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SAZETAK

Predmet ovog zavr$nog rada su odnosi s javno$¢u u tvrtki Philips. Danasnje

poslovanje bilo koje tvrtke ne moze biti uspjeSno bez upotrebe ucinkovite promocije.

Svaka tvrtka mora prepoznati koje metode i kanale komunikacije moze koristiti
kako bi poslala informacije o svojim proizvodima ili uslugama ili o radu poduzeca
svojim potrosa¢ima i $iroj javnosti. Za uspjeSnu promociju proizvoda ili usluga
potrebno je posvetiti posebnu paznju svim aspektima promocijskog miksa. Odnosi s
javnoS¢u danas su neizostavna promocijska aktivnost koju koriste mikro i makro
poduzeca pa tako i tvrtka Philips koja proizvodi aparate za kardiolosku zastitu, rasvjetu
i njegu koze kod Zena i musSkaraca. Tvrtka Philips od elemenata promocijskog miksa
najc¢esce koristi odnose s javnoS¢u kako bi uspostavila Sto bolji kontakt sa svojom
ciljnom javno$c¢u. Glavnu ulogu u tome imaju sluzbena internetska stranica te drustvene

mreze kao Sto su Facebook i Instagram.

Cilj rada je prikazati kako marketinske odluke djeluju na ponasanje potroSaca,
kako odnosi s javnoS¢u stvaraju sliku o proizvodu ili usluzi te kako tvrtka Philips
posluje 1 promovira svoje proizvode putem standardnih medija komuniciranja i pomocu
niza promocijskih sredstava. Na temelju sadrzaja rada zakljuCuje se kako odnosi s

javnoscu imaju sve vecu ulogu u stvaranju pozitivne 1 ¢vrste pozicije na trzistu.

KLJUCNE RIJECI: marketing, promocijski miks, odnosi s javno$éu, Philips



SUMMARY

This final thesis deals with public relations in the company Philips. Nowadays,
the business activities of any company cannot be successful without an efficient

promotion.

Every company must identify which methods and channels of communication
they can use to send information about their products and services or their activities to
their consumers and a broader public. In order for the promotion of a product or a
service to be successful, it is necessary to pay special attention to all aspects of the
promotion mix. Nowadays, public relations are an essential promotional activity used
by both micro and macro businesses, including the company Philips, which produces
cardiology equipment, lighting solutions and skin care products for men and women.
Out of the elements of the promotion mix, Philips most commonly uses public relations
to establish the best contact possible with their target audience. The main role belongs

to their official internet page, as well as social networks like Facebook and Instagram.

The purpose of this paper is to show how marketing decisions affect the
behaviour of the consumers, how public relations create an image about a product or a
service and how Philips conducts business and promotes its products through standard
media of communication and through a series of promotional resources. The content of
this paper leads to the conclusion that public relations have an increasing role in
creating a positive and firm market position.

KEY WORDS: marketing, promotion mix, public relations, Philips
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Danasnji nacin Zivota predstavlja potrebu za upoznavanjem i primjenom tehnologije u
svakodnevnim situacijama. Pojam marketinga zasluzan je za otkrivanje potreba i ponaSanja
potro$aca u odredenim situacijama kao $to su kupnja novog pametnog mobilnog telefona ili
razumijevanje zaSto je eBay postao glavna internetska trgovina. U 21. stoljeu trziSte je
izrazito dinami¢no i potrebno ga je stalno istrazivati, otkrivati njegove prednosti i nedostatke i
u konacnici ga prilagoditi krajnjim potrosac¢ima. Prema tome, potrebno je redovito i razvijati
marketinske aktivnosti koje pomazu marketinskim stru¢njacima u donoSenju ispravne

marketinsSke odluke.

Marketing igra klju¢nu ulogu u procesu stvaranja, isporu¢ivanja i razmjenjivanja
ponude kao i prenosSenju poruke potrosa¢ima. Vazan je za klijente, partnere, potrosace i
druStvo. Na trZiSte se plasiraju robe, usluge, informacije, ideje, dogadaji, iskustva, osobe i
imovina. Moderna marketinska stvarnost brine o trziStu i njegovom postojanju, a instrumenti
koji su potrebni za uspjesno vodenje su marketinske aktivnosti koje se sastoje od instrumenata
marketin§kog spleta, to¢nije proizvoda, cijene, promocije i distribucije. Znac¢ajne promjene na
trziStu poti¢u marketinSke stru¢njake na kreativnost i snalazljivost, a klju¢na pokretacka snaga
u dopiranju do potroSaca je promocija. Zastarjela promocija moze bitno utjecati na sam imidz
proizvoda iako ima sve kvalitete 1 predispozicije da bude uspjesan i vodeci na trziStu. Razvoj
tehnologije nudi brojne nove mogucénosti kako svaki proizvod, uslugu ili dogadaj predstaviti
potrosa¢ima u najboljem svjetlu. Jedna od promocijskih aktivnosti koje marketingki stru¢njaci

koriste su odnosi s javnoscéu.

Odnosi s javnoSc¢u funkcija su menadZmenta koja pomaze u uspostavi 1 odrzavanju
zajednickih linija komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije 1
njezine javnosti. Pomazu u upoznavanju i reakciji na javno misljenje, definiraju i isticu
odgovornosti menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspje$noj provedbi promjena sluzeci

. . . . 1
kao sustav za upozoravanje 1 predvidanje trendova.

'Tkalac Ver¢i¢, A.: Odnosi s javnoiéu, Hrvatska udruga za odnose s javnoiéu, Zagreb, 2015, str. 20.



Tvrtka Philips tehnoloska je tvrtka raznovrsnih aktivnosti. Usmjerena je na
poboljsanje zivota ljudi kroz smislene inovacije u podru¢jima zdravstvene njege, potrosackih
proizvoda i rasvjete. NajuspjeSniji kontakt s potrosaima postizu upravo putem odnosa s
javnoscu, a glavnu ulogu u tome imaju sluzbena internetska stranica te druStvene mreze kao
Sto su Facebook i Instagram. Cilj rada je prikazati kako marketing djeluje na odluku i
ponasanje potrosaca, kako odnosi s javnoséu stvaraju stabilnu sliku o proizvodu ili usluzi te
kako tvrtka Philips posluje i promovira svoje proizvode putem standardnih medija

komuniciranja i pomoc¢u niza promocijskih sredstava.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebu izrade ovog zavrSnog rada koristeni su sekundarni izvori podataka koji
uklju€uju struénu literaturu, odnosno sveuciliSne knjige domacih i stranih autora, struc¢ne
publikacije te internetske stranice domacih i stranih medija, stranice drustvenih mreza kao i
sluzbena stranica tvrtke Philips. Primarni podaci koriSteni su putem recenzija koje autor
zavr$nog rada objavljuje na svojim druStvenim mrezama kao Philipsov ambasador. Metode
koje su koristene prilikom prikupljanja podataka za ovaj rad su komparativna metoda, metoda

analize 1 sinteze, metoda kompilacije te istrazivanje za stolom.

1.3. Struktura rada

Struktura ovog zavrSnog rada sastoji se od uvoda, promocijskog miksa, elemenata
komunikacijskog modela, odnosa s javnos$cu u teoriji i odnosa s javnos$éu u praksi na primjeru
Philipsa kao 1 zakljucka. Na kraju rada nalazi se popis literature koja je koriStena u radu i

popis ilustracija.



2. PROMOCIJSKI MIKS

Promocija je jedan od Cetiri elementa marketing miksa, poznatijeg kao 4P (Product —
proizvod, Price — cijena, Promotion — promocija, Place — mjesto). Promocija se odnosi na sve
metode i kanale komunikacije koje poduzece moze Koristiti kako bi poslalo informacije o
svojim proizvodima ili uslugama ili 0 radu poduzeca kako svojim kupcima tako i $iroj
javnosti. Svim aspektima promocijskog miksa mora se posvetiti paznja i pronaci savrSen

balans kako bi se proizvodi ili usluge uspjesno promovirali.?

U sastavljanju odgovaraju¢ega miksa promotivnih elemenata za odredenu marku u
nekoj kategoriji proizvoda, mora se uzeti u obzir cijeli niz ¢imbenika povezanih s
proizvodom, markom i trzistem.® Za prave odluke potrebno je detaljno analizirati sam
proizvod, konkurenciju, snage i slabosti marke, kao 1 ciljno trziste, te pomocu takvih analiza
odrediti promotivne potrebe i moguénosti.* Cimbenici koje treba uzeti u obzir pri odabiru
promotivnoga miksa odnose se ponajprije na odredivanje trziSta, definiranje ciljeva
komunikacije, odredivanje prirode proizvoda, definiranje faze zivotnog ciklusa proizvoda te

odabr ,,push — strategije prema ,,pull — strategiji*.”

Promocijski miks sastoji se od kombinacije vrsta i koli¢ine razlicitih oblika promocije.
Tri osnovna cilja promocije su prezentirati informaciju kupcima kao i svima drugima,

povecati potraznju i diferencirati proizvod.®

U osnovi marketinSku komunikaciju moguce je podijeliti na preteZno neinteraktivne i
pretezno interaktivne oblike komunikacije. U neinteraktivne (odnosno pretezno
neinteraktivne) oblike komunikacije ubrajaju se oglasavanje, unapredenje prodaje i odnosi s
javnos$c¢u, koji zapravo nisu neinteraktivni u cijelosti, ve¢ postoje odredeni njihovi aspekti koji
onemoguéavaju interakciju.” S druge strane, u interaktivne oblike marketinike komunikacije

ubrajaju se:®

e 0sobna prodaja — npr. prodajna prezentacija Zepter proizvoda

? Avalon, www.avalon.hr, (26.08.2019.)

3 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, P.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 226.

* Ibid, str. 226.

® Ibid, str. 226.

® Elementa komunikacije, www.elementa-komunikacije.hr, (26.08.2019.)

" Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.: Interaktivni marketing — interaktivna marketinska komunikacija, PeraGO,
Zagreb, 2007., str. 88.

¥ Ibid, str. 88.



o direktni marketing — npr. IMAGO newsletter

e prodaja putem telefona — npr. mogucénosti rezervacije i kupovine avionskih
karata kontaktiranjem Croatia Airlines call centra

e sajmovi i dogadanja (eventi) — npr. koncerti Tuborga

e mobilna komunikacija — npr. Pliva zdravlje podsjetnik za lijek

e internet — npr. web stranica McDonald's Hrvatske koja nudi velik izbor
razli¢itih interaktivnih sadrzaja (Go Active, Fun Zone, Kids...)

e interaktivna televizija — omogucava interakciju s televizijskim mrezama (npfr.
prilagodba sadrzaja, trazenje informacija, kupovina...)

e interaktivni radio — omogucava sli¢ne prednosti kao TV

e interaktivnost u tiskovnim medijima — pruza informacije o moguénosti
kontakta s poduze¢em

e ostali oblici interaktivne marketinske komunikacije — tj. bilo koji oblik

komunikacije koji uklju¢enim stranama omogucava trenutacan odgovor

Oglasavanje je informacija koju u medijima plasira identificirani narucitelj, placajuéi
pritom za medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana metoda plasiranja poruka u
medijima.® Organizacije takoder koriste ogla§avanje u svrhe odnosa s javnoséu kad se Zele
osvrnuti na kritiku u medijima koji su van njihove kontrole, kad vjeruju da njihovo glediste
nije adekvatno prezentirano, kad im se ¢ini da su njihove javnosti apati¢ne ili ne razumiju

problem kao 1 kad zele da se ¢uje 1 njihov stav o odredenom pi‘[anju.10

Osobna prodaja predstavlja interaktivni element marketinske komunikacije u
utopijskom obliku. Ona obuhvac¢a komunikaciju osoba prema unaprijed planiranu prodajnom
posjetu, ali uz moguce modifikacije, tj. personalizaciju prezentacije za svakog potroSaca
pojedinagno.™ Zbog njenih karakteristika (potrebno vrijeme, ljudski kapital, novac) osnovna
uloga osobne prodaje tradicionalno je bila uspostavljanje odnosa na trzistu poslovne

woi 12
potrosnje.

Unapredenje prodaje, kljuéni sastojak u marketinSkim kampanjama, sastoji se od
zbirke alata za poticanje, vec¢inom kratkoro¢nih, koji su napravljeni kako bi se potroSace ili

trgovinu stimuliralo na brzu ili vecu prodaju pojedinih proizvoda ili usluga. Unapredenje

° Broom, G.M.: U¢inkoviti odnosi s javno$éu, MATE d.o.o., Zagreb, 2010., str. 12.

 Ibid, str. 13.

1! Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.: Interaktivni marketing — interaktivna marketinska komunikacija,
PeraGO, Zagreb, 2007., str. 116.

2 Ibid, str. 116.



prodaje zahtijeva utvrdivanje specificnih ciljeva, odabir sredstava, razvijanje programa,

testiranje, implementaciju, kontrolu te procjenu rezultata.*®

Publicitet ¢ine informacije iz nekog vanjskog izvora $to ih mediji koriste jer imaju
vrijednost vijesti. To je nekontrolirana metoda plasiranja poruka u medijima buduéi da izvor
informacija ne pla¢a medijima za njihovo plasiranje.'* Primjeri publiciteta mogu biti ¢lanak u
financijskoj rubrici novina koji govori o rastu¢oj zaradi neke korporacije, fotografija na
poslovnoj stranici i opis te fotografije s najavom lansiranja novog proizvoda, kolumna koja
veli¢a uspjeh neke humanitarne akcije, reportaza u medicinskoj rubrici koja opisuje najnovija
znanstvena otkrica centra za istrazivanje malignih bolesti ili zabavni prilog s kalendarom

nastupa neke popularne glazbene skupine.®

Odnosi s javnos$éu proces su komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i
vanjskom javno$¢u u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje drusStvene
odgovornosti i1 ostvarivanja zajednickih interesa.'® Stvaraju 1 odrZavaju medusobne odnose

izmedu organizacije i javnosti o kojima ovisi buduénost organizacije.

 Tkalac Ver¢ié, A.: Odnosi s javnos§cu, Hrvatska udruga za odnose s javno$c¢u, Zagreb, 2015, str. 20.
" Broom, G.M.: U¢inkoviti odnosi s javnos§éu, MATE d.o.0., Zagreb, 2010., str. 11.

** Ibid, str. 11.

'® Tomi¢, Z.: Odnosi s javnos¢u — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 99.



3. ELEMENTI KOMUNIKACIJSKOG MODELA

Marketinska je komunikacija jedan od osnovnih elemenata marketinskog miksa. Ona
je, kao i svaki drugi oblik komunikacije, proces prenoSenja poruke od izvora do primatelja
preko komunikacijskih kanala.!” Marketinska komunikacija je paZljivo planiran proces
komunikacije s ciljnom javnosti. Planiranje komunikacije klju¢no je kako bi svi njezini

integralni elementi davali sinergijske u¢inke.'®

Ciljevi marketinSke komunikacije mogu se znacajno razlikovati. Od jednostavnijih
komunikacijskih ciljeva (stvaranja odredene percepcije), pa do prodajnih ciljeva. U osnovi
poduzeéa mogu teziti povecanju primarne potraznje (potraznje za odredenom kategorijom

. . .- . . 19
proizvoda, npr. za cjelozivotnim obrazovanjem).

Razvijanje ucinkovite komunikacije postize se razumijevanjem i primjenjivanjem
elemenata komunikacijskog modela koji se sastoji od devet klju¢nih faktora za ucinkovitu

komunikaciju.

Grafikon 1. Elementi komunikacijskog modela

POSILIATELJ l‘—b kodiranje-‘—b PORUKA dekodiranje-‘—b PRIMATELJ

medij

1

buka u

== komunikacijskom | s

kanalu

l

povratna reakcija

| fomacia | —  —

IZVOR: Kotler P., Keller Lane K., Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.0.0., Zagreb,
2014., str. 480

Grafikon broj 1 prikazuje glavne sudionike komunikacijskog modela — posiljatelja i

primatelja. Dva glavna sredstva u komunikaciji su poruka i medij, dok su glavne

7 Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.: Interaktivni marketing — interaktivna marketinska komunikacija,
PeraGO, Zagreb, 2007., str. 32.

'® Ibid, str. 34.

* Ibid, str. 36.



komunikacijske funkcije kodiranje, dekodiranje, reakcija i povratna informacija.?’ Posljednji
element u sustavu je buka, odnosno slu¢ajna poruka koja se namece, a moze se sukobljavati s
namjeravanom komunikacijom.?* Svaki posiljatelj prvotno mora znati kojoj se publici obra¢a
kako bi znao koju poruku mora poslati, a kojom bi kasnije mogli dobiti i odgovor koji Zele.

Poruku je potrebno kodirati kako bi ju ista publika mogla dekodirati.

