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1. Rezime

Tokom perioda od 01. aprila do 30. juna 2026. godine, Hotelska grupa Budvanska rivijera ostvarila je
ukupno 325 medijskih objava, uz prosjek od 108 objava mjesecno i oko 4 objave dnevno. Ovakav obim
ukazuje na stabilno i kontinuirano prisustvo kompanije u medijima tokom cijelog kvartala.

Medutim, detaljniji uvid u kretanje objava po mjesecima pokazuje rast medijskog intenziteta tokom kvartala
- nakon 106 objava u aprilu, broj objava raste na 139 u maju, nakon ¢ega dolazi do pada na 80 objava u
junu.

Ovakav trend ukazuje da je sredina kvartala, obiljezena pocetkom turistiCke sezone i objavljivanjem
finansijskih rezultata kompanije, generisala najvece interesovanje medija, dok se prema kraju perioda
vidljivost stabilizuje na nizem nivou.

Struktura objava prema vrsti medija ostaje konstantna tokom cijelog perioda, uz dominantno ucesce
internet medija (87%), dok elektronski (4%) i Stampani mediji (9%) imaju znatno manji udio. To znaCi da se
najveci dio medijskog narativa o kompaniji formira u online prostoru, gdje je brzina Sirenja informacija
visoka, ali je kontrola nad interpretacijom sadrzaja ogranicena.

Kada je rije¢ o tonalitetu, medijska slika kompanije na nivou kvartala ostaje pretezno neutralna (74%), uz
umjeren udio pozitivnih objava (19%), dok negativne ¢ine svega 7% ukupnog publiciteta.

Ipak, posmatrano po mjesecima, uoCava se promjena u strukturi tonaliteta — april karakteriSe izrazito
neutralan narativ, maj donosi istovremeni rast pozitivhog i negativhog tonaliteta, prije svega usljed
turistiCke sezone i objavljivanja finansijskih rezultata kompanije, dok se u junu tonalitet ponovo stabilizuje.

Klju¢na karakteristika kvartala nije ukupni odnos tonaliteta, ve¢ promjena u njegovoj strukturi — prelazak
saizrazito neutralnog narativa u aprilu ka periodu sa izrazenijim i pozitivnim i negativnim sadrzajem u maju.

Analiza fokusa pokazuje da se kompanija u najve¢em broju objava pojavljuje kao sekundarni subjekt (51%),
dok je u 42% objava prisutna usputno, a u svega 7% objava u primarnom fokusu.

Dodatno, visok udio neplaniranih objava (92%) ukazuje na nizak nivo kontrole nad medijskim prisustvom,
pri ¢emu najvedi dio publiciteta dolazi iz eksternih izvora, a ne iz planiranih komunikacionih aktivnosti
kompanije.

U takvom okruzenju, reputacioni rizik nije konstantan, ve¢ se javlja u talasima, u zavisnosti od razvoja
pojedinacénih tema koje ulaze u fokus medija.

Tematski posmatrano, najveci dio objava odnosi se na kadrovske promjene u drzavnim institucijama i
kompaniji (21%), zatim na poslovne aktivnosti i finansijske rezultate (16%) i zakup i medunarodnu arbitrazu
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vezanu za Sveti Stefan (15%). lako ove teme generiSu najveci volumen objava, medijski narativ u klju¢nim
momentima oblikuju teme sa vecéim reputacionim potencijalom, prije svega one vezane za finansijske
rezultate kompanije i kritiku njenih aktivnosti.

Ukupno posmatrano, kvartal karakteriSe stabilno prisustvo kompanije u medijima, ali i izrazena zavisnost
od eksternih tema i aktera u formiranju medijskog narativa, uz vidljive promjene u tonalitetu i intenzitetu
objava tokom perioda.

Najveca snaga kompanije u ovom periodu ogleda se u stabilnom i kontinuiranom prisustvu u medijima, uz
prisustvo stabilnih, informativnih i razvojnih tema. Istovremeno, klju¢ni reputacioni rizik proizilazi iz
izrazene zavisnosti od eksternih tema i naglog rasta negativnog publiciteta u pojedinim periodima, $to
ukazuje na potrebu za proaktivnijim upravljanjem medijskim narativom.
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2. Metodologija i obuhvat

2.1. Period i obuhvat monitoringa

Analiza obuhvata medijsko prisustvo kompanije HG Budvanska Rivijera u periodu od 01.04.2026. do
30.06.2026. godine i zasniva se na kvantitativnoj i kvalitativnoj obradi objava u kojima se kompanija
pojavljuje kao relevantan akter.

2.2. Prac¢eni mediji

Monitoring je obuhvatio sljedece kategorije medija:

Stampani mediji: dnevni listovi i nedjeljnici na nacionalnom nivou.

Elektronski mediji: centralne informativne emisije, jutarnji porgrami i relevantne debatne emisije
televizijskih stanica u Crnoj Gori.

Internet mediji: nacionalni, regionalni i lokalni informativni portali registrovani u Crnoj Gori.

2.3. Definicije i parametri analize

Analiza se zasniva na kombinaciji kvantitativnih i kvalitativnih pokazatelja, sa ciljem pruzanja cjelovitog
uvida u obim, strukturu i reputacioni efekat medijskog izvjeStavanja o HG Budvanska Rivijera.

