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Sazetak

MenadZzment odnosa s javnos¢u predstavlja vrlo bitan aspekt u danasnjem poslovanju,
neovisno o veli¢ini poduzeca. Kako bi poduzece bilo uspjeSno mora razvijati dobre odnose sa
unutarnjim i vanjskim javnostima iz razloga $to upravo oni pridonose njegovom uspjehu. Mala
poduzecéa Cesto nemaju potrebne resurse poput velikih korporacija, no pravilno vodene PR
strategije mogu im donijeti znacajne koriti i pomoc¢i im u rastu. Ovaj rad istrazuje ulogu
menadZmenta odnosa s javnosc¢u u kontekstu malog poduzetnistva, fokusirajuci se na primjer
uljare Chiavalon. Cilj rada je analiza klju¢nih aspekata menadzmenta odnosa s javnoSc¢u te
njihova vaznost i svrha u poslovanju malih poduzeca koja se pokusavaju probiti na trzistu i
posti¢i konkurentnost. Provedenim istrazivanjem na primjeru uljare Chiavalon prikazane su
strategije vodenja menadzmenta odnosa s javnoS¢u te su utvrdeni primjeri dobre prakse
poslovanja. Zakljucci istrazivanja pokazuju kako je uz pomo¢ dobro izabranih marketinskih
strategija, suradnika, iskoriStavanja prilika i nac¢ina vodenja cjelokupnih odnosa s javnoséu

poduzece Chiavalon u samo nekoliko godina postalo globalno prepoznatljiv brend.

Kljucne rijeci: menadZment; odnosi s javnos¢u; malo poduzetnistvo; Chiavalon.
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Uvod

Menadzment odnosa s javnos¢u (PR) predstavlja klju¢ni segment u poslovanju suvremenih
organizacija, bez obzira na njihovu veli¢inu ili djelatnost. Odnosi s javnos¢u obuhvacaju Sirok
spektar aktivnosti usmjerenih na izgradnju i odrzavanje pozitivne percepcije organizacije u
o¢ima javnosti, klijenata, zaposlenika i ostalih dionika. S druge strane, malo poduzetnistvo,
kao vitalni segment gospodarstva sve viSe privlaCi paznju zbog svoje inovativnosti i
sposobnosti prilagodbe trziSnim promjenama. Ono igra klju¢nu ulogu u gospodarskom sustavu,
Cesto se smatraju¢i temeljem lokalnih ekonomija. Poduzetnici su ¢esto osnivaci novih
poslovnih pothvata, nude¢i inovativne proizvode ili usluge te pruzanje mogucénosti
zapoSljavanja. U kontekstu odnosa s javnoS¢u, mala poduzeéa imaju nekoliko klju¢nih
karakteristika i izazova, a neki od njih su osobni pristup, ogranieni resursi te manjak
obrazovanja u tom podrucju.

Predmet ovoga rada je menadZment odnosa s javnoS¢u u malom poduzetniStvu, a
problem se odnosi na nedovoljno znanja i informacija o istom. Svrha i cilj rada su isticanje
glavnih odrednica navedene teme te stjecanje predodzbe o dobrobitima pravilnog vodenja
menadzmenta odnosa s javnos¢u kroz studiju sluc¢aja uljare Chiavalon. Rad takoder nastoji
identificirati klju¢ne prednosti i izazove s kojima se mala poduze¢a suoc¢avaju te kako pravilna
primjena strategija moZe pozitivno utjecati na rast i razvoj poslovanja. U ovom radu koriStene
su analiticka metoda 1 metoda studije slucaja, te sekundarni izvori podataka prikupljeni iz
knjiga, znanstvenih 1 struénih ¢lanaka 1 internet izvora.

U prvom dijelu rada definiraju se osnovni pojmovi i temeljne odrednice menadzmenta
odnosa s javnoscu, ukljucujuéi razne oblike interne i eksterne komunikacije. NaglaSava se kako
upravljanje odnosima s javnoSéu omogucava ucinkovitu komunikaciju s ciljanim skupinama
¢ime se osigurava povjerenje i1 uspjeh. Rad nadalje istrazuje poduzetnistvo, ukljucujuci
povijesni razvoj, znacajke malog poduzetnistva te njegove prednosti, nedostatke i specifi¢nosti
malih poduzeca u obiteljskom kontekstu. Tre¢i dio rada istrazuje konkretne strategije
menadzmenta odnosa s javno$éu u malim poduze¢ima, s naglaskom na prednosti i nedostatke
upravljanja ovim procesima unutar organizacije. Rad se posebno fokusira na uljaru Chiavalon,
koja je postala prepoznatljiva po svojim visokokvalitetnim proizvodima. Analiziraju se kanali

komunikacije i prodaje koje Chiavalon koristi kako bi dosegao i zadrzao svoje trziste, kao 1
1



kriticki osvrt na njihov pristup javnosti. U zakljucku rada sumirati ¢e se glavne odrednice ovog
zavrsnog rada, istiCuci klju¢ne odrednice 1 preporuke za praksu. Na kraju rada nalaziti ¢e se

bibliografija, popis slika i grafikona koji ¢e dodatno obogatiti rad.



1. Temeljne odrednice menadZmenta odnosa s javnoscu

U okviru ove cjeline detaljno su prezentirane temeljne odrednice menadzmenta odnosa s
javnoscéu. Evolutivni put menadzmenta odnosa s javnoscu (eng. PR - Public Relations
Management) odrazava razliCite interpretacije i perspektive ove funkcije u kontekstu
organizacija 1 drustva. Razvoj pojma menadzmenta odnosa s javnoS¢u navodi se prema
definiciji koja isti¢e vaznost uspostavljanja 1 odrzavanja uzajamno korisnih odnosa izmedu
organizacija i njihovih razli¢itih javnosti.! Ova definicija promatra menad’ment odnosa s
javnos$cu kao kljucni aspekt upravljanja, temeljen na moralnim i etickim nacelima, te postavlja
smjernice za razumijevanje uloge i funkcije menadzmenta odnosa s javnoSéu u suvremenom
drustvu.

Kada je rije¢ o definiranju menadzmenta odnosa s javno$c¢u dolazi do nekoliko izazova,
posebno jer ova disciplina crpi svoje korijene iz razliitih podrucja poput marketinga,
komunikologije, psihologije, sociologije i menadzmenta.” Ostali izazovi proizlaze iz ¢injenice
da se odnosima s javnoSc¢u Cesto pristupa iz razlicitih perspektiva i shvaca ih se na razlicite
naCine. Primjerice, neki autori definiraju odnose s javnoS¢u kao interaktivni koncept,
naglaSavajuci vaznost dvosmjerne komunikacije i odgovornog poslovanja, a ostali kao funkciju
menadzmenta koja se bavi procjenom javnih stavova i planiranjem programa za stjecanje
razumijevanja 1 prihvacanja. Neki smatraju da su moderne definicije previSe usmjerene na
konkretnu praksu odnosa s javnos¢éu dok zanemaruju Sire funkcije ove discipline. Primjerice,
akademske definicije Cesto ne spominju manipulaciju javnim mi$ljenjem iako je to Cesto
sastavni dio prakse menadZmenta odnosa s javnoséu.’

Naravno, u pitanje se dovodila 1 etinost samog pojma te su postojala i negativna
misljenja. MenadZzment odnosa s javnoséu bio je usporedivan sa zlonamjernom propagandom
zbog prikrivanja istine, manipulacije javnim miSljenjem 1 nepoStenim ponasanjem
organizacija. Medutim, menadzment odnosa s javno$¢u ne bi se trebao smatrati zlonamjernim
jer je njegova svrha obi¢no pozitivna, a odnosi se na gradnju i odrzavanje povjerenja izmedu

organizacije i njezine javnosti. U postizanju svojih ciljeva on ne smije manipulirati neto¢nim

! Cutlip, Center, i Broom, Odnosi s javnoséu, 1.
2 Tkalac Veréi¢, Odnosi s javnoséu, 19.
3 Ibid., 20.



percepcijama odredenih skupina javnosti, koriste¢i se prisilnim i neetickim metodama te ne
smije izbjegavati bijelu, sivu ili crnu propagandu u praksi.*

Menadzment odnosa s javnos$éu ¢esto je zamijenjen s pojmom marketinga, Sto je i
razjasnjeno u knjizi Cutlipa, Centera i Brooma ,,Odnosi s javnos¢u‘ u kojoj je navedeno da se
marketing moze definirati na slican nacin kao i odnosi s javnoS¢u. Marketing se bavi
prepoznavanjem potreba i zelja ljudi te nudi proizvode i usluge kako bi zadovoljio te potrebe,
a cilj mu je potaknuti transakciju u kojoj se proizvodi i usluge mijenjaju za odredenu vrijednost.
Odnosi s javnoscu, s druge strane, usredotoceni su na izgradnju i odrzavanje povjerenja izmedu
organizacije 1 njezine publike $to uklju¢uje komunikaciju s javno$¢u putem razli¢itih kanala
kako bi se promovirala pozitivna slika organizacije, razumijevanje njezinih ciljeva i vrijednosti
te upravljanje kriznim situacijama.’

