivovara
preSla u ruke gradana Polaka, Crnera, Bobranovi¢a i drugih. Pivo se zvalo
StaroCesko — Zimsko pivo, i istakalo se iz drvene bacve. Sljedeci viasnici iz obitelji
Gross nastavili su koristiti to ime, ispravno racunajuci da su u op¢oj puckoj percepciji
Ceska republika kao i 8esko pivo upravo ono $to u svijesti potro$aca obecava
kvalitetu. U vrijeme vlasniStva obitelji Gross znacajno je da je tada pocelo punjenje
piva u staklene boce, a naziv Staro¢eSko se koristilo za specijalno svjetlo pivo s 14
posto ekstrakta.

Danas se pivovara nalazi u vlasniStvu Kufner Grupe koja ju je preuzela iz
ste€ajnog postupka 2010. godine. Godine 2010. je pivovara slavila 170 godina svoga
postojanja i kao rodendanski poklon dobila je novog vlasnika koji ju je kupio na
roCiStu trgovackog suda u Bjelovaru. Kufner grupa, sadasnji vlasnik je zapravo
korporacija iz susjednog SiraCa i bavi se proizvodnjom kamena i gradevinskog
materijala.

Danas se ne toci iz drvene bacve, no, posebnost je ostala jedna od glavnih
karakteristika StaroCeskog. Jedinstveni okus moze zahvaliti tradicionalnoj tehnologiji
proizvodnje koja je zadrzana sve do danas, a StaroCesko nastaje kao spoj modernih

tehnoloskih rijeSenja i izvorne Ceske tehnologije. (Peji¢, M., 2008.)

7.1.2. Djelatnost Daruvarske pivovare

Djelatnost Pivovare Daruvar je proizvodnja piva. Prema Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti 2007. (NKD 2007.) svrstava se u podru¢je C (Preradivacka
industrija), odjeljak 11 (Proizvodnja pi¢a) skupina 11.0 (Proizvodnja pi¢a) i razred
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11.05 (Proizvodnja piva). Pivovara trenutno zapoS$ljava 39 djelatnika. Pogon za
proizvodnju postoji samo u Daruvaru, u Reljkovicevoj ulici br.2. Daruvarska pivovara
ima vlastitu punionicu staklenih boca, a kada pune pivo u PET ambalazi Sto je
naj¢esc¢e u boce od 2 litre, imaju ugovor sa usluznom punionicom DINES DUO d.o.o,

Rimski put 22, Sesvete u Zagrebu. Pivovara proizvodi samo pivo, i to razne vrste.
7.1.3. Organizacijska struktura Daruvarske pivovare
Organizacijska struktura spada u funkcijsku organizacijsku strukturu, to je oblik
povezivanje poslova i medusobno povezanih zadataka po funkcijama organizacije,

kao $to se vidi na slici br.1.

Slika 1. Organizacijska struktura

REFERENT
NABAVE GRUPE (€— — — — — — — — — — — — 5

VODITED 3
DIREKTOR PRODAIJE Pnz?z?/rg%:us ENERGETIKE | REFERENT NABAVE
ODRZAVANJA 1 LOGISTICAR
————— 1
SURADNIK U MIROBIOLOG / RUKOVATEL! RUKOVATELS I sezonsk 1
ODJELU PRODAJE - ASORAIT ENERGETIKE | VILIEARA <« RADNIK
PODRSKA KUPCU BORANT = RASHLADE A |
oS |
|
REGIONALNI RUKOVATEU |
VODITELI PRODAJE VARIONICE ~ +— ELEXTRICAR |
|
SRS ) e |
SURADNIK — RUKOVATEU 1 RADNIKU I pomocnl | |
PRODAINI FERMENTACEI | | | opesavany }_ 3 | RADNKU
PREDSTAVNIK FILTRACLJE | I Logistict
= _*_ _] = _*_ J
PRODAINI RUKOVATELI
PREDSTVNIK- | | PURMONCE =it e |
SERVISER
TOCIONIKA
SERVISER
TOCIONIKA ~ —

Izvor: Daruvarska Pivovara

Kao $to je prikazano na slici br. 2, Uprava drustva Daruvarske pivovare odreduje
misiju, viziju i strategije poslovanja. TaktiCka razina posluje najce$¢e ukoliko se na
poslovanje te razine ukaze potreba, a naj¢eS¢e kod poslova upravljanja procesima

proizvodnje. Operativnu razinu ¢ine zaposleni u Daruvarskoj pivovari od kojih je svaki
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odgovoran za SVoj opseg posla.

