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1. UvOD

Tema ovog poslijediplomskog specijalistickog zavrs$nog rada je “Osobni brend — studija slucaj
Maje Suput” koja se temelji na obradi i istraZivanju podru¢ja osobnog brendiranja kao
interdisciplinarnog podrucja druStvenih znanosti i struka u Republici Hrvatskoj. Proucavajuéi
odnose s javnosS¢u kao komunikacijsku granu drustvenih znanosti i struke, ¢ija je uloga
uspostaviti, kreirati i odrzati odnose organizacije ili pojedinca s ciljanom javnosti izazovno je,
s obzirom na to da trZiSte prate novi trendovi, a da se promjene dinami¢no odvijaju.
Sagledavaju¢i navedene izazove iz pozicije javne osobe, nezamislivo je 1 neizostavno koristiti
se alatima osobnog brenda i samopromocije u svrhu ostvarenja konkurentske prednosti i
uspjeha na trzistu. Medutim, kod onih koji djeluju i rade u podrucju umjetnosti (glazbe, glume,
plesa i sl.), a ¢ija se uloga mora Sto dulje zadrzati na ,,sceni’’, mnogo je teze. Kako zadrzati

popularnost 1 biti najbolji u bransi?

Svjesni gore navedenih Cinjenica te toga da je u svijetu sve prolazno, u "showbusinessu"”
izrazeno je jo§ mnogo jace. U kreiranju imidZa 1 komunikacije s javnostima potrebno je pored
spomenutih prirodnih talenata usavrsiti vjeStine upravljanja, razviti dobre ideje i Siroka znanja,
no ono najvaznije projicirati pozitivan dojam u okolini u kojoj se djeluje. Upravo se ovim radom

proudava autenti¢nost i opstojnost dugogodi$njeg osobnog brenda na primjeru Maje Suput.

Predmet istrazivanja ovog zavr$nog rada je brend menadzment s osvrtom na osobno brendiranje

Maje Suput, dugogodisnje hrvatske pjevadice i vlasnice brenda Majushka.

Cilj zavrSnog rada je obraditi temu osobnog brenda na primjeru pjevacice i zabavljaCice
Hrvatske glazbene scene — Maje Suput, prikazujuéi pritom koristenje menadzerskih vjestina u
upravljanju brendom, karakteristicnosti poduzetniStva u kreiranju inovativnog proizvoda te
njegove rizicnosti plasiranja na trziSte pa sve do planiranog koriStenja PR alata i ostalih

promocijskih taktika u svrhu ja¢anja imidza.

Svrha rada je analizirati razinu znanja 0 pojmu osobnog brendiranja, odnosa s javnos$¢u i
promocije, njihove povezanosti i djelovanja u kreiranju uspjeSnog brenda te istraziti navedeno

podruéje na primjeru odabrane poznate osobe, Maje Suput.

Zavr$ni rad sastoji se od sedam medusobno povezanih dijelova. Uvodnim se poglavljem
obraduje predmet, cilj i svrha istrazivanja te se opisuje struktura rada. Takoder, saznaje se $to
predstavlja osobno brendiranje i njegovu veliku vaznost danasnjice. U drugom poglavlju

obrazlazu se pojmovi brenda, identiteta i elemenata brenda te koristenja funkcija menadzmenta



u upravljanju brendom. Nadalje, navedenim se poglavljem definira i osobno brendiranje,

korelacija izmedu imidza i identiteta te odgovara na pitanje: kako stvoriti uspjesni brend?

Zadaca tre¢eg poglavlja jest pribliziti pojmove odnosa s javnosc¢u i promocije, istaknuti njihove
temeljne razlike te upoznati Citatelje s funkcijama i alatima odnosa s javno$¢u, odnosima s

medijima, samopromocijom i odnosima s javnos¢u poznatih osoba.

Cetvrto poglavlje govori o metodologiji, to¢nije istrazivakim metodama izabranim za

istrazivacki dio rada te otkriva postavljena istrazivacka pitanja.

Peto poglavlje sadrzi izradenu studiju sluaja osobnog brenda Maje Suput, gdje se prikazuje
karijerni put pjevalice, nastanak poduzetnickog pothvata Majushka, analiziraju financijski

pokazatelji njezinih poduzeca te daje osvrt na utjecaj privatnog zivota na uspjesSnost brenda.

U Sestom poglavlju navedeni su i analizirani rezultati istrazivanja anketiranja gradana koje je
provedeno putem telefonske ankete. Ispitanicima su postavljena pitanja, kako bi se otkrila

prepoznatljivost i ja¢ina osobnog brenda Maje Suput u Republici Hrvatskoj.

Sedmo poglavlje sazima teorijska znanja i osvrt na navedeno istrazivanje te ih objedinjuje

zaklju¢kom rada.

Tijekom izrade zavrSnog rada koriStena je struCna literatura, dostupni internetski sadrzaji

povezani s tematikom rada te podaci prikupljeni samostalnim istrazivanjem.



2. BREND MENADZMENT

Upravljanje brendom ili modrenim pristupom re¢eno "brend menadzment" posebno je podrucje
interdisciplinarnih druStvenih znanosti i struke Cija je uloga planirati, upravljati, plasirati i
odrzati brend odredenog proizvoda ili usluge Sto dulje 1 uspjesnije na trzistu. Pa se tako trziSte
za potrebe ovog rada sagledava kao mjesovita privreda, odnosno gospodarski sistem koji
kombinira politike trziSne privrede i utjecaja vlada na donosenje pojedinih odluka i pravila u
oblikovanju trziSta (Samuelson i Nordhaus, 1996: 21). Plasman proizvoda ili usluge na
odredeno trziste u velikoj mjeri ovisi o brendu, kao jamstvu konstantne kvalitete koja je klijentu
bitna da se odlugio na njegovu kupniju ili koristenje (Vranesevi¢, 2016: 3). Sto se ti¢e uspjeha
u samom plasmanu, on se ogleda u dva pristupa, ekonomskom — neposredno povezanom s
funkcijom marketinga putem koje se vrsi upravljanje proizvodom ili uslugom i psiholoskom —
stvaranju emocionalne vrijednosti koja se veze uz upravljanje brendom (VraneSevié, 2016: 8).
Koncept upravljanja brendom zahtjeva koristenje raznih alata kako bi se osigurala njezina
konstanta 1 odrzivost na trziStu. Promatraju¢i komponentu odrZivosti zanimljivo je promatrati
razlike koje proizlaze iz gore navedena dva pristupa, a to su: da ekonomski nastoji ostvariti
dobit od prodaje proizvoda ili usluge, a psiholoski da nastoji stvoriti odnos i povezanost s
brendom, $to bi dugoro¢no utjecalo na ostvarenje uspjeha na trziStu. Prema Cutlip i dr. (2003:
9) marketing se definira kao funkcija organizacije pomocu koje se nastoji zadovoljiti potrosace
te neposredno izgraditi i odrzati trziSte za proizvode i usluge, dok se odnosima s javnoscu
nastoje stvoriti 1 odrzati odnosi organizacije s javnosti. Upravo se sinergijom navedena dva
podruc¢ja stvara "novo" podrucje bend menadzmenta ¢ija je uloga istraziti 1 izgraditi trziSte za

proizvode i usluge te odrzati odnose sa svim ciljanim javnostima.

2.1. Upravljanje brendom

Pod upravljanjem brendom misli se na odnos kojeg proizvod i brend imaju, vaznost brenda u
organizacijama, njezin identitet i elemente, strateSki pristup u upravljanju, vrijednosti koje
brendovi stvaraju te mjerenja vrijednosti samog brenda (Vranesevi¢, 2016). Pored naziva,
znaka i simbola koji naj¢es¢e oznacavaju brend, vazno je istaknuti vrijednost koju on ima, a
koja se zasniva na emocionalnoj povezanosti s klijentom (Mandi¢, 2007: 90). Primjerice,
donedavno su se bezi¢ni mikrofoni prodavali isklju¢ivo ljudima koji su se profesionalno bavili
pjevanjem, muzikom ili za potrebe vodenja odredenih programa te je taj proizvod bilo
nezamislivo oznaciti brendom, a da nije oznake samog proizvodaca. No, u danasnje vrijeme

navedeno postaje svakodnevnica pa je tako, pjeva¢ica Maja Suput medu prvim proizvodima



svojeg branda Majushka, lansirala bezi¢ni Majushka Mikrofon Pink Gold ¢ija je prodaja i
potraznja bila izrazito velika (Jutarnji list 2019a.). 1z navedenog primjera vidljiva je dodatna
vrijednost koju proizvod ima, a ¢iji je utjecaj imao izrazitu ulogu u podizanju njegove prodaje
s obzirom na to da je mikrofon osnovno sredstvo djelatnosti kojom se ona bavi - pjevanjem.
lako se Majushka Mikrofon ne koristi u profesionalne svrhe te sluzi ljudima kao sredstvo za
zabavu, njegova osnovna vrijednost uvecana je isklju¢ivo na osnovu imidza same pjevacice. S
druge strane, gledano, ekonomskim pristupom cijena Majushka mikrofona dostupnog na web
stranici Majushka.com u odnosu na sliéne proizvode online servisa eBaya je i do 3,2 puta
skuplja, Sto takoder, dokazuje ¢injenicu da su kupci spremni platiti viSe radi samog brenda
proizvoda. Neovisno o0 Kkojoj strategiji brenda je rije¢ njegovu konstantu moraju sa¢injavati:
diferencijacija i dodana vrijednost (Mandi¢, 2007: 90). Bilo da se radi o jeftinijem ili skupljem

proizvodu ili usluzi, percepcija onoga tko kupuje u veliko ¢e presuditi u donoSenju krajnje

odluke o izboru.

2.1.1. Sto je to brend?

Da bi uopce bilo moguce pristupiti 1 postaviti tehnike u upravljanju odredenim brendom
potrebno je odgovoriti na temeljno pitanje: sto je to brend? Brend ili marku moZemo definirati
kao jedinstvenu cjelinu koju sacinjava naziv, znak, slogan ili autenti¢na oznaka nekog
proizvoda, organizacije, osobe i sl. uz koju se najcesce povezuje kvaliteta, a ¢iji identitet treba
biti snazan. Zbog tih karakteristika klijenti u¢e o brendovima upravo na temelju prethodnih
iskustava i toga je li odreden proizvod ili usluga zadovoljio njihove potrebe ili ne (Kotler idr.,
2014: 242). Tesko da je i jedan uspjesan brend nastao preko no¢i s obzirom na to da on zauzima
sredisnji dio koncepta marketinga ¢ija je uloga zadovoljavanje potreba klijenata (potrosaca) i
stvaranja ravnoteze onoga $to organizacija proizvodi u odnosu na ono $to ona prodaje
(Vranesevi¢, 2016: 4). Zato prilikom kreiranja brenda treba voditi ra¢una o ve¢ dosad
spomenutim zada¢ama marketinga, kao i odnosima koji se prije svega stvaraju s klijentima 1
ostalim ciljanim javnostima, kako bi njegov rezultat bio uspjeSan na trzistu. Dakle, u ostvarenju
konkurentske prednosti na trziStu komponenta odnosa s javnos$¢u u brendiranju izrazito je vazna
jer se njome uspostavlja i upravlja eksterna komunikacija, ali i ona interna sa zaposlenicima
koji trebaju dijeliti zajedni¢ke vrijednosti 1 povezanost s organizacijom stvarajuci tako
preduvijet za kreiranje veze koju klijent ima s brendom (Vranesevi¢, 2016: 37). Prvenstveno se
komunikacijom definira identitet brenda koji se sastoji od brojnih elemenata. Stoga,

zaklju€ujemo da je u oblikovanju prepoznatljivih karakteristika i koncepta brenda vazna



komunikacija, kao i stvaranje trajne vrijednosti i lojalnosti medu potrosac¢ima (Pavlek, 2008:
20-21).

2.1.2. ldentitet i elementi brenda

Identitet brenda obogacenje je proizvoda i usluga te polazi od uvjerenja kupca da izmedu brenda
iste kategorije proizvoda ili usluga postoji svojevrsna razlika povezana najcesce s koristima
samog proizvoda ili osobama (Kotler i dr., 2014: 242). Osim spomenute komunikacije,
osobnosti i kulture u razlikovanju jednog brenda od drugog definiraju se elementi identiteta
brenda, koji mogu biti: ime/naziv brenda, simbol, boja, slogan, pakiranje i sl. (Lijovi¢, 2012:
358). Prilikom odabira odredenog elementa brenda potrebno je voditi raéuna o kriterijima koji

se nalaze na slici 1.
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Slika 1. Kriteriji za odabir elemenata identiteta brenda

Izvor: obrada autora prema Keller (2003): Strategic Brand Management i Majushka.com

Navedeni prikaz oznacava kriterije za odabir elemenata identiteta brenda, u ovom slucaju
brenda "Majushka” podijeljene u dvije osnovne skupine. Prvu sainjavaju pojmovi:
nezaboravan, smislen i privlacan Koji se odnose na izgradnju brenda, njegove trzisne
vrijednosti i pozicioniranja na trziStu, dok ostali: prenosiv, prilagodljiv i zasti¢en predstavljaju
drugu skupinu koja se odnosi na oCuvanje trziSne vrijednosti brenda (Lijovi¢, 2012: 360).
Ukratko, VraneSevi¢ (2016: 42) u svom radu, kriterije za odabir elementa brenda opisuje na

sljedeci nacin:



e Zapamtljiv ili nezaboravan — elementi brenda moraju biti postavljeni tako, da zaokupe
pozornost i budu prepoznatljivi

e Smislen ili "znacenje"— upucuju na opéenitu kategoriju proizvoda i odredene koristi
brenda

e Privlacan ili dopadljiv — oznacava pozitivan utjecaj elemenata brenda na potencijalnog
korisnika odredenog trzista

e Prenosiv — bitan je kriteriji kako bi se elementi brenda mogli prenositi i prosiriti na
druge kategorije proizvoda te posljedi¢no na druga trzista

e Prilagodljiv — sukladno novim trendovima i okolnostima na trzistu, a radi vrijednosti
brenda, njegove elemente potrebno je s vremenom modificirati

e Zasticen — prilikom stvaranja brenda treba postaviti takve elemente, ¢ija se jedinstvenost

moze pravno zastititi

Pozeljno je poznavati sve navedene kriterije i uzeti ih u obzir prilikom stvaranja brenda, kako
bi on ostvario svoju temeljnu svrhu i dugovje¢nost na trzistu. Vodeci se time da se zakljuciti da
je proces stvaranja brenda slozen i trajan proces, povezan s mentalnim strukturama kupca koje
im omogucuju lakSe donosenje odluka o izboru te se time stvara dodatna vrijednost. Dodana
(trziSna) vrijednost utemeljena je na reakciji kupca o prezentaciji odredenog brenda na trzistu
te moZe biti pozitivna ili negativna (Kotler i dr., 2014: 244). Pozitivna trziSna vrijednost
oznacava sklonost kupca proizvodu ili usluzi i na¢inu na koji je predstavljen na trzistu, dok je
ona negativna suprotna. Tako, kupac postaje ‘’kralj’’ jer kontrolira potraznju putem svoje

odluke hoce li odreden proizvod ili uslugu kupiti ili ne¢e (Kesi¢, 2006: 7).

Ukratko, preduvjet dugoro¢nog uspjeha brenda proizvoda jest u identitetu brenda i njegovim
elementima. Dobro postavljenim elementima osigurava se pozitivha komunikacija i odnos s

kupcem, Sto bitno utjece na pozitivnu trziSnu vrijednost brenda.

2.1.3. Koristenje menadzerskih vjestina u upravijanju brendom

Krenuvsi od definiranja brenda, njegove vaznosti i uloge te dodatne vrijednosti koja se stvara
neizostavno je dotaknuti se druge strane pojma brend menadZmenta koji se tiCe samog
menadZmenta. MenadZment se definira kao planiranje, organiziranje, vodenje i kontrola
ljudskih i drugih resursa u svrhu efikasnog i efektivnog postizanja zacrtanih ciljeva (Sikavica i
dr., 2008: 3-8). 1z samih osnova struke vidljiva je povezanost dviju funkcija, one upravljacke i
izvrSne. Premda, obje mogu biti sjedinjene u vecini sluc¢ajeva se one se razlucuju, kako bi ciljevi

mogli biti $to bolje ostvareni. Pa se tako, funkcija upravljanja veze uz vlasnistvo, pravom nad



odredenim materijalnim ili drugim resursom, dok je izvr§na funkcija orijentirana kao izvr$na
aktivnost upravljanja (Sikavica i dr., 2008: 3). Odnos navedenih funkcija, kao i utjecaj
menadzerskih vjestina na uspjeh brenda bit ¢e interesantno sagledati u istrazivackom dijelu rada
u kojem ¢e se na konkretnom primjeru dati odgovor na spomenuto podrucje menadzmenta. Iz
tog se razloga navode 4 temeljne vjestine menadzera: osobne, interpersonalne, komunikacijske
i grupne vijestine (Bahtijarevi¢-Siber i dr., 2008). Iako se niti jedna grupa vjeitina ne moze
istaknuti kao najvaznija, svaka od njih ima posebnu ulogu u kreiranju dobrog menadzera.
Mnogi autori razli¢ito definiraju menadzerske vjestine, a razlog tomu je razliito poimanje
njihovih karakteristika. Pa menadZerske vjestine Bahtijarevi¢-Siber (2008: 3) cit. prema Katz
(2005: 12) dijele na tri temeljne vrste:

1.) tehnicka znanja i vjeStine
2.) socijalna znanja i vjestine
3.) konceptualna znanja i vjestine.

