Znacaj odnosa s javnoscu u poljoprivrednom
poslovanju

Brnji¢, Marko

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj:
Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, Faculty of Agrobiotechical Sciences Osijek /
SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Fakultet agrobiotehnickih znanosti Osijek

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:151:920610

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-26

olJCAU

Fakultet ﬂ Repository of the Faculty of Agrobiotechnical
agrobiotehniékih Sciences Osijek - Repository of the Faculty of
znanosti OSii ek Agrobiotechnical Sciences Osijek

‘ Repository / Repozitorij:

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:151:920610
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fazos.hr
https://repozitorij.fazos.hr
https://repozitorij.fazos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/pfos:1953
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/pfos:1953
https://dabar.srce.hr/islandora/object/pfos:1953

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU

FAKULTET AGROBIOTEHNICKIH ZNANOSTI OSIJEK

Marko Brnjié¢
Preddiplomski sveucili$ni studij Poljoprivreda

Smjer: Agroekonomika

Znacaj odnosa s javno$cu u poljoprivrednom poslovanju

Zavrsni rad

Osijek, 2019.



SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU

FAKULTET AGROBIOTEHNICKIH ZNANOSTI OSIJEK

Marko Brnjié¢
Preddiplomski sveucili$ni studij Poljoprivreda

Smjer: Agroekonomika

Znacaj odnosa s javno$c¢u u poljoprivrednom poslovanju

Zavrsni rad

Povjerenstvo za ocjenu zavrSnog rada:
1. izv.prof.dr.sc. Igor Kralik, ¢lan
2. prof.dr.sc.RuzZica Loncari¢,mentor

3. Sanja Jeli¢ Milkovi¢, mag.ing.agr., ¢lan

Osijek, 2019.



SADRZAJ:

1
2
3.
4

10.

[ Y I PSPPSR 1
MATERIJAL I METODE........ccoiitiieiee ettt 2
RAZVOJ ODNOSA S JAVNOSCU......oouiiieeiiienieeeieeieeis s 3
STO DEFINIRA ODNOSE S JAVNOSCUL.......omiimrirriieiineeeeeseiseississsssessesisssenns 5
4.1 Dijelovi i funkcije 0dN0Sa S JAVNOSCU.......cvivvieeeieiieieeeiecieeie e 7
I L T 0 = g oo (o] USSR 7
A.1.2 PUDICITEL. ...ttt bbb 8
4.1.3 OglaSaAVANTC.....cuiiurieeiiiiesieete ettt 8
4.1.4 TISKOVNG QUENTUIA. ......eeiieiieiieieeeste sttt sb bbb e 9
4.1.5 JAVIT POSIOVI....viiiiiiicc et et 9
4.1.6 Odnosi S UlaZACIMA. ......ccciiiiiiiieiie e ne e 9
I o o 11 - -SSR 10
ODNOSI S JAVNOSCU U POLJOPRIVREDNOM POSLOVANIJU............covvenmrnn.. 11
5.1 Cinitelji imidZa i identitea u poljoprivrednom posIOVANjU............cceveeverrerreererienen. 12
5.2 Ciljane skupine poljoprivrednih gospodarstava............cccccceeeeieereiiieseese e 14
5.3 Poljoprivednik u ulozi PR MaNagera..........ccccecvveiiiieiieeie et eve e e 15
VAZNOST ODNOSA S JAVNOSCU U POLJOPRIVREDNOM POSLOVANIJU..... 16
6.1 Kako probuditi zanimanje javnosti za proizvod S OPG-a.........ccccoevveriveresiiennennnns 16
CILJANI SEGMENT I PLANIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU........coovvirmrinrireinnns 17
MODELI ODNOSA S JAVNOSCU......ovoriiririieineisiinsinsisssnsessssessessssessssesssssssens 21
ZAKLIUCAK ....ocotoiiiiesieeiiesie e 23
POPIS LITERATURE. ...ttt e et e e e enee e 24



TEMELJNJA DOKUMENTACISKA KARTICA

Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku Zavr$ni rad
Fakultet agrobiotehnickih znanosti u Osijeku

Preddiplomski sveucili$ni studij Poljoprivreda, smjer Agroekonomika
Marko Brnji¢

Znacaj odnosa s javnoséu u poljoprivrednom poslovanju

Sazetak: Odnosi s javnos¢u imaju veliku ulogu u razvoju poljoprivrede u Republici Hrvatskoj jer obuhvacaju sve
aktivnosti koje smisljeno i planirano vode ka uspostavljanju i odrzavanju odnosa razumijeanja gospodarskog subjekta
i njegove okoline. Javnost ¢ine zaposlenici, ulagac¢i, dobavljaci, kupci, financijske institucije i javne sluzbe.
Komunikacija poljoprivrednog gospodarstva i javnosti je iznimno vazna jer poruka koja se Zeli poslati mora biti jasna
i pravodobno poslana, ugled poljoprivrednog gospodarstva, pozicioniranje svojih proizvoda, marketing, kreiranje i
vrijednost bredna ako kao takav postoji i stjecanje povjerenja kod javnosti. Metode koriste u radu su standardne
metode koje se koriste u agroekonomskim istrazivanjima, a to su analiza, sinteza, indukcija, dedukcija, komparacija i
kompilacija.

Kljuéne rije€i: odnosi s javno$c¢u, imidz, maketing, kupci
24 stranice, 3 slike, 5 literaturnih navoda

Zavrsni rad je pohranjen u Knjiznici Fakulteta agrobiotehnickih znanosti u Osijeku i u digitalnom repozitoriju
zavr$nih i diplomskih radova Fakulteta agrobiotehnic¢kih znanosti Osijek.

BASIC DOCUMENTATION CARD

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek BSc Thesis
Faculty of Agrobiotechnical Sciences in Osijek

Undergraduate university study Agriculture, course Agroeconomics
Marko Brnji¢

The importance of public relations in the agricultural business

Summary: Public relations play a major role in the development of agriculture in the Republic of Croatia because
covers all activities that deliberately planned and lead to establishing and maintaining relationships razumijeanja
economic entity and its environment. The public consists of employees, investors, suppliers, customers, financial
institutions and public service. Communication farm and the public is extremely important because the message we
want to send should be clear and timely sent, the reputation of the farm, the positioning of its products, marketing,
design and value Bredneva if as such exists and earning the trust of the public. The methods used in this paper are
standard methods used in agroeconomic research, namely the analysis, synthesis, induction, deduction, comparison
and compilation.

Keywords: public relations, image, maketing, customers
Page 24, Figure 3, 5 references

BSc Thesis is archived in Library of Faculty of Agriculture in Osijek and in digital repository of Faculty of
Agrobiotechnical sciences Osijek.