Slika 2. Razine menadzmenta

STRATESKA
RAZINA

Misija, Vizija, Ciljevi,
Strategija
(Priruénik kvalitete)

TAKTICKA RAZINA

Potreba ovisno o utvrdenim procesima
(Knjiga procesa)

OPERATIVNA RAZINA

KATALOG POSLOVA

Izvor: Daruvarska Pivovara

7.2. Odnosi s javnos¢éu u Daruvarskoj pivovari

7.2.1. Organizacija odnosa s javno$cu u Daruvarskoj pivovari

U sklopu Daruvarske pivovare ne postoji odjel odnosa s javnoscu, vec se ti
poslovi rasporeduju na druge odjele ovisno o njihovom zadatku. Tako poslove
naj¢eSce obavljaju menadzeri, ovisno o poslu to su menadzeri iz odjela prodaje ili
tehnolog proizvodnje. Poznato je da se poslovi odnosa s javno$¢u mogu prenijeti na
vrhovni menadZzment, a i isto tako mogu biti rasporedeni na niZze razine
menadzmenta Sto se odnosi na savjetovanje s vrhovnim menadzmentom oko
poslova ili nekih vaznijih situacija.

Daruvarska pivovara svoje odnose s javnoSéu veze i pri vrhovhom
menadzmentu ali i pri nizim razinama. Tako da odluke svakako obrade nize razine ali
konacnu odluku donosi vrhovni menadzment. Svakako je savjetovanje i suradnja svih
razina organizacije kljuéna u poduzeéu. Poduzece se posljednjih godina dobro nosi
sa javnoScu, ne nailazi na nikakve prepreke ili poteSko¢e koje bi im onemogucavale

pruzanje pozitivne slike o tom poduzeéu u drustvu.
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7.2.2. Funkcije odnosa s javno$cu u Daruvarskoj pivovari

Od glavnih funkcija odnosa s javnoS$c¢u u pivovari se istiCu funkcija odnosa s
medijima, dolazi do izrazaja prezentiranje vijesti i novim proizvodima koja su
naj¢eS¢a na lokalnim radio postajama ali se mogu Cuti i vidjeti na nacionalnim
televizijskim postajama i nekim vecCim i vaznijim radio postajama. Pruzanje
informacija o samoj organizaciji najviSe dolazi do izrazaja kod odnosa vlasniStva
ovog poduzeca koje je proslo Siroku lepezu vlasnika koji su se Cesto mijenjali.

Naravno, postoje i svjetlije teme kao Sto su dogadanja koja su vezana uz
pivovaru gdje bi se moglo istaknuti i Dani piva koji su prvog puta odrzani u kolovozu
2011. godine te su poslali pozitivnu sliku o pivovari. Isto tako pivovara koristi i
funkciju publiciteta, toCnije postupke sponzoriranja zbog publiciteta odredenih
proizvoda. Kod funkcije lobiranja, pivovara je u proslosti koristila tu funkciju ali ne
tocno kako bi utjecala na zakonodavce i vladine predstavnike nego kako bi izradila

odnosno tada promijenila zakon o troSarinama.

7.2.3. Aktivnosti odnosa s javno$cu u Daruvarskoj pivovari

Kod aktivnosti za koje se koriste odnosi s javnos¢u, pivovara koristi aktivnosti
vezane za lansiranje novih proizvoda. Tako kada lansira novi okus piva, pivovara na
svojim stranicama objavi pri€u iz povijesti o nastajanju piva te doda novu zanimljivost
vezanu uz novu vrstu kako bi ljubitelji piva i ostali zainteresirani mogli biti na pravi
nacin upoznati. Osim zanimljivosti vezanih uz ogladavanje, pivovara svoje promocije
piva odrzava u lokalnom ugostiteliskom obrtu uz pruzanje nagradnih igara tih veceri.
Isto tako, izraduje i plakate koji se najceS¢e mogu vidjeti na oglasavackim prostorima
prodavaonica ili kafiCa koji predstavljaju i nude novu vrstu piva. Isto tako Koristi
aktivnosti koje su vezane za izgradnju korporativnog imidza na nacin da se povoljno

odraZava u njegove proizvode.