Prema prilozenoj slici, vidljivo je da odnosi s javnos¢u obuhvacdaju niz disciplina i
vjestina koje su klju¢ne za njihovo ucinkovito provodenje. U samom centru ove
multidisciplinarne aktivnosti nalaze se temeljna znanja o teoriji i praksi odnosa s javnoscu, koja
se nadograduju specificnim znanjima o teoriji 1 procesu komunikacije, medijskom zakonu i
etici, analizi medija, te oglasavanju. Kako bi stru¢njaci za odnose s javnoscu bili potpuno
kompetentni, moraju posjedovati znanja i iz drugih, Siroko rasprostranjenih disciplina. To
ukljucuje razumijevanje poslovne administracije, ekonomije, drZzavne organizacije, politickih
nauka, te javne uprave. Osim toga, strunjaci moraju biti upuceni u podrucja kao Sto su graficka

komunikacija, istrazivanje, statistika, jezici, prirodne nauke, drustvene usluge i humanistika.®

4 Tomié, Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, 37.
3 Cutlip, Center, i Broom, op.cit. 7.
6 Pejakovié, “Oblici odnosa s javno§éu u suvremenom poslovanju,” 129.



Slika 1. Obrazovna ljestvica u primjeni odnosa s javnoscéu
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Izvor: Kreacija autora prema: Pejakovi¢ (2015.)

Menadzment odnosa s javnoS¢u usmjeren je na izgradnju uzajamno korisnih odnosa
izmedu organizacija 1 javnosti te je temeljen na etickim nacelima. Kljuéna je dvosmjerna
komunikacija i povjerenje, iako je PR kritiziran zbog moguc¢nosti manipulacije. Za razliku od
marketinga, PR se fokusira na odnose, a ne na prodaju, te ima ulogu u promociji vrijednosti

organizacije 1 upravljanju kriznim situacijama.

1.1. Oblici odnosa s javnosSc¢u

Odnosi s javnoséu doprinose jacanju reputacije i veza organizacije s javnoscu, koji su ujedno
glavna tema ovoga poglavlja. Odnosi s javnoS¢u mogu se podijeliti na nekoliko specifi¢nih
oblika, a oni uklju¢uju odnose sa medijima, organizacijske odnose s javnosc¢u, krizni
menadzment, odnose sa zaposlenicima, odnose sa financijerima, javne poslove i odnose sa

lokalnom zajednicom te marketing odnosa s javnoscu. Ove podgrupe predstavljaju razlicite



aspekte odnosa s javnoscu, svaku sa svojim specificnim ciljevima 1 strategijama unutar Sire

discipline.’

Slika 2. Podjela oblika odnosa s javnoséu

L
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Izvor: Kreacija autora prema: Pejakovi¢ (2015.)

Organizacijski odnosi s javnoscu

Krizni menadZment

Odnosi sa zaposlenicima

Odnosi s medijima klju¢na su funkcija odnosa s javnos$¢u, odgovorna za upravljanje
publicitetom organizacije. Strucnjaci za odnose s medijima uspostavljaju i odrzavaju veze s
novinarima, pruzaju¢i informacije kroz saopcenja, price i ostale relevantne materijale. Odnosi
izmedu medija i PR stru¢njaka mogu biti kooperativni ili suprotstavljeni jer novinari cesto
izazivaju lojalnost PR stru¢njaka prema organizaciji. UspjeSan rad temelji se na izgradnji
imid~a, uz klju¢ne vrijednosti kao $to su iskrenost, to¢nost, preciznost i profesionalizam.®

Organizacijski odnosi s javnoS¢u bave se savjetovanjem visokog menadZmenta o
oc¢uvanju i unaprjedenju imidza poduzeéa medu njenim razli¢itim suradnicima. Ova praksa
ukljucuje upravljanje vaznim pitanjima (issue management), Sto podrazumijeva planiranje
odgovora na izazove koji mogu utjecati na uspjeh organizacije. Strucnjaci za organizacijske
odnose pomazu organizaciji da se prilagodi oCekivanjima svojih javnosti, prenosec¢i njihove
brige 1 bitne teme menadzmentu. Takoder, koriste organizacijsko oglaSavanje za kreiranje
pozitivnog 1imidza poduzeca, isticu¢i njene vrijednosti 1 doprinos druStvu, umjesto
promoviranja odredenih proizvoda ili usluga.

Krizni menadZzment ukljucuje planiranje i upravljanje komunikacijom tijekom kriznih

situacija poput ekoloskih katastrofa, nesreca ili problema unutar poduzeca. Stru¢njaci za

" Pejakovie, op. cit. 133.
8 Brki¢, Upravljanje marketing komuniciranjem, 369.



odnose s javnoscu pripremaju krizne planove kako bi organizacija bila spremna za takve
dogadaje, a ponekad se i angaziraju vanjske agencije specijalizirane za krizni menadzment.
Tijekom krize, PR timovi identificiraju potencijalne rizike, razvijaju strategije za pravodobno
1 transparentno informiranje javnosti te imenuju glasnogovornika koji ¢e prenijeti kljucne
informacije u javnost. Ovaj proces ukljucuje i logisticku podrSku za medije, a krizni
menadZment Gesto ¢ini neizostavan dio osiguranja poslovanja.’

Odnosi sa zaposlenicima klju¢ni su za uspjeh svake organizacije, jer zadovoljni 1
motivirani zaposlenici doprinose pozitivnom poslovanju. Stru¢njaci za odnose sa
zaposlenicima smisljaju programe i komunikacijske alate, poput newslettera, oglasnih ploca i
video materijala, koji imaju za cilj povecati moral i produktivnost zaposlenika. Fokusiraju se
na kljuéne aspekte kao $to su sigurnost, poStovanje, sudjelovanje, prepoznavanje i moguénosti
za napredovanje. Kada su odnosi sa zaposlenicima ucinkoviti, poduzec¢a imaju veée Sanse za
postizanje visokih performansi, §to se pozitivnho odraZzava na odnose s kupcima i ostalim
dionicima.

Odnosi s financijerima vrlo su vazni za stabilnost i1 rast poduzeca, oni ukljucuju
komunikaciju s bankama, osiguravaju¢im druStvima, burzama, revizorima i ostalim
financijskim institucijama. Ovi odnosi obuhvacaju pravilno vodenje financijske
dokumentacije, uskladivanje s relevantnim zakonima i regulativama te u¢inkovitu prezentaciju
financijskog stanja i poslovnih planova poduzec¢a investitorima. Osim osiguravanja zakonitosti,
kvalitetni odnosi s financijerima omogucuju poduzecu laksi pristup kapitalu, povoljnije uvjete
financiranja 1 povecavaju povjerenje sadasnjih 1 potencijalnih ulagaca, S$to doprinosi
dugoro¢noj odrZivosti i uspjehu poslovanja.'®
Javni poslovi i odnosi s lokalnom zajednicom ukljuuju uspostavljanje i1 odrzavanje
komunikacije izmedu poduzeca i vladinih institucija, agencija te drugih relevantnih tijela na
svim razinama vlasti. Ovi odnosi su od presudne vaznosti za osiguranje sukladnosti poslovanja
s propisima, ali i za aktivno sudjelovanje poduzeca u zajednici. Kroz organizaciju dogadanja,
sudjelovanje u lokalnim projektima 1 izradu strateSkih dokumenata, poduzeée doprinosi

razvoju zajednice dok istovremeno jaca svoju reputaciju i povjerenje medu lokalnim

° Brkié, op. cit. 370.
19 Pejakovié, op. cit. 136.



stanovnistvom. Takva suradnja donosi obostranu korist, podize kvalitetu zivota u zajednici 1
osigurava stabilnost poslovanja.'!

Marketing odnosi s javnoséu usmjereni su na stvaranje pozitivnog publiciteta za
proizvode ili usluge poduzeca. Ova vrsta odnosa s javnos¢u klju¢na je pri lansiranju novih
proizvoda, jer novost samog proizvoda privlaci paznju i stvara prirodnu platformu za publicitet.
Primjeri uspjesne provedbe ukljucuju pozitivne medijske prikaze novog filma, restorana ili
knjige. Strucnjaci blisko suraduju s marketinSkim timovima kako bi dizajnirali proizvode 1
strateSki ih pozicionirali na trziStu. Takoder, upravljaju specijalnim dogadajima i rade u
sinergiji s drugim marketing stru¢njacima, osiguravaju¢i ucinkovit plasman i promociju
proizvoda.!?

Odnosi s javnos¢u ukljucuju razli¢ite podgrupe dok svaka od njih ima specificne ciljeve
1 strategije, koje zajedno doprinose pozitivnoj reputaciji organizacije i jaCanju njenih veza s

javnoscu.

1.2. Interni odnosi s javnoséu

Interni odnosi s javnos¢u kljucni su za izgradnju medusobnog povjerenja i u¢inkovite suradnje
unutar organizacije te su predstavljeni u okviru ovog poglavlja. Interni odnosi s javnoséu
obuhvacaju sve interakcije unutar organizacije, bilo da je rije¢ o komunikaciji izmedu
menadzmenta 1 zaposlenika u poduzec¢ima, stranackog vodstva i ¢lanstva u strankama, izmedu
¢lanova neke organizacije, volontera te Cak i obitelji zaposlenika. Kvalitetna interna
komunikacija je klju¢na za uspjeh organizacije jer omogucuje uskladivanje ciljeva, motivaciju
zaposlenika te efikasno predstavljanje vrijednosti i ciljeva organizacije javnosti. Komunikacija
sa zaposlenicima pocinje prije nego Sto se oni pridruze organizaciji te se nastavlja 1 nakon Sto
napuste istu.!> Mnogi autori isti¢u njenu vaznost, smatrajuéi je ¢esto ¢ak vaznijom od vanjske
komunikacije obzirom na vaznost zaposlenika kao klju¢nog resursa. Internom komunikacijom
nastoje se ostvariti promjene u svijesti, stavovima, misljenjima, osje¢ajima i ponasanju

zaposlenika, koji su klju¢ni za uspjeh organizacije.

" Ibid.
12 Brkié¢, op. cit. 373.
13 Tkalac Ver¢ié, op. cit. 285.