Navedenim se pristupom vjeStine menadZmenta sagledavaju prema pojedinim razinama
menadzmenta, od one najnize pa sve do one najvise. Valja istaknuti da poredak vaznosti vjestina
prati poredak razina menadzmenta gdje su tehnicke najvaznije i na najnizoj razini, konceptualne
na najvisoj, dok su socijalne vjesStine podjednako vazne na svim razinama, $to je vidljivo na

slici 2. (Bahtijarevi¢-Siber i dr., 2008: 3).

Vrhovni menadZment

Znanja o ljudi
MenadZment srednje nanja o ljudiuna

razine

e _
_ ' potrebe
razine

Slika 2. Odnos izmedu razina menadzmenta i potrebnih znanja i vjestina na pojedinim razinama
Izvor: obrada autora prema Bahtijarevi¢-Siber (2008): SUVREMENI MENADZMENT, vjeitine, sustavi i
izazovi




Analiziraju¢i sliku, zaklju¢ujemo kako postoje tri razine menadzmenta: vrhovni menadzment,
menadzment srednje razine i menadzment najnize razine. Kako isti¢u Sikavica i dr. (2008: 39),
zadaci po pojedinim razinama podijeljeni su tako da vrhovni menadzment vodi poslove i
koordinira aktivnosti prema postavljenim ciljevima, menadzment srednje razine pomaze
vrhovnom u obavljanju i izvrSenju zadataka, dok su zaduzenja menadzmenta najniZe razine
bazirana na provedbi planova i raspodjeli zadataka pomoéu raznih akcija. Sto se ti¢e vjestina,
konceptualne se odnose na sagledavanje organizacije i ljudi kao "Sire slike", gdje pored
utvrdenih znanja 1 stecenih iskustva menadZeri trebaju razmisljati strateski 1 analiticki, kako bi
stvorili viziju buducénosti; tehnicke ili stru¢ne predstavljaju sposobnosti menadzera za
rjeSavanjem problema pomocu raznih tehnika i metoda primjenjujuci pritom znanja iz
specifiénog podrucja te znanja u ophodenju ljudima ili takozvana socijalna znanja odnose se na
sposobnosti menadzera da komunicira, motivira i vodi ljude u svrhu ostvarenja zacrtanih ciljeva
(Marti¢, 2023: 59). Bilo da se radi 0 upravljanju organizacijom u cjelini ili njezinim zasebnim
segmentom, odluke menadzera i1 vjestine koje posjeduju imaju znatan utjecaj na uspjeSnost
organizacije 1 njezin poslovni rezultat. No, kada promatramo menadZerske vjestine potrebne za
upravljanje brendom, posebice prodajom, tada su najvaznije one komunikacijske. SuStina
komunikacijskih vjesStina lezi u verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji te obuhvaca podrucje
vjestina interpersonalne komunikacije, vjeStina prezentiranja i vjeStina pregovaranja. Dakle,
navedene vjestine prijeko su potrebne na svim razinama menadzmenta Sto dokazuje ¢injenica
da se na svakoj od razina utrosi 75% radnih sati na komunikaciju (Bahtijarevi¢-Siber 2008: 94
prema Smidts 2004: 74). Na temelju toga, menadzment treba djelovati po nacelima
korporativne komunikacije, gdje se pored komunikacije usmjerene prema potrosa¢ima mora
bazirati i na onoj ¢ija je uloga vezana uz internu komunikaciju, odnose s javnos¢u i odnose s
investitorima (Tomi¢ 1 Jugo, 2021: 349-350). Da je podru¢je brend menadZmenta uistinu
interdisciplinarno dokazuje i djelovanje osobnog menadzmenta, ¢ijim se zada¢ama: upravlja
vremenom i prostorom, upravlja uredskim poslovanjem i upravlja stresnim situacijama ¢ime se
nastoji maksimizirati prodajne napore i ucvrstiti poloZaj organizacije na trziStu (Mihi¢, 2008:

201-215).

Namece se zakljucak da je uloga menadZmenta u organizaciji vrlo zahtjevna ponajvise u odnosu
1 komunikaciji s ljudima za Sto je potrebno kontinuirano se usavrSavati i razvijati znanja kao 1
menadzerske vjestine putem kojih se daje doprinos ostvarenju ciljeva organizacije i njezinoj

uspjesnosti.



2.2. Osobno brendiranje

Na koji nacin prikazati svoje kvalitete i ostvariti konkurentsku prednost, a da to rezultira
uspjehom na trzistu? Odgovor na ovo pitanje je: osobnim brendiranjem. Osobno brendiranje
predstavlja posebno podrucje brend menadzmenta koje se odnosi na samopromociju pojedinca
na trzistu u iskazivanju njegovih vrijednosti, stavova i postignuca privlace¢i pritom pozornost
okoline. “Brend je vise od proizvoda, to je osobna povezanost s onim $to se promovira” (Dubelj
i Prlji¢, 2022: 101). U Zelji da postignu uspjeh u poslu kojim se bave, brojni pojedinci neovisno
o dobrim idejama, znanjima, upravljackim ili nekim drugim sposobnostima dolaze do
problema, a razlog tome najceS¢e je manjkavost u komunikaciji, odnosno projiciranju
pozitivnog imidza istiCe u svojem radu profesorica Leinert Novosel (2015: 57). Dakle,
planirana i dobra komunikacija koju osoba projicira u okolini bitno ¢e utjecati na vjerovanja
ljudi 1 njihovu povezanost s njom te na pozitivnu povratnu reakciju ¢iji ¢e se utjecaj svakako
reflektirati na uspjeSnost imidza. UspjeSnost u radu pojedinih osoba, nazovimo ih
profesionalaca povezuje se s pozitivnim imidzom koji prema Olinsu (2008: 15) nastaje
implementacijom strategije osobnog brendiranja od strane profesionalaca u Zelji da se istaknu
u odnosu na konkurenciju i zadobe pozornost ciljane publike. Svojim aktivnim pristupom i
djelovanjem te koriStenjem tehnika osobnog brendiranja profesionalci postizu prednost u
odnosu na masu te tako zadobivaju pozornost ciljane javnosti i utjeCu na nju. Prema Skoki
(2011: 1) isticanjem svoje unikatnosti, superiornosti i vrijednosti pojedinac se suprotstavlja
ostalim pojedincima na trziStu te Se upravo u tome iskazuje vrijednost njegovog osobnog
brenda. Iskazivanje navedenih vrijednosti i stvaranje prepoznatljivog identiteta parametri su
uspjeha osobnog brenda. No, u ¢emu lezi snaga osobnog brenda? Odgovor na ovo pitanje je
povjerenje. Struc¢njaci brend menadZzmenta u promociji svojih proizvoda i usluga sve vise se
okre¢u promociji proizvoda putem poznatih osoba. Sigurno se pitamo ,,zaSto“? Razne tvrtke
pod bilo koju cijenu nastoje prodati svoje proizvode razli¢itih kvaliteta $to ve¢em broju kupaca,
ne misle¢i pritom da kupce takva prodajna politika odbija jer je orijentirana isklju¢ivo na
zaradu. Suprotno tome, kada u promociji proizvoda ili usluga odredenog brenda sudjeluju
poznate osobe reakcija na prodaju od strane kupaca zasigurno je veca, jer ¢e oni vjerovati
promotoru (poznatoj osobi) i poistovjetiti se s njom u koriStenju proizvoda te time vjerovati
samom proizvodu (Montoya i Vandehey, 2002: 5). Primjerice, Maja Suput osim §to je zastitno
lice svojeg brenda Majushka sudjeluje i u brojnim promocijama proizvoda i usluga pa se tako
na njezinom Instagram profilu ve¢ nekoliko sezona sluze¢i se PR alatima promovira nova linija

Samsung mobitela, modela GalaxyZFlip sponzora Samsung Hrvatska. Povjerenja kojeg



poznate osobe ulijevaju svojoj publici ne bi bilo da oni ne ostavljaju jedinstven i nezaboravan
dojam ve¢ pri prvom susretu s javnosti. Vrlo je tesko izbrisati prvi dojam, premda se on zna
pokazati i krivim kada osobu podrobnije upoznamo. Kako istice Karaduman (2013: 466) svatko
ima svoj osobni brend, ali nekad to nije dovoljno, potrebno je izraditi dobru promociju i
proaktivno upravljati drustvenim mrezama kao relativno jeftinim i ucinkovitim alatom u
promociji osoba kao brenda. Zato Skoko (2009: 78) naglasava da moramo biti svjesni sebe kao
proizvoda, kako bismo se znali prodati na trzistu te se prikazivati onakvima kakvi jesmo ¢ime

stvaramo svoj identitet.

Da se zakljuciti da podrucje osobnog brendiranja prema vani izgleda vrlo jednostavno, a da je
sustinski zapravo slozeno te da na uspjeSnost njegovog djelovanja utjeCu brojni ¢imbenici.

Stoga, kakva je korelacija imidza 1 identiteta?

2.2.1. Korelacija imidza i identiteta

Pored imidza u kreiranju odredenog proizvoda prvenstveno je potrebno stvoriti njegov identitet,
kako bi se on lakSe diferencirao na trzistu. No, $to je zapravo identitet? U kontekstu ovog rada
identitet se sagledava s pozicije poznate osobe, pa ga Skoko (2009: 78) definira kao "sve ono
Sto mi zapravo jesmo - Kako se ponasamo, kako se odnosimo prema drugima, kako govorimo i
kako radimo, kako se odijevamo, kakvu muziku slusamo, kakav je nas$ stil, kakva je nasa razina
znanja i kakve su nam sposobnosti®. Cilj je biti jedinstven i iskren u komunikaciji prema
stvara se vece razumijevanje u odnosu brenda i ciljane javnosti, $to svakako doprinosi ve¢em
potencijalu rasta (Scheide i Marques, 2018: 2). 1z svega proizlazi da identitet brenda oznacava
razumijevanje brenda koje on prenosi na potroSaca. Kako istice Tungate (2008:122) poznate
osobe daju brendovima osobnost uz minimalni trud, usporeduju¢i to kao zasljepljenje
reflektora, jer potrosaci pribjegavaju njihovim proizvodima ili onima kojima su oni promotori,
a da najCeSce iza takvih proizvoda i kampanja stoji tzv. svijet maste. U kreiranju takvog pristupa
zasigurno doprinosi uloga brend menadZera, posebice ona koja se odnosi na PR komunikaciju
s medijima, gdje se navedeni "svijet" da jo$ viSe "uSminkati". Sama srZ osobnog brendiranja u
stvaranju identiteta treba leZati u tome da ostanemo vjerni sami sebi, a ne da laZzemo ili da se
prodajemo bez pokri¢a (Skoko, 2011: 9). Isto pravilo vrijedi i za stvaranje pozitivnog imidza
kao sastavnog dijela identiteta brenda koji daje odgovor na pitanje: kako drugi vide brend?
ImidZ tako predstavlja sliku koju javnost stvara, to jest nacin na koji ona vidi brend. Stvaranje

navedenog dojma/slike o odredenom brendu polazi od osobnosti koja se razlicito shvaca ovisno
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o percepciji pojedinca. S odredenim ljudima rado se suraduje i druzi te ih se rado vida u drustvu
¢ime postaju vrlo omiljeni 1 uspjesni (Skoko, 2009.), no je li za dobar uspjeh zasluzno njihovo
znanje i sposobnost ili se iza toga krije dobar imidz. U veéini slu¢ajeva kada odredene osobe u
javnosti izrazavaju jasne poruke i potiCu pozitivnu komunikaciju kazemo da neovisno o
njihovim znanjima i sposobnostima koje nose, a koje su jednake onima konkurencije postizu
veci uspjeh. Uspjeh brenda ili osobnog brenda na trziStu veze se uz visoku razinu vidljivosti i

utjecaja na podsvijest javnosti, koja njega u tom trenutku prepoznaje kao najbolju opciju.

2.2.2. Kako stvoriti uspjeSan osobni brend?

"Osobni brend Vam daje mogucnost da se istaknete u moru slicnih proizvoda. U biti

reklamirate sebe kao nesto drugacije od ostatka copora."
Chris Brogan
Americki autor 1 marketinSki savjetnik (Harris 1 Rae, 2011: 18)

Sazimajuc¢i dosad sve navedeno da se zakljuciti da stvaranje osobnog brenda nije jednostavan i
brz proces te da on ne zavrSava u trenutku kada je plasiran na trziSte, ve¢ se zahtjeva
kontinuirano pracenje njegovih faza i ulaganje u odrzavanje. U tom smislu, Skoko (2011: 3)
isti¢e da su specifi¢ne kvalitete i1 karizma te “sposobnosti privlacenja i zadrzavanja pozornosti”
bitne karakteristike za dugotrajnost i postojanost brenda. Osim ve¢ spomenutih dijelova brenda
istaknutih u potpoglavlju “Upravljanje brendovima™ u nastavku se prikazuju koraci kojih se

potrebno drzati da bi osobni brend ostvario uspjeh na trzistu, a to su:

¢ osvjes¢ivanje vlastitih vrijednosti

% upravljanje dojmovima
7

% upravljanje komunikacijama i stvaranje odrzivog odnosa s javnostima

% i briga za samopromociju.

U kreiranju osobnog brenda, kako je ve¢ spomenuto sve kreée od definiranja sebe kao
proizvoda, to jest osvjes¢ivanja svojih vrijednosti. Drugim rijecima, potrebno je istaknuti snage
kojima se di¢i prepoznatljivost prema vani, ali i poraditi na vlastitim slabostima pri ¢emu treba
biti iskren prema sebi (Skoko, 2011: 4). Neminovno je da se vrijednostima i uvjerenjima koje
covjek nosi 1 koje se nadopunjuju tijekom njegovog cijelog Zivota kao 1 stecenim iskustvima
vr$i utjecaj na donosenje odluka. Stoga, polazi$na tocka u brendiranju biti ¢e ispunjena kada
osvijestimo vlastite vrijednosti, sposobnosti i tzv. “faktor X” ¢ijom se prepoznatljivoséu

razlikujemo od drugih. Okvir oblikovanja imidZa ne izrazava se isklju€ivo prvim dojmom,
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premda je on od izrazite vaznosti za kasnije dozivljaje, ve¢ upravljanjem dojmovima tokom
cijelog procesa stvaranja i odrzavanja brenda. Kako istice Leinert Novosel (2015: 64)
dominaciju u kreiranju pozitivnog dojma osoba postize tzv. hvata¢ima paznje. “Odjecu, izgled
I izraz lica, govor i kretanje potrebno je oblikovati na nacin da primateljevu paznju “uhvate”
upravo oni elementi koji ¢e ga dovesti da stvori pozitivan imidz” istiCe Leinert Novosel
(2015:64) te dodaje da je navedeni element kljucan u kreiranju unutarnje projekcije o brendu.
Stovise, izgled osobe prema Skoko (2009:78) treba “potpuno odraZavati osobine koje Zelimo
ponuditi drugima”. No, bitno je istaknuti da se upravljanjem dojmovima nastoji unaprijediti
kvaliteta osobnog brenda (poznate osobe) i poboljsati njegova “slika” u javnosti, a da se pritom
ne gubi njegova stvarna priroda. Tako izgraden osobni brend ispunit ¢e svoju temeljnu svrhu
kada je njegov odnos s ciljanim javnostima kvalitetno postavljen. Doprinos kreiranju odrzivih
odnosa s javnoscu svakako daju ve¢ spominjane menadzerske vjestine komuniciranja i karizma
koju osoba ima. Prema Blazevicu (2008: 277) karizma neke osobe oznaCava se kao iznimna
sposobnost i samouvjerenost u odnosu na druge pa ju sljedbenici bez oklijevanja prate. Ne ¢udi
nas zato da karizmati¢ne osobe uvijek plijene prepoznatljivost medu drugim osobama ma
gdjegod se nalazile. Bila osoba karizmati¢na ili ne da bi dobro izgraditi svoj osobni brend mora
raditi na brizi o samopromociji. Deckers i Lacy (2010: 32) u svom radu isti¢u 4 bitna elementa
vazna za brigu o samopromociji, a to su: investiranje u sebe, investiranje u druge ljude,
poticanje vidljivosti i aktivnosti te izdvajanje vremena za sebe. Investiranje u sebe
podrazumijeva jedan od najvaznijih afekta osobnog brenda koji se odnosi na kontinuiranu
informiranost o podru¢ju gdje osoba radi i djeluje, te usavrSavanju i edukaciji navedenog
podrucja pojasnjavaju Deckers i Lacy (2010: 32) te naglaSavaju da ulaganjem u druge i sami
dobivamo. Pored toga, samoinvestiranje podrazumijeva i kontinuiranu vidljivost, koja se
postize aktivno$¢u u danasnje vrijeme najizraZeniju putem drustvenih mreza. DruStvene mreze
tako postaju vazan PR alat osobnog brenda kojim se brend informira i priblizava javnosti.
Faktor uspjeha u kreiranju i odrzavanju osobnog brenda je briga o sebi i pronalazenju vremena
za sebe. Poznate osobe preplavljene su koli¢inom informacija koje primaju, dijele i sadrZzajem
kojeg obraduju, stoga ponekad je nuzno napraviti odmak od navedenih aktivnosti, kako one ne

bi rezultirale suprotnim djelovanjem, savjetuju u svojem radu Deckers i Lacy (2010: 32).
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3. ODNOSI S JAVNOSCU I PROMOCIJA