7.2.4. Odnosi s javnoSc¢u u kontekstu integrirane marketinske komunikacije —

Dani Staro¢eSkog piva

Daruvarska pivovara najpoznatija je po tome Sto sudjeluje na brojnim

sajmovima vezanih za prehrambene proizvode, kao $to je Festival piva u Cakovcu,
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ali i po tome $to unazad veé pet godina prireduje svojim sugradanima ali i ostalim
oboZavateljima StaroCesSkog piva dogadaj na koji se svake godine u sve vecem broju
vraCaju. Dani piva za pivovaru predstavljaju veliki i bitan dogadaj kojim javnosti
pokazuju njeno znacenje u svijetu piva u Hrvatskoj.

Dani piva u Daruvaru odrzavaju se od 2011. godine te su u kratko vrijeme
postali su jedna od popularnijin manifestacija u daruvarskom kraju. Organizator je
Daruvarska pivovara, danas je najpoznatija po marki StaroCesko. Posjetitelji se tako
mogu zabavljati uz brojne glazbene nastupe, kusSati gastronomske specijalitete i
sudjelovati u nagradnim igrama. Promoviranje novih proizvoda javnosti pivovara
obavlja i putem promotivnih Standova u prodavaonicama, tako javnost ima priliku
probati pivu po akcijskim cijenama i steci iskustvo vezano uz istu. Isto tako od
sredstava Kkoristi i publikacije, odnosno broSure i pruzanje godiSnjih izvjes¢a.

Od marketinskih sredstava istiCu se jo$ i mediji identiteta, tako pivovara ima
prepoznatljiv logo na kojem se isti¢e Zdral. Zdral je zapravo simbol grada Daruvara,
odnosno znadenje imena Daruvar je Zdralov grad. PoloZaj Zdrala, okrenut na desnu
stranu i s podignutom nogom, predstavlja stalnu budnost na strazi. Taj logo otisnut je
i na olovkama, kalendarima, i ostalom uredskom priboru. Bitno je naglasiti da
zaposlenici u pogonima moraju biti odjeveni u radna odjela, koja su najéesée crvene
boje sa otisnutim logom, odnosno Zdralom.

Sto i dvadeset godina od prve uporabe imena StaroCesko, najstarijeg hrvatske
pivske marke proslavljeno je 2013. godine. Upravo ta obljetnica bila je obiljezena

proslavom Dana StaroCes$kog piva u Daruvaru.

7.2.4.1. Primjer 24 sata

Dnevne novine 24 sata u svojem su Clanku iz 2013. godine najavile 120.
jubilarnu godinu za Starocesko pivo. Istaknuli su da je Daruvarska pivovara, najstarija
hrvatska pivovara utemeljena 1840.godine. Isto tako Staro¢esko pivo bilo je istaknuto
kao najstarija pivska marka u zemlji koja je tada slavila 120 godina od prve uporabe
svoga imena. U svom novinskom c¢lanku bili su istaknuli i povijest nastanka
StaroCeskog piva, od koli€ine skuhanog piva godiSnje do nacina stvaranja i razloga
zasto je pivo upravo nazvano Starocesko pivo.

Tihomir Horvat, direktor Daruvarske pivovare istaknuo je: ,Kvaliteta i tradicijski

pristup proizvodnji, su nas imperativ. Ponosni smo $to smo u vrlo kratkom vremenu
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stvorili lijepu paletu proizvoda, kojom mozZzemo uspjeSno konkurirati, ne samo na
domacem pivskom trziStu nego i izvan njega.” (24 sata, 2013.)

lako je Daruvarska pivovara tada poslovala jedino na kontinentalnom dijelu
Hrvatske, u Clanku se istaknulo i to da vlasnik pivovare zeli proSiriti poslovanje kako
na ostale regije Hrvatske tako i na medunarodno trziSte. T. Horvat takoder je istaknuo
kako se vecina njihovih proizvoda proda na lokanom trzistu. Sto se tiGe izvoza,
postoje odredene koligine koje se izvoze u Svedsku i SAD, a voljeli bi ozbiljniji posao

pokrenuti i u BiH.