Svrha interne komunikacije je mnogoznacna i slozena, obuhvacajuéi Sirok spektar
ciljeva usmjerenih na unaprjedenje ucinkovitosti, produktivnosti i zadovoljstva zaposlenika.
Primarni cilj interne komunikacije je osigurati transparentnost i dosljednost informacija unutar
organizacije, kako bi se osiguralo da svi zaposlenici budu informirani o vaznim dogadajima,
promjenama 1 ciljevima organizacije. Nadalje, interna komunikacija ima za cilj jaCanje
zajedniStva 1 timskog rada medu zaposlenicima, poti¢u¢i dijalog, suradnju i medusobno
razumijevanje. Ona sluzi 1 kao sredstvo motivacije zaposlenika, pruzaju¢i im osjecaj
pripadnosti, vaznosti i ukljucenosti u organizacijske procese.

Kanali interne komunikacije obuhvacaju razlicite alate i platforme koji se koriste za
razmjenu informacija unutar organizacije. Tradicionalna komunikacijska sredstva, pisani
dokumenti poput pisma, memoranduma, izvjestaja, Casopisa 1 glasila za djelatnike, faksevi,
dopisi, okruznice, bilteni, broSure te e-mailovi i dalje igraju vaznu ulogu u komunikaciji,
pruzajuéi zaposlenicima priliku da budu informirani o najnovijim dogadajima i inicijativama.'*
Medutim, s razvojem tehnologije, pojavom interneta i drustvenih medija, organizacije su
pocele koristiti 1 digitalne kanale poput internetskih platformi, e-poste, intraneta i virtualnih
sastanaka kako bi omogucile brzu i u€inkovitiju komunikaciju. Ovi digitalni kanali ne samo da
olakSavaju razmjenu informacija, ve¢ 1 poticu interaktivnost, participaciju i suradnju medu
zaposlenicima. Suvremeni pristupi internoj komunikaciji uklju¢uju kombinaciju tradicionalnih
1 digitalnih kanala kako bi se osigurala cjelovita i u€¢inkovita komunikacija unutar organizacije.
U nekim okolnostima odabir komunikacijskog kanala bit ¢e prethodno odreden, dok ¢e u
drugim situacijama postojati sloboda izbora. Kada postoji opcija izbora, vazno je uzeti u obzir
ciljeve komunikacije, analizu publike 1 prikladnost kanala za prijenos poruke.

Interni odnosi obuhvacaju komunikaciju unutar organizacije, usmjerenu na motivaciju
zaposlenika, timski rad 1 transparentnost. Kvalitetna interna komunikacija doprinosi boljoj

produktivnosti i osjecaju pripadnosti zaposlenika, koristec¢i tradicionalne 1 digitalne kanale.

14 Rouse i Rouse, Poslovne komunikacije, 106.



1.3. Eksterni odnosi s javnoS$¢u

Ovo poglavlje obuhvaca eksterne odnose s javnoscu koji igraju kljuénu ulogu u povezivanju
organizacija s njihovim vanjskim dionicima i1 oblikovanju javne percepcije. Eksterni odnosi s
javnoscu sastoje se od Sirokog spektra aktivnosti koje organizacija provodi kako bi odrzala
komunikaciju s razli¢itim vanjskim dionicima, §to uklju¢uje medije, potrosace, dobavljace,
investitore, druStvene skupine, opéenitu javnost i brojne druge subjekte. Ovi odnosi su od
velike vaznosti jer pomazu u izgradnji i odrzavanju povjerenja, razumijevanja i pozitivne slike
organizacije u o¢ima vanjskih dionika. Osnovni cilj eksternih odnosa s javnoscu je uspostaviti
1 njegovati dugorocne i produktivne odnose s vanjskim javnostima kako bi se osigurala
podrska, odrzala reputacija i stvorile pozitivne percepcije o organizaciji.

Svrha eksterne komunikacije je osigurati da organizacija ima konzistentan i pozitivan
identitet u javnosti, a kako bi u tome bila uspjesna koristi informiranje, educiranje, uvjeravanje
1 izgradnju povjerenja medu vanjskim dionicima. Kroz eksternu komunikaciju, organizacija
Salje poruke o svojim vrijednostima, proizvodima, uslugama, ciljevima i aktivnostima kako bi
utjecala na percepciju javnosti. Ciljevi eksterne komunikacije ukljucuju stvaranje pozitivne
reputacije, povecanje svijesti o organizaciji, poboljSanje odnosa s klijentima, odrZavanje
konkurentnosti na trziStu, te podrZavanje organizacijskih ciljeva i interesa.

Eksterna komunikacija koristi puno vecu koli¢inu razli¢itih kanala u odnosu na internu
komunikaciju kako bi dosegla svoju ciljanu publiku. U to spadaju tradicionalni kanali poput
tiskanih medija, televizije, radio emisija ali s druge strane 1 digitalni kanali kao $to su druStvene
mreZe, web stranice, e-posta i internetske platforme za dijeljenje sadrzaja. Organizacije takoder
koriste dogadaje, konferencije, sponzorstva, javne nastupe 1 druge promotivne aktivnosti kako
bi komunicirale s vanjskim dionicima. Odabir odgovarajucih kanala izuzetno je bitan ovisno o
ciljevima komunikacije i ciljanoj publici koju se Zeli privuci te karakteristikama poruka koje
se Zele prenijeti.

Interni 1 eksterni odnosi s javnos¢u jednako su klju¢ni su za uspjeh svake organizacije.
Eksterni odnosi s javno$¢u usmjereni su prema vanjskim dionicima, poput medija 1 kupaca, te
grade pozitivnu reputaciju i povjerenje kroz paZzljivo odabrane komunikacijske kanale,

osiguravajuc¢i dugoro¢ne i produktivne odnose s javnoscéu.
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2. Klju¢ne karakteristike poduzetniStva

U ovoj se cjelini detaljno razmatraju kljucne karakteristike poduzetniStva te njegova glavna
podjela. Poduzetnistvo je pojam koji se Cesto koristi ali njegova definicija nije uvijek jasna i
jednoznacna. Rijeci "poduzetniStvo" i "poduzeée" izvorno dolaze od starofrancuske rijeci
"entreprendre"”, koja znaci "pothvat". lako se ta rije¢ koristila i ranije, tek je ekonomist Jean-
Baptiste Say pocetkom 1800-ih godina dao suvremeno znacenje rije¢i "poduzetnik". U
engleskom jeziku, izraz "poduzetnik" nije bio u Sirokoj upotrebi sve do sredine 19. stoljeca.
Prije toga, ponekad se koristio izraz "pustolov".!®> Upravo se zbog svojeg imena poduzetni§tvo
poistovjecuje s poduzetnikom no to pojednostavljeno gledanje moze dovesti do krivog
razumijevanja ovog pojma. Samo poduzetniStvo obuhvaca mnogo vise od same osobe koja se
upusta u poslovne pothvate. Radi se o cjelokupnom procesu koji ukljucuje prepoznavanje i
iskoriStavanje poslovnih prilika, inovativnost, kreativnost te spremnost na preuzimanje rizika.
Poduzetnici su oni koji pokre¢u nove poslovne inicijative, a njihova motivacija nije samo
stvaranje profita, ve¢ i prepoznavanje novih poslovnih prilika. Upravo ta sposobnost uo¢avanja
prilika 1 odluc¢nost da se u njih ulozi, ¢esto 1 uz visoki rizik, ¢ine srz poduzetnickog ponasanja
koje se moze oc€itovati kod pojedinaca ali 1 institucija koje se bave poduzetnickim aktivnostima.

Postoji Siri 1 uzi kut gledista na poduzetniStvo na temelju razli€itih teorijskih pristupa.
U Sirem smislu, poduzetniStvo obuhvaca svaku aktivnost koja ukljucuje kreativnost,
inovativnost, upornost, dosljednost, odgovornost, samostalnost te razumno preuzimanje rizika.
U uZem smislu, poduzetniStvo se odnosi na proces stvaranja vrijednosti kroz kombiniranje
resursa s ciljem iskori§tavanja prilika, uz preuzimanje umjerenog rizika.'®

Poduzetnistvo je moguce podijeliti u razlicite kategorije 1 vrste, ovisno o podrucju
djelovanja, a one se klasificiraju kao tradicionalno, korporativno i socijalno ili druStveno
poduzetnistvo.!” Tradicionalno poduzetni$tvo obuhvaéa mala i srednja poduzeéa koja se
fokusiraju na profit. Klju¢ne karakteristike ovog tipa ukljucuju inovativne metode poslovanja,

razumno preuzimanje rizika, upornost i samouvjerenost u postizanju ciljeva. Tradicionalni

15 Carlen, A Brief History of Entrepreneurship, 1.
16 Tkalec, "Definicija i karakteristike poduzetni$tva kao kljuéne kompetencije cjeloZivotnog ucenja," 38.
17 Ribi¢ i Plesa Pulji¢, Osnove poduzetnistva, 15.
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poduzetnici usmjereni su na identificiranje trzista i dionika, kako bi pravilno planirali
investicije koje ¢e omoguciti rast poslovanja.

S druge strane, korporativno poduzetnistvo odnosi se na poduzetni¢ko ponasanje unutar
ve¢ postoje¢ih organizacija, neovisno o njihovoj veli¢ini. Ono ukljucuje formiranje novih
poslovnih prilika unutar poduzeca te transformaciju organizacije kroz stvaranje manjih,
samostalnih timova ili poduzeca unutar korporacije.

Drustveno je poduzetniStvo najnoviji koncept, a usmjeren je na stvaranje drustvene
vrijednosti. Dok privatni poduzetnici koriste svoje resurse kako bi stvorili materijalnu dobit,
drustveni su usmjereni na rjeSavanje drustvenih problema i poboljSanje kvalitete zivota u
zajednici Sto se oCituje kroz razliite inicijative poput izgradnje Skola, bolnica, i drugih
infrastruktura koje doprinose opéem dobru.