1. UvOD

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda obuhvaca stocarske proizvode, ratarske
proizvode, industrijsko bilje, voce 1 povrée, ribu i1 vinko. Ovi proizvodi su vezani za odredena

geografska podrucja, klimatska podrucja i tlo, imaju sezonski karakter i vrlo lako i brzo se kvare.

Trenutno stanje u poljoprivredi se popravlja na bolje, no ne smijemo zaboraviti kako je Republika
Hrvatska pocetkom devedesetih zapocela tranziciju na trziSni nacin gospodarenja koja je pracena
mnogobrojnim problemima, a to je rezultiralo padom kvantitativnih i kvalitativnih karakteristika

poljoprivredne proizvodnje.

Ulaganjem u znanja i nove modele gospodarenja i samim razvojem poljoprivrednog sektora
razvijat ¢e se 1 obiteljska poljoprivredna gospodarstva, a samim tim do¢i ¢e do povecanja broja 1

kvalitete poljoprivredno prehrambenih proizvoda na samome trzistu.

Odnosi s javno$¢u imaju veliku ulogu u razvoju poljoprivrede u Republici Hrvatskoj jer
obuhvacaju sve aktivnosti koje smisljeno i planirano vode ka uspostavljanju i odrzavanju odnosa
razumijeanja gospodarskog subjekta i njegove okoline. Javnost ¢ine zaposlenici, ulagaci,

dobavljaci, kupci, financijske institucije i javne sluzbe.

Cilj svih aktivnosti koje jedan poduzetnik provodi u okviru odnosa s javnoSc¢u je stavranje
pozitivnog stava i izgradnja imidza kako prema proizvodu tako i prema samom gospodarskom
subjektu. Za njihovo dobro i kvalitetno provodenje vazno je imati kvalitetne 1 pravovremene

informacije kako bi svoje uspjehe mogao prezentirati javnosti na najbolji moguci nacin.

Kako bismo 1 sami pridonjeli razvoju trzista poljoprivredno prehrambenih proizvoda, moramo ih

dobro upoznati i prouciti.



2. MATERIJAL | METODE

U radu je koriStena literatura iz podrucja marketinga, specifi¢nije iz podrucja odnosa s javnoséu
koje obuhvaca lobiranje, komunikaciju sa cjelokupnom javnosti, oglasavanje i unutarnje odnose
koji su jedni od vaznih Cinitelja u stvaranju pozitivne slike samoga poljoprivrednog ili nekog

drugog gospodarstva.

Metode koriste u radu su standardne metode koje se koriste u agroekonomskim istrazivanjima, a

to su analiza, sinteza, indukcija, dedukcija, komparacija i kompilacija.



3.  RAZVOJ ODNOSA S JAVNOSCU

Komuniciranje s drugim ljudima javlja se istodobno s pojavom samoga ¢ovjeka, a samim razvojem
covjeka, povecanjem stupnja njegove svijesti i1 specijalizacije, znanja i djelovanja razina

komuniciranja dize se na viSu razinu.

Jos u drevna vremena i u drevnim civilizacijama komuniciranje je utjecalo na stavove ljudi. Tako
primjerice u drevnoj Indiji kraljeve uhode ,,nisu samo uhodile, nego su takoder bile duzne paziti
da kralj bude stalno obavjestavan o javnom mnijenju te ga hvaliti u javnosti i §iriti glasine u prilog
vlasti.* Samo komuniciranje i odnosi s javnosc¢u jac¢aju i dobivaju na vaznosti i snazi s vremenom
pocevsi od Grka, Rimljana, pa sve do srednjovjekovnog razdoblja te u konacnici danasnjeg

suvremenog doba. (Broom, 2010.).

,Odnosi s javnoséu u Americi pojavljuju se u vrijeme Americke revolucije te naposljetku uz
krvavi Gradanski rat“. Broom isto tako navodi kako je uporaba publiciteta za prikupljanje novca,
promicanje ideja, stimuliranje trgovackih pothvata, prodavanje zemlje i stvaranje popularnih osoba

1 osobnosti starija od same drzave.

Prvi pisani trag o odnosima s javnos$cu se isto tako javlja u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama i to
davne 1643. kao broSura pod imenom New England's First Fruits. Kada govorimo o europskom
podrucju, mozemo spomenuti razvoj odnosa s javnoscu na podru¢ju Njemacke. ,,Carl Hundhausen
je 1973. godine prvi upotrijebio pojam public relations u njemackome govornom podrucju u
Posebnom izvjes¢u za Njemacko oglasavanje pod naslovom — Odnosi s javnoscu. Kongres o
oglaSavanju za promotivne strucnjake banaka u SAD-u. Public relations su umijece kojim se bilo
usmenom ili tiskanom rijeci, bilo djelovanjem ili vidljivim simbolima nastoji stvoriti za vlastitu

tvrtku, njezine proizvode ili usluge povoljno javno mnijenje.



,lako suvremeni odnosi s javnos¢u imaju svoje korijenje u dalekoj proslosti, oni se definitivno
oblikuju pocetkom 20. stoljeca, koje je zapocelo s konjem 1 koc¢ijom na dva kotaca, a zavrsilo

medunarodnom svemirskom postajom.* (Ibid.).

Rast od konja i kocije do medunarodne svemirske postaje mozemo pratiti kroz 7 glavnih

razdoblja i to:

Razdoblje zacetka u kojemu se javlja istrazivacko novinarstvo te dalekosezne politicke reforme

koje su vjesto pomocu odnosa s javnoS¢u promovirali tadasnji politicari.

e Razdoblje Prvog svjetskog rata u kojem se organizirana promidzba koristi za poticanje
snaznog domoljublja, prodaju ratnih obveznica, novacenje i prikupljanje novcanih
sredstava za socijalnu skrb.

e Poletne dvadesete u kojima nacela i metode publiciteta nauceni tijekom rata sluze za
promidzbu proizvoda te mnoge druge svrhe

e Roosveltovo razdoblje i Drugi svjetski rat koje imaju dubok i dalekosezan utjecaj na
odnose s javnoséu

e Poslijeratno razdoblje u kojemu se Siroko prihvac¢aju odnosi s javnoscu, jacaju
profesionalna udruzenja, pocinje obrazovanje za odnose s javnoscu te je javlja pojava
televizije kao snaZzan medij komunikacije

e Razdoblje protesta i stvaranja ovlasti predstavlja doba sve veceg priznavanja druStvene
odgovornosti i organizacija

e Digitalno doba i globalizacija je zapravo doba ubrzanog tehnoloskog napretka,

umnozavanja komunikacijskih kanala i svjetskog gospodarstva



4.  STO DEFINIRA ODNOSE S JAVNOSCU

Odnosi s javnoséu obuhvacaju sve aktivnosti koje smisljeno i planorano vode ka uspostavljanju 1
odrzavanju odnosa razumijevanja gospodarskog subjekta i njegove okoline. Javnost ¢ine

zaposlenici , ulagaci, dobavljaci, kupci i financijske institucije.