7.2.4.2. Primjer VecCernjeg lista

Vecernji list, jedne od najpoznatijih dnevnih novina u Hrvatskoj, svoj ¢lanak
o Danima Starogeskog piva 2015. godine objavili su pod nazivom ,U DVORISTU
PIVOVARE DARUVAR®. Osim uZivanja u pivi, posjetitelji su bili pozvani na
uzivanje u gastronomskom i glazbenom programu. Osim datuma istaknuli su i
glazbenike koji su nastupali tih veceri.
Kao $to je prikazano na slici br. 3. VecCerniji list svoj €lanak je upotpunio planom

odvijanja cjelodnevnih aktivnosti.

Slika 3. Clanak iz Vedernjeg lista

PETAK DVORISTE PIVOVARE DARUVAR
21.8.2015 Otvaranje dvorista Pivovare Daruvar, Reljkoviceva 2 u 18:00 sati.
p *19:00 pocetak glazbenog dijela programa grupa ,PETICA“ iz Bjelovara
21:00 koncert Jasmina Stavrosa
Festa do 03:00 uz nastavak svirke grupe , PETICA*

SUBOTA GLAVNI TRG U CENTRU GRADA DARUVARA
22.8.2015 BEER SESSION 5-th ELEMENT & CRAFT FRIENDS 2015. — predstavijanje specijalnih piva sa domacs i inozemne
e * pivske craft scene uz promotivnu prodaju i besplatan ulaz
9:00 otvaranje BEER SESSION 5-th ELEMENT & CRAFT FRIENDS 2015. - NOVA RUNDA Zagreb,
IMAISKA PIVOVARA Zagrah, VARIONICA Zagreh, BOSNIAK Nova Gradiska, HOLD'EM BREWERY Zagreb,
VIZIR Grmomej (Slovenija), PIVO KVASAR Sentice (Ceska Republika), CECHOVA Haviiékiv Brod (Ceska Republika),
RADNICNI PIVOVAR Jihlava (Ceska Republika).
9:30 nastup kulturno umjetnickog ansambla ,GAUDEAMUS® iz Praga (Caska Republika)
10:00 svirka rock akustik duo , DS GUITARRAS*
11:30 svirka rock grupe ,,DVAPUT' TJEDNO“
13:00 svirka one man band ,,|GOR RUF*
15:00 zatvaranje BEER SESSION 5-th ELEMENT & CRAFT FRIENDS 2015.

DVORISTE PIVOVARE DARUVAR

Otvaranje dvorista Pivovare Daruvar, Reljkoviceva 2 u 18:00 sati.

19:00 potstak glazbenog dijela programa uz tamburaski sastav ,ELITA“ iz Varazdina
21:00 koncart Maje Suput

Festa do 03:00 uz nastavak svirke tamburaskog sastava ,ELITA“

ULAZ BESPLATAN, PROMOTIVNE CIIENE SPECIALNIH VRSTA PIVA POSEBNO PRIPREMUENIH ZA DANE STAROCESKOG PIVA 2015.
Voditelj: Domagoj Jakopovic - RIBAFISH

Izvor: Vec€ernji list, (2015.), http://www.vecerniji.hr/slano-i-slatko/
dani-staroceskog-piva-2015-1020131; ( 10.lipnja 2016. )

31


http://www.vecernji.hr/slano-i-slatko/dani-staroceskog-piva-2015-1020131
http://www.vecernji.hr/slano-i-slatko/dani-staroceskog-piva-2015-1020131

Osim protokolarnog programa, u ¢lanku su naglasili da ¢e se odrzati i popratni
program. “Dani piva imaju jo$ jedan popratni program, koji ¢e sasvim privuci
strastvene pivoljubce. Naime, u subotu (22.08.) prijepodne, na daruvarskom glavnom
trgu, odrzat ¢e se Beer Session 5th Element & Craft Friends, na kojem ¢e se uz
sjajnu seriju specijalnih piva Daruvarske pivovare — 5th Element, predstaviti joS 9
malih pivovara iz Hrvatske, Slovenije i Ceske.“ (Ve&ernii list, 2015.)

Kao &to je prikazano na slici br. 4, Daruvarska pivovara je 2015. godine trzistu

predstavila specijalna piva pod nazivom 5th Element.

Slika 4. Clanak iz Veéernjeg lista

G td ; ’ 14
T e DARUVAR

D A NI - W B ovomisTe pivovaRe

=

Izvor: Vecernji list, (2015.), http://www.vecernji.hr/slano-i-slatko/
dani-staroceskog-piva-2015-1020131 (10. lipnja 2016.)