Poduzetnistvo je vrlo slozen proces, a poduzetnici se razlikuju po motivaciji i pristupu,
bilo kroz tradicionalno, korporativno ili drustveno poduzetnistvo. Glavna svrha poduzetnistva

nije samo profit, ve¢ i stvaranje vrijednosti, bilo u poslovnom ili druStvenom kontekstu.

2.1. Povijesni razvoj poduzetnistva

U okviru ove cjeline detaljno je prezentiran povijesni razvoj poduzetniStva te su izdvojene
kljucne osobe koje su imale najveci utjecaj na njega. Razvoj poduzetniStva ima bogatu 1
slojevitu povijest koja se proteZe kroz razli¢ite faze ekonomske misli 1 druStvenih promjena.
Od svojih najranijih oblika u antici poduzetni$tvo je kroz stoljeca evoluiralo 1 prilagodavalo se
promjenama u drustvenom i1 ekonomskom okruzenju, a mnogi ekonomski teoretiCari
doprinijeli su njegovu razvoju i definiranju. Pocevsi od ranih definicija iz 18. stoljeca, koje se
pripisuju ekonomistima kao $to su Richard Cantillon i Adam Smith, pojam "poduzetni$tvo"
postao je popularan tek od 1980-ih godina. Prema Cantillonu, uspjeS$ni poduzetnici imaju
klju¢nu ulogu u gospodarstvu ublazavanjem neizvjesnoséu, time §to dopustaju proizvodnju i
razmjenu te postizu trziSnu ravnotezu. Adam Smith koji je ujedno jedan od najvaznijih
ekonomista, definirao je poduzetnicku aktivnost kroz marljivost, Stedljivost, poslovne

$pekulacije i inovacije, postavljajuéi temelje za daljnje razumijevanje poduzetnistva.'® Joseph

18 Tkalec, op. cit. 37.
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Schumpeter svojim je radom zapecatio prvu polovicu 20. stoljeca, Cesto je nazivan i ,,ocem
poduzetnistva®. U svojoj definiciji spominje ,kreativnu destrukciju koja se javlja kroz
poduzetnicke inovacije ¢iji impuls proizlazi iz rivalstva izmedu veé postojeée strukture i
novosti. Koncept konkurencije je tako aktivan i dinamican proces u odnosu na klasi¢an
modelom prilagodbe savrieno konkurentnog trzista.!® U 20. stolje¢u, ameri¢ki je teoretidar
Peter Drucker dodatno unaprijedio pojam poduzetnistva. Drucker je naglasavao vaZnost
sustavne inovacije, poduzetnickog upravljanja 1 poduzetni¢kih strategija. Njegove ideje
usmjerene su na transformaciju inovacija u organiziranu djelatnost ¢ime je postavio najbitnije
temelje za moderni pristup poduzetnistvu.?’

Kroz povijest je poduzetni§tvo prolazilo kroz razliite faze razvoja, od antike do
modernog doba, a kroz doprinose raznih teoretiCara ono je evoluiralo u kljuéni faktor
gospodarskog razvoja. Danas se poduzetniStvo ne odnosi samo na pokretanje poduzetnickog
pothvata ve¢ sve viSe na razvoj poduzetnickog nacina razmisljanja i ponaSanja, Sto je temelj za

daljnji razvoj ekonomije u 21. stoljecu.

2.2. Znacajke malog poduzetniStva

Mala poduzeca su vazan dio gospodarstva koja imaju klju¢nu ulogu u odrZzavanju konkurencije
na trzistu, $to ujedno doprinosi u¢inkovitijem gospodarstvu i stabilnosti cijena. U ovom ulomku
naglaSeno je malo poduzetnistvo, a u tom je kontekstu fokus rada na njegovim prednostima i
nedostatcima te na integraciji malog poduzetniStva u obiteljsko.

Znacajnu ulogu malog poduzetniStva na trziStu dokazuje €injenica da mala i srednja
poduzeca zajedno Cine 99% svih poduzeca u Europskoj uniji. Nacin odredivanja veli¢ine
poduzeca provodi se pregledom broja zaposlenih u jednoj godini te pregledom prometa ili
ukupne bilance. Mala poduzeca sastoje se s manje od 50 zaposlenika godiSnje, a njihovi
godisnji prihodi iznose do 10 milijuna eura pa se tako ¢esto suocavaju s izazovima koje velika

poduzeéa ne poznaju.?!

19 Ibid.
20 Ibid. 38.
2! Europska komisija. Definicija MSP-ova.
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Razvrstavanje malog poduzetniStva ispisano je nizom kriterija koji se mogu pronaci u Zakonu
o racunovodstvu, koji je zadnji put stupio na snagu 27. srpnja 2024. godine. Subjekte je moguce
razvrstati na mikro, male, srednje i velike.?> Kada je rije¢ o pravnim oblicima malog
gospodarstva oni su navedeni u Zakonu o poticanju razvoja maloga gospodarstva i u ostalim
publikacijama. Takoder je poslodavcima pusten na slobodu odabir organizacijskog oblika
poslovanja, a neki od naj¢es¢ih su trgovacka drustva, usluzni obrti, zadrugarstva, obiteljsko-
poljoprivredna gospodarstva u koja se ubrajaju uljare i vinarije.?> Mala poduzeéa obi¢no imaju
linijsku organizacijsku strukturu, $to omogucuje brzu komunikaciju i efikasnije donoSenje
odluka jer postoji manje razina izmedu uprave i zaposlenih. Vlasnik malog poduze¢a ne samo
da upravlja poduzecem vec i izravno sudjeluje u svakodnevnom poslovanju kao menadzer i
poduzetnik. Na idu¢em grafikonu vidljivo je kretanje broja malih poduzeéa u Republici

Hrvatskoj u odnosu na broj ukupnih poduzeca.

Grafikon 1. Kretanje broja malih poduzeéa u RH
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Grafikon prikazuje trend rasta broja malih poduzeca i ukupnog broja poduzeca od 2018.
do 2023. godine. Godine 2018. broj malih poduzec¢a iznosio je 11.317, dok je ukupni broj

poduzeca bio 131.117. Tijekom sljede¢ih godina, broj malih poduzeca postepeno raste,

22 Zakon o racunovodstvu, NN 85/24, ¢l. 5, st. 1.
2 Ministarstvo turizma. Nacionalni program razvoja malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu.
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dostizuc¢i 15.748 u 2023. godini. Ukupni broj poduzeca takoder pokazuje stabilan rast, prelazeci
sa 131.117 u 2018. na 156.145 u 2023. godini. Ovaj trend rasta broja malih poduzeca, iako
umjerenim tempom, ukazuje na sve vecu ulogu i vaznost malih poduzeca u ekonomiji
Republike Hrvatske. Podaci naglasavaju vaznost malih poduzeca u Sirem ekonomskom okviru,
kako za zaposljavanje, tako i za inovacije i konkurentnost na trzistu.

Mala poduzeca igraju klju¢nu ulogu u gospodarstvu, odrzavaju¢i konkurenciju i
stabilnost cijena, a njihov rast u Hrvatskoj, iako postepen, istiCe njihovu vaznost za

zaposljavanje, inovacije i ukupnu ekonomsku dinamiku.

Prednosti i nedostatci malog poduzetnistva

Kao svaka vrsta poslovanja i malo poduzetni$tvo ima svoje prednosti i nedostatke. Mala
poduzecéa nude brojne prednosti koje ih ¢ine atraktivnim izborom za mnoge poduzetnike. Jedna
od klju¢nih prednosti je tako njihova neovisnost. Poduzetnici koji osnivaju mala poduzeca
imaju potpunu kontrolu nad svojim poslovanjem, uklju¢uju¢i donoSenja vecéine odluka. Ova
autonomija omogucava im da brzo reagiraju na promjene i preuzmu odgovornost za uspjeh ili
neuspjeh svojih poduhvata. Jo§ jedan od klju¢nih aspekata njihovog uspjeha je 1 sposobnost
brze reakcije na probleme, odnosno krace linije komunikacije. PotroSaci cijene promptna
rjeSenja, a u ovom slucaju imaju prednost u pruzanju brze i u€¢inkovite usluge, $to dodatno jaca
lojalnost i zadovoljstvo kupaca. * Upravljacke strukture u malim poduzeé¢ima su jednostavnije,
Sto smanjuje birokraciju 1 omogucava poduzetniku da brze odraduje svoj posao. Kao cesto
prisutan menadzer, poduzetnik ima mogucénost da direktno nadzire svaki aspekt poslovanja, od
radnih sati pa sve do strategija razvoja. Poduzetnici ¢esto uzivaju u osje¢aju osobnog razvoja i
kreativne slobode Sto ih motivira da u potpunosti izraze svoje ideje 1 vizije. Isto tako, Cesto
traze nacine kako povecati svoju ekonomsku stabilnost i smanjiti poslovne rizike, $to ih potice
na povezivanje i umrezavanje. Obiteljsko zaposljavanje takoder je specificna prednost malih
poduzeca. Mnoge male firme oslanjaju se na ¢lanove obitelji za kljucne funkcije, Sto stvara
snazan osjecaj zajedniStva i posvecenosti. Takav pristup Cesto donosi dodatnu motivaciju i

predanost medu zaposlenicima.*’

24 Horvat i Tintor, Poduzetnicka ekonomija: kako udéiniti prvi korak, 46.
% Ibid.
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Mala poduzeca se pored niza prednosti suoc¢avaju i s nizom izazova koji mogu ozbiljno
ugroziti njihov rast 1 razvoj. Jedan od glavnih problema je neodgovarajuce financiranje, koje
Cesto ograniava mogucnosti za prosirenje poslovanja. Osim financijskih izazova, neki se
poduzetnici Cesto susrecu sa nedostatkom obrazovanja i manjkom znanja u poslovnoj domeni.
Porast odgovornosti kod malih poduzetnika proizlazi iz ¢injenice da su poduzetnici Cesto
prisiljeni preuzeti viSestruke uloge u poslovanju, od menadzera do knjigovode, Sto povecava
rizik i odgovornost za uspjeh poduzeéa.’® Isto tako se mogu javiti problemi sa vecom
fluktuacijom zaposlenika, ograni¢enim ljudskim resursima te administracijom koja moze
ozbiljno ugroziti njihovo poslovanje, posebice u sektorima poput ugostiteljstva i
maloprodaje.?’

