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SAZETAK

Komunikacija je proces dijeljenja informacija izmedu dvije ili viSe osoba, preko izabranog
kanala prijenosa i mora biti shvac¢ena od strane primatelja. U ovom radu definirat ¢e se nain
na koji organizacije moraju koristiti alate korporativne komunikacije kako bi bile uspjesne u
provodenju zadanih organizacijskih ciljeva. Analizom dostupne literature dokazat ¢e se da je
uspje$na implementacija procesa lobiranja, odnosa s javno$¢u, CRM-a i publiciteta preduvjet
uspjesnom natjecanju u danasnjem modernom poslovnom okruZenju. U radu ¢ée se takoder
prikazati kako ignoriranje navedenih procesa dovodi poduzece u situaciju nemogucénosti

konkuriranja i do kona¢nog neuspjeha na modernom poslovnom trzistu.

Kljuéne rije€i: komunikacija, informacija, lobiranje, odnosi s javnos¢u, CRM, publicitet



1. UVOD

Cilj ovog diplomskog rada je prikazati vaznost efikasne komunikacije poduzeéa sa svojom
okolinom. Pod komunikacijom s okolinom podrazumijeva se komunikacija s drzavnim i drugim
javnim tijelima putem lobiranja, zatim s kupcima poduzeca putem CRM sustava (Customer
Relationship Management) te u kona¢nici komunikacija sa Sirom javno$¢u putem aktivnosti

odnosa s javnos¢u i publiciteta.

Svrha rada je objasniti vaznost kombiniranja elemenata komunikacije poduzeca s okruzenjem
kao preduvjeta za ostvarenje konkurentnosti na trziStu koje je pod utjecajem sve vecih
promjena. Nadalje, s obzirom na brzinu razvoja modernih informacijskih sustava, u radu je
takoder prikazana vaznost koriStenja elemenata komunikacije putem alata modernih

informacijskih tehnologija, §to je uvjetovano posebice vaznoséu real time informacija.

Rad takoder objasnjava kako u modernoj poslovnoj okolini poduzeée ne moze opstati bez
koriStenja navedenih oblika komunikacije neovisno o drugim faktorima. To¢na informacija u
pravom trenutku moze utjecati na poduzece u tolikoj mjeri da s jedne strane osigura njegov
uspjeh, ali isto tako 1 nedostatak prave informacije moZe ugroziti njegov opstanak. S obzirom
da informacija dolazi putem komunikacije s okolinom najveca vaznost u radu stavlja se na

pravilno koriStenje suvremenih alata komunikacije u kombinaciji s njenim klasi¢nim oblicima.
Istrazivacka pitanja postavljena u ovom radu se navode u nastavku:

- Koja je brzina promjene modernog okruzenja poduzeta i vaznost pravilnog
reagiranja na iste promjene?

- Koja je vaznost tocnosti informacija i njenog koriStenja?

- U ¢emu je vaznost odrzavanja uspjesnog odnosa s kupcima (CRM)?

- U ¢emu je vaznost odrzavanja uspjesnog odnosa s javnim sektorom (lobiranje)?

- U ¢emu je vaznost odrzavanja uspjeSnog odnosa sa Sirom javnos$¢éu (odnosi s

javnosc¢u 1 publicitet)?

Prilikom istrazivanja koristene su metode deskripcije i apstrakcije kako bi se pojmovno odredili
lobiranje, CRM, odnosi s javnoscu i publicitet. Takoder su koriStene metoda kompilacije, te
metoda dedukcije, gdje se iz istraZenih cinjenica donose op¢i zakljuCci o prikazanoj
problematici. Indukcija se koristi za analizu pojedinac¢nih ¢injenica kako bi se donio op¢i

zakljucak. Metoda dedukcije se koristi kako bi se predvidjeli buduéi trendovi u lobiranju, CRM-
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u, odnosima s javnoscu i publicitetu te otkrile nove ¢injenice o istima. Kako bi se ras¢lanili
slozeniji pojmovi ove problematike koristi se metoda analize, a metoda sinteze iskoriStena je

kako bi se sumiralo teorijsko znanje o postojecoj prikazanoj problematici.

Rad prikazuje kako wuspjeSno koriStenje procesa lobiranja, Customer relationship
managementa, odnosa s javnoscu i publiciteta dovodi poduzeée da uspjesno manevrira ,,morem
informacija“ koje njegovo okruzenje stavlja pred njega. Takoder se prikazuje kako ignoriranje
ovih alata komunikacije dovodi poduzeée u situaciju gdje se nije sposobno nositi sa svojim

okruzenjem.



2. INFORMACIJA

2.1. Informacija

Za pocetak odmah treba napomenuti da jedinstvena definicija informacije kao pojma ne postoji.
Suoceni s nuzno$¢u da nekako opiSu pojam kojim se bave, teoreti¢ari informacija nerijetko
isti¢u da jedinstvena definicija informacija ne postoji (Ivankovic, 2012). ,,Pa tako prvi korak za
uspjesno definiranje informacije je njena distinkcija od jednog drugog, bliskog joj pojma, a to
je podatak. Razlika izmedu podataka i informacija je $to podatak opisuje samo dio onoga §to se
dogada, ali ne pruza sud i interpretaciju dogadaja, kao ni objasnjenje biti dogadanja. Znacenje
podataka za organizaciju ogleda se u tome $to oni predstavljaju temelj za kreiranje informacija.
lako se pojmovi podatka i informacije Cesto rabe kao jednoznacni, postoji jasna distinkcija
izmedu njih. Informacija predstavlja transformiran podatak koji ima odredenu vrijednost
sukladno sa subjektivnim sustavom pojedin¢eva vrednovanja. Najkrace re¢eno, informacija je
output, odnosno rezultat procesa transformacije podataka — inputa toga procesa. (Cavali¢,
2016) Osim povezivanja informacije s podatkom valja je povezati i s pojmom komunikacije

koji je iznimno vaZan za ovaj rad.

U organizaciji su pojmovi informacija i komunikacija postali zna¢ajni pocetkom pedesetih
godina prosloga stolje¢a. Komuniciranje je vazna preokupacija menadzera pa se komuniciranju
u organizaciji danas poklanja znacajna paznja. U suvremenoj organizaciji postoji potreba za $to
brzim tijekom informacija. Tako na primjer i kratko zaustavljanje proizvodne linije moze imati

za rezultat veliki proizvodni i financijski gubitak za organizaciju. (Jurkovi¢ i Marosevi¢, 2013)

Osim podataka i komunikacije mozda najvazniju poveznicu s informacijom ima odluka ili
proces donosenja odluka. ,,Suvremeno poslovanje karakterizira dostupnost brojnih podataka, a
posljedi¢no 1 informacija donositeljima odluka. Proces odlu¢ivanja temelji se na informacijama
koje determiniraju izbor izmedu razli¢itth moguénosti, odnosno donosenje odluka, Sto se na
kraju odrazava na konkretno djelovanje. Sukladno s time, odluka izravno ovisi o dostupnim
informacijama, ali i o prethodno prikupljenim podacima koji se, po potrebi, analizom podataka
transformiraju u uporabljive informacije. U skladu s razvojem informacijskih tehnologija, pred
donositelje odluka postavljen je izazov izbora kvalitetnih informacija koje ¢e biti pretpostavka
donosenja najbolje moguée odluke.* (Cavali¢, 2016) Donositelj odluka (menadzZer) konstantno

je suocen s izazovom donoSenja kvalitetnih odluka, §to dodatno naglasava znacenje

3



posjedovanja kvalitetnih podataka i informacija u poslovnim organizacijama. Posljedi¢no tomu,
razvijaju se poslovi poput pohranjivanja podataka, odabira kvalitetnih informacija te trgovanja
informacijama, ¢emu prethodi promatranje informacije kao klasi¢nog proizvoda. ,,MoZe se
zakljuciti da su podaci i informacije od kljune vaznosti za proces odlucivanja te se, sukladno
s time, donositeljima odluka preporucuje posveéivanje posebne pozornosti aktivnostima koje
prethode odlucivanju, a koje su vezane uz prikupljanje, pohranjivanje, ¢uvanje i selekciju
podataka i informacija. (Cavali¢, 2016) ,,Nadalje sve veéi razvoj Interneta i informacijskih
tehnologija promijenio je nacin na Kkoji djeluju gospodarski i druStveni subjekti. Primjena
informacijskih tehnologija u suvremenom poslovanju i Interneta kao nezaobilaznog medija
komuniciranja i informiranja predstavlja klju¢ni element potpore i uspjeha u svakodnevnom
poslovanju. Informacijske tehnologije i rapidni razvoj elektronickog poslovanja doprinijeli su
povecanju ucinkovitosti i efektivnosti u radu svakog poduzeca®. (Puska, 2016) Sve vise se u
poslovanju primjenjuje informacijski sustav koji ¢e olaksati obavljanje svakodnevnih i drugih
poslova. Informacijski sustav sa svojom potporom treba omoguciti korisniku dobivanje brzih i

adekvatnih informacija.

,U danasnje vrijeme donositelji odluka su suoceni s problemom viSka informacija. To¢nije
dobivanje kompletne i konzistentne informacije koja je uz to i pravodobna ¢ini osnovu
problema. Upravo informacije u danasnjem poslovanju imaju veliku vrijednost i pomazu da se
pri donoSenju odluka umanjuje neizvjesnost 1 rizik. MenadZment uvijek traZi rjeSenje za
poslovne probleme, a upravo u informacijskom sustavu, koji nudi potporu korisnicima, vidi
soluciju.”“ (Puska, 2016) Ono S§to svaki informacijski sustav treba pruziti jeste kvaliteta
informacijske potpore. Kvalitetna informacijska potpora znaci da ¢e korisnik informacijskog
sustava dobiti prave informacije u pravo vrijeme te da ¢e osjecati zadovoljstvo §to je dobio
zeljenu informaciju. Na taj nacin informacijska potpora poboljSava kvalitetu u rjeSavanju
problema i donoSenju odluka. Korisnik, $to je zadovoljniji informacijskom potporom, to ¢e je
viSe koristiti u svome radu. Zbog toga je od velike vaznosti da kvaliteta informacijskog sustava

bude sto bolja.

Jos jedna definicija informacije, koja je znacajna, je iduca. Informacija je podatak obraden sa
svrhom. Poduzecée dolazi u kontakt s raznim vrstama podataka. Neki od tih podataka su vezani
uz financijske transakcije poduzeca. Dobar primjer bi bio podatak koji prikazuje prodaju
odredenog proizvoda kupcu. Takav podatak moze biti zabiljezen na komadu papira, primjerice

u prodajnoj knjizi ili laserski kodiran na kompaktnom disku. Medutim taj podatak nije



informacija dok ne prode kroz neku vrstu procesuiranja i dok se rezultati tog procesuiranja ne

prenesu s odredenim razlogom. ,,Na primjer:

1. zapis koli¢ine prodaje moze biti agregiran zajedno s drugim prodajnim iznosima te
rezultat moze biti transferiran duznikovom kontrolnom racunu. Ovo ¢e u konacnici biti
dio bilance koja ¢e biti prezentirana shareholderima poduzeéa. Svrha ovog
procesuiranja je pruziti sazetu sliku imovine i dugovanja poduzeca.

2. Prodajni podatak takoder moze biti agregiran s drugim podacima tog kupca te rezultat
usporeden s trenutnim kreditnim limitom tog kupca i1 na kraju prezentiran kontrolnom

menadzeru kako bi ustanovio jesu li potrebne nekakve akcije.* (Puska, 2016)

Podatak, kako je prikazan u ovom primjeru, je zapis dogadaja ili Cinjenice. Informacija
derivirana iz tog podatka se koristi za donoSenje odluka, od kojih su planske odluke i kontrolne

odluke najvaznije. (Curtis i Cobha, 2008)

Kao §to je ve¢ spomenuto informacija se dobiva transformiranjem podataka. Ovo se postize
putem brojnih transformacijskih i podatkovnih procesa. Neki od ovih procesa podrazumijevaju
agregiranje suma podataka na nacin da se uzimaju srednje vrijednosti odredene grupe brojeva.
Zatim, klasificiranje moze podatke stavljati u razlicite kategorije kao na primjer, on time ili last
minute dostave. Dalje sortiranje organizira podatke na nadin da su ti podatci rangirani po
odredenim kriterijima, primjerice koriste¢i datume narudzbe odredenog proizvoda. Mogu se
provesti kalkulacije, primjerice mnozeci zaposlenikovu plac¢u po satu s brojem sati rada te tako
dobiti kona¢nu ukupnu placu. Kona¢no, podatci se mogu izabrati na temelju seta odredenih

kriterija, primjerice geografske lokacije kupaca.

lako su informacije korisne za pojedinca i organizacije potrebno je zadovoljiti brojne kriterije
prije nego se odredena informacija moze smatrati korisnom poduzecu. Razlika izmedu dobre i
loSe informacije moZe se identificirati razmatraju¢i ima li odredena informacija neke ili sve
atribute kvalitetne informacije. Atributi mogu biti vezani uz pravovremenost, sadrzaj i formu
informacije. Pravovremenost informacije odnosi se na to da informacija mora biti dostupna u
trenutku kada je potrebna. Ukoliko je informacija primljena prerano moZze biti nevazna kada
konac¢no bude iskoriStena. Isto tako ako je informacija zakasnjela postaje nevazna. Uz sve to
informacija mora pokrivati tocan vremenski period kako bi bila korisna. Primjerice prodajna
predvidanja mogu sadrzavati informacije oko proslih prodaja, trenutnih 1 predvidanja za buduce
prodajne rezultate tako da vlasnik informacije ima sliku proslih, trenutnih i buducih okolnosti.

Sadrzaj informacije referira se na faktore poput tocnosti informacije i njene relevantnosti



prema odredenoj situaciji i korisniku. Forma informacije referira se na aspekte informacije
poput jasnoce informacije koja mora biti prikladna korisniku kojem je namijenjena. Korisnik
informacije takoder mora biti u mogucnosti locirati specifi¢ne dijelove informacije brzo te
razumjeti informaciju jednostavno. Informacija takoder mora imati u sebi tocnu razinu detalja
kako bi zadovoljila informacijske potrebe korisnika. Primjerice u nekim ¢e situacijama biti
potrebne visoko detaljne i precizirane informacije dok ¢e u drugima biti dovoljan osnovniji
oblik. (Hardcastle, 2011)

1.2. Informacijski sustavi

Kako bi to¢no objasnili §to su to informacijski sustavi potrebno je rastaviti taj pojam na
jednostavnije dijelove. U proslom poglavlju je objasnjeno Sto je to informacija, a u pocetku
ovoga je potrebno objasniti §to su to sustavi ili sistemi. Zivimo u svijetu prepunom sustava.
Primjerice sustav centralnog grijanja, telefonski sustav, raCunalni sustav, sustav ubrizgavanja
goriva, ljudski krvozilni sustav su samo neki od postojec¢ih. Uz ove fizicke sustave postoje i
neki apstraktniji sustavi poput politickog sustava u kojem politic¢ari ,,cvjetaju” zbog nedostatka
jasno definiranih granica. Poslovni sustavi postoje negdje izmedu fizickih i apstraktnih sustava.
(Curtis i Cobha, 2008) Sustav moze biti definiran kao kolekcija komponenti koje zajednicki
djeluju prema odredenom cilju. Cilj sustava je primiti odredeni input i transformirati ga u
output. U proslom poglavlju objasnjeno je kako se podatak transformira u informaciju.
Medutim nemaju svi sustavi jedinstven cilj, a ¢esto sustavi imaju i podsustave od kojih svaki
ima svoje razlicite ciljeve, a koji doprinose ostvarivanju zajedni¢kog, jedinstvenog cilja.
Primjerice operacijski, marketinski i financijski odjel organizacije imaju svoje ciljeve koji bi
trebali pomagati ostvarivanju kona¢nog korporativnog cilja. Nadalje, kako bi se nadzirao rad
sustava potrebna je odredena povratna veza. Takoder potrebna je kontrola kako bi se ispravili
problemi koji mogu nastati i kako bi se osiguralo da sustav ispunjava svoju svrhu. 1z toga moze
se zakljuciti da postoji pet komponenti sustava, a to su input, proces, output, povratna veza i
kontrola. (Hardcastle, 2011) Iako ne postoji to¢no definirana kategorizacija inputa i outputa

sustava ipak postoji odredena kategorizacija koje se moguce drzati. Inputi i outputi sustava su:
- materijali,

- energija,

- radna snaga,



- informacija,
- odluke,

- hovac.