Komuniciranje je oblik sporazumijevanja izmedu zivih bic¢a, dakle prijenos poruka
izmedu komunikacijskih partnera.?? Komuniciranje je proces posredovanja znaenja izmedu

zivih bi¢a, a nositelj poruke je medij koji je uvjet bilo kojeg komunikacijskog modela.?®

3.1. Posiljatelj

Posiljatelj je osoba koja zeli neSto priopéiti i pokuSava posti¢i sporazumijevanje.
Dakle, to je osoba koja 3alje poruku drugoj strani. Naziva se i komunikator ili izvor.** Dobar
posiljatelj je onaj u kojem ¢e publika uvidjeti vjerodostojnost. Prema teoriji 0 vjerodostojnosti
1 privlacnosti izvora, studenti ¢e smatrati da su poruke o sprecavanju infekcije HIV-om
uvjerljivije ako ih prezentiraju vrlo vjerodostojni izvori (kao §to su priznati medicinski
autoriteti) nego ako ih prezentiraju kolege studenti.® lako karakteristike izvora utjecu na
komunikacijski proces, istrazivaci su zakljuéili da njihovo djelovanje varira od situacije do

situacije, od teme do teme, od razdoblja do razdoblja.?®

3.2. Poruka

Na komunikacijski proces utjeu karakteristike poruke, a ponajvise sami ljudi koji te
poruke 1 éalju.27 Postoje razliciti ljudi 1 identicnu poruku koju dobivaju mogu shvatiti na
razli¢ite naCine. Svaki poSiljatel] mora iznijeti argumente za stajaliSta ukoliko primatel;
poruke ima suprotno stajaliste od posiljatelja. Veéi u¢inak ima ona poruka koja je odmah

prihvacena od strane primatelja.

%% Tkalac Verc¢ié, A.: Odnosi s javnos$céu, Hrvatska udurga za odnose s javnoscéu, Zagreb, 2015., str. 115.

2 Kotler P., Keller Lane K., Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,
str. 480.

22 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 283.

% Ibid, str. 283.

** Ibid, str. 283.

% Broom, G.M.: Uginkoviti odnosi s javnos$éu, MATE d.o.o., Zagreb, 2010., str. 190.

*® Ibid, str. 190.

* Ibid, str. 190.



3.3. Medij ili kanal

U 21. stolje¢u glavnu ulogu u prenoSenju poruka imaju elektronicka posta i druStvene
mreze. Mijenja se prirodna interakcija i sastanci se odrzavaju u obliku digitalnih i virtualnih
formata. Prednosti elektronicke poste i dru§tvenih mreZa su manji troskovi i prakti¢nost.?®
Ipak, jo$ uvijek najvecu vaznost i ucinkovitost ima meduljudska komunikacija, odnosno
komunikacija ,,licem u lice* jer se koriste mnoga osjetila i osigurava se trenutacna povratna

veza.” Potrebno je razumjeti medije i medijske uginke kako bi se odabrao adekvatan medij.

3.4. Primatelji

Primatelj ili recipijent je osoba koja Zeli neSto razumjeti, tj. subjekt kojemu je poruka
upucena, ali prije nego $to se poruka moze primiti, simboli u njoj moraju se prevesti u oblik
koji primatelj moZe razumjeti. Primatelj poruke je implicitno nazo¢an u ¢inu komunikacije od

samog pocetka procesa enkodiranja poruke.30

3.5. Drustvena okolina

Komunikacija utje€e na druStvenu okolinu, a drusStvena okolina utjee na
komunikaciju. U drustvene se sustave ubrajaju obitelji, skupine, organizacije i sve vrste
kolektiva koji su istodobno proizvodaci i proizvodi komunikacije. Kad ljudi misle da mogu

zajednickom akcijom postiéi nesto §to pojedinacno ne bi mogli, oni stvaraju skupine.™*
Uspjesno donosenje odluka u skupini ovisi o izvrenju &etiriju zadaca:*?

e stvaranju adekvatne i tone ocjene problema

e postizanju zajednickog i potpunog razumijevanja cilja, kao i kriterija uspjeha

?® Broom, G.M.: U&inkoviti odnosi s javnoséu, MATE d.0.0., Zagreb, 2010., str. 191,

* Ibid, str. 192.

*® Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoiéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 283.
3 Broom, G.M.: U¢inkoviti odnosi s javnos¢u, MATE d.o0.0., Zagreb, 2010., str. 193.

32 Broom, G.M.: U¢inkoviti odnosi s javnos¢u, MATE d.o0.0., Zagreb, 2010., str. 193.



e usuglasavanju glede pozitivnih ishoda odluka

e usuglasavanju glede negativnih ishoda odluka

Uspjesna komunikacija postignuta je kad izaberemo odgovarajuci izvor, razvijemo
uspjesnu poruku, kodiranu na pravi nac¢in i na kraju izaberemo kanal kojim ¢emo najbolje

doéi do ciljane publike kako bi poruka mogla biti uspjesno dekodirana i izru¢ena.*®

* Tkalac Ver¢i¢, A.: Odnosi s javnoiéu, Hrvatska udurga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 116.



4. ODNOSI S JAVNOSCU

Pojedinci i skupine oduvijek su uspostavljali odnose s drugima radi zadovoljavanja
uzajamnih zelja 1 potreba. Medutim, u medusobno povezanoj svjetskoj zajednici rastuca
uzajamna ovisnost zahtijeva jo$ sloZeniju drustvenu, politi¢ku i ekonomsku interakciju. Zbog
toga je uspostavljanje i odrzavanje odnosa na svim razinama drustvenih sustava postalo

v e v v . . . 34
vaznim podru¢jem znanstvenog proucavanja i profesionalne prakse.

»Odnosi s javnos¢u funkcija su menadzmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju
zajednickih linija komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i
njezine javnosti; ukljuuje menadzment svih pitanja vaznih za organizaciju; odnosi s javnoséu
pomazu u upoznavanju i reakciji na javno miSljenje, definiraju i isticu odgovornosti
menadZmenta da sluzi javnom interesu i uspjeS$noj provedbi promjena sluze¢i kao sustav za
upozoravanje i predvidanje trendova.*® Odnosi s javno$éu su funkcija kojoj su osnovni alati

istrazivanje i eti¢na komunikacija.«®

,»Odnosi s javnoSc¢u (engl. Public Relations ili PR®") ukljucuju razli¢ite programe koji

promoviraju ili §tite imidZ poduzeéa ili pojedinog proizvoda.«*®

,Pojam odnosi s javno$éu oznacava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom
govornom podru¢ju naziva public relations ili skracéeno PR. Smatra se da se ovaj termin
najprije rabio u SAD-u, odakle se njegova uporaba proSirila i na ostale zemlje. Naziv i polozaj

odnosa s javnoS$¢u bitno se razlikuje od organizacije do organizacije.“39

,»Odnosi s javno$¢u funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno
korisne odnose izmedu organizacije 1 onih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili

neuspj ch.«4°

Nastoje stvoriti okruzje u kojemu ¢e organizacija najbolje prosperirati, a prioritetni im
je cilj jacanje ugleda. U poslovnom svijetu profesija odnosa s javnosSc¢u je poznata pod

skracenicom PR (od engleskog naziva Pubic Relations), a stru¢njaci za odnose s javnos¢u kao

3 Broom, G.M.: U¢inkoviti odnosi s javnos¢u, MATE d.o.0., Zagreb, 2010., str. 3.

* Tkalac Ver¢ié, A.: Odnosi s javnos$éu, Hrvatska udurga za odnose s javnoscu, Zagreb, 2015., str. 20.

*® Ibid, str.20.

%7 PR, kratica engleskog termina Public Relations koja se &esto koristi u hrvatskom jeziku

% Kotler, P., Keller Lane, K., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,
2014., str. 527.

%9 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 37.

“ Broom, G.M.: Uginkoviti odnosi s javnoséu, MATE d.o.0., Zagreb, str. 7.
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PR-ovci.** Provode brojna istraZivanja kako bi saznali misljenja, odnosno ukuse svakog
pojedinca i stvorili cjelokupnu sliku svog poslovanja. Djelatnici u odnosima s javnos$cu

. . ., .. . . . 42
svakodnevno u programima odnosa s javnos¢u obavljaju brojne aktivnosti.

Kako bi odnosi s javnos¢éu mogli do¢i do Zeljenog cilja, moraju odraditi sljedece

zadatke:*®

provedba planiranoga i odrzivog programa kao elementa upravljanja organizacijom
upravljanje odnosom medu organizacijom i njezinim klju¢nim interesnim skupinama
pracenje svjesnosti, misljenja, stajaliSta i ponasanja unutar organizacije i izvan nje

analiza utjecaja politike, postupaka i akcija na interesne skupine

A S A

otkrivanje postupaka i akcija koje su u sukobu s javnim interesom i uspjehom

organizacije

6. savjetovanje uprave u razvoju novih postupaka i akcija koje su uzajamno korisne
organizaciji i njezinim javnostima

7. uspostava i odrzavanje dvosmjerne komunikacije izmedu organizacije 1 njezine
javnosti

8. stvaranje mjerljivih promjena u svjesnosti, misljenjima, stajaliStima i ponasanjima
unutar organizacije i izvan nje

9. ostvarivanje novih i/ili odrZzavanje postoje¢ih odnosa izmedu organizacije i njezine

javnosti

Odnosi s javnos¢u danas uvelike pomazu organizacijama u predvidanju misljenja i
percepcija javnosti. Spoznaju nove zivotne stilove i1 vrijednosti te na taj nain utjecu na
promjene koje se dogadaju unutar organizacije, ali i u javnosti.44 Za demokratsko drustvo jako
je bitno da svakodnevno imaju pristup informacijama S§to omogucuju upravo odnosi s
javnos¢u.* Zbog ograni¢ene medijske pozornosti mnogi pojedinci ostanu bez javnog
iznoSenja vlastitog misljenja stoga odnosi s javno$¢u pomazu osobama da se 1 njihov glas cuje
u javnosti. UtjeCu na drustvene i fizicke potrebe kroz prilagodbu i odrzavanje drustvenih
stavova. Jedna od temeljnih funkcija upravljanja je pomo¢ organizacijama da uspostavi i

“ . . v . - . e . . v, 46 oy -
odrzava uzajamne korisne odnose za $to su zasluzni stru¢njaci odnosa s javnoscu.™ Poticu i

*! Elementa komunikacije, www.elementa-komunikacije.hr, (26.08.2019.)

*2 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 48.

® Tkalac Ver¢ié, A., op. cit., str. 22.

* Tkalac Ver¢i¢, A.: Odnosi s javnoiéu, Hrvatska udurga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 24.
* Ibid, str. 21.

“ Ibid, str. 31.
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promicu druStvenu odgovornost u organizacijama. Struc¢njaci odnosa s javnosS¢u moraju
provoditi istrazivanje kako bi prikupili adekvatne informacije o misljenju javnosti, o pitanjima
koja se postavljaju, o trendovima i o politickoj klimi. Klju¢an rad svakog Stru¢njaka odnosa s
javnoscu odnosi se upravo na govor i uspjesnu komunikaciju. Za rad u odnosima s javnoséu
potrebno je specifi¢no predznanje i obrazovanje. Svaki radnik u odnosima s javnoS¢u mora
biti odgovoran, strucan, predan i ne smije ovisiti o vanjskim utjecajima, odnosno o vanjskim
misljenjima 1 stavovima. Dominantna podrucja u kojima se koriste odnosi s javnoséu su
drzavne i lokalne uprave, sport, zdravstvo, neprofitni sektor, mediji i zabava.*’ S obzirom na

velik rast odnosa s javnos¢u, povecavaju se i radna mjesta na tom podrucju.

Sljedeca tablica broj 1 prikazuje postotke na kojim se podrucjima najvise koriste odnosi s
javnoscu.

Tablica 1. Zastupljenost odnosa s javnosc¢u

u gospodarskim i trgovackim poduzeé¢ima
(proizvodnja, financije, industrija, roba
. . o .o 40%
Siroke potrosnje, mediji, komunalije, promet
i zabava)
u tvrtkama za odnose s javnoscu,
agencijama za oglaSavanje i konzultantskim 271%
agencijama
u udrugama, zakladama i obrazovnim
14%

ustanovama
u zdravstvenoj zastiti, bolnicama,
zdravstvenim  ustanovama i drugim 8%
zdravstvenim sluZbama
U saveznoj, drzavnoj i lokalnoj upravi 6%
u dobrotvornim, vjerskim i drugim

: - 5%
dobrotvornim organizacijama.

IZVOR: Tomi¢, Z.: Odnosi s javno§¢u — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 45.

Prema podatcima iz tablice moZze se zakljuciti da su odnosi s javnos$¢u najzastupljeniji
u gospodarskim 1 trgovackim poduze¢ima dok su najmanje zastupljeni u dobrotvornim,

vjerskim i drugim dobrotvornim organizacijama.

* Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoiéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 45.
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4.1. Stvaranje imidza

Sam izraz imidZ podrazumijeva emocionalnu sliku, tj. predodzbu o nekoj 0sobi,
proizvodu, tvrtki, zemlji, naciji. To je zbir uvjerenja, ideja i impresija koje drugi imaju u
odnosu na njih. Stavovi i akcije tih subjekata u odnosu na osobu, proizvod/ uslugu, tvrtku -
velikim dijelom su uvjetovani upravo imidzem. ImidZ moze biti pozitivan, neutralan ili
negativan, a moze se govoriti o imidZzu proizvoda, linije, prodavaonice, tvrtke, djelatnika ili

nacije.*®

Imidz je mentalni, a identitet je fizicki pojam ili S§to netko misli o organizaciji 1 kako je
netko vidi, odnosno prepoznaje. Ljudi ponekad govore o stvaranju, poboljsanju, dotjerivanju i

prikazivanju pozitivnog poslovnog imidza, ali to nije uvijek rnoguée.49

Izgledati uspjesno utjece na daljnji uspjeh. Nema sumnje da ¢e osoba organizacija biti
prepoznata kao uspjes$na ako i izgleda uspjesno. Bez obzira na imidz (bilo da se radi o
siroma$nom umjetniku ili ekscentri¢nom profesoru) svatko tko misli ili izgleda negativno

rijetko je viden pozitivno od strane drugih.

4.2. Povijest odnosa s javnoscu

Pocetak pojavljivanja odnosa s javnoS¢u nalazimo ve¢ u antickoj Grcki 1 Rimu koji se
bazirao na uputama dobre komunikacije i javnim nastupima Platona, Aristotela, Cicerona i
Tacita.” Svoj su ugled i utjecaj gradili na govorima upucenima narodu. Od velike vaZnosti,
komunikacija s narodom bila je i Rimljanima koji su smislili naziv ,,vox populi, vox Dei §to
zna¢i da je glas naroda upravo i glas Bozji.”® U staroj Indiji nerazvijeni oblici odnosa s
javnodéu nalaze se u opisima razli¢itih dogadaja koje su ispisivali kraljevi $pijuni.>® Svoje su
kraljeve Spijuni obavjeStavali o stavovima naroda, ali i s druge strane predstavljati kralja
narodu u pozitivnom svjetlu. Napoleon Bonaparte osnovao je Ured za oblikovanje javnog
mnijenja.>* Cilj njegovog osnivanja bila je kreiranje imidZa i analiziranje situacija

komuniciranja za vrijeme rata. U staroj Engleskoj kancelari su poticali komunikaciju vlasti i

*8 Moj posao.net, www.moj-posao.net, (26.08.2019.)

* Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 341.

* Ibid, str. 659.

*! Grizli, www.grizli.hr, (16.07.2019.)

*? Broom, G.M.: Uginkoviti odnosi s javnodéu, MATE d.o.0., Zagreb, str. 85.