Postoje znacajne prednosti malih poduzeca poput neovisnosti, personaliziranih usluga
i brze reakcije na promjene, ¢ime privlate poduzetnike i jacaju konkurentnost. Medutim,
suoCavaju se s izazovima kao S$to su financijske poteskoce, nedostatak obrazovanja i
administrativne prepreke, Sto moze otezati njihov rast i1 uspjeh. Sve ove prepreke Cine
poslovanje malih poduzeéa izuzetno zahtjevnim, unato¢ njihovoj fleksibilnosti 1

prilagodljivosti.

Malo poduzetniStvo u obiteljskom poslovanju

Malo poduzetni$tvo u okviru obiteljskog poslovanja predstavlja vaZzan segment gospodarstva,
posebno u zemljama s dugom tradicijom poduzetniStva i privatnog vlasniStva. Obiteljska
poduzeca nisu samo jednostavan nacin samozapoSsljavanja, ve¢ 1 kljucni pokretac lokalnih 1
nacionalnih ekonomija. 1zvjes¢e Borkovog instituta za obiteljski posao glasi da u Sjedinjenim
Americkim Drzavama postoji oko 13 milijuna obiteljskih tvrtki, $to svjedoc€i o znacaju ovakvog
oblika poduzetnistva na globalnoj razini.?®

Malo 1 obiteljsko poduzetniStvo neraskidivo su povezani, jer obiteljski posao Cesto

pocinje kao mali poduzetnicki pothvat. Ova vrsta poduzetniStva obuhvac¢a mikro i mala

poduzeca gdje su vlasniStvo i upravljanje koncentrirani unutar obitelji. Povezanost izmedu

26 Ibid., 47.
27 Ibid.

28 Udovici¢, "Malo i srednje poduzetnistvo u Hrvatskoj s osvrtom na obiteljsko poduzetnistvo," 411.
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malog 1 obiteljskog poduzetniStva proizlazi iz Cinjenice da vecina obiteljskih poduzeca
zapocinje s malim resursima, skromnim kapitalom 1 oslanja se na rad ¢lanova obitelji koji
sudjeluju u svim aspektima poslovanja, od upravljanja do operativnih zadataka. Sve ih takoder
veze poseban interes u odrzavanju poslovanja jer je uspjeh direktno povezan s financijskom
sigurno$c¢u obitelji. Istovremeno, mali obiteljski biznisi igraju klju¢nu ulogu u razvoju lokalnih
zajednica, jer Cesto pruzaju autohtone usluge ili proizvode specifi¢ne za potrebe te zajednice,
doprinose¢i tako ekonomskom rastu i stvaranju radnih mjesta.

Mala poduzeca, kao Sto je prethodno spomenuto, karakteriziraju fleksibilnost, brzina
odlucivanja i sposobnost prilagodbe trzisSnim uvjetima, $to ih ¢ini posebno otpornima na
promjene 1 krizne situacije. No kada se ta fleksibilnost spoji s jakim obiteljskim vezama i
zajedni¢kim interesima, stvara se dodatna prednost koja omogucuje stabilnost i dugoro¢nu
odrzivost poslovanja. Obiteljsko poduzetnistvo Cesto gaji vrijednosti poput povjerenja,
tradicije i dugoro¢nog planiranja, $to je klju¢na komponenta uspjeha malih poduzeéa, a tu je i
relativno jednostavan i u€inkovit nacin samozaposljavanja. Takoder, obiteljsko poduzetnistvo
Cesto stvara tradiciju i povjerenje medu c¢lanovima obitelji, ¢ime se osigurava stabilna i
poticajna radna atmosfera.?

S druge strane, obiteljski posao nosi sa sobom 1 odredene nedostatke. Manjak
objektivnosti moze dovesti do smanjenja efikasnosti i1 kvalitete rada. Visok rizik i1 Cesto
ogranic¢ena financijska sredstva mogu oteZati poslovanje s kojima lako nastaju konflikti unutar
obitelji, koji mogu negativno utjecati na poslovanje. Probleme sa financiranjem dokazuje
»Analiza empirijskog istraZzivanja o obiteljskom poduzetnistvu* koja se provodila kroz Cetiri
godine i1 koja obuhvaca razlicite aspekte hrvatskog obiteljskog poduzetniStva, ukljucujuci
spolnu strukturu nositelja projekata, obrazovanje, pravne oblike, jamstva za kredite i podrucja
djelatnosti, s fokusom na projekte koji su trazili poticajne kredite Hrvatske banke za obnovu i
razvitak. U analizi kreditiranja projekata obiteljskog poduzetniStva primjecuje se znaCajan
nesrazmjer u odnosu na ukupne projekte. lako projekti obiteljskog poduzetniStva ¢ine manji

dio ukupnih projekata, njihov udio u ukupnim kreditima znatno je veci. Takoder, postoji

2 Ibid., 406.
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drasti¢na razlika u broju zaposlenih u obiteljskom poduzetniStvu u usporedbi s njihovim
udjelom u ukupnim projektima.*

Iako mala obiteljska poduzeca nude fleksibilnost i dugoro¢nu stabilnost, suocavaju se s
brojnim izazovima poput financijskih ogranicenja i unutarnjih konflikata. Ova kombinacija
prednosti i nedostataka Cini obiteljsko poduzetni§tvo vaznim ali s druge strane i slozenim

dijelom ekonomskog konteksta.

30 Renko, Kuvaci¢, i Renko, "Analiza empirijskog istraZivanja o obiteljskom poduzetnistvu u republici
hrvatskoj," 88.
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3. Vainost menadZmenta odnosa s javnoSéu u malom
poduzetniStvu

Svako poduzece koje se zeli isticati u svom poslovanju i uspjehu mora voditi uspjesne odnose
s javnoS¢u. Bez vidljivosti i dobrog imidza, tvrtke ne mogu ostvariti Zeljeni rast i uspjeh u
svojoj industriji. Jedna ili viSe osoba koja se brine za odnose s javnos¢u ujedno se mora brinuti
1 0 izgradnji, promoviranju i ocuvanju reputacije brenda. Velika poduzeca najcesce svoje
odnose s javnoscu provode unutar organizacije no postoji i mogucénost provedbe putem
agencija koje su specijalizirane za menadZzment odnosa s javnos¢u. Mala poduzeéa upravo iz
tog razloga u puno pogleda zaostaju za razliku od velikih korporacija koje imaju vise stru¢njaka
1 viSe radne snage koja se posvecuje tom odredenom dijelu posla. PR nije namijenjen iskljucivo
tvrtkama s velikim financijskim sposobnostima; male i srednje tvrtke takoder mogu imati

znacajne koristi od strategija odnosa s javno$éu ako se pravilno primijene.>!

3.1. Strategije menadZmenta odnosa s javnoséu

Kako bi se uspostavile dobre veze sa ciljanim kupcima i1 raznim medijima bitno je imati dobar
PR plan i strategije njegovog provodenja. StrateSko planiranje je gotovo najvaznije funkcija
menadzmenta odnosa s javnoScu iz razloga §to tjera poduzece da odgovori na Zelje 1 potrebe
javnosti sa kojima se susreée.*? Na samom pocetku vrlo je bitno odrediti koja je ciljana publika
te koje su njene preferencije i karakteristike kako bi se kasnije moglo izgraditi povjerenje.
Proracunski prihvatljive PR taktike kljuéne su za mala poduzeca koja Zele uspjeti unatoc
financijskim ograni¢enjima. Vazno je maksimizirati medijsku izloZenost bez velikih troskova.
KoriStenje drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama i1 LinkedIna omogucuje dosezanje
Siroke publike uz minimalne troSkove. Suradnja s drugim tvrtkama putem unakrsne promocije
moze takoder povecati vidljivost bez velikih izdataka. Marketinske kampanje putem e-poste
pomazu u odrzavanju veze s postoje¢im kupcima i poti¢u lojalnost. Suradnja s utjecajnim

osobama isto tako moze stvoriti dodatnu paznju i poboljsati reputaciju.>® Vrlo je bitno i

31 Entrepreneur. The Impact of PR on Small Businesses.
32 Vasilj i Korda, "Uloga i aktivnosti funkcije odnosa s javno$¢éu u menadZmentu poduzeéa,” 52.
33 Forbes. Thrive And Survive: PR Tactics For Small Businesses In A Challenging Economic Climate.
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ukljucivanje malog poduzeca u lokalnu zajednicu, time se stvara povjerenje kupaca i otvaraju
se mogucnosti sudjelovanja u lokalnim dogadanjima i sponzorstva. Uz ukljucenje u lokalnu
zajednicu dobro je i iskoristiti pogodnost suradnje sa lokalnim medijima te ostvarivanje dobrih
odnosa sa novinama i reporterima. Ovo omogucava malim tvrtkama da pruze stru¢ne savjete i
misljenja za lokalne vijesti ili publikacije, ¢ime se profiliraju kao cijenjeni resursi i, kao
rezultat, povecavaju svoju vidljivost. Kao zadnja vrijedna strategija spominje se pracenje
postignutih rezultata u menadzmentu odnosa s javnoscu kako bi se mogao procijeniti uc¢inak
ulozenog truda. Sve ranije spomenute druStvene mreze takoder mogu pomoc¢i u analizama
postignuéa jer gotovo svaka od njih ima opciju praéenja i numeriranja broja promjene.**
Postoji puno razlicitih PR strategija ali cilj im je uvijek isti, stvoriti medusobnu vezu
poslovnog brenda i javnosti, §to ¢e otvoriti put povecanju prodaje, dobiti i povjerenju kupaca.
Uspjesan menadzment odnosa s javnoséu kljucan je za rast i uspjeh poduzeca. lako velika
poduzecéa Cesto imaju resurse za specijalizirane PR timove, mala i srednja poduzeéa mogu
takoder koristiti uc¢inkovite PR strategije kako bi povecala vidljivost i izgradila povjerenje.
Pravilno planiranje 1 pradenje rezultata omogucuju maksimalno iskoriStavanje dostupnih

resursa za postizanje zeljenih poslovnih ciljeva.