Grad Daruvar je godinama nosio titulu jednog od najljepSih malih gradova
Hrvatske, te osim $to su autori ¢lanka naveli sve informacije o dogadaju koji je bio
pod pokroviteljstvom Daruvarske Pivovare istaknuli su i ostali turistiCki sadrzaj

Daruvara.
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7.2.4.3. Primjer Turisti¢ke zajednice BBZ

TuristiCka zajednica Bjelovarsko — bilogorske zupanije na svojoj je web stranici
osim povijesti Daruvarske pivovare istaknula i proizvodnju koja se temelji na
tradicionalnom nacdinu koji podrijetlo vuée iz CeSke kulture i tehnologije.

Istaknuli su da je posljednji vikend u kolovozu 2016. godine u znaku Dana pive
u Daruvaru, te su opisom prostora pokusali do¢arati ta dva dana manifestacije. Osim
pive u srediSte zbivanja stavili su i kulturno — umjetnicki program, koncerte domacih
bendova uz raznovrsnu gastro ponudu. IzvjesStaj su zakljucili ,, Tinh dana svi domaci i
gostujuci ljubitelji dobre zabave mogu uzZivati u rock, etno i folk zvucima i
osvjezavajutem pjenuSavom nektaru istkanom dugogodiSnjom tradicijom i

iskustvom.” (TuristiCka zajednica Bjelovarsko bilogorske Zupanije, 2016.)

7.2.4.4. Primjer Radio Daruvara

Radio Daruvar najvazniji je medij odnosa s javnos$c¢u u Daruvarskoj pivovari. U
svojim ¢lancima tijekom odrzavanja Dana piva svakodnevno pruzaju informacije
slusateljima. U jednom od Cclanaka iz 2014. godine osim izvjeStaja o vrstama
ponudenih piva na spomenutom dogadaju iznijeli su i program aktivnosti i pjevaca.
Djelatnici radija popratili su i od kuda sve dolaze posjetitelji, te su istaknuli vaznost

gostiju iz Ceske.

7.2.4.5. Primjer Specijaliziranog portala o0 sajmovima

Specijalizirani portal o sajmovima u svojem ¢lanku iz 2013. godine nabrojao je
osim standardne palete piva i tadasnji novitet iz daruvarske pivovare — pSeni¢no pivo.

Osim povijesti pivovare, Citatelji portala bili su pozvani na tadasnje Dane piva.
Istaknuto je i da ¢e svoja piva nuditi neki od najuspjesnijih hrvatskih proizvodaca
piva.
Osim bogatog kulturnog i zabavnog programa, posijetiteljima ¢e biti ponudeni i bogati
gastro programi. Program u 2013. godini trajao je tri dana, te je pocinjao u jutarnjim
satima, a zavrSavao u kasnim vecernjim satima sa poznatim glazbenicima. Osim svih
aktivnosti vezanih za sam program, na portalu je bio postavljen i raspored putovanja

vlakom iz Zagreba i povratak u Zagreb. Upravo ta organizirana putovanja kod
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posjetitelja stvaraju jos bolju pozitivnu sliku o poduzeéu. (Specijalizirani portal o

sajmovima, 2013.)

7.3. Drustvene mreze u funkciji odnosa s javnos¢éu u Daruvarskoj

pivovari

U danasnje vrileme, druStvene mreze su postale jedan od najvaznijih
pruzatelja informacija o organizacijama. Danas je najpopularnija Facebook stranica
koju ima gotovo svaka organizacija koja se brine da javnost primi i ima na
raspolaganju uociti sve korisne informacije o proizvodima ili uslugama koje koriste i
one koje planiraju koristiti.

Daruvarska pivovara ima svoju Facebook stranicu iako nema odjel koji je
odgovoran za pruzanje informacija javnosti. Upravo za uredivanje takvih stranica
danas postoji mogucnost prenosSenja te odgovornosti na treCe, odnosno na
organizacije koje se bave uredivanjem drustvenih web stranica. Daruvarska pivovara
ne Koristi tu mogucnost, vec¢ njihovu stranicu ureduju menadzeri iz odjela prodaje,
izmedu ostalog na stranici se mogu pronaci i informacije o budu¢im dogadajima na
kojima sudjeluje pivovara, informacije o akcijama i novim proizvodima te ostalim

dogadajima i zanimljivostima koje su povezane sa pivovarom.
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8. Zakljucak

Odnosi s javnoséu zabiljeZeni su jo§ u davnoj proSlosti, a sve ono $to se
danas naziva odnosima s javnoScu nekada se nazivalo tiskovhom agenturom $to je
podrazumijevalo koriStenje treCe osobe koja ¢e promovirati nekoga ili nesto.