Poslovni sustavi su uglavnom odredeni s informacijama/odlukama inputa i outputa iako postoje

i drugi, fizicki oblici informacijskih sustava. (Curtis i Cobha, 2008)

No ono §to je mozda najvaznije kod informacijskih sustava je njihova uloga. Uloga
informacijskog sustava je pruziti informacije menadzmentu kako bi im se omogucilo donijeti
odluke koje ¢e osigurati njihovu kontrolu nad radom organizacije. Organizacija pod njihovom
kontrolom tada zadovoljava potrebe svoga okruzenja. Ovakvi kontrolni sustavi mogu biti
sustavi otvorene petlje ili open loop i zatvorene petlje ili closed loop. Sustav otvorene petlje je
sustav koji nije u moguénosti osigurati procesne ciljeve organizacije. To znaci da ovakvi sustavi
nisu prikladni u organizacijskom kontekstu zbog kompleksnosti okruzenja u kojem organizacija
djeluje. To znaci da je ovakav sustav prikladan jedino kada se sa sigurnos¢u zna koji dogadaji
¢e se odvijati tijekom provodenja procesa tog sustava. Sustav zatvorene petlje moze imati dva
sustava kontrole, a to su feedback control i feedforward control. Prvi sustav generalno pruza
nacin koji osigurava da je sustav pod kontrolom. Negativni feedback je kada se poduzimaju
akcije kako bi se promijenili rezultati koji su se dogodili u one koji su bili pozeljni. Slabost
ovog pristupa je potencijal odgode izmedu diskrepance rezultata i poteza potrebnih da bi je se
ispravilo. Feedforward kontrola pokuSava to nadvladati uvodenjem prediktivnog elementa u
kontrolnu povratnu vezu. Feedforward sustavi nisu ¢esti kao i feedback sustavi u poslovnom
svijetu, a dobar primjer su menadzerski planovi izradeni s ciljem postavljanja kvalitetnih

vremenskih i troskovnih ciljeva. (Hardcastle, 2011)

Poslovni informacijski sustav se definira kao grupa medusobno povezanih komponenti koje
kolektivno djeluju kako bi provele input, procese, output, skladiStenje i kontrolne akcije, sve
kako bi konvertirale podatke u informacije koje mogu biti upotrebljene u cilju pruzanja potpore
predvidanju, planiranju, kontroli, koordinaciji, dono$enju odluka i operacijskim aktivnostima
unutar organizacije. Informacijski sustavi mogu biti podijeljeni u dvije kategorije sustava:
sustavi koji pruzaju potporu redovnim dnevnim aktivnostima organizacije i sustavi koji pruzaju
potporu donosenju menadzerskih odluka. Operacijski informacijski sustavi (OIS) uglavnom
sluze za kontrolne procese, transakcijske procese i komunikacije. MenadZerski informacijski
sustavi (MIS) pruzaju potporu donoSenju menadzerskih odluka. Ova podjela, iako Kkorisna,

menadzerima ne prikazuje realno stanje sustava koji se koriste unutar organizacije, pogotovo s



obzirom na povecanu upotrebu elektronske podatkovne razmjene ili electronic data

interchange (EDI). (Hardcastle, 2011)

1.3. Informacija u modernom poslovnom svijetu

S obzirom na rastuéu vrijednost informacija u modernom poslovnom svijetu njihova vaznost
ne smije biti zanemarena od strane organizacija koji imaju za poslovni cilj uspjeh na trzistu.
Moderna trzista, za razliku od onih iz proslosti, nude organizacijama skoro neograni¢ene
koli¢ine informacija koje one koriste u procesu donosenja odluka. Kako je vrlo lako izgubiti se
u moru tih informacija potrebni su novi sustavi analize i koriStenja tih informacija. Zato je
potrebno ovdje uvesti pojam Business Intelligence (Bl). Business Intelligence sustavi su
potrebni zbog ogromnih koli¢ina podataka koji su sada dostupni informacijskim sustavima
organizacija te zbog potrebe da se iz tih podataka izvuku informacije u obliku uzoraka i
trendova te da se sve to moze prezentirati na razumljiv na¢in onima koji donose odluke unutar
organizacije. BI sustavi se generalno fokusiraju na pruzanje korisnih informacija u pravi
trenutak na strateskoj razini u velikim organizacijama koje shodno tome imaju na raspolaganju
velike koli¢ine podataka dostupnih za obradu. BI sustavi takoder uglavnom pruzaju indirektnu
potporu za odredene odluke za razliku od orijentacijski specifi€nih odluka koje pruzaju potporni
sustavi za donoSenje odluka. (Hardcastle, 2011) Kod planiranja organizacijske strategije,
organizacija mora uzeti u obzir pritisak i izazove koje uzrokuje poslovno okruZenje kako bi
mogla biti uspjesna u globalnoj digitalnoj ekonomiji. Rapidne promjene koje se dogadaju u
danasnjem poslovnom okruZenju stvaraju rastu¢u potrebu za vremenski preciznim i kvalitetnim
poslovnim informacijama i znanjima. Uza sve to koli¢ina informacija dostupna za obradu raste
paralelno s napretkom u informacijskim i komunikacijskim tehnologijama. Precizirati korisne
informacije iz toliko velike dostupne koli¢ine je zahtjevan zadatak. Medutim konkurentska
prednost se postize jedino kroz sposobnost anticipiranja informacije, pretvaranja iste u znanje
te pretvaranja iste u poslovnu inteligenciju (BI) bitnu za menadzment organizacije i naravno u

konacnici koriStenju znanja koje je stvoreno. (Hannula i Pirttimaki, 2003)

Termin Inteligence (u kontekstu bussines inteligence) istrazivaci koriste u polju umjetne
inteligencije jo$ od 1950-ih. Business inteligence je postao popularan termin u poslovnim i IT
krugovima tek u 1990-ima. (Chen et al., 2012) Od ranih 2000-ih Internet je poceo pruzati

jedinstvenu priliku za prikupljanje podataka, analiticko istrazivanje i druge razvojne prilike.



Sustavi bazirani na HTTP tehnologijama karakterizirani pretraziva¢ima poput Google-a i
Yahoo-a te e-poduzeéa za trgovinu poput Amazona i eBaya su omogucili poduzeéima
predstavljanje preko interneta te ostvarivanje direktne interakcije s klijentima. Detaljne
informacije koje su specificne po IP adresi klijenta te prikazuju sve interakcije, pretrazivanja i
slicno postale su pravi zlatni rudnik za razumijevanje potreba kupaca i identificiranje novih
poslovnih prilika. Ogroman broj informacija o poduzecu, sektoru, proizvodima i kupcima moze
se prikupiti putem interneta te organizirati i vizualizirati putem raznih mreznih i tekstnih alata
za prikupljanje. Analizirajuéi clickstream data logs (digitalni trag ili zapis aktivnosti kupaca
preko interneta) kupaca putem alata, kao $to je Google Analytics, moze otkriti trag aktivnosti
tog kupca te otkriti uzorke ponaSanja istoga. Dizajn internetskih stranica, optimizacija
proizvoda, analize transakcija kupaca, analiza strukture trziSta i preporuke za daljnji razvoj
proizvoda mogu biti ostvareni putem web analitike. Nadalje mnogi marketinski istrazivaci
vjeruju da analiza sadrzaja drustvenih mreza pruza ogromnu priliku poduze¢ima da tretiraju
trziste kao razgovor izmedu poduzeéa i kupaca umjesto tradicionalnog, jednosmjernog business

to customer (BTC) koncepta. (Chen et al., 2012)

Konkurentnost poduzec¢a moze se definirati kao sposobnost poduzeca da uspjesno operira u
stalno promjenjivoj okolini. Prema tome vremenski relevantno znanje je osnova konkurentnosti
u stalno promjenjivoj okolini. Menadzment i donoSenje odluka unutar organizacije najcesce je
kolektivni proces koji ukljucuje razlicite ljude s razli€itim vrstama znanja i sposobnosti iz
razli¢itih polja i razli¢itih organizacijskih razina. Prema tome, menadzerski input je krucijalan
u objedinjavanju svih tih doprinosa koji dolaze iz razli¢itih mjesta unutar i izvan poduzeca.
Poslovni uspjeh ovisi o tri razli¢ita faktora: prvo, poduzeé¢e mora biti sposobno zadovoljiti
vlastiti poslovni cilj, drugo, uspostaviti proizvodni entitet koji je uspjesan unutar ciljne grupe
a, tre¢i faktor je eksterna poslovna okolina. MenadZment mora predvidjeti promjene i donijeti

odluke temeljene na preciznim real time informacijama. (Hannula i Pirttimaki, 2003)

2002. godine u Finskoj je provedena studija na 50 poduzeca oko koriStenja business inteligence
u njihovom poslovanju. Anketa je pokazala da su najvece beneficije koriStenja business
inteligence alata sljedece; veca kvaliteta informacija dostupna u procesu donoSenja odluka
(95% ispitanika), ve¢a sposobnost anticipiranja potencijalnih prijetnji i prilika (83% ispitanika)
irast baze znanja (76%). USteda na vremenu (30%) i usteda troSkova (14%) nisu smatrani toliko
bitnim beneficijama u ovoj studiji. Ispitanici su takoder upitani da sami predstave jedan faktor

koji bi odredio najvecu beneficiju njihovih BI aktivnosti. Ovo su beneficije koje su naveli:

- harmonizacija nacina razmisljanja zaposlenika,



- vece 1 Sire razumijevanje samog poduzeca i njegovih aktivnosti,
- jacanje procesa strateskog planiranja,
- veci profesionalizam u nabavi i analizi informacija,

- ve¢e razumijevanje znacenja informacije. (Hannula i Pirttimaki, 2003)
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2. OKRUZENJE

2.1. Znanje iz okruZenja

U literaturi su poznate razli¢ite podjele poslovnih znanja. ,,Osnovna klasifikacija znanja je
klasifikacija znanja koja se temelji na informacijskim izvorima, a koja znanje dijeli na: (1)
znanje iz unutarnjih izvora i (2) znanje iz vanjskih izvora. Unutarnji izvori su oni koji se nalaze
unutar poduzecéa i kojima poduzece raspolaze. U njih se ubrajaju: zaposlenici koji koriste
stru¢nost za stvaranje novih znanja unutar poduzeéa, baze podataka poduzeca, arhive poslovnih
dokumenata, knjige, ¢asopisi i ¢lanci koje poduzece posjeduje, intranet i informacijski portal
poduzeca itd. Vanjski su izvori oni koji se nalaze izvan poduzeca, a koje poduzece ne stvara
niti s njima raspolaze. Vanjski izvori su knjiznice, Internet, baze podataka konzultantskih kuca
i vladinih organizacija, informacijski portali drugih poduzeéa, ekstraneti, poslovne
komunikacije, dokumentacija koja se prima od poslovnih partnera, vladinih i nevladinih
organizacija.“ (Knezevi¢, 2008) ,,Nadalje moguée je podijeliti znanja ovisno o vanjskim
¢imbenicima koji utje¢u na poslovanje poduzeca. Tako postoje ¢imbenici makrookruzenja i
¢imbenici mikrookruzenja. Cimbenici makrookruZenja opéeniti su trzi$ni uvjeti koji vrijede u
nekoj drzavi ili regiji te predstavljaju kontekst u kojemu poduzece posluje. U ¢imbenike
makrookruzenja ubrajaju se: gospodarski, demografski, politi¢ki, pravni i tehnoloski okvir
poslovanja. Cimbenici mikrookruZenja specifi¢ni su trzi$ni uvjeti koji se odnose izravno na
poduzeca koja djeluju u tom okruZzenju. Oni su u uskoj interakciji s poduzeéem i izravno utje¢u
na postavljanje poslovnih ciljeva i njihovu operacionalizaciju. Prema analizi mikrookruzenja
poduzece organizira svoje poslovne procese te strukturira unutarnje procedure potrebne za
izvrSenje tih procesa. U ove ¢imbenike ubrajaju se: poslovni partneri (dobavljac¢i i kupci),
konkurenti, dostupna radna snaga, financijske institucije i logisticke organizacije, a kod

maloprodajnih poduze¢a potrosaci.“ (Knezevi¢, 2008)
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2.2. Opcenito o okruZenju

,,Okruzenje kao pojam u $irem smislu javlja se u svim sustavima, od ekstremno malih sustava
u kojima se matematickim modelima ili filozofskim postavkama opisuju mikro strukture
stvarnih ili zamiSljenih pojava, preko materijalno oblikovane stvarnosti u kojoj prostorno i
vremenski sudjelujemo, do virtualnih i duhovnih. Brojne su mogu¢nosti promatranja okruzenja

kao utjecajnog elementa u razvoju i postojanju nekog sustava." (Dumici¢ et al., 2007)

Poslovno okruzenje se sastoji od 5 elemenata: ekonomsko i zakonsko okruzenje, tehnolosko
okruzenje, konkurentsko okruzenje, socijalno ili druStveno okruzenje i globalno poslovno
okruzenje. Ekonomsko i zakonsko okruzenje ukljucuje, primjerice, jedinicu razmjene,
nenamjenske javne prihode i pravo na privatnu imovinu. Ukljucuje i pitanja poput toga je li
neki pothvat vrijedan ulaganja promatrajuci s jedne strane rizik, a s druge strane potencijalni
profit. TehnoloSko okruzenje ukljucuje informacijske tehnologije, baze podataka, Internet i
slicno. Ova kategorija s jedne strane utjece na bankovni sustav, a s druge na obi¢nog pojedinca
koji koristi Internet na svom mobilnom uredaju kod kuée. Konkurentsko okruzenje je
dinamican eksterni sustav u kojemu se poduzece natjeCe i funkcionira. Veci broj odredenog
prodavaca odredenog proizvoda ili usluge &ini to okruzenje konkurentnijim?®. Konkurentsko
okruzenje ukljucuje sluzbu za korisnike, prepoznavanje stakeholdera, brigu o zaposlenicima i
brigu o okolisu. Ima mnogo veze s osobnog interakcijom u poslovnom svijetu. Drustveno
okruZenje ukljucuje raznolikost, demografske promjene i promjene unutar obitelji te na kraju
globalno okruzenje ukljucuje globalno natjecanje i slobodnu trgovinu. Najjednostavnije receno,
globalno okruZenje obuhvacéa sva ostala okruzenja zajedno. (Nickels et al., 2016) ,,Globalno
poslovanje u prvoj cetvrtini 21. stoljeca obiljezavaju znacajni uspjesi globalnog ekonomskog
zajedniStva te izazovi koji sprecavaju daljnji razvoj globalnog trzista. U izazovnim
ekonomskim situacijama u svijetu, otvaranje globalnom poslovanju pojavljuje se kao
neizbjeZzan oblik razvoja gospodarstva i postaje imperativ te jedini moguc¢i daljnji smjer
gospodarskog razvoja u kojemu koncept medunarodne trgovine sve viSe ustupa svoje mjesto
tzv. globalnom poslovanju. Prihvacanje i pristupanje globalnom poslovanju kao ekonomskom

modelu razvoja podrazumijeva i preuzimanje sve veceg broja razliCitih rizika u poslovanju.