3.2. Prednosti i nedostatci menadZmenta odnosa s javnoséu unutar poduzeca

Odluka o tome hoce li se menadzment odnosa s javnos$¢u provoditi unutar ili izvan poduzeca
klju¢na je za uspjeh jer svaki pristup nosi svoje prednosti i nedostatke. Ovisno o tome provodi
li se menadZment odnosa s javno$¢u izvan poduze¢a moraju se uracunati dodatni troSkovi koji
¢e pokriti navedenu uslugu. Provodenje PR-a unutar poduzeca financijski je prihvatljivija
opcija te je ujedno 1 ,,intimnija* jer se na taj nacin moze voditi viSe raCuna o internim i
eksternim odnosima s javnoséu.*> Samostalno vodenje odnosa s javnoséu moze biti izuzetno
korisno za male tvrtke jer omogucava personalizirani pristup u kojem poduzetnici sami mogu
izgraditi autentiCan glas svog brenda i razviti dublje razumijevanje svoje publike. Oni imaju

izravan pristup viziji, misiji 1 kulturi poduzeca §to im omogucuje kreiranje autenti¢nih 1

34 Ibid.
35 Motive. Is PR worth it for a small business?.
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konzistentnih poruka koje toéno odrazavaju temeljne vrijednosti tvrtke.’® Suradnjom sa
vanjskim javnostima takoder porasta usavrSavanje govornih sposobnosti pojedinca i
povezanost sa kupcima. Interna PR funkcija pruza visoku razinu fleksibilnosti i
prilagodljivosti. Interni timovi mogu brzo reagirati na promjene u trzistu, krizne situacije ili
nove poslovne prilike, upravo zbog toga $to sudjeluju u svakodnevnom poslovanju poduzeca i
znaju reagirati na odredene problematicne krizne situacije.

Vodenje menadzmenta odnosa s javnoscu unutar poduzec¢a ima i svoje nedostatke. Prvi
1 mozda najvazniji nedostatak je manjak strucnosti. Interni PR timovi ili samo jedna osoba
¢esto nemaju potrebnu razinu specijaliziranog znanja i iskustva koje mogu ponuditi vanjske
PR agencije. Ova problematika moZe dovesti do manje ucinkovite komunikacije, loSe
izvedenih PR kampanja i propustenih prilika za poboljSanje brenda. Nadalje, problem lezi u
ograni¢enim ljudskim resursima. Mala poduzeéa koja sama upravljaju odnosima s javnoséu
mogu se suociti s nedostatkom vremena $to moze utjecati na kvalitetu i dosljednost odrzavanja
odnosa.>” Takoder postoji rizik od subjektivnosti i pristranosti zbog bliskosti s brendom te
dolazi do mogucnosti teskoc¢a s objektivnim sagledavanjem situacije. MenadZzment odnosa s
javno$¢u unutar poduzeca ogranicava pristup specijaliziranim alatima 1 mrezama zato §to PR
agencije Cesto raspolazu naprednim alatima za analizu medijske prisutnosti, mjerenje ucinka
kampanja i pristup relevantnim novinarima i influencerima.®

Uzimajuéi u obzir sve prednosti i nedostatke vazno je da dobro procijeniti moguénosti
1 potrebe svog poduzeca prije odabira vanjskog ili unutarnjeg menadZmenta odnosa s javnoscu.
Interno vodenje omogucava personalizirani pristup 1 vecu fleksibilnost no moze biti ograni¢eno
manjkom strucnosti i resursa. S druge strane, vanjske agencije nude specijalizirano znanje i
alate ali uz dodatne troskove. Klju¢no je da poduzeca pazljivo razmotre svoje potrebe i resurse

kako bi odabrala najprikladniji pristup za u¢inkovito upravljanje.

36 Highwirepr. The advantages of an independent PR agency.
37 Leapfrog. In House PR or PR Agency — Pros and Cons.
38 Prowly. Hiring a PR Agency vs In-House Public Relations: Pros & Cons.
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4. Znacaj menadZmenta odnosa s javnoS¢u u malom
poduzetniStvu: studija slucaja

Empirijski dio rada usmjeren je na analizu poslovanja obiteljskog poljoprivrednog
gospodarstva Chiavalon kao studije slucaja u kontekstu malih poduzeca. Razlog izbora upravo
ovog primjera je njeno reprezentativno poslovanje u svim odjelima, a posebice u dijelu
menadzmenta odnosa s javnoscu. Sluzbeno, poduzeée Chiavalon se vodi kao obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo (OPG) no po svakom kriteriju preklapa se s obiljezjima malog
poduzeéa.®® Obiteljska poljoprivredna gospodarstva &esto funkcioniraju poput malih poduzeéa,
pri ¢emu se njihova organizacija i na¢in poslovanja mogu usporediti s drugim malim tvrtkama.
Glavna razlika lezi u specifi¢nostima poljoprivredne proizvodnje, koja donosi jedinstvene
izazove, ali i prilike. OPG Sandi Chiavalon trenutno ima 19 zaposlenih, a kroz godinu se
zapoSljavaju 1 sezonski radnici, ovisno o berbama njihovih proizvoda. Kao i mala poduzeca,
obiteljska poljoprivredna gospodarstva poput Chiavalona moraju se suocavati s izazovima kao
Sto su fluktuacije trziSta, konkurencija, sezonalnost 1 ograniceni resursi. Medutim, upravo ta
fleksibilnost 1 sposobnost brzog prilagodavanja ¢esto im omogucuju da prevladaju te izazove 1
zadrZe stabilnost poslovanja.

Metoda istrazivanja koriStena u ovom radu je studija slucaja, koja omogucuje detaljno
ispitivanje 1 razumijevanje specificnih aspekata poslovanja Chiavalona, ukljucujuéi njihove
operativne 1 marketinske strategije te prilagodbu na trziSne uvjete i sezonske varijacije. Podaci
za 1istrazivanje prikupljeni su putem intervjua s jednim od vlasnika, gospodinom Tedi
Chiavalonom kao i1 analizom dostupnih sekundarnih podataka, ukljucujuéi izvjestaje o
poslovanju i marketin§ke materijale. Ova kombinacija materijala omogucila je sveobuhvatan

uvid u poslovne procese 1 pruzila temelj za razumijevanje njihove uspjeSnosti.

4.1. Poslovni profil uljare

U ovom poglavlju razraden je profil uljare te su iznijete opée informacije o poslovanju. Uljara

Chiavalon je obiteljsko gospodarstvo te ujedno i malo poduzece iz Istre koje je specijalizirano

3 CompanyWall. OPG Chiavalon Sandi.
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za uzgoj maslina i proizvodnju visoko kvalitetnog ekstra djevi¢anskog maslinovog ulja. Ljubav
prema maslinarstvu 1 predanost kvaliteti prenosi se kroz generacije obitelji, koja osobno jam¢i
izvrsnost svakog proizvoda. Sve je zapocelo 1997. godine sa skromnim pocetkom od samo 50
starih maslina, a danas je gospodarstvo naraslo na 12.000 stabala, uklju¢ujuci autohtone sorte,
uz dodatnih 10.000 stabala koje odrzavaju njihovi obiteljski kooperanti.*’ Uljara danas godisnje
proizvede ¢ak 25 tona ulja. Posao je prvi zapoceo Sandi Chiavalon kojega sada vodi uz pomo¢
brata Tedija. Sandi je zavrSio Srednju poljoprivrednu Skolu u Porecu i upisao Agronomski
fakultet u Zagrebu pa se tako on brine za proizvodnju, a Tedi je ekonomist koji je zaduzen za
marketing i prodaju. Nakon dugogodisnjeg rada s maslinama i prodaje svojega ulja otvorena je
1 uljara Chiavalon u listopadu 2020. godine, nakon Sest godina izgradnje. Uljara, trgovina 1
mjesto za degustaciju nalazi se u stanciji Salvela 50 u blizini grada Vodnjan. Osim proizvodne
funkecije, uljara je takoder i edukativno srediste za posjetitelje, a u njoj mogu upoznati proces
proizvodnje i uzivati u kusanju visoko cijenjenog istarskog maslinovog ulja. Uljara Chiavalon
postala je mjesto gdje se spajaju tradicija i inovacija te se ispituje puni potencijal istarskih

maslina.