> Tkalac Ver¢i¢, A.: Odnosi s javnoiéu, Hrvatska udurga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 51.
>* Grizli, www.grizli.hr, (16.07.2019.)
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naroda. U 17. stolje¢u nastala je rije¢ ,,promidzba“ kad je Katolicka Crkva uspostavila svoju
Congregatio de Propaganda Fide — Kongregaciju za promicanje vjere.> U 19. stolje¢u po prvi

put se spominje termin ,,public relations“ u govoru Thomasa Jaffersona.®

Ipak, mnogi autori navode kako su upravo u Sjedinjenim Americkim Drzavama nastali
odnosi s javno$c¢u Ciji se utjecaji i danas primijete stoga nije niti ¢udno §to se americki oblici
poslovanja primjenjuju diljem svijeta. U 20. stoljecu po€inje se intenzivnije obradivati termin
odnosa s javno$c¢u jer se po€inju i jace razvijati diljem svijeta. Osnivaju se agencije za odnose
s javnos$c¢u, a prva je otvorena u Bostonu 1900. godine.57 Agencija ,,Parker i Lee* smatra se
jednom od najvaznijih agencija u povijesti jer je zaduzena za javno informiranje.*® Za vrijeme
Prvog svjetskog rata promidzba je imala vrlo veliku ulogu u uklju¢ivanju Sjedinjenih
Ameri¢kih Drzava u rat.”® Amerika je uSla u rat na strani saveznika nakon velikih
promidzbenih nastojanja koje je Velika Britanija ulozila kako bi uvjerila Amerikance u
ispravnost svoje strane i pogresku Njemacke.®® Kasnije, godine 1923., Edward Bernays,
austrijsko — americki stru¢njak za odnose s javno$S¢u, napisao je prvu knjigu koja se bavi
odnosima s javnoséu, a zvala se ,,Kristaliziranje javnoga mnijenja“.®* Zasluzan je i za razvoj
dvosmjernoga asimetricnoga modela za odnose s javnoS¢u. Poticao je koncepciju
razumijevanja stajaliSta javnosti s kojom se komunicira i stvara odnos. Godine 1955.
osnovana je Medunarodna organizacija za odnose s javno$¢u (IPRA — The International
Public Relations Association)®®. Veliki doprinos u razvoju odnosa s javnos¢u doprinijelo je
otvaranje SveuciliSta u Sjedinjenim Americkim DrZzavama godine 1985. koje se sastoji od 150

studija baziranih na odnosima s javno§c’:u.63

Pocetak razvoja odnosa s javnoS¢u u Republici Hrvatskoj smatra se godine 1964. kada
je u zagrebackom hotelu Esplanade zaposlen prvi stru€njak za odnose s javnoééu.64 Kasnije su
u svoju radnu snagu za odnose s javnoscu zaposlili 1 tvrtke Podravka, cavtatski hotel Croatia,

hotel Inter — Continental, hotel Solaris Sibenik i dubrovacki hotel Belvedere.®® Godine 1994.

>* Tkalac Vercié, A.: Odnosi s javno$céu, Hrvatska udurga za odnose s javnoscu, Zagreb, 2015., str. 51.
% LSPR, www.lspr.hr, (26.08.2019.)

> Grizli, www.grizli.hr, (16.07.2019.)

*% Broom, G.M.: Uginkoviti odnosi s javnos¢u, MATE d.o.0., Zagreb, 2010., str. 95.

*° Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 74.

% Tkalac Veréi¢, A.: Odnosi s javnodéu, Hrvatska udurga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 53.
®! Grizli, www.grizli.hr, (16.07.2019.)

%2 IPRA, www.ipra.com, (26.08.2019.)

% SlideShare, www.slideshare.net, (26.08.2019.)

® Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 80.

® Grizli, www.grizli.hr, (16.07.2019.)
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osnovana je Hrvatska udruga za odnose s javnos¢u (HUOJ)66 ¢ije je osnivanje potaknuo
Eduard Osredecki, struénjak za komunikaciju i autor knjige ,,Odnosi s javnoséu.®” Period
poslije Domovinskog rata rodio je sve ve¢om potrebom za javnim informiranjem. Otvoren je
Ured za informiranje Vlade Republike Hrvatske kao i radno mjesto glasnogovornika Ureda

predsjednika Republike Hrvatske.®®

4.3. Funkcije i ciljevi odnosa s javnoséu

Svaka funkcija u bilo kojoj organizaciji je stratesko djelovanje koje provodi osoba ili
cijela organizacija. Ukljucuje svakodnevne operacije i dugoro¢no planiranje. Funkcije odnosa
s javnoS¢u mogu posti¢i rezultate koji su korisni organizaciji u cijelosti, ali i samom

pojedincu.

Grafikon 2. Funkcije odnosa s javnos$cu

FUNKCIJE ODNOSA S
JAVNOSCU

donosenje

stratesko

o odluke
planiranje

suradnjom

istrazivanje publicitet promocija

IZVOR: Tomi¢, Z.: Odnosi s javno$¢u — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 105.

Na grafikonu broj 2 prikazane su osnovne funkcije odnosa s javno$éu, a to su stratesko

planiranje, istraZivanje, publicitet, promocija i dono3enje odluke suradnjom.®®

* HUOQJ - Hrvatska udruga za odnose s javno§éu

% Tkalac Verci¢, A.: Odnosi s javno$c¢u, Hrvatska udurga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 55.
® Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoiéu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 82.

* Ibid, str. 105.
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Stratesko planiranje predstavlja dovodenje organizacije ili tvrtke u polozaj da
odgovara potrebama, mi§ljenjima i Zeljama drugih.”® Temelj je svih aktivnosti. Prisutno je
savjetovanje menadzmenta sa svrhom da uskladi svoje interese s interesima svojih ulagaca.
Koriste se istrazivanja za prikupljanje korisnih informacija kao $to su podaci za pomo¢ kod
donosSenja odluka kod planiranja, promocije i publiciteta. StrateSko planiranje pomaze
organizaciji kod definiranja mogucih kriznih situacija koje prijete organizaciji ili tvrtki.
Planiranje takoder pomaze kod prepoznavanja prednosti koristenjem odluka koje su donosene

suradnjom u svrhu izgradnje strateSkih odnosa.

Istrazivanje predstavlja razumijevanje trzista, ulagaca, zaposlenika, ¢lanova poslovnog
i javnog sektora, medija i brojnih drugih skupina.”* Svrha istraZivanja je istraziti vlastita

misljenja i motivacije svake pojedine skupine.

Publicitet je tre¢a funkcija koja ukljucuje prikupljanje informacija i privlacenje
pozornosti o odredenom obiljezju ili aktivnosti organizacije ili tvrtke.”” Publicitet privlagi
pozornost te informira ciljnu javnost o organizaciji, njenim proizvodima i uslugama koristeci

medijsku pokrivenost. Predstavlja nekontroliranu metodu plasiranja poruka.

Promocija predstavlja privlacenje pozornosti kupca, odnosno potrosaca. Sastoji se od
nekoliko dogadaja i medijskih prica kako bi javnost dobila vise informacija o organizaciji,

proizvodu ili usluzi.”

Donosenje odluke suradnjom peta je i posljednja funkcija odnosa s javnosScu.
Ukljucuje savjetovanje koalicije unutar organizacije i poticanje stila donoSenja odluka koji

v . . . . 74
uvazava brige javnosti na koju se odluke donose.

" Ibid, str. 105.
™ Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 106.
" Ibid, str. 106.
" Ibid, str. 106.
" Ibid, str. 107.
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Tablica broj 2 prikazuje osnovne ciljeve odnosa s javnoscu kako bi svaka organizacija

uspjesno poslovala u skladu s drustvenom odgovornoscu.

Tablica 2. Ciljevi odnosa s javnos$cu

CILJEVI ODNOSA S JAVNOSCU

1. stvaranje ugleda organizacije ili tvrtke

2. poboljsanje poslovnog imidza

3. podizanje javne svijesti i bolje slike o markama proizvoda, vrstama proizvoda i usluga te

gospodarskih subjekata koji ih provode

4. izgradnja prestiza u o¢ima publike u odnosu na konkurenciju te povecanje vrijednosti
tvrtke

5. potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja te jatanje ve¢ postignutih dobrih stavova

javnosti

6. stvaranje povoljne klime u gospodarskom subjektu

7. podizanje zanimanja javnosti za tvrtku kako bi se doslo do promjene misljenje i

vjerovanja u odnosu na proslost

8. promjena negativnih stajaliSta javnosti u pozitivno

9. pretvaranje nepoznatog u poznato

10. kreiranje opc¢enito boljeg imidza o svim pojavama i dogadajima

1ZVOR: Brand dumine, www.branddumine.wordpress.com, (18.07.2019.)

Najvazniji cilj odnosa s javnoscu je stvaranje ugleda organizacije ili tvrtke. Kroz razne
tehnike 1 pomocu raznih alata strucnjaci odnosa s javno$¢u podizu javnu svijest i1 bolju sliku o
proizvodima i uslugama. Ukoliko tvrtka ili organizacija provodi ucinkovite odnose s

javnoscu, pretvara nepoznato u poznato i stvara povoljnu klimu na trzistu.
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4.4, Odnosi s javnoséu i drustveni mediji

Razvojem tehnologije, svaka organizacija primorana je koristiti masovne medije kako
bi uspjesno djelovala na svom podrucju. Dio modernog drusStva zaokupili su masovni mediji.
Za prikupljanje, obradivanje i plasiranje informacija zasluzni su upravo mediji. Utjecu na
promjenu osobnih misljenja i stavova o odredenoj temi. Bez masovne komunikacije nema
napretka ni opstanka. Najutjecajniji masovni mediji su film, radio, televizija i tisak.” Filmom
se privlaci pozornost potencijalnih potrosaca kroz pokretne slike i videe. Za film su potrebna
velika financijska sredstva iako je uspjeSsan komunikacijski kanal za prijenos informacija.
Radio u danasnjem svijetu nije izgubio na svojoj vaznosti jer ga javnost slusa kod kuce, u
autu, ali 1 u kafi¢ima i1 na javnim dogadanjima. Brzo se $iri Zeljena vijest, a radio se moze
slusati na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme. Jeftinije je emitiranje Zeljenog sadrZzaja na
radiju nego na televiziji. S druge strane, televizija ima prednost jer u isto vrijeme emitira i
zvuk i sliku. Televizija je neizostavan komunikacijski kanal jer ima velik utjecaj na gledatelje.
Pod tiskanim medijima smatraju se novine, casopisi i knjige.”® Jedan od najvaznijih tiskanih
medija su upravo novine jer usprkos utjecaju nove tehnologije, gotovo svaka osoba ¢ita barem
neki dnevni list u tiskanom izdanju. Mnogi gradovi upravo putem novina ¢uvaju svoj identitet
koriste¢i lokalni list u promociji grada. U proSlosti su se najvise koristili kazetofon,

videorekorder, gramofon, DVD player i CD player.

U 21. stolje¢u potrosaci su veoma obrazovani 1 informirani, a ponajviSe koriste
internet kako bi dosli do informacija koje traze ili ih zanimaju. S druge strane, tu su
proizvodaci i prodavaci kojima je internet, ali i sam razvoj tehnologije, uvelike pomogao kako
bi razumjeli potrebe potroSaca, odnosno kupaca i prilagodili svoje resurse upravo njima.
Razvojem tehnologije, sve se vise poti¢e personalizirana proizvodnja upravo onih proizvoda
koji su u skladu s potroSacevim zZeljama, potrebama i stavovima. Sve je manje prisutna
komunikacija gdje je pojedinac usmjeren na velik broj publike. Dominira komunikacija gdje
je proizvoda¢ okrenut jednom potrosacu ili je viSe proizvodaca okrenuto prema vise
potroSaca. Internet, odnosno druStveni mediji, pomaZzu svakom proizvodacu da odrZava stalnu
prilagodbu potroSa¢ima. Komunikacijski alati na internetu koji se najceS¢e koriste u
komunikaciji s potroSafima su mrezne stranice, elektronicka poSta, elektronic¢ke kucéne

novine, blogovi i drustvene mreZze.

> Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 696.
’® Ibid, str. 697.
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Internet je postao jedan od najceS¢e koriStenih komunikacijskih alata danaSnjice.
Potrosa¢i ne moraju napustati svoje domove, ne moraju ¢ekati u redovima niti imati bilo
kakav verbalni kontakt s prodavac¢em. Brzo dolaze do informacija koje su im potrebne, a isto
tako na brz i posve besplatan na¢in mogu razmjenjivati svoja iskustva na drustvenim mrezama
kao Sto su Facebook ili Instagram. Internet omogucuje olakSavanje komunikacije medu
Clanovima i omoguéava nastanak povratne informacije. Educira opéu javnost, pomaze u
pisanju pisama sluzbenim osobama i slanje e-mailom. Omogucuje komunikaciju na globalnoj
razini, odnosno pretrazivanje podataka, slanje elektronske posSte te prijenos informacija.
Neograni¢ena mogucénost pristupa mrezi omogucava osobi odgovornoj za komunikaciju
ispunjenje zadaca, neovisno o tome provodi li se komunikacija s internom i eksternom
ciljnom javno$¢u klasiénim metodama (priopéenje za javnost, tiskane publikacije) ili online
instrumentima (web stranice, elektronska posta).”’ Pomocu elektronske poste Salju se
fotografije, individualne poruke, cirkularna pisma, informacije za javnost te dokumenti koji su
formatirani koriStenjem softvera. Putem web stranica organizacije ili tvrtke predstavljaju
svoje ciljeve, misije ili vizije kao i asortimane proizvoda i usluga. Blogovi na internetu
predstavljaju publikacije. One sadrZe €lanke koji se objavljuju periodi¢no na nacin da se na
vrhu nalaze najnoviji ¢lanci, a zatim najstariji. ProSiruju komunikativni prostor djelovanja.
Takoder, koriste se i Wikipedijom §to je visejezi¢na enciklopedija na internetu. Dopusta
azuriranje, objavljivanje i uklanjanje brojnim volonterima S$to je ujedno i nedostatak jer moze

do¢i do netocnih objavljenih podataka.

Svaki stru¢njak za odnose s javnoS¢u mora poznavati pravila komunikacije na
internetu i nacine njihove uspjeSne uporabe, a neka od obiljeZja interneta kljucna za

v - . v s 78
stru¢njake za odnose s javnosScu su:

1. Informacije se mogu azurirati velikom brzinom, bez potrebe za novim tiskom ili
drugim materijalima. To je vrlo korisno u slucaju vaznijih vijesti ili velikih kriza.

2. Internet omogucuje interaktivnost; korisnici mogu postaviti pitanja o proizvodu ili
usluzi, preuzeti informacije koje su im vaZne i pokazati organizaciji kakvo je njihovo
misljenje.

3. Korisnici na internetu mogu uéi u dubinu svake teme u onoj mjeri u kojoj ih ona
zanima 1 to povezujuéi se s dodatnim mreznim stranicama, dodatnim sadrzajima i

dodatnim izvorima.

" Tomié, Z.: Odnosi s javnodéu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 735.
’® Tkalac Veréié, A.: Odnosi s javnoséu, Hrvatska udruga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., str. 427.
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4. Internet omogucéuje objavljivanje velike koli¢ine podataka. Ne postoje vremenska ni
prostorna ogranicenja.

5. Internet je isplativ medij kad je rije¢ o Sirenju informacija.

6. Omogucuje dostupnost do niSnih segmenata i javnosti izravno, a da se poruke
prethodno ne filtriraju u tradicionalnim masovnim medijima.

7. Mediji i sve druge javnosti mogu pristupiti podatcima o organizaciji u kratkom roku, s

bilo kojeg mjesta na svijetu.

Osim interneta, stru¢njaci danas koriste razne druge tehnike i alate kako bi pristupili
javnosti. Najces¢i alat koji se danas koristi je suradnja s novinarima. NajceS¢i je oblik
komunikacije i svakodnevna aktivnost djelatnika u odnosima s javnoséu. Rije¢ je o
intervjuima s ¢lanovima organizacije ili razgovorima putem telefona. Cilj novinara je doznati
sve bitne informacije o organizaciji kako bi mogao objaviti pri¢u. Svaki djelatnik odnosa s
javnoscéu zeli prikazati svoju organizaciju u najboljem svjetlu. Mora imati sastavljen popis
medija i novinara, odnosno adresa ili press listu kako bi mogao lakSe i brze pristupiti

novinarima.

Djelatnici odnosa s javnoS¢u danas koriste pisane tehnike, govorne tehnike, vizualne
tehnike, event tehnike i nove tehnologije kako bi doprijele do ciljane javnosti kojoj Zele
poslati odredenu poruku.” Najznacajnije pisane tehnike su medijska lista, najava za medije,
priopéenje za javnost, reportaza, ankete, SMS komunikacija, oglasne ploce te bilteni.* Pod
govornim tehnikama smatraju se sluzbeni razgovori licem u lice, neformalna komunikacija
licem u lice, intervju, konferencija za novinare, telefonski pozivi i razgovori, govorna posta i
glasine®’. Vizualne tehnike koje se danas koriste su filmovi, videoizjave, fotografije, nastup
na televiziji, stripovi, karikature te racunalne igre.82 Event tehnike objedinjuju izlozbe,
sajmove, posebne dogadaje, sponzorstva, medijska putovanja kao i radne objede.* Nove
tehnologije najvise se koriste, a one su internet, osobne web stranice, e-mail, Wikipedia,

Facebook, Instagram, MySpace, Blog, Twitter, YouTube, DVD, CD te USB stick.®

Mnogi djelatnici odnosa s javnoséu prije svakog dogadaja koji su vezani za njegovu
organizaciju priprema i provodi najavu za medije. Na najavi novinari dobivaju uvid u sam

dogadaj 1 o njegovim ocekivanjima kao i o bitnim informacijama za obavjestavanje javnosti,

¥ Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1135.
% bid, str. 1137.
%" Ibid, str. 1165.
% Ibid, str. 1183.
% bid, str. 1191.
* Ibid, str. 1201.