1"What Is a Competitive Environment in Business? - Definition, Examples, Advantages & Disadvantages."
Study.com, 15 January 2015, [raspoloZivo na: https://study.com/academy/lesson/what-is-a-competitive-
environment-in-business-definition-examples-advantages-
disadvantages.html#:~:text=A%20competitive%20environment%20is%20the,from%3B%20the%20competition
%20is%20high.]
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Konkurencija na globalnom trziStu sve se viSe zaoStrava i trazi od kompanija dodatnu
prilagodbu novim okolnostima i digitalnu transformaciju poslovanja. Upravljanje rizicima
globalnog poslovnog okruzenja, posebno u segmentu direktnih stranih investicija postaje

imperativ kompanijama koje djeluju na globalnom trzistu.* (Merkas, 2018)

2.2.1. Rizici okruzenja

»Poslovni rizik je nemoguénost ostvarenja planirane dobiti kompanije, odnosno moguénost
ostvarenja gubitaka u poslovanju. Poslovni rizik je okolnost ili ¢imbenik koji moze imati
negativni utjecaj na rad ili profitabilnost tvrtke. Ponekad se naziva i kompanijski rizik, jer
poslovni rizik moze biti posljedica unutarnjeg stanja kompanije. Utjecaj vanjskih ¢imbenika
vidljiv je u 8iroj poslovnoj zajednici. Za organizacije vise nije prihvatljivo nalaziti se u poziciji
gdje neocekivani dogadaji izazivaju financijske gubitke, prekid normalnog poslovanja,
naruSavanja reputacije i trziSne prisutnosti. Globalni vlasnici o¢ekuju da ¢e organizacija u
potpunosti voditi racuna o rizicima koji mogu izazvati poremecaj u poslovanju ili naStetiti
realizaciji osnovne poslovne strategije.“ (Merkas, 2018) ,,U trgovackom druStvu moze se
Klasificirati nekoliko vrsta rizika s obzirom na njihovu vezanost uz poslovanje. Tako
klasificirani rizici dijele se u pravilu na prenosive i neprenosive rizike te na poslovne i
neposlovne rizike. Prenosivi rizici pripadaju skupini rizika za koje je moguce utvrditi
vjerojatnost nastupa i visinu mogucih Steta. Neprenosivi rizici predstavljaju odredene rizike koji
se ne mogu prenijeti na trece, ve¢ ih svaka organizacija mora sama snositi. Neprenosivim
rizicima u pravilu nije moguce odrediti vjerojatnost nastupa niti visinu moguce Stete.* (Merkas,

2018)

2.3. Strategije za poboljsanje poslovnog okruZenja

2.3.1. Humanitarna pomo¢

Iako na prvi pogled ne izgleda kao klasi¢na strategija poduzeca po pitanju upravljanja svojom
okolinom ve¢ nakon krac¢eg proucavanja djelovanja ima savrSenog smisla uvrstiti je u ove

strategije. Ova strategija moze se definirati kao pokusaj poduzeca da usklade svoje humanitarno
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djelovanje sa svojim proizvodima i ciljevima. Jedno od objaSnjenja za koriStenje ovakve
strategije je da s obzirom da ¢e poduzeée ionako odvajati jedan dio svoga kapitala u
humanitarne svrhe, zasto to ne raditi na nacin koji ¢e koristiti poduzecu. (Dienhart, 1988) S
obzirom da humanitarno davanje moze pomo¢i, ali i naskoditi poduze¢u na vise razlicitih
razina, ovaj se problem sve ¢esce rjesava tako da poduzece gleda na humanitarna davanja kao
na investicije, odnosno da oc¢ekuje odredeni povrat na njih. Konceptualni problem na koji se
nailazi pri koriStenju ovakve strategije je kako gledati investicije, koje ina¢e nemaju u sebi
kariku altruistickog djelovanja, kao humanitarno djelovanje. (Dienhart, 1988) Nadalje, ¢ak i
ako se ,.¢isti* interes poduzeca i altruizam uspje$no usklade na konceptualnoj razini, pojavljuje
se daljnji problem kako ,,éisti interes i altruizam spojiti na nacin koji ¢e sacuvati s jedne strane
vrlinu davatelja, a s druge ponos primatelja. Konjukcija ,,Cistog” interesa i druStvenog
humanitarizma bi mogli promijeniti humanitarno djelovanje u situaciju gdje bogati
iskori$tavaju siromasne i gdje bi siromasni morali prihvatiti ovo iskoristavanje jer je to najbolje
$to mogu dobiti. S druge strane ta konjukcija moze pridonijeti zdravom druStvenom sustavu u
kojemu se kapital i znanje koriste kako bi bili na usluzi onima koji, zbog bilo kojeg razloga,
nisu u stanju iskoristiti prednosti koje im njihovo drustvo omogucava. Humanitarne investicije,
gledane iz ovakve perspektive, poboljSavaju druStveno i ekonomsko okruzenje u kojem posluju.

(Dienhart, 1988)

2.3.2. Empatija

»Neko¢ se jednom od najbitnijih kvaliteta uspjeSnog menadZera smatrala sposobnost
kontroliranja emocija 1 koriStenja hladnog razuma, no danas su za definiranje vrsnog lidera
kljuéne druge osobne kvalitete poput fleksibilnosti, uvjerljivosti i empatije. Naime,
globalizacija, ubrzano komuniciranje te ubrzani tempo trZiSne utakmice doveli su do ozracja
nemilosrdne konkurencije i posljedi¢no do stanja stalnih promjena u poslovnom okruzenju. U
tom smislu organizacije konstantno prolaze kroz preobrazbe te se rukovoditelji sve vise
oslanjaju na informacije, odnosno komuniciranje s djelatnicima. Sukladno takvoj promjeni
percepcije organizacijskog ponasanja i uspjesnosti, procesi komunikacije nisu vise strukturirani
unutar hijerarhije odlucivanja, ve¢ se hijerarhije kroz uspostavu medusobnog dijaloga sve vise
pretapaju u mreze radnika i uprave. Naglasak se sve viSe stavlja na zajedniStvo, odnosno
kolektiv, a ne na pojedinca. Naime, cilj i pokazatelj uspjesnosti svake organizacije svakako je

zadovoljstvo njenih klijenata, ali i zaposlenika. Sam pojam ,,organizacije* oznacava kolektivno
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tijelo, odnosno uredenu skupinu osoba nastalih radi ostvarivanja odredenih ciljeva.* (Tomuli¢

1 Grmusa, 2017)

~Empatiju mnogi ljudi izjednauju s briznos¢u ili dobrotom, a upuceniji je definiraju kao
,»o0sjecaj suosjecanja prema drugome. Medutim, suosjecanje, odnosno simpatiju, osjeCamo
isklju¢ivo prema osobama koje su nam svjetonazorski bliske i uglavnom ukljucuje negativni
raspon emocija, dok empatija ide korak dalje jer predstavlja neutralan filter kroz koji empati¢ne
osobe promatraju druge osobe, neovisno o tome radi li se o negativnim ili pozitivnim
emocijama. Empatiju mozemo dakle definirati kao kognitivno razumijevanje osjecaja i polozaja
druge osobe koji nam omogucéava kognitivan vid, tj. perspektivu, a time i usmjeravanje vlastitih
postupaka prema tudim osjeéajima, dok nam emocionalno uzivljavanje u osjecaje druge osobe
omogucava 1 afektivan vid, tj. gledanje svijeta o¢ima druge osobe i postizanje razumijevanja
njezinih osjecaja. Empatija je umijece imaginativnog ulaska u kozu druge osobe, razumijevanja
njezinih osjecaja i videnja te koriStenja tog razumijevanja za usmjeravanje vlastitih postupaka.*

(Tomuli¢ i Grmusa, 2017)

Tomuli¢ i Grmusa (2017) proveli su istrazivanje koje je imalo tri osnovna cilja. ,,JJedan od
ciljeva bio je istraziti povezanost izmedu organizacijske kulture i razine empatije u
komunikacijskoj klimi tvrtke. Rezultati istrazivanja potvrdili su hipotezu prema kojoj
,»zaposlenici smatraju kako organizacijska kultura u kojoj su zaposleni ne potice 1 ne njeguje
empati¢nu komunikacijsku klimu*. Ujedno je potvrdena i hipoteza prema kojoj ,,zaposlenici
smatraju kako je razina empatije u internoj komunikaciji odredena organizacijskom kulturom
tvrtke u kojoj su zaposleni. Cilj istrazivanja bio je i utvrditi stupanj znacenja kojeg zaposlenici
pridaju empatiji u odnosu na internu komunikaciju tvrtke. Postavljene hipoteze potvrdene su i
ukazuju na visok stupanj vaznosti empatije u odnosu na radno okruZenje od strane ispitanika.
Empatiju smatraju klju¢nom i korisnom za kvalitetu interne komunikacije na radnom mjestu,
kao 1 za njihovo zadovoljstvo 1 kvalitetu rada. Konacno, cilj ovog istraZivanja bio je 1 ispitati
stav i razinu zadovoljstva zaposlenika stupnjem empatije u internoj komunikaciji na radnom
mjestu, horizontalno i vertikalno. Stav ispitanika prema kojem je razina empatije u internoj
komunikaciji odredena organizacijskom kulturom tvrtke u kojoj su zaposleni, a koju smatraju
nepogodnom za razvoj empatije, trebao je logicki potvrditi hipoteze istrazivanja prema kojima
zaposlenici smatraju kako je razina empatije u komunikaciji s nadredenim i sa suradnicima
niska. Medutim, percepcija ispitanika u odnosu na internu komunikaciju, bilo da se radi o
nadredenoj osobi ili suradnicima pokazala se pozitivnom. Takav se rezultat moze interpretirati

analiziraju¢i status menadzera u Hrvatskoj. Iako bi prva uloga menadzera trebala biti uloga
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spone izmedu organizacije i zaposlenika, menadzZeri ¢esto djeluju samostalno, ne slijede¢i u
potpunosti kulturu organizacije €iji su zaposlenici. 1z rezultata ovoga istrazivanja moze se
zakljuciti kako zaposlenici, unato¢ nepogodnoj bazi za razvoj empatije, kreiraju empaticno
komunikacijsko ozracje, u koje ukljucuju 1 nadredenu osobu jer je percipiraju kao nezavisnu u
odnosu na samu organizacijsku kulturu tvrtke. Upravu tvrtke se na neki nacin sagledava kao
,heprijatelja“ koji je sposoban primjenjivati isklju¢ivo zakonom regulirana radnicka prava, ali
ne i eticka prava radnika. Ovakvi su rezultati zapravo vrlo znakoviti jer ukazuju na
neuskladenost samih organizacija i prije svega rukovoditelja, a takva rascjepkanost pogoduje
razvoju paralelnih mikroklima. Iskljuivo ujedinjena organizacijska struktura sposobna je
osigurati pozitivhu poziciju organizacije u globalnoj trziSnoj utakmici. (Tomuli¢ i Grmusa,

2017)

2.4. Kvaliteta poslovnog okruZenja naspram kvalitete Zivota stanovnika

U listopadu 2002. godine ¢asopis Money magazine je ocijenio Portland, Oregon kao najbolji
grad za zivot u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Nekoliko godina poslije ¢asopis Places
rated Almanac je svoj izbor dao Pittburghu, gradu neko¢ poznatom po svojoj starecoj ¢eli¢noj
industriji 1 loSoj kvaliteti zraka. Analogno tim izborima rangiralo se i gradove s najboljim
poslovnim okruZenjima. U svibnju 2002. godine ¢asopis Forbes je ocijenio San Diego kao grad
s najboljim poslovnim okruzenjem u SAD-u. Znace li ova rangiranja da domacinstva i poduzeca

preferiraju razlicite okoline? (Gabriel i Rosenthal, 2004)
Istrazivanje provedeno od strane Gabriel i Rosenthalla (2004) pokazuje sljedece zakljucke;

- mnogi gradovi koji su najmanje privlaéni domacinstvima su najvise privlacni poduze¢ima i

naravno vrijedi i obrnuto,

- u gradovima raste koli¢ina radne snage i to proporcionalno s rastom kvalitetnog poslovnog

okruzenja,

- sa starenjem baby boomer generacije (oni rodeni izmedu 1946. godine i 1964. godine, ova

generacija predstavlja velik postotak svjetske populacije, posebno u razvijenim zemljama)
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- gradovi koje umirovljenici preferiraju su suprotni onima koje preferiraju poduzeca; ovo nalaze
da pokusaji vlade da dovedu nova poduzeéa u svoje gradove mogu nehoti¢no natjerati

umirovljenike na preseljenje u druge. (Gabriel i Rosenthal, 2004)

2.5. CRS (Corporate social responsibility)

CSR ili korporativna druStvena odgovornost nije neka vrsta troSkovnog centra ve¢ efektivni
menadzerski alat s viSe dimenzionalnim koristima. CSR nudi novu perspektivu na odnos
izmedu korporacije tj. poduzeéa i drustva koji ne gleda na korporativni rast i druStveno
blagostanje kao igru u kojoj postoji samo jedan pobjednik. CSR je nedavno postao temom
rasprave u brojnim konferencijskim dvoranama/sobama kao rastu¢i problem, ali i prilika.
Razlozi za to su brojni: globalni pritisak na korporacije, velike razlike u bogatstvu, potrosacke
preferencije prema eticnom poslovanju itd. Mediji dodatno poveéavaju ovaj pritisak. U ovom
globalnom vremenu, drustveni, ekonomski i politi¢ki problemi se spajaju u jedan veliki
problem, ali isto to se dogada i1 s rjeSenjem. Kao odgovor na tu situaciju, CSR izranja kao
neizbjezni prioritet za poslovne lidere i kao odgovor na nove uvjete, nove izazove i nove prilike.
(Gupta i Sharma, 2009) Pred poduzeca koja zele biti ili ve¢ jesu lideri u korporativnoj
drustvenoj odgovornosti se postavlja rastu¢i izazov u vidu drustvenih o¢ekivanja, zatim brojnih
inovacija, povecanih druStvenih i okolisnih problema te kontinuiranog porasta kvalitete
drustveno odgovornog poslovanja. Primjerice u Indiji CSR je u proslosti gledan kao oblik
filantropije. Vecina poduzeca je ulagala samo u podrucja koja su ih osobno zanimala neovisno
o zeljama drustvenog okruzenja. S globalizacijom kao rastu¢om silom, zahtjevi mijenjaju
situaciju. Poduzeca koja su u proSlosti imala potpunu slobodu ulaganja svojih sredstava sada
moraju odgovarati, ne samo kupcima, ve¢ drustvu opcenito. Sve informacije o poslovanju i o
tretiranju odredenih stakeholdera sada su javne. (Gupta i Sharma, 2009) Za CSR se generalno
podrazumijeva da je to nac¢in pomocu kojega poduzece postize ravnotezu tj. integraciju izmedu
ekonomskih, okoli$nih i drustvenih imperativa dok u isto vrijeme ispunjava oc¢ekivanja svojih
stakeholdera i shareholdera. Radi se o procesu koji uravnotezuje ispunjavanje trenutnih
potreba s osiguravanjem mogucénosti ostvarenja potreba buduéih generacija. Vrlo dobar CSR
radi jos$ jedan korak, a to je povecani osjecaj pripadnosti zaposlenika. Uz vecu razinu vjestina i

motivacije tih zaposlenika ostvaruje se ve¢a produktivnost i postenije prakse kroz lanac opskrbe
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Sto sve dovodi do vece transparentnosti unutar organizacije, boljeg javnog imidza, efikasnosti

i efektivnosti te odgovornosti prema okoliSu i drustvu opcenito. (Gupta i Sharma, 2009)

2.6. Odrzivi razvoj

Globalna ekonomija nalazi se ,,u krivoj traci* i poduzeca ne igraju svoju ulogu u osiguravanju
odrzive budu¢nosti. To je Sokantni zakljucak istrazivanja Ujedinjenih Naroda na temu odrzivog
razvoja. Samo jedna trec¢ina od preko 1000 intervjuiranih izvr$nih direktora vjeruje da ce
globalna ekonomija ispuniti potrebe rastuce svjetske populacije unutar okoli$nih i resursnih
ogranicenja; dvije tre¢ine vjeruje da poduzeca ne rade dovoljno da bi odgovorila na izazove
odrzivog razvoja. Iako raste svijest o problemu i predanost poduzeca prema odrzivom razvoju,
vode priznaju da ,,smo skrenuli s puta razvoja odrzive globalne ekonomije* u kojoj 9 milijardi
ljudi moze prosperirati i zivjeti unutar ograni¢enja koje okoli§ namece do 2050. godine. (Lacy
i Hayward, 2014) Medutim prostor za pobolj$anje svakako postoji. Postoje tri klju¢na uvida u
situaciju koja mogu pomo¢i da se javnost aktivira po pitanju odrzivog razvoja i potakne

poduzeca i vlade da kolektivno otklju¢aju potencijal privatnog sektora:

1. Odrzivost je motor namijenjen za rast. Transformacijski vode se razlikuju od svojih
drugih kolega jer pristupaju odrZzivom razvoja ne kao zapreci ve¢ kao prilici za
diferencijaciju svoga proizvoda i usluge u odnosu na konkurenciju te da potaknu rast
novih trZista kroz rjeSavanje izazova koje namece odrZivi razvoj.

2. Pojam odrZivi razvoj ne znadi samo Zrtve i izbor. U politickoj i javnoj debati, odrzivi
razvoj se ¢esto prezentira kao izbor izmedu prosperiteta danas 1 odrzivosti U buduénosti.
Transformacijske vode demonstriraju da pametne investicije, usmjerene na izazove
buduénosti, mogu biti pretvorene u prilike sadasnjosti.

3. Svejejasnije da kako bi se angaZziralo javnost, kao potrosace, gradane i glasace, odrzivi
razvoj mora biti opipljiv i lokalan. O¢i javnosti su uperene prema poduze¢ima i
vladama s nadom u kvalitetniju budué¢nost. Dobra vijest za jedne i druge je $to podatci
pokazuju da su oni Koji optimisticno gledaju na taj izazov ¢es¢e angazirani po pitanju

odrzivog razvoja.