Odnosi s javno$¢u podru¢je su komunikacijskih znanosti i struke ¢ija je uloga
uspostaviti, kreirati 1 odrzati odnose organizacije ili pojedinca s ciljanom javnosti. Da bi se
navedeni odnosi mogli sagledati s aspekta brend menadzmenta, posebice njegove zasebne grane
osobnog brendiranja, potrebno je postaviti teorijski okvir i pojasniti njegove temeljne pojmove.
Pored toga, ovim se poglavljem nastoji objasniti meduovisnost odnosa s javno$c¢u i promocije
te istaknuti njihova razlika. U upravljanju osobnim brendom odnosi s javnos$cu trebaju djelovati
kao promocijska taktika u svrhu ostvarenja $to boljeg pozicioniranja i uspjeSnosti brenda na

trziStu.
3.1.  Pojmovno odredenje odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoséu mogu se sagledati s vise strana i definirati na viSe nacina, stoga njihovo
pojmovno odredenje nije lako odrediti. Zaviruci u proslost 1 sjetivsi se, kako ga mnogi nazivaju
“oca’” odnosa s javnoS¢u Edwarda Louisa Bernaysa koji je smatrao ,profesiju odnosa s
javnoscu jednakom odvjetnistvu te naglaSavao kako se njome ne bi smio baviti i od nje zivjeti
nitko tko nije zavrSio studiji koji mu je za to dao znanje, ali 1 legitimitet™ (Tye, 2018. prema
rije¢ima Anne Bernays), opravdava se vaznost i kompleksnost same struke. Prije no S§to
definiramo odnose s javno$¢u potrebno je objasniti znacenje rijeci javnost. U svojoj knjizi
Odnosi s javnos$cu autorica Tkalac Verci¢ (2015: 5) prema Guth i Marsh (2007) javnost definira
“kao bilo koju skupinu ciji clanovi dijele zajednicki interes ili zajednicke vrijednosti u
odredenoj situaciji’’. Kada na zajedni¢ki interes ili vrijednost dodamo 1 utjecaj koji ¢e javnost
ostaviti na komunikatora tada govorimo o ciljanoj javnosti (Tomi¢, 2008: 81). Iako je mnogo
autora razli¢ito definiralo odnose s javnos¢u i dalje ne postoji potpuna 1 opceprihvacena
definicija odnosa s javno$c¢u, ¢emu je razlog zasigurno neslaganje izmedu akademskih krugova
1 onih prakticara (Tkalac Verci¢, 2015: 21). No, najces¢e koriStena definicija je ona Harlowa

(1976: 36.) navedena u Cutilip i dr. (2003: 5) koja spaja elemente obiju strana, akademske i

prakti¢ne te glasi:

"Odnosi s javnoSéu su zasebna funkcija upravijanja koja pomaze u uspostavijanju i odrzavanju
uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njenih javnosti:
oni ukljucuju upravijanje problemima ili temama, pomazu upravi da bude stalno informirana o javnom
mnijenju te da djeluje sukladno njemu, definiraju i isticu odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa,

«

pomazu upravi da ide u korak s promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao ,, radarska mreza* i
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predvidaju buduce trendove, koriste istraZivanje te valjanu i eticku komunikaciju kao svoje glavno

orude".

Ova pojmovna definicija istiCe vaznost odnosa s javnoscu kao struke te ju pozicionira u sam
vrh organizacije — njegovu upravljacku funkciju. Valja istaknuti razliku odnosa s javnoscéu

nasuprot marketinske funkcije, €iji je cilj privuéi 1 zadovoljiti potrebe potroSaca, nasuprot

odnosima s javnoscu kojima se osigurava dugorocni i odrziv odnos sa svim javnostima.

3.1.1. Publicitet, oglasavanje i lobiranje kao funkcije odnosa s javnoscu

Govore¢i o odnosima s javnoS¢u neizostavno je dotaknuti se aktivnosti, odnosno dijelova
njegovih funkcija s kojima se oni najceS¢e zamjenjuju, a to su: publicitet, oglasavanje i
lobiranje. Informacija vanjskog izvora koja ima vrijednost vijesti i koju mediji tako percipiraju
naziva se publicitet. Osnovna karakteristika je ta da se za ovu metodu medijskog plasiranja
poruke ne placa izvor informacije te je ona nekontrolirana (Cutlip 1 dr., 2003: 10). Hoce li
odnosi s javnos$¢u uspjeti progurati informaciju u medijima ovisi 0 medijskim urednicima i
interesu za navedenu informaciju. lako, urednici mogu informaciju prezentirati na svoj nacin,
mijenjati duljinu izvornog teksta i sl., a jednom kada je informacija u mediju objavljena kaze
se da je ona dobila publicitet (Tomi¢, 2008: 70). S druge strane, oglaSavanje u odnosu na
publicitet ima kontrolu nad izvorom informacije jer narucitelj oglasa placa medijski prostor i
vrijeme te zato odnosi s javno$¢u ovu metodu najcesce koriste kako bi dosli do publike do koje
marketinskim pristupom ili publicitetom ne mogu do¢i (Cutlip, 2003: 11-12). Budu¢i da obje
metode komuniciranja predstavljaju ne personalnu komunikaciju, odnosi s javno$¢u u
organizaciji trebaju pomno razmisliti, kako i kada primijeniti koju metodu za prenoSenje
odredene poruke / informacije u odredenom mediju. KoriStenje gore navedenih metoda uvod je
zasebnog djela odnosa s javnos$cu, koji se bavi vrstama medija i odnosima prema njima, a koji

¢e biti opisani u potpoglavlju Odnosi s medijima.

Dok se publicitetom 1 oglasavanjem nastoji plasirati informacije u medije, lobiranjem odnosi s
javnoScu pokuSavaju zadobiti utjecaj na donosioce odluka od strane drzavne vlasti (Cutlip,
2003: 19). No, izmedu publiciteta i lobiranja postoji poveznica koja se ogleda u tome da obje
strane odnosa s javnoS¢u moraju zadobiti naklonost javnosti kako bi postigle svoj cilj. Publicitet
putem stvaranja vrijednosti informacije pomoc¢u koje se utjeCe na percepciju medija, dok
lobiranje koristenjem vrijednih informacija ostvaruje utjecaj na donosioce odluka (Kanajet,
2022: 78). Zanimljivo je to da je vrijeme koje lobisti utrose na prikupljanje i obradu informacija

o samoj vlasti ve¢e u odnosu na komunikaciju koju moraju ostvariti s njom.
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Zakljucujemo, da su odnosi s javnos¢u Siroko podrucje komunikacijskih znanosti, a da
publicitet, oglaSavanje i lobiranje ¢ine njegove najbitnije funkcije u svrhu prenosenja poruka i
utjecaja prema ciljanoj javnosti. Povezuju¢i navedene funkcije s menadzerskim vjeStinama,
zasigurno doprinose jac¢anju onih koje se odnose na komunikaciju, poglavito onu vezanu uz
prezentaciju i pregovaranje. Dobar PR-ovac ili menadzer odredenog brenda mora jako dobro
ovladavati navedenim podruc¢jima i maksimalno ih iskoristiti jer su oni snazan alat u izgradnji

brenda.

3.1.2. Odnosi s medijima

Bilo da se radi o korporativnim, javnim, osobnim ili nekim drugim podru¢jem odnosa s
javnoscu njihova najvaznija uloga je komunikacija s medijima. U prethodnom potpoglavlju
opisane su funkcije publiciteta i oglaSavanja kao na¢ina kojim se informacija prenosi u
odredenom mediju, no valja se dotaknuti utjecaja medija na uspjeSnost organizacije, vrsta
medija, novih medijskih oblika te onih kojima se najbolje ostvaruje jaCanje brenda na trzistu.
Mediji su sastavni dio modernog drustva, stoga Tomi¢ (2016: 715) prema Theaker (2002:122)
naglaSava da rezultat dobrih odnosa s medijima doprinosi ostvarenju sljedecih ,,strateskih*

ciljeva:

e poboljsanja imidZa kompanije ili brenda proizvoda

e boljeg profila u medijima

e promjene stavova ciljane javnosti (npr. kupaca)

e poboljsanja odnosa sa zajednicom

e povecanja udjela na trzistu

e Utjecaja na vladinu politiku

e poboljsanja komunikacije s ulaga¢ima i njihovim savjetnicima

e poboljsanja odnosa u industriji.

Da bi uspjesno izgradili odnos s medijima djelatnici za odnose s javnoS$¢u trebaju razumjeti
medije, poznavati tehnologiju njihovog rada, postivati rokove i prilagodavati materijal
pojedinom mediju. Osim razumijevanja potrebno je i privu¢i pozornost medija, kako bi posao
bio uspjesno obavljen pa Duraj (2017: 30) istie neobi¢ne, vremenski ograni¢ene i za okolinu
posljedi¢no vazne dogadaje, kao i dogadaje u kojima se pojavljuju javne osobe primamljivim
medijima. S druge strane, Zakonom o medijima uredena je uloga medija da prenose istinitost
informacija, drze¢i pritom do diskrecije, dostojanstva i ugleda svake osobe. Samim time,

utvrdujemo da je u ovom odnosu uloga medija dominantna, jer oni posjeduju mo¢ odluc¢ivanja
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0 tome $to je vijest, a $to ne te na koji nain ¢e ju prikazati (Tomi¢, 2016: 714). U prikazivanju
odredene vijesti novinar ili urednik prigodan materijal moze urediti i obraditi na subjektivan ili
objektivan nacin, na Sto osoba koja se bavi odnosima s javnos¢u nema velik utjecaj (Duraj,
2017: 29). 1z tog se razloga stru¢njaci za odnose s javnoS¢u svakodnevno moraju informirati i
pratiti medije, Citati i gledati njihov sadrzaj, jednostavno biti u kontinuitetu. Pored toga vazna
je edukacija, bilo ona formalnijeg karaktera pohadaju¢i pritom odreden studiji ili stru¢no
usavrsavanje u podru¢ju odnosa s javnoscu na visoko obrazovnim institucijama ili pak ne
formalnijeg ¢lanstvom u stru¢nim organizacijama 1 prisustvom na odredenim skupovima od
posebnog znacaja. Organizacijom dogadaja, priblizavanjem medijima i koriStenjem njihove
logike, stru¢njaci za odnose s javno$c¢u stvaraju ravnotezu koja ima za cilj obostrano zadovoljiti

obje strane.

Promatraju¢i medije s Sireg kuta gledanja, oni se dijele na dvije temeljne funkcije:
A) Mediji kao javnost
B) Mediji kao primjena u odnosima s javnoscu

Pa da pojasnimo, mediji kao i sve druge zainteresirane skupine koje dijele isto
odnosi na prenosenje komunikacije izmedu poSiljatelja 1 primatelja. Promatrajuc¢i ih kao
komunikacijski kanal Tomi¢ (2016: 697) zakljucuje da se mediji tako dijele na one za unutarnje
javnosti 1 medije za vanjske javnosti. Najvazniji odnos kojeg organizacija stvara je onaj sa
svojim zaposlenicima, prenoSenjem poruka putem publikacija, elektroni¢ke poste, intraneta,
sastanaka, oglasne ploce i sl., imajuéi tako za cilj informirati ih o novostima vezanim uz
djelatnost kojom se organizacija bavi te lakse prenositi radne zadatke na zaposlenike. Umijece
dobrog upravljanja internom javnosti lezi u poticanju dvosmjerne komunikacije i aktivnosti
izmedu menadZmenta i zaposlenika, povecavajuéi pritom njihovu angaziranost (Carbonara,
2019: 202). Doduse, nisu svi interni mediji pogodni za dvosmjernu komunikaciju, ali se ona
moze i¢itati iz reakcije zaposlenika na odredenu poruku. Vazno je da poruka bude kreirana 1
prenesena na nacin kojim se Zeli ostvariti Zeljena reakcija. Zato se interna komunikacija ubraja
u najosjetljivije vrste komunikacija. Osim spomenutih medija za unutarnju javnost stru¢njaci
odnosa s javno$¢u vec¢inu svojeg radnog vremena utrosSe na tzv. masovne medije. Oni se dijele
na elektroni¢ke medije, tiskane medije 1 nove medije pomocu kojih se moze doprijeti do gotovo
svakog radnog mjesta i doma (Cutlip i dr., 2003: 304-305). Razlika u odnosu na unutarnje

medije je u tome Sto vanjski plasiraju poruku na ¢iju reakciju posiljatel] ne moze utjecati.
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Paralelno s time plasiranje proizvoda ili usluge odredenog brenda u vanjskom mediju vrlo je
zahtjevno, jer se njime nastoji privuci paznja primatelja u ogranicenom vremenu. Oglas ili
publicitet odredenog proizvoda ili usluge ima svoj vijek trajanja u medijima i ako nije dovoljno
dobro popracen nece rezultirati uspjehom. Zahtjevnost navedenog postaje sve veca radi
pretrpanosti primatelja porukama od strane medija. Upravo se u upravljanju brendom
izbjegavaju¢i navedenu problematiku veéina poduzetnika okrece novim medijima, drustvenim
mrezama bez kojih zivot postaje nezamisliv u danasnje vrijeme. lako ¢e prisutnost elektronickih
(televizije i radija) i tiskovnih medija (novina, Casopisa i knjiga) uvijek biti prisutna, brzina
reakcija primatelja na poruke druStvenih mreZa nezamislivo je brza. Zato nas ne cudi Cesto
spominjana recenica da: ono Sto nije na drustvenim mrezama kao da se nije niti dogodilo. Tu
su i druge prednosti, ali i nedostaci. Duraj u svojem radu (2017: 59) prikazuje nove medije,
posebice Facebook, Twitter, YouTube, Instagram i sl. kao drustvene fenomene koji su otvorili
nove sfere komuniciranja - digitalnog razmjenjivanja poruka uz moguénost *’lajkanja’’, ali ne
porice i brojene opasnosti njihovom pojavom. Prva u nizu je kontrola sadrzaja. Nazalost, nitko
osim kreatora nema kontrolu brisanja sadrzaja na druStvenim mrezama, stoga na primatelju
poruke ovisi ho¢e i navedenu informaciju doZivjeti kao istinitu ili ne. Vezano na to postavlja
se pitanje: tko stoji iza odredene objave? Problem identiteta veze uz sebe i odgovornost za
klevete 1 uvrede nanijete iznoSenjem neprimjerenog i neistinitog sadrzaja. Ocito je da ce
navedena problematika ostati otvoreno pitanje za raspravu i brojna istrazivanja sve dok se

podruc¢je drustvenih mreza ne regulira dodatno kaznenim zakonom.