20



odnosno ciljne skupine. Glavna pitanja koja zanimaju novinare su tko je organizator dogadaja,

$to ée se dogadati, gdje ée se odvijati dogadaj, u koje vrijeme i s kojom svrhom.®

Danas veliku vrijednost ima fotovijest.?® Rijec je o fotografiji koju karakterizira vrlo malo
teksta s bitnim informacijama nekog dogadaja. Internetski portali, kao i tiskani mediji, najvise
koriste upravo fotovijest kako bi informirali javnost. Mnogi djelatnici odnosa s javnoséu
koriste i personalizirano pismo koje $alju novinarima u svrhu sugeriranja ideje za intervju ili
stvaranje priée.87 Priopcenje za javnost je iznoSenje informacija ili stavova sazetih na jednoj
ili najviSe dvije kartice. Predstavlja formu u obliku dokumenta koji je kratak i sazet te ga je
mogucée odmah objaviti. Izjava za javnost tehnika je odnosa s javnoS¢u kojom djelatnici
odnosa s javnoséu daju izjavu uzivo novinarima. Izjavu prati fotografija ili video S§to joj daje
dodatnu zanimljivost i dinamiku. Konferencija za novinare organizira se prije ili poslije
vaznih dogadaja te je jedan od najvaznijih alata u odnosima s javnoS¢u. Predstavlja
mogucénost prisutnosti gradana da pitaju djelatnike odnosa s javnoséu odredene organizacije o
dogadaju za kojeg je konferencija za novinare i organizirana. U posljednje vrijeme, zbog
geografskih razloga, Cesto se koriste i internetske konferencije. Niski su troSkovi, a strane

konferencije mogu biti udaljene. Poruke se mogu pohraniti i isprintati za daljnju upotrebu.®®

Slika 1. Primjer primjene nove tehnologije i predstavljanja proizvoda

Tehno Glas Slavonije

OSIEK REGIDJA HRVATSKA  CRNAKRONIKA EKONOMIJA SPORT  MAGAZIN  OGLASNIK SVE RUBRIKE =

Philips predstavlja novi 24-in¢ni Najctanije iz rubrike
monitor 241B8QJEB

Danas Tjedan dana Mijesec dana

UBOJITI FLAGSHIP
1 Xiaomi prosirio Mi 9 obitelj - Mi
9T stigao u Hrvatsku
TEST: ADATA XPG FLAME DDR4
2 Cetvrta generacija radne
memorije - ljuti zaéin
prijenosnika
STEDE VRIJEME, POBOLISAVAIU
PRODUKTIVNOST
Philips 241B7QUBHEB i
272B7QUBHEB odliéni su monitori
za prave profesionalce

IZVOR: Glas Slavonije, www.glas-slavonije.com, (18.07.2019.)

% Ibid, str. 1138.

% Ibid, str. 394.

8 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnodéu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 394.
* Ibid, str. 395.
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Slika broj 1 prikazuje primjer upotrebe nove tehnologije, odnosno web stranice portala
Glasa Slavonije u kojem tvrtka Philips predstavlja novi 24- in¢ni monitor te na taj nacin zeli
javnosti putem medija prikazati proizvod i potaknuti ju na kupnju. KoriStena je fotografija
proizvoda kao 1 istaknuti naslov koji navodi da je rije¢ o posve novom Philipsovom

proizvodu.

4.4.1. DruStvene mrezZe

Najpopularniji alat na internetu su upravo druStvene mreze. Njima se svakodnevno
koristi milijuni korisnika. Drustvene mreze korisniku omogucuju kreiranje korisnickih racuna
i komuniciranje. Oblik su privatne i poslovne komunikacije. Na Google trazilici u danasnje
vrijeme najprije se pojave rezultati vezani uz pretrazivanje upravo na druStvenim mrezama, a
tek onda portali i sluzbene stranice. To je dokaz o prisutnosti i znac¢aju drustvenih mreza u
svakodnevnoj komunikaciji 1 privlacenju novih 1 zadrZzavanju postojecih korisnika. Profili na
drustvenim mrezama povecavaju promet na sluZzbenim internetskim stranicama jer se svaki
sadrzaj koji se nalazi na internetskoj stranici moze odmah i lako podijeliti na drustvenim
mrezama. Ukoliko se na druStvenoj mrezi objavi istaknuti naslov s poveznicom na internetsku
stranicu, korisnik druStvene mreZe bit ¢e motiviran da otvori poveznicu i tako posjeti i
internetsku stranicu organizacije ili brenda. Ukoliko organizacija kreira kreativan i originalan
brend i korisnik ga podijeli na svojoj drustvenoj mrezi, korisnik kreira brend umjesto same
organizacije ili tvrtke. Takoder, pomocu drustvenih mreza lako je otkriti $to radi konkurencija
upravo zbog javno objavljenih podataka o radu. Marketing na druStvenim mrezama isplativiji
je, a1 posve besplatan (ukoliko se organizacija ne odlu¢i za brzi nain promoviranja i tada ga

mora platiti) bez napustanja radnog mjesta.

Slika 2. Tkone drustvenih mreza
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1ZVOR: Arbona, www.arbona.hr, (20.07.2019.)

Slika broj 2 prikazuje ikone drustvenih mreza kao $to su Snapchat, Facebook, Twitter

ili Instagram, a koje se danas najviSe upotrebljavaju.

Drustvene mreze javile su se ve¢ 90-ih godina proslog stolje¢a, a danas su
nezaobilazan alat na trziStu. Stvaraju odnose povjerenja i vjernosti s postojecim, ali i novim
kupcima, odnosno s potroagima.® Takoder, alat su za oglasavanje proizvoda i usluga. Svaka
drustvena mreza ima svoje prednosti i nedostatke. Nije svaki oblik drustvene mreze pogodan
za oglasavanje kao i1 za komunikaciju. Organizacije moraju dobro istraziti mogucnosti svake
druStvene mreze kako bi odabrala jednu ili viSe odgovaraju¢ih za svoje oglasavanje i

komunikaciju s krajnjim korisnicima.

Najpopularnija drustvena mreza je Facebook. Osnovao ju je Mark Zuckerbeg godine
2004., a sjediSte joj se nalazi u Kalifoniji. Prvotni cilj Facebooka bila je komunikacija samo
izmedu studenata sveuciliSta na Harvardu, a danas Facebook ima 2 milijarde aktivnih
korisnika koji se svakodnevno njime koriste. Veliku ulogu ima i u odnosima s javnoscu
upravo zbog mogucnosti primjene i Siroke rasprostranjenosti. Svaki korisnik Facebooka
prijavljen je svojim pravim imenom i prezimenom kao i ostalim osobnim podatcima.
Povezuje se sa svojim stvarnim prijateljima, a ima moguénost kreiranja i sluzbene stranice za
svoje poduzece. Svaka organizacija danas mora koristiti barem jednu drustvenu mrezu jer u
protivnom kao da organizacija niti ne postoji. Facebook bi trebao biti dio strategije svake
organizacije upravo zbog ogromnog broja korisnika. Omogucuje poveznicu izmedu Facebook
stranice s baznom stranicom, odnosno sluzbenom web stranicom. Moguc¢nost je kreiranja
dogadaja vezanih uz organizaciju na koji korisnici mogu osobno biti pozvani od strane
organizacije. To utjeCe na dojam vaznosti svakog korisnika Facebooka. Na Facebooku postoji
1 mogucénost ostavljanja komentara na objave, fotografije ili videe te na taj nain organizacije

mogu do¢i do podataka kao §to su osobna misljenja, kritike ili prijedlozi.*®

Instagram je druStvena mreza koja se bazira na objavama u obliku fotografija i
videaa.* Rijec je o mladoj drustvenoj mrezi od Facebooka, ali iz dana u dan postize sve veci

broj korisnika. U svijetu postoji preko cetiristo milijuna korisnika Instagrama, a u Republici

8 Ekonomski portal, www.ekonomskiportal.com, (23.08.2019.)
% Facebook, www.facebook.com, (26.08.2019.)
° Markething, www.markething.hr, (26.08.2019.)
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Hrvatskoj vise od dvjesto tisuca.? Mogu¢énost je postavljanja objava koje se mogu uredivati

kako bi fotografije i videi izgledali §to bolje i atraktivnije uz koristenje oznaka.

Twitter je drustvena internetska mreza za mikroblogging, odnosno namijenjena je za
slanje i Gitanje kratkih poruka koje su prema imenu mreZe nazvane tweetovima.” Kratke
poruke zasnovane su na tekstu do najvise 140 znakova.” Lako se pronalaze korisnici sa istim

interesima, a pretrazuje se po klju¢nim rije¢ima i nije kompliciran.

Google+ novija je drustvena mreza koju je stvorio Google, ali je njezin vijek bio
kratak. Google+ stvoren je 2011. godine, a ve¢ 2018. godine Google je odlu¢io postepeno
gasiti ovu drustvenu mrezu. Putem Google+ moguce je svoje kontakte staviti u ,,krugove*
prema kategorijama koje osoba sama odredi. LakSe je dijeljenje informacija, fotografija,

videa, a moguée ga je koristiti samo pod pravim imenom.*

Snapchat je druStvena mreZa koju uglavnom koristi mladeZ Skolske dobi.® Rijec je o
mobilnoj aplikaciji koja je stvorena 2011. godine. Namijenjena je za slanje fotografija i
videozapisa koji nestaju nakon deset sekundi nakon $to ih primatelj pogleda.®” Ima moguénost
objave fotografija i videozapisa na 24 — satnoj zbirci koju mogu pogledati i pratitelji, a ne
samo privatni primatelji.®® Dnevno se posalje preko milijardu sadrzaja putem Snapchata i u

tome se nalazi njegova vaznost u promociji dogadaja, mjesta i ljudi.

Slika 3 prikazuje relevantna istrazivanja koja su dokazala brojne prednosti koriStenja

drustvenih mreza.

Slika 3. Prednosti drustvenih mreza kroz istrazivanja

92 -
Ibid.
 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1213.
* Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoséu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1213.
* PCCHIP, www.pcchip.hr, (26.08.2019.)
% Tportal.hr, www.tportal.hr, (26.08.2019.)
97 -
Ibid.
* Ibid.
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VIO )

0, 0, 0, 0,

82% 81% 93% 47%

korisnika vise vjeruje tvrtkama koje korisnika pod utjecajem je sadrZaja odluka o kupnii korisnika koji vise potrosit ¢e korisnici koji su s

su aktivne na drustvenim mreZama koji dijele njihovi prijatelji na kupuju putem interneta ovisi o brendom povezani na drustvenim
drustvenim mrezama drutvenim mrezama mreZama

1ZVOR: Radionica, www.radionica.hr, (20.07.2019.)

Cak 82% korisnika vise vjeruje tvrtkama koje su aktivne na dru$tvenim mrezama.
Zaposlenici u odnosima s javnosc¢u iz tog razloga bi trebali prihvatiti druStvene mreze kao
izazove. Istrazivanja prikazuju da je 81% korisnika pod utjecajem sadrzaja koji dijele njihovi
prijatelji na druStvenim mrezama. Odluku o kupnji donosi 93% korisnika na temelju
druStvenih mreza dok ¢e 47% viSe korisnika potroSiti na proizvode i1 usluge ako su s
organizacijom, odnosno s brendom povezani na druStvenim mrezama. Organizacije 1 dalje
trebaju nastaviti tiskati magazine za djelatnike, biltene i prospekte, ali ih i objavljivati na
svojim druStvenim mrezama kako bi bili javno dostupni u svakom trenutku svojim

korisnicima.
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5. ODNOSI S JAVNOSCU U TVRTKI PHILIPS

Tvrtka Philips jedna je od najveéih na svijetu u proizvodnji Zarulja, kucanskih aparata,
elektroni¢kih uredaja i1 aparata za njegu koZe, a njeno se sjediSte nalazi u Nizozemskoj u
gradu Amsterdamu. Odlikuje se dugom povijeséu, a osnovana je 1891. godine od strane

Gerarda Philipsa koji je kupio veliku prostoriju u kojoj je po&eo proizvoditi Zarulje.*® Godine

100

1928. Philips je osnovao svoju radijsku postaju.” Danas je Philips prisutan na oko 60 trzista.

101

Veliku aktivnost ima na podru¢ju Japana. Ima oko 124 000 zaposlenika.” " Glavna djelatnost

tvrtke je proizvodnja rasvjetnih proizvoda, ali i kucanskih aparata, elektronickih uredaja te

. . 102
aparata za njegu koze.™

Slika 4. Logo tvrtke Philips

* Philips, www.philips.hr, (30.07.2019.)
1% 1bid.
% 1bid.
1% 1bid.

26



PHILIPS

IZVVOR: Facebook Philips Hrvatska, www.facebook.com, (30.07.2019.)

Philips je tehnoloska tvrtka raznovrsnih aktivnosti, usmjerena na poboljSanje Zivota
ljudi kroz smislene inovacije u podru¢jima zdravstvene njege, potrosackih proizvoda i
rasvjete. Tvrtka je predvodnik u proizvodima za kardioloSku zastitu, njegu bolesnika s
akutnim stanjima i kuénu zdravstvenu njegu, u energetski u¢inkovitim rjeSenjima rasvjete i
novim primjenama rasvjete, kao i u proizvodima za brijanje i uredivanje za muskarce te u
oralnoj higijeni.'®® Tvrtka Philips dosegla je globalni domet i posjeduje vodeée inovacije te
pruza povezane proizvode i usluge koji podrzavaju zdravlje i dobrobit ljudi. Cilj Philipsa je
ostvariti integrirane modalitete i klini¢ku informatiku da bi se postavila kona¢na dijagnoza.104
Takoder, cilj Philipsa je poboljsati kvalitetu Zivota 3 milijarde ljudi do 2025. godine.'®
Philipsov EcoVision program je glavni pokreta¢ za realizaciju ove vizije tvrtke. Philips Zeli
proizvoditi pametne uredaje za minimalne intervencije, povezane terapeutske proizvode i
usluge za bolesnike s kroni¢nim bolestima. Podrzavajuéi takva rjeSenja Philips bi stvorio
zdravstveni kontinuitet. Sve vise i viSe Philips se udruzuje se s bolnickim i zdravstvenim
sustavima kako bi razumio njihove potrebe, pruzio integrirana rjeSenja i sudjelovao u
viSegodis$njoj suradnji kako bi postigao poboljSanja u pogledu ishoda pacijenata, kvalitete
pruzanja skrbi i produktivnosti troSkova. U tom su kontekstu novi pionirski poslovni modeli
koji bolje odgovaraju potrebama njegovih kupaca. Philips preuzima odgovornost prema
rezultatima i produktivnosti njegovih kupaca. U Philipsu se ulaze u razvoj ekoloski

prihvatljivin tehnologija te omoguéuje svojim potrosacima da svakodnevno doprinosi

193 1bid.
1% Philips, www.philips.hr, (30.07.2019.)
% Ibid.
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zdravijem okolidu odabirom ekoloski prihvatljivih proizvoda.'®® Poduzima sve kako bi se

kontinuirano smanjio utjecaj njegovog poslovanja na okolis i osigurao zdrav ekosustav.'®’

Sjediste Philipsa u Hrvatskoj nalazi se na adresi Horvatova 82 10010 Zagreb. U
Hrvatskoj Philips nudi sirok asortiman proizvoda za svoje potrosace. Glavna vrste proizvoda
vezane su uz zvuk i sliku (TV i video, zvuk, komunikacija, dodatna oprema), osobnu njegu
(za muskarce, za zene 1 proizvodi za oralno zdravlje), njegu majke i djeteta (Philips Avent,
dude varalice, izdajalice 1 njega dojki, boCice za bebe i sisai, grijaci bocCica za bebe i
sterilizatori, CaSice za malu djecu, aparati za hranu i pribor za jelo, monitori za bebe i
toplomjeri, pocetni kompleti i darovni kompleti za bebe i njega koze), proizvode za kucanstva
(kava i kuhala, kuhanje i priprema hrane, usisavanje, glacanje i ¢iS¢enje), rasvjetu (Philips
Hue i rasvjeta potroSaca), zdravlje (kontroliranje astme) te dodatnu opremu (oprema za
brijanje i njegu za muskarce, njega majke i djeteta, dodatni pribor za kuéanstvo, dodatna

oprema za osobnu njegu te dodatna oprema i dijelovi za aparat za kavu).*®®

Pod kategorijom TV i video Philips nudi razne monitore, projektore i televizore. Od
zvuka u ponudi su kuéni audio uredaji, ku¢no kino, slusalice te prijenosni audio uredaji. Za
komunikaciju Philips je osmislio zi¢ane telefone i racunalnu dodatnu opremu. U dodatnoj
opremi nalaze se baterije 1 punjaci. Za osobnu njegu muskaraca Philips je proizveo aparate za
brijanje, podrezivanje, oblikovanje, §iSanje te dodatnu opremu i zamjenske dijelove dok je za
Zene proizveo aparate za njegu koze, kose i tijela. Proizvodi za oralno zdravlje koje Philips
ima u svom asortimanu su elektricne Cetkice za zube, glave Cetkice za zube i1 uredaji za

izbjeljivanje zuba.*®

5.1. Odnosi s javnoséu na primjeru Philipsa

Tvrtka Philips kako bi doprinjela do svojih potrosaca koristi razne tehnike odnosa s

javnoscu. Isticu se pisane tehnike, govorne tehnike, vizualne tehnike, event tehnike te nove

110

tehnologije.”™ Velik utjecaj tehnologije i njenog naglog razvoja prisilio je tvrtku Philips da

svoje proizvode najviSe promovira upravo putem interneta i drustvenih mreza. Velike napore

1 1bid.

7 1bid.

1 1bid.

1% Philips, www.philips.hr, (30.07.2019.)

Y% Tomi¢, Z.: Odnosi s javnoscu — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1137.
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ulaZe upravo u promociju putem drustvenih mreza zbog sve veceg koriStenja istih, ali i brzog i

jeftinog dopiranja do svijesti potrogaga, odnosno kupaca proizvoda.™!

5.1.1. Odnosi s javnoScu koriStenjem pisanih tehnika

Tvrtka Philips od pisanih tehnika najceS¢e koristi biltene za informiranje svojih

potrosaca, ali i unutarnje javnosti. Kreira ih naj¢es¢e u manjem opsegu od 4 stranice i Salje ih

svojim potrosacima. Svaki potrosa¢ na taj nain saznaje informacije vezane uz trendove u

Philipsu, kratke zanimljivosti o zaposlenicima kao i o unapredenju proizvodnje. Philips stavlja

samo osnovne ¢injenice, a za vise informacija svaki se potroSa¢ moze obratiti urednistvu

putem e-maila ili sluzbene web stranice na kojoj se nalaze svi kontakti. Za unutarnju javnost

koju ¢ine zaposlenici, tvrtka Philips putem biltena informira svoje zaposlenike o trendovima u

poslovanju, budu¢im dogadajima, novim proizvodima, publikacijama, rezultatima anketa i

promjeni poslovne politike. Philips na taj nacin zeli medu zaposlenicima stvoriti osjecaj

ravnopravnosti i vaznosti, ali 1 izgraditi timski ra

Slika 5. Primjer biltena od Philipsa

in SlideShare Search Q

Home  Explore Presentation Courses

GENTHERM, Prilep, Makedonija

« 2012 P

Bilten No25 FINAL 51 views

1ZVOR: Slideshare, www.slideshare.net, (30.07.2019.)

! Facebook Philips Hrvatska, www.facebook.com, (30.07.2019.)
*2 Slideshare, www.slideshare.net, (30.07.2019.)
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Slika broj 5 prikazuje primjer biltena od Philipsa kojeg je objavila stranica Slideshare.
Bilten se sastoji od dviju stranica. Prva stranica je naslovna dok je druga ispunjena
informacijama o javnom osvjetljenju gradova u Srbiji, o rekonstrukciji benzinskih stanica te

osvjetljenju u Vojvodini, Prilepu i Spskoj Crnji od strane Philipsa.**®

Na taj nacin Philips
informira svoje javne Kkorisnike o aktualnim dogadanjima i radu Philipsa na raznim

podrucjima. Bilten sadrzi malo teksta koji je potkrijepljen slikama.

Pomoc¢u c¢asopisa Philips ostvaruje internu i vanjsku komunikaciju. Philips svoje
proizvode povremeno promovira u ¢asopisima koji izlaze periodién0.114 Philipsu pomazu u
prijenosu informacija do krajnjih potrosaca. U suradnji s trgovinama koje prodaju
elektroni¢ku opremu, Philips ustupa svoje proizvode da se objave u ¢asopisima kako bi kupac
u trgovini mogao preuzeti casopis 1 saznati informacije koje ga zanimaju. Zbog sve veceg
interesa za njegom koze kod Zena, Philips svoje proizvode najces¢e promovira u ¢asopisu
Cosmopolitan. U 11. mjesecu 2018. godine u kinu Cinestar Arena Zagreb odrzana je osma
dodjela nagrada za najbolje beauty-poslastice na hrvatskom kozmeti¢kom trzistu. Za prestiznu
beauty-titulu natjecale su se kreme za lice, maskare, ruzevi za usne, suSila za kosu, beauty
dodaci prehrani, parfemi, kreme za tijelo, dezodoransi i ostali beauty preparati. Dodjeli su
prisustvovale mnoge poznate gosée iz javnog Zivota, kao §to su Lana JurCevi¢, Aleksandra
Dojéinovié, Sonja Kovaé, Damir Kedzo, Maja Bajami¢ i Lidija Lesi¢.**> Za Cosmopolitan
Beauty Awards testiranje je trajalo vise od 3 mjeseca. Nominirano je 90 proizvoda u vise od
20 kategorija, a glasalo je 5576 ¢itateljica casopisa Cosmopolitan. U kategoriji beauty gadget
godine Ccitateljice su rekle da je najbolji Philips Lumea Prestige.116 Rije¢ je o najsnaznijem
IPL uredaju dizajniran za lako i ugodno iskustvo koristenja kod kuée. Ima jedinstveno
zaobljene, inteligentne nastavke Kkoji savrSeno prate oblik tijela i prilagodavaju programe
tretmana za svako podrudje tijela. U prosjeku smanjuje 78% dlacica na nogama nakon 12

tretmana.

Philips ¢esto provodi ankete koje su zanimljive ne samo zaposlenicima unutar tvrtke
ve¢ 1 samim Kkorisnicima na temelju ¢ijih rezultata donose odluku o izboru ili kupnji
Philipsovih proizvoda. Ankete dobivaju veliku medijsku pozornost i gotovo svakom ljudskom
bi¢u su zanimljivi statisti¢ki podaci. Philips naj¢esce koristi online ispitivanja i Salje pozive

putem e-maila svojim pretplatnicima da ispune ankete. U e-mailu Philips $alje poveznicu na

' Slideshare, www.slideshare.net, (30.07.2019.)

* Cosmpolitan, www.cosmopolitan.hr, (26.08.2019.)
Cosmpolitan, www.cosmopolitan.hr, (26.08.2019.)
118 Roditelji.hr, www roditelji.hr, (30.07.2019.)
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anketu na internetu. Takoder, prisutan je razlog za provedbu ispitivanja kao 1 $to ¢e se uciniti
s rezultatima istrazivanja. Philips se odlu¢io za online verziju ispred papirnate upravo zbog
brzeg i jeftinijeg dopiranja do geografski rasprostranjenih potrosaca. Brze dolazi do odgovora
na pojedina pitanja. Na taj nacin Stedi na vremenu kod prikupljanja i obrade podataka. Jedan
od nacina anketiranja potrosaca je i prilikom posjete sluzbene web stranice kada Philips

povremeno postavi kratku anketu prilikom ulaska na web stranicu.

Slika 6. Primjer online ankete na web stranici Philipsa

ebook @ YouTube @ O Poruke n 0 Obavijesti n H\ Top 6 razloga zadto...

-
' X
aln)e s»
Svi podirzani proizvodi ( Polazeti od svojeg online iskustva, koliko je vjerojatno da cete preporuciti Vrsta profzvoda

Philips?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
iltre Uopée ne Vrio vierojatno
disti sve filtre

Nastavi dalj
rsta proizvoda
IPLa Obavijest tvrtke Philips / Pravila o zastiti privatnosti
/| Epilatorigz

odina

I1ZVOR: Philips, www.philips.hr, (30.07.2019.)

Slika broj 6 prikazuje primjer online ankete na web stranici Philipsa. Tvrtka Philips
povremeno postavlja kratku anketu na svoju web stranicu koja se prikaze prilikom ulaska na
web stranicu. Posjetitelj stranice nije prisiljen ispuniti anketu te ju moze jednostavno ukloniti
odabirom poniStavanja u gornjem desnom kutu. Anketa se sastoji od jednostavnih pitanja
vezanih uz online iskustva, razloga zasto je korisnik posjetio stranicu te hoce li ju preporuciti
svojim poznanicima. Posjetitelj stranice, odnosno ispitanik, moze izabrati jednu od ponudenih
izjava koje su izrazene brojevima od 0 do 10. Broj 0 predstavlja potpuno negiranje dok broj

10 predstavlja potpuno prihvacanje.

Svoje ankete Philips ponekad objavljuje i na Facebook i1 Instagram drustvenim
mrezama koje se ne odnose samo na proizvode vezane uz Philips ve¢ 1 uz svakodnevne navike

i motive.
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Na taj nacin Philips doznaje kojim se aktivnostima korisnik bavi, $to voli, kako koristi
svoje slobodno vrijeme i koji su njegovi interesi. Na temelju rezultata Philips kreira nova

rjesenja.

Za javnost Philips svake godine objavljuje godisnja izvjeSca na svojoj sluzbenoj web
stranici. Svrha godisnjih izvjeS¢a je prikaz cjelokupnog rada Philipsa kroz brojcane
pokazatelje. Philips objavljuje saZeti izvjeStaj o najvaznijim dijelovima poslovanja kroz
godinu. Na taj nacin, osim sadrzajnog dijela, Philips predstavlja tvrtku u javnosti pa vodi
veliku pozornost na izvjeS€a. Svoja izvjesca Philips Salje 1 upucéuje svojim klijentima,
financijskoj zajednici, medijima, zaposlenicima, prodavac¢ima, strateSkim partnerima i
zakonodavcima. Philips u svojim godi$njim izvje$¢ima predstavlja osobnu iskaznicu tvrtke na
nacin da opisuje ¢ime se tvrtka bavi ili tko su ¢lanovi uprave. Godisnje izvjeS¢e sastoji se od
opisnog 1 statistiCkog dijela, a najvise sadrzi grafikone, tablice i fotografije. Takoder, prisutne
su informacije o dionicama, cijenama dionica i dividenda u odredenom vremenskom
razdoblju. Prisutne su sazete analize na podruc¢ju financija, kratak opis poslovanja te o stanju i
kretanju inflacije. Philips za pisanje i objavu godi$njih izvje$¢a angazira svoje ljude, odnosno

zaposlenike odnosa s javnos¢u koji su dobro upoznati s radom tvrtke.

Svaka podruznica Philipsa koristi oglasne ploce kao jednu od najstarijih tehnika
komunikacije unutar tvrtke. U proslosti je Philips svoje oglasne ploce postavljao u blizini
srediSta odredenog odjela. Na taj nacin informirao je zaposlenike o pravilnicima, odlukama,
miSljenjima ili natjeCajima. Danas je Philip promijenio strategiju upravo zbog brzog i
ucinkovitog razvoja tehnologije. Koristi sve viSe internet kako bi o novim informacijama

informirao svoje zaposlenike.

Svoj profil kompanije Philips danas objavljuje na svojoj sluzbenoj web stranici. Profil
se sastoji od opisa samog Philipsa, proizvoda i usluga koje proizvodi i nudi na trzistu, opisa
kljuénog osoblja, vizije i1 misije, trenutne pozicije na trziStu te same povijesti Philipsa.
Takoder, Philips svoj profil kompanije redovito objavljuje 1 na druStvenim mreZzama kao §to
su Facebook i Instagram Sto dokazuje da je tvrtka profesionalna i ozbiljna u smislu rada s
medijima. Profil kompanije Philipsa vidljiv je i u brojnim broSurama. Prvenstveno na
prodajnim mjestima gdje kao uvod u svoje proizvode Philips u kratkim crtama predstavlja
samu tvrtku kako bi kupac stekao dojam profesionalnosti, odgovornosti i brige za svoje
korisnike. Profil kompanije vidljiv je i na gospodarskim sajmovima na kojim Philips
prisustvuje. Prvenstveno, na sajmovima je ipak naglasak na samoj promociji proizvoda i
inovacija.
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Ono po ¢emu je Philips specifi¢an je dostupnost priru¢nika za svaki proizvod na
hrvatskom 1 engleskom jeziku. Prirucnici koriste vanjskim i internim korisnicima kako bi
pronasli informacije, specifikacije, detalje i nacine upravljanja odredenim proizvodima. Svoje
priru¢nike Philips nudi svakom kupcu prilikom kupnje, ali i u online verziji kako bi kupac
mogao u svakom trenutku do¢i do Zzeljenih informacija ukoliko fizicki priruc¢nik izgubi.
Priru¢nici su klju¢an alat odnosa s javno$cu kojeg Philips rado upotrebljava u svojoj
svakodnevnoj komunikaciji. Od velike je koristi medijima koji prilikom kreiranja i pisanja

vijesti na brz i ué¢inkovit na¢in mogu saznati osnovne informacije.

Slika 7. Primjer tiskanog priru¢nika

PHILIPS

¥ RIS
i EZANN

IZVOR: Andriana Bacurin (01.08.2019.)

Na slici 7 prikazan je primjer tiskanih prirucnika koje Philipsa stavlja u pakiranje
svakog kupljenog proizvoda. Konkretno su na slici prikazani prirucnici depilatora Philips
Satinelle Prestige sa 7 nastavaka i Cistaca za lice Mini facial cleanser. Na naslovnim stranama
prikazani su proizvodi na fotografijama. Na sljedecoj stranici prikazani su dijelovi proizvoda i
njegovi nazivi. U glavnom dijelu opisan je nacin ukljucivanja uredaja, nacin koriStenja,
punjenja, odrzavanja te sigurnosne mjere kako bi svaki potroSa¢ mogao biti unaprijed
informiran u kojim situacijama ne smije Koristiti proizvod. Sve situacije, kao 1 samo
upravljanje, opisani su vizualno i opisno ovisno o tome §to vise odgovara krajnjem korisniku.
U prirucniku su detaljno opisane sve specifikacije, podrSka i upute, a za ostala pitanja Philips

je kreirao podrsku za korisnike kojoj se potroSaci mogu obratiti pisanim putem preko e-maila
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ili pozivom na odredeni broj telefona kao i1 slanjem pisanog upita poStom na odredenu adresu

na kojoj se nalazi sjediste Philipsa u Hrvatskoj ili u inozemstvu.

Iako jedan od najstarijih nacina komuniciranja, Philips 1 dalje prakticira slanje pisama
upravo zbog populacije starije Zivotne dobi koja ne koristi internet niti drustvene mreZze.
Pisma S$alje svojim dioniarima, novinarima, statistiCarima, ali i samim ambasadorima koji
promoviraju Philipsove proizvode. Na taj se naCin stjeCe dojam vaznosti 1 profesionalnosti u
radu. Philips koristi pisma zbog individualnog pristupa osobama kojima su pisma

117

namijenjena. Ipak, veéina dopisa Philips $alje putem e-maila u obliku newslettera™" kao jedan

od nacina komunikacije s korisnicima.

Philips ¢esto u komunikaciji sa svojim korisnicima koristi newsletter. Na newsletter
svaki posjetitelj sluzbene web stranice moze Se pretplatiti besplatno unosenjem svog imena i
prezimena te svoje e-mail adrese. Nakon $to Philips zaprimi pretplatu na newsletter, Philips
automatski Salje potvrdu na e-mail pretplatnika da je uspjeSno prijavljen na primanje
newslettera te mu se ujedno i zahvali na pretplati. Philips u razli¢itim periodima $alje svoje
newslettere. Najces¢e kada se na trziste lansira novi proizvod ili kada su prisutna sniZzenja u
odredenim prodavaonicama. Takoder, u newesletterima Philipsa mogu se pronaci razni savjeti
vezani uz njegu koze, pogotovo u ljetnim mjesecima kada su ljudi najviSe izloZeni suncu.
Philips svoje newslettere Salje jednom u tjednu upravo zbog kontinuiranog odrZavanja
komunikacije, ali ne i pretjerano kako korisnici ne bi osjetili neugodnost ili prenatrpanost
informacijama. Newsletter je dizajniran na nacin da u uvodnom dijelu pozdravi korisnika i
navede njegovo ime 1 prezime kako bi se korisnik osje¢ao bitnim. Sastoji se od fotografija,
loga Philipsa, glavnog dijela u kojem su navedene bitne informacije i svrha slanja newslettera.
U podnozju svakog newslettera nalaze se op¢i podatci o Philipsu kao $to su adresa sluzbene
web stranice, kontakt brojevi i ikone s poveznicom na sluzbene profile drustvenih mreza
Philipsa kao $to su Instagram 1 Facebook. Philips slanjem newslettera takoder ostvaruje i
posje€enost na ostalim kanalima koje nudi putem interneta. Bitna stavka newslettera je da se u
svakom trenutku korisnik moze odjaviti kako vise ne bi primao obavijesti na e-mail ukoliko to

ne zeli iz nekog odredenog i osobnog razloga.

Jedna od pisanih tehnika koju Philips redovito koristi je reportaza. Na taj nacin Philips

otkriva detaljniju pricu o odredenom proizvodu kao i o samoj njegovoj promociji. Najcesce ju

7 Newsletter je popularan nagin komunikacije izmedu marketinikog odjela odredene tvrtke ili organizacije.
Najcesce se Salje putem e-maila, a primatelj saznaje informacije o snizenjima, ponudama i inovacijama. Korisnik
se na newsletter najc¢esce besplatno pretplacuje putem web stranice odredene trvtke ili organizacije.
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pisu novinari ili stru¢njaci za odnose s javnos¢u zaposleni u Philipsu. Reportaze koje koristi
Philips temeljene su na tekstu u kojem se nalazi detaljan opis proizvoda, ali i na fotografijama
i video zapisima s dogadaja na kojem je proizvod predstavljen na trzistu. Jedan od primjera
provedene reportaze je predstavljanje LCD televizora na berlinskom IFA sajmu, a koju je

pripremila HD televizija kroz tekst, fotografiju i video.

Veliku popularnost danas ima i advertorial, odnosno reklama ili placeni oglas. Rije€ je
0 oglasu u dnevnim ili tjednim medijima koji se sastoji od prikaza proizvoda popracenog
tekstom. Philips najceSc¢e koristi advertoriale u ¢asopisu Cosmopolitanu i ¢asopisu Ljepota i
zdravlje. Zakupljuje se prostor u tiskanom mediju i nije rije¢ o klasicnoj promociji. Graficki
su dizajnirani 1 popraceni fotografijama. Philips voli koristiti advertorial jer zna da ¢e ga
vidjeti ciljana skupina. U ovom slu¢aju kada su u pitanju Cosmopolitan te Ljepota i zdravlje
postize se gledanost od strane zena mlade i srednje zivotne dobi koji najcesce i Citaju navedne

casopise.

Danas veliki znacaj u promociji imaju poznate osobe. Ukoliko odredeni proizvod
odabere, kupi ili promovira poznata osoba, ljudi najéesée visSe vjeruju rijeCima poznate osobe
nego klasi¢ne reklame. Danasnja mladeZz ima svoje idole, odnosno uzore, $to je marketing
dobro prepoznao i uvidio da u psihologiji mladez ima veliku potrebu pratiti 1 imitirati svoje
idole. Mediji u Casopisima, reportazama ili na druStvenim mrezama vole koristiti slavne osobe
i velicati ih kroz promociju odredenog dogadaja, mjesta ili samog proizvoda ili usluge. Kroz
zajedni¢ku suradnju i slavne osobe i struénjaci odnosa s javnos$éu postizu Zeljene ciljeve.
Slavne osobe dobivaju na pojacanju svoje slave, a odnosi s javnos¢u dobivaju reklamu za svoj

proizvod ili uslugu.

Jedan od primjera promocije uz pomoc slavne osobe je objavljen u €asopisu Ljepota i
zdravlje. Lucija Lugomer, prvi hrvatski plus size mode, odabrala je upravo Philips Lumeu
Prestige kao broj jedan IPL uredaj kojeg voli koristiti. Clanak je objavljen u ¢asopisu i na
sluzbenim web stranicama Gasopisa kao i na druitvenim mrezama Lucije Lugomer.''®
Sljedeca slika broj 8 prikazuje ¢lanak u kojem Lucija Lugomer objaSnjava zasto je odabrala
upravo Philips Lumeu Prestige, kuéni IPL uredaj .19 Navodi prednosti samog uredaja, opisuje
njegovu jednostavnost, bezbolnost i ucinkovitost. Veseli ju cinjenica da je rije¢ o

kratkotrajnoj metodi i uklanjanju do 92% dlacica. Zadovoljna je $to su potrebna samo tri

tretmana u razmaku od dva tjedna nakon svakog koriStenja. Navodi da joj koza visSe nije puna
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Ljepota i zdravlje, www.ljepotaizdravlje.hr, (02.08.2019.)
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Ibid.
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crvenila i iritacija, a pripreme za ljeto pocele su je veseliti uz ovaj uredaj. Clanak je objavljen
u obliku izjava Lucije Lugomer, opisa proizvoda kao i postavljenog linka na sluzbenu web

stranicu Philipsa.

Slika 8. Primjer odnosa s javno$¢u i slavne osobe
@ @ Nijesigumo | www.ljepotaizdravlje.hr/business/lucija-lugomer-odabrala-philips-lumeu-prestige v B
0Cbaviesti )] A\ Top 6 razloga zaito..
ENEF

Mnoge Zene diljem svijeta uvjerile su se u uéinkovitost IPL tehnologije i uredaja Philips Lumea Prestige. U drustvo fjubiteljica ovog I- Jl

acje & Google [JJ Facebook B VouTube @ OPoruke [

beauty gadgeta usla je i Lucija Lugomer, prvi hrvatski plus size model.

Ljeto je izaugla. Tko jo$ Zeli svakodnevno razmisljati je li naSa koza dovoljno glatka za haljine, suknje, kratke hlatice i ostalu
lietnu odjeéu? Prepustite se IPL tehnologiji i otkrijte inovativnu, bezbolnu i dugotrajnu depilaciju uz Philips Lumeu

NE PROPUSTITE
Prestige, kuéni IPL uredaj.

Za Luciju Lugomer, prvog hrvatskog plus size modela, Lumea Prestige znaé bezbriznost: “Posao kojim se bavim zahtjeva
savreno glatku koZu i njegovano tijelo u svakom trenutku. Drago mi je sto postofi uredaj s kojim mogu biti potpuno bezbrizna, A1

ljeto nam je sve blize!

Inade, jedna od glavnih Zenskih tema prije ljeta je uéinkovita i bezbolna depilacifa kako bismo spremme doéekale toplije dane. NE PROPUSTITE - 10l 31 2010
JEDINSTVENA LINUJA U KOJOJ
CE VASA KOZA ZASLUZENO
UZIVATI — SAPONIA ‘PRIRODA
DAJE'! Saponia je razvila liniju
proizvoda s pomno biranim
necu morati razmisljati o depilaciji, vec éu biti spontana i uZivati u slobodi.” kombinacijama prirodnih
sastojaka - ,Prirodno biramo
prirodno”

Savjeta je zaista mnogo. Uvijek sam zazirala od belnih depilacija pa sam se oslanjala na rjesenja kae $to su britvice. Dobra vijest je

da se konaéno magu pozdraviti s takvim kratkotrajnim metodama.

Einkoviti su, jednostavni i bezbolni. Depilacija nogu i bikini zone traje oko 30 minuta koje

kao vrijeme za sebe. Moja koza je savrseno glatka - bez nezelji iritacija, crvenila i uraslih dladica. Veselim se 5to vise

Snazan uredaj za njeznu koZu

IZVOR: Ljepota i zdravlje, www.ljepotaizdravlje.hr, (02.08.2019.)

Primjer utjecaja slavnih osoba na promociju Philipsovog proizvoda je i susret u
Projekt Konceptu u Kaptol centru dana 12.05.2017. gdje su predstavljene proljetno/ljetne
kolekcije kao 1 proizvod Philips Lumea Prestige. Dogadaju su prisustvovale brojne poznate
dame poput Lejle Filipovi¢, Ecije Ivusi¢, Marijane Batini¢, Ane Miscevi¢, Matije Vuice,
Matije Prskalo, Ivane Delaé Dolo, Tihane Harapin Zalepugin, Helene Sopar sa sestrom
Tamarom Rebi¢, Suzy Josipovi¢ Redzepagi¢ i dizajnerice Marine Mati¢. Potvrdile su da
Philips Lumea Prestige ima najjednostavnije, najbrze i najbezbolnije rjeSenje kako u miru
svoga doma ususret ljetu trajno rijesiti dlacica. Na dogadaju je bila priredena tombola u kojoj
je modna ikona, Tihana Harapin Zelepugin, osvojila Philips Lumeu Prestige koju je veselo
odnijela ku¢i. Na dogadaju su se predstavili dizajenri poput Twinsa, Jet Lega, Larie by
Marina Mati¢, Sopara, Boimara, Klare Cadieuxa, Tare, XD Xenie design, Stolnika, Samo

ljubav, Juno jewlerya, Sexy Plexya, 1ziPizija, Iwisha, Hermosa Homea, Ra designa, Guardian
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yolo, Marine Design i Mai by Majda.'®® Ovaj dogadaj idealan je primjer dobre suradnje
izmedu posve dvaju razli¢itih proizvodaca. Philips proizvodi rasvjetne proizvode, ku¢anske
aparate, elektronicke uredaje te aparate za njegu koze, dok dizajneri proizvode odjecu i
odjevne dodatke. Na taj nacin su se na jednom mjestu okupili ljudi razli¢itih karakteristika i iz
razliCitih svjetova, ali s istim interesom koji se svodi na promociju. Zajednickim snagama
dolaze do veéeg broja korisnika, vece promocije na trzistu, ali i utjecaja slavnih osoba na

psiholosko stanje kupaca, odnosno potrosaca.

5.1.2. Odnosi s javnoséu koristenjem govornih tehnika

Najces¢a govorna tehnika odnosa s javnos¢u koju tvrtka Philips koristi je upravo
konferencija za novinare. Na taj nacin Philips ostvaruje dvosmjernu komunikaciju s javnosti i
medijima, a konferencija za novinare omogucuje brzo Sirenje informacija i Zeljenih misljenja
putem medija. Philips na jednom mjestu u vrlo kratko vrijeme $iroj javnosti predstavlja
odredene informacije o inovacijama ili nadogradnji odredenog proizvoda. Na konferenciji za
novinare ciljana publika ima priliku pitati osoblje odnosa s javnos¢u o zeljenim saznanjima.
Jedan od primjera konferencije za novinare je objavljena na web stranici HD televizije koja je
odrzana 30. kolovoza 2012. godine na IFA sajmu potroacke elektronike u Berlinu.*?! Philips
je pozvao HD televiziju na konferenciju za novinare da prisustvuje na predstavljanju novih
proizvoda. U sklopu konferencije za novinare odrzana je radionica. Konferenciju za novinare
otvorio je gospodin Pieter Nota, direktor lifestyle sektora za potroSace. Nota je najavio nova
inovativna rjeSenja, a Philips je predstavio Home Cooker, proizvod za pripremu hrane u
suradnji sa svjetski poznatim britanskim kuharom Jamieom Oliverom. Na konferenciji za
novinare Jamie Oliver je uz pomo¢ novog proizvoda pripremio pikantno jelo sa Skampima.
Na taj su se nacin svi prisutni mogli uvjeriti u funkcionalnost novog Philipsovog proizvoda. U
drugom dijelu konferencije za novinare gospodin Nota je predstavio iz segmenta potroSacke
elektornike jo§ nekoliko novih proizvoda. Ispred TP Vision kompanije bio je gospodin
Maarten de Vries. TP Vision kompanija potpisala je ugovor s Philipsom u vezi preuzimanja
70% tv segmenta. Gospodin Vries je objasnio ¢injenicu kako njegova kompanija ne ¢e oStetiti
ugled Philipsa ve¢ ¢e samo ojacati njegovo ime i djelovanje na svjetskom trzistu. Najveci

naglasak konferencije za novinare preuzelo je predstavljanje Philipsovog novog proizvoda

120 Jutarnji list, www.jutarnji.hr, (02.08.2019.)
' HD televizija, www.hdtelevizija.com, (04.08.2019.)
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LCD televizora, PFL9707 u veli¢inama od 46" i 60“. Cijela konferencija za novinare
dostupna je u Cetiri dijela na sluzbenom YouTubeu kanalu HD televizije. Osim ove
konferencije, HD televizija zaduZena je 1 za ostale konferencije vezane uz Philips. HD
televizija svaku konferenciju za novinare detaljno predstavi i opiSe na svojoj sluzbenoj web
stranici, postavlja poveznice na sluzbenu web stranicu Philipsa kao i1 direktne poveznice na

proizvode koji su predstavljeni na pojedinoj konferenciji za novinare.*?

Philips redovito odrzava sastanke unutar svoje tvrtke. Svrha sastanaka je upoznati
zaposlenike o situaciji unutar tvrtke, mogu¢im problemima kao i rjeSenjima za njihovo
uklanjanje. Zaposlenici u odnosima s javnoséu zaduzeni su za glavnu rije¢ 1 vodenje
sastanaka. Pripremaju se prije sastanka na nacin da prikupe sve potrebne informacije kako bi
sastanak tekao u ocekivanom tijeku. Zaposlenici su u moguénosti postavljati pitanja,
predlagati promjene kao i iznositi miSljenja o trenutnoj situaciji. Ako zaposlenik odnosa s
javno$éu zeli prenijeti informacije sa sastanka Siroj javnosti, moze napisati izvjestaj,
priop¢enje ili materijal kojeg sam odabere. Takvi dokumenti pomazu odnosima s javnoscéu da

budu spremni u svakom trenutku za konferencije za novinare.

Cesta govorna tehnika koju Philips koristi su telefonski pozivi, razgovori kao i
govorna posSta. Sluzba za potroSace, informacije i podrSku dostupna je i aktivna od
ponedjeljka do petka od 09:00 do 17:00 sati pozivom na broj +385(01) 777 66 02 unutar
Republike Hrvatske. Rije¢ je o besplatnom telefonu kojeg je Philips objavio na svojoj
sluzbenoj web stranici kao 1 na druStvenim mrezama. PotroSa¢ima omogucuje da saznaju
informacije o proizvodima, od samog koriStenja proizvoda do reklamacije, cijenama ili

poslovnicama gdje se proizvodi mogu kupiti.

5.1.3. Odnosi s javnoScu koriStenjem vizualnih tehnika

Vizualne tehnike koje Philips najc¢eSce rabi u odnosima s javnosc¢u su fotografije,
filmovi, kratki video, nastup na televiziji u obliku reklama i displeji. Vrlo je vazna
komunikacija koje se temelji na vizualnosti jer velikom brzinom prenosi poruke u mozak
svakog gledatelja. Ponekad gledatelj nije niti svjestan utjecaja vizualnih tehnika, ali ih rado

prati upravo zbog velikog utjecaja tehnologije.

122 1D televizija, www.hdtelevizija.com, (04.08.2019.)
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Svoje proizvode Philips predstavlja putem oglasavanja na nacionalnim televizijama.
Reklame Philipsa u Republici Hrvatskoj emitiraju se na Hrvatsko radio televiziji, RTL-u i
Novoj TV. Sastoje se od videa u kojem je predstavljen odreden proizvod na nac¢in da je
prikazan nacin njegova koristenja kao i logo tvrtke Philips. Ponekad Philips angaZzira slavnu
osobu da bude dio oglasavanja na televiziji jer na taj na¢in privla¢i vecu pozornost gledatelja
sto ima Velik psiholoski utjecaj. Usprkos konkurentnosti pametnih telefona i laptopa, jo$
uvijek je velika gledanost televizije §to je odli¢an alat odnosa s javnoséu. Oglasi utjeCu na

potrosaca, na njegove stavove, vrijednosti, emocije i vjerovanja.

Philips je svjestan velikog utjecaja fotografija na potrosace stoga ih redovito koristi u
svojim objavama, bilo na internetu ili u tiskanim medijima. Brine o tehnickim i kreativnim
uvjetima kako bi se privukla pozornost. Kaze se da fotografija govori tisucu rije¢i stoga
mnogi potrosaci prije otvaraju objave ako su u kombinaciji s tekstom i fotografijom nego li
ako su koncipirane na nacin da postoji samo tekstualni dio. Najve¢u vaznost kod Philipsa

imaju fotografije objavljene na drusStvenim mrezama kao §to su Facebook i Instagram.

Slika 9. Primjer fotografije na sluzbenoj Facebook stranici Philipsa
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Danas obiljezavamo Svjetski dan emotikona
Ostavite nam u komentaru emotikon koji najcesce
koristite! #worldemojiday

OO0 143 117 komentara
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% Dusko Milanovic
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Svida mi se - Odgovor - 2 1

Gordana Rusek

IZVVOR: Facebook Philips Hrvatska, www.facebook.com, (06.08.2019.)

Na slici broj 9 prikazan je primjer upotrebe fotografije na sluzbenoj Facebook stranici
Philipsa. Prilikom svake objave fotografije Philips na istoj postavlja logo tvrtke. Osmisljava
kreativne fotografije koje privlae nove i1 postojeée obozavatelje na stranici, odnosno
potroSace. Na navedenom primjeru moze se vidjeti kako Philips brine o odredenim datumima,
a na ovoj objavi objavljeno je kako se 17. srpnja 2019. godine obiljezava Svjetski dan
emotikona. Iz tog razloga Philips je pozvao svoje obozavatelje na stranici da u komentaru
objave emotikon koji najcesce koriste. Komentiralo je 117 obozavatelja, a reagiralo klikom na
»svida mi se* 114 oboZavatelja. Na taj nacin Philips poti¢e zabavnu stranu ne osvrnuvsi se
samo na ponudu svojih proizvoda. Svaka osoba koja je komentirala ili reagirala svidanjem
ove objave, automatski je Philipsovu objavu nesvjesno prikazala na svojem profilu. Na taj su
nacin prijatelji odredene osobe vidjeli kako je osoba komentirala ili reagirala svidanjem na
objavu te na posve besplatan nac¢in promovirala Philipsovu sluzbenu Facebook stranicu. Dana
28. srpnja 2019. Philips je na svojoj sluzbenoj Facebook stranici objavio fotografiju macke 1
psa 1 pozvao oboZavatelje stranice da u komentarima napiSu ime svog kuénog ljubimca. Cilj
Philipsa je bio da ga obozavatelji inspiriraju imenima, ali i da promovira Turbo cetku
Performer Silent usisavaca. Philips je automatski objavio i link, odnosno poveznicu na
proizvod koji se nalazi na sluzbenoj web stranici Philipsa. Objavu je komentiralo preko dvije
tisuce korisnika dok je reagiralo svidanjem tisucu i Cetiristo obozavatelja. Objava je postigla

znacajnu reakciju na posve drugaciji nacin. Obozavatelji, odnosno potrosaci, u komentarima
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su postavljali osim imena i fotografije svojih kuénih ljubimaca iako se to od njih nije niti

trazilo.

Veliku pozornost Philips pridaje videozapisima. Objavljuje ih na YouTubeu,
Instagramu i Facebooku. Objavljuje ih dva do tri puta mjesecno, a najcesce predstavlja svoje
nove proizvode. Videozapisi su duzine otprilike 15 sekundi. Dovoljno su dugacki da
predstave bitne znaCajke, ali i ne preveliki kako ne bi izgubili na svojoj vaznosti jer
predugacki videozapisi ¢esto su dosadni gledateljima. Uz videozapis, Philips objavljuje kratak
opis videozapisa kako bi gledatelj odmah mogao vidjeti koja je tema videozapisa. Uz svaki
videozapis Philips objavljuje link, odnosno poveznicu na odredeni proizvod kojeg potrosac
moze potraziti na sluzbenoj web stranici Philipsa. Za potrebe realnog misljenja i iskustva
Philips povremeno angaZzira svoje potroSace da dobrovoljno u videozapisu iznesu svoju pricu.
Kako je najprodavaniji i najpoznatiji Philipsov proizvod trenutno Philips Lumea IPL kojeg
diljem svijeta koristi preko 2,5 milijuna Zzena, Philips je osmislio videozapis 17. travnja 2019.
u kojem su mladi parovi iznosili prednosti ovog proizvoda. Glavnu prednost koju ima Philips
Lumea IPL prema miS$ljenju korisnica je ucinkovitost proizvoda na nacin da uzivaju u 6
mjeseci glatke koze bez dladica. Navele su kako je potrebno svega 8,5 minuta tretmana za
obje potkoljenice, a odusSevila ih je i besplatna aplikacija koja omogucuje personalizirano
vodenje kroz tretmane. Philips je na kraju videa objavio svoj logo, a u opisu videozapisa
postavio je i link na navedeni proizvod na sluzbenoj web stranici. Videozapis je pregledan
preko 13 tisu¢a puta. Idealno je rjesenje kako bi Philips motivirao osobe koje jos nisu probale
Philips Lumeu IPL uredaj da upravo postanu njegovim korisnikom. Velik broj osoba vise
vjeruje realnim reakcijama i misljenjima nego li samom opisu proizvoda na drustvenim
mrezama ili sluZbenim web stranicama. Katkad su skepticni i prilikom razgovora s trgovcem
u trgovini stoga je 1 dalje usmena predaja jedan od najjacih i najucinkovitijih alata odnosa s

javnoscu.

5.1.4. Odnosi s javnos$cu koriStenjem event tehnika

Jedan od najboljih nacina komuniciranja su upravo dogadaji. Zahtijevaju puno napora

Sto ukljucuje planiranje, organizaciju, koordinaciju i realizaciju.123 Philipsov cilj provedbe

% Tomi¢, Z.: Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1191.
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dogadaja je ponuditi kreativno i drugacije rjeSenje kroz dogadaje koje ¢e potrosac, odnosno

posjetitelj dogadaja, trajno i lako zapamtiti.

Jedan od primjera dogadaja je Philips Road Show u Porecu kojeg je tvrtka Lipapromet
organizirala u suradnji s Philipsom koji joj je najveci partner. Dogadaj je odrzan 15. ozujka
2012. u hotelu Diamant u Pore¢u.®® Odrzana je prezentacija Philipsovih proizvoda.
Prezentacija je bila podijeljena u dva dijela, a teme su bile cestovna LED i visokotla¢na
rasvjeta, upravljanje javnom rasvjetom te dekorativha LED rasvjeta. Na prezentaciji su
prisustvovali predstavnici lokalnih samouprava, projektnih kuca te elektroinstalateri, partneri
Lipaprometa. Nakon prezentacije druzenje je nastavljeno neformalnim domjenkom u

125

prostorijama hotela.” O dogadaju je tvrtka Lipapromet izvjestila putem svoje sluzbene web

stranice.

U razdoblju od 06. do 14. studenog 2018. godine Philips je organizirao izlozbu Mare
Brato§ Crus-Crura. IzloZba se odrzala na adresi Trg Marka Maruli¢a, 10 000 Zagreb u
Botani¢aru pod nazivom ,,Izlozba Mare Brato§ Crus-Crura powered by Philips Lumea®. Mara
Brato$ je fotografkinja koja je svoju inspiraciju za svoje umjetnicko stvaranje pronasla u
nogama te ih je prikazala na svoj prepoznatljiv nacin. Na izlozbi je svaki posjetitelj mogao
vidjeti ciklus fotografija poznatih i anonimnih Zena koje s puno samopouzdanja korac¢aju kroz
svoju svakodnevicu. Philips je svoju suradnju s Marom Brato§ zapoceo iz razloga §to upravo
uz koristenje Philips Lumea Prestige IPL uredaja Zene dobivaju slobodu uz dugotrajno glatku
kozu.'® Glatka koza nogu uvijek je bila interesantna tema za pripadnice njeznijeg spola stoga
je i ova suradnja izmedu fotografkinje i tvrtke Philipa dobitna kombinacija kako stvoriti
odli¢nu promociju, kako same fotografkinje tako i proizvoda koji jam¢i u€inkovitost. Philips
je najavu dogadaja objavio na svojim drustvenim mrezama Facebook i1 Instagram. Na
Facebooku je kreirao dogadaj koji se sastoji od moguénosti potvrde dolaska ili
zainteresiranosti za dogadaj, kratkog opisa dogadaja te mjesta 1 vremena odrzavanja.
Kreiranjem virtualne najave dogadaja Philips moze vidjeti zainteresiranost za dogadaj na

posve jednostavan i besplatan nacin.

Kvalitetnu komunikaciju Philips postiZe sponzorstvom s raznim kompanijama. Philips
kroz sponzorstvo postize slanje jasne poruke cjelokupnoj javnosti o svojem poslovanju,

kvaliteti, proizvodima i odnosu prema druStvenoj zajednici. Potpisuje ugovore ponajvise s
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Lipapromet, www.lipapromet.com, (06.08.2019.)
' |bid.
126 Facebook Philips Hrvatska, www.facebook.com, (06.08.2019.)
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prodavaonicama u kojima se prodaju Philipsovi proizvodi. Na taj na¢in Philips dobiva na
promociji isklju¢ivo svojih proizvoda, a odredena prodavaonica dobiva i promociju i vecu

potraznju za proizvodima §to povecava dobit.

Slika 10. Primjeri sponzorstva od Philipsa
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IZVVOR: Facebook i Instagram, www.facebook.com i www.instagram.com, (06.08.2019.)

Slika broj 10 prikazuje primjere ugovorenih sponzorstava koje je Philips sklopio s
tvrtkom eKupi.hr, Svijet medija i Sancta Domenica. Prvi dio slike prikazuje sponzorstvo koje
je objavljeno na sluzbenoj facebook stranici eKupi.hr. Ispod naziva tvrtke vidljivo je kako je
objava sponzorirana Sto znai da je rije¢ o placenom oglasu. Tvrtka eKupi.hr u objavi
prikazuje Philipsove aparate za njegu koze kao §to su IPL uredaji, brijaci, $iSaci i epilatori.
Prikazan je kratak opis proizvoda, fotografija proizvoda, logo tvrtke eKupi i poveznica na
proizvode koje potrosa¢ odmah moze kupiti jednim klikom misa. Drugi dio slike prikazuje
objavu koju je objavio Svijet medija u obliku price koja je danas jako popularna na
Instagramu. Pri¢a je sponzorirana i stoga se prikazuje raznim korisnicima Instagrama
neovisno o tome prate li Svijet medija na Instagramu ili ne. U objavi je prikazan Philipsov
aparat za automatsko kovrcanje kose. U gornjem dijelu objave vidljivo je da je ista

sponzorirana i da se prikazuje viSe puta iako ju je korisnik ve¢ vidio. Objava sadrzi fotografiju
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zene koja ima kovr¢avu kosu uz pomo¢ navedenog aparata te fotografiju samog aparata. U
donjem dijelu objave prisutan je kratak tekstualni dio i napomena kako proizvod sadrzi
keratin koji Stiti kosu prilikom svakog kovréanja. Ukoliko osoba koja vidi objavu zeli vidjeti
viSe detalja o proizvodu ili kupiti proizvod, dovoljno je da povlacenjem prsta prema gore
aktivira poveznicu na proizvod. Tre¢i dio slike prikazuje objavu koju je objavila Sancta
Domenica na svojoj Facebook stranici. Rije¢ je o sponzoriranom sadrzaju §to je kao i u
prethodna dva primjera vidljivo u gornjem dijelu objave. U objavi je prikazan jedan od
najpoznatijih i najkoriStenijih Philipsovih proizvoda — Philips Lumea IPL sustav za uklanjanje
dlacica. Sancta Domenica u tekstualnom dijelu objave iznosi ¢injenicu kako osoba koja koristi
ovaj proizvod moze bezbrizno uzivati u glatkoj kozi bez dlacica i do 6 mjeseci. Uredaj je
odabran za top ponudu te je prikazana njegova redovna cijena koja iznosi 3 999,00 kuna i
akcijska cijena koja iznosi 2 999,00 kuna.**” Na objavi je vidljiv logo obiju tvrtki kao i boje
koje inace koriste u marketingu. Plavom bojom istaknuta je poveznica na akcijsku top ponudu
Philipsovog proizvoda iz objave. Vidljivo je da je na objavu reagiralo 25 osoba koje su

ostavile svoj komentar vezano uz upite za ovaj proizvod.

Sva tri primjera prikazuju suradnju izmedu Philipsa i odredene prodavaonice. Objave
su vidljive i osobama koje mozda u odredenom trenutku nisu pratitelji ili obozavatelji Philipsa
ili navedenih prodavaonica sto doprinosi slanju ciljanih poruka ve¢em broju ljudi. Na ovaj
nacin zaraduju i Instagram i1 Facebook jer je rije¢ o objavama koje su duze vrijeme prisutne
kao aktualne objave. Ukoliko odredena osoba, organizacija ili tvrtka zeli ovaj nacin promocije
kao $to je u ovom primjeru, Philips mora platiti odreden iznos Facebooku ili Instagramu kako
bi se objava prikazivala nekoliko dana ili tjedana. Plac¢ene objave na Instagramu i Facebooku
izgledaju jednako kao i obi¢ne objave. Jedino §to ih razlikuje je bijela oznaka “Sponzorirano”
koja se nalazi iznad posta u lijevom kutu na Instagramu ili na Facebooku odmabh ispod naziva
korisni¢kog rac¢una. Cijene Instagram i Facebook oglasavanja ovise 0 vrsti poslovanja kojom

se tvrtka bavi, vrsti usluge ili proizvoda koju nudi te ciljnoj skupini.

5.1.5. Odnosi s javnoScu koriStenjem novih tehnologija

%7 sancta Domenica, www.sancta-domenica.hr, (26.08.2019.)
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Na dozivljaj stvarnosti i dogadaja koji se redovito odvijaju, najveci utjecaj imaju nove
tehnologije.'?® Internet je danas dostupan gotovo svima, a omoguéuje brz prijenos informacija
bez napustanja vlastitog doma. Zahvaljujuéi internetu, svijet je postao globalno selo. Oblik
komunikacije u kojoj se koristi internet, vrlo je vazan i koristan za sve drustvene slojeve
diljem svijeta. Philips u svojoj svakodnevnoj komunikaciji ima zaposlenike u odnosima s
javnosc¢u koji veéinu svog posla odrade upravo koriStenjem interneta. Putem elektornicke
poste Philipsovi zaposlenici u odnosima s javnoS¢u Salju biltene, individualne poruke,
priop¢enja za javnost, fotografije, videozapise, poveznice, cirkularna pisma te razliite vrste

dokumenata.

Vaznu ulogu u odnosima s javno$¢u ima sluzbena web stranica Philipsa. Svaka zemlja
u kojoj Philips djeluje ima zasebnu web stranicu. Ulaskom u web stranicu Philipsa, svaki
posjetitelj prvenstveno vidi logo tvrtke, podjele podrucja o informacijama kao i fotografije
proizvoda. U gornjem dijelu web stranice nalazi se traka koja se sastoji od podrucja za
privatne korisnike, za profesionalne korisnike, promocija, korisnicke podrske, My Philips,
Bloga i opéenito o Philipsu. Ispod loga se nalazi traka koje je takoder podijeljena na podrudja,
a to su: zvuk 1 slika, osobna njega, njega majke i djeteta, proizvodi za kuéanstvo, rasvjeta,
zdravlje 1 dodatna oprema. Povlacenjem misa prema dolje, mogu se vidjeti aktualne ponude
Philipsovih proizvoda koji su popraceni kratkim tekstom i fotografijama. U donjem dijelu
web stranice nalaze se poveznice na sluzbene Facebook stranice kao Sto su Philips Hrvatska i
Avent Philips. U desnom dijelu nalazi se prijava na newsletter putem kojeg potrosac, odnosno
pretplatnik, moze dobivati ekskluzivne promocije i kupone, predstavljanje proizvoda, savjete i
trikove. Ukoliko pretplatnik Zeli personalizirani newsletter putem kojeg ¢e dobivati
promotivne novosti na temelju njegovih sklonosti i interesa o Philipsovim proizvodima,
uslugama, dogadajima i promocijama, dovoljno je da pretplatnik stavi kvacicu jednim klikom
misa na odredeno podrucje. Za prijavu na newsletter dovoljno je upisati ime, prezime i adresu
e-poste u za to predvidena podrucja te kliknuti na ,,Prijavite se*. Ispod poveznica za drustvene
mreZe 1 prijave na newsletter, nalazi se traka u koju posjetitelj] web stranice moZze upisati
zeljeni pojam kako bi ga stranica automatski povezala s kategorijom upita. U podnozju web
stranice nalaze se ikone druStvenih mreZa na kojima je Philips dostupan svima pod jednakim
uvjetima. U sredini podnozja nalazi se logo tvrtke Philips. Pored ikone nalazi se mogucénost

odabira zemlje i jezika ukoliko korisnik ne Zeli pretrazivati informacije na hrvatskom jeziku.

%8 Tomi¢, Z.: Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa, Synopsis, Zagreb — Sarajevo, 2016., str. 1201.
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Prisutna su i podrucja kao Sto su kontakt Philips, Philips, karijere, obavijest o privatnosti,

pravila o kola¢i¢ima i uvjeti koriStenja.

Za privatne korisnike dostupna su podru¢ja vezana uz proizvode, podrsku za
proizvode, iskustvo i promocije. Profesionalni korisnici mogu posjetiti Healthcare, rasvjetu,
druga profesionalna rjeSenja, profesionalne zaslone, programe vjernosti i nagradivanja te
Philips Innovation Services. Podrucje o tvrtki Philips sastoji se od profila tvrtke, odnosa s
ulagaCima, news centra, Future Health Indexa, istrazivanja, dizajna, odrzivosti, karijere,
kontakta te Intellectual Property and Standards.*?® Na MyPhilips portalu svaki posjetitelj web

stranice moze se prijaviti, registrirati, registrirati proizvod ili posjetiti Philips blog.

Svaki posjetitel] web stranice moze izraditi svoj besplatni korisni¢ki racun. On mu
pomaze kako bi korisnik mogao registrirati svoj proizvod kojeg je kupio. Philips nudi ve¢
ponudene kategorije proizvoda te ih korisnik moze pretraziti po nazivu ili broju proizvoda te
kategoriji. Registracija kupljenog proizvoda je jednostavna i brza te je dovoljno unijeti datum

kupnje i fotografiju dokaza kupnje.

Philips se moze pohvaliti velikom aktivno$¢u na druStvenim mrezama, ali i reakcijama
svojih korisnika. Na drustvenoj mrezi Facebook Philips ima svoju sluzbenu stranicu pod
nazivom ,,Philips Hrvatska®. Stranica broji 10 119 474 oznaka ,,svida mi se* §to je ¢ak 3 puta
viSe od ukupnog broja stanovnika Republike Hrvatske, a ujedno i dokaz da ovu stranicu prate
ljudi i izvan granica zemlje. Stranica se sastoji od pocetne stranice, informacija, objava,
fotografija, videozapisa, lokacije, zajednice, biljeski i dogadaja. Kreirana je 18. svibnja 2012.
godine. Od tad Philips redovito svoje obozavatelje obavjeStava 0 novim proizvodima,
prireduje i nagradne igre. Vecina Philipsovih objava na Facebooku su kombinacija fotografija
1 teksta te poveznica na ostale druStvene mreZe i poveznica na konkretan proizvod koji se

nalazi u objavi.

Danasnja mladez viSe voli koristiti Instagram kao svoju prioritetnu druStvenu mrezu
stoga i brojne tvrtke imaju veci broj obozavatelja na Instagramu nego li na Facebooku. Kod
Philipsa je situacija drugacija. Na Instagramu Philips iz podrucja Republike Hrvatske broji tek
5 234 pratitelja $to je u odnosu na stranicu na Facebooku jako malena brojka. U opisu profila
prisutne su kratke informacije 1 klju¢ne rijeci koje najbolje opisuju tvrtku, a to su ljepota,

inovacije i1 tehnologija. Prvu objavu Philips je objavio dana 20. listopada 2017. $to govori da

129 Facebook Philips Hrvatska, www.facebook.com, (26.08.2019.)
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je Philips jos novi korisnik drustvene mreze Instagram. Do sad je objavio 247 objava koje se
sastoje od fotografije, kratkog teksta i popularnih ,,#hashtagova®. Nerijetko Philips objavljuje
fotografije koje nisu vezane uz proizvode ve¢ uz naviku i aktivnosti potrosaca. Na taj nacin
Philips prikazuje stvaran zivot bez uljepSavanja i potice svoje korisnike, odnosno obozavatelje
na drustven i zdrav nacin Zivljenja. U objavama se ¢esto mogu vidjeti postavljena pitanja kao
Sto je: ,,S kim c¢ete danas probiti svoje granice?. Takvim objavama Philips nastoji razbiti

monotonost te probuditi kreativnost kod korisnika.

Slika 11. Philips Instagram stranica

19.19 o /o m 15145 - YT |

é— philips_hr : philips_hr
:’;‘ 247 5.234 98
‘é? Objave Pratitelji Pratim

Philips Hrvatska

Ljepota. Inovacije. Tehnologija.

There is always a way to make life better.
philips.to/2GwiPHO

Horvatova 82, Zagreb, Croatia

Prati rimmelhrvatska, iva.radesic i 2 drugih

Pratim v Poruka E-posta

QY W
0 Svida se nika.andrijasevic i 1.371 drugih

philips_hr 88NAGRADNI NATJECAJ §8

#Follow philips_hr

#£0znati prijateljicu s kojom obozavas ljetovati

A Napisi bez kojih proizvoda ne odlazis na ljetno
putovanje?

Cekamo odgovore do 30.06. u ponoé. Najkreativniji
komentar nagradit ¢emo epilatorom #SatinelleEssential
koji ¢e vam, sigurni smo, postati najdrazi suputnik. ¢

» a ® o e

1 @) < 1 (@]

IZVOR: Instagram philips_hr, www.instagram.com, (08.08.2019.)

Na slici broj 12 prikazan je izgled Philipsove stranice na Instagramu, odnosno profila.
Lijevi dio slike prikazuje izgled stranice kada ju korisnik otvori bez pomicanja po istoj. U
gornjem lijevom kutu nalazi se slika profila koja se sastoji od loga tvrtke Philips. Brojcani
podaci prikazuju broj objava, pratitelja i broj osoba koje Philips prati. Naziv profila, kao i
vrsta tvrtke, nalazi se ispod slike profila nakon cega slijedi kratak opis Philipsa. Putem
Instagram stranice Philipsu je moguce poslati poruku direktno na Instagram ili na e-poStu. Na
slici broj 12 moze se vidjeti kako Philips pazi na vizualni identitet stranice. Objave su

posloZene kronoloski prema datumu objave, a vidljivo je da je svaka objava koja se nalazi na
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desnoj strani kreirana u obliku izjava ili citata $to stranici daje posebnu paznju i zanimljivost.
Desni dio slike broj 12 prikazuje objavu koja je vezana uz nagradnu igru. Objava je
postavljena dana 24. lipnja 2019. godine, a igra je trajala do 30.06.2019. godine u pono¢.
Sudjelovanje u nagradnoj igri je bilo besplatno, ali su se trazili odredeni koraci, odnosno
kriteriji za sudjelovanje. Prvenstveno je sudionik morao biti pratitelj stranice na Instagramu.
Sljede¢i korak je bio oznaditi prijateljicu s kojom korisnica voli ljetovati. Samim
oznacCavanjem prijateljice ili odredene zenske osobe, Philips dobiva na jacanju svoje
promocije jer time i osoba koja mozda jo$ nije upoznata s Philipsom, u tom slucaju vidi
objavu neovisno o tome zeli li sudjelovati u nagradnoj igri ili ne. Glavni zadatak bio je
kreativno odgovoriti na pitanje: ,,Bez kojih proizvoda ne odlazi§ na ljetno putovanje?«.
Najkreativniji odgovor prema odluci zirija Philipsa osvojio je epilator. U nagradnoj igri
sudjelovalo je 109 osoba. Dobitnica nagradne igre objavljena je u istoj objavi u komentaru po
zavrSetku nagradne igre. Nagradne igre uspjeSan su alat privlacenja novih i postojecih
korisnika na kreativan nacin Sto Philips barem jednom mjese¢no organizira ili na Instagramu

ili na Facebooku.

Osim na drustvenim mrezama, svoje videozapise Philips postavlja na YouTube kanalu
na kojeg je pretplaceno 197 136 pretplatnika. Prema statistickim podacima Philips je svoj
kanal otvorio 28. veljate 2006. godine, a od tad broji ukupno 245 019 084 pregleda na

videozapisima.**°

Kanal je osmisljen kao velika zajednica svih sjediSta Philipsa diljem svijeta.
Radi lakseg snalazenja na kanalu, stvoreni su popisi za reprodukciju koji su filtrirani prema
zemljama. Od zemalja su u ponudi Rusija, Svicarska, Njemacka, Nizozemska, Gréka i
Spanjolska. Videozapisi koje Philips objavljuje vezani su uz na¢in primjene proizvoda,

promocije proizvoda, sajmove, konferencije za novinare, dogadaje te misljenja stru¢njaka.

U ozujku 2007. godine Philips se pridruzio Twitteru. Od pocetka otvaranja profila
Philips je objavio ukupno 4 110 fotografija ili videozapisa, a objavio je 10,3 tisue tweetova.
Philips na Twitteru prati 341 tisuca pratitelja koji redovito mogu dobivati aktualne
informacije iz svijeta tehnologija posve besplatno i jednostavno. Zanimljivost aktivnosti
Philipsa na Twitteru je Sto ne objavljuje iskljuc¢ivo informacije o svojim proizvodima vec je
baziran na prijenosu ¢injenica o zdravlju ljudi, pravilnom nacdinu zivljenja kao i savjetima

svjetski poznatih strucnj aka.*!

130y ouTube, www.youtube.com, (08.08.2019.)
B Twitter, www.twitter.com, (08.08.2019.)
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U svojoj redovnoj komunikaciji putem drustvenih mreza Philips koristi Pinterest koji
funkcionira kao online oglasna ploca. Philips objavljuje fotografije i sortira ih u ploce,
popularnije kao ,,boards®, radi lakSe organizacije i pretrazivanja. Plo¢e koje Philips ima su:
zivot u Philipsu, inovacije od A do Z, Instagram price, ekonomija, 75 godina Philipsovog
elektricnog brijaCa, vintage oglasavanje, istrazivanja, inovacije koje su stvorene uz pomoc
Philipsovih proizvoda, 127 godina postojanja Philipsa i inspiracije. Mjesecno Philipsov profil
pogleda oko 169 tisuéa korisnika, a ima 6 397 pratitelja.**

Veliku vaznost Philips daje svojim ambasadorima. Putem ambasadora Philips stvara
svijest 0 poslovanju tvrtke u javnosti, poveéava prodaju i posjecenost na web stranici, a
najvise na druStvenim mrezama. Prije su ambasadori bili isklju¢ivo poznate osobe kao §to su
glumci, pjevaci ili knjiZevnici. Danas ambasador moze postati svaka osoba koja pokaze
odredena znanja, volju i kreativnost. Philips od ambasadora ne trazi uvjet zaposlenja unutar
organizacije. Philips putem svojih ambasadora provodi uspjesan marketing na druStvenim
mrezama. Svoje ambasadore pronalazi putem kreativnih natjecaja koje objavljuje na

Facebooku i Instagramu.

Slika 12. Primjer objave Philipsovog ambasadora

andriana_bacurin « Prati
Karlovac

andriana_bacurin Ne dopusti
vruéinama da te uznemire.. @ @3 ..
jer ljeto je poznato po svojim uéincima
da na koZi lica stvori pristice, a umorna
koza znadi i umorno stanje uma. Uz
ova dva malena ¢uda, Philips Satinelle
Prestige sa ¢ak 7 dodataka i Mini facial
cleanser moje ljeto moze bezbrizno
poceti. Dugotrajna baterija,
ergonomski dizajn, mala veli¢ina i 100-
postotna ucinkovitost tek su neke od
odlika koje krase ova dva Carobnjaka
liepote. Zelis li uzivati?! Uzivaj! Zeli§ li
imati mirno, a opet nezaboravno
lieto?! Imaj! IstraZi sve Cari ljepote uz

#Ambasadoricaljepote
#PrestiZznoJeDostizno #Philips

Svida mi se: 61

Prijavi se

IZVOR: Andriana Baéurin, Instagram, www.instagram.com, (08.08.2019.)

132 pinterest, www.pinterest.com, (08.08.2019.)
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Slika broj 12 prikazuje objavu Philipsovog ambasadora na njegovom osobnom profilu.
Ambasador javno objavljuje fotografiju proizvoda na kojem je vidljiv naziv tvrtke Philips. Na
fotografiji su prikazani aparat Philips Satinelle Prestige koji dolazi sa 7 nastavaka i Cistac za
lice Mini facial cleanser. U tekstualnom dijelu ukratko opiSe moguénosti proizvoda i njihovu
ucinkovitost. Kako bi osobe koje prate ambasadora mogle saznati viSe informacija o
proizvodima s fotografije, ambasador oznacava sluzbeni profil tvrtke Philipsa. Ambasador jer
duzan koristiti hashtagove #Ambasadoricaljepote 1 #PrestiznoJeDostizno. Svako
ambasadorstvo popraceno je izjavom koja obvezuje obje strane, i Philipsa i ambasadora.
Izjavom osoba potvrduje da je sudjelovala u kreativnom natjecaju ¢ime je postala ambasador
Philipsa. U izjavu unosi svoje osobne podatke. Izjavom ambasador potvrduje da je preuzeo
proizvod kojeg ¢e u roku od 60 dana ra¢unaju¢i od dana zaprimanja proizvoda ispuniti uvjete
koji su navedeni. Uvjeti su objava kratke recenzije od minimalno 50 znakova i ocjena za
uredaj, odnosno ocjena za dosadasnje koriStenje uredaja na sluzbenoj web stranici Philipsa.
Jedan od uvjeta je objava kratke recenzije na zidu sluzbene Facebook stranice Philips
Hrvatska. Posljednji uvjet je objava 3 videozapisa ili fotografija uredaja uz pisanu recenziju
na ambasadorovim drustvenim mreZzama. U objavama ambasador ozna¢ava Philips sluZbene
profile te umece hashtagove #Ambasadoricaljepote i #Prestizno je dostizno. Recenzije,
videozapisi 1 fotografije moraju sadrzavati isklju¢ivo materijale kojih je ambasador jedini
autor i nositelj intelektualnog vlasnistva. Objavama ne smije vrijedati prava tre¢ih osoba niti
propise na snazi. Philips moZe slobodno koristiti materijale po svom nahodenju, bez
vremenskih, prostornih i sadrZajnih ogranienja, s pravom prijenosa tre¢im osobama i bez
navodenja podataka o ambasadoru kao autoru ili nositelju prava i bez obaveze da za isto
isplati bilo kakvu naknadu sukladno pravilima natje¢aja. Ukoliko sam ambasador ne ispuni u
cijelosti u navedenom roku obaveze koje su prisutne u izjavi, duzan je uredaj vratiti Philipsu u
urednom stanju, potpuno ispravan, u originalnoj kutiji s originalnim dodacima i svim prate¢im
dokumentima koji su doSli s proizvodom. U tom slucaju troSkove povrata uredaja placa
Philips. Ukoliko ambasador ne vrati uredaj u navedenom roku, Philips moze teretiti
ambasadora za naknadu Stete u visini prosjecne maloprodajne cijene uredaja. Philips osobne

podatke ambasadora ne iznosi izvan odjela za obradu osobnih podataka.
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6. ZAKLJUCAK

Svaka uspjeSna organizacija provodi promocijski miks koji se sastoji od oglaSavanja,
osobne prodaje, unapredenja prodaje, publiciteta i odnosa s javnoséu. Bez promocije i
redovitog osvjezavanja informacija nema ni napretka. Sastavni dio svake poslovne politike
organizacije su odnosi s javnoS¢u. Neke organizacije ili poduzeca ne koriste odnose S
javnos$céu u praksi, ali svejedno stvaraju dobar ili lo§ odnos sa svojim potrosacima ili Sirom

javnosti.

Koristenjem odnosa s javno$¢u utjeCe se na javno misljenje. Uspjesni odnosi s
javnos$cu, odnosno izgradnjom adekvatne komunikacije, moze se stvoriti miSljenje o
organizaciji, kompaniji, dogadaju ili osobama kod pojedinaca koji do sad nisu imali nikakvo
miSljenje. Postojeée miSljenje moZe se mijenjati na bolje iznoSenjem argumenata i
koristenjem adekvatnih tehnika. Kako bi organizacija stvarala dobru klimu na trziStu,
ponajprije mora voditi rauna o svojim zaposlenicima koji su u radnom odnosu s tvrtkom.
Ukoliko zaposlenici nisu informirani o stanju unutar tvrtke, zaposlenici ne mogu dati svoj
najbolji ucinak $to se kasnije odrazava na trziSte i javno misljenje o tvrtki te njen imidz.
Zanemarivanje situacije unutar tvrtke preslikava se na njenu ucinkovitost i djelovanje. Philips
odjel odnosa s javno$éu nikad ne ostavlja samim ve¢ u njega ukljucuje sve zaposlene, ali i
nezaposlene kao $to su poznate osobe i ambasadori. Uklju¢ivanjem $ire javnosti Philips stjece
povjerenje u svoje poslovanje, stvara pozitivnu sliku (imidz) o svojim proizvodima, ali i
privlaci nova trzista. Philips je prepoznao velik utjecaj tehnologije, brz razvoj i utjecaj na

promociju proizvoda. Besplatnu promociju najvise provodi putem drustvenih mreza kao Sto
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su Instagram, Facebook, Pinterest 1 Twitter. KoriStenjem anketa na druStvenim mrezama
Philips redovito saznaje stavove, miSljenje i navike svojih postoje¢ih i novih korisnika.
Philips biljezi zavidan broj pratitelja, odnosno obozavatelja na druStvenim mrezama $to je
odraz profesionalnosti i drustveno odgovornog poslovanja na trziStu. Pomocu raznih tehnika
kao S§to su pisane, govorne, vizualne, event ili nove tehnike Philips stvara pozitivnu drustvenu
klimu i na unikatan nacin daje vlastitu definiciju odnosa s javno$¢u. Prema dostupnim
informacijama na internetu, vidljivo je kako jedan od najvecih utjecaja ima drustvena mreza
Facebook pomocu koje Philips ne promovira samo svoje proizvode ve¢ stvara sponzorstva s
prodavaonicama u kojima su dostupni Philipsovi proizvodi. Bitnu ulogu u dopiranju
potrosa¢evog mozga imaju brojni savjeti, metode i misljenja svjetski poznatih stru¢njaka koji
su dostupni besplatno na internetu svim korisnicima pod jednakim uvjetima. KoriStenjem
vizualnih tehnika i stavljanjem detalja u skladu sa sluzbenim bojama Philipsa, tvrtka

predstavlja sklad 1 pracenje inovacija na trziStu promoviranja.

Tvrtka Philips provodi u¢inkovite odnose s javnoscu s jasnim ciljem da su potrosaci na
prvom mjestu i da nema potraznje, ne bi bilo niti ponude. Izgraduje reputaciju u o¢ima
publike u odnosu na konkurenciju te povecava vrijednosti tvrtke. UspjeSno podiZe javnu

svijest i kreira pozitivnu imidz o svojim proizvodima.
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