Zakljucno treba re¢i da dokle god vlade pokuSavaju poduzeéa ,,drzati za ruke™ na putu prema

odrzivom razvoju, sa svojim zahtjevima za promjenama ponasanja i Zrtvom, problem odrzivog
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razvoja nece se pomicati s mjesta. No inovacije poduzetniStva, usmjerene direktno na neke od
glavnih svjetskih problema, pokuSavaju demonstrirati alternativnu rutu prema odrzivom

razvoju. (Lacy i Hayward, 2014)
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3. LOBIRANJE

3.1. Op¢enito o lobiranju

Pruzanje informacija zakonodavcima se Cesto namece kao jedan od najvaznijih nacina na koji
interesna grupa utjece na proces stvaranja novih zakona. Sposobnost interesne grupe da vlada
¢injenicama u obliku statisti¢kih podataka i tehnickih informacija na nacin koji generira potporu
poziciji poduzeca Cije interese zastupa, predstavlja kljuc¢an organizacijski resurs. Bilo da se radi
o radni¢kim sindikatima kada pruzaju informacije o neinflacijskom utjecaju povecanja
minimalne place ili interesnim skupinama naftne industrije u procesu isticanja limita postoje¢ih
naftnih rezervi ili Rockwell Internationalu kada objasnjava detaljne tehnicke sposobnosti i
strateSku potrebu za B-12 bombarderom ili poduze¢ima koja detaljno opisuju znanstvene
razloge koji su protiv smanjenja emisija odredenih Stetnih plinova, bilo koja od tih grupa koja
je sposobna pruziti uvjerljive informacije koje pruzaju potporu njenim zahtjevima imat ée
znacajnu prednost pred konkurencijom. lako zakonodavci prepoznaju ¢injenicu da interesne
grupe mogu posjedovati vrijedne ekspertize i specijalizirane privatne informacije takoder su
svjesni da postoje strateSki razlozi za prezentiranje ovih informacija na nacin koji odgovara

interesnoj grupi. (Potters i van Winden, 1992)

No prije nego $to se ude u razmatranje dubine procesa lobiranja potrebno ga je to¢no definirati.
Kompleksnost procesa lobiranja ¢ini njegovo precizno definiranje znacajnim izazovom. Jedan
od aktivnih izazova znanstvenika je objasniti konkretne aktivnosti procesa lobiranja. Sto toéno
lobisti rade? Koji su izvori mo¢i njihovog djelovanja? lako postoje istraZzivanja koja pokazuju
da je lobiranje izuzetno kompliciran proces u kojem lobisti implementiraju Siroki spektar taktika
i strategija i sve to uz rijetko predvidljive rezultate djelovanja, ipak vecina autora pokusava
prikazati lobiranje kao jedinstveni proces. Primjerice, lobiranje se definira kao transakcijsko
trziSte gdje se izborni glasovi kupuju za kasniju potporu, proces rada sa saveznicima ili
jednostavno proces razmjene informacija. (Drutman, 2010) Medutim pri¢a o lobiranju nije
toliko jednostavna jer inace se ne bi toliko pricalo o njoj. Naime postoji toliko razlicitih
misljenja i definicija da je lobiranje komplicirano svesti na samo jednu definiciju. ,,Lobiranje,
kao aktivna djelatnost sa svim svojim adutima, predstavlja respektabilnu pojavu u demokratsko
stabilnim i razvijenim industrijskim drzavama. Sa sve veCom razinom povjerenja koje lobiranje

uziva od strane interesnih grupa koje su prihvatile ovaj model, postupno se otkriva potencijal
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lobiranja da utjece na donosioce konkretnih politickih odluka te ga se s pravom smatra realnom
alternativnom strategijskom opcijom.* (Sporea, 2019) Medutim lobiranje poprili¢no varira od
jednog podrucja do drugog. Primjerice u Sjedinjenim Americkim Drzavama gdje je lobiranje
najviSe zakonski uredeno poprili¢no se razlikuje od istog pojma u Europi. Tako se u SAD-u
smatra da lobiranje u svojoj osnovi nije potkupljiv proces i da se zapravo radi o komunikaciji.
Prenosenje informacija 0 znacajnim problemima onima koji donose zakone ili vladinim
duznosnicima je esencijalno za funkcioniranje drzave. Lobist koji posjeduje znanje te koji je
vjerodostojan i posten bit ¢e podjednako efektivan za klijente kao i visoko cijenjen od strane
onih koje lobira. (Schluter, 2017) ,,S druge strane Atlantika u Europi lobiranje sve vise dobiva
na vaznosti. Mnogobrojna pitanja iz razli¢itih podrucja, kao i kreiranje javne politike, veé su
odredeno vrijeme zbog svog obujma dozivjeli prenoSenje svojih nadleznosti s nacionalnih
drzava na samu EU. Stoga mnoge organizacije poput sindikata dozivljavaju lobiranje u EU kao
potrebu u ostvarivanju vlastitih interesa.« (Sporea, 2019) Povrsinski gledano proces lobiranja
je sasvim uobicajen segment funkcioniranja drustva no postavlja se pitanje zbog ¢ega ima tako
losu reputaciju. Pretjerani utjecaj nad izabranim vladama i tajni dogovori o kojima javnost nije
imala saznanja demonstrirali su mo¢ utjecaja koju lobisti posjeduju te se tako kroz dugi niz
godina stvorio negativan imidz lobiranja. (Schluter, 2017) Medutim situacija se s vremenom

mijenja i danas lobiranje u o¢ima javnosti izgleda znatno drugacije nego u proslosti.

,»Rije¢ lobby u doslovnom prijevodu znaci predvorje i kao takva u suvremenome drustvu postaje
osnova za prihvacanje izazova u podrucjima pravne, ekonomske i politoloske znanstvene
discipline. Najcesc¢e se pod lobiranjem podrazumijeva organizirano djelovanje pojedinaca i
interesnih grupa kojima se zeli utjecati na odluke predstavnika zakonodavne i izvrSne vlasti, a

¢iji je cilj da se promoviraju i zastite odredeni legitimni interesi koje ti pojedinci i grupe

zastupaju ili predstavljaju.* (Sporea, 2019)
Literatura nudi tri glavne, razli¢ite teorije koje objasnjavaju pojam lobiranja:

1. Lobiranje je quid pro quo proces razmjene.
2. Lobiranje je proces rada sa saveznicima.
3. Lobiranje je pruzanje ekspertnih informacija i koriStenje tih informacija kako bi se

uvjerilo metu procesa lobiranja.

Lobiranje kao quid pro quo proces razmjene prikazuje djelatnost u kojem interesne grupe
pokusavaju utjecati na vladaju¢e nudeéi izbornu potporu u zamjenu za odredene zakonske

promjene koje lobistu odgovaraju. Ne prikupljanje novca za izborne kampanje se gleda kao na
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trziSte na kojemu se trguje novim zakonima. Donacije dolaze od strane poduzeca, asocijacija i
fizickih osoba koje oc¢ekuju beneficije u obliku potpore i regulative koje njima odgovaraju te
donosenje zakona i propisa koje vladajuci oblikuju. Pod utjecajem interesnih skupina s jedne
strane 1 kandidata u borbi za financiranje s druge, formira se jedna vrsta specijaliziranog trzista.
(Drutman, 2010) Iduca perspektiva gleda na lobiranje kao proces u kojem interesne skupine
utjeCu na ve¢ postojece saveznike. Cilj lobista prema ovoj teoriji nije mijenjati misljenja onih
na koje se utjeCe ve¢ asistirati prirodnim saveznicima u postizanju njihovih, lobistima
zajednickih ciljeva. S obzirom da je razvoj i donoSenje nove regulative djelatnost koja je
vremenski zahtjevna te je broj odgovornih za provodenje tih aktivnosti nedovoljan, za o¢ekivati
je da ¢e i razina znanja i ekspertize lobista biti nedovoljna. Zato su, s druge strane, interesne
grupe koje lobiraju uvijek specijalisti iz to¢no odredenih polja u kojima djeluju. U konacnici
ovaj pristup implicira da se interesne grupe primarno fokusiraju na one skupine donositelja
zakona koji ve¢ imaju sli¢ne ciljeve njima 1 koji su u stvarnosti sposobni ostvariti te ciljeve.
(Drutman, 2010) Treca teorija prikazuje lobiranje kao uvjeravanje putem transfera informacija.
Osnova lobiranja prema toj teoriji je prenosenje misljenja izbornog tijela o odredenim temama.
Stoga se moze re¢i da je lobiranje proces u kojem interesne grupe postiZu utjecaj putem
akvizicije i strateSkog prenoSenja informacija koje su vladajué¢im tijelima potrebne da bi
donosili kvalitetnu zakonsku regulativu i bili ponovno izabrani na vlast. (Drutman, 2010) Koju
god definiciju ili teoriju lobiranja odlucili prihvatiti jasno je da je u pitanju veoma kompleksan

proces koji zahtijeva dodatna istrazivanja.

3.2. Pristupi, tehnike, proces i strategije lobiranja

,Siroko gledano lobiranje stoji na raspolaganju lobistima i agencijama, &iji je glavni cilj
prilikom izrade pojedinih zakona ili op¢ih propisa pravo argumentirano utjecati na organe vlasti
na zastupanje interesa.“ (Sporea, 2019) Pruzanje informacija donositeljima zakona ¢esto se
smatra jednim od najvaznijih nacina na koji interesne grupe utjecu na njih. Sposobnost interesne
grupe da vlada to¢nim podatcima i relevantnim informacijama kako bi pruzila potporu
ostvarenju svojih ciljeva jedan je od klju¢nih organizacijskih resursa. (Potters i van Winden,
1992)

,,.Djelatnost lobiranja moze se promatrati i s aspekta ,,formalnog i neformalnog lobiranja”. Dok

formalno lobiranje zadire u procese pokusaja utjecaja na zakonodavstvo, neformalno lobiranje
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ili javno zagovaranje postaje viSe tema za aktivnosti razli¢itih gradanskih inicijativa, interesnih
grupa ili pojedinaca koji putem sudjelovanja u formiranju javnog mnijenja nastoje utjecati na
odluke predstavnika vlasti. Zagovaranje predstavlja efikasan instrument za mnoge interesne
grupe koje ovim putem pokuSavaju svojim prisustvom, organizacijom i mobilnos¢u skrenuti
paznju na odluke koje pokuSavaju realizirati predstavnici vlasti.“ (Sporea, 2010) ,,Strategije i
tehnike djelovanja u procesu lobiranja su raznolike i sa sobom donose izuzetnu tezinu utjecaja
prilikom nastojanja lobista ili lobisti¢kih udruzenja da utje¢u na donositelje odluka u ime i za
interes svojih klijenata. Odabir izmedu razli¢itih dostupnih tehnika i strategija daje lobistima
mogucénost opredjeljenja za najefikasniji model koji je u skladu s razvojnom situacijom,
nacinom, ali i predmetom lobiranja.” (Sporea, 2019) Prema ovom pristupu razlikuju se dva
osnovna sustava lobiranja, a to su kratkoro¢no i dugoro¢no lobiranje. Razlikuje ih financijska,
kadrovska i tehni¢ka opremljenost. Ovaj pristup odnosi se na sposobnost da svojim stalnim
prisustvom kroz specijalizirane urede i centre njeguju uravnotezeni odnos prema zakonodavnim
tijelima (dugoro¢no lobiranje) ili da djeluju samo kada novonastala situacija to zahtijeva

(kratkoro¢no lobiranje). ,,U osnovnom smislu postoje 4 strategije uspjesnog lobiranja:

1. Negativna strategija smatra se svaka strategija koja u svojoj osnovi ima
protivljenje svemu onome $to dolazi od europskih institucija te ne daje nikakve
moguce alternative ve¢ se samo svemu suprotstavlja i sve blokira.

2. Defanzivna strategija podrazumijeva odrzavanje trenutne situacije i poduzimanje
napora protiv svih mogucih promjena koje bi utjecale na povlastice koje je poduzece
steklo do tog trenutka.

3. Reaktivna strategija ili strategija ¢ekanja podrazumijeva nepoduzimanje akcija
bez prethodnog planiranja.

4. Proaktivna strategija temelji se na tri klju¢na alata, a to su kredibilnost (kredibilni
argumenti i osobna kredibilnost), zatim transparentnost (jasna motivacija i
strukturalna transparentnost) i konacno stvaranje transverzalnih savezniStva.
(Guenguen, 2007)

Interesne grupe posjeduju mnogobrojne metode utjecaja na drzavne politike. Interesne grupe
mogu koristiti rijeci (primjerice prijetnje strajkom) kako bi uvjerili zakonodavce. Medutim kada
ovakve prijetnje nisu uspjes$ne stvara se situacija u kojoj je interesna skupina primorana ostvariti
svoje prijetnje kako bi utjecala na zakonodavce. Ranija iskustva sugeriraju da su organizacije
koje jo$ nisu uévrstile svoj polozaj na trziStu ¢eS¢e primorane ,,pokazati zube*. Dobar primjer

ovakve situacije je Strajk tek oformljenih sindikata. Interesne grupe koje ve¢ imaju utvrdenu
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poziciju se oslanjaju na verbalno uvjeravanje i neformalne kontakte. Stoga razlika u ponasanju
interesnih skupina ¢esto ima svoje temelje u razlikama izmedu samih interesnih grupa. (Sloof i
Van Winder, 2000) Brojne studije promatraju lobiranje i pritisak kao nacine prijenosa
informacija. Iako je poruka koju prenose identi¢na postupak prenoSenja se razlikuje. Lobiranje
asocira na neku vrstu verbalnog uvjeravanja (,,rije¢i), a pritisak podrazumijeva eksplicitno

provodenje prijetnje (,,akcija“). Dodatne razlike izmedu lobiranja i pritiska su:

1. Zarazliku od lobiranja pritisak generira direktan trosak zakonodavcu
2. Lobiranje ima priliku djelovati bez otvorene konfrontacije sa zakonodavcem za razliku

od izvrSavanja pritiska.

Podrazumijeva se da davanje pristupa lobistu i slusanje njegovih prijedloga uzrokuje odredene
oportunitetne troSkove za zakonodavca u praksi, a isto vrijedi i za postupak prijetnji. Medutim
ovi troSkovi su u stvarnosti nevazni u usporedbi sa stvarnim troskom u slucaju provedene
prijetnje. Nadalje pritisak se moze izvr$iti jedino u situaciji kada je zakonodavac ve¢ zauzeo
poziciju nepovoljnu za interesnu grupu. Drugim rije¢ima zakonodavac mora interesnoj grupi
dati izliku za primjenu pritiska. Lobiranje se druge strane moze vrSiti i prije nego §to
zakonodavac donese bilo kakvu odluku. (Sloof i Van Winden, 2000)

,.Sto se ti¢e tehnike lobiranja, najznacajnija su direktna i indirektna lobiranja. Ove dvije tehnike
se razlikuju po tome §to direktna lobiranja podrazumijevaju neposredan utjecaj na donositelje
politi¢kih odluka, dok indirektna uz pomo¢ medija vrSe veéi pritisak na donositelje odluka.
Lobist u direktnom lobiranju, koriStenjem razli¢itih instrumenata i kroz razne kontakte
(osobni sastanci, telefonski razgovori, pismeno obracanje), moze iskoristiti ove prednosti i tako
utjecati na donositelje odluka. Ovakve tehnike mogu iskoristiti i sindikati kako bi utjecali na
vladajuca tijela u njihovom procesu donosenju odluka. Osnovna prednost direktnog lobiranja
je da se mogu iskoristiti vlastite komunikacijske vjestine, a time i mogucnost da se sugovorniku
prikaze unaprijed pripremljena sinteza vlastitih stavova. Dobar primjer direktnog lobiranja su
telefonski razgovori €ija je osnovna prednost moguénost nadvladavanja ograni¢enja poput
geografske udaljenosti. S druge strane dobar primjer indirektnog lobiranja bi bio ¢in utjecaja
na mase ili javnost. Konkretno misli se na mobiliziranje mase i poticanje na Strajk ili slican
oblik privlacenja pozornosti Sire javnosti na probleme na koje se zeli utjecati. Ovakav vid
indirektnog lobiranja je posebno koristan skupinama poput sindikata primarno zbog brojnosti

njihovog ¢lanstva.* (Sporae, 2019)
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3.3. Rezultati lobiranja