Cesti primjeri kori$tenja novih medija pokazuju sposobnost struénjaka za odnose s javnoséu da
na kreativan 1 pomalo suptilan nacin ojacaju poziciju odredenog brenda na trziStu. Jedan od
takvih primjera svakako je pjevacica Maja Suput, koja koristenjem drustvene mreze Instagram
prikazuje svoje Zivotne trenutke javno, doziraju¢i tako informacije koje Zeli podijeliti sa svojim
pratiteljima stvarajuci pritom odnos s njima. Kako je i sama pjevacica kazala za Story.hr (2022)
> "to je moja kucica" u kojoj ona samostalno stvara pravila, osudujuci pritom sve oblike mrznje
iradeci na vlastitoj zastiti. No, je li u svemu tome samostalna vidjet ¢e se analizom istrazivanja
provedenog intervjua prikazanog u istrazivackom djelu rada. Neovisno o pitanju samostalnosti
novi mediji pjevacici su zasigurno ucvrstili poloZaj na javnoj sceni i time olakSali prodaju
njezinih proizvoda i usluga. Sto se ti¢e sadrzaja oblikovan je na jednostavan i otvoren naéin,

onakav kakva pjevaclica zaista 1 jest §to ciljano utjece na reakciju njezinih oboZavatelja.
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3.2.  Promocija

U brendiranju odredenog proizvoda i usluge na trziStu pored odnosa s javnoscu nalazi se i
promocija, marketinska funkcija koja prikazuje nacin na koji organizacija ili pojedinac vrsi
komunikaciju s ciljanom javnosti, primjerice. potroSac¢ima, vodeci pritom racuna o njihovim
potrebama i Zeljama. Temeljna razlika izmedu promocije i odnosa s javnos$¢u opisana je u

zadacama koje promocija ima, a koje se odnose na sljedeée:

e Utjecati na informiranost trzista

stvarati pozitivan odnos prema onome $to se prodaje

oblikovati pozitivnu sliku prema vani

poticati prodaju i trzi$ni uspjeh (Carnet, 2021.).

Prije nego li promocija zapo¢ne izvrSavati svoje zadace potrebno se osvrnuti na ostale
instrumente marketinSkog spleta, to jest kategorije kojima se ostvaruje svrha marketinga u
organizaciji. Kotler i suradnici (2014: 25) marketinski splet dijele u 4 osnovne kategorije, tzv.
engl. ,,4P*“: product (proizvod), price (cijena), place (distribucija) i promotion (promocija) koje
se dopunjuju prema nacelima holistickog marketinga s dodatne tri kategorije: people

(pojedinci), processes (procesi) i programs (programi) prikazanih na slici 3.

PROMOTION

PHYSICAL
EVIDENCE

7 P’s of PEOPLE
MARKETING
MIX

PRODUCT \ PROCESS

Slika 3. Marketinski splet — "7P"
Izvor: BowNow (2021.) What Are 7Ps of the Marketing Mix? [Online]. Dostupno na: http://skr.rs/zi09

[Pristupljeno dana: 11.kolovoza 2023.]
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Prikazane kategorije marketinSkog miksa formiraju se s ciljem unaprjedenja postojece ili
kreiranja nove marketinske strategije. Glede toga nuzno je slijediti redoslijed spomenutih
kategorija kao 1 njihovih pripadajucih cjelina, kako bi poduzecée nad izislo ¢itav niz mogucih
ishoda s ve¢im ili manjim financijskim i nefinancijskim posljedicama te time ostvarilo uspjeh
na trziStu. Zato kazemo da intenzitetom marketinskih aktivnosti i formiranjem marketinskog

miksa menadZeri mogu utjecati na povecanje trziSne vrijednosti brenda (Rajh, 2005: 55).

Uloga promocije je oblikovati, integrirati 1 upravljati marketinSke komunikacije. One trebaju
obavjeStavati, uvjeravati 1 upucivati potroSaca na proizvod izravnim ili neizravnim putem
(Kotler i dr., 2014: 476). Osim toga, bitno je istaknuti da marketinski oblici moraju djelovati
integrirano, a ne kao zasebni elementi tako da ucinak njihovog djelovanja bude Sto bogatiji.
Takvo stanje dovelo je do novog pojmovnog oblika naziva ‘‘integrirana marketinska
komunikacija’’, koja prema Prpicu (2017:7) obuhvaéa sljedeCe oblike marketinske
komunikacije: ,,oglasavanje, izravni marketing, unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, odnose
s javnoScu, publicitet 1 internu komunikaciju®. Nedvojbeno je da se uskladenjem medusobno
povezanih promocijskih alata u okviru postavljenog financijskog plana otvaraju brojni izazovi
s kojima se brend menadzeri svakodnevno susre¢u u provodenju komunikacijskih i prodajnih
ciljeva (Ferenci¢, 2012: 43). Pozitivan rezultat navedenih ciljeva biti ¢e vidljiv kada odreden
brend bude duboko urezan u svijesti potroSaca, osnazujuci njihovu lojalnost 1 povezanost s
njegovim temeljnim vrijednostima. Mada navedeni psiholoski efekt ¢ini sekundarni rezultat
temeljen na svijesti i percepciji potroSaca, onaj primarni ogleda se u dobiti koja proizlazi iz
navedenog profitabilnog poslovnog odnosa. Stoga, u nastavku slijedi pojasnjenje elemenata

promocijskog miksa na primjeru osobnog brenda Maje Suput.

Analizirajuéi osobni brend pjevacice Maje Suput i brenda Majushka na osnovi javno dostupnih

podataka zaklju¢ujemo da ona koristi sljedece elemente promocijskog miksa:

A) Oglasavanje — koje pjevacica i njezin tim koriste video produkcijom spotova na YouTube
kanalu za potrebe pjevacke karijere i placenih reklama brenda Majushka na televiziji.
Zanimljiva je informacija da je pjevacica u suradnji s vode¢im hrvatskim proizvodacem
deterdZenata i sredstva za CiS¢enje, Saponia Osijek 2021. godine potpisala suradnju kojom je
postala zastitno lice njihovih proizvoda (Vecernji List, 2021.). 1z navedene suradnje proizasle
su dvije televizijske reklame "Faks helizim Shu Shui - Mirise na hit" i "Majushka Shu Shu Baby
& Kids . Nadalje, oglasavanje proizvoda brenda Majushka vrsi se i putem sluzbene stranice
Majushka.com na kojoj je izlozen cijeli asortiman proizvoda (kozmetike, djecje Sminke, odjece

i mikrofona). U oglasavanju navedenog asortimana Majushka se Kkoristi i svojim profilom
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Majushka Official na drustvenoj mrezi Instagram, gdje sponzoriranim objavama i web shopom

vr$i prodaju svojih proizvoda.

B) Unaprjedenje prodaje — brend Majushka kontinuirano vrsi unaprjedenje svojih prodajnih
kanala putem prodavaonica na kojima su njegovi proizvodi nalaze. U suradnji s drogerijskim
lancem Miiller gdje je predstavljen i izlozen Majushka mikrofon 2019. godine zapocela je tzv.
velika Miiller turneja pomocu koje je pjevacica obiSla sve vece gradove Hrvatske (Zagreb,
Osijek, Rijeka, Split i Dubrovnik) s ciljem poticanja probe i kupnje proizvoda te promocije za

potrosace (Jutarnji list, 2019a.).

C) Dogadaji i iskustva — u stvaranju interakcije brenda s potrosacima Majushka je organizirala
dogadaj nazvan ,,Majushka kucica“ pocetkom ove godine u zagrebatkom Mini Polisu, "gradu”
gdje mali postaju veliki. Na navedenom dogadaju najmladi oboZavatelji imali su prilike okuSati
se kao Showbizz zvijezde, oslikati svoja lica i podruziti se s pjevac¢icom (Direktno, 2023.).
Osim spomenutog dogadaja, organizacija posjeta prodavaonicama Miiller iz prethodnog
odlomka, takoder je na¢in na koji Maja Suput vrsi povezanost ljudi sa svojim brendom.
Doprinos ja¢anju osobnog brenda pjevacice je njezina aktivnost na drustvenim mrezama, gdje
vjerni obozavatelji svakodnevno imaju prilike biti u korak s novostima vezanim uz njezin

privatni i poslovni zZivot.

D) Odnosi s javno$¢u i publicitet— doprinos ja¢anju osobnog brenda Maje Suput i njezinog
brenda Majushka je koriStenje alata odnosa s javnoS¢u i publiciteta kojeg ona ostvaruje u
javnosti. U tom kontekstu odnosi s javnos¢u sagledavaju se kao promocijska taktika kojom se
nastoji zadobiti pozornost medija u prenoSenju informacija. Pa su tako Vecernji.hr, 24 Sata.hr,
Showbuzz.hr, Story.hr 1 Gloria.hr naj¢es¢i portali koji prenose novosti vezane uz pjevacicin
zivot. Da je publicitet Maje Suput doista velik dokazuje njezina stalna pojavnost u celebrity

magazinima Glorije i Storyja, ¢ije lice krasi njihove brojne naslovnice.

Pored gore navedena Getiri elementa promocijskog miksa koje Maja Suput najéesée koristi u
promociji i jacanju svojeg osobnog brenda, prema Kotleru i suradnicima (2014: 478) u
promocijskom spletu nalaze se i izravni marketing, interaktivni marketing, marketing usmenom

prodajom i osobna prodaja.

Ukratko, u¢inci marketinSke komunikacije koristenjem promocijskog miksa biti ¢e veci koriste
li se njegovi elementi planirano i skupno. Primjenom navedenog nacina vazno je voditi racuna
o svim dijelovima komunikacijskog procesa, poglavito poruke koja mora biti poslana putem

uc¢inkovitih medija i shvac¢ena od ciljane publike.

20



3.2.1. Samopromocija i odnosi s javnoscu slavnih osoba

Koncept promocije kojim se ostvaruje profesionalni cilj na temelju prezentacije sebe zove se
samopromocija. Da bi odredena osoba uspjela sebe dobro iz prezentirati u javnosti za $to se
oc¢ekuje njihova pozitivna reakcija potrebno se mudro sluziti alatima odnosa s javnosc¢u i
posjedovati odredene vjestine spominjanje u potpoglavlju "Koristenje menadzerskih vjestina u
upravljanu brendom". Koja je glavna motivacija osobe da zapo¢ne sa samopromocijom? —
odgovor na to pitanje u vecini sluajeva je posao, osobe velikim dijelom Zele izgraditi svoj
osobni imidZ 1 uciniti ga $to boljim, kako bi mogle utjecati na percepciju drugih, u ovom slucaju
poslodavca. Prema Tomicu 1 dr. (2020: 36) osoba samopromocijom zeli da je druge osobe
dozive kao inteligentnu, sposobnu 1 napose talentiranu, iako nekad to zna biti sasvim suprotno.
U navedenom procesu vrlo je bitna u¢inkovitost koja polazi od uvjerenja u vlastitu sposobnost
ka ostvarenju Zeljenih uc¢inaka na temelju vlastitih postupaka. Pa se tako samopromocijom u
vecini sluCajeva sluze poznate i slavne osobe koje se vlastitim postupcima i mudrim koriStenjem
odnosa s javnos¢u bolje prikazuju u javnosti, §to posljedi¢no utjeCe na njihov uspjeh. Sustina
uspjeha poznatih osoba lezi u dojmu kojeg ¢e oni ostaviti na javnost, a koji mora biti prihvaé¢en
od veé¢ine. Uporabom modernih medija i razvojem modernih komunikacija dostupnost sadrzaja
0 poznatim osobama postaje znatno izrazenija. U definiranju odnosa s javnosc¢u slavnih osoba
nuzno je dotaknuti se pojma slavne osobe (engl. "celebrity") koju oznacava visoka razina javne
i medijske pozornosti koju ona privlaci svojom popularnos$¢u ili ugledom (Tomié, 2016: 617).
Mnogi od njih u svojim po¢ecima oslanjaju se iskljucivo na sebe ili manji tim ljudi (menadZzera,
asistenata ili stilista), no valja istaknuti Cinjenicu da iako je mali krug stru¢njaka uklju¢en u
proces izgradnje imidza da se svejedno oni koriste tehnikama odnosa s javnos¢u da povecaju
svoju vidljivost. Najznacajnije tehnike jesu: stvaranje skandala, gostovanje u zabavnim TV
emisijama i tzv. Reality showovima, davanje ekskluzivnih intervjua, posebice iskazivanjem
dramati¢nih situacija iz privatnog Zivota, stvaranje kojekakvih zanimljivih pri¢a i dogadaja
(upitne vaznosti) i sl. sve u cilju privla¢enja pozornosti medija. Shodno tome Nessmann (2008.)
u svojem radu daje zakljucak da u stvaranju trziSta osobnosti, pored protagonista (slavnih
osoba) i medija sudjeluju konzultanti i javnost, a da je njihov odnos prikazan na vrlo zavisan
nacin (Sto je vidljivo na slici 4.). Navedeno trziSte zapocinje od konzultanta koji prepoznaju
osobnost protagonista, kreiraju njegove odnose s ciljanim javnostima (medijima i publikom) te
ostvaruju profit od toga. Protagonisti su osobe koje se prezentiraju u medijima s ciljem
postizanja profita od svoje popularnosti i medijske pozornosti. Razina popularnosti protagonista

u medijima osigurat ¢e njihov vijek trajanja. Zatim slijede mediji, kao prenositelji informacija
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— objava, video uradaka, pri¢a o protagonistima koji na osnovu plasiranog zaraduju profit. Na
posljetku se nalazi publika (javnost) ¢ija je uloga na trzistu ta da konzumira price iz medija,
prati protagoniste i poistovjecuje se s njima. Ovisno o kojem podrucju djelovanja protagonista
je rije¢, formira se njegova ciljana javnost ¢iji se ,,profit* mjeri razinom zadovoljstva u odnosu

na potrebe.

TRZISTE OSOBNOSTI

Protagonist

Slika 4. Trziste osobnosti (engl. Personality market)
Izvor: obrada autora prema Nessmann (2008.) PERSONAL COMMUNICATION MANAGEMENT, How to
position people effectively
Promatrajuéi trziSte osobnosti iz pozicije protagonista izrazito je vazno definirati kategoriju
kojoj on pripada s obzirom na svoj status. Pa se tako kategorije protagonista (slavne osobe) s
obzirom na status dijele prema Rojekovoj klasifikaciji (2001: 690) navedeno u Tomi¢ (2016:
618) na:

e 0ne nasljednog statusa (radi krvne veze ili nasljedstva, primjerice. ¢lanovi kraljevske
obitelji)

e 0ne ostvarenog statusa (radi rezultata izvrsnosti: glume, pjevanja i sl.)

e 0ne pripisanog statusa (status prepisan rodenjem)

o celetoidi (kategorija slavne osobe koja je status dobila sudjelovanjem u TV showu ili
izvodenjem odredenog skandala)

e celeaktori (potkategorija celetoida koja se odnosi na izmisljene likove).
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Navedena klasifikacija samo je jedna u nizu podjela slavnih osoba, no vrlo je nuzna kako bi
pojasnili status koji navedena osoba ima u javnosti te na osnovu kojeg stru¢njak za odnose s
javnos$cu kreira odredenu strategiju, tehnike i alate u funkciji ja¢anja njezinog osobnog brenda.
Za potrebe analiziranja ovog rada vazna je druga kategorija, onog ostvarenog statusa slavne
osobe jer se u toj kategoriji nalazi pjeva¢ica Maja Suput koja je svoj status ostvarila na temelju

svojeg pjevackog talenta.

3.2.2. Koristenje PR alata u funkciji promocije brenda

Kada govorimo o osobnim odnosima s javnos$¢u u osmiSljavanju imidza slavne osobe vrlo je
vazno istaknuti PR alate kojima se stru¢njaci navedenog podrucja koriste u svojem radu. U
prethodnom smo potpoglavlju zakljuéili da su mediji sastavni element trziSta osobnosti, da
imaju kljucnu ulogu u prenoSenju informacija i kreiranju slike javnosti prema slavnoj osobi,
stoga uloga stru¢njaka za odnose s javnoS¢u je selektivno propustati informacije u medije
kreiranjem medijskih kampanja. Medijske kampanje oznacavaju sustavan pristup projiciranja
slike poznate osobe u razliitim medijima koje se vode na integriran marketinski 1
komunikacijski nacin (Tomi¢, 2016: 625). Zato se medijske kampanje sagledavaju kao
planirani pristup u projiciranju slike poznate osobe u javnosti te shodno tome omogucuje se
kontrola ostvarenog u odnosu na postavljene ciljeve. Ciljevi tako trebaju biti ostvarivi i realni.
Ono $to prethodi definiranju ciljeva 1 postavljanju strategije je analiza koju stru¢njak za odnose
s javnos$¢u mora provesti, kako bi utvrdio stvarno stanje, odnosno sve ¢imbenike koji se odnose
na poznatu osobu. Faza analiziranja obuhvaca u kolikoj je mjeri poznata osoba prepoznata u
javnosti, analizira se njezin imidz i reputacija, trziSna pozicija u odnosu na konkurenciju,
vrednuju se komunikacijske aktivnosti i1 sl. Za provodenje ove faze stru¢njaci za odnose s
javnos$c¢u najcesce koriste SWOT analizu, kao sveobuhvatnu metodu u planiranju cjelokupnog
poslovanja odredene organizacije. Navedenom se analizom prema Jugo (2012: 100) cit. prema
Gregory (2000: 61) istodobno istrazuje vanjsko i unutarnje okruzenje organizacije koje je
podijeljeno na dva unutarnja elementa, snage i slabosti (engl. Strenghts i Weaknesses) i dva
vanjska elementa, prilike i prijetnje (Opportunities i Threats). Dobro odradenim istraZivanjem
i svim prikupljenim informacijama ostvaruje se preduvjet za izradu kvalitetne komunikacijske
strategije. Ona predstavlja proaktivan i promisljen nacin kojim se ostvaruju zacrtani ciljevi,
poticanjem otvorenog razgovora na svim razinama organizacije, usuglaSavanjem zamisli i
provedbom komunikacije (Jalusi¢ i dr., 2019: 8). Komunikacijskom strategijom obuhvacaju se
4 faze komunikacijskog procesa koje mozemo sagledati pomoc¢u tzv. RACE modela Johna

Marstona, a to su: istrazivanje (Research), djelovanje (Action), komunikacija (Communication)
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i evaluacija (Evaluation) navedenog u Jugo (2012: 79). Upravo se komunikacijom kao treCcom
fazom ili korakom komunikacijske strategije odabiru alati odnosa s javno$¢u korisni u za
prenosenje poruke do ciljane javnosti. Jalu§i¢ i suradnici (2019: 11) isticu medijska priopéenja,
brifinge, konferencije za medije, sastanke, Casopise i online platforme kao najc¢esce PR alate za
prenosenje poruka. No, je li dovoljno samo poznavati alate ili se njima treba i znati dobro
koristiti? Svrha PR alata je plasirati informaciju ciljanoj javnosti u pravom trenutku, kako bi
zadobili ocekivanu reakciju. Iskustvo stru¢njaka za odnose s javnoséu u tom procesu izrazito je
vazno jer se njime eliminiraju nezeljeni ishodi te predvidaju odredena dogadanja prije samog
komuniciranja. Doprinos u predvidanju odredenog dogadaja prozima se u informiranosti
struénjaka odnosa s javnos¢u o aktualnim dogadajima, temama 1 ciljanoj publici vezanoj uz
slavnu osobu. Tomi¢ (2016: 625-630) isti¢e dogovoreni publicitet, dramaticnu realnost,
intervjuiranje, internet stranice, drustvene mreze i aplikacije, priopéenje za medije i sponzorstva
kao neke od tehnika i alata kojima se stru¢njaci za odnose s javnoscu koriste u jaCanju osobnog
brenda slavne osobe. Pomno odabranim PR alatima postiZe se veca interakcija s obozavateljima
1 veca razina medijske pozornosti. Sazimajuci gore sve navedene Cinjenice u sagledavanju
osobnog brenda Maje Suput i njezinog brenda Majushka sastavljen je sljedeé¢i popis PR alata

kojima se ona mozebitno koristi u jacanju svojeg brenda, a to su:

e Objave za medije
e Intervjui
e Dogadaji

e DrusStvene mreze

Stoga, potrebno je teorijski objasniti navedeni popis PR alata, kako bi se u istrazivackom dijelu

rada dobio odgovor jesu li oni koriSteni u svrhu promocije i jatanja brenda.
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PR alat

Pojmovno odredenje

lzvor

OBJAVE ZA
MEDIJE

Informativni PR alat pomocu kojeg se nastoji privuci
1 0svojiti pozornost novinara/urednika, a moze biti u
obliku poziva, obavijesti ili priopéenja. Poznajuci
logiku novinara objava za medije mora biti

strukturirana kao kratka, sazeta i istinita informacija.

Duraj (2017: 36)

INTERVJU

Premda intervju takoder pripada u kategoriju objava
za medije u ovoj podjeli promatra se kao zaseban
alat odnosa s javnoS¢u poznatih osoba. Intervju
mozemo definirati kao novinarsku vrstu gdje se
razgovorom s istaknutom osobom izraZava sadrzZaj
na principu PITANJE- ODGOVOR. Prema Tomi¢u
(2016:628)

zanimljivosti iz Zivota poznatih osoba kako bi se

svrha ovog alata je prikazati
stvorila tzv. velika slika, za $to je potreban vaZan
element koji se stvara izmedu poznate osobe
(klijenta) i stru¢njaka za odnose S javno$c¢u, a to je

povjerenje.

Enciklopedija.hr
(2023.)

DOGADAJI

Event menadZzment je posebno podrucje

menadzmenta koje se odnosi na planiranje,
organizaciju 1 provedbu odredenog dogadaja. Ono
predstavlja sposobnost organizacije ili pojedinca da
u (najces¢e) ograniCenom vremenu maksimalno
iskoristi unaprijed postavljene resurse date na
zadataka.
dodataka,

oblikovanjem modernih frizura i sl. poznate osobe

raspolaganje  u svrhu  provedbe

Koristenjem Sminke, modnih
prisustvuju na dogadajima (druStvene ili sveCane
naravi) koji im predstavljaju dodatni PR alat u
privlatenju paznje medija. Prema Tomicu (2016:
619) poznate osobe djeluju ,,po nacelu: vidjeti 1 biti

viden®.

Varjaci¢
1 Tomici¢ (2020:
65-66)
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Pored dogadaja na kojima poznate osobe trebaju biti
videne postoje one u kojima one zauzimaju glavnu
ulogu, a to su primjerice. koncerti kod pjevaca,
predstave kod glumaca i gostovanje u odredenim
emisijama. U tom slu¢aju osobni PR povezan je s
cjelokupnim nastupom koji ¢e poznata osoba izvesti

i najavu koju ¢e prethodno za njega odraditi.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube 1 u
najnovije vrijeme Tik Tok druStvene su mreZze koje
koriste gotovo svi celebrity za prijenos informacija i
komunikaciju sa svojim pratiteljima. Facebook za
dijeljenje objava u obliku tekstova, slika ili video
uradaka, Twitter za objavu kratkih poruka, | Tomi¢ (2016:629)

DRUSTVENE

MREZE : N L
Instagram za objavu fotografija ili posebnih videa

tzv. reels te YouTube kao vazan alat za objavu video
sadrzaja i clipova. Cesto se popularnost odredene
poznate osobe mjeri brojem lajkova ili pregleda po

pojedinoj objavi na odredenoj drustvenoj mrezi.

Tablica 1. Najcesce koristeni PR alati poznatih osoba

Izvor: obrada autora

Kao $to je i prethodno istaknuto, dobrim koristenjem PR alata, posebice drustvenih mreza, moze
se posti¢i brza i dobra informiranost pratitelja (javnosti) o radu, kreiranjem planiranog i
kvalitetnog sadrzaja sve u cilju jacanja brenda. Klju¢ drustvenih mreZa je u tome $to na njima
pretezito prevladavaju informacije oblikovane u fotografijama i1 kra¢im tekstovima te tzv.
hashtagovima u povecanju vidljivosti 1 umrezavanja (Podjed 1 Pretnar, 2018: 222). Vazno je

primijeniti pravi komunikacijski alat da bi se postigao Zeljeni rezultat.
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4. METODOLOGIJA

Znanstveno istrazivanje drustvenih pojava u suvremenom drustvu dijeli se najéesce na
kvalitativne i kvantitativne metode drustvenih istrazivanja (Lamza Posavec, 2021: 60). Po
navedenoj podjeli kvalitativne metode obuhvacaju interpretativno istraZivanje usmjereno na
opisivanje ljudskih misli i ponasanja, njihovo razumijevanje koje se provodi putem metoda:
opaZanja, intervjua i kvalitativne metode sadrzaja (Lamza Posavec, 2021:60-61). S druge
strane, kvantitativnim se metodama proucavane pojave mjere i numericki prikazuju. 1z toga
polazi temeljna razlika dviju navedenih metoda, a to je da se kvalitativnim metodama nastoje
istraziti nepoznate ili nikad proucavane pojave, dok su kvantitativne usmjerene na proucavanje

ve¢ istrazivanih pojava ili one teorijskog pristupa (Lamza Posavec, 2021:63).

Da bi se razumjela vaZnost i ja¢ina osobnog brenda na primjeru Maje Suput za potrebe ovog
rada angazirana je agencija za ispitivanje javnog mnijenja Ipsos d.0.0. Navedena agencija
provela je istrazivanje po upitniku izradenom od strane autora ovog rada (prilog 1.) metodom
telefonske ankete na reprezentativnom uzorku opée populacije od 600 ispitanika te je izradena
studija slucaja. Upravo se metodom telefonske ankete dobivaju podaci kako javnost percipira
osobni brend Maje Suput, dok se studijom slu¢aja analizira kako je pjevacica gradila svoj
osobni brend u proteklih dvadeset godina. Navedene metode koristene su kao podloga za
dobivanje odgovora na unaprijed postavljena istrazivacka pitanja te kako bi se dao dodatni

doprinos podrucja osobnog brendiranja.

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istraZivanja je osobni brend hrvatske pjevadice Maje Suput na kojem ée se objasniti
nacin na koji je pjevacica gradila svoj osobni brend kroz godine, kako koriStenje menadzerskih
vjestina 1 PR alata utjeCe na upravljanje brendom te je li njezin brend u o¢ima javnosti percipiran

kao uspjesan.

Cilj istrazivanja je dati doprinos razumijevanju brend menadzmenta, podrucja osobnog
brendiranja te iskazati meduzavisan odnos odnosa s javnos¢u i promocije u svrhu ja¢anja brenda
na primjeru osobnog brenda Maje Suput. Nadalje, cilj je saznati kako javnost percipira

pjevacicu, njezin lik 1 djelo, odnosno njezin osobni brend.
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4.2. Istrazivacka pitanja

Istrazivanje je usmjereno na uspjeSnost osobnog brenda Maje Suput, stoga su

postavljena sljedeéa istrazivacka pitanja:

P1: Kako je Maja Suput izgradila svoj osobni brend?

P2: Kako javnost percipira brend Maje Suput?
4.3. Uzorak

Preduvjet provodenju ankete jest definiranje populacije ili uzorka kao dva osnovna
pojma kojim se koristimo kako bi odredili kome ¢emo postaviti pitanja na koja zelimo dobiti
odgovor te na koga ¢e se odnositi rezultati i zakljucci odredenog istrazivanja (Lamza Posavec,
2021: 142). Stoga, populaciju ¢ini skupina jedinki na koju se odnosi odredeno istrazivanje i na
koju se upucuju dobiveni rezultati i oznacava sve ¢lanove odredene skupine, dok se uzorak
definira kao dio populacije na kojem se provodi istrazivanje na osnovu kojeg se donose
zakljucci o cijeloj populaciji (Lamza Posavec, 2021: 142). Pa se tako za potrebe istrazivackog
dijela ovog rada, to¢nije provodenja telefonske ankete definirao reprezentativni uzorak opce

populacije od 600 ispitanika.

4.4. Studija slucaja

Studija slucaja ili analiza sluCaja pripada desk-metodama prikupljanja podataka, tzv.
prikupljanjem podataka “za stolom”, a ne u stvarnoj Zivotnoj situaciji (Lamza Posavec, 2004:
61). Svrha studije slucaja je proucavanje malog broja slucaja (ponekad i samo jednog)
intenzivno u realnom kontekstu. Dakle, navedena se metoda koristi za ona istrazivanja kojima
se promatrana odredena pojava (slucaj), a na kojima se trazi odgovor na pitanje: zasto ili kako,
umjesto sto i koliko (Europska komisija, 2019.). Metoda je to “kojom se predmet, a to je
pojedinac ili neka druStvena jedinica nastoji zahvatiti u cjelini” (Bili¢i¢, 2005: 218). Pritom,
istraziva¢ sam odabire slucaj koji odgovara njegovom fokusu istrazivanja uvazavajuéi pritom
povijesni, kulturni i socijalni kontekst (Europska komisija, 2019.). U svom radu Tkalac Ver¢ié¢
1 suradnici (2010: 94) istiu vaznost “odabira slucajeva koji su bogati informacijama i
obiljezjima koja se promatraju”. Pa je u kontekstu ovog rada izradena studija slu¢aja osobnog
brenda Maje Suput — obrada prema knjizi Odnosi s javnoscu, teorija i praksa autora Zorana
Tomica (2016: 636). U svrhu kvalitetnije pripreme i obrade navedene studije izvrSena je analiza
financijskih izvjestaja usmjerenih na kvantitativne financijske informacije javno dostupnih

podataka trgovackih drustava u vlasniStvu navedene pjevacice. Financijskom analizom izvrsena
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je obrada podataka te su iskazani pokazatelji uspjesnosti, ekonomicnosti i stabilnosti poslovanja
trgovackih drustava koji pokazuju ja¢inu i uspjesnost osobnog brenda Maje Suput na trzistu.
Pokazatelji analize financijskih izvjestaja dijele se na: pokazatelje likvidnosti, zaduZzenosti,
ekonomicnosti, profitabilnosti i pokazatelji investiranja, dok su temeljni kriteriji dobrog

poslovanja kriteriji sigurnosti i kriteriji uspjesnosti (Zager i dr., 2008.).

Zaklju¢no, navedena studija slucaja s financijskom analizom za potrebe ovog rada koriStena je
u svrhu istrazivanja procesa stvaranja i prikazivanja materijalne (financijske) ja¢ine osobnog
brenda Maje Suput, kao fenomena unutar konteksta stvarnog Zivota te kako bi se bolje

razumjela sustina podrucja osobnog brendiranja.

4.5. Metoda telefonske ankete

Postupak anketiranja zapocCinje pristankom ispitanika na sudjelovanje u anketi koji se najcesce
provodi na klasi¢an nacin licem u lice biljeze¢i pritom podatke analognim putem (tehnikom
olovka - papir) ili unosom u ra¢unalo koje je povezano s bazom podataka organizacije koja
provodi istrazivanje (Lamza Posavec, 2021: 184-185). No, zbog visokih troskova primjene
navedene metode ista se moze provesti putem telefona kao sredstva za prikupljanje podataka.
Lamza Posavec (2021: 196) istice da se metoda telefonske ankete moze “provesti na klasi¢an
naCin ili primjenom tehnike ra¢unalno potpomognutog anketiranja (Computer Assisted
Telephone Interviwing - CATI)”. Klasi¢an na¢in telefonskog anketiranja nalik je anketiranju
licem-u-lice samo $to se ono odvija posredno koriste¢i telefonski sustav. U tom slu¢aju anketar
naziva telefonski broj (uzorak) te po pocetku razgovora Cita pitanja iz anketnog upitnika,
zapisuje odgovore koje po zavrSetku unosi u ra¢unalo (Lamza Posavec, 2021: 196). Primjenom
ove tehnike bitno je biljeziti sve uspjele i neuspjele pozive. S druge strane, primjenom CATI
tehnike brojevi telefona izabiru se i pozivaju uz pomo¢ racunala, anketar ¢ita pitanja s ekrana
te biljezi odgovore direktno u racunalo koriste¢i se miSem 1 tipkovnicom (Lamza Posavec,
2021: 196). Navedenom se tehnikom precizno biljeze svi pozivi, bilo da se radi o uspjeSnim,
odbijenim ili onim neodgovorenim. Lamza Posavec (2021: 196) u svojem radu istie
mogucénost snimanja kao prednost CATI tehnike, kojom se vrsi kontrola komunikacije izmedu

ispitanika i anketara, unos podataka u program te smanjuje trajanje samog anketiranja.
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5. STUDIJA SLUCAJA OSOBNOG BRENDA MAJE SUPUT

Hrvatska pjeva¢ica Maja Suput rodena je 22. rujna 1979. godine u Zagrebu. Ljubav prema
umjetnosti, to¢nije plesu seze jo$ od njezini srednjosSkolskih dana pohadajuci latinoamericke
plesove i jazz dance, koji su joj omogucili uspje$no ovladavanje scenom. Ubrzo nakon plesne
scene rada se ljubav prema glazbenoj, kada tijekom svojeg ljetovanja u Istarskom mjestu

Medulinu upoznaje grupu ,,Joy* te 1998. godine zapocinje s glazbenom karijerom.

Slika 5. Maja Suput u dje¢jim danima
Izvor: Story.hr (2022.) OBJAVILA DOKAZ JOS PRIJE NJEGOVA RODENIJA: Nakon ove fotke

nema sumnje da Bloom izgleda identi¢no kao 'mala' Maja [Online]. Dostupno na: http://skr.rs/zipV
[Pristupljeno: 31. kolovoza 2023.]

5.1. Karijera

Prvi javni nastup odradila je na izboru hrvatske pjesme za pjesmu Eurovizije Dori 1999. s
pjesmom Uzalud rezultatom na 17. mjestu te iste godine objavljuje i prvi aloum naziva "Joy".
Godine 2000. Maja Suput biljeZi s dva specifi¢na nastupa, onaj na Dori s pjesmom Baby i
sudjelovanjem na Radijskom festivalu u Vodicama s pjesmom Sto je nebu bilo kojom njezina
grupa promijenjenog naziva Enjoy osvaja visoko Sesto mjesto. 2001. godine ponovno se
pojavljuje na Dori s pjesmom Hello kojom osvaja deveto mjesto te se navedena pjesma iste
godine objavljuje na njenom drugom albumu Uzmi me. Dvije godine nakon objavljuje treci
album naziva Cista petica u suradnji s diskografskom ku¢om Menart s kojom je snimila oba
prethodna. Uz veliku podrSku oca Borisa, uglednog glazbenog menadzera zasluznog za uspjehe

brojnih poznatih hrvatskih pjevaca od kojih valja istaknuti MiSu Kovaca, Zlatka Pejakovica i
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Jasmina Stavrosa, karijera Maje Suput brzo je rasla. Njezin karijerni put u odredenom trenutku
mijenja smjer te se u javnosti sve vise pojavljuje “solo”. Uspjesi u njezinoj solo karijeri nizali
su se iz godine u godinu pa je tako objavila jo§ dodatna tri albuma: Obori me s nogu (2006.),

Nevaljala (2011.) i Showgirl (2015.). (Biografija, 2020.)
Zagrebacka pjevacica sinonim je uspjeha i dobre zabave radi glazbe kojom osvaja obozavatelje
pozitivnom energijom, §to dokazuje i podatak o njezinoj najslusanijoj pjesmi Lopove koja je

objavom 2015. imala preko 29 milijuna pregleda na YouTube kanalu (YouTube, 2023.).

Slika 6. Maja Suput kao ¢lanica Zirija Supertalent Hrvatska
Izvor: Story.hr (2022.) 'NEMAM POJMA STO JE SMISLIO ZA FINALE...": Maja Suput otkrila

nevjerojatan detalj o suradnji s Grubni¢em [Online]. Dostupno na: http://skr.rs/zipZ [Pristupljeno: 2. rujna 2023.]

Pored uspjesne glazbene karijere Maja Suput biljezi zavidne rezultate sudjelovanjem i radom
na brojnim zabavnim televizijskim emisijama. Tako je, 2006. godine sudjelovala kao
natjecateljica u Plesu sa zvijezdama, televizijske ku¢e HRT s plesnim partnerom IStvanom
Vargom, 2015. godine natjecala se u plesacko-pjevackom showu Tvoje lice zvuci poznato,
televizijske kuée Nova TV 1 odnijela zasluZeno 4. mjesto te je od 2017. godine ¢lanica Zirija
talent showa Supertalent Hrvatska, ina¢ice medunarodnog talent showa Got talent. Sto se tice
ostalih televizijskih angaZmana u voditeljskoj ulozi pojavljuje se u razdoblju od 2020. - 2021.
u ve¢ spomenutoj emisiji Tvoje lice zvuci poznato S partnerom Franom Ridijanom i 2022. u
desetoj sezoni zabavne emisije Ples sa zvijezdama s partnerom Igorom Mesinom. (Biografija
2020.)
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5.2. Poduzetnicki pothvat Majushka

U ja¢anju svojeg osobnog brenda i prepoznatljivosti na trzistu 2018. godine Maja Suput u
suradnji sa suprugom Nenadom Tatarinovom stvara unikatni brend sa svojim potpisom naziva
Majushka. Kako i sama kaze “ne mogu si dozvoliti loSe poslovanje, jer sam javna osoba, a nama
se propusti ne prasStaju”, stoga je u poduzetnicki pothvat Majushke usla vrlo ustrajno i
odgovorno. Isticu¢i da na svakom koncertu obozavatelji, najces¢e oni mladi tijekom
fotografiranja Zele kupiti njezin predmet stvorila se ideja o kreiranju onog unikatnog -
mikrofona s njezin potpisom. Pa je tako, u prvoj seriji proizvoda izasao “Mikrofon Pink Gold”,
Silterice naziva: “Maja do jaja, Lopov, Ilegalno..”, natikace 1 rokovnici s njenim likom. U fazi
planiranja pomno je bila izradena taktika najave proizvoda koju je pjevacica odradila tijekom
svoje ljetne turneje ususret otvaranju web shopa, pretprodajom Ssilterica tijekom svojih
koncerata. Nedugo nakon uslijedila je prava Majushka promocija sudjelovanjem na
zagrebackom Adventu postavljanjem kucice Majushka on the road , ¢iji je izgled i sadrzaj
plijenio pozornost velikog broja ljudi. Stovise, u suradnji s poznatim chefom Marinom
Medakom, inace vlasnikom lanca restorana Rouge Marin izradile su se brojne slastice s
mikrofon oblikom te je s chefom Robertom Hromali¢em izraden Majushka kola¢. Uzlet u svom
osobnom brendu Maja Suput postize plasiranjem Majaliciousa, prvog personaliziranog
sladoleda u Hrvatskoj kojeg pjevacica proizvodi u suradnji s Ledom. S ciljem prepoznatljivosti
Majushka brenda, pored slastica u kucici na Adventu mogao se kupiti cjelokupan asortiman

proizvoda i zapjevati na Majushka bini u neposrednoj blizini (Jutarnji, 2019b.).

Da uistinu radi na kvaliteti Majushke, kao svojeg brenda dokazuje ¢injenica da je u samo godinu
dana nakon osnivanja Maja Suput potpisala brojne B&B suradnje s velikim hrvatskim
poduzec¢ima. Tako se njezini proizvodi mogu pronac¢i na policama Miiller drogerija, Crodux
benzinskih postaja, Top Shopa, Cinestara pa sve do Croatia Airlinesa u ¢ijim se avionima moze
kupiti Majushka slusalice, promocije naziva Majushka in the sky. Nadalje, da brend Majushka
prati uzlazna staza potvrduje 1 suradnja krajem 2021. potpisana s vodeCom tvrtkom za
deterdzentsko toaletnu industriju Saponia s kojom su realizirana dva uspje$na projekta Faks
helizim Shii Shu - Mirise na hit i Majushka Shu Shu Baby & Kids. Prvi projekt orijentiran je na
asortiman proizvoda za pranje rublja, dok se drugi odnosi na asortiman za djecu. Upravo su
djeca velikim dijelom niSa Majushka brenda pa se sigurno pitamo: zasto? Nakon plasmana
dje¢jeg albuma Sto je to ljubav 2019. (Jutarnji.hr, 2019b.)

Maja Suput izazvala je navalu i ljubav najmladih obozavatelja za koje posebno osmislila dje¢ji

asortiman proizvoda. U navedenom asortimanu osim ve¢ spomenutog mikrofona nalazi se cijeli
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set proizvoda od djecje Sminke, bojanka, ogledala, torbica pa sve do losiona, krema i Sampona.
IstiGu¢i vaznost brige o Zenskoj njezi tijela kozmetika Maje Suput pomno je osmiljena i
obogacena mirisom njezinog osobnog parfema naziva Shu Shu ¢ija je kolekcija postala prava

senzacija od samog plasiranja (Story, 2020).

5.3. Osobni brend Maje Suput u brojkama

Kako bi se dokazala ja¢ina osobnog brenda Maje Suput za potrebe ovog rada izradena je analiza
financijskih podataka oba trgovacka drustva u njezinom vlasnistvu: Majushke d.0.0. i Morske
dive d.o.o. Drugim rije¢ima ovim potpoglavljem se nastoji prikazati veli¢ina poduzeéa, njihova
stabilnost 1 uspjeSnost poslovanja izracunatih na temelju javno dostupnih podataka objavljenih

na sluzbenoj stranici info.BIZ Financijske agencije.

Takoder, iz izvadaka sudskog registra vidljiva je upravljacka i izvrsna struktura obiju drustva,
gdje je trgovacko drustvo Majushka u 50% vlasnistvu Maje Suput i 50% vlasnistvu Nenada
Tatarinova, njezinog supruga te da u navedenom drustvu podjednako dijele izvr$nu funkciju
direktora — zastupnika drustva. S druge strane, trgovacko drustvo Morska diva u 100% je

vlasni$tvu i zastupni$tvu Maje Suput (Sudski registar, 2023).

5.3.1. Uspjesnost poslovanja poduzeca Majushka d.o.o.

Tablicom 2 prikazani su financijski podaci te izraCunati odabrani pokazatelji koji pokazuju
veliCinu poduzecéa, stabilnost i uspjeSnost poslovanja, te promjene tijekom promatranog
razdoblja. Ukupna imovina i ukupni prihodi poduze¢a Majushka d.o.o. rastu iz godine u godinu,
uz iznimku 2020. godine kada je ukupna imovina smanjenja u odnosu na prethodnu te 2021.
kada su ukupni prihodi smanjeni u odnosu na prethodnu godinu (posljedica pandemije COVID).
U promatranom petogodiSnjem razdoblju ukupna imovina povecana je za 1.424%, dok su
ukupni prihodi povecani za 779%. Temeljem navedenog moze se zakljuciti da je poduzece

Majushka d.o0.0. ostvarilo ogroman rast od osnutka (2018. godine) do 2022. godine.
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UKUPNA € € €

IMOVINA €I8.127 477760 132819 195174  ©€270-26
UKUPNI ¢ - .
PRIHODI €22.685 153858 195190 164437 170478

Dobit ili gubitak
razdoblja
Ekonomi¢nost
ukupnog 93,41 %
poslovanja
Rentabilnost
ukupne imovine —8,83 % 6,64 % 10,46 % 8,31 % 11,20 %
- neto (ROA)
Koeficijent
tekuce 1,06 1,34 1,23 1,26 1,72
likvidnosti
Koeficijent
zaduZenosti

€ -1.601 € 11.808 € 13.890 €16.217 €30.944

112,08 109,01 112,53

0
% % % 121,44 %

0,94 0,71 0,80 0,78 0,73

Tablica 2. Pokazatelji uspje$nosti poslovanja poduze¢a Majushka d.o.0. u razdoblju od 2018. — 2022.
Izvor: Obrada autora prema podacima info.BIZ Financijske agencije

Podaci dobit ili gubitak poslovanja, ekonomi¢nost ukupnog poslovanja te rentabilnost ukupne
imovine daju nam informacije o uspjeSnosti poslovanja poduzeca. Poduzece je prve godine,
ujedno 1 godina osnivanja, ostvarilo gubitak, medutim ve¢ druge godine ostvaruje pozitivan
rezultat poslovanja. Pozitivni kretanje uspjesnosti poslovanja evidentirano je u narednim
godina, kada se svake godine biljezi poboljSanje uspjesnosti u odnosu na prethodnu. Navedeno
je vidljivo iz rasta dobiti od 2019. do 2022. godine, te rasta pokazatelja ekonomi¢nosti
poslovanja i rentabilnosti ukupne imovine. Iznimno, poduzece je 2021. godine ostvarilo nesto
nizu rentabilnost imovine u odnosu na prethodnu, a to je zbog znacajnog povecanja imovine

koje nije praceno povecanjem neto dobiti istog intenziteta (posljedica pandemije).

Pokazatelj tekuce likvidnosti, koji ukazuje na sposobnost podmirenja kratkoro¢nih obveza
kratkotrajnom imovinom, iznosi viSe od 1 $to predstavlja minimalnu razinu likvidnosti.
Medutim, usporedbom s teorijskom vrijedno$c¢u, koja iznos minimalno 2 (Zager i dr., 2008.),
postoji mogucnost poboljSanja. Iz tablice je takoder vidljivo da pokazatelj likvidnosti raste u
promatranom razdoblju, iznimka je 2020. godine kada je vidljiv pad u odnosu na prethodnu
godinu. Pokazatelj zaduZenosti pokazuje da se poduzece financira ve¢im dijelom iz tudih
izvora financiranja, $to negativno utjece na sigurnost poslovanja. Medutim, 2019., 2021.12022.
godine pokazatelj biljezi poboljSanje Sto znaci da se smanjuje udio tudih izvora financiranja u

ukupnim izvorima financiranja.
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5.3.2. Uspjesnost poslovanja poduzec¢a Morska diva d.0.0.

Poduzeée Morska diva d.0.0., za razliku od Majushka d.o.o, posluje duze vremensko razdoblje
(osnovano 1993. godine). Ukupna imovina te ukupni prihodi poduzeca rastu od 2019. godine,
kada nastupa COVID pandemija $to utjee na smanjenje ovih vrijednosti 2020. godine.
Medutim, ve¢ iduce 2021. godine vrijednosti rastu, a taj trend se nastavlja i 2022. godine. U
promatramo petogodisnjem razdoblju vrijednost ukupne imovine poduzeéa Morska diva d.0.0.
poraslo je za 69%, dok su ukupni prihodi porasli za 75%. Iz navedenog moze se zakljuciti na

poslovanje i ovog poduzeca raste u promatranom razdoblju.

POKAZATELJ

D eoDINA 2018 2019, 2020. 2021. 2022.
312531 366600 275158 302902  528.536
€
sop7pg  €337721  €I85801 €153492  €518312
CIREEIES e88361  €28265 €665  €19.732  €241.969
razdoblja
1S477 115889 10612% 12030%  208.25%

28,27 % 7,711 % 0,24 % 6,51 % 45,78 %

3,05 2,85 7,39 6,76 6,76

0,33 0,35 0,13 0,15 0,15

Tablica 3. Pokazatelji uspjesnosti poslovanja poduzeca Morska diva d.o.0. u razdoblju od 2018. — 2022.
Izvor: Obrada autora prema podacima info.BIZ Financijske agencije

Sto se tide uspjesnosti poslovanja, poduzeée je svih promatranih godina ostvarilo pozitivni
rezultat poslovanja (dobit), medutim vidljiv je trend smanjenja dobiti do 2020. godine, te porast
u preostalom dijelu promatranog razdoblja. Navedeno potvrduje i pokazatelj ekonomi¢nosti
ukupnog poslovanja te pokazatelj rentabilnosti imovine (ROA). Kod uspjesno poslovanja,

2022. godine moze se primijetiti znacajni porast dobiti (174% u odnosu na 2018. godinu).

Koeficijent tekuce likvidnosti i koeficijent zaduZenosti ukazuju da poduzeée posluje stabilno i
sigurno tijekom cijelog promatranog razdoblja. Likvidnost je svih godina veca od teorijske
vrijednosti koja iznosi minimalno 2 (Zager i dr., 2008.). Pokazatelj zaduZenosti pokazuje da

manji dio imovine poduzece financira iz tudih izvora financiranja (15% 2022. godine).
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5.4. Utjecaj privatnog zZivota na uspjeh osobnog brenda

Da je poslovni Zivot Maje Suput uistinu bogat pjevadkim, voditeljskim i poduzetni¢kim
iskustvima da se zakljuéiti iz gore navedenih Cinjenica, no je li prepoznatljivosti njenog
osobnog brenda zasluzan isklju¢ivo rad ili iz svega toga stoji dobar PR? - odgovor na ovo
pitanje je: sve skupa. Zasto? U potpoglavlju Publicitet, oglasavanje i lobiranje kao funkcije
odnosa s javnoscéu pojasnjen je pojam publiciteta, informacije koju mediji prepoznaju da ima
vrijednost vijesti, a kojeg na primjeru Maje Suput ima najvi$e iz njenog privatnog Zivota zbog
brojnih ljubavnih veza. U 20-godisnjoj karijeri poznate pjevacéice gotovo da nema medija koji
nije prenosio vijesti iz njezinih turbulentnih veza, pa je tako kratko bila u vezi s poduzetnikom
Andrijanom Plen¢om nakon ¢ega je uslijedila ona s vlasnikom lanca Hemingwaya Mariom
Kovacevicem. Navedena veza najvise je bila popracena u javnosti tijekom njihovog ljetovanja
s prijateljima na Hvaru kada se SuSkalo da pjevacica planira izgovoriti sudbonosno ,,da*, no
navedeno je opovrgnula i tada istaknula da se osje¢a kao ve¢ udana Zena. lako navedena veza
nije dugo potrajala, pozornost medija vjesto je privlacila Maja svojim druZzenjima s jedrilicarem
Tinom MiletiCem 1 Britancem Alexsom Nchollom. Da svojim ljubavnim zivotom pjevacica
odli¢no iskoriStava i manipulira medijima ¢ime osigurava prisutnost u tisku, televiziji i brojnim
internetskim portalima dokazuje informacije i tzv. Suskanja o zavodenjima od strane njezinih
poslovnih suradnika. U tijeku snimanja pjesme Lopove u medijima je kruzila informacija o
navodnom zavodenju Ivana Drazica iz grupe Connect s kojim je pjevacica snimila navedeni hit
te ju je dugo vremena u medijima “pratio glas’’ o vezi s osobnim asistentom Markom na ¢ijim

se fotografijama i video uradcima drustvenih mreza Cesto pojavljivala. (Biografija, 2020.)

U 2017. godini uslijedila je prekretnica pjevaci¢inoga ljubavnog zivota kada upoznaje
danasnjeg generalnog direktora D-Resorta u Sibeniku Nenada Tatarinova s kojim ubrzo
zapocCinje vezu. Nakon samo pet mjeseci ljubavne veze Nenad je zaprosio na Maldivima. Dvije
godine nakon ljubavni par odlucio je okruniti svoju vezu brakom u svibnju 2019. na raskoSnom
imanju Meneghetti u Istri. Na vjencanju je bilo pozvano nesto viSe od 50 uzvanika te je bilo
medijski poprac¢eno. Uslijed pandemije koronavirusa, nakon dvije godine braka pjevacica ostaje

trudna sa svojih 40 godina te rada malenog djecaka imena Bloom (Story.hr, 2021).

U stvaranju i jaanju njezina osobnog brenda sa sigurnos¢u se moze dati velika zasluga
pjevaci¢inog privatnog Zivota uz podrSku njezina tri musketira. Pokojnog oca Borisa, €ije su
menadZerske vjestine i poznanstva bile vjetar u leda njezinog pjevackog puta te muza Nenada
i sina Blooma koji je prate i osnazuju u jacaju brenda Majushka od njegovog stvaranja pa sve

do danas.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovog rada autor je proveo istrazivanje percepcije javnosti o osobnom brendu Maje
Suput metodom telefonske ankete na veé spomenutom uzorku od 600 ispitanika. Ispitivanje je
provedeno u razdoblju od 1. do 15. rujna 2023. godine. Dobiveni rezultati i njihova

interpretacija priloZeni su u nastavku ovog poglavlja.

Grafikon 1. prikazuje distribuciju odgovara na pitanje “Kakav dojam na Vas ostavlja osobni
brend Maje Suput, ako ste ¢uli za tu osobu?”. Kao $to je vidljivo veéina ispitanika smatra, njih
35% (odnosno 210) da osobni brend Maje Suput ostavlja uglavnom pozitivan dojam. Ukoliko
navedenim odgovorima pridodamo i 9% izrazito pozitivnhog dojma (54 ispitanika) dolazimo do
udjela pozitivnih dojmova od 44% (264 ispitanika), i isti usporedimo s ukupno 13% (78
ispitanika) izrazito negativnog (6%, 36 ispitanika) i uglavnom negativhog dojma (7%, 42
ispitanika), mozemo zakljuditi da u javnosti osobni brend Maje Suput ostavlja preteZito

pozitivan dojam.

N =600

iii
i &3

Izrazito Uglavnom Podjednako Upglavnom Izrazito Nisam ¢uo-la Ne zna - bez
negativan  negativan negativani pozifivan  pozitivan za Maju odgovor
pozitivan Suput

Grafikon 1. Dojam koji osobni brend Maje Suput ostavlja
Izvor: Obrada autora
Detaljnija razrada dojma koji ostavlja osobni brend Maje Suput, ovisno o demografskim
karakteristikama ispitanika prikazana je u nastavku. Za pocetak, grafikonom 2. prikazana je
distribucija odgovara ispitanika prema spolu. Kao §to je vidljivo iz grafikona osobni brend Maje
Suput pozitivniji dojam ostavlja na Zene (42% uglavnom pozitivan plus 8% pozitiva kod Zena,
odnosno 27% uglavnom pozitivan plus 9% izrazito pozitivan kod muskaraca). Kod muskaraca

je nesto veéi udio ispitanika na koje osobni brend Maje Suput ostavlja negativan dojam (8%
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uglavnom negativna plus 7% izrazito negativan kod muskaraca, odnosno 7% uglavnom

negativna plus 4% izrazito negativna kod Zena).

M izrazito negativan

B Uglavnom negativan
Podjednako negativan i
pozitivan
Uglavnom pozitivan

M izrazito pozitivan
Nisam €uo-la za Maju
Suput

M Ne zna - bez odgovor

Muikarac Zena

Grafikon 2. Dojam koji osobni brend Maje Suput ostavlja i spol ispitanika
Izvor: Obrada autora
Nadalje, istrazeno je i kakav dojam osobni brend Maje Suput ostavlja na ispitanike ovisno o
dobnoj strukturi ispitanika, a navedeno je prikazano grafikonom 3. u nastavku. | ovaj grafikon
potvrduje pozitivna dojam kod svih dobnih skupina. Medutim, ukoliko se usporeduje pozitivno
miSljenje po dobnim strukturama, vidljivo je da na ispitanike od 18 do 39 godina osobni brend
Maje Suput ostavlja najmanji pozitivan dojam, dok na ispitanike iznad 55 godina najveci
pozitivna dojam. U najmladoj skupini ispitanika razvidan je i najveci broj neodlu¢nih (odgovor
podjednako negativan i pozitivan). Iz navedenog moZe se zakljuciti da starija populacija osobni

brend Maje Suput percipira pozitivnije, nego mlada populacija.
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N =218

M izrazito negativan

B Uglavnom negativan
Podjednako negativan i
pozitivan
Uglavnom pozitivan

N=193 N = 153
23%
6%
8%

B izrazito pozitivan
Nisam cuo-la za Maju
Suput
E M Ne zna - bez odgovor
x|

18 do 39 40 do 55 Vige od 55

Grafikon 3. Dojam koji osobni brend Maje Suput ostavlja i dobna struktura ispitanika
Izvor: Obrada autora
Sto se ti¢e demografskih karakteristika ispitanika, istrazeno je i kakav dojam osobni brend Maje
Suput ostavlja na ispitanike ovisno o njihovoj obrazovnoj strukturi. Navedeno je prikazano
grafikonom 4. u nastavku. Ponovno, i ovaj grafikon potvrduje prevladavajuéi pozitivan dojam
osobnog brenda Maje Suput na ispitanike. Najbolji dojam osobni brend Maje Suput ostavlja na
ispitanike sa zavrSenom samo osnovnom Skolom. Ispitanici sa srednjom Skolom 1 fakultetom
iskazali su isti udo uglavnom pozitivnog dojma, medutim ispitanici s srednjom $kolom iskazali

su vec¢i udio izrazito pozitivnog dojma.

Dodatno, vidljivo je da najveéi negativni dojam osobni brend Maje Suput ostavlja na ispitanike
sa zavrSenim fakultetom. Iz navedenog moze se zakljuéiti da s porastom razine obrazovanja,

smanjuje se pozitivan dojam koji brend Maje Suput ostavlja na ispitanike.
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M izrazito negativan

M Uglavnom negativan
Podjednako negativan i
pozitivan
Uglavnom pozitivan

M 1zrazito pozitivan

M Nisam fuo-la za Maju Suput

B Ne zna - bez odgovor

I

Osnovna Skola Srednja skola Fakultet

Grafikon 4. Dojam koji osobni brend Maje Suput ostavlja i obrazovna struktura ispitanika
Izvor: Obrada autora
S obzirom na brojne aktivnosti i angazmane Maje Suput, sljedece pitanje u istrazivanju bilo je
“Znate li ¢ime se bavi Maja Suput?”’. Tablicom 4. u nastavku prikazani su odgovori na
navedeno pitanje za cjelokupni uzorak, te po razli¢itim demografskim karakteristikama
ispitanika. Iz rezultata istrazivanja vidljivo je da velika vecina ispitanika, neovisno o
demografskim karakteristikama, Maju Suput prepoznaje kao pjevacicu. Ostale aktivnosti,
odnosno angazmani Maje Suput zastupljeni s manjim udjelom. Nema znacajnije razlike izmedu
odgovora ovisno o spolu, osim §to je vidljiv nesto veéi udio Zena koje Maju Suput prepoznaju
kao poduzetnicu, $to se moze povezati s brendom Majushka koji je prvenstveno namijenjen
zenama. Znacajnijih razlika u odgovorima nema niti medu razli¢itim dobnim strukturama, no
ipak mogu se uoéiti neke zanimljivosti. Maju Suput kao influencericu najvise prepoznaje
najmlada populacija, $to je razumljivo jer su influenceri najpoznatiji medu tom populaciju, dok
Maju Suput kao voditeljicu &esée prepoznaju ispitanici stariji od 40 godina, koji vise prate
televiziju u usporedbi s mladom populacijom. Niti kod strukture obrazovanja nema znacajnijih
razlika, medutim moZe se primijetiti da viSe obrazovani ispitanici prepoznaju vise aktivnosti,
angazmana Maje Suput. Iz prikazanih rezultata, mozemo zaklju¢iti da je osobni brend Maje
Suput prvenstveno rezultat njezine pjevacke karijere, dok su ostale aktivnosti manje

zastupljene.
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N Pjevacica Voditeljica Zabavljacica Influenceric Nesto Poduzetnica/ Ne zna - Ne znam

a drugo privatni bez ¢ime se bavi
posao odgovora | Maja Suput
Cijeli uzorak 578 90% 11% 9% 7% 6% 5% 4% 1%
Spol Mugkarac | 282 87% 10% 8% 7% 5% 2% 7% 2%
Zena 296 94% 12% 9% 7% 8% 9% 2% 1%
Dobna 18do39 | 188 93% 9% 6% 13% 10% 7% 3% 1%
skupina 40 do 55 143 89% 13% 7% 5% 5% 5% 6% 2%
Vige od 211 88% 12% 13% 4% 5% 5% 5% 2%
55
Obrazovanje | Osnovna | 101 95% 6% 3% 4% 4% 4% 2% 1%
Skola
Srednja 334 90% 11% 8% 5% 7% 6% 5% 1%
Skola
Fakultet 143 88% 13% 13% 12% 6% 6% 4% 1%

Tablica 4. Rezultati istrazivanja za pitanje “’Znate li ¢ime se bavi Maja Suput? ukupno i po razli¢itim
demografskim karakteristikama
Izvor: Obrada autora
Sljede¢im pitanjem koje je postavljeno ispitanicima je da rangiraju Maju Suput s obzirom na
prepoznatljivost njezinog osobnog brenda u odnosu na odabrane pjevacice sa hrvatske estrade.
S navedenim pitanjem Zeljelo se usporediti prepoznatljivost brenda Maje Suput kao pjevadice
s ostalim kolegicama. Rezultati istrazivanja prikazani su Grafikonom 5. u nastavku. Najveci
broj ispitanika na prvo mjesto po prepoznatljivosti osobnog brenda stavlja Severinu (39%), a
potom slijedi Maja Suput (33%). 1z prikazanih rezultata mozemo vidjeti da je kod ocjene
prepoznatljivosti Severine i Maje Suput prisutan konsenzus u odgovorima, s obzirom da i jednu

1 drugu najveci broj ispitanika stavlja na prvo mjesto, potom drugo, pa trece i ¢etvrto mjesto.

MRang 1 Rang? MRang3 MRang4 MRangs

5E%

13%

Severina Vufkowid lelzna Rozga Franka Batelic Domenica Zuvela Maja Suput

Grafikon 5. Usporedba prepoznatljivosti osobnog brenda Maje Suput u odnosu na odabrane pjevacice sa
hrvatske estrade

Izvor: Obrada autora
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Usporedba prepoznatljivosti osobnog brenda Maje Suput i odabranih pjeva¢ica hrvatske estrade
istrazena je po razli¢itim demografskim karakteristikama, te su rezultati prikazani Tablicom 5.
u nastavku. Kao $to je vidljivo iz podataka, ispitanici najvise prepoznaju osobni brend Severine
(prosjeé¢ni rang 2,3), medutim prepoznatljivost osobnog brenda Maje Suput je dosta blizu (2,4).
Iz navedenog mozemo zakljuciti da su, uzimaju u obzir odabrane pjevacice, Severina i Maja
Suput najprepoznatljivije, uz blagu prednost Severine. Sto se ti¢e odgovora po razli¢itim

demografskim karakteristikama, ponovno vecina ispitanika smatra da je osobni brend Severine

obrazovanom publikom.

Severina Jelena = Franka = Domenica Maja

Vu¢koviéc = Rozga = Bateli¢ Zuvela Suput
Prosjek Prosjek  Prosjek Prosjek Prosjek
Cijeli uzorak 2,3 2,7 3,6 4,1 2,4
Spol Muskarac 2,2 2,5 3,6 4,1 2,6
Zena 2,3 2,9 3,5 4,1 2,2
Dobna 18 do 39 1,9 2,7 3,8 4,3 2,3
skupina 40 do 55 2,1 2,8 3,4 4,2 2,5
Vise od 55 2,7 2,7 3,3 3,8 2,4
Obrazovanje g)snovna 2.9 23 3.8 3.8 2.3
skola
Srednja 2,2 2,8 3,5 4,0 2,4
skola
Fakultet 1,9 2,7 3,6 4,4 2,4

Tablica 5. Usporedba prepoznatljivosti osobnog brenda Maje Suput u odnosu na odabrane pjevacice sa hrvatske
estrade po razli¢itim demografskim karakteristikama ispitanika
Izvor: Obrada autora
Pred posljednje pitanje upuceno ispitanicima odnosilo se na to $to ispitanike najvise asocira na
Maju Suput. Odgovori su obradeni sumarno na razini cijelog uzorka, ali i razli¢itih

demografskih karakteristika ispitanika, a prikazani su u nastavku.
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Majushka,4%
Nesto drugo,8%

Ne zna - bez

odgovora,10% Njezine pjesme,34%

Ples sa
zvijezdama,14%

Supertalent.30%

Grafikon 6. Rezultati istraZivanja na §to ispitanike prvo asocira Maja Suput
Izvor: Obrada autora
Grafikonom 6. prikazani su rezultati istraZivanja na §to prvo ispitanike asocira Maja Suput za
ukupni uzorak. Najve¢i broj odgovora zabiljezen je za njezine pjesme (34%), a slijedi
Supertalent (30%) te Ples za zvijezdama (14%). MoZemo primijetiti da brend Majushka nije
0sobito prepoznat medu ispitanicima (4%). Ovi rezultati u skladu se s prethodnim koji su
prikazali da ispitanici Maju Suput najée$ée prepoznaju kao pjevaéicu. Iz prikazanih rezultata
moze se zaklju¢iti da su pjesme najvise doprinijele stvaranju osobnog brenda Maje Suput, ali i

sudjelovanje u emisiji Supertalent kao ¢lanica zirija te voditeljica emisije Ples za zvijezdama.

Ako promatramo na §to ispitanike najprije asocira Maja Suput, ovisno o njihovom spolu
mozemo zakljuciti da nema znacajnijih razlika izmedu dvije grupe ispitanika (Grafikon 7.), s
obzirom da Zene i muskarce Maja Suput najviSe asocira na njezine pjesme, a potom na
Supertalent. Medutim, mozemo primijetiti da nesto vise Zena Maja Suput asocira na Ples sa
zvijezdama, u usporedbi s muskarcima, $to nije iznenadujuce s obzirom da navedenu emisiju

viSe prati Zenska publika.

43



MuEkarac

fena

W Njezine pjesme

W supertalent

M Ples sa zvijezdama

W Me zna - bez odgovora
W Neito drugo

W Majushka

Grafikon 7. Rezultati istraZivanja na $to ispitanike prvo asocira Maja Suput, po spolu ispitanika

Izvor: Obrada autora

Ako analiziramo rezultate po dobnoj strukturi (Grafikon 8.), moZzemo uociti razli¢itosti medu

ispitanicima razli¢ite dobi. Naime, ispitanike u dobi od 18 do 39 godina, Maju Suput najvise

asocira na njezine pjesme. Ispitanike u dobi od 40 do 45 godina, gotovo podjednako asocira na

njezine pjesme i Supertalent, uz malu prednost odgovora njezine pjesme. Posljednju dobnu

skupinu (vi$e od 55 godina) Maja Suput najvise asocira na Supertalent.

18 do 39

Grafikon 8. Rezultati istraZivanja na §to ispitanike prvo asocira Maja Suput, po dobnoj strukturi

40 do 55 Vise od 55

Izvor: Obrada autora

M rjezine pjesme

M supertalent

M Ples sa zvijezdama

I Ne zna - bez odgovora
M neito drugo

M Majushka
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Iz prikazanih rezultata moze se zakljuéiti da Maju Suput prepoznatljivost svog brenda razvija
medu svim dobnim strukturama, ali na razli¢iti nacin. Stoga se i strategije daljnjeg razvoja
brenda Maje Suput trebaju razlikovati ovisno o dobnoj strukturi publike, pa tako pjesme trebaju

biti orijentirane mladoj populaciji, a televizijske emisije starijoj populaciji.

4%
7%

M Njezine pjesme
M supertalent
W ples sa zvijezdama
Me zna - bez odgovora
M nedto drugo
B rajushka

Osnovna Skola Srednja ikola Fakultet

Grafikon 9. Rezultati istraZivanja na §to ispitanike prvo asocira Maja Suput, po obrazovnoj strukturi
Izvor: Obrada autora

Posljednji grafikon 9. prikazuje rezultati istraZivanja na $to ispitanike prvo asocira Maja Suput,
po obrazovnoj strukturi. Iz grafikona moze se vidjeti da nema znacajnijih razlika u odgovorima
medu analiziranim skupinama, odnosno najveci broj ispitanika svih dobnih struktura Maja
Suput prvo asocira na njezine pjesme, a slijed Supertalent. Slijedom prikazanih rezultata,
prilikom definiranja strategija buducih razvoja brenda, nije potrebno iste prilagodavati

razli¢itim obrazovnim strukturama publike.
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N | Da | Ne | Nezna- bez odgovora

Cijeli uzorak 600 26% 64% 10%
Spol Muskarac 293  22% 64% 13%
Zena 307 30% 64% 6%
Dobna skupina | 18 do 39 193 26% 64% 10%
40 do 55 153 23% 65% 12%
Vise od 55 218 27% 64% 8%
Obrazovanje  Osnovna $kola 112 42% 52% 6%
Srednja Skola ' 340 23% 65% 12%
Fakultet 147 22% 71% 7%

Tablica 6. Rezultati istraZivanja za pitanje “Kada bi Maja Suput reklamirala neki novi proizvod, biste li taj
proizvod probali/ kupili?” ukupno i po razli¢itim demografskim karakteristikama
Izvor: Obrada autora
| na kraju istrazivanja, ispitanici su upitani bi li probali/kupili neki proizvod ako bi istoga
reklamirala Maja Suput. Rezultati istraZivanja za cjelokupni uzorak, kao i po razli¢itim
demografskim skupinama prikazani su tablicom u nastavku. Na razini cijelog uzorka, ali i svih
demografskih skupine, veéi dio ispitanika ne bi kupio proizvod koji reklamira Maja Suput,
medutim vidljive su odredene razlike izmedu pojedinih skupina. Podjednaki udio Zena i
muskaraca izjasnio se da ne bi kupio/probao proizvod koji reklamira Maja Supu (64%), ali ipak
neSto vise Zena bi kupilo/probalo proizvod u odnosu na muskarce (ve¢i udio neodlucnih
muskaraca u odnosu na Zene). Gotovo isti udio ispitanika koji ne bi kupio/probao proizvode je
1 po svim dobnim strukturama (64%, 65%), medutim ispitanici stariji od 55 godina bili bi
najviSe zainteresirani za kupnju/probu proizvoda koji reklamira Maja Suput. Fakultetski
obrazovani ispitanici najmanje bi bili zainteresirani za kupnju/probu takvog proizvoda, dok bi
oni s osnovnom Skolom bili najviSe zainteresirani. Temeljem navedenih rezultata, mozemo
zakljuéiti da reklamiranje proizvoda od strane Maje Suput ne bi znalajnije utjecalo na
prodaju/probu proizvoda. Medutim, ukoliko bi se na to ipak odlucili ciljana publika bile bi Zene,

stariji od 65 1 oni s zavrSenom samo osnovnom Skolom.
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7. ZAKLJUCAK

Brend menadzment $iroko je podrucje drustvenih znanosti i struka kojim se obuhvaca kreiranje
brenda stvorenog na unikatnom identitetu koriste¢i se pritom planirano alatima odnosa s
javnos$é¢u i funkcijama menadzmenta. Njegova zadaca je planirati, upravljati, plasirati i odrzati
brend (marku) §to je dulje moguce i u€initi ju $to uspjesnijom na trzistu. Prvobitnom se idejom
razraduje plan i organizacija elemenata brenda, kao podloga stvaranja odredenog brenda. Brend
tako oznacuje jedinstvenu cjelinu naziva, znaka, slogana ili oznake kojim se utjece na odluku
kupca (potrosaca) o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Tako on postaje jamstvom kvalitete
gdje se pored ekonomskog pristupa temeljenog na upravljanju, tzv. marketinskoj funkciji brend
menadzeri sve viSe bave stvaranjem emocionalne vrijednosti koja se veze uz upravljanje
brendom. Suvremeno drustvo biljezi znatan porast novih medija i tehnologija te brzih
dinami¢nih promjena na trzistu pa tako u odrzivosti odredenog brenda treba podjednako voditi
racuna o oba pristupa: ekonomskom i psiholoskom. Upravo se identitetom obogacuje proizvod
ili usluga te stvara razumijevanje brenda koje on prenosi na potroSaca. Dakle, kupca se
usmjerava da izmedu brenda iste kategorije proizvoda ili usluga postoji svojevrsna razlika
povezana najc¢esce s koristima samog proizvoda ili osoba koje taj brend promoviraju. Navedena
razlika proizlazi iz reakcije kupca o prezentaciji odredenog brenda na trziStu izrazene kao

dodatne (trzi$ne) vrijednosti.

Za potrebe ovog rada Siroko podrucje brend menadZzmenta suZzeno je na njegovu jedinstvenu
granu osobnog brendiranja iz koje se detaljnije opisuju i promatraju gore navedeni izazovi i
trendovi. Osobno brendiranje odnosi se na samopromociju pojedinca na trzistu iskazujuci
pritom njegove vrijednosti, stavove, postignuca i sl. s ciljem privla¢enja pozornosti okoline. U
privlaenju pozornosti neizostavno je ostaviti dobar utisak i stvoriti dobar imidz, kako bi se
dobila Sto veca podrska javnosti. Odredene osobe imaju dobra znanja, upravljace 1 druge
sposobnosti da ostvare uspjeh na trziStu, no ponekad to nije dovoljno. U ostvarenju navedene
zelje znaju se zate¢i pred zidom, zasto? Manjkavost nastaje u komunikaciji. Dobra
komunikacija, odnosno odnosi s javnoS¢u u osobnom brendiranju vazan su element stvaranja
trajne (dodane) vrijednosti. Komunikacija $to ju osoba projicira u okolini utjecati ¢e na
uvjerenja ljudi, njihovu povezanost s njom te ¢e se njihova pozitivna povratna reakcija
zasigurno reflektirati na uspjeSnost osobnog brenda. Uspjeh osobnog brenda na trzistu definiran
je iskazom vrijednosti osobnog brenda, njegove unikatnosti i nadmoc¢nosti te stvaranjem

prepoznatljivosti identiteta. Cilj je biti jedinstven i iskren u komunikaciji s ciljanom javnosti,
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snaga osobnog brenda. Pored toga, potrebno je izgraditi dobru promociju i proaktivno kreirati
odnose s medijima te efikasno upravljati drustvenim mrezama kao relativno jeftinim alatima u

promociji poznatih osoba.

Vidljivo iz studije sluaja osobnog brenda Maje Suput izradene za potrebe istrazivatkog dijela
ovog rada da na uspjeSnost osobnog brenda i samopromociju uveliko doprinose pomno
odabrani PR alati kojima se postize veca interakcija s obozavateljima i veca razina medijske
pozornosti. Da se zakljuéiti da je osobni brend Maje Suput vrlo uspjesan, §to dokazuje njezino
planirano koriStenje alata odnosa s javnosc¢u, od kojih svakako valja istaknuti objave za medije,
intervjue, dogadaje te posebice drustvene mreze putem kojih ona uspostavlja, komunicira i
odrzava odnose s javnoéu. Gore navedenom studijom slu¢aja osobni brend Maje Suput
sagledan je i s ekonomskog aspekta, to¢nije analizom financijskih podataka. Pokazateljima
uspjesnosti, ekonomicnosti 1 stabilnosti u petogodisSnjem razdoblju za oba trgovacka drustva u
vlasnistvu Maje Suput dokazuje se pozitivan trend i rast biljeZen iz godine u godinu, §to se
svakako reflektira na ja¢inu brenda na trzistu. S druge strane, istraZivanje percepcije gradana o
osobnom brendu Maje Suput pokazalo je da brend ostavlja preteZito pozitivan dojam na
gradane, a da se isti smanjuje porastom razine obrazovanja. Isto tako, 90% gradana neovisno o
demografskim karakteristikama Maju Suput prepoznaju kao pjevaéicu. IstraZivanje je pokazalo
da razli¢iti angazmani Maje Suput utje¢u na njezinu prepoznatljivost iz koje proizlazi razlika
po spolu, gdje nesto veéi udio Zena Maju Suput prepoznaje kao poduzetnicu ¢emu sigurno
doprinosi njezin brend Majushka, prvenstveno orijentiran prema Zenama. Maja Suput kao
influencerica prepoznata je najviSe medu mladom populacijom, Sto je razumljivo jer su
influenceri najviSe prepoznati u mladoj populaciji, dok je kao voditeljicu najvise prepoznaju
ispitanici stariji od 40 godina koji viSe prate televizijske emisije u odnosu na mlade narastaje.
Uzimaju¢i u obzir odabrane pjevacice za usporedbu i ja¢inu osobnog brenda, istrazivanje je
pokazalo da su Severina Vuc¢kovi¢ i Maja Suput najprepoznatljivije pjevadice u Republici
Hrvatskoj, uz blagu prednost Severine. Sto se ti¢e utjecaja Maje Suput na odluku ispitanika o
kupnji proizvoda ili usluge koje ona reklamira, istraZivanje je pokazalo da bi tek 26% pristalo
kupiti/probati taj proizvod, dok 64% ukupnog broja ispitanika ne bi kupilo/probalo proizvod
koji bi reklamirala Maja Suput. Valja istaknuti ¢injenicu da utjecaj na donosenje odluke o
kupnji proizvoda/usluge ovisi i varira ovisno o dobnoj skupini te da je u vecini odgovora na

pitanja predmetnog istrazivanja zamijecen isti trend odgovora.

Sveobuhvatno proucavanje fenomena osobnog brenda Maje Suput iskazanog pomocu

meduzavisnog odnosa promocije i odnosa s javno$¢u daje zakljucak da pjevacica i zabavljacica
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planirano koristi PR alate u svrhu jacanja osobnog brenda i komunikacije s javnosti.
Zanimljivost navedene tvrdnje ogleda se u izradenoj studiji slucaja i rezultatima istrazivanja,
odnosno percepciji javnosti koja otvara brojne mogucnosti u sagledavanju ovog osobnog
brenda. Primjerice, imidZ seks simbola Maje Suput prema provedenom istraZivanju je najbolje
prihvaéen od strane manje obrazovne i muske populacije starije od 55 godina te kao takav moze
biti predmetom daljnjeg istraZivanja fenomena osobnog brenda Maje Suput. S druge strane,
interesantnost daljnjeg proucavanja navedenog fenomena bilo bi korisno istraziti u odnosu
prepoznatljivosti po ulozi i asocijaciji koju Maja Suput ostavlja u javnosti, gdje ju javnost prema
ovom istrazivanjem najviSe prepoznaje kao pjevacicu, a da tek 34% ukupnih odgovora
navedenog uzorka pripada odgovoru ,,pjesme* kao prvoj asocijaciji na osobni brend Maje

guput

Zakljuujemo, da je podrucje osobnog brendiranja podlozno utjecaju brojnih drustvenih
¢imbenika suvremenog drustva, da navedeno podrucje ima prostora za daljnji rast i razvoj te da

se ono ogleda suradnjom i spojem drustvenih znanosti i struka.
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9. PRILOG

Prilog 1. Online anketni upitnik

Anketa je dio istraZivanja studenta Luke Skabi¢a s Fakulteta politi¢kih znanosti u Zagrebu pod
mentorstvom izv. prof. dr. sc. Hrvoja Jakopovi¢a i kometorstvom prof. dr.sc. Boze Skoke.
Anketa je u potpunosti anonimna i napravljena je u svrhu pisanja poslijediplomskog

specijalistitkog rada na temu Osobni brend — studija slu¢aja Maje Suput”.

Op¢i podatci o ispitaniku

1. Spol
Musko

Zensko

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate
18 — 39 godina

44 - 45 godina

Vise od 55 godina

3. Obrazovanje
Osnovna Skola
Srednja skola

Fakultet

Pitanja

P1. Kakav dojam na Vas ostavlja osobni brend Maje Suput, ako ste ¢uli za tu osobu?
1. izrazito pozitivan

2. uglavnom pozitivan

. nemam odredenog misljenja (ili opcija ,,neutralan‘)

. uglavnom negativan

. izrazito negativan

. nisam ¢uo/la za Maju Suput

N N o AW

. ne zna / bez odgovora (ne Citati)
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P2. Znate li ¢ime se bavi Maja Suput? (Uputa: Pitati ako je P1<>5; Otvoreno pitanje, koristiti
samo kao precode; Moguée vise odgovora)

1. Pjevacica

2. Voditeljica

3. Zabavljacica

4. Influencerica

5. Nesto drugo, §to?

6. Poduzetnica / Privatan posao

7. Ne zna &ime se bavi Maja Suput

8. Bez odgovora

P3. Rangirajte Maju Suput s obzirom na prepoznatljivost njezinog osobnog brenda u odnosu na
estradne kolegice (Uputa: Pitati ako je P1<>5: odgovoru treba pridruziti broj od 1 do 10 — pri
¢emu 1 oznacava najprepoznatljiviju pjevacicu, a 10 najmanje prepoznatljivu pjevacicu)
__Severina Vuckovi¢

__Jelena Rozga

__ Franka Bateli¢

__Domenica Zuvela

__Maja Suput

P4. Sto Vas prvo asocira na Maju Suput? (Uputa: Pitati ako je P1<>5)

1. njezine pjesme

2. Majushka

3. supertalent

4. ples sa zvijezdama

5. Nesto drugo, $to?

P5. Kada bi Maja Suput reklamirala neki novi proizvod, biste li navedeni proizvod probali /
kupili? (Uputa: Pitati ako je P1<>5)

1. Da
2. Ne

3. Ne zna/ Bez odgovora (Uputa: Ne Citati)
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SAZETAK

Brend menadzment podrucje je drustvenih znanosti i struka c¢ija je uloga planirati, organizirati,
plasirati i odrzati brend odredenog proizvoda ili usluge $to dulje i uspjesnije na trzistu. Pojavom
novih medija i razvojem modrene tehnologije pojavljuju se brojni izazovi suvremenog drustva
koji neminovno utjeCu na spomenuto podrucje. Iz tog se razloga namece unaprjedenje
postoje¢eg oblika brendiranja funkcijama odnosa s javnoS¢u i menadzmenta. Cilj rada je
istraziti i prikazati ulogu osobnog brendiranja, njegove alate i ulogu samopromocije u svrhu
ostvarenja konkurentske prednosti i uspjeha na trzistu s pozicije slavne osobe. Paralelno s time
rad obraduje teorijsku podlogu brend menadZzmenta, odnosa s javno$¢u i meduzavisnog utjecaja
odnosa s javnos$¢u i promocije na stvaranje identiteta i imidZza osobe S osvrtom na odabran

primjer pjevadice i zabavlja¢ice Maje Suput.

Istrazivacki dio rada odnosi se na analiziranje brenda, persone Maje Suput na javnoj sceni
Republike Hrvatske proucavaju¢i percepciju javnosti o njezinom brendu. Istrazivanje je
podijeljeno 1 provedeno u dva dijela, koriste¢i metodu telefonske ankete provedeno je
istrazivanje na reprezentativnom uzorku opc¢e populacije od 600 ispitanika te je izradena studija
slu¢aja na temu pjevacicinog 0sobnog brenda. Prikazani rezultati potvrduju potvrdu prilagodbe
suvremenim trendovima, novim poslovima i funkcijama osobnog brendiranja u svrhu ja¢anja

brenda, njegove odrzivosti i postizanja uspjeha na trziStu.
Radom se daje doprinos razumijevanju osobnog brenda na primjeru pjevacice Maje Suput,

prikazuju¢i pritom utjecaj PR 1 marketing alata kao i menadzerskih vjestina kojima se ona

koristi u svrhu ostvarenja profesionalnog uspjeha.

KLJUCNE RIJECI: brend menadzment, osobni brend, samopromocija, Maja Suput
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SUMMARY

Brand management is a field of social sciences and a profession whose role is to plan, organize,
market and maintain the brand of a specific product or service as long and successfully as
possible on the market. With the emergence of new media and the development of modern
technology, numerous challenges of modern society appear that constantly affect the mentioned
area. For this reason, the improvement of the existing form of branding with public relations
and management functions is suggested. The aim of the paper is to investigate and present the
role of personal branding, its tools and the role of self-promotion in order to achieve competitive
advantage and success in the market from the position of a celebrity. In parallel, the paper deals
with the theoretical basis of brand management, public relations and the interdependent
influence of public relations and promotion on the creation of a person’s identity and image

with reference to the selected example of the singer and entertainer Maja Suput.

The research part of the work refers to analyzing the brand, the persona of Maja Suput on the
public scene of the Republic of Croatia, studying the public's perception of her brand. The
research was divided and conducted in two parts, using the telephone survey method, research
was conducted on a representative sample of the general population of 600 respondents, and a
case study was made on the subject of the singer's personal brand. The presented results confirm
the confirmation of adaptation to contemporary trends, new jobs and functions of personal
branding for the purpose of strengthening the brand, its vitality and achieving success on the

market.
The work contributes to the understanding of personal brand on the example of singer Maja
Suput, while showing the influence of PR and marketing tools as well as the managerial skills

she uses to achieve professional success.

KEYWORDS: brand management, personal brand, self-promotion, Maja Suput
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