Cilj svih poduzetnih aktivnosti u okviru odnosa s javnoscu je stvaranje pozitivnog stava i izgradnje
imidZa i1 prema proizvodu i prema gospodarskom subjektu. Kaze se kako zbog brojnih aktivnosti
odnosa s javnosc¢u kojima se djeluje na cjelokupnu javnost, a ne samo na odredene ciljane segmente
aktivnosti unapredenja odnosa s javno$c¢u Sire djeluje, a ponekad i efikasnije djeluje od same

ekonomske propagande ili oglasavanja.

Za dobro odvijanje odnosa s javnoS¢u vazno je imati dobre i pravovremene informacije.
Izdavanjem biltena, odrzavanjem tecajeva postize se interes , zadovoljstvo i sigurnost ljudskih

resursa koji su prvi u procodenju aktivnosti odnosa s javnoscéu.

Oni svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo prenose okolini, dijelu javnosti. Najboljim stru¢njacima
treba omoguciti da se potvrde u javnosti dodatnim radom izvan gospodarskog subjekta. Za samo
odvijanje i dobro provodenje odnosa s javno$¢u osim uobicajenih medija za komunikaciju, vazno
je organizirati posebne priredbe, seminare i edukacije, javne konferencije i sve€ana otvaranja na

kojima se mozemo i moramo prikazati u najboljem svjetlu.(Tolusi¢, 2012.).

Posao stru¢njaka za odnose s javnoS¢u ovisi o strukturi organizacije kojoj pripada, a opcenito
obuhvaca: korporativno komuniciranje (interno i1 eksterno), lobiranje, stvaranje publiciteta,
upravljanje kriznim situacijama, odnose s dioni¢arima i investitorima, sponzorstva, organiziranje
dogadaja, odnose s medijima, stvaranje pozitivnog imidzZa i upravljanje brendovima, prikupljanje
novca u neprofitnim organizacijama te politicki PR. PR-ovci savjetuju upravu, upravljaju
komuniciranjem prema segmentiranim javnostima, izvode treninge javnih i medijskih nastupa,
piSu sluzbene dopise, govore i publikacije, usmjeravaju odnose s medijima, istrazuju javno

mnijenje, organiziraju brojne aktivnosti na druStvenim mrezama te usko suraduju s marketingom.



Zaposleni su u kompanijama, agencijama za profesionalne komunikacije, drzavnim institucijama
1 upravi, klubovima, politickim strankama i1 udrugama, neprofitnim organizacijama te kod javnih

osoba. U praksi se pojavljuju dvije dominantne uloge- operativac i manadzer za odnose s javnoscéu.

"Sve navedene definicije objedinjuje u nekoliko crtica sa znacajkama odnosa s javnoscu koje
spominje vecina elokventnih individua u tom podrucju provode planirani i kontinuirani program
kao dio upravljanja organizacijom; bave se odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti,
skupina ljudi s interesima u njoj; prate svijest, stavove, misSljenja i ponasanja unutar i izvan
organizacije; analiziraju ucinke Sto ih politika, postupci 1 aktivnosti organizacije mogu imati u
javnostima, skupinama zainteresiranih strana; identificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su
u sukobu s javnim interesom i opstankom organizacije; savjetuju upravu organizacije o uvodenju
nove politike, novih postupaka i aktivnosti korisnih i za organizaciju i za njezine javnosti;
uspostavljaju 1 odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njezinih javnosti;
stvaraju mjerljive promjene u svijesti, stavovima, miSljenjima i ponaSanju unutar i izvan
organizacije; njihov su rezultat novi ili ouvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti."

Broom (2010.).



4.1 Sastavni dijelovi funkcije odnosa s javnoscéu

Pojam odnosa s javnos$¢u Cesto se mijeSa s pojmovima kao Sto su marketing, oglasavanje,
publicitet, lobiranje te mnogim drugim pojmovima koji su zapravo samo dio odnosa s javnosScu.

Tako razlikujemo nekoliko dijelova funkcije odnosa s javnoscu i to:

1. Unutarnji odnosi

2. Publicitet

3.0glaSavanje

4. Tiskovna agentura

5. Javni poslovi

6. Lobiranje

7. Upravljanje pitanjima (temama)

8. Odnosi s ulaga¢ima

4.1.1. Unutarnji odnos

Vlastite zaposlenike rukovodstvo smatra kao svoju javnost broj jedan, najvazniju snagu same
organizacije. Tako unutarnje odnose moZemo definirati kao specijalizirani dio odnosa s javnoscu
koji gradi 1 odrZava uzajamno koristan odnos izmedu menadzera i zaposlenika o kojima ovisi
uspjeh organizacije. Broom isto tako smatra kako su najvazniji odnosi organizacije upravo odnosi
sa zaposlenicima na svim razinama. ,,Unutarnji odnosi znace gradnju 1 odrzavanje odnosa sa svim
javnostima unutar organizacije, Sto ukljuCuje radnike na proizvodnoj liniji, menadzere,
nadglednike, administrativno osoblje i sluzbe odrzavanja. Unutarnji odnosi su usko vezani i sa
korporacijskom kulturom same tvrtke u kojoj zaposlenici rade. Odnosi s javnoSéu u samoj tvrtci
suraduju i s drugim odjelima tvrtke kao $to su primjerice odjel za ljudske resurse, pravni odjel te

odjel za vanjske odnose.” (Ibid.).



4.1.2. Publicitet

Odnosi s javnos¢u su izvor mnogih vijesti i informacija u medijima. Kao izvor oni plasiraju
odredene vijesti i informacije koje su pogodne za njih i njihovu tvrtku odnosno organizaciju
razli¢itim medijima kao S§to su tisak, radio, televizija u nadi da ¢e ih novinari koji rade u tim
medijima prepoznati kao potrebne i vazne sa Sirenje s vecom javnoSc¢u $to zapravo znaci kako
odnosi s javnos$cu i ljudi koji rade u toj bransi ne mogu znacajnije utjecati na odnos medija prema
odredenoj vijesti i informaciji koja ¢e se ili pak nece plasirati u javnosti. Zaposlenici koji rade u
odnosima s javnosc¢u najces¢e dolaze iz branse medija te na taj nacin tocno znaju kako i na koji
nacin odredenu vijest i informaciju proslijediti medijima kako bi ju oni prenijeli §iroj javnosti.
Kada govorimo o publicitetu ¢esto na njega pomislimo kao model informiranja javnosti. Publicitet
¢ine informacije iz nekog vanjskog izvora §to ih mediji koriste jer imaju vrijednost vijesti. To je
nekontrolirana metoda plasiranja poruka u medijima budué¢i da izvor informacija ne placa

medijima za njihovo plasiranje.