Kada se razli¢ite interesne grupe natjecu u procesu utjecaja na zakonodavce rezultat je cesto
neizvjestan i time stavlja interesnu grupu u situaciju da mora nastaviti svoju borbu na izvr$noj
razini. Na prvi ova metoda moze djelovati neefikasno, bar iz perspektive interesne grupe.
(Jordan i Meirowitz, 2012) Medutim ako je lobiranje tako neefikasan proces postavlja se pitanje
zbog Cega postoji ve¢ dugi niz godina. U posljednje vrijeme brojni financijski stru¢njaci
pokusavaju procijeniti zbog ¢ega poduzeca lobiraju kako bi kvantificirali efekt lobiranja na
uspjeh poduzeca. TroSkovi lobiranja su naj¢esce place onih koji imaju ili mogu osigurati pristup
politicarima koji imaju regulatorni utjecaj na industriju u kojoj se poduzece koje lobira nalazi.
Lobiranje je iznimno vazna metoda kojom poduzeéa mogu utjecati na politicare. Jedan od
razloga za to je taj sto su politicke donacije ograni¢ene zakonskim okvirima, a lobiranje nije.
Upravo zbog toga brojna poduzeca trose ogromna sredstva na aktivnosti lobiranja. (Borghesi i
Chang, 2015) Pitanje koje Borghesi i Chang (2015) postavljaju u svom istrazivanju je sljedece:
Imaju li dioniCari proporcionalne koristi od tro$ka aktivnosti lobiranja? Rezultati istrazivanja
su pokazali da ne postoji pozitivan povrat na investiranje u aktivnost lobiranja unutar razdoblja
od tri godine. Nadalje istrazivanje je pokazalo da je aktivnost lobiranja utjecala na cijene
dionica poduzeca i to na negativan nacin. Medutim istrazivanje je takoder pokazalo da su
poduzeca koja djeluju u industrijama koje se znacajno oslanjanju na istrazivanje i razvoj imala
pozitivan povrat od investiranja u aktivnost lobiranja. Istrazivanje je takoder pokazalo da
postoji jo$ jedan faktor koji utjee na to ima li investiranje u aktivnost lobiranja pozitivan
povrat, a to je tkz. agencijski problem (eng. agency problem) odnosno konflikt interesa koji se
najcesce javlja izmedu menadzmenta poduzeca i vlasnika dionica. Naime ukoliko je razina tog
konflikta niska povrat na investiranje u lobiranje je pozitivan i sve to unutar tri godine od

prvotne investicije. (Borghesi i Chang, 2015)

3.4. Sadasnja i buduéa slika lobiranja u javnosti

Nije teSko zamisliti da javni imidz djelatnosti koja Se u svojoj osnovi sastoji od utjecaja na
proces donoSenja odluka onih koji su na vlasti odredene drzave u vecini slucajeva nije
najpovoljniji. No u tom smislu postavljaju se sljedeca pitanja: Koje korake je potrebno poduzeti
kako bi se ta slika promijenila? Koja je veza izmedu lobiranja i korupcije? Generalno gledajuci

i lobiranje i korupcija su nacini osiguravanja pomoc¢i javnog sektora u zamjenu za neku vrstu
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usluge. Cak bi se moglo reéi da je lobiranje samo jedna posebna vrsta korupcije fokusirana na
legislativna tijela ili neku drugu agenciju koja donosi pravila. Medutim postoje vise znacajnih
razlika izmedu ova dva procesa. Osnovna razlika je u tome Sto lobiranje ne poprima uvijek
oblik podmicivanja ili ¢ak donacija izbornim kampanjama. U mnogo slucajeva lobist ima
ekspertizu koju politicar nema i moze utjecati na politi¢ara tako da strateski dijeli svoje iskustvo
s njim. U drugim slu¢ajevima lobisti mogu utjecati na politiare tako da pruzaju javnu potporu
istome ili s druge strane pustanjem S$tetnih informacija u javnost u vezi njih ili njihove
kampanje. (Campos i Giovannoni, 2007) lako na prvi pogled ovakve aktivnosti mogu samo
nasStetiti okruzenju u kojem se dogadaju rezultati su Cesto suprotni tome. Primjerice industrijsko
lobiranje Cesto cilja na dizanje ulaznih barijera protiv potencijalnih (stranih) suparnika ili
pokusava sprijeciti troSkovno visoke regulacije poput standarda poslovanja vezanih uz
ogranic¢enja zagadenja prirodnog okoli$a. Veéina teorijskih teza u ovome polju pretpostavlja da
sektor koji se promatra funkcionira kao jedinstvena koalicija s istim interesima. Medutim u
stvarnosti se moze uociti da se poduzeca unutar industrije ¢esto ponasaju atipi¢no u smislu da
¢e lobirati za pojacavanje ranije spomenutih standarda poslovanja vezanih uz prirodni okoli§
makar to moze povecati troSkove poslovanja. Objasnjenje ovog na prvi pogled nerazumnog
ponaSanja leZzi u c¢injenici da administrativne regulacije €esto namecu razlicite troskove
poduzecu unutar sektora. Kao rezultat toga nekim poduze¢ima moze biti isplativo poveéanje
tih regulacija jer se taj troSak pretvara u komparativnu prednost za njih pred nekim novim
izaziva¢ima koji tek ulaze u taj sektor. (Michaelis, 1994) Iako motivacija za ovakvo ponaSanje
nije uvijek drustveno prihvatljiva ona je ipak korisna. Ukoliko je lobiranje uspjesno u svom
utjecaju na donositelje zakona postupci korupcije postaju nepotrebni s obzirom da postoji
jednostavniji, i jo§ vaznije, zakonski prihvatljiv na¢in utjecaja na vladajuca tijela. Ove dvije
alternativne interpretacije lobiranja prikazuju lobiranje kao supstitut ili komplement

podmicivanju. (Campos i Giovannoni, 2007)

Iz svega navedenog jasno je da je granica izmedu lobiranja i1 korupcije nejasna te iz toga je
moguce zakljuciti da nije lako poboljsati imidz lobiranja bez znacajnih promjena. No je li
situacija za ovu djelatnost stvarno toliko losa? ,,Lobiranje je medunarodna industrija koja
zaposljava velik broj visokoobrazovanih stru¢njaka koji lobiraju za potrebe poduzeca,
organizacija, interesnih skupina i vlada. Unato¢ sve ve¢em prihvacanju lobiranja kao djelatnosti
u poslovnoj sferi, ali i u §iroj javnosti lobisticki utjecaj najvec¢ih europskih poduzeca jos uvijek
se nedovoljno prepoznaje. Vjerojatan uzrok ove situacije jest u Cinjenici da je Europska

komisija objavila dobrovoljni registar lobista tek 2008. godine, kao i u tome Sto ¢ak 40%
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najvecih europskih poduzec¢a nije registrirano u pa se njihovo lobisticko djelovanje ne moze
procijeniti. Hrvatski se lobisti susrecu sa sli¢nim izazovima pozicioniranja struke kao i njihovi
kolege u svijetu. No dodatno se suocavaju i s percepcijom visoke razine korupcije i manjka
transparentnosti unutar zakonodavne i izvr$ne vlasti. Takvo okruzenje ne djeluje povoljno na
razvoj (ugled) lobisticke djelatnosti. Stovise, negativna iskustva s posredni§tvom u dobivanju
poslova na uglavnom vladinu trziStu nabavki rezultirala su dominantno negativnom
percepcijom lobiranja, koje se u opéoj javnosti poistovjecuje s posrednidtvom.* (Sin¢i¢ Corié i

Vukovié, 2012)

No istrazivanje provedeno od Sin¢i¢ Corié i Vukovié¢ (2012) pokazuje drugu stranu price o
lobiranju. ,,Provedena analiza upucuje na dva opéa zakljucka. Prvo, s obzirom na relativno
kratku povijest lobiranja kao djelatnosti u Hrvatskoj, medijski prostor koji lobiranje zauzima je
znacajan 1 u porastu. Razina medijskog prostora je direktan rezultat interesa koju mediji imaju
prema svim mogucim informacijama o lobiranju (Sto je osobito vidljivo u sadrzajima koji su
posveceni opisu djelatnosti, aktivnostima i/ili ishodima lobistickih aktivnosti), ali i primjene
tog pojma u svrhe koje nemaju veze s tim pojmom ($to se vidi iz sadrzaja u kojima se pojam
"lobiranje" rabi kao sporedan pojam, u svrhu opisa neucinkovitosti pri donosenju odluka,
korumpiranoga ponasanja ili kriminalne radnje). Unatoc relativno velikoj zastupljenosti pojma
"lobiranje" u tiskovnim 1 internetskim sadrzajima, velike razliitosti u njegovu shvacanju, kao
i upotreba pojma u negativnom kontekstu ne pogoduju jedinstvenom definiranju lobiranja ni
njegovu jasnom pozicioniranju u javnosti, $to je izazov teoreti¢arima i prakti¢arima lobiranja.
Drugo, sadrzaji o lobiranju vrlo su razlicito intonirani s obzirom na kategorije analize. SadrZaji
u kojima je lobiranje glavni pojam, odnosno oni u kojima se detaljnije opisuje djelatnost,
struénjaci koji se bave lobiranjem, ili pozitivni ishodi provedenih postupaka lobiranja,
dominantno su pozitivno intonirani, bez obzira na to je li lobiranje analizirano iz politicke ili
poslovne perspektive.“ (Sin¢i¢ Cori¢ i Vukovié, 2012) ,,Analiza medijskih objava o lobiranju u
Republici Hrvatskoj pokazala je da je lobiranje sve ¢e$¢i sadrzaj novinskih ¢lanaka i objava na
internetskim portalima. Iako je velik dio objava pozitivno intoniran i predo€uje lobiranje u
kontekstu koji razjasnjava nejasnoce oko definiranja tog pojma ili obuhvata struke lobiranja,
jo§ uvijek su kod novinara prisutne odredene nejasnoce. Navedeno ne treba cuditi jer ni
teorijska razmatranja nisu rezultirala jedinstvenom definicijom lobiranja, nego se lobiranje
definira uvjetovano specifiénostima situacije.“ (Singi¢ Cori¢ i Vukovié, 2012) Iz ovog
istrazivanja je jasno da imidz lobiranja nije toliko negativan koliko je nejasno definiran. Jo§

jedno istrazivanje provedeno od strane Sin¢i¢ Cori¢ i Kaurin (2011) o stavovima mlade
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populacije u Republici Hrvatskoj na temu lobiranja donosi zanimljive uvide. ,,Rezultati
istrazivanja su pokazali da su stavovi mlade populacije prema lobiranju neutralni do umjereno
pozitivni. Nalazi istrazivanja pokazuju kako medu mladom populacijom u Hrvatskoj postoji
svjesnost o lobiranju i njegovim prednostima. Ipak rezultati se trebaju uzeti s rezervom s
obzirom da ispitanici pripadaju mladoj dobnoj skupini i ve¢inom su visokoobrazovani. S
obzirom na to da se upravo na mladoj generaciji razvija buduc¢nost za ocekivati je da ée se

pozitivni trendovi vezani uz lobiranje nastaviti i u buduénosti.* (Sin¢i¢ Cori¢ i Kaurin, 2011)
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4. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

4.1. Uvod u CRM (Customer Relationship Management)

,Pocetkom 21. stolje¢a pojavljuje se nova poslovna filozofija proizasla na nacelima
marketinske koncepcije, a koja se naziva upravljanje odnosima s potrosa¢ima (engleski:
Customer Relationship Management — CRM). Pojavljivanje CRM-a je u biti rezultat porasta

razine konkurentnosti, $to je posljedica izrazitog tehnoloskog napretka“. (Duki¢, 2015)

lako su mnoga poduzeca ulozila znatna sredstva na CRM s ciljem inkorporiranja tehnologija
CRMe-a u svoje organizacijske strukture, mnogi nisu zadovoljni povratom na svoja ulaganja.
Kako bi se bolje objasnili razloge za to valja podijeliti CRM tehnologije na dvije vrste. Prva
vrsta su ciljno orijentirane CRM tehnologije, a druga vrsta bi bile potporne CRM tehnologije.
Ciljno orijentirani CRM povecava stopu uspjeSnosti u prepoznavanju izmedu lojalnih i
nelojalnih kupaca dok potporni povecava vjerojatnost zadrzavanja lojalnosti vjernih kupaca, tj.

osigurava njihovu dugotrajnu potporu. (Kim i Mukhodpadyay, 2011)

Nadalje treba uzeti u obzir trosSkove implementiranja samo jedne CRM strategije naspram obje
istovremeno. Optimalna CRM strategija znacajno ovisi o pocetnom broju kupaca koju
poduzece ima na raspolaganju. Takoder valja napomenuti da dvije strategije CRM-a zapravo
nisu komplementarne ve¢ bolje funkcioniraju kao supstituti. Sve ove kompleksnosti pokazuju

da je vrlo lako pretjerano investirati u CRM. (Kim i Mukhodpadyay, 2011)

4.2. Opcenito o CRM-u

,Upravljanje odnosima s korisnicima (CRM) predstavlja proces maksimiziranja vrijednosti za
kupce u online ili offline interakciji korisnika i poduzec¢a. Zatim se moze re¢i da je to proces
identificiranja i stvaranja nove vrijednosti s pojedina¢nim korisnikom i dijeljenje koristi u
dugom roku. Jo$ jedna dodatna perspektiva opisuje upravljanje odnosima s korisnicima kao
proces stvaranja 1 odrzavanja odnosa izmedu poduzeca i kupaca, tj. korisnika. U konacnici
upravljanje odnosima s korisnicima usluga je holisticki proces identifikacije, privlacenja,

diferenciranja i zadrzavanja korisnika.” (Aleri¢, 2007) ,,Upravljanje odnosima s korisnicima
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usluga sveobuhvatan je pristup stvaranju, odrZzavanju i razvijanju odnosa s korisnicima. Nadalje
upravljanje odnosima s korisnicima usluga predstavlja proces maksimiziranja vrijednosti za
kupce u online ili offline interakcije korisnika i poduzeca.“ (Aleri¢, 2007) Dakle, to su svi oni
odnosi u koje davatelj usluga (poduzece) i primatelj usluga (korisnik) stupaju prije, za vrijeme
1 nakon pruzanja usluge. (Aleri¢, 2007) ,,U aktivnosti koje stvaraju odnos izmedu davatelja

usluga i korisnika usluga mogu se ubroyjiti:

» prikupljanje informacija o davatelju usluga,

« informacije o ponudi usluga,

« informacije o nac¢inu pruzanja usluga, informacije o osoblju koje pruza usluge,
« informacije o mjestu pruzanja usluga,

« informacije o kvaliteti usluga,

« informacije 0 jamstvu,

« informacije o cijeni usluga,

« informacije o promotivnim akcijama,

* savjetovanje i pomo¢ korisniku usluga,

* stvaranje 1 upravljanje bankama i bazama podataka,

* odrzavanje stalnog kontakta s korisnicima usluga,

» predvidanje 1 ispunjavanje potreba i Zelja korisnika usluga,

* pruzanje usluga prilagodenih pojedina¢nim korisnicima usluga,

« analiza CLV — customer lifetime value, tj. vrijednost korisnika u njegovu zivotnom ciklusu

(vrijednost korisnika u njegovu zivotnom ciklusu obi¢no se definira kao diskontirani buduci

prihod na sadasnju vrijednost korisnika),

* poboljSanje ponude postojecih usluga koje ¢e bolje rjeSavati probleme korisnika usluga,

« stvaranje novih usluga koje ¢e rjesavati buduce probleme korisnika usluga,

* komunikacija prilagodena pojedinacnim korisnicima.* (Aleri¢, 2007)

,lako se ishodiSte upravljanja odnosima s potrosa¢ima nalazi u marketinskoj koncepciji, to¢nije
u marketingu odnosa, u nacelu se radi o integraciji triju koncepata - uz marketing odnosa,
integrirani su menadzment i suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija. Krajnje

pojednostavljeno gledano, CRM predstavlja atomisticki marketinSki pristup, odnosno novu

razinu razvitka marketinga kod koje se od pocetnog masovnog marketinga preko
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segmentacijskog marketinga, marketinga nisa te mikro-marketinga doslo do pojedina¢nog
potroSaca kao predmeta interesa marketinga, ali ne potroSaca kao objekta, ve¢ kao aktivnog

suradnika u razvijanju odnosa.“ (Duki¢, 2015)

CRM pokriva kompletan prodajni proces, a njegova snaga ocituje se u podru¢ju mjesta dodira
izmedu ponude i individualnoga potrosaca. CRM podrazumijeva ne samo prisutnost u podruc¢ju
prodajnih aktivnosti, ve¢ je njegov znaaj prisutan U predprodajnim i postprodajnim
aktivnostima (Duki¢, 2015). ,,Prakti¢na iskustva ukazuju, a ekonomska teorija potvrduje, kako
je zadovoljstvo potrosaca najvaznija odrednica suvremenoga marketinga. Isto tako jasno je da
ukoliko dode do poveéanja nezadovoljstva potrosaca, doci ¢e i do smanjenja dobiti poslovnoga
subjekta. Vaznost zadovoljstva potrosaca rezultirala je pojavom sustava pracenja zadovoljstva

potrosaca.” (Duki¢, 2015)

,Brojne su definicije upravljanja odnosima s klijentima, od kojih neke stavljaju teziste na
informati¢ku tehnologiju i na taj nadin gube iz vida sam koncept te u prvi plan stavljaju
elemente koji predstavljaju potporu u upravljanja odnosima s klijentima. Ono $to je zajedni¢ko
svim tim definicijama jest da upravljanje odnosima s klijentima vide kao automatizaciju
horizontalno integriranih poslovnih procesa koji ukljucuju dijelove poduzeéa u izravnhom
odnosu s klijentima (marketing, prodaja, usluge i sluzbe podrske) koriste¢i pri tome razlicite

medusobno povezane kanale.” (Mandi¢, 2007)

4.3. Rezultati CRM-a

Mandi¢ (2007) je istrazio vezu izmedu uspjeSne implementacije odnosa s klijentima i

vrijednosti trziSne marke. DoSao je do sljedecih zakljucaka:

1. ,.Sustavno upravljanje odnosima s klijentima moZe imati znacajan utjecaj na trziSnu
vrijednost marke povecanjem zadovoljstva i odanosti klijenata.