4.2. Ponuda i proizvodi uljare ,,Chiavalon*

Ova se cjelina odnosi na asortiman ponude 1 proizvoda koje Chiavalon nudi. Istra je poznata
po svojoj specificnoj crvenoj zemlji, tzv. terra rossi, koja zbog vapnenca i sposobnosti
zadrZavanja vode omogucuje uzgoj maslina s jedinstvenim okusom i aromom. Ova vrsta tla i
geografski poloZzaj Istre kljucni su faktor u proizvodnji ulja. Nize temperature u Istri doprinose
kasnijem sazrijevanju plodova, $to rezultira uljem intenzivnog okusa i sloZene arome. Nakon
berbe maslina koja se odrzava u listopadu sve se masline preraduju u njihovoj uljari. Chiavalon
je stvorio postrojenje koje osigurava optimalne uvjete za preradu maslina. Koristenje sustava
hladenja 1 kontrolirane atmosfere bez kisika tijekom obrade garantira stabilnu temperaturu
izmedu 19 i 21°C, ¢ime se osigurava kvaliteta ulja.*! Da bi se ocuvala njegova kvaliteta,
skladisti se u posudama od nehrdajuceg Celika s inertnim plinom, uz stalnu temperaturu od

16°C ¢ime se sprjecava oksidacija. Chiavalon njeguje tradiciju uzgoja autohtonih sorti maslina

40 Chiavalon. Nasa prica.
41 Chiavalon. Ekstra djevidansko maslinovo ulje.
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kao $to su Buza, Bianchera (Istarska Bjelica), Carbonazza (Crnica), Morazola i Rozinjola
(Rosulja). Buza je aromati¢no ulje ali sadrzi manju gorcinu i pikantno je te pristaje dobro uz
ribu, Bianchera je intenzivna, pikantna i gorka pa je bolja uz steakove i meso dok je Rozinjola
srednje intenzivna, jako aromati¢na i pase uz svu hranu.*? Ove sorte maslina pomijesane ili
Siste nalaze se u bocama naziva Istra, Ex Albis, Romano, Mlado, Atilio i Organic.** Njihovo
ulje nosi oznaku organskog proizvoda i zaSti¢ene izvornosti, Sto jamc¢i autenti¢nost 1 ekolosku
¢isto¢u. Ujedno se istiCe svojom kvalitetom, §to potvrduju brojna medunarodna priznanja i
nagrade koje su poceli dobivati 2000. godine.** Pored ulja, ostali proizvodi u ponudi su im
umak od raj¢ice, eko polubijelo pseni¢no brasno, pSeni¢na krupica, pSeni¢ne posije i arti¢oke.
U dolini rijeke RaSe u Istri na 185,5 hektara zemljiSta uzgajaju se raj€ice, Zitarice poput pSenice,
pira, je€ma i zobi, te artiCoke. Namirnice se kasnije preraduju u gotove proizvode u njihovom
pogonu sa kamenim mlinom. Cijeli proces pokrece se solarnom energijom, §to ¢ini ovu
proizvodnju odrzivom i ekoloski prihvatljivom.*

Chiavalon uspjesno kombinira prirodne resurse Istre i modernu tehnologiju za proizvodnju ulja
visoke kvalitete, a uz sve to trudi se odrzati tradiciju 1 ekoloske standarde te proSiriti svoju

ponudu na veliki broj proizvoda.

4.3. Analiza klju¢nih odrednica menadZmenta odnosa s javnoS¢éu uljare
Chiavalon

U ovom poglavlju razjaSnjene su klju¢ne odrednice menadZmenta odnosa s javnos$cu u
poslovanju uljare te je posebni znacaj pridodan kanalima komunikacije s javnostima i kanalima
prodaje. Menadzment odnosa s javno$éu u Chiavalonu provodi se unutar poduzeca, a
odgovornost je povjerena osobi zaduzenoj za marketing 1 komunikacije, Tediju Chiavalonu.
Budu¢i da je rije¢ o malom obiteljskom poduzecu vlasnici aktivno sudjeluju u upravljanju tim
segmentom, Sto im pruza blisku povezanost s dogadajima i1 osobnu ukljucenost u sve aspekte

komunikacije s javnoscu.

42 Hrvatski Radio. Razvojni kod - Gost Tatjane Kastelan Sandi Chiavalon, poljoprivreda, maslinarstvo,
poduzetnistvo i tradicija.

43 Chiavalon. Ekstra djevicansko maslinovo ulje.

4 Chiavalon. Medunarodna priznanja.

4 Chiavalon. Eko proizvodnja.

24



Kanali komunikacije s javnostima

U ovom je radu ve¢ prethodno spomenuto da postoje interni i eksterni odnosi s javnosc¢u i kanali
kojima se poduzece sluzi za njihovu komunikaciju te ¢e se u nastavku po toj podjeli pokusati
poblize objasniti menadzment odnosa s javno$éu u poduzecu Chiavalon. Kada je rije¢ o
internoj komunikaciji u poduze¢u Chiavalon, ona se odvija na temelju bliske suradnje i
otvorene komunikacije medu cClanovima obitelji, kroz sastanke sa zaposlenicima i kroz
digitalne alate. Redoviti sastanci, kako formalni tako i neformalni, klju¢ni su za uskladivanje
njihovih aktivnosti, rjeSavanje problema i razmjenu ideja unutar tima. Manja struktura
omogucava im brzu razmjenu informacija, fleksibilnost u donoSenju odluka i visok stupanj
medusobnog povjerenja. Kako bi uskladili svoje radno vrijeme i obveze koriste se Google
Workspaceom koji sadrzi sve alate za $to bolju uskladenost poslovanja.

Eksterna komunikacija u poduzecu provodi se kroz razne kanale ukljucujuéi plakate,
radio, druStvene mreze, web stranicu i1 odlaske na brojna dogadanja. Kao dio promocije na
podrucju Istre su postavljeni brojni plakati, najéeS¢e sa porukom i slikom boce ulja kako bi se
Sto vise ljudi uputilo ka posjetu uljari.

Svoju promociju povremeno vrse 1 putem radijskih kanala te je tako Sandi Chiavalon
bio gost na Radio Labinu, Maestralu i Radio Puli u kojemu je gostovao u emisiji Razvojni kod.
Sa Tatjanom KasStelan, autoricom 1 voditeljicom emisije, razgovarao je o djelatnicima
poduzeca, odrZavanju i1 orezivanju maslinama te o vaznosti poljoprivrede u istarskom
turizmu.*¢

Kada su u pitanju drustvene mreze poduzece Chiavalon ima svoju Facebook, Instagram
1 YouTube stranicu, a Sandi i Tedi su korisnici LinkedIn-a. Na Facebooku i Instagramu su vrlo
azurni te svoje pratitelje konstantno obavjeStavaju o svojim berbama, novim proizvodima,
suradnjama 1 dogadanjima u koja se ubrajaju rodendani i vjencanja. U kreaciji dogadaja
najces¢e suraduju sa ,,Lf catering servisom koji ujedno pomaze pri uredenju uljare za
dogadaje. Njihovi suradnici isto tako pomazu u promociji proizvoda i uljare preko svojih

druStvenih mreza.

46 Hrvatski Radio, op. cit.
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Najvise sadrzaja o poslovanju, proizvodima i uljari moze se pronaci na njihovoj web
stranici na kojoj se nalazi 1 blog sa svim novostima i zanimljivostima. Blog se sastoji od Sest
recepata i ¢lancima sa temama kao $to su izvjeSc¢a o berbama, zdravstvenim prednostima ulja i
novim nagradama. Stranica sadrzi listu svih osvojenih medunarodnih priznanja, njih 99 te se
klikom na svakoga pojedina¢no otvara njihovo zna¢enje i razlog osvajanja nagrade.*’

Kada je rije¢ o odnosima s novinarima, pri¢a o njthovom poslovanju ispri¢ana je na
Tportalu, Journalu, Jutarnjem listu i brojnim drugim portalima. Tportal spominje Chiavalonov
,,Ex Albis“, ulje sastavljenog od pet razlicitih sorti maslina, koje je postiglo izvanredan uspjeh
na svjetskoj sceni maslinovih ulja. Organizacija ,,World Best Olive Oils* uvrstila je ovo
maslinovo ulje medu 25 najboljih na svijetu iz ekoloskog uzgoja, zauzevsi 18. mjesto.*®
Novinarke Journala provele su dan u uljari na degustaciji kako bi iznijele svoje dojmove.*’ Dok
je Jutarnji list pisao o dodjeli nagrada koja se odrzavala u Firenci gdje je uljara Chiavalon
proglaena najboljim oleoturizmom u Europi.>”

Uljaru Chiavalon posjetio je Fakultet ekonomije i turizma ,,.Dr. Mijo Mirkovi¢®, a
studenti su se tamo upoznali s njihovom poduzetnickom pricom. Sandi Chiavalon je takoder
sudjelovao na ,,Inspire Me* konferenciji na Ekonomskom fakultetu u Rijeci 1 ITC konferenciji
,Let's grow u Puli®.

Menadzment odnosa s javnoS¢u ocituje se u dobroj suradnji s partnerima. Chiavalon
suraduje sa JRE, organizacijom mladih ugostitelja i kuhara Hrvatske i Australije pa ga je
gostima predstavlja opciju degustacije maslinovog ulja u uljari te oblazak maslinika 1 pri¢u o
uzgoju maslina. Ulje je mogucée pronaci u restoranu hotela Ritz-Carlton u New Yorku, a
njihova suradnja je jedna od brojnih primjera suradnje sa svjetskim lancima restorana.’!
Chiavalonove ambalaze maslinovih ulja napravljene su u suradnji sa agencijom
,.Bruketa&Zini¢&Grey* sa kojima konstantno rade na novim idejama, a posljednja je bila

inspirirana vodnjanskim grafitima.