Danas je bitno znati koja je razlika izmedu odnosa s javnoScu i marketinga
odnosno oglasavanja. Sve se ¢eSc¢e ti pojmovi zamjenjuju, te se smatra da su oni
slicni ako ne i jednaki. Jedna od vaznijih karakteristika odnosa s javnoScu je ta da se
oni temelje na komunikaciji i informiranju, dok marketing pokusSava biti Sto viSe
usredotoCen na Zelje i potrebe potro$aca kako bi im pruzio ono $to im treba. lako
danas sve viSe poduzecCa posluje na naCin da nema poseban odjel odnosa s
javnos¢éu nego taj posao obavljaju u sklopu funkcije marketinga, to je jedan od
razloga Sto se te dvije odvojene aktivnosti sve ¢eSce shvacéaju kao jedna. Promatrano
sa glediSta ovlasti menadzera, marketing djeluje tipicno kao funkcija linijskog
upravljanja koje pretvara organizacijska ulaganja u rezultate s odredenom
vrijednoS¢u za druge, dok s druge strane odnosi s javno$c¢u djeluju kao funkcija
stoZzernog upravljanja te obavljaju savjetodavne i druge zadace u smislu potpore
linijskih funkcija. Svaki menadZzer koji je zaduzen za upravljanje odnosima s javnoScu
mora znat segmentirati javnost. Najbolji nacin je da ju podijeli na unutarnju i vanjsku,
te unutar unutarnje da svrsta zaposlenike, dobavljaCe, ostale ¢lanove poduzeca i
postojeCe potroSaCe, a pod vanjsku javnost treba smatrati medije, vladu te druge
druStvene zajednice koji na neki na€in mogu sudjelovati ili djelovati na odnose s
javnoscu.

Danasnji izbor medija za odnose s javnos¢u se daleko smanjio u odnosu na
nekada iz razloga $to su menadZeri suoceni s napretkom tehnologije i s toga moraju
djelovati u skladu s njom. Sve viSe osoba novine Cita putem interneta te nekih
portala. Znacajnu ulogu u danasnjem vremenu imaju i drustvene mreze. Ukoliko
poduzece nije na jednoj od druStvenih mreza postoji mogucnost da vanjska javnost
nece ni znati za njega. Sve viSe ¢ée doci do slabljenja tradicionalnih medija u
buducnosti, a do jatanja drustvenih mreZa kao medija. Koristenjem interneta i drugih
medija poduzece mora djelovati eticno kako se ne bi susretalo s problemima koji bi
mogli imati loSe posljedice na njega.
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Daruvarska pivovara jedna je od nekolicine pivovara u Hrvatskoj koja ima i
svoju internetsku stranicu na kojoj se mogu pronaci podaci o njoj, ali koja redovito
ureduje sa dogadajima i novostima svoji Facebook profil. lako Pivovara koristi jos
uvijek i tradicionalne medije, te u javnosti istupa i putem radija i novina, ipak se da
naslutiti da ¢ée ih internet zamijeniti. Osim C&estih prezentiranja novih proizvoda
javnosti, Dani StaroCeSkog piva predstavljaju jednu od najvaznijih dogadanja na
podrucju grada Daruvara. Upravo za taj dogadaj se naj¢eSc¢e Koristi internet kao
medij da o njemu sazna Sto veci broj publike. lako Daruvarska pivovara ima svoju
Facebook stranicu ona nema odjel koji je odgovoran za pruzanje informacija javnosti.