2. Poduzeca u Republici Hrvatskoj koja imaju uspjesne marke sustavno prate trziSnu
vrijednost maraka.

3. Poduzeca u Republici Hrvatskoj s uspje$nim markama imaju uspostavljen sustav za
upravljanje odnosima s klijentima.

4. Poduze¢a u Republici Hrvatskoj s uspjesnim markama na odredeni nacin koriste
upravljanje odnosima s klijentima za izgradnju i pracenje trziSne vrijednosti svojih
marki.* (Mandi¢, 2007, str. 92)
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U danasnjem modernom poslovnom okruzenju jedan od klju¢nih izazova koji se stavljaju pred
poduzece je zadovoljavanje potreba, zelja i ocekivanja klijenata. Sama kvaliteta i asortiman
proizvoda vise nije dovoljan faktor u osiguravanju uspjeha poduzeca. Mora se gledati ukupno
iskustvo koje klijent ima s poduze¢em. Tu ulazi CRM ili odnosi s klijentima kao kljucan faktor
za osiguravanje zadovoljstva klijenta i samim time uspjeha poduzeca na trziStu. Rezultati
istrazivanja provedenog od Mandi¢ (2007) su pokazali da upravljanje odnosima s klijentima
moze biti od velike pomo¢i u izgradnji marke. ,,Ono utjece na izgradnju i trziSne i financijske
vrijednosti marke. Pomo¢u CRM-a moguée je posti¢i znaCajan napredak u razli¢itim
podruc¢jima poput dozivljaja kvalitete, zadovoljstva i odanosti klijenata, dozivljaja osobnosti
koju marka ima, pozicioniranju marke kao vodece na trzistu i slicno. Ukoliko je CRM uspjesan
u navedenim djelatnostima otvara se moguénost da marka formira svoju cijenu u visi razred od

konkurencije, a da i dalje bude prihvac¢ena od strane klijenata.* (Mandi¢, 2007)
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6. ODNOSI S JAVNOSCU

6.1. Opcenito o odnosima s javnoScu

,» Tehnoloski napredak na globalnoj razini nedvojbeno je utjecao na razvoj interaktivnih odnosa
organizacije s javno$¢u. Nove tehnologije na polju komunikacije omogucile su stvaranje
konkurentnih trziSta na kojima podjednako koegzistiraju mala 1 velika poduzeca te civilne i
javne organizacije. U skladu s cjelovitom koncepcijom komunikacije novih odnosa s javnoscu
i marketinga teziSte proizvodnog procesa viSe nije na masovnoj proizvodnji, nego na
personaliziranoj proizvodnji i distribuciji. Razvoj suvremene tehnologije utjecao je na
proizvodnju tzv. personaliziranih proizvoda stvorenih na temelju poznavanja zahtjeva i
sklonosti potroSaca. Pritom se komunikacija temelji na dvosmjernosti, a umjesto
komunikacijskog modela usmjerenog prema masama, gdje je dominantan smjer “jedan na
mnoge”, u interaktivnim odnosima s javnos¢u glavno mjesto zauzima komunikacijski model
“jedan na jedan” 1 “mnogi na mnoge”, dok su osnovno polaziste zahtjevi i Zelje pripadnika
javnosti koji se nastoje prihvatiti kao partneri, ili im se takav odnos barem zeli predo¢iti.*
(Demeterffy Lan¢i¢, 2010). Medutim valja napomenuti da se prema Demeterffy Lanci¢ (2010),
odnosi s javnos$¢u ipak nisu znacajno promijenili u odnosu na proslost. ,,To¢nije model
djelovanja odnosa s javno$¢u na podrucju interneta moze nas navesti na zakljucak da su “novi”
odnosi s javno$¢u usmjereni na personalizaciju i dvosmjernu kontinuiranu interaktivnost, uz
stalnu prilagodbu krajnjem korisniku. Cinjenica je da nove okolnosti zahtijevaju dugorocan,
personalizirani odnos s potroSatem, utemeljen na stalnoj interakciji, koji se nalazi ispred
tradicionalnog pristupa koji je u prvi plan stavljao proizvode, usluge, cijenu i profit. Istodobno
interaktivna tehnologija omogucava i efikasniju interakciju s potroSacima na razini cijene

proizvoda.«

No prije nego se ude dublje u tematiku kompleksnosti pojma odnosa s javnoséu u modernom
tehnoloskom okruzenju valja se vratiti na osnove i njih definirati. ,,Odnosi s javnosc¢u su
komunikacijska i menadzerska funkcija kojom se pokrecu, odrzavaju i unaprjeduju dobri
odnosi izmedu organizacije 1 njenog okruzenja. Generalno govore¢i, odnose s javnoscu
mozemo odrediti kao upravljanje komunikacijama 1 odnosima radi izgradnje ugleda poduzeca
i dobrih odnosa sa ciljnom javnosti istog. U pitanju je organizacijska funkcija koja

podrazumijeva namjerno, planirano, osmisljeno, sustavno i kontinuirano uspostavljanje i
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odrzavanje razumijevanja izmedu poduzeca i njegovog okruzenja. To je klju¢ za ucinkovitu
komunikaciju u svim sektorima poslovanja, vlade, akademske zajednice i nevladinih
organizacija.”“ (Pejakovi¢, 2015) lako je navedena definicija poprilicno detaljna potrebno je
dodatno opisati pojam odnosa s javnos¢u kako bi se do kraja razumjela ova metoda
komunikacije. Kako bi se to postiglo potrebno je rastaviti pojam odnosa s javno$¢u na njegove
osnovne dijelove. ,,Sam pojam javnost dolazi od latinske rije¢i publicus. Osnovno znacenje te
rije¢i bilo bi opc¢a dostupnost, otvorenost i pristupa¢nost narodu. Nadalje moze se definirati i
kao aktivna jedinica drusStva koju provode svi oni koji vide zajednicki problem drustva te za
koji mogu traziti 1 zajednicko rjeSenje. Pojam javnosti se Cesto usporeduje s pojmom publike,
ali se ova dva pojma znacajno razlikuju. U publiku spadaju ljudi koji koriste odredeni medij ili
prate neku vrstu dogadaja.* (Tomic¢, 2016, navedeno u Vidak, 2019) Kako je ve¢ navedeno prvi
dio pojma odnosi s javnos$¢éu su javnost dok bi drugi dio znaCajan za obradu bio pojam
komunikacije. S obzirom da je pojam komunikacije ve¢ detaljno obraden u prijasnjim
poglavljima ovdje valja samo to¢nije objasniti pojam javnih komunikacija. ,Javna
komunikacija koja se uglavnom odvija preko televizije, radija, novina i Interneta, oblikovana
je prema ekonomskim, zatim strateskim i na kraju politickim interesima drustva. Ona je
osnovno sredstvo funkcioniranja druStva, oblikovanja stavova gradana te usmjeravanja kretanja
drustva. Javna komunikacija u danas$nje vrijeme omogucava da se drustvom upravlja
kreiranjem odredenih dojmova, raspolozenja i o¢ekivanja. U konacnici ona predstavlja nacin
primanja i slanja poruka pomocu sredstava javnog priop¢avanja koja omogucavaju brzu i
jednostavniju komunikaciju.« (Gali i Vidak 2019) Dakle, za odnose s javno$¢u moze se reci da
oni predstavljaju komunikaciju izmedu organizacije i njezinih javnosti (Tomi¢, 2016). ,,Odnosi

s javnoScu zasebna su funkcija upravljanja koja:

- pomaze u uspostavljanju i odrZzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i

suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti;
- ukljucuje upravljanje problemima ili pitanjima,

- pomaze menadzmentu organizacije da bude stalno informiran o javnom mnijenju te da djeluje

sukladno njemu,
- definira i istice odgovornost uprave da sluzi javnom interesu,

- sluze¢i kao sustav ranog upozorenja koji pridonosi predvidanju trendova pomazu upravi da
ide u korak s promjenama i uc¢inkovito ih koristi.* (Broom, 2010:6, navedeno u Gali i Vidak,
2019)
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6.2. Modeli i oblici odnosa s javnos$cu

Gledajuc¢i kroz povijesni kontekst odnosi s javnos¢u razvijaju se kroz Cetiri razlicita modela. To

Su:

1. model tiskovne agenture i publiciteta,
2. model javnog informiranja,

3. dvosmjerni asimetri¢ni model,
4

dvosmjerni simetri¢ni model.

Prvi model ili model tiskovne agenture i publiciteta star je koliko i pokusaji uvjeravanja i
propagiranja. Javlja se jo§ u doba pokusaja naseljavanja americkog Divljeg zapada, a neki
njegovi elementi se mogu prona¢i i u danaSnjem modernom obliku odnosa s javnoScu.
,»Tiskovna agentura sluzi se oglaSavanjem i propagandom. Propaganda i publicitet opisuju

odnose s javnos$cu kao sve nacine privlacenja pozornosti javnosti.“ (Tomi¢ et al., 2007)

Drugi model ili model javnog informiranja nastaje u Chicagu 1893. godine. ,,Te davne godine
promotori svjetske izlozbe utemeljili su Odjel za publicitet i promidZzbu te angazirali novinare
da iskoriste tisak na svaki mogu¢i nac¢in. Model javnog informiranja koristio je lokalne novinare
kako bi $irili ono $to je opéenito to¢no, ali i da nerado daju negativne informacije. Ovaj model
je izrazito popularan u vladinim organizacijama. Po ovom modelu javnost vise ne smije biti
ignorirana ve¢ informirana. Primjerice tijekom $trajka rudara koji se odvijao kada novinari nisu
smjeli biti nazo¢ni sastancima, ali im je osiguran izvjes$taj sa svakog sastanka.” (Tomi¢ et al.,

2007)

Zbog poStovanja povratne veze u procesu komunikacije i prilagodavanja odnosa s javno$¢éu na
temelju reakcije recipijenta poruke tre¢i model naziva se dvosmjerni asimetri¢ni model.
,Model je asimetriCan zato S§to primatelj poruke, u ovom slucaju javnost, uvijek je u
podredenom polozaju tako $to je manipulirana.” (Tomi¢ et al., 2007) Osnovne pretpostavke na

kojima se temelji ovaj model odnosa s javnoSc¢u su:

- ,interna orijentacija: promatra se samo iz tocke organizacije prema vani, suprotno je
nebitno,

- zatvorenost sustava: informacije samo izlaze iz organizacije, obratno se ne dogada,

- djelotvornost: niski troSkovi vazniji su od inovacija,

- elitizam: pretpostavka je da vode organizacije najbolje znaju sve vezano uz
organizaciju,
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- konzervatizam: promjena nije pozeljna,

- tradicija: stabilna organizacija nastaje iz tradicionalnih vrijednosti,

- centralizacija autoriteta: organizacija je ustrojena hijerarhijski u smislu da mo¢
posjeduje nekolicina, a vecina zaposlenika ima malu autonomiju.“ (Gruing 1989,

navedeno u Tomi¢ et al., 2007)

Posljednji model odnosa s javno$¢u zove se dvosmjerni asimetri¢ni model. S hastankom ovog
modela razvijaju se i moderni odnosi s javnos¢u. Ovaj period Sirenja globalnih informacija
zapocinje sredinom 1960-ih godina. SloZenost 1 vaznost odnosa s javnosc¢u postaje sve veca. U
usporedbi s asimetricnim modelom odnosa s javnoséu stavlja se veci naglasak na vaznost
povratne veze u komunikaciji. To¢nije to znaci da se proces komunikacije odvije dvosmjerno i
ravnopravno. Osnovni cilj odnosa s javnoséu u ovome modelu je medusobno razumijevanje
organizacije i javnosti. Koristi se komunikacija umjesto uvjeravanja $to znaci da je u praksi
ovaj model moralniji i efikasniji od prijasnjih modela. (Tomi¢ et al., 2007) Osnhovne

pretpostavke ovog modela odnosa s javnoscu su:

- ,,holizam: sustavi se sastoje jednako od podsustava kao $to su i sami dijelovi nadsustava,
nadalje pretpostavlja se da je cjelina viSe od zbroja njenih dijelova te da svaki dio ima
utjecaj na neki drugi dio,

- uzajamna ovisnost: svaki sustav ima svoje granice no medutim drugi sustavi prelaze te
granice $to u konac¢nici znaci da se oni medusobno prozimaju,

- otvorenost sustava: otvorena razmjena informacija s drugim sustavima,

- tekuca ravnoteza: iako se rijetko ostvaruje pretpostavlja se da svi sustavi teze ravnotezi
s drugim sustavima,

- jednakost: jednak tretman svih ljudi,

- autonomija: vec¢a sloboda ponasanja ljudi jer su onda inovativniji i konstruktivniji,

- 1novacija: nasuprot tradiciji naglaSavaju se nove ideje 1 fleksibilnost u misljenju,

- decentralizacija menadZmenta: uloga menadZzmenta u ovom modelu je viSe
koordiniranje, a manje naredivanje,

- odgovornost: kroz odgovornost za vlastite postupke minimaliziraju se negativni ucinci,

- rjesavanje sukoba: svaki se sukob rjeSava kroz komunikaciju bez sile ili manipulacije,

- liberalizam internih skupina: politickim sustavom upravlja natjecanje izmedu razlicitih

interesnih skupina.* (Gruing 1989, navedeno u Tomi¢ et al. 2007)

Odnosi s javnos¢u manifestiraju se u vise varijanti koje su uvjetovane Sirokim podru¢jem
djelovanja odnosa s javnoscu.
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Dijele se na:

odnosi s medijima,
organizacijski odnosi s javnoscu,

krizni menadzment,

1

2

3

4. odnosi sa zaposlenicima,
5. odnosi s financijerima,

6. javni poslovi i odnosi s lokalnom zajednicom,
7

marketing odnosi s javnoscu. (Pejakovié, 2015)

1. ,,0dnosi s medijima odnose se na funkcije medija poput funkcije informiranja,
stvaranja javnosti, funkcije artikulacije, funkcije posredovanja, funkcije kompenzacije,
redukcije kompleksnosti, funkcije tematiziranja/selekcije/strukturiranja, funkcije
kritike 1 kontrole, funkcije socijalizacije, funkcije obrazovanja i odgoja, funkcije
integracije i funkcije rekreacije. Sve one ukazuju na iznimnu vaznost uloge medija u
drustvenim kretanjima. Organizacije koriste medije i njihove funkcije za slanje poruka
u javnost i preko toga za postizanje svojih ciljeva. S obzirom na snagu utjecaja na
uvjerenje i stavove pojedinaca i grupa koju imaju mediji veoma je bitno da se
organizacije ne dovede u velike probleme kroz lose odnose s medijima.* (Pejakovic,
2015)

2. ,Organizacijski odnosi s javno$éu odnose se na komunikaciju vrhovnog
menadzmenta s njegovim okruzenjem. Putem aktivnosti komunikacije organizacija
odrzava redovni kontakt s interesnim skupinama. Krajnji cilj ove aktivnosti je osigurati
odobravanje i podrsku javnosti putem informiranja istih o aktivnostima organizacije.

3. Krizni menadZment najjednostavnije se moze definirati kao upravljanje krizom.
Podrazumijeva tri razlicita perioda, a to su period koji prethodi krizi, period same krize
te period nakon okoncanja krize. Ovu aktivnost obiljeZava upotreba sredstava i metoda
na intenzivniji nac¢in kako bi se ovladalo krizom. Krizni menadzment koji se bavi
periodom pred krizu ili anticipiranjem same krize zove se preventivni ili anticipativni
krizni menadZment. S druge strane reaktivni krizni menadZment osigurava
egzistencijalne varijable organizacije nakon pojave krize te je obiljeZen jasnim
ciljevima poput odredenog uspjeha ili tocno odredene razine likvidnosti organizacije.