4.1.3. Oglasavanje

Za razliku od publiciteta i unutarnjih odnosa usporedba oglasavanja sa odnosima s javnoSc¢u je
znatno jednostavnija. Kao i sami odnosi s javnoS¢u 1 oglasavanje se moZze definirati na nekoliko
nacCina. Tako Institut stru¢njaka iz podrucja oglaSavanja navodi ,,OglaSavanje predstavlja

najuvjerljiviju mogucu prodajnu poruku o pravnom izgledu ili usluge po najnizoj mogucoj cijeni.*

(Broom, 2010.) navodi kako je oglasavanje zapravo informacija koju u medije plasira
identificirani narucitelj, pla¢aju¢i medijski prostor 1 vrijeme, te da je to zapravo kontrolirana
metoda plasiranja poruka u medije. Razlika osim odnosa s javnos¢u i oglaSavanja javlja se i sa
publicitetom koji se ¢esto pojmovno mijesa s oglaSavanjem. Bitno je za napomenuti kako je glavna
razlika izmedu ta dva pojma da u oglaSavanju izvor informacije kontrolira sam sadrzaj i plasman
poruke jer u krajnjem slucaju za to isto izdvaja odredena novcana sredstva te placa uslugu i vrijeme
oglasavanja. ,,Odnosi s javnoscu koriste oglasSavanje kako bi dosli do publike koju marketing ne

moze doseéi.” (Ibid.).



4.1.4. Tiskovna agentura

Odnosi s javnoscu su znacajna funkcija organizacije i njezine se aktivnosti ocituju u promicanju

poduzeca u odnosu na opcu i poslovnu javnost.

Mogu se predstaviti kao skup raznovrsnih aktivnosti odredenog gospodarskog subjekta koje su
usmjerene prema cjelokupnoj javnosti radi stvaranja povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja

1 predodzbe o radu i djelovanju tog gospodarskog subjekta.

Kako bi poduzeée moglo ostvariti Zeljene ciljeve u sferi organizacijskog ponasanja ono mora
osigurati aktivno sudjelovanje svojih radnika — aktivnu participaciju koja mora biti upotrebljena

iskreno, a ne kao orude manipulacije.
4.1.5. Javni poslovi

Termin javni poslovi u nekim podrucjima ljudskog djelovanja su samo drugi naziv za odnose s
javnos$céu. Tako se primjerice pojam javnih poslova koristi u drzavnim ustanovama, vojsci, ali i u
pojedinim poduzec¢ima. Javni poslovi su specijalizirani dio odnosa s javnoséu ¢ija je svrha
izgradnja i1 odrzavanje odnosa s drzavnom upravom i lokalnom zajednicom, a s ciljem utjecanja ja

javnu politiku.

U poduze¢ima stru¢njaci za javne poslove sluze kao veza poduzeca 1 drzavnih organa, lokalne 1
regionalne samouprave, ali 1 davanje priloga politickim strankama, kao 1 neprofitnim
organizacijama i udrugama. Kada govorimo o drzavi, lokalnoj i regionalnoj samoupravi oni se

pojmom javnih poslova sluze kako bi izgradile 1 odrzale odnos s birackim tijelom.
4.1.6 Odnosi s ulagacima

Odnosi s ulagac¢ima ili financijski odnosi ,,su specijalizirani dio odnosa s javnos¢u u poduze¢ima
¢ija je svrha uspostavljanje i odrzavanje uzajamno korisnih odnosa s dionicarima i drugim
pripadnicima financijske zajednice, a u cilju maksimaliziranja trziSne vrijednosti.” Zadaca 1 cilj
stru¢njaka za odnose s javnoscu je povecanje vrijednosti dionica. Tako gledaju¢i mozemo reci
kako stru¢njaci, ali i svi oni koji se bave odnosima s ulaga¢ima moraju imati znanja sa razlicitih
polja kao Sto su odnosi s javnoscu, financije i poslovno pravo koje medusobno moraju kombinirati

I prenijeti i svoj posao koji prema Broomu (2010.) ,,ukljucuje pracenje trzi$nih trendova, davanje



informacija financijskim javnostima, savjetovanje uprave te odgovaranje na zahtjeve za

financijskim informacijama.*

4.1.7 Lobiranje

Lobiranje ili kako se u neformalnim razgovorima ¢esto navodi i kao zagovaranje je stepenica vise
u odnosima s javnoscu koja utjeCe ili pak pokuSava utjecati na zakonodavne odluke svih razina
vlasti u jednoj drzavi, ali i Sire. ,, Lobiranje je specijalizirani dio odnosa s javnoscu c¢ija je svrha
uspostavljanje i odrzavanje odnosa s drzavnom vlasti, poglavito s ciljem utjecanja na donosenje

zakona i propisa.*

lako se u javnosti na sam spomen lobija i lobiranja javljaju negativne slike u glavi, lobiranje je i
dalje legalno i prihvaceno sredstvo kojim razli¢ite skupine gradana, udruge, poduzeca, sindikati,
ali 1 sve ostale interesne skupine utjecu na odluke vlasti, no bitno je napomenuti kako lobiranje
nije namijenjeno zloporabi te da kao takvo nailazi na oStre osude u javnosti. ,,Senat Sjedinjenih
Americ¢kih Drzava definira lobiranje kao ,,praksu nastojanja da se uvjeri zakonodavce da predlazu,

prihvacaju ili osuje¢uju zakonodavstvo ili da mijenjaju postojece zakone.

Da bi lobisti kao persone obavili dobar posao lobiranja oni moraju imati dobre edukacijske i
prakticne temelje. Tako su najcesce lobisti ljudi koji s dobrim vezama kao Sto su to primjerice
odvjetnici ili pak vladini duznosnici. lako o lobistima imamo predodzbe da su to osobe koje ,,love*
vladine duZnosnike i visoko rangirane ljude (Sto je uvelike utjecaj filmske industrije) ,,lobisti
provode mnogo vise vremena prikupljajuc¢i informacije od vlasti no komuniciraju¢i s njom.* iako
,bolje je biti viden 1 znan u zgradi Kongresa nego biti samo anoniman glas s telefona ili elektricne

poste.” (Broom, 2010.).
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S. ODNOSI S JAVNOSCU U POLJOPRIVREDNOM POSLOVANJU

Mnogobrojne aktivnosti tvrtke nisu samo usmjerene razvoju proizvodene tehnologije i unutarnje
organizacije poslovanja, a ipak su bitne za napredak poduzeca. Tvrtka je dio organizma drustvene

I gospodarske zajednice mjesta, zupanije, regije, ili cijele drzave.

U tom smislu mnoge vidljive manifestacije, koje nisu izravno povezane s materijalnim probicima
i neposrednom financijskom profitu, a njeguju se radi dobrih odnosa sa svim subjektima socijalno-

trzisnog okruzenja — ipak su pragmati¢nog karaktera.

Lice treba biti uvijek €isto 1 otvoreno spram javnosti, pa stoga funkcija odnosa s javnoséu ima
nadasve suptilnu ulogu u odrzavanju skladne ravnoteze na liniji drustvena zajednica — unutarnja
zajednica. Kulturno ponasanje neposredno utjece na sve sudionike u lancu trzi$nih djelovanja tako

da u njima razvija pozitivne sklonosti prema tvrtki i njenim ¢lanovima.

Prema tome, njegovanje odnosa s javnoS¢u ¢ini mozaik aktivnosti koje se zbivaju svjesno ili
nesvjesno, ali uvijek s utjecajem na blize dalje okruzenje. Dobro organizarana poduzeca svjesno
razvijaju instituciju public relations-a te upucuju radnike i sluzbenike u pravila lijepog ponasanja

—1u tvorni¢kom krugu i na javnim mjestima, kao i u poslovanju op¢enito.

Neosporno ke da se taj ,,paket raznih obiljezja svjesnoga pozitivnoga javnog djelovanja odrazava
na odnos i stajaliSte potrosaca, korisnika usluga, dobavljaca i, u uzem smislu na pozitvno
djelovanje svih zaposlenih. Dakle, javni nastup tvrtke nije briga samo jedne skupine ljudi u procesu

poslovanja, nego svih.
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5.1 Cinitelji imid%a i identiteta u poljoprivrednom poslovanju

Interes za razmijevanje koncepta imidza i identiteta poduzeca posebice je porastao u drugoj
polovici 1990-ih te pocetkom 21. stoljeca. Na te pojmove i marketinske koncepcije usmjerio se
veliki broj stru¢njaka 1 istrazivaca. Cilj je bio pronaci odgovore na pitanja koje su dobrobiti
prikladnog i pozitivnog imidza, na koji nacin se moze Kreirati i gdje na najbolji primjeniti te kako
ga ocuvati ili dodatno unaprijediti. Stoga zanimanje za fenomenom imidza tradicionalno izravno
povezuje podrudje trziSnog komuniciranja, ali i Sire. Pojam imidza u poljoprivrednom smislu se
moze definirat kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju
pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi

koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.

Temeljni elementi koncepcije imidza jesu imidz objekt, imidz subjekt, podrazajni splet i reciptivni
splet. Imidz objekt u komunikacijskom smislu, a koji se odnosi na poljoprivredno gospodarstvo
predstavlja predmet razmjene na trzistu tj. biljnih i zivotinjskih proizvoda ili poljoprivrednih

usluga.

Imidz subjekt je ciljna publika kojoj je namijenjena komunikacija i od ¢ijeg misljenja i stava ovisi
prihvatljivost imidza objekta odnoso §ira javnost, ciljani segment potrosaca, zaposlenici, turisticke

zajednice koje rade na promociji poljoprivrede i eko-etno sela.

Podrazajni splet predstavlja sveukupnost informacija koje emitira imidz objekt s ciljem kreiranja
zeljene slike u javnosti. Podrzaji koji se odasilju slikovnim, zvuénim i pisanim sadrzajima
predstavljaju podrzajni input ciljnog segmenta. Primjerice, kod odredenog poljoprivrednog
proizvoda to mogu biti emocionalni atributi, upotrebna vrijednost, prodajna cijena, ambalaza i

dizajn, brend, ime, prije i poslijeprodajne usluge.

Receptivni splet je postizanje spoznajnih, emocionalnih i ponasajucih u¢inaka kod ciljne javnosti.
Kreiranje odgovarajuc¢eg imidza proizvoda ili gospodarskog subjekta moze se posti¢i unutar triju
skupina varijabli: fizicke varijable (funkcionalne, fizioloSke i osjetilne), druStvene varijable
(referentne skupine, kontekst koriStenja i slicno), psiholoske varijable (emocije, Zelje i potrebe,

ponasanje).
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Korporativni imidz koji poljoprivrednici trebaju stvoriti sastoji se od triju dijelova: manifestacije
i aktivnosti opg-a, osobnih i masovnih oblika komunikacije te vizualnog identiteta. Vaznost se
ogleda u opciji da se na temelju dobrog imidza razvije Zeljeni stupanj lojalnosti potrosaca, vece
prihvac¢anje poljoprivednih proizvoda i usluga te snazna diferencijaje u odnosu na trzisne

suparnike koliko god to bilo tesko posti¢i na trzistu poljoprivredno-prehrmbenih proizvoda.

Vaznost trzisne komunikacije za kreiranje imidza, nuzno je razlikovati pojmove organizacijske
osobnosti i identiteta poljoprivrednog gospodarstva od imidza poljoprivrednog gospodarstva.

Organizacijska osobnost (organizacijska kultura) je pojmovno slicna osobnosti pojedinca.

Podrazumijeva misiju, strategiju, filozofiju i kulturu poslovnog subjekta. Navedene dimenziije
organizacijske osobnosti sluze kao podloga za stvaranje identiteta i imidza poljoprivrednog
gospodarstva. Identitet se definira kao skup indvidualnih karakteristika prema kojima se osoba ili
objekt prepoznaju. Kada govorimo o korporatiivnom identitetu, radi se i prezentaciju poduzeéa u

javnosti i diferenciranja od svih ostalih poljoprivrednih gospodarstava.

Osobnost poduzeéa Organizacijski ciljevi  Postojeci imidZz Konkurentno okruZenje

Zeljeni imidz

Konkurentna pozicija
percipirana od strane potrosaca

Imidz poljoprivrednog
Program identiteta gospodarstva
poljoprivrednog gospodarstva

Potrosac A Potrosac B Potrosac C

Slika 1. Razvoj programa poljoprivrednog gospodarstva

Izvor: Autor
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5.2 Ciljane skupine poljoprivrednih gospodarstava

Ako stavimo u pretpostavku da je djelovanje jednog poljoprivrednog gospodarstvo usmjereno na
viSe vrsta potrosaca odnosno javnosti, tada ¢emo mnogo lakSe odrediti naCine, trajanje samih

aktivnosti 1 intenzitet na koji ¢emo primjenjivati odnose s javnos¢i.
Neke od najvaznijih skupina javnosti na koje se trebamo orjentirati:

e Unutarnja javnost (vlastiti zaposlenici)
¢ Vanjska javnost u poljoprivrednom smislu
a) neposredno okuzenje (lokalno stanovniStvo)
b) potrosacka javnost na samom poljoprivrednom gospodarstvu
c) mediji
d) javni nastupi, tribine
e) trgovacki centri 1 posrednici
f) dobavljaci
g) veliki kupci

Dobavljaci, partneri i sami potroSaci koji ¢e biti konzumenti proizvoda ili poluproizvoda na trziStu
moraju biti jedan od vaznih faktora koji ¢e kasnije odrediti uspjeSnost samog poljoprivrednog

gospodarstva.

Takoder, treba naglasiti da svako poljoprivredno gospodarstvo ili bilo koje druga tvrtka ima
razli¢itu orjentaciju na odredenu vrstu javnosti, odnosno njenje su prioritetne skupine u javnosti

razli¢ite od nekih drugih.

Samim tim moZemo zakljuciti da su ciljevi djelovanja i odabira javnosti kao takve drugacije, a one
ovise o prioritetima poduzeca. No ipak, jedini zajednicki cilj svih tvrtki, ustanova 1 gospodarstava

je isti, a to je predstaviti se, zadrzati postojece 1 privuci nove kupce njihovih proizvoda.
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5.3 Poljoprivednik u ulozi PR managera

Poljoprivrednik u ulozi PR managera, malo ¢udno zvuci no takve aktivnosti su najces¢e povezane
S poticanjem zanimanja javnosti za aktivnosti i poslovanje samoga poljoprivrednog gospodarstva.
Mozemo zakljuciti da poljoprivredna gospodarstva koja rade na odnosima s javnosc¢u nastoje steci

pozitivnu sliku i transformirati svoje napore te se predstaviti najbolje §to mogu.

Znanje 1 umijece jednog stru¢njaka za odnose s javnoscu je povezano sa Sirokim znanjem i velikom
koli¢inom istinitih i pravovremenih informacija s kojima mora znati upravljati sto je bolje moguce.
Tako da je konkurenciji potrebno pristupiti s jakim argumentima koji bi mogli promijenti njihov
stav, nezainteresirane je potrebno zainteresirati, a poborninicima treba proslijediti afirmativne

informacije.

Odnosi s javnos¢u stvaraju stru¢njake za pravno i strucnjake za odnose s investitorima, ali ve¢ se
razvijaju i struénjaci za rizik ako se ne Zeli narusiti temeljno poslovanje. Takoder, da bi jedan
poljoprivrednik koji vodi poslovanje bio dobar kao PR manager mora drzati korak s drustvenim

medijima koji danas Koristi veliki broj ljudi.

Komunikacija poljoprivrednog gospodarstva i javnosti je iznimno vazZna jer poruka koja se Zeli
poslati mora biti jasna i pravodobno poslana, ugled poljoprivrednog gospodarstva, pozicioniranje
svojih proizvoda, marketing, kreiranje i vrijednost bredna ako kao takav postoji i stjecanje
povjerenja kod javnosti.
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6. VAZNOST ODNOSA S JAVNOSCU U POLJOPRIVREDNOM
POSLOVANJU

Poduze¢ima je uvijek bilo vazno komunicirati s medijima koliko je god moguce transparentnoi S
dozom odgovornosti. lako, sve ve¢im koristenjem i podupiranjem interneta kao prodajnog mjesta
poljoprivrednici, a i ostale tvrtke nailaze na nove kako izazove tako i prilike na koje trebaju znati

odgovoriti te doprijeti do samih potroSaca/kupaca.

6.1 Kako probuditi zanimanje javnosti za proizvod s OPG-a

Pored standardnih oblika informiranja javnosti kao $to su televizijske reklame, ¢lanci u
poljoprivrednim glasnicima i poljoprivrednim informacijama, poljoprivrednik mora u velikoj
koli¢ini informacija i bitci za prodaju svojih proizvoda na trziS§tu moraju pronaéi originalnije

pristupe javnosti kao takvoj.

Kao $to sam vec¢ ranije spomemno poljoprivrednik kao PR manager ne treba samo njegovati dobre
odnose nego i pored toga probuditi zanimanje javnosti za djelovanje i rad poljoprivrednog

gospodarstva, a ujedno i za njen proizvod naravno u granicama koje su dopustene.

Aktivnosti odnosa s javnos¢u najcesce podrazumijevaju njegovanje odnosa i stvaranje najbolje
slike o poduze¢u u glavama potrosaca, no ovakvim agresivnijim piristupom pobudujemo i
privlac¢imo ve¢u paznju javnosti. Takoder, ima i dodatni utjecaj na ostvareni poslovni rezultat koji
su kao §to 1 sami znamo jedni od glavnih mjerila kod uspjesnosti poslovanja i rada poljoprivrednog

gospodarstva.

Smatram da privlacenje zainteresiranosti kod samih potrosaca i velikih kupaca (trgovackih lanaca)
zahtjeva puno mastovitosti i napora koje jedan poljoprivrednik treba uloziti kako bi postigao

odredeni cilj.

On kao takav treba teziti da javnost govori o njemu i da ga ne zaboravi odnosno da bude
diferenciraniji od ostalih na trzistu, a da pritom ne mora iskljucivo dajelovati na javnost kroz skupe

instrumente za promociju svojih proizvoda.
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7. CILJANI SEGMENT I PLANIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU

U svakodnevnom poslovanju poduzece nastoji sluziti interesima razliitih grupa publike, npr.
zaposlenima, potroSacima, vlasnicima dionica, dobavljacima, vladi, financijskim institucijama itd.
Zaposleni kojima je u interesu da dobiju postene place, dobre uvjete rada, stalno zaposlenje i
mogucnost napredovanja na poslu. Ako su im ti uvjeti ispunjeni, postoji vjerojatnost postizanja

vece produktivnost i odanosti tvrtki ili poljoprivrednom gospodarstvu.

Takoder, uspostavljanje dobrih odnosa sa zaposlenicima §to predstavlja internu komunikaciju koja
se osigurava organiziranjem sastanaka manjih radnih grupa, tiskanjem zidnih ili drugih internih
novina, nagradivanjem i sli¢no. Zadovoljstvo zaposlenih predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika
dobrih odnosa sa zaposlenim radnicima. Komuniranje licem u lice u manjim grupama predstavlja
temelj razmjene iskustava, nezadovoljstva i pohvala. Male grupe éesto predstavljaju jezgru

obrazovnih programa s ciljem stru¢nijeg i boljeg obavljanja posla.
Mediji koji se koriste sa zaposlenima su:

e Izravna kommunikacija s direktorima, menadZerima i rukovoditeljima
e Vlastita radiopostaja

e Prostorno ogranicena televizijska postaja

e Sastanci

e Seminari i tribine

e Pisma i Cestitke upucene zaposlenicima

Kada govorimo o dobavlja¢ima, potrosacima i financijskim institucijama takvi segmenti publike
mogu se kategorizirati u vanjske segmente, premda svaki od njih ima razlicite interese u odnosu
na poduzece. Uspjesno prezentiranje novog proizvoda, nove investicije na stranim trzistima,
zaStita okoline, znaCajne naruddbe, vanjska politika, znacajan industrijski kapacitet utjecati ¢e na
imidZ i imat ¢e odraza kako na moguénost koriStenja kredita tako i na vrijednost dionica 1

dividendi. (Kesi¢, 1997.)
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Dobavljaci kao dio javnosti zele dobre uvjete poslovanja, redovite place, odgovarajuu marzu i
trajne odnose. Ako su takvi uvjeti poslovanja moguci , dobavalja¢ ¢e svoje obveze ispunjavati na
vrijeme, osigurat ¢e kreditiranje i Sirok pozitivan publicitet kompanije $to takoder ubrajamo u

odnose s javnoscu.

Potrosaci zele kvalitetan proizvod prilagoden njihovim Zeljama, odgovarajuée usluge i prihvatljive
cijene. Oni, s druge strane, komuniciranjem od usta do usta Sire pozitivan publicitet i stvaraju

povoljan imidZ kompanije.

Financijske institucije ocekuju objektivne informacije kao podlogu za donoSenje odluka o
investiranju i drugim financijskim podrSkama. Zauzvrat odobravaju kredite po povoljnijim

uvjetima.

"Vlada ocekuje da poduzeée postuje zakone i pla¢a doprinose i poreze koje je obvezno platiti.

Zauzvrat pruza neke usluge i omogucuje neometano poslovanje poduzeca.

Odnosi s ovim segmentom javnosti usmjereni su objasnjenju politike vlade, pribavljanjem pravih
i pravovremenih informacija i koristi na koje poduzece moze racunati. Inforamcije koje dobiju
izravnim razgovorima s ministrima i drugim vladinim ili drugim vladinim sluzbenicima su od

vitalnog znacaja, jer tako utvrduju medusobno povjerenje.

Drustvena zajednica u kojoj posluje poduzece predstavlja izuzetno znacajan segment javnosti.
Lokalna zajednica ocekuje da poduzec¢e uredno placa doprinose i poreze, da omoguci

zapoSsljavanje, da podrZi odredene sportske i druge dobrovoljne akcije.

Ako zajednica dobije o¢ekivano, zauzvrat ostvaruje zdravu poslovnu klimu, potrebne uvjete za rad
1 zaStitu politike poduzeca. Informacije o akcijama koje poduzima drustvena zajednica radi
osiguranja poslovnih uvjeta moraju biti dostupne ne samo poduze¢ima nego 1 cijeloj

javnosti."(Ibid).
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Kada govorimo o planiranju odnosa s javno$¢u moramo znati da oni predstavljaju oblike
komunikacije koji se odnose na vanjske sgemente i zaposlenike kako bi se postigli odredeni ciljevi

putem medusobnog razumijevanja.
Proces planiranja odnosa s javnos¢u obuhvaca Sest faza:
1. Ocjena situacije
2. Definiranje ciljeva
3. Definiranje ciljane publike
4. 1zbor medija i tehnika
5. Budzet
6. Vrednovanje rezultata

Kako bi dobro ocjenili situaciju neophodno je istraziti stavove pojedinih segmenata publike o
poduzecu, njegovoj upravi, proizvodima i uslugama. NajceS¢e takvi podaci se dobivaju
istrazivanjem, a rezultati istrazivanja bi trebali stvoriti ukupnu sliku ili imidz kompanije u o¢ima

razli¢itih grupa publike" (Ibid.).

Na temelju dobivenih rezultata definiramo ciljeve u odnosu na svaki pojedini segment ili
zajednicke ciljeve grupe ili za sve segmente publike. Ciljevi se mogu odnositi na prihvacanje nove
politike poduzeca, uspostavljanje boljih odnosa sa distributerom ili dobavljacem, upoznati javnost
sa s novim proizvodima, odrZati najbolje moguce odnose s vlastitim suradnicima i sli¢no. Naravno,
to su samo neki od mogucih ciljeva odnosa s javnosc¢u gdje se takoder trebaju postaviti 1 donositi

ciljevi koji su dugorocni ili kratkoroc¢ni Sto ovisi o samome poduzecu.

Jedna od klju¢nih faza da bi postigli pravi u€inak primjene odnosa s javnoScu jest definiranje
ciljane publike. Smatram da je onda klju¢na jer je potrebno odgovoriti na mnoga pitanja koja se
namecu poput; koja nam je ciljana publika, koje medije Koristiti, koliko nam je sredstava na

raspolaganju i mozemo li imati iste ciljeve prema razli¢itim segmentima publike.
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Kako bi se priblizili ciljanoj publici moramo odabrati medij, a ona ovisi o visini budzeta kojim
raspolazemo. Znacajan iznos koji se koristi za odnose s javnos¢u upravo odlazi na medije, a jednini
trosak koji je veéi od ovoga je troSak za tim koji ¢e raditi i rukovoditi cjelokupnim odnosima s
javnoscéu. Upravo iz tog razloga poljoprivrednik kao takav, ako Zeli unaprijediti proizvodnju i

doprijeti do kupaca mora biti spreman prihvatiti odovornost upravljanja odnosa s javnoscu.

Budzet ovisi od ciljane publike i njezine geografske rasporedenosti. Sveukupna publika odnosa s
Jjajvnos¢éu moze se grupirati na lokalnu i1 nacionalnu. Upravo bi se poljoprivrednici trebali bazirati

na lokalnu publiku iz razloga §to su mala gospodarstva te nisu konkurentna na nacionalnoj razini.

Izbor medija se bira na osnovi dva kriterija, a to su; mogucnost dostizanja ciljane publike i visina
izdataka. U poljoprivredi je vaZno iskorititi sve moguce i dostupne oblike promocijei Sirenja dobre
slike u javnosti. Dobavljaci ¢ine izuzetno vazan segment publike s kojima se naj¢es¢e komunicira
uz snizavanje cijena, financiranje i slicno. Kvaliteta proizvoda, pouzdanost i to¢nost isporuke
znacajno utjeCe na poslovaje Sto odrazava dobru dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i

dobavljaca, ali na kraju i sa trgovcima.

(0 ODABIR \

PROGRAMA |
MODELA
ODNOSA S
JAVNOSCU OCJENA
SITUACIJE

* PLANIRANIJE

ODREDIVNIJE
STRATEGIJE

—

VREDNOVA
NJE
REZULTATA

PROVEDBA
STRATEGIJE

* DJELOVANIE |
KOMUNICIRANIJE

Slika 2. Proces vodenja s javoséu

Izvor: Autor
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8.  MODELI ODNOSA S JAVNOSCU

Modeli nas upucuju u bolje razumijevanje odnosa s javnos¢u. Rasprava o modelima uodnosima
s javnos¢u vodi nas do Grunig — Huntovih modela odnosa s javnoséu koji su danas najrelevantniji
za analizu primjene modela u profesiji odnosa s avnosc¢u. Oni polaze odmodela tiskovne agenture
(the Press Agentry/Publicity Model), modela javnog informiranja(The Public Information Model),
dvosmjernog asimetri¢nog modela(The Two-Way Asymmetric Model) i dvosmjernog simetri¢nog

modela(The Two-Way Symmetric Model).

Osim ¢etiri najcitiranija modela vazno je za praktiCare odnosa s javno$¢u razumjeti model
otvorenih sustava. Nacin to jest, model kojim komuniciramo s organizacijom odreduje uspjeh
organizacije na trziStuili u javnosti ali govori i o tome kakva je organizacija, kakva je

organizacijska kultura i kakvi smo mi kao komunikatori ili struénjaci odnosa s javnoséu.

Model otvorenih sustava - Svi sustavi (mehanicki, organski i drustveni) mogu se klasificirati
prema prirodi i koli¢ini razmjene s okolinom. Neprekidnost (kontinuum) varira od zatvorenog do

otvorenog sustava, a PR se treba smatrati dijelom otvorenog sustava.

Zatvoreni sustavi imaju nepropusne membrane, $to zna¢i da ne mogu razmjenjivati materiju,
energiju ili informaciju sa svojom okolinom. Otvoreni sustavi razmjenjuju inpute i outpute
propusnih membrana. Treba rec¢i da drustveni sustavi ne mogu biti sasvim zatvoreni ili potpuno

otvoreni pa su oni relativno otvoreni ili relativno zatvoreni.

Stupanj zatvorenosti nekog sustava oznacava njegovu neosjetljivost na okolinu. Zatvoreni sustavi
ne prilagodavaju se vanjskim promjenama. Otvoreni sustavi pak reagiraju na promjeneu okolini.

Prilagodavaju se kako bi se suprotstavili promjenama u okolini ili kako bi im se prilagodili.

Proaktivni i reaktivni odnosi s javno§éu - Odnosi s javnoS¢u koriste 1 otvorene 1 zatvorenes
ustave. S obzirom na programe koje koriste, djelatnici odnosa s javnosc¢u koriste termin reaktivni

1 proaktivni odnosi s javnoSc¢u.
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Reaktivni programi odnosa s javnos$c¢u oni su koji podrazumijevaju pristupe relativno zatvorenih
sustava u planiranju programa i u menadzmentu. Proaktivni programi koriste svoje radare za rano
upozoravanje kako bi prikupili informacije, prilagodili se i inicirali unutarnje i vanjske aktivnosti
sustava odnosa s javno$cu. Taj model koristi pristup dvosmjerne simetrije, Sto zna¢i da je

komunikacija dvosmjerna.

FEEDBACK:
Informacia o odnosima s jJanostima:
Zeljano vs. posbjpdey

OUTPUT:
Interno: Odrzavanje i redefinranje g
Zeljenih odnosa / -

Exsterno: Akcije i INPUT:
komunkacia Akcije javnosti ili
usmjarana informacija o
jawnostima javnostima

Slika 3. Model otvorenog sustava

Izvor: https://www.slideshare.net/Ankica-Mamic/ankica-mamic-system-theory
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9. ZAKLJUCAK

Kroz obradu teme u ovom zavr§nom radu dolazimo do zakljucka da su odnosi s javnoséu iznimno
slozena djelatnost ¢ija je glavna svrha odredivanje strategije, planiranje, ispitivanje i stvaranje
dobre slike ili reputacije koje bi poljoporivredno gospodarstvo ili neko drugo poduzece trebalo

imati u javnosti.

Odnosi s javnosc¢u nisu nesto Sto je nastalo nedavno, oni su se pojavili jo§ odavno, neki ¢ak vjeruju
kako se primarni oblik odnosa s javnoscu javlja paralelno s covjekom i njegovim komuniciranjem
s drugim ljudima. Razvojem ljudske svijesti, tehnike i tehnologije razvili su se i sami odnosi s

javnoscu ili kako Cesto nailazimo na engleski pojam iste te rije¢i - public relations.

Imidz koji poljoprivrednici trebaju stvoriti sastoji se od triju dijelova: manifestacije i aktivnosti
OPG-a, osobnih i masovnih oblika komunikacije te vizualnog identiteta. VVaznost se ogleda u opciji
da se na temelju dobrog imidza razvije Zeljeni stupanj lojalnosti potroSaca, vece prihvacanje
poljoprivednih proizvoda i usluga te snazna diferencija u odnosu na trzisne suparnike, koliko god

to bilo tesko posti¢i na trzistu poljoprivredno-prehrmbenih proizvoda

Poljoprivrednik u ulozi PR managera treba provoditi aktivnosti su najée$¢e povezane S poticanjem
zanimanja javnosti za aktivnosti i poslovanje samoga poljoprivrednog gospodarstva. Mozemo
zakljuciti da poljoprivredna gospodarstva koja rade na odnosima s javno$c¢u nastoje ste¢i pozitivnu

sliku, transformirati svoje napore te se predstaviti najbolje §to mogu.

Komunikacija poljoprivrednog gospodarstva i javnosti je iznimno vazna jer poruka koja se Zeli
poslati mora biti jasna i pravodobno poslana, ugled poljoprivrednog gospodarstva, pozicioniranje
proizvoda, marketing, kreiranje i vrijednost brenda uvelike ovisi o komunikaciji i stjecanju

povjerenja javnosti.
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