Moze se zakljuciti da za dobre odnose s javno$c¢u nije potreban odjel odnosa s
javnoscu, te da se ti poslovi mogu kvalitetno obavljati i u sklopu nekog drugog odjela.
Odnosi s javno$céu su znacajni dio poslovanja, jer bez kvalitetnih odnosa s javnoScu i
pozitivnog misljenja javnosti nema ni dobrog i dugoro€nog poslovanja poduzeca.
Daruvarska pivovara jedan je od dobrih primjera ovog tumacenja, upravo ona nema
svoj odjel odnosa s javnoSc¢u ali njeno trenutno poslovanje vodi sve boljoj buduénosti

v

za Sto je velikim dijelom zasluzno i dobrim istupanjem u javnosti.
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Sazetak

U ovom radu razmatra se koliki utjecaj imaju odnosi s javnoSc¢u na poslovanje
organizacije. Odnosi s javnoScu nisu nastali pojavom medija koji danas predstavlja
kanal Sirenja informacija javnosti. Naime, odnosi s javnoS¢u svoje pocetke biljeze
davno u proSlosti. Mozda su se s njima najviSe Koristili upravo vladari i kraljevi koji su
svoje naredbe pucanstvu prenosili preko treCih osoba. Upravo to koriStenje trece
osobe u svrhu prenoSenja informacija danas se naziva tiskovna agentura.

Isto tako, u radu se istiCe da je bitno razlikovati odnose s javnoS¢u od samog
marketinga. Odnosi s javno$c¢u trebaju sluZiti organizaciji da odrzi uzajamno korisne
odnose s javnosti sto Ce joj jamciti uspjeh ili u loSijem slu€aju neuspjeh. Dok je svrha
marketinga da uspostavi transakciju s javnosti, odnosno potroSacima i ostvari dobit.
Bitno je za organizaciju da razlu€i kojoj javnosti se obraca, $to je u radu podijeljeno
na unutarnju i vanjsku javnost.

Danasnja javnost sve viSe se okrec¢e digitalnom nacinu komuniciranja. Upravo taj
nacin omogucuje organizacijama da putem interneta pruzi sve potrebno javnosti. Za
obje strane to je lakSi naCin nego koriStenje tradicionalnih medija.

U radu se izmedu ostalog istiCe da su drustvene mreze zavladale svijetom, te
da organizacije sve viSe koriste taj na€in komuniciranja u svojem poslovanju. Upravo
to lako pristupanje drustvenoj mrezi i dvosmjerna komunikacija koja se putem nje
odvija omogucava organizaciji da stvori pozitivnu sliku prema javnosti.

Daruvarska pivovara prepoznala je mogucnost komuniciranja putem digitalnih
medija. Osim §to koristi mreznu stranica, ona komunicira s javnosti i putem
drustvenih mreza. S obzirom da je Daruvarska pivovara mala organizacija, od velike
joj je vaznosti steci Sto pozitivniju sliku u javnosti. Osim okretanja prema digitalnim
medijima i zapostavljanja tradicionalnih, Pivovara ve¢ godinama omogucuje javnosti
da osobno komuniciraju i kuaju piva. Dani Staro¢eskog piva pripadaju u aktivnosti
koje kod javnosti stvaraju sliku bolju od bilo kojeg novinskog €lanka.

Moze se zakljuciti da su odnosi s javnoSc¢u dosegli neku novu dimenziju te da
u razdoblju digitalnih medija treba ipak biti paZljiv s obzirom da je svatko u

mogucnosti pruziti kako pozitivhu tako i negativnu informaciju.
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Summary

This article explains how much publish relations can influence management of
organization. Although media represents channel of information spreading, publish
relations did not appear in the same time when media did. Onset of publish relations
appeared long time ago. Maybe even kings and governors used them the most to
express their commands by messengers. That usage of third person in order to send
information is known today as press agentura.

This article distinguish publish relations and marketing. Publish relations should help
the organsation to keep useful relations with present public that results with success
or failure. Marketing has purpose to make transaction with public, which is divided to
internal and external public. Today public is getting more into digital communication.
That way enbles organizations to use the internet to publish all information needed.
Using digital communication rather than traditional is easier for both sides.

This article highlights that social media dominate the world and organizations use
that way of communication a lot in their management. Easy approach to social
network and two-way communication helps the organisation to create positive
impression among people. Daruvarska pivovara recognized possibility of
communicating using digital media. They use their web page, but they use social
media as well. Considering Daruvarska pivovara a small organisation, they find it
important to create better impression in public. Even though they use digital media
more than traditional, Pivovara let public a personal communication and beer
gustation. Dani StaroCes$kog piva is activity that creates better impression than any
paper ever will. To sum up, public relations certainly reached new level and in this
digital media era so we should be careful considering the fact that anyone can give

positive but negative information as well.

Key words: public relations, media, press agentura, marketing, public, traditonal

media, social media, digital media, Daruvarska pivovara
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