4. Odnosi sa zaposlenicima su znacajni u situaciji gdje tehnoloski napredak raste dosad

nevidenom brzinom, ali ljudski resursi i dalje predstavljaju kljucan resurs kojim
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organizacije raspolazu. Sam proces upravljanja ljudskim resursima odredene
organizacije iznimno je kompliciran te organizacija mora provoditi stalnu i izravnu
komunikaciju sa svojim zaposlenicima kako bi osigurala opstanak na trzistu. Ovaj
proces dobiva dodatnu vaznost u kriznom razdoblju. Zadac¢a je poduzeca osigurati
ugodno radno okruzenje svojim zaposlenicima kako bi zauzvrat dobilo maksimalno
motivirane zaposlenike jer upravo to osigurava uspjeh na danas$njem trzistu.

5. Odnosi s financijerima podrazumijeva odnos s financijskim sustavom koji Cine
financijske institucije poput banaka, osiguravajucih drustava, burzi, revizorskih kuca i
sli¢cno. Odnos koji poduzete ima s njima je dualan. Prvo, u smislu financijskih
dokumenata kako bi se osigurala legalnost aktivnosti, a drugo u smislu prezentacije
poduzeca potencijalnim investitorima.

6. Marketing odnosi s javnoS$¢u su znacajni u situaciji kada poduzece lansira novi
proizvod na trziSte te mu se namece jasan cilj koji je privlacenje pozornosti javnosti
kako bi stvorilo potraznju za novim proizvodom. Tada ulaze marketing odnosi s

kupcu.“ (Pejakovic, 2015)

6.3. Odnosi s javno$éu i drustveno odgovorno poslovanje

,,U danaSnje vrijeme odgovorni menadZment kompanija u sve vecoj mjeri uvida da poslovanje
¢iji je jedini cilj stjecanje profita, bez brige o druStvu, okolini 1 svim interesno utjecajnim
skupinama, ne moze biti dugorocno odrzivo. Zahvaljujuéi internetu, druStvenim mrezama,
dinamic¢noj 1 brzoj dvosmjernoj komunikaciji te rastuéem zahtjevu za transparentnos$éu
korporacija, negativne prakse u poslovanju do javnosti dolaze brze nego prije, §to moze ugroziti
¢ak i dugogodi$nju pozitivnu reputaciju kompanije.” (Skoko i Mihovilovi¢, 2014) Kako bi
podigli svijest o potrebi eti¢nog djelovanja i implementiranja druStveno odgovornog poslovanja
korporativni odnosi s javnoS¢u imaju priliku igrati ulogu u uspostavljanju razumijevanja
izmedu korporacije 1 njene javnosti najvise zbog proaktivne prirode druStveno odgovornog
poslovanja. U takvoj situaciji drustveno odgovorno poslovanje vise nije samo dio korporativnih
odnosa s javnoscu vec 1 odnosi s javnoséu postaju dio drustvenog odgovornog poslovanja. S
obzirom da je pojam odnosa s javno$c¢u ve¢ detaljno objasnjen u prethodnim poglavljima u

ovom dijelu rada potrebno je detaljnije objasniti pojam drustveno odgovornog poslovanja kako
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bi uspjesno sjedinilo ova dva koncepta. Najjednostavnija definicija drustveno odgovornog
poslovanja navodi da je u pitanju ,,0bveza da se uz maksimiziranje profita maksimizira i
pozitivan utjecaj na drustvo i okoli§ u cjelini“. (Krka¢ 2007, navedeno u Skoko i Mihovili¢,
2014) ,,Postoji deset osnovnih nacela za primjenu drustveno odgovornog poslovanja u

organizacijama:

organizacija mora poStovati i podupirati medunarodno prihvacena ljudska prava,
organizacija mora osigurati da ne sudjeluje u krsenju ljudskih prava,
organizacija mora postovati slobodu udruzivanja i pravo na kolektivne pregovore,

organizacija mora ukinuti sve oblike prisilnog i obveznog rada,

1

2

3

4

5. zaustaviti djecji rad,
6. ukinuti diskriminaciju pri zapoSljavanju,

7. organizacija se mora drzati predostroznosti u pristupu promjenama u okolisu,

8. organizacija mora proaktivno poticati ve¢u ekolosku odgovornost,

9. organizacija mora poticati razvoj tehnologija koje nisu Stetne za okolis,

10. boriti se protiv korupcije u svim njenim oblicima.* (Langford, 2009, navedeno u Skoko

i Mihovilovi¢, 2014)

,Drustveno odgovorno poslovanje u sve ve¢oj mjeri postaje pozitivna praksa odgovornog
upravljanja kompanijom, utemeljenog na etici odgovornosti i poStivanju interesa ne samo
kompanije, ve¢ 1 interesno utjecajnih skupna ukljucenih u njeno poslovanje. Ono pritom ne
iskljucuje financijsku isplativost, ve¢ upravo suprotno — sve se c¢eS¢e dokazuje da DOP
pozitivno utjeCe na zadovoljstvo zaposlenika, pozitivnu percepciju kompanije u javnosti,
sklonost proizvodima i uslugama kompanija koje su implementirale strategiju DOP-a, a

posljedi¢no i povecanje dobiti.* (Skoko i Mihovilovi¢, 2014)

6.4. Analiza studije slucaja

6.4.1. Odnosi s javno$¢u na primjeru kazaliSta

,,Odnosi s javnoS$¢u su ovom trenutku ve¢ poprilicno zastupljena aktivnost u vecini profitno
orijentiranih organizacija. No postavlja se pitanje kakvo je stanje u institucijama kojima

primarni cilj nije profit ve¢ napredak drustva, odnosno u neprofitnom sektoru. Anketa
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provedena 2018. godine na Sest kazaliSta u Republici Hrvatskoj pokusSala je odgovoriti na ovo
pitanje.“ (Gali i Vidak, 2018) Anketa je postavila desetak pitanja te je ispitanicima omogucena
potpuna anonimnost. ,,Rezultati su pokazali idu¢u situaciju odnosa s javnoscu u kazalistima u

Republici Hrvatskoj:

- 66,7% ispitanika je odgovorilo da nema osobu zaduzenu za odnose s javnoS¢u u svojoj

organizaciji dok je njih 33,3% odgovorilo da ima odgovornu osobu,

- 33,3% ispitanika je odgovorilo da je razvoj odnosa s javno$c¢u u Hrvatskoj 10§, 50% dobar te
16,7% vrlo dobar, a niti jedan ispitanik nije smatrao da je razvoj odnosa s javnosc¢u u Hrvatskoj

odlic¢an,

- na pitanje imaju li kazalista organizirane seminare ili neku vrstu redovite edukacije ¢ak svi
ispitanici ili 100% je odgovorilo da u njihovoj organizaciji nema organiziranih seminara ili

edukacije,

- na pitanje kakve vrste promocije koriste njih 100% je odgovorilo da se koriste oglasima na
internetu 1 drustvenim mrezama, zatim oglase na radiju i letke koristi njih 83,3%, dok televiziju

koristi samo 16,7% ispitanika,

- pitanje kakvu vrstu promocije preko interneta koriste cak 100% ispitanika je odgovorilo da

koristi Facebook i Youtube,

- 66,7% ispitanika smatra da stanovnici Republike Hrvatske nisu dovoljno informirani o

kulturnim institucijama, dok njih 33,3% smatra da su stanovnici dovoljno informirani,

- 83,3% ispitanika (zaposlenici kazalista) smatra da je interna komunikacija u njihovom
kazali$tu jako vazna 1 dali su joj ocjenu 5 koja je najviSa moguca ocjena u anketi, dok njih

16,7% smatra da njihova interna komunikacija zasluzuje ocjenu 4. (Gali i Vidak, 2018)

,Kulturne institucije, u uzem i Sirem smislu, moraju postati svjesne vaznosti i utjecaja odnosa
s javnoS¢u na njihovo djelovanje. Odnosi s javnoS¢u kao komunikacijski prenositelj i
glasnogovornik svega djelovanja ¢ine neizostavan dio uspjeha. Iz rezultata ankete proizlazi da
je u kulturnim institucijama (kazali§tima), potrebno zaposliti stru¢njaka za poslove odnosa s
javnoscéu ili da se vec¢ postojeceg zaposlenika educira i usavr$ava u podrucju odnosa s javnoscéu.
Vaznost usavrSavanja lezi u tome $to stru¢njak za odnose s javnoscu uvijek mora i¢i ukorak s
vremenom i trendovskim mijenama koje se pojavljuju u drustvu; mora pratiti pojavu novih
tehnologija, ali i pojavu novih profila korisnika i znati uskladiti potrebe i zahtjeve starog i novog

korisnika. Zaklju¢no, struénjak za odnose s javnoS¢u mora biti bez pojma radnog vremena,
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mora biti 1 upravlja¢ 1 komunikator za uspostavu i1 odrZzavanje veze s javnosc¢u, koja ¢e biti

uspjesna ili neuspjesna, zahvaljujuci upravu njemu.* (Gali 1 Vidak, 2018)
6.4.2. Odnosi s javno$¢u na primjeru turistic¢kih regija

Vaznost turizma u okvirima svjetske ekonomije je dokazana cCinjenica pa stoga sve zemlje
svijeta zele svoj dio ,,kolaca®, bilo da su to gospodarski i turisticki razvijene zemlje ili tek
rastuce ekonomije koje traze svoje mjesto na trziStu. S obzirom na rast turizma u vecini regija
svijeta, pa tako i u najrazvijenijoj Mediteranskoj (u kojoj i Hrvatska biljezi stalni rast) potrebno
je dodatno se usredotociti se na aktivnosti koje ¢e ,,oteti* goste konkurenciji. Odnosi s javnos¢u
se u toj situaciji namecu kao veoma bitan faktor. (Jakovljevi¢, 2011) ,,Kao specifican oblik
komuniciranja, odnosi s javno$¢u posebnu primjenu nalaze upravo u turizmu. Rijec je o
komunikacijskom modelu kojem je jedna od glavnih svrhovitosti stvaranje prepoznatljive slike
u javnosti. Ta je svrhovitost u turizmu izuzetno znacajna, pogotovo kad se govori o stvaranju

pozitivne slike o odredenoj destinaciji.“ (Jakovljevi¢, 2011)

,Kada se razmislja o tome kako privuéi potencijalnog gosta na odredenu turisticku destinaciju
viSe je faktora o kojima treba razmisljati. Nije dovoljno voditi brigu samo o atraktivnosti,
razvoju, imidzu 1 kvaliteti destinacije ve¢ je potrebno cjelokupno promisljanje sadrzaja te
upravljanje tom turistickom destinacijom. Promatrajuéi aktivnost odnosa s javnoSc¢u kroz
djelatnost turizma moze se re¢i da odnosi s javno$¢u u turizmu obuhvacaju sve aktivnosti
kojima nositelj turisti¢ke ponude gradi Sto pozitivnije misljenje o svojim aktivnostima u o€ima
javnosti. Aktivnost odnosa s javno$¢u mora biti svjesna, smisljena i planirana, a ne smije se
dogoditi da slucajna misljenja nastala u javnosti pod utjecajem faktora nepoznatih organizaciji
¢ine osnovu slike poduzeca u javnosti.“ (Seneci¢ i Vukonié, 1997, navedeno u Jakovljevic,

2011) Postoje Cetiri razli¢ita oblika odnosa s javno$cu prilagodenih za djelatnost turizma:

1. osnovni ili primarni odnosi s javnoscu,

2. poslovni ili marketinski odnosi s javnoscu,
3. odnosi s drustvenim okruzenjem,
4

interni odnosi s javnoscu.

,»Osnovni ili primarni odnosi s javnoS¢u obuhvacaju najCeS¢e koriStene oblike odnosa s
javnoscéu poput odnosa s medijima, studijskih putovanja novinara i suradnje s novinarima i

medijima. Poslovni ili marketinski odnosi s javnos¢u obuhvacaju sajmove, prezentacije, Work-
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shopove, road-show prezentacije, info aktivnosti, studijska putovanja agenata i korporativni
imidz. Ovo su u biti marketinski odnosi s javnos¢u s obzirom da neposredno ili direktno djeluju
u korist marketinga. Odnosi s drustvenim okruzenjem karakteristicni su za marketing
destinacije. Obuhvacaju ukupne odnose s domac¢om javnoscu te destinacije. Cilj je postizanje
medusobnog razumijevanja i zajedniCkog ucinka s ciljem razvitka turisticke destinacije. Pod
ovu vrstu odnosa s javnoscu se ubrajaju odnosi s tijelima vlasti, odnosi s politickom javnoséu
kao 1 lobiranje. Interni odnosi s javnos¢u obuhvacaju odnose sa zaposlenima, menadZzmentom,
sindikatima, udrugama i ukupnim ustrojem turisti¢ke organizacije.“ (Jakovljevi¢, 2011) Kroz
petogodisnji period od 2005. do 2009. godine provedeno je istrazivanje na razini turisti¢kih
regija u Republici Hrvatskoj. ,,Temeljem provedenog istraZivanja dolazi se do zakljucka da su
odnosi s javnos$¢u na razini regionalnih destinacijskih menadzment organizacija u Hrvatskoj
najznacajnija promocijska i marketinSka taktika i tehnika, koja se najcesce koristi. Prosjecno
odnosi s javnoS¢u u troskovima funkcionalnog marketinga sudjeluju sa 61,96%, relativno
najmanje koriste se u DMO kontinentalne Hrvatske (53,14%), a najznacajniji korisnici odnosa
s javnoséu u poslovanju su DMO Dubrovacko-neretvanske zupanije (¢ak 75%) i DMO
Kvarnera (72%). Kako je rije¢ o razvijenim regionalnim turistickim zajednicama, to govori u
prilog Cinjenici da se razvijena i turisticki popularna odredista uspjesno koriste odnosima s

javnoscéu.” (Jakovljevié, 2011)

6.5. Buduénost odnosa s javnoS¢u

»Svugdje u Europi komunikacijski strucnjaci imaju sve ve€i utjecaj i sve viSu razinu formalnoga
poloZaja u organizacijama. Na podruc¢ju odnosa s javnos¢u razvijaju se novi obrasci donoSenja
odluka i novi nacini upravljanja. S druge strane, komunikacijskim prakti¢arima jo§ uvijek
nedostaju informacije 1 znanja o kljuénim poslovnim podru¢jima. Pojmovi poput
,korporativnih komunikacija“ 1 ,,strateSkih komunikacija“ postaju popularniji od ,,odnosa s
javnoscéu®, pojma sa sve loSijom reputacijom u brojnim zemljama.” (Zerfass, Verhoeven,
Tench, Moreno i Ver€ic, 2011, navedeno u Tkalac Vercic, 2017) ,,Bitno pitanje koje se namece
kod prouCavanja razvoja odnosa s javnosc¢u je odrediti kolike su razlike medu razliitim
zemljama iz perspektive primjene komunikacijske funkcije odnosa s javno$c¢u. Postoji bitna
razlika izmedu odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj i Europi kao cjelini. Naime u Hrvatskoj su odnosi
s javnoSc¢u jos uvijek relativno mlada znanost i kao takva ¢e se znatno razlikovati od istog pojma

u okvirima Europe gdje su odnosi s javno$¢u imali prilike napredovati tijekom duzeg perioda.
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Postavlja se pitanje kako definirati pojam koji se nalazi u razli¢itim fazama razvoja ovisno o

geografskoj lokaciji.* (Ver¢i¢ i Grunig, 1996, navedeno u Tkalac Verci¢, 2017)
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7. PUBLICITET

U svom istrazivanju Donavan et al. (2008) su pokazali da publicitet utjeCe na jacanje
memorijskih veza u mozgu ispitanika i to bez poticanja na prisje¢anje. Tocnije ispitanici koji
su bili pod utjecajem publiciteta su imali vece Sanse prisjetiti se proizvoda sami od sebe bez
dodatne stimulacije nego oni koji nisu bili pod utjecajem publiciteta. Dodatno oni koji su bili
pod utjecajem publiciteta su se sjecali proizvoda ¢esce i ranije od onih ispitanika koji nisu bili
pod utjecajem publiciteta. No prije nego se ude u sve efekte koje publicitet ima na javnost
potrebno ga je definirati. ,,Temeljni preduvjeti da bi se nesto smatralo publicitetom je da mora
biti novost za javnost i da ne smije biti pod direktnim utjecajem organizacije. On se prenosi
putem masovnih medija uz to da ga organizacija nije narucila ili to¢nije nije utjecala na njegovo
nastajanje.” (Kesi¢, 2003) Nadalje publicitet se moze definirati kao ,,informacije distribuirana
u obliku novinskog izvjes$éa kroz printane novine, televizijsko izvjeStavanje, marketing usmene
rijeci 1 druge vrste medija koje su usmjerene na proizvod, uslugu, komercijalnu organizaciju ili
osobu‘. Ona vrsta publiciteta s potencijalnim destruktivnim efektom se zove losi publicitet dok
se publicitet s potencijalnim konstruktivnim efektom zove pozitivni publicitet. (Yi i Peng,
2010)

7.1 Vrste publiciteta

lako je jedan od preduvjeta publiciteta nepostojanje direktnog utjecaja organizacije to je na prvi

pogled u suprotnosti s osnovnom podjelom publiciteta koja je sljedeca:

1. planirani,

2. neplanirani.