Klju€ni parametri obuhvataju:

e Ukupan obim objava — broj objava po vrsti i pojedinacnim medijima
e Tonalitet objava - klasifikovan na pozitivan, neutralan i negativan ton

e Fokus objava - podjela na primarni, sekundarni i usputni fokus u odnosu na zastupljenost kompanije
u sadrzaju

e Planiranost objava - razlikovanje planiranih (proaktivnih) i neplaniranih (reaktivnih) medijskih
aktivnosti

e Tematska struktura — identifikacija dominantnih tema i konteksta u kojima se kompanija pojavljuje

Ovakav proSireni analiticki okvir omogucéava detaljnije razumijevanje ne samo koli¢ine i tonaliteta
medijskog prisustva, ve¢ i nacina na koji se reputacija kompanije gradi kroz razli¢ite komunikacione i
tematske kontekste.
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3. Pregled medijskog prisustva

3.1. Ukupan obim objava

Tokom drugog kvartala 2026. godine zabiljezeno je ukupno 325 medijskih objava o Hotelskoj grupi
Budvanska rivijera, $to predstavlja prosjek od 108 objava mjese¢no i oko 4 objave dnevno.

Ovakav obim ukazuje na kontinuirano prisustvo kompanije u medijskom prostoru tokom cijelog
posmatranog perioda, uz umjerene oscilacije u intenzitetu objavljivanja iz mjeseca u mjesec.

U poredenju sa prethodnim kvartalom, ukoliko su podaci dostupni (ako ih imas — ovdje ih ubacis), moguce
je dodatno sagledati da li je doSlo do rasta ili pada ukupnog obima objava, $to daje Siri kontekst kretanja

medijske vidljivosti kompanije.

Grafikon 1. Broj objava po vrsti medija
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U praksi, ukupan obim objava ukazuje da kompanija ima stabilno prisustvo u medijima, ali sam po sebi ne
govori o kvalitetu i strukturi tog prisustva, S$to zahtijeva dodatnu analizu kroz tonalitet, fokus i tematiku.

3.2. Struktura objava po vrsti medija
Analiza strukture objava po vrsti medija pokazuje da se najvecdi dio medijskog publiciteta Hotelske grupe

Budvanska rivijera ostvaruje kroz internet medije, koji uCestvuju sa 87% ukupnog broja objava, dok
elektronski mediji Cine 4%, a Stampani 9%.

Grafikon 2. Procentualna struktura objava po vrsti medija
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Ovakva raspodjela ukazuje na izrazitu dominaciju online prostora u formiranju medijskog narativa o
kompaniji, sto je u skladu sa opstim trendovima u medijskom okruzenju, ali i sa naCinom na koji se
informacije o turistiCkom sektoru plasiraju i prenose.

U praksi, to znaci da se najvecdi dio vidljivosti kompanije generisSe kroz medije koji karakteriSe velika brzina
objavljivanja i umnoZavanje sadrzaja, ali i manji nivo kontrole nad kontekstom i interpretacijom informacija.

S druge strane, iako kvantitativno znatno manje zastupljeni, elektronski i Stampani mediji imaju drugaciju
ulogu u oblikovanju percepcije. Ovi mediji ¢e$ée obraduju teme kroz Siri kontekst i imaju veci potencijal da
utiCu na nacin na koji se odredene informacije interpretiraju u javnosti. To znaci da, iako online mediji nose
volumen i vidljivost, tradicionalni mediji imaju disproporcionalno vedi uticaj na reputaciju i percepciju
kompanije.

Ovakva struktura medijskog prisustva zahtijeva balansiran pristup komunikaciji — istovremeno brzo
reagovanje u digitalnom prostoru i stratesko pozicioniranje u medijima koji imaju vedi interpretativni znacaj.

3.3. Dnevni trend i kljuéni dogadaiji

Analiza kretanja broja objava tokom drugog kvartala 2026. godine pokazuje izrazenu promjenu u
intenzitetu medijskog prisustva Hotelske grupe Budvanska rivijera kroz posmatrani period.

Najvedi broj objava zabiljezen je u maju (139), nakon ¢ega dolazi do pada u junu (80), dok je april bio nesto
slabiji mjesec sa 106 objava.

Grafikon 3. Trend broja objava po mjesecima
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Povecéan obim objava u maju primarno je bio uslovljen kombinacijom vise tema koje su istovremeno
generisale medijsku paznju. To ukljuCuje objave vezane za pocetak turisticke sezone i popunjenost hotela,
objavljivanje finansijskih rezultata kompanije za prethodnu godinu, kao i kadrovske promjene u
rukovodstvu kompanije nakon promjene vlasti. Dodatno, online mediji su kroz veliki broj prenosa i
agregacija sadrzaja dodatno pojacali ukupan volumen objava.

To znadi da je povecana vidljivost u maju rezultat istovremenog prisustva viSe tema sa Sirokim medijskim
interesovanjem, a ne jedne dominantne price.

Pad broja objava u junu ukazuje na smanjenje intenziteta ovih tema, odnosno na odsustvo sadrzaja koji bi
generisao isti nivo kontinuiranog medijskog interesovanja. U tom periodu medijski narativ postaje stabilniji,
ali i manje intenzivan.

U aprilu se broj objava krece na umjerenom nivou, uz dominaciju tema vezanih za promjenu vlasti i
kadrovska pitanja, kao i za arbitrazni spor oko Svetog Stefana, koji je tokom mjeseca dobio sudski epilog

pred Ustavnim sudom.

To pokazuje da obim objava ne mora nuzno da prati intenzitet reputacionog rizika — i pri nizem volumenu,
odredene teme mogu imati snazniji uticaj na percepciju.

Posmatrano na nivou cijelog kvartala, medijsko prisustvo kompanije karakteriSe postepen rast
interesovanja do sredine perioda, nakon ¢ega dolazi do stabilizacije volumena, ali uz promjene u tematskoj

i tonalitetnoj strukturi sadrzaja.

Upravo ova kombinacija promjene intenziteta i sadrzaja ukazuje da medijska vidljivost kompanije u velikoj
mjeri zavisi od aktuelnih tema i dogadaja, a ne od kontinuiranog komunikacionog ritma.

4. Tonalitet medijskih objava

4.1. Ukupan tonalitet

Analiza tonaliteta medijskih objava pokazuje da je ukupna medijska slika Hotelske grupe Budvanska rivijera
tokom drugog kvartala 2026. godine pretezno neutralna. Neutralne objave Cine 74% ukupnog publiciteta,
pozitivne 19%, dok negativne objave ucestvuju sa 7%.
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Na nivou kvartala, ovakav odnos ukazuje na stabilnu i uravnotezenu reputacionu poziciju kompanije, pri
¢emu neutralan i pozitivan publicitet zajedno ¢ine dominantan dio medijskog narativa.

Grafikon 4. Ukupan tonalitet
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To znaci da, posmatrano ukupno, kompanija zadrzava stabilan medijski balans, uz ograni¢eno prisustvo
negativnih tema koje Cine svega 7% ukupnog publiciteta.

Vazno je primijetiti da, iako je udio negativnih objava nizak, on nije zanemarljiv, $to ukazuje da medijska
slika nije jednoznac¢no neutralna, ved slojevita i pod uticajem razli¢itih tema i aktera.

U takvom odnosu tonaliteta, reputacioni izazovi ne proizilaze iz dominacije negativnog publiciteta, ve¢ iz
njegove strukture i konteksta u kojem se pojavljuje, $to zahtijeva detaljniju analizu u narednim segmentima.

4.2. Tonalitet po vrsti medija

Analiza tonaliteta po vrsti medija pokazuje da se medijska slika Hotelske grupe Budvanska rivijera razlikuje
u zavisnosti od kanala kroz koji se informacije plasiraju.

U internet medijima, koji ¢ine najvedi dio ukupnog publiciteta, dominira neutralan tonalitet sa 75% objava,
dok pozitivhe objave u€estvuju sa 19%, a negativne sa 6%. S obzirom na visok udio online objava u ukupnoj

strukturi, ovakav odnos tonaliteta znac€ajno utiCe na ukupnu medijsku sliku kompanije.

To znaci da dominantno neutralan narativ na nivou kvartala u velikoj mjeri proizilazi upravo iz sadrzaja
plasiranog u internet medijima.

Grafikon 5. Tonalitet po vrsti medija

Powered by Ninamedia 10



Analiza medijske prisutnosti HG Budvanska Rivijera | Il kvartal 2026

1007 ] —
80%
60%
40%
20%
E— — L ]
0% . -
Elektronski Internet Stampa
m Pozitivhna 2.15% 16.31% 0.92%
Neutralna 1.54% 65.23% 6.77%
m Negativna 0.31% 5.54% 1.23%

U Stampanim medijima zabiljezena je dominantno neutralna slika, pri ¢emu neutralne objave ¢ine 76%
ukupnog publiciteta, dok su pozitivhe (10%) i negativne (14%) objave zastupljene u znatno manjem obimu.

Ovakav odnos ukazuje da Stampani mediji imaju umjereniji i uravnotezeniji pristup izvjeStavanju, sa manjim
oscilacijama u tonalitetu i ve¢im fokusom na informativni sadrzaj.

Elektronski mediji pokazuju drugaciji obrazac - pozitivhe objave €ine 54% ukupnog publiciteta, dok
neutralne ucestvuju sa 38%, a negativhe sa svega 8%. To znaCi da se najizrazeniji pozitivan narativ o
kompaniji formira upravo u elektronskim medijima, koji, iako imaju manji udio u ukupnom broju objava, imaju
znacajan uticaj na percepciju zbog nacina prezentacije sadrzaja.

Ovakva raspodjela tonaliteta po kanalima ukazuje da medijska slika kompanije nije homogena, ve¢ zavisi
od specifi¢nosti svakog medijskog okruzenja. Dok internet mediji generiSu volumen i dominantno pozitivan
okvir, elektronski mediji imaju vecdi potencijal da pojacaju negativne teme i doprinesu njihovoj vidljivosti u
javnosti.

U tom kontekstu, upravljanje medijskim narativom zahtijeva diferenciran pristup — odrzavanje neutralno-
informativnog kontinuiteta u online prostoru, uz dalje jadanje pozitivhog narativa koji se ve¢ formira u
elektronskim medijima.

4.3. Tonalitet kroz vrijeme

Analiza kretanja tonaliteta tokom drugog kvartala 2026. godine pokazuje izrazene promjene u strukturi
medijskog narativa o Hotelskoj grupi Budvanska rivijera kroz posmatrani period.

U aprilu je medijska slika kompanije bila izrazito neutralna, sa dominantnim u¢eséem neutralnih objava
(89), dok su pozitivne (10) i negativne (7) objave bile znatno rjede. Ovakav odnos tonaliteta rezultat je
prisustva tema koje su imale informativni karakter, poput kadrovskih promjena i arbitraznog spora oko
Svetog Stefana.
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U maju dolazi do rasta i pozitivhog (38 objava) i negativnog tonaliteta (12 objava), uz zadrzavanje visokog
broja neutralnih objava (89). Rast pozitivhog tonaliteta povezan je sa poCetkom turisticke sezone i visokom
popunjenos$c¢u hotela, dok je rast negativhog tonaliteta rezultat objavljivanja finansijskih rezultata
kompanije, koji su pokazali pad prihoda i rast zaduzenosti.

Ovaj period karakteriSe najdinamicnija medijska slika kompanije u kvartalu, sa istovremenim prisustvom
afirmativnog i kritickog narativa.

Grafikon 6. Tonalitet po mjesecima
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U junu dolazi do stabilizacije — broj negativnih objava pada na 4, neutralnih na 61, dok pozitivhe objave
iznose 15. Ova promjena povezana je sa smanjenjem intenziteta tema koje su obiljezile maj, uz nastavak
informativnog izvjeStavanja o urbanisti¢kim i pravnim pitanjima.

Rast negativnog tonaliteta u maju pokazuje da pojedinacne teme, poput objavljivanja finansijskih rezultata,
mogu u kratkom vremenskom periodu znacajno promijeniti ukupnu medijsku sliku kompanije.

Grafikon 7. Promjena strukture tonaliteta kroz kvartal (procentualno)
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Posmatrano na nivou kvartala, tonalitet ne prati linearan obrazac, ve¢ se mijenja u zavisnosti od aktuelnih
tema i dogadaja koji ulaze u fokus medija. To znaci da reputacioni rizik nije konstantan, ve¢ se javlja u
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talasima, pri Cemu odredeni periodi, iako vremenski ograni¢eni, mogu imati disproporcionalno veliki uticaj
na percepciju javnosti.

Ovakva dinamika ukazuje da je za upravljanje reputacijom klju¢na sposobnost pravovremenog reagovanja
u momentima kada dolazi do naglog rasta negativnog publiciteta, jer upravo ti periodi najvise oblikuju
ukupni medijski narativ.

5. Fokus medijskih objava

5.1. Udio objava prema fokusu

Analiza fokusa medijskih objava pokazuje da se Hotelska grupa Budvanska rivijera u najve¢em broju
slu€ajeva pojavljuje kao sekundarni subjekt, odnosno kao jedan od viSe aktera u okviru Sire medijske priCe.

Tokom drugog kvartala 2026. godine, 51% objava odnosi se na sadrzaje u kojima se kompanija pominje
kao jedan od viSe subjekata, dok se u 42% objava pojavljuje usputno, a u svega 7% objava nalazi se u
primarnom fokusu.

Grafikon 8. Struktura objava prema fokusu
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To znadi da se najvedi dio medijskog publiciteta generiSe u sadrzajima u kojima kompanija nije centralna
tema, vec dio Sireg konteksta, Sto direktno uti¢e na moguénost kontrole nad narativom.

Ovakva struktura ukazuje da visoka vidljivost kompanije ne podrazumijeva nuzno i visok stepen uticaja na
nacin na koji se ta vidljivost oblikuje i interpretira u javnosti.

S druge strane, objave u kojima se kompanija nalazi u primarnom fokusu, iako znatno manje zastupljene,

imaju vedi potencijal da utiCu na percepciju, jer omogucavaju jasnije definisanje poruke i direktniji
komunikacioni okvir.
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U tom kontekstu, reputacioni efekat ne zavisi samo od ukupnog broja objava, ve¢ od odnosa izmedu
sadrzaja u kojima kompanija aktivno oblikuje narativ i onih u kojima je dio Sire medijske price.

Ovakav odnos izmedu primarnog i sekundarnog fokusa ukazuje na potrebu za povecéanjem udjela sadrzaja
u kojima kompanija ima centralnu ulogu, kako bi se unaprijedio nivo kontrole nad medijskim
predstavljanjem.

5.2. Fokus po vrsti medija

Analiza fokusa po vrsti medija pokazuje da se uloga Hotelske grupe Budvanska rivijera razlikuje u
zavisnosti od medijskog kanala kroz koji se sadrzaj plasira.

U internet medijima, koji nose najveci dio ukupnog publiciteta, kompanija se dominantno pojavljuje kao
sekundarni ili usputni subjekt. Ovakav obrazac je oCekivan, s obzirom na nacin funkcionisanja online
medija, gdje se veliki broj objava zasniva na prenosu informacija iz razli¢itih izvora i uklju€ivanju visSe aktera
u okviru jedne teme.

Grafikon 9. Struktura fokusa po vrsti medija
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To znaci da, iako online mediji generiSu najveci volumen objava, u njima je ujedno i najmanji stepen kontrole
nad pozicijom kompanije u medijskom narativu.

U Stampanim medijima uoCava se nesto veci udio sadrzaja u kojima je kompanija u primarnom ili jasnije
definisanom kontekstu, $to je povezano sa nacinom obrade tema u ovom tipu medija, gdje se ¢esce
razvijaju fokusiraniji i strukturiraniji tekstovi.

Elektronski mediji, s druge strane, pokazuju kombinovani obrazac — prisutni su i sadrzaji u kojima je
kompanija u fokusu, ali i oni u kojima se pojavljuje kao dio Sireg konteksta, u zavisnosti od formata emisije
i teme koja se obraduje. To znaci da razli¢iti medijski kanali ne uti¢u samo na obim vidljivosti, ve¢ i na nacin
na koji se kompanija pozicionira u okviru medijskog sadrzaja.
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Posmatrano u cjelini, najveci dio vidljivosti kompanije dolazi iz sadrzaja u kojima nije centralni akter, dok
se u medijima sa vecéim interpretativnim kapacitetom (Stampa i televizija) ¢eS¢e pojavljuje u jasnije
definisanom kontekstu.

U tom odnosu lezi klju€na komunikaciona razlika — online mediji generiSu vidljivost, ali tradicionalni mediji
u vecoj mjeri odreduju poziciju i ulogu kompanije u javnom prostoru.

5.3. Fokus u odnosu na tonalitet

Analiza odnosa fokusa i tonaliteta pokazuje na koji nacin pozicija Hotelske grupe Budvanska rivijera u
medijskom sadrzaju utiCe na karakter izvjeStavanja.

U objavama u kojima se kompanija nalazi u primarnom fokusu, medijska slika je izrazito stabilna — dominira
pozitivan (64%) i neutralan tonalitet (36%), dok negativne objave nijesu zabiljezene.

Grafikon 10. Tonalitet u odnosu na fokus objava

100% S

80%
60% 84% m Pozitivna
9 Neutralna
40% 67% ‘
20% 36% m Negativna
0%
Jedan od vise U potpunosti Usput

To znaci da kompanija u sadrzajima koje direktno oblikuje ili u kojima je centralna tema zadrzava kontrolu
nad tonalitetom i uspijeva da generiSe iskljucivo afirmativan ili neutralan narativ.

S druge strane, u objavama u kojima se kompanija pojavljuje kao jedan od viSe subjekata, uo€ava se najveci
udio negativnog tonaliteta (7,1% ukupnog publiciteta), uz istovremeno prisustvo pozitivnih (1,2%) i
pretezno neutralnih objava (84% unutar ovog segmenta). Ovakva raspodjela pokazuje da se negativni
narativ u potpunosti formira u sadrzajima u kojima kompanija nije u potpunosti u fokusu, vec je dio Sireg
konteksta i tema koje oblikuju drugi akteri.

Kod objava u kojima se kompanija pojavljuje usputno, dominantan je neutralan tonalitet (67%), uz znacajan
udio pozitivnih objava (13,8% ukupnog publiciteta), dok negativne objave nijesu zabiljezene.

U tom smislu, negativan tonalitet nije ravhomjerno rasporeden, ve¢ je jasno vezan za specifian tip

sadrzaja — objave u kojima se kompanija pojavljuje kao jedan od aktera u okviru Sire, Cesto kompleksnije ili
konfliktne teme.

Powered by Ninamedia 15



Analiza medijske prisutnosti HG Budvanska Rivijera | Il kvartal 2026

Posmatrano u cjelini, odnos fokusa i tonaliteta pokazuje da nivo kontrole nad medijskim narativom direktno
zavisi od pozicije kompanije u okviru sadrzaja. Sto je kompanija blize centralnom fokusu, veda je
vjerovatnoca pozitivnog ili neutralnog tonaliteta, dok se negativni narativ dominantno javlja u sadrzajima
gdje kompanija nema punu kontrolu nad kontekstom.

5.4. Fokus kroz vrijeme

Analiza fokusa kroz vrijeme pokazuje da se struktura medijskog prisustva Hotelske grupe Budvanska
rivijera ne mijenja znacajno tokom posmatranog kvartala.

Grafikon 11. Fokus objava po mjesecima
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U sva tri mjeseca dominiraju objave u kojima se kompanija pojavljuje kao sekundarni ili usputni subjekt,
dok je udio sadrzaja u kojima se nalazi u primarnom fokusu konstantno nizak (7 objava u aprilu, 7 u maju,
8 u junu). Ovakva stabilnost ukazuje da pozicija kompanije u medijskom narativu ima strukturni karakter i
ne zavisi znac¢ajno od kratkoro¢nih promjena u temama ili intenzitetu objava.

| u periodima poveéanog medijskog interesovanja, kao i u fazama stabilizacije obima objava, kompanija se
dominantno pojavljuje u okviru Sireg konteksta, a ne kao centralni akter medijskog sadrzaja.

Kontinuirano nizak udio primarnog fokusa ukazuje na ogranicen prostor za direktno oblikovanje percepcije
kroz medije, bududi da se vecina objava razvija kroz teme u kojima kompanija nije nosilac narativa.

Posmatrano na nivou kvartala, fokus ne pokazuje izrazene oscilacije, Sto potvrduje da promjene u
tonalitetu i medijskoj slici nijesu posljedica promjene pozicije kompanije u sadrZaju, ve¢ prije svega
promjene tema koje dominiraju medijskim prostorom.

6. Planiranost medijskih objava

6.1 Ukupna planiranost
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Analiza planiranosti medijskih objava pokazuje da se najveci dio publiciteta Hotelske grupe Budvanska
rivijera tokom drugog kvartala 2026. godine generiSe kroz neplanirane objave, koje €ine 92% ukupnog
broja, dok planirane aktivnosti u€estvuju sa 8%.

Grafikon 12. Ukupna planiranost medijskih objava
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Ovakva raspodjela ukazuje na to da medijsko prisustvo kompanije u najvecoj mjeri zavisi od eksternih
izvora — medija, institucija i drugih aktera koji iniciraju i oblikuju teme u kojima se kompanija pojavljuje. U
sadrZajima koji nastaju kao rezultat planiranih aktivnosti, kompanija ima mogucénost da definiSe klju¢ne
poruke, kontekst i nacin predstavljanja, Sto doprinosi stabilnijem i predvidivijem medijskom nastupu.

Sa druge strane, neplanirane objave nastaju kao reakcija na aktuelne dogadaje, odluke ili Sire teme iz
sektora turizma i ekonomije, pri ¢emu kompanija u¢estvuje u veé formiranom narativu.

U takvom odnosu, najveci dio medijske slike kompanije oblikuje se izvan direktnog komunikacionog okvira,
$to povedava osjetljivost na teme koje kompanija ne inicira.

Ovakva struktura planiranosti zahtijeva uravnotezen pristup komunikaciji — zadrzavanje prisustva kroz
planirane aktivnosti, ali i spremnost na brzo i sadrzajno reagovanje u situacijama kada se kompanija nade
u fokusu neplaniranih tema.

6.2 Planiranost po vrsti medija

Analiza planiranosti po vrsti medija pokazuje da se odnos izmedu planiranih i neplaniranih objava razlikuje
u zavisnosti od medijskog kanala kroz koji se sadrzaj plasira.

U internet medijima, koji ¢ine najvedi dio ukupnog publiciteta, dominiraju neplanirane objave. Ovakav
obrazac povezan je sa naCinom funkcionisanja online medija, gdje se veliki broj sadrzaja zasniva na
preuzimanju informacija iz razli¢itih izvora i brzom prenosenju aktuelnih tema. U takvom okruzenju, najveci
dio vidljivosti kompanije nastaje kroz sadrzaje koji nijesu direktno inicirani od strane kompanije, ve¢ kroz
Siri medijski tok informacija.

U Stampanim medijima uocava se neSto veéi udio planiranih objava u odnosu na online kanale, $to je
povezano sa selektivnijim pristupom u odabiru tema i ve¢im oslanjanjem na zvani¢ne izvore informacija.

Powered by Ninamedia 17



Analiza medijske prisutnosti HG Budvanska Rivijera | Il kvartal 2026

Elektronski mediji pokazuju kombinovani obrazac — prisutne sui planirane i neplanirane objave, u zavisnosti
od vrste sadrzaja i formata, ali i dalje dominira eksterno generisan publicitet.

Grafikon 13. Planiranost po vrsti medija
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Razlike izmedu medijskih kanala ukazuju da nivo kontrole nad komunikacijom ne zavisi samo od aktivnosti
kompanije, vec i od karakteristika medija kroz koje se sadrzaj plasira.

Posmatrano u cjelini, online mediji nose najveci dio neplaniranog publiciteta, dok tradicionalni mediji u vecoj
mjeri omogucavaju strukturiraniji i kontrolisaniji nastup. Upravo u toj razlici lezi klju¢ za upravljanje

komunikacijom — kombinovanje brzog reagovanja u digitalnom prostoru i pazljivijeg plasiranja sadrzaja u
medijima sa vecim stepenom uredivacke kontrole.

6.3 Planiranost i tonalitet

Analiza odnosa planiranosti i tonaliteta pokazuje jasnu razliku u karakteru medijskog izvjeStavanja u
zavisnosti od toga da li sadrZzaj nastaje kao rezultat planiranih aktivnosti ili eksternih inicijativa.

U objavama koje su rezultat planiranih komunikacionih aktivnosti, medijska slika kompanije je pretezno
pozitivha (67%) ili neutralna (33%), bez ijedne negativne objave. Ovi sadrzaji naj¢esce obuhvataju teme

koje kompanija inicira i oblikuje — poput turistiCke promocije, saopstenja i javnih poziva.

U ovakvim objavama poruka je jasno definisana, a kontekst stabilan, Sto doprinosi konzistentnom i
afirmativnhom medijskom nastupu.

Grafikon 14. Planiranost u odnosu na tonalitet
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Sa druge strane, negativne objave su gotovo u potpunosti vezane za neplanirane sadrzaje, koji nastaju
kao reakcija na aktuelne dogadaje i teme od javnog interesa.

Upravo u ovom segmentu dolazi do najvedih reputacionih izazova, jer kompanija ulazi u ve¢ formiran
narativ i ima ograniCen prostor da utiCe na nacin na koji se tema razvija i interpretira.

Neutralne objave takode dominantno pripadaju neplaniranom publicitetu, $to dodatno potvrduje da najvedi
dio ukupne medijske slike nastaje izvan direktnog komunikacionog okvira kompanije.

Posmatrano u cjelini, odnos planiranosti i tonaliteta jasno pokazuje da pozitivan publicitet dominantno
proizilazi iz sadrzaja koje kompanija inicira, dok se negativni narativ gotovo u potpunosti formira kroz
eksterno generisane teme. U tom odnosu lezi klju¢na komunikaciona dinamika — stabilnost pozitivhog
narativa zavisi od planiranih aktivnosti, dok reputacioni rizik proizilazi iz naCina na koji kompanija reaguje
na neplanirane teme.

6.4. Planiranost kroz vrijeme

Analiza planiranosti kroz posmatrani kvartal pokazuje da se odnos izmedu planiranih i neplaniranih objava
ne mijenja znacajno tokom perioda, ve¢ ostaje stabilan u korist neplaniranog publiciteta.

Grafikon 15. Planirane i neplanirane objave po mjesecima

100% 10 O
80%
60% = Plani
. 9% 130 anirano
40% .
m Neplanirano

20%

0%

April Maj Jun

Powered by Ninamedia 19



Analiza medijske prisutnosti HG Budvanska Rivijera | Il kvartal 2026

U sva tri mjeseca dominiraju neplanirane objave, koje kontinuirano ¢ine najveci dio medijskog prisustva
kompanije (96 u aprilu, 130 u maju, 72 u junu). Planirane aktivnosti zadrzavaju relativno nizak, ali ujednacen
udio (10, 9 i 8 objava), bez izrazenih odstupanja. Ovakav kontinuitet ukazuje da medijsko prisustvo
kompanije nije rezultat promjena u intenzitetu planiranih komunikacionih aktivnosti, ve¢ u najvecoj mjeri
prati razvoj eksternih tema kroz cijeli kvartal.

Istovremeno, i u periodima promjene ukupnog obima objava ili tonaliteta, odnos izmedu planiranih i
neplaniranih sadrzaja ostaje stabilan. Stabilnost ovog odnosa pokazuje da promjene u medijskoj slici
kompanije tokom kvartala nijesu rezultat intenzivnijeg planiranog nastupa, ve¢ su primarno uslovljene
temama koje dolaze izvan kompanije.

7. Pregled po pojedina¢nim medijima

7.1. Stampani mediji

Analiza objava u Stampanim medijima pokazuje da ovaj kanal ¢ini manji dio ukupnog medijskog publiciteta
Hotelske grupe Budvanska rivijera, sa ukupno 29 objava, §to predstavlja oko 9% ukupnog volumena.

U okviru ovog segmenta, najveci broj objava zabiljezen je u dnevnom listu Vijesti, sa ukupno 17 objava
(59%), zatim u listu Dan sa 7 objava (24%), dok Pobjeda biljezi 5 objava (17%).

Ovakva raspodjela ukazuje da se Stampani medijski narativ dominantno formira kroz ograni¢en broj klju¢nih
izvora, pri ¢emu jedan medij ima izrazito vedi udio u ukupnom volumenu.

Grafikon 16. Broj objava u Stampanim medijima
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Kada se tonalitet posmatra po pojedinacnim medijima, uo€avaju se jasne razlike u pristupu izvjeStavanju.

Dnevni list Vijesti dominantno donosi neutralan sadrzaj (16 od 17 objava - 94%), uz svega jednu negativnu
objavu (6%) i nijednu pozitivnu, Sto ukazuje na pretezno informativan pristup bez izrazenih tonalitetnih
odstupanja.
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List Dan pokazuje uravnotezeniju strukturu — od ukupno 7 objava, 3 su neutralne (43%), 3 pozitivhe (43%),
dok je 1 objava negativna (14%), Sto ukazuje na nesto izrazeniji udio afirmativhog sadrzaja u odnosu na
ostale medije.

Kod lista Pobjeda, od ukupno 5 objava, 3 su neutralne (60%), dok su 2 negativne (40%), bez pozitivnih
objava, §to ukazuje na kriti¢niji uredivacki pristup u odnosu na ostale Stampane medije.

Najizrazeniji udio negativnog tonaliteta na nivou Stampanog segmenta zabiljezen je kod lista Pobjeda, dok
Vijesti, kao najzastupljeniji list, zadrzavaju gotovo iskljucivo neutralan pristup izvjeStavanju.

Grafikon 17. Tonalitet objava u Stampanim medijima
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Razlike u tonalitetu medu pojedina¢nim medijima pokazuju da se medijska slika kompanije u Stampanom
segmentu ne formira jednoli¢no, ve¢ zavisi od uredivacke politike i konteksta u kojem se teme obraduju.

lako Stampani mediji imaju ograni¢en udio u ukupnom broju objava, njihov znacaj proizilazi iz nacina
obrade sadrzaja — kroz detaljnije, kontekstualizovane tekstove koji imaju veci potencijal da uti¢u na
interpretaciju tema.

Upravo zbog koncentracije objava u nekoliko klju¢nih medija i razlika u njihovom pristupu, i manji broj
tekstova moze imati znacajan uticaj na percepciju kompanije u ovom segmentu.

7.2. Elektronski mediji

Analiza objava u elektronskim medijima pokazuje da ovaj kanal ¢ini ukupno 13 objava, $to predstavlja
priblizno 4% ukupnog medijskog publiciteta Hotelske grupe Budvanska rivijera.

U okviru ovog segmenta, najzastupljeniji medij je TV Budva, sa ukupno 10 objava (77%), dok Prva TV Crna
Gora, Nova M i TV Vijesti biljeze po jednu objavu (po 8%).

Powered by Ninamedia 21



Analiza medijske prisutnosti HG Budvanska Rivijera | Il kvartal 2026

Ovakva raspodjela ukazuje da se najvedi dio televizijskog narativa formira kroz ograni¢en broj medija, pri
¢emu jedan lokalni medij ima dominantnu ulogu u ukupnom volumenu objava.

Grafikon 18. Broj objava u elektronskim medijima
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Na nivou ukupnog tonaliteta, elektronske medije karakteriSe izrazeniji pozitivan okvir u odnosu na druge
kanale. Od ukupno 13 objava, 7 je pozitivnih (54%), 5 neutralnih (38%), dok je 1 negativna (8%).

Kada se tonalitet posmatra po pojedina¢nim medijima, razlike su jo$ izrazenije.

Kod TV Budva, kao najzastupljenijeg medija, od ukupno 10 objava ¢ak 7 je pozitivnih (70%), uz 2 neutralne
(20%) i 1 negativnu (10%), Sto pokazuje izrazen afirmativan okvir izvjeStavanja, prije svega usljed redovnih
izjava o turisti¢koj sezoni.

Preostali elektronski mediji — Prva TV Crna Gora, Nova M i TV Vijesti — biljeze isklju€ivo neutralne objave,
Sto ukazuje na informativan pristup, bez izraZzenih tonalitetnih oscilacija.

Ovakva homogenost kod manjih elektronskih medija razlikuje se od obrasca zabiljezenog kod TV Budva,
koji nosi najveci dio volumena i gotovo svu tonalitetnu varijaciju u ovom segmentu.

Maniji mediji time upotpunjuju sliku dominantno afirmativnog tona elektronskog segmenta, dok je TV Budva
istovremeno jedini izvor negativnog i vodeci izvor pozitivhog sadrzaja.

Grafikon 19. Tonalitet objava u elektronskim medijima
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Ova raspodjela jasno pokazuje da pozitivan tonalitet u elektronskim medijima nije ravnomjerno rasporeden,
vec je koncentrisan kod TV Budva, medija sa najve¢im udjelom u ukupnom volumenu.

Upravo zbog kombinacije visokog udjela pozitivhog tonaliteta i znacaja televizije kao medija sa visokim
uticajem, elektronski mediji imaju izrazen potencijal da pozitivho utiCu na percepciju kompanije u javnosti.

lako ne nose najvedi broj objava, elektronski mediji imaju disproporcionalno povoljan reputacioni uticaj u
ovom kvartalu, prije svega usljed dominacije afirmativnih izjava o turisti¢koj sezoni.

7.3. Internet mediji

Internet mediji predstavljaju dominantan kanal medijskog prisustva Hotelske grupe Budvanska rivijera, sa
ukupno 283 objave, $to Cini oko 87% ukupnog publiciteta. U analizi je izdvojeno 10 portala sa najvecim
obimom objava, uz uklju€ivanje nacionalno relevantnih portala zbog njihovog percepcijskog i reputacionog
znacaja. Posmatranih 10 portala obuhvata 155 objava, odnosno 55% ukupnog internet publiciteta, $to ovu
analizu Cini reprezentativnom za online prostor.

U okviru analiziranog uzorka (155 objava iz najzastupljenijih medija), najveci broj objava biljezi portal
otvoreno.me sa 29 objava (19%), zatim rtnk.me sa 20 objava (13%), te vijesti.me sa 17 objava (11%). Slijede
bankar.me i rtvbudva.me sa po 16 objava (10%), kao i pobjeda.me i borba.me sa po 12 objava (8%), dok
ostali portali imaju pojedinacne udjele ispod 8%.

Ovakva raspodjela ukazuje da je online narativ disperzovan kroz veci broj medija, ali da nekoliko klju¢nih
portala ima dominantnu ulogu u formiranju ukupne vidljivosti.

Grafikon 20. Najzastupljeniji i strateski relevantni internet mediji

30

20
20
9
10 7
I 6
0 . .
rtnk.me vijesti.me bankar.me pobjeda.me borba.me cdm.me etv.me gradski.me dan.co.me rtcg.me

Na nivou tonaliteta, internet medije karakteriSe dominantno neutralan okvir — od ukupno 283 objave, 212
je neutralnih (75%), 53 pozitivnih (19%), dok je 18 negativnih (6%).

Detaljniji uvid po pojedinacnim portalima pokazuje znacCajne razlike u nacinu izvjeStavanja.
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Portal rtvbudva.me biljezi izrazen pozitivan tonalitet — od 16 objava, 8 je pozitivnih (50%), dok je 7
neutralnih (44%) i 1 negativna (6%), prije svega usljed redovnih saopStenja i izjava o turistickoj sezoni.

Sa druge strane, portal pobjeda.me pokazuje izrazeniji negativan okvir — od 12 objava, 3 su negativne
(25%), uz 9 neutralnih (75%), dok bankar.me takode biljezi povisen udio negativhog sadrzaja (2 od 16
objava - 13%).

Portal vijesti.me, kao jedan od najzastupljenijih, ima uravnotezeniju strukturu — od 17 objava, 14 je
neutralnih (82%), 2 pozitivne (12%) i 1 negativna (6%), dok portali poput borba.me (4 od 12 - 33% pozitivnih)

icdm.me (2 od 11-18% pozitivnih) dodatno doprinose ukupnom neutralno-pozitivnom okviru online medija.

Grafikon 21. Tonalitet objava u online medijima
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Internet

Razlike u tonalitetu medu portalima pokazuju da se online medijska slika kompanije ne formira jedinstveno,
vec zavisi od uredivacke politike i konteksta u kojem pojedini mediji obraduju teme. lako je ukupni tonalitet
internet medija pretezno pozitivan, negativni sadrzaj je koncentrisan u odredenim portalima, