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SAZETAK

S velikom koli¢inom brendova i istovrsnih proizvoda, prosje¢nom kupcu, neovisno o kojem
tipu proizvoda se radi, odluke o kupovini vise nisu tako jednostavne. Upravo zbog toga, odluku
o kupovini danas sve viSe donose nematerijalne vrijednosti korporacija i brendova. Stoga ¢e se
u ovome radu, promotriti aspekti svakoga brenda, bitnih odrednica koje ih ¢ine te nacina na koji
mogu i trebaju graditi dugorocan odnos s kupcima. Kroz detaljni teorijski okvir koji donosi
odrednice kreiranja reputacijskih prica, proucit ¢e se srodni primjeri brendova dostupnih na
hrvatskom trzistu. Konkretnije, u kontekstu kozmeticke industrije, analizirat ¢e se reputacije i
pri¢e dva drogerijska kozmeticka brenda i utvrdit ¢e se njihova trenutna pozicija u odnosu na
zahtjeve trziSta i nove trendove industrije. Uz rezultate korisni¢kih stavova o donoSenju
potroSackih odluka, povezat ¢e se orijentiranost potroSaca s aktualnim trendovima koji sve vise
kreiraju promjene i1 potraznju na trziStu kozmeticke industrije. Buduénost donosi nove
generacije s novim prioritetima, a kozmeti¢ka industrija raznolike procjene rasta i novu

usmjerenost poslovanja.

KLJUCNE RUECL brend, imidz, korporativni identitet, kozmeticka industrija, odnosi s

Jjavnos$cu, reputacija, reputacijske price



ABSTRACT

With enormous amount of brands and products, purchasing decisions of an average customer
are not very simple as they used to be, regardless of a product category. Precisely because of
this, purchasing decisions nowadays are increasingly made by the intangible values of
corporations and brands. Therefore, in this paper, aspects of each brand and their essential
characteristics will be observed, including the methods that can and should be used to build a
long-term relationship with customers. Through a detailed theoretical framework which brings
determinants of a reputation stories creation, related examples of brands available on the
Croatian market, will be studied. Specifically, in the context of the cosmetic industry, the
reputations and stories of the two drugstore cosmetic brands will be analyzed along with
determination of their current positions in relation to the market demands and new industry
trends. With the results of the consumer attitudes about consumer decision-making, consumer
orientation will be linked with current trends that are increasingly creating changes and demand
in the cosmetics industry market. The future brings new generations with new priorities, and

cosmetic industry along brings diverse estimation of growth and new focus of the business.

KEY WORDS: brand, image, corporate identity, cosmetic industry, public relations,

reputation, reputation stories
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1. UvOD

Svrha ovoga rada jest kroz teorijski okvir utvrditi zakonitosti 1 parametre koji ¢ine reputacijsku
pricu drogerijskih kozmeti¢kih brendova u Hrvatskoj. Zasto su neki brendovi poznatiji od
drugih i kako se razlikuju novi brendovi na trzistu u odnosu na konkurente, pitanja su na koje
¢e se kroz studiju slucaja pokusati pruziti odgovori. Prethodno tomu, promotrit ¢e se na koji se
naCin gradi reputacija brenda, te koliko su bitne uloge imidza, brenda i brendiranja te
korporativnog identiteta za stvaranje osnova kvalitetne i postojane reputacijske price. Bitno je
takoder predstaviti i marketinSke i PR aspekte koji ¢ine stvarnost svake organizacije danasnjice.
Drustvene mreze, znacenje influencera, drustveno odgovorno poslovanje i djelovanja, kao i
nacin komuniciranja u kriznim situacijama ¢ine bitne ¢imbenike utjecaja o percepciji svakoga
brenda. Aktualni trendovi kozmeticke industrije poput cruelty free pokreta za zastitu Zivotinja
i sve vece potraznje za prirodnom i veganskom kozmetikom, odreduju nove smjerove i afinitete
potrosaca. U konacnici, kroz anketni upitnik o stavovima, potroSackim odlukama i
preferencijama kod kupovine kozmetike, ispitanici su izrazili prepoznatljivost brendova koji su
u fokusu istraZivanja i studije slucaja. Upravo su iz njihovih stavova potvrdene hipoteze o vecoj
i manjoj uspjesnosti pojedinih kozmetickih brendova, kao i pojedinim praksama industrije na

hrvatskom trZiStu u kreiranju reputacijskih prica 1 komuniciranju vrijednosti koje promicu.



2. IMIDZ, BREND I IDENTITET
2.1. IMIDZ

Svaki Covjek sam gradi sliku o sebi koju ¢e uvijek nastojati izvjesiti drugima pred oci. Tinejdzer
svim sredstvima nastoji iskazati buntovniStvo 1 otpor, a proizvodac da je bas njegov proizvod
nuzan i od presudne vaznosti za kupca. Komunikacija svake osobe, a onda i svake organizacije
ili kompanije, poc¢iva na istom cilju — na zeljenoj prezentaciji sebe i stvaranju odredenog imidza.
Sama rije¢ imidz vuce korijene iz vise jezika, naj¢eS¢e noseci znacenje slike, a definira se kao
,»ukupan dojam $to ga tko ostavlja ili nastoji ostaviti u javnosti“ (Hrvatska enciklopedija, 2021).
Koliko god drustvo i civilizacija evoluirala, potreba za odobravanjem drugih i pozitivnom
slikom u javnosti 1 nasoj okolini, ostaje prisutna. Upravo pomoc¢u tog dojma o drugima i okolini
donosimo odluke. Ne samo o tome koju ¢emo ¢okoladu kupiti u trgovini, nego i s kim ¢emo
provesti zZivot ili gdje ¢emo se zaposliti. Iako je sam koncept imidZa u svojim pocecima bio
odbacivan, ,,prekretnicu je donio rad Kenetha Bouldinga koji je zaklju¢io da su ljudi u stanju
slike (imidze) organizacije (vlastite predodzbe o njoj) tretirati kao organizacijsku stvarnost
(Kurti¢, 2016:460). Iz tih je razloga svakoj organizaciji bitno uspostaviti tu ,,sloZzenu
predodZbu* i svakodnevno nastojati utjecati na nju, vode¢i rauna da ,,te slike koje organizacija
Sir1 0 sebi* da bi bile vjerodostojne, uvijek ,,moraju biti sukladne sa stvarnos¢u® (Kurtic,
2016:457). U vremenu u kojem se gotovo svaka informacija moze provjeriti i glas svakoga
pojedinca nadjacati i najve¢u multinacionalnu organizaciju, itekako je bitno prezentirati realnu
sliku. Svaka nerealna slika koja se javnosti pokusa servirati, u suvremenom dobu kojega
prakticki predvode internet i drustvene mreze, vrlo lako i brzo moze se protumaciti kao
manipulacija i samim time unazaditi godine rada i poslovnog uspjeha. Bitno je stoga
napomenuti da ,,imidZ necega ili nekoga publika formira tako §to informacijama i porukama
kojima su zasuti (namjerno ili nenamjerno)“ dodaje ,vlastita iskustva, interpretacije i
o¢ekivanja*“ §to ga prakticki ¢ini ,,subjektivnim dozivljajem vlastitog okruzenja“ (Kurtic,
2016:458). Dakle, u uvjetima prezasi¢enog trziSta i mnostva izbora u raznim kategorijama
proizvoda i usluga, svaka organizacija i proizvoda¢ mora to¢no znati kakvom profilu kupca ili
klijenta cilja 1 na koji nacin ¢e se s njima povezati. Suo€en s raznim informacijama i slikama,
pojedinac pojednostavljuje komunicirane poruke te tijekom odredenog vremena upotpunjuje
dojam o nekom objektu, odnosno o organizaciji ili kompaniji. Danas se tako umjesto same
materije, prodaje sve ono S§to stoji iza nje 1 ono Sto ona predstavlja. Drugim rijecima,

,Nekadasnje potrebe koje su zasnovane na materijalnim obiljezjima, danas se stvaraju na



simbolizmu koji uvjetuje da se ponasanje kod koriStenja pojedinih usluga preklapa s konceptom
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vlastitoga imidza“ (Grgié, 2007:591). Takvo poistovjeéivanje vlastitih vrijednosti i teznji s
vrijednostima koje neka organizacija njeguje, dovodi do dugoro¢nog povezivanja pojedinca s
organizacijom. Pri tome valja napomenuti kako do povezivanja publike s nekom organizacijom
ne dolazi lako. Iako je imidz ,,relativno trajan sustav informacija viSeg stupnja apstraktnosti o
nekom objektu’ on je ,,veoma osjetljiv na priljev novih informacija®“ pa stoga same predodzbe
i stajaliSta prema nekom objektu nastaju sporo (Kurti¢, 2016:458). Razne kombinacije vlastitih
i tudih iskustava, utjecaja druStvenih mreza, influencera, recenzija, marketinskih aktivnosti,
reklama, promocija i mnogih aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja kao i kriznog
komuniciranja s vremenom stvaraju nase predodzbe. Dobar imidZ i ulaganje u isti samoj
organizaciji donosi mnoge prednosti, od stabilnosti unutar i izvan organizacije, strateskog
pozicioniranja na trziStu i medu konkurentima, pa do prednosti u inovacijama i1 odredivanju
cijena proizvoda i usluga. Dakle, pitanje imidZa viSe nije samo pitanje pronalaska vlastite
publike i1 kupaca, nego pitanje strateSkog planiranja, rasta organizacije i poslovnog uspjeha
uopce. Iz toga proizlazi i uopéena dvostruka funkcija imidza koji predstavlja ,,sredstvo za
razumijevanje hiper-kompleksne, dinamiéne nepredvidive i kompetitivne stvarnosti, na koju je
okruzenje nuzno upuceno i sredstvo samopredstavljanja okruzenju® (Kurti¢, 2016:467). Samim
time, lo$ imidz neke organizacije upucuje na dva potencijalna problema — unutarnji problem
strukture i upravljanja organizacijom te problem neadekvatnog komuniciranja organizacije. Sve
ono $to se dogada unutar organizacije, bilo dobro ili loSe, nade svoj put i izvan nje. Na
organizaciji je odgovornost da ono §to je dobro zna dobro i komunicirati s javnostima, ali isto
tako da utjecaj onoga §to je loSe, nastoji ispraviti ili barem ublaziti. Zivimo u dobu slika i
simbola, gdje se ,,odlu¢ivanje pri kupovini odvija po formuli 85/15, §to znaci 85% pod
utjecajem emocija, a 15% pod utjecajem logike®, pa u skladu s time treba i djelovati (Kurtic,
2016:520). U konacnici, imidz se sastoji od ,relativno stabilnih predodzbi* koje svojstveno
prije svega moraju imati pokrice i biti vjerodostojne, iako su u svojoj sustini izrazito subjektivne
i pojednostavljuju organizacijsku stvarnost, ali u promjenjivim uvjetima predstavljaju strateski
resurs (Kurti¢, 2016:460). ImidZ svake organizacije neprekidni je proces koji se neprestano
treba prilagodavati uvjetima i publici. Gradi se svakodnevno i prilikom svake odluke, inovacije

1 djelovanja nuzno je razmotriti na koji nacin ¢e taj ¢in utjecati na sliku o organizaciji.



2.2. RAZVOJBRENDA | BRENDIRANJE

Danasnje trziste zasi¢eno je mnoStvom istovrsnih proizvoda i usluga. Mnostvo je | ¢imbenika
koji utjeu na uspjesnost nekoga proizvodaca, no ono $to proizvode istih kategorija prvenstveno
razlikuje jest brend. Stoga brend i brendiranje predstavljaju jedan od prvih i najve¢ih zadataka
svakog poduzetnika. Naime, ,,efekt razlikovanja i davanja pocetne prednosti izboru na osnovu
refleksne asocijacije objekta izbora s memoriranim imenom, znakom i sloganom (ponekad i
legendom) nazivamo brend, a proces oznacavanja (semioze) brendiranje* (Kurti¢, 2016:573).
Lako pamtljivo, zvu¢no ime, boje i font koji ¢e se koristiti, te dizajn, slogan i logo jesu prve
inacice koje ¢ine neki brend. Adekvatnim komuniciranjem, promocijom, omogucavanjem
kvalitete proizvoda ili usluge i isticanjem njegovih posebnosti te pridavanjem srodnih
asocijacija, stvara se brend. Cilj samog brendiranja jest ,,privuéi i zadrzati vjerne klijente tako
$to nudimo proizvod koji je uvijek u skladu s obeé¢anjima koja brend daje* (Macoli¢ Tomicié,
2019). Pri tome, vazno je napomenuti kako funkcija brendiranja nije samo u Stvaranju interesa
1 privla¢enju kupca, nego i u povezivanju s potencijalnim zaposlenicima, poslovnim partnerima
ili investitorima. Svatko tko ima Zzelju na bilo koji nacin povezati se s radom i djelovanjem
organizacije, moc¢i ¢e se poistovjetiti S brendom organizacije. Osim prvotne i izvorne ideje
brenda kao sredstva za razlikovanje istovrsnih proizvoda, proizasle su Cetiri klju¢ne funkcije.
Naime, brend ,,povecava djelotvornost dostupnih informacija, osnaZuje poziciju kupaca pri
kupovini, stvara dodatnu vrijednost kako za vlasnika brenda tako i za konzumenta i umanjuje
neizvjesnosti trzista stvarajuéi lojalnost kupaca® (Kurtié, 2016:573). Stovise, dobro brendiranje
povezat ¢e kupca s proizvodacem ne nuzno kroz visoku kvalitetu i jedinstvenost proizvoda nego
kroz znacenje koje on pridaje i zivotni stil na kojega upuéuje. Dovoljno je samo pogledati
kompanije poput Applea ¢iji pametni telefon Iphone ve¢ godinama, svakom novom verzijom
vlada globalnim trzistem ili primjerice Christian Louboutin cipele visokih potpetica i
karakteristicnih crveno lakiranih potplata. Spomenuti proizvodi toliko su globalno prepoznati i
prestizni da ih ¢ak i bez loga mozemo prepoznati. Upravo je u tome vidljiva vaznost brenda kao
najévrséeg temelja od kojega sve polazi, pa je stoga brend ,,po mnogo ¢emu najskupocjenija
imovina svakog poduzeca; on omogucava organizaciji da efektivno komunicira sa svojim
trzistem* (Jovi¢, 2010). Medutim, lijep izgled, karizma, privla¢nost proizvoda, reklame, usluge
ili osobe i lijepe ideje koje nastojimo povezati s brendom, ne dolaze same od sebe. Ako uz to
uzmemo u obzir koli¢inu informacija koje svakodnevno cirkuliraju medu nama i ogromni
postotak istih koji ne¢e doprijeti do nas, jasno je koliko je bitno uspostaviti jasne i koncizne

komunikacijske, marketinske i1 organizacijske strategije i planove koji ¢e dovesti brend do
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njegove ciljane grupe i u konacnici do konkretnih rezultata. Danas se ,,brendirati moze gotovo
sve: osoba, destinacija, manifestacija, tvrtka te proizvod ili usluga“ (Skokovi¢ Harasi¢ i Harasi¢,
navedeno u Plavi ured, pristup 23. srpnja 2021.). Nacin i proces kojim ¢e se brendirati je ono
Sto ¢e u sustini uciniti razliku 1 poluciti uspjehom. Medutim, kako bi lakSe i temeljnije uspjeli
uspostaviti mrezu znacenja i emocija koje ¢e vezivati brend i njegovu ciljanu grupu, potrebno
je temeljnije razluciti sustinu samog koncepta nekog brenda. Tako profesor Kurti¢ strukturu
brenda svodi na tri temeljna koncepta koji ukljucuje ,,proizvod ili uslugu, elemente vizualnog
identiteta (logotip, znak, ime, dizajn)* te ,,pozitivne emocije, asocijacije 1 obecanja* (Kurti¢,
2016:577). Spomenuti elementi vizualnog identiteta dakako moraju biti zvu¢ni, lako pamtljivi,
smisleni, prepoznatljivi i u skladu s domenom 1 podru¢jem djelovanja. Karakteristiéno zuto
slovo M na crvenoj podlozi svugdje u svijetu oznacava McDonald's restorane. | slovo, ali i boje
karakteriziraju i asociraju na njihove popularne proizvode brze hrane, ali i na njihovo ime.
Dobro osmisljeni detalji i oznake trebaju se nadogradivati jedni na druge i1 pruziti jednu
konzistentnu, zaokruzenu pricu. Upravo iz tog razloga, procesom samog brendiranja potrebno
je pruziti jasne odgovore na neka temeljna pitanja. Konkretno govoreéi, ,,brendirati jedan
proizvod znaci kreativno definirati i verbalizirati njegovu ideologiju* pomocu Sest ,,apstraktnih
odrednica“ koje ukljucuju ,,brend atribute (odgovori na pitanje $to je ustvari na$ brend?), brend
vrijednosti (specifikacija klju¢nih opipljivih i neopipljivih vrijednosti), brend personaliti
(odgovor na pitanje kakva bi osoba bio na§ brend kada bi bio ljudsko bice?), brend obecanje
(Sto obecati kupcu?), brend dobit (Sto kupac dobiva?) i brend diferentia (po ¢emu se razlikuje
od drugih brendova?)“ (Aaker 1996 navedeno u Kurti¢, 2016:581). Pri tome uvijek treba dobro
promisliti i paziti na koji ¢e se nacin ti odgovori prezentirati ciljanoj grupi odnosno trzistu na
kojega se izlazi. Kulturoloska pozadina i antropoloske pojedinosti ciljane grupe uvjetuju nacin
na koji ¢e pojedinac percipirati poruku koju mu Saljemo, odnosno na koji ¢e nacin shvatiti
konotativna znacenja koja vezujemo. Reklamna kampanja ,,Boli me Pipi* u Hrvatskoj ima
smisla, jasno predstavlja svoje ciljeve i ostvarila je velik odjek na lokalnom trzistu. Upravo je
ona jedan od pravih primjera dobrih ideja, koje su brzo zaZivjele medu korisnicima. Naime,
upravo je ,,dobra komunikacijska ideja*“ za brend neke organizacije ili tvrtke, ,,originalna
metafora za osobnost brenda“ koja se uvijek pamti i lako prepozna (King 1991, navedeno u
Balmer i Greyser 2003:270). Medutim, stavimo li istu tu kampanju, tim istim metodama, na
neko drugo nacionalno trziste, primjerice u Sloveniji, upitno je koliko bi uspjeha ostvarila. Zato
su uvijek ,,glavni principi na kojima se zasniva brendiranje: konzistentnost, jasnoca, kontinuitet,
vidljivost 1 autenti¢nost (Kurti¢, 2016:584). Kombinacija svega toga, uz konzistentno

ispunjavanje obecanja te zaposlenike i osobe koje stoje iza pojedinog brenda kao njegovi
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najbolji vjesnici, mozZe organizaciji omoguciti dugoro¢nu konkurentnost na trzistu i publiku

odnosno kupce koji ¢e se s tim istim brendom uvijek moci poistovijetiti.

2.3. KORPORATIVNI IDENTITET

Svaka organizacija mora biti svjesna sebe 1 znati $to joj je cilj. Moze li se od zaposlenika bilo
koje tvrtke ocekivati da ¢e doprinijeti njezinom uspjehu i djelovanju, ako mu nije jasno zasto
on radi to $to radi, koji je dugorocni cilj toga djelovanja i $to svojim trenutnim djelom postize
u buduénosti? Jednako kao i svaki osobni identitet, organizacijski ili korporativni identitet
izuzetno je vazan za opstanak organizacije, njezino strateSko planiranje, donoSenje odluka,
inovacije 1 budu¢nost. Upravo ,koncept organizacijskog identiteta izrazava jasnu, trajnu i
sustinsku osobenost konkretne organizacije isticué¢i osobine po kojima je prepoznatljiva“
(Kurti¢, 2016:417). Mnogi pojmovi i aspekti svakodnevnog organizacijskog djelovanja
dana$njice proizlaze iz prvotne domene identiteta organizacije, koji ¢ini temelj svega. Iako
korporativni identitet ukljucuje viSe aspekata, on se moze ,.ckstenzivno promatrati i Kao
dugotrajni simbol toga kako korporacija vidi samu sebe, kako zeli biti videna i kako ju drugi
vide te pamte* (Doli¢, 2018:7). Korporativni identitet postao je daleko opsezniji od vizualnih
karakteristika koje su ga nekada obiljezavale, s vremenom i razvojem koji su pruzili ogroman
prostor svakoj organizaciji ili korporaciji da se identificira i izabere svoj polozaj ne samo na
trziStu, nego i u okolini i drustvenoj i lokalnoj zajednici u kojoj djeluje. Sveobuhvatni koncept
identiteta neosporivo je bitan 1 vezan za imidzZ i brendiranje, pa se ,,konstrukcija i projekcija
korporativnog identiteta mogu tretirati centralnom strategijom korporativnih komunikacija
odnosno jednom od vodecih strategija korporativhog upravljanja® (Kurti¢, 2016:418). U
odnosu na pojedinca, organizacijska stvarnost je znatno slozenija. Od same unutarnje strukture,
pa do precizno odredenih ciljeva 1 strategija djelovanja, predstavljanje i stvaranje identiteta
unutar i izvan organizacije o njoj samoj, time je i sloZenije. Kao i u svemu $to ¢ovjek radi, ako
je svjestan sebe i ima jasnu, ostvarivu viziju za koju je spreman raditi, uspjeh mu postaje znatno
blizi. Jednako tako se moze zakljuciti da su ,,uspjesne tvrtke shvatile tko su oni*, odnosno sto
mogu i trebaju uciniti, koja je njihova svrha koju svakodnevno ostvaruju i ,,obvezali su se
identitetu* (Karlsson, 2016). Upravo te odredene crte identiteta kojega se organizacija drzi i po
kojemu djeluje, omogucuju njezinu snagu i ostvaruju prednosti pomocu kojih se organizacija
moze lakse prilagodavati novinama na trzistu, ali i izazovima i prijetnjama koje su s viemenom
neminovne. Kako bi jasnije uvidjeli sto konkretno ¢ini te crte identiteta koje su vitalno vazne

po svaku organizaciju, valja promotriti $to Cini srz identiteta neke korporacije ili organizacije.



Naime, ,,organizacijski identitet ima slozenu strukturu koja se zasniva na tri dimenzije
stvarnosti: organizacijsko ponasanje, organizacijsko komuniciranje 1 vizualna slika
organizacije® (Kurti¢, 2016:419). Sve tri dimenzije bitno utjeCu i na ljude unutar organizacije,
i na stakeholdere!, ali i na cijelu javnost neke organizacije. Prije svega, organizacijsko
ponasanje odnosi se na ,,sveukupno ponasSanje zaposlenika i rukovodnog osoblja, koje je
uokvireno korporativnom kulturom, politikama i vrijednostima* (Kurti¢, 2016:419). Vecina
ljudi danasnjice, barem jednom iskusila je prilikom posjeta dizajnerskim trgovinama ili
parfumerijama neki oblik neugodnog osjecaja, bilo da je rije¢ o nametljivosti zaposlenika ili
primjerice sumnjivog pracenja tijekom kupovine. lako se takvim ekstremnim primjerima
ponasanja vrlo negativno utje¢e na kupce, potrebno je naglasiti kako postoje razli¢iti oblici
poslovanja, kojih se zaposlenici moraju pridrzavati. Tako profesor Najil Kurti¢ navodi Cetiri
tipa organizacija koje su proizasle iz istrazivacke metode za dijagnosticiranje organizacijskog
ponasanja Indeks klime (Socipo). To su redom: inovativne organizacije ,,fokusirane na
stimuliranje inovacija®“, kooperativne organizacije ,,fokusirane na razvijanje i Kkreiranje
suradnickog ambijenta®, organizacije orijentirane na pravila koje ,karakterizira dosljedno
pridrzavanje normi i utvrdenih procedura® te organizacije usmjerene na ciljeve koje su
,fokusirane na efikasnost (Kurti¢, 2016:419). Pri tome dakako valja napomenuti da je bitno
uzeti u obzir i sektor odnosno podrucje djelovanja organizacije ili kompanije. Tako je
primjerice, kompanijama koje proizvode odredene proizvode po posebnim recepturama ili na
posebno prirodan ili tradicionalan nacin, bitno pridrzavati se nekih normi i jasno utvrdenih
procedura, dok je primjerice restoranu brze prehrane bitno da bude efikasan i da hranu koju
prodaje, brzo isporuci kupcu, koji u konacnici treba biti zadovoljan njezinom kvalitetom.
Nadalje, druga metoda za dijagnosticiranje organizacijskog ponasanja, naziva ROIT, dizajnirala
je test kojim se nastoji izmjeriti povezanost raznih faktora koji mogu utjecati na identificiranje
zaposlenika s korporacijom ili organizacijom. Tako ,,mnogobrojna istrazivanja primjenom ove
metode pokazuju da identificiranje zaposlenika s kompanijom veoma snazno poticu: reputacija
organizacije i osobno zadovoljstvo poslom* (Kurti¢, 2016:422). Imajuéi to u vidu, kompanije
poput Google-a ili Facebooka vrlo su poznate po svojim nastojanjima kako na razne nacine
povecati zadovoljstvo, a time i produktivnost svojih zaposlenika, pocevsi ve¢ od
organizacijskog dizajna. Vizualna slika ovih kompanija obiSla je svijet, a prostornim
uredenjima svojih ureda, probudila Zelju mnogih za radom u njihovim poslovnicama. Besplatna

prehrana u restoranima, teretane u sklopu kompanije, udobna rjeSenja i Sarenilo boja umjesto
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ozbiljnog i tmurnog dizajna samo su neki od nacina kojima se nastoji rasteretiti zaposlenike i
privuéi sve potencijale i publiku izvan organizacije. Upravo taj netipi¢an dojam o njima dio je
njihove organizacijske komunikacije koja obuhvaca ,politike, nacela, kanale i sadrzaje
komuniciranja organizacije s unutarnjim i vanjskim publikama® (Kurti¢, 2016:422). Uz to,
bitan utjecaj na identitet organizacije imaju o¢ekivanja dionika i investitora, kao i pitanje
vlasniStva te unutrasnji strukturni odnosi, vrijednosti i nacela kojima vrhovni menadzment
predvodi kolektiv. Prilikom konstruiranja identiteta neke organizacije potrebno je definirati
percipirani i Zeljeni identitet organizacije, te potom sukladno organizacijskoj stvarnosti i
moguénostima uskladiti oba u dobru korporativnu pri¢u koja jasno i slikovito ocrtava povijest,

sadasnjost 1 viziju buduénosti organizacije.

3. KORPORATIVNA REPUTACIJA

Neovisno o kojem obliku bitnog poslovnog ili privatnog dogadaja se radi, logi¢an odabir svakog
pojedinca jest ona opcija koja se ¢ini respektabilna, uspjesna i pogodna za ostvarivanje visokih
rezultata. Bitno pitanje za razmatranje je kako neka organizacija uopce stjeCe epitet dobre
reputacije? U sustini, korporativna reputacija je ,,generalni dojam o moralnom integritetu,
druStvenoj odgovornosti, korisnosti 1 dobrim performansama organizacije koji su razli¢iti
stakeholderi stekli procesom percepcije dostupnih podataka i informacija, a na osnovu kojeg se
predvida njeno buduce ponasSanje” (Kurti¢, 2016:503). Drugim rijeima, rije¢ je O
viSedimenzionalnom konstruktu ,koji opisuje skupne percepcije viSestrukih interesno-
utjecajnih skupina o izvedbi poduzeca® (Grgi¢, 2008:268). Predstavlja vrlo sloZzen pojam,
kojega se teSko stjeGe, nemoguce ga je kupiti, a vrlo lako izgubiti. Nerijetko se naziva i
nematerijalnom imovinom, koja sve viSe odreduje vrijednost same korporacije i uspje$no
trziSno pozicioniranje u odnosu na konkurente. Dobra reputacija oznaka je kvalitete proizvoda
ili usluge neke korporacije koja dosljedno ispunjava svoja obeéanja. Iz tog razloga, ,,reputacija
odrazava: stvarnost organizacije, sposobnost komunikacijskog sistema organizacije da ih
prezentira i istakne i prirodu o¢ekivanja okruzenja od organizacije” (Kurti¢, 2016:503). lako se
definira rije¢ju konstrukt, ona nije puki proizvod slaganja pojedinacnih apstraktnih shvacanja o
nekoj organizaciji, ve¢ povezuje vlastite vrijednosne sudove i iskustva s procjenama i
integritetom organizacije, kroz neki duZi vremenski period. U tom smislu, razlika izmedu
imidza i reputacije, bila bi odnos jedne fotografije naspram cijelog albuma fotografija, odnosno
imidz bi bila ,,fotografija neke organizacije koju je odredeni pojedinac snimio u odredenom

trenutku® dok bi reputacija predstavljala ,,sve fotografije snimljene kroz odredeno vremensko



razdoblje i prikupljene u album, na temelju kojega se promatrajuci Citavu zbirku fotografija
stvara odredeno misljenje o organizaciji“ (Tench i Yeomans 2009, navedeno u Purin, 2015:25).
Ako su na tim fotografijama ve¢inom lijepe uspomene iz dobrih perioda, onda ¢e i taj album
biti sinonim dobrih trenutaka. Ista poveznica vrijedi i za reputaciju, jer upravo ona ,,sluzi
stakeholderima kao mentalni preCac za donosSenje svakodnevnih odluka® (Kurti¢, 2016:507).
Prilikom kupovine, izmedu polica s istovrsnim proizvodima valja izabrati samo jedan, iako
svaki od njih nosi mnostvo informacija na pakiranju. Hoce li prosjecan potrosac zaista uloziti
toliko vremena, da u rukama prouci svaki proizvod s police? Vrlo je vjerojatno da ¢e posegnuti
za to¢no odredenim proizvodom ili pak za onim brendom kojega smatra respektabilnim i
kvalitetnim. Naime, ,,potvrdeno je da ¢e 9 od 10 potrosaca kada biraju izmedu proizvoda sli¢nih
kvaliteta i cijene, odluciti na osnovu reputacije proizvodaca™ jer upravo ona ,,omogucava
korporativni brend efekt; strateSku upotrebu korporativnog imena 1 znaka kao garancije visokog
kvaliteta proizvoda i usluga“ (Kurti¢, 2016:508). Korporativni brend efekt ostavlja stvarni efekt
kada se kvaliteta svih proizvoda, usluga ili brendova odredene korporacije odnosno kompanije
odrzava, jednako kao i korporacijske vrijednosti i ujednaceno kvalitetan i dobar odnos prema
ciljanim publikama. Upravo je pravilno koriStenje spomenutog efekta zasluzno za interes
kupaca za primjerice novu verziju okusa Coca-Cole, kao i za lako i brzo oprastanje eventualnih
incidenata. Medutim, ,,vrijednost dobre reputacije dolazi do izrazaja pod dva elementarna
uvjeta: da je dobar glas rasiren medu stakeholderima, naro¢ito medu onima koji nisu imali
neposredno iskustvo s korporacijom 1 kada se nadu u situaciji u kojoj je tesko procijeniti ostale
korporativne resurse, pa dobar ugled supstituira nedostatak informacija“ (Kurti¢, 2016:511).
Osim toga, kompanije koje imaju dobru i pozitivnu reputaciju lakse pronalaze i zadrzavaju
zaposlenike koji su snaznije motivirani, mogu regulirati cijene proizvoda 1 lakSe privuci
investitore te ,,imaju duza razdoblja kontinuirane profitabilnosti* (Kurti¢, 2016:509). Jasno je
stoga zasto je dobra reputacija vrlo bitan strateski resurs svake organizacije koji potvrduje
njezine vrijednosti i predstavlja bitan faktor konkurentske prednosti na trzistu. Ipak se dobar
glas uvijek daleko Cuje i svjesno ili nesvjesno, zapamti. Osim kvalitete proizvoda ili usluge te
odrzavanja profesionalnih standarda, ,na reputaciju korporacije utjeCu: korporacijske
vrijednosti, korporacijska kultura, dobro vodstvo — kvalitetan korporacijski menadzment i
drustvena odgovornost u poslovanju® (Kurti¢, 2016:513). Kao Sto je ve¢ prethodno navedeno,
bitno je da je svaki aspekt jednako dobro integriran i uskladen. Korporacijske vrijednosti se ne
trebaju samo predstavljati, ve¢ efektivno provoditi kroz korporacijsku kulturu, Sto se nerijetko
nastoji posti¢i kroz primjerice kodekse ponaSanja. Naro€it utjecaj u korporacijskim

vrijednostima ima ,,tzv. RICE skup vrijednosti koji preveden u korporativnu kulturu znaci:
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respect, integrity, communications, excellence* odnosno posStovanje, ,,o¢uvanje moralnog
integriteta®, ,,otvorena kvalitetna komunikacija sa stakeholderima®™ uz kvalitetno zajedni¢ko
rjeSavanje nesuglasica, konflikata i problema te ,teznja ka izvrsnosti u svim aspektima
poslovanja“ (Kurti¢, 2016:513). Svaka organizacija i korporacija sastoji se i susrece s razli¢itim
brojem ljudi i sudionika razli¢itih pozadina, karaktera i navika, stoga je bitno uspostaviti
standard prema kojemu ¢e svi u konacnici, neovisno o situaciji, iza¢i vise ili manje zadovoljni.
Profesionalni standardi, kvalitetna komunikacija i poStovanje u povezanom svijetu danasnjice

viSe nisu izbor, nego temelj svakoga poslovanja.

4. UPRAVLJANJE REPUTACIJOM

Reputacija se stjeCe kontinuiranim postupcima i vremenom. Dugoro¢no uspjesno upravljanje
njome zasigurno je izazov koji zahtjeva pazljivo dizajniranje pri¢a. Poznato je kako je ono $to
je jucer bilo aktualno, za mjesec dana zastarjela vijest. Kreirati pricu koja ¢e biti bitna za
korporaciju i u buduénosti, pri tome mozda otvoriti i nove smjerove i prilike za razvoj, zadatak
je reputacijskog menadzmenta. Upravo on predstavlja ,,strateSko koriStenje korporativnih
resursa da bi se pozitivno utjecalo na stavove, vjerovanja, misljenja i djelovanja raznolikih
korporativnih interesnih skupina“ (Kurti¢, 2016:516). Dakle, koristenje ve¢ spomenutih
prednosti korporacije i uspjeha, te odgovornog poslovanja i brige za zajednicu, pocetna je tocka
s koje je potrebno pravilno komunicirati kako bi kod publike izazvali pozitivnu razliku,
ponajvise U odnosu na konkurente. Tako autor ,,Charles Fombrun razlikuje strateSke i
operativne efekte upravljanja reputacijom* pri ¢emu ,,u strateSke svrstava diferenciranje i
diverzifikaciju, a u operativne korporativne politike” (Fombrun 1996, navedeno u Kurti¢,
2016:520). Pod pojmovima diferenciranja i diverzifikacije, autor se oslanja na funkcije
reputacije koje utjecu na diferenciranje na trziStu u odnosu na konkurente te na funkcije
kontinuiranog osiguravanja kvalitetnih proizvoda odredene korporacije, dok pod korporativne
politike podrazumijeva pod ,,operativne artikulacije ponasanja korporacije u svim novim
situacijama“ (Kurti¢, 2016:521). Samo osiguravanje pravilnog pristupa i komunikacije prema
vanjskim, ali 1 prema unutarnjim javnostima i odrZavanje tih odnosa, mogu dugorocno
omoguciti dobru reputaciju. Koliko god neka korporacija imala dobre i pristupa¢ne proizvode,
ako izrabljuje svoje zaposlenike, javnost ¢e to doznati, a korisnici sukladno tome djelovati,
jednako kao i u primjerima dobrih praksi unutarnjih odnosa. Zato je cilj upravljanja reputacijom
prvenstveno ,,osigurati da prave vrijednosti dodu do izrazaja u procesu percepcije (Kurtic,

2016:517). Medutim, da bi to mogli ostvariti, potrebno je u samom vrhovnom menadzmentu i
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upravi organizacije osvijestiti bitnost ulaganja u osoblje, aktivnosti, mjerenja i pracenja
percepcija ciljanih publika. Sukladno tome, bitno je na vrijeme prepoznati i potencijalne rizike
I prijetnje reputaciji organizacije te njihov efekt umanjiti, ako ih se ve¢ ne moze zaobici.
Upravljanje reputacijom obuhvaca i ,,sve elemente komunikacije poduzeca, osobito interne
komunikacije, organizacijske strukture i osobnosti i kulture poduzeca® pa stoga ,,u sredistu
upravljanja reputacijom mora biti eticka obveza poduzeéa da trazi bolji nacin vodenja posla
koji bi uzimao u obzir i drustveni i ekoloski utjecaj na njegovo djelovanje (Grgic, 2008:270).
Tako svaki dionik koji vjeruje u dobru reputaciju neke korporacije ne samo da vjeruje
postoje¢em stanju i postoje¢im zalaganjima, nego vjeruje da ¢e