,,Kod planiranog publiciteta, iako je veci dio publiciteta izvan kontrole organizacije, postoje
neki aspekti na koje se moze utjecati. Tako primjerice oOrganizacija moze angazirati
specijalizirane agencije za pracenje publiciteta kroz sferu prostora u medijima koje organizacija
dobiva. Nazalost sve ostalo je izvan kontrole organizacije. Neplanirani publicitet ¢esto se
naziva i negativni publicitet jer su posljedice takvog publiciteta za poduzec¢a najéesc¢e negativne.

Nazalost ¢esto su ovakve negativne posljedice publiciteta dugotrajne i Stetne za organizaciju.*
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(Kesi¢, 2003) Na suvremenom trzistu prisutne su razlicite vrste korporativnog publiciteta koje
stavljaju poduzece u centar interesa javnosti. Publicitet postoji u razli¢itim oblicima. Neki od
tih oblika isticu sposobnost poduzeca (primjerice kvalitetu proizvoda 1 menadzerske
sposobnosti) dok drugi, primjerice, naglasavaju uspjeh poduzeéa u implementiranju drustveno
odgovornog poslovanja (kao $to je zastita okoliSa i humanitarne akcije). Za razliku od drugih
komunikacijskih kanala koji su direktno pod nadzorom poduzeca, publicitet je uglavnom pod
kontrolom neke druge, objektivne stranke S$to je ¢ini znatno uvjerljivijom od drugih
komunikacijskih kanala. Dodatno sveprisutnost koja obiljezava publicitet pojacava njegov
utjecaj na stav i ponaSanje potroSaca. (Ji i Peng, 2010). Istrazivanje provedeno od Ji i Peng
(2010) je za glavni cilj imalo demonstrirati kako veza izmedu potro$aca i njegovog brenda moze
istovremeno biti pod utjecajem razli¢itih simultanih vrsta publiciteta. Primarni fokus novijih
istrazivanja su mehanizmi kroz koje publicitet vezan uz drustveno odgovorno poslovanje i
publicitet vezan uz kvalitetu proizvoda interaktivno utjeu na vjerovanja i emocije potroSaca i
samim time mijenjaju prirodu njegove veze s brendom. Rezultati pokazuju da ¢ak i za globalno
poznate marke primjerice, KFC-a, publicitet vezan uz drustveno odgovorno poslovanje moze
utjecati na vezu izmedu potroSaca i brenda dok publicitet vezan uz kvalitetu proizvoda nema
utjecaja. Medutim interaktivno djelovanje obje vrste publiciteta je imalo pozitivan efekt na vezu

izmedu brenda i potrosaca. (Ji i Peng, 2010)

7.2 Posljedice publiciteta

Kada se usporeduje publicitet s jedne strane 1 klasi¢no oglaSavanje s druge, potrebno je naglasiti
viSe faktora koji ukazuju na prednosti i nedostatke ovih metoda komunikacije. Primarna
prednost publiciteta nad klasi¢nim oglasavanjem je vjerodostojnost koja proizlazi iz ¢injenice
da poduzece nema direktnu kontrolu nad publicitetom koji se stvara. S druge strane klasi¢no
oglasavanje nema tu kredibilnost jer je pod direktnim utjecajem poduzeca no ima prednost
kontrole nad porukom koju prenosi svojoj javnosti. Zbog toga menadZzeri u ovoj situaciji moraju
birati izmedu kredibilnosti i kontrole, a nije uvijek najjasnije $to je bolja opcija (Cameron, 1994,
navedeno u Skard i Thorbjornsen, 2014). Tvrdnja da publicitet ima prednost nad oglasavanjem
zbog svoje vjerodostojnosti je uglavnom opceprihvacena no postavlja se pitanje je li to stvarno
tako. Rezultati istrazivanja pokazuju da relativna efikasnost odredene metode komunikacije
(publicitet ili klasi¢no oglasavanje) ovisi 0 kvaliteti argumenta. Za jake argumente ne postoji

razlika izmedu efekta neovisno 0 tome je li argument dosao od oglaSavanja ili publiciteta. S
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druge strane kada je kvaliteta argumenta bila slaba istrazivanja pokazuju da je upravo
oglasavanje imalo jaci efekt. (Cameron, 1994, navedeno u Skard i Thorbjornsen, 2014) Nadalje
dokazano je da prijaSnje znanje o proizvodu ponistava prednost koju publicitet ima nad
oglasavanjem. Istrazivanje je pokazalo da oglaSavanje ¢ak ostvaruje prednost nad publicitetom
po pitanju efektivnosti kada je proizvod od prije poznat javnosti. Ovo saznanje se moZze pripisati
,stropnom efektu kredibilnosti* koji u biti govori da potreba javnosti za dodatnim uvjeravanjem
u kvalitetu proizvoda je smanjena kada postoji ve¢ prijaSnje znanje o proizvodu i da kupci u
ovoj situaciji preferiraju pozitivno oglasavanje koje potvrduje njihovo prijasnje znanje o

proizvodu. (Cameron, 1994, navedeno u Skard i Thorbjornsen, 2014)

Istrazivanje provedeno od strane Eisend i Kuster (2010) pokazalo je da publicitet ima prednost
nad oglaSavanjem zbog efekta kredibilnosti, efekta vece cirkulacije informacija i efekta vece
evaluacije informacija. Dok je potonji efekt u cijelosti imao negativan u¢inak oba druga efekta
su imali pozitivan efekt na poduzeCe. Nadalje treba napomenuti da je pozitivan efekt
kredibilnosti imao tri puta vecu snagu od negativnog efekta evaluacije informacija. Rezultati
pokazuju i da je izbor izmedu kredibilnosti poruke i kontrole nad njom jasan pa je kredibilnost
pravi odabir u ovoj situaciji. Ovo potvrduje sveukupnu superiornost marketinga orijentiranog
na publicitet nad oglasavanjem. Pandey et al. (2005) provode istrazivanje o efektu publiciteta
na cijene dionica. Konkretno, istrazivanje je pokusalo ustanoviti kakav ¢e efekt na cijenu
dionica poduzeca imati uvrstenje poduzeca na Fortune diversity elite listu. U vecini slu¢ajeva
pojava nove informacije o poduzecu na trziStu nije dovoljna da bi uzrokovala pad ili rast cijena
dionica. Medutim ponekad ¢e nova informacija potaknuti investitore da preispitaju svoju
odluku o strategiji investiranja. U slucaju da je nova informacija pozitivna uzrokovat ¢e rast
kupnje dionica poduzeéa i suprotno - ukoliko je informacija negativna uzrokovati ¢e prodaju
dionica poduzeca. Ovo istrazivanje je pokazalo da je ukljucenje na listu Fortune ¢asopisa imalo
pozitivne posljedice na cijenu dionica, a samim time i na bogatstvo dionic¢ara. Nadalje isto
istrazivanje je pokazalo da su poduzeca koja imaju raznoliku radnu snagu (pod uvjetom da je
ta ¢injenica poznata javnosti putem publiciteta) potakla pozitivne reakcije kod investitora, sto

je posljedi¢no imalo efekt na cijene dionica.

Iako su navedena istrazivanja donekle proturje¢na rezultati neupitno ukazuju na snagu koju
publicitet ima nad poduzeéem. S obzirom na ¢injenicu da je ucinak publiciteta na samu
vrijednost poduzeca neupitan i snazan i s druge strana na ¢injenicu da sami efekti poduzeca jos
nisu najjasnije definirani potrebno je da poduzece obrati pozornost na publicitet kao bitan faktor

u svojem nastojanju da uspjesno komunicira sa svojim okruzenjem.
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8. RASPRAVA

Albert Einsten je svojedobno izjavio da svaka budala moze znati, poanta je razumjeti. U
danasnjem svijetu gdje su pojedinci i organizacije okruzeni informacijama tesko je prepoznati
pravu informaciju u pravom trenutku. S razvitkom modernih tehnologija vrlo teSko je ne
pronaéi podatke o bilo kojoj tematici koja mozZe biti od interesa pojedincu ili organizaciji. Cak
bi se moglo reé¢i da u trenutnom okruzenju teze je izbje¢i podatke nego ih pronaci. Sam podatak
opisuje dio onoga $to se dogada no on ne daje pravu interpretaciju dogadaja kao ni njegovo
znaCenje. Njegova prava vrijednost je u tome Sto on predstavlja input iz kojega se
procesuiranjem dobije informacija. Prava informacija, iako Cesto poistovjeé¢ena s podatkom je
u biti transformiran podatak koji ima vrijednost za pojedinca ili organizaciju prema njegovim
kriterijima. Kako bi menadzer poduzeca uspjeSno manevrirao okruzenjem poduzeca kojim
upravlja potrebna mu je prava informacija u pravo vrijeme. Potrebna mu je da bi mogao donijeti
pravu odluku kojom ¢e usmjeriti poduzeée na put uspjeSnog ostvarivanja njegovih
organizacijskih ciljeva. U tome mu pomaze informacijski sustav kojega se definira kao grupu
medusobno povezanih komponenti koje kolektivno djeluju kako bi provele input, procese,
output, skladiStenje i kontrolne akcije, sve kako bi konvertirale podatke u informacije koje
mogu biti upotrebljene da pruze potporu predvidanju, planiranju, kontroli, koordinaciji,
donosenju odluka i operacijskim aktivnostima unutar organizacije. U sumiranom obliku cijeli
taj proces izgleda ovako: podatci se prikupljaju iz okoline (okruzenja) poduzeca, oni se zatim
pohranjuju i analiziraju (transformiraju) te se iz njih dobiva kvalitetna informacija, a na kraju
menadzer poduzeca koristi informaciju u procesu donoSenja odluka kako bi usmjerio poduzece

u skladu s njegovim organizacijskim ciljevima.

Kako bi cijeli taj proces bio uspjeSan menadzeru su potrebni odredeni alati za komunikaciju s
okruzenjem poduzeca. OkruZenje u poslovnom smislu s kojim se susre¢e menadZer poduzeca
se sastoji od 5 razli¢itih elemenata: ekonomsko i zakonsko okruzenje, tehnolosko okruzenje,
konkurentsko okruzenje, socijalno ili drustveno okruzenje i globalno poslovno okruZzenje.
Svako od ovih 5 vrsta okruzenja uz prilike za uspjeh sa sobom donosi i odredene rizike.
Poslovni rizik je nemoguénost ostvarenja planirane dobiti kompanije, odnosno mogucénost
ostvarenja gubitaka u poslovanju. Za svako od ovih 5 okruzenja i njihovih popratnih rizika
menadzer koristi razlicite alate kako bi na vrijeme mogao reagirati na sve potencijalne prijetnje,

ali i prilike koje se pojavljuju u njegovom okruzenju. Alati komunikacije s okruZenjem koji su
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ovom radu obradeni su procesi lobiranja, Customer relationship managementa, odnosa s

javnoscu i publiciteta.

Lobiranje je proces razmjene informacija ili komunikacije izmedu lobista i tijela vlasti. Sam
proces lobiranja pociva na sposobnosti lobista da stru¢no is¢itava podatke i informacije koje
ima na raspolaganju na nac¢in da stvara potporu svojoj poziciji. Ta njegova sposobnost
predstavlja klju¢an organizacijski resurs. Lobist koristi svoje sposobnosti kako bi promovirao i
zastitio odredene interese grupe (poduzeca) koje predstavlja. Sam proces je veoma kompliciran
u smislu da moZe imati oblik poslovnog rucka pa sve do financijske potpore na izborima.
Njegova kompleksnost je jedan od razloga $to je kroz svoje postojanje stvorio negativan imidz
o sebi u javnosti. No unato¢ tom imidzu jasno je da poduzeca ne mogu ocekivati uspjesno

manevriranje okruZzenjem (najvise politickim i pravnim okruzenjem) bez njega.

Drugi alat koji rad analizira je Customer Relationship Management (CRM). Najjednostavnije
radi se o komunikaciji poduzec¢a s njenim trenutnim 1 budu¢im kupcima. Cilj procesa odnosa s
kupcima je identificiranje i stvaranje nove vrijednosti za kupca i dijeljene dobrobiti u izgradniji
dugoro¢nog odnosa s kupcima. Rije¢ je o pristupu stvaranja, odrzavanja i razvijanja odnosa s
korisnicima. CRM pokriva kompletan prodajni proces, a njegova snaga ocituje se u podrucju
mjesta dodira izmedu ponude i individualnoga potrosata. CRM podrazumijeva ne samo
prisutnost u podru¢ju prodajnih aktivnosti, ve¢ je njegov znacaj prisutan i u predprodajnim te

postprodajnim aktivnostima.

Tre¢i alat koji rad analizira su odnosi s javno$éu. Odnosi s javnoS¢u su vjerojatno
najkompleksniji medu alatima koji se u ovom radu obraduju zbog $irine utjecaja koji generiraju.
Naime kada se kaZe odnosi s javnoscu, moZe se raditi o odnosu s medijima, organizacijama,
kriznom menadzmentu, odnosima sa zaposlenicima, odnosima s financijerima, odnosu s
lokalnom zajednicom te marketing odnosima s javno$¢u. S obzirom na sve vec¢i utjecaj
komunikacijskih stru¢njaka u njihovim poduze¢ima svugdje u svijetu raste i znacaj odnosa s
javnosc¢u kao vitalne funkcije svakog poduzeca. U svijetu gdje primarni fokus poduzeca vise ne
smije biti samo profit ve¢ profit uz korist za zajednicu uloga odnosa s javnoS¢u kao

komunikacijskog alata poduzeca je neizostavna.

Posljednji alat koji rad analizira je publicitet. Svakako je i najistaknutiji zbog ¢injenice da nije
pod direktnom kontrolom poduzeca. Ukoliko lobist pogrijesi u svome pristupu uvijek moze
napraviti potrebne korekcije i ponovno pokusati. No na lo§ publicitet menadZment nema

direktnu kontrolu. Cinjenica da kontrola poduzeé¢a nad publicitetom ne postoji ne znaéi da se
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publicitet moZe i smije ignorirati ve¢ naprotiv, potrebno mu je pokloniti dodatnu pozornost.
Iako su posljedice loSeg publiciteta Cesto Stetne za organizaciju, isto tako dobar publicitet moze
znacajno unaprijediti njegovu poziciju. S obzirom na te kvalitete publicitet se nameée kao

neizostavan alat unutar komunikacijskog sustava poduzeca.
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9. ZAKLJUCAK

Globalno trziSte se nalazi u situaciji kakva do ovoga trenutka u povijesti nije postojala.
Informacija je oduvijek bila znacajan faktor u poslovanju te je jedna od kvaliteta trzi$nih lidera
oduvijek bila moguénost prepoznavanja i implementacije korisne informacije. Medutim u 21.
stolje¢u pred menadzment poduzeca se postavlja novi izazov u obliku prepoznavanja prave
informacije. Trenutno smo u situaciji da je nedostatak podataka i informacija stvar proslosti te
je glavni izazov filtrirati korisno od nepotrebnog medu dostupnim informacijama. Razvoj
modernih tehnologija i koncepata poslovanja sve vise i bolje odgovara na izazove danasnjice te

brojni trzisni predvodnici ve¢ sada uspjeSno implementiraju alate za snalazenje u toj situaciji.

Kroz ovaj rad prikazano je kako ignoriranje alata za komunikaciju s okruzenjem poput
lobiranja, odnosa s javnos¢u, CRM-a i publiciteta moze dovesti i do propasti poduzeéa, a
svakako i za zaostajanjem za konkurencijom. Takoder je prikazano da je jedini put u uspjesnu
buduénost Koristenje tehnologija i koncepata komunikacije jer u suprotnom nece biti moguce

odgovoriti na izazove buducnosti.
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SUMMARY

LOBBYING, PUBLIC RELATIONS AND OTHER CONTEMPORARY FORMS OF
CORPORATE COMMUNICATION

Communication is the process of information sharing between two or more individuals through
a selected channel of transfer with the additional condition that it must be understood by the
recipient. This paper defines ways in which organizations have to use tools of corporate
communication so they can be sucessful in attaining their organization goals. By analyzing the
available literature the paper proves that the sucessful implementation of lobbying, public
relations, CRM and publicity is the prerequisite of sucess in todays modern business
environment. The paper also shows how ignoring the before mentioned processes puts the
company in a situation where it is unable to compete and leads to ultimate failure on the business

market.

Key words: communication, information, lobbying, public relations, CRM, publicity
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