47 Chiavalon. Novosti.

48 Tportal. Istra je najbolja svjetska maslinarska regija.

4 Journal. Bile smo u novoj uljari bra¢e Chiavalon i doznale sve o maslinovom ulju.

30 Jutarnji. Uljara Chiavalon iz istarskog Vodnjana proglasena najboljim oleoturizmom u Europi.
S Vegernji list. Istra u New Yorku.
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Sto se ti¢e povratne informacije, dobivaju je u o¢itanju brojka prodanoga ulja i svojih
proizvoda, u broju pratitelja, lajkova i komentara na drustvenim mrezama te u recenzijama i
komentarima na Google-u i Tripadvizoru. Kvantitativni rezultati oCituju se u brojkama pa je
tako proslogodiSnja prodaja u 2023. godini iznosila 48.000 litara. Trenutno na Facebooku broje
10.000 pratitelja i 9.600 lajkova dok na Instagramu imaju 7.827 pratitelja. Google ocjena je 4,9
od moguce 5, koja se temelji na 440 recenzija dok na Tripadvisoru ona iznosi 5,0, a temelji se
na 412 recenzija. Kada su u pitanju kvalitativni rezultati, oni se o€ituju analizom komentara,
recenzija i poruka te pohvalama i kritikama.

Chiavalon koristi brojne kanale za promociju svojih proizvoda §to rezultira visoko
kvalitetnom interakcijom s kupcima i pozitivnhim povratnim informacijama. Isto tako, svoju
suradnju prosiruje uz pomo¢ dobre suradnje sa poslovnim partnerima i jacanja svoga identiteta

na globalnoj razini.

Kanali prodaje

Jedan od klju¢nih kanala prodaje Chiavalon ulja su degustacije koje provode u prostoru uljare,
gdje posjetitelji mogu degustirati 1 kupiti ulje direktno od proizvodaca. Ovaj oblik prodaje
omogucava blizak kontakt s kupcima, posebice turistima. KuSaonica u Vodnjanu je tako ne
samo prodajni, ve¢ 1 marketinSki alat, omogucuju¢i gostima da dozZive cijelo iskustvo
proizvodnje 1 kvalitete maslinovog ulja, koje potom prenose dalje u svoje zemlje.

Web stranica Chiavalon ulja sadrzi dio za internetsku trgovinu na kojoj su u ponudi sve
sorte ulja, pasirana raj¢ica i poklon paketi. Dostava je moguca za 25 zemalja unutar Europe, od
kojih su neke Austrija, Finska, Nizozemska, Portugal i mnoge druge.>?

Tre¢i vazan kanal prodaje su medunarodne degustacije. Takvi dogadaji omogucuju
Chiavalonu da se poveze s vrhunskim chefovima i gastronomima, §to dodatno podize ugled
brenda. U New Yorku je Chiavalon ulje predstavljeno na dvije prestizne degustacije,
ukljucujuéi 1 onu u hotelu Ritz-Carlton, koji je uvrstio Chiavalon ulje u svoju ponudu 2016.
godine. Ovaj hotel predstavlja luksuznu destinaciju, a suradnja s njim osigurava Chiavalonu
ulazak na trziSte visokog standarda, ¢ime dodatno jaca njegovu poziciju medu premium

proizvodima. Osim Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava Chiavalon maslinovo ulje izvozi u 24

52 Chiavalon. Internet trgovina.
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zemlje svijeta ukljuCuju¢i Japan i Tajvan, gdje je prepoznato po svojoj kvaliteti od strane
vrhunskih chefova.>?

Chiavalon maslinovo ulje predstavlja uspjeSan primjer hrvatskog proizvoda koji je
uspio ostvariti znacajan uspjeh na globalnom trzistu kroz pazljivo odabrane kanale prodaje i

stratesko ciljanje trzista s visokom potraznjom za kvalitetnim gastronomskim proizvodima.

Kriti¢ki osvrt na odnose s javnos¢u u Chiavalonu

Poslovni model uljare Chiavalon predstavlja primjer uspjesnog spoja tradicije i inovacije u
suvremenom poslovanju, s posebnim naglaskom na izvrsno vodenje menadzmenta odnosa s
javnoscu. U kontekstu mikro 1 malih obiteljskih poduzeca, uspjeh se Cesto temelji na kvaliteti
proizvoda, autenticnosti, te sposobnosti komuniciranja tih vrijednosti $iroj javnosti. Chiavalon
je kroz godine predanog rada uspio postati, ne samo prepoznatljiv brend u Hrvatskoj, ve¢ i
diljem svijeta Sto se odrazava kroz njihove prisutnosti na medunarodnim trziStima i u
luksuznim restoranima. Jedan od klju¢nih elemenata njihovog uspjeha lezi upravo u vjestom
upravljanju odnosima s javnoS¢u. Chiavalon je pokazao kako se i mala obiteljska poduzeca
mogu koristiti modernim alatima 1 strategijama kako bi postigla velike uspjehe. Njihova
komunikacija s javno$¢u ne samo da naglasava kvalitetu proizvoda, ve¢ 1 njithovu povijest,
vrijednosti te predanost odrzivosti i ekologiji. U svijetu gdje potroSaci postaju sve svjesniji
podrijetla 1 kvalitete proizvoda koje konzumiraju, takva transparentnost i dosljednost u
komunikaciji postaju kljuéni faktori uspjeha. Veliki znacaj predan je izgradnji odnosa s
medijima Sto dokazuju brojni ¢lanci i prilozi u uglednim medijima. Pokazao je da male tvrtke,
unato¢ ograni¢enim resursima, mogu uspjesSno implementirati strategije odnosa s javnoscu koje
su uobicCajene za vece korporacije. Chiavalonov pristup menadZzmentu odnosa s javnosScu je
dobar primjer inspiracije i izvanrednog poslovanja koje moZze posluziti kao inspiracija drugim
mikro 1 malim poduze¢ima koja zele ojacati svoju prisutnost na trzistu. Njihova sposobnost da
kombiniraju tradiciju s modernim pristupima i u sve to ukljuce odli¢an publicitet pokazala se
pozitivnom. U vremenu sve vece konkurencije Chiavalon pokazuje da vjeSt menadZment
odnosa s javnoséu moze biti kljucan faktor koji razlikuje uspjesno poduzece od onih koji se

bore za opstanak.

33 Vedernji list, op. cit.
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Zakljucak

Menadzment odnosa s javnosc¢u predstavlja klju¢nu funkciju unutar organizacija, odgovornu
za izgradnju 1 odrzavanje odnosa s razli¢itim javnostima. Evolucija ove discipline koja je svoje
korijene pronasla u brojnim podrucjima odrazava njezinu slozenost i vaznost u suvremenom
poslovanju. Iako se PR cesto kritizira zbog moguénosti manipulacije javnim misljenjem,
njegova primarna svrha lezi u eticnom komuniciranju i izgradnji povjerenja. Razli¢iti oblici
odnosa s javnoscu predstavljaju alate pomocu kojih organizacije mogu ucinkovito upravljati
svojom reputacijom i osigurati dugoro¢ni uspjeh. Interna komunikacija koja je u poduzeéu
Cesto podcijenjena, igra kljuénu ulogu u motivaciji i koheziji zaposlenika, dok eksterna
komunikacija sluzi kao most prema vanjskim dionicima, osiguravajué¢i podrsku i pozitivhu
percepciju organizacije.

Povijesni razvoj poduzetnistva pokazuje kako su razli€iti teoreticari i ekonomisti kroz
stoljeca pridonijeli njegovom razumijevanju, od ranih ideja o riziku i inovacijama do modernih
koncepata korporativnog i drustvenog poduzetniStva. S druge strane malo poduzetnistvo, koje
¢ini ve¢inu poslovnih subjekata u Europskoj uniji, ima klju¢nu ulogu u poticanju
konkurentnosti 1 ekonomskog rasta. Njegove prednosti uklju¢uju fleksibilnost, brzinu
odlucivanja, te sposobnost prilagodbe ali je istovremeno suofeno s izazovima poput
ograni¢enih financijskih resursa i administrativnih prepreka. Obiteljska poduzeca, kao
specifican oblik malog poduzetniStva naglasavaju vaZnost povezivanja poslovanja s
obiteljskim vrijednostima. Sve ove dimenzije poduzetniStva jasno ukazuju na njegovu kljuénu
ulogu u modernim ekonomijama ali 1 na potrebu za kontinuiranim istraZivanjem i prilagodbom
kako bi se uspjesno odgovorilo na promjene u trziSnom 1 druStvenom okruzenju.

U konac¢nici ovog seminarskog rada istice se klju€na vaznost menadzmenta odnosa s javnoséu
za mala poduzeca, naglaSavajuéi da uspjeSan PR moZe znaajno doprinijeti rastu i
prepoznatljivosti brenda, unato€¢ ograni¢enim resursima. Mala poduzeca cesto nemaju
mogucnost angaziranja velikih PR agencija ali pravilno primijenjene PR strategije mogu im
pomo¢i da postignu visoku razinu vidljivosti i povjerenja medu ciljanom publikom S$to
dokazuje primjer uljare Chiavalon. UspjeSno upravljanje PR-om moZe pomoc¢i malim
poduze¢ima da izgrade Cvrste odnose s javnoscu, poboljSaju svoju reputaciju i postignu

konkurentske prednosti na trziStu ¢ime se stvara dobar put za dugoro¢ni uspjeh.
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Popis slika

Slika 1. Obrazovna ljestvica u primjeni odnosa s javnoscéu

Slika 2. Oblici odnosa s javnoscu

Popis grafikona

Grafikon 1. Kretanje broja malih poduze¢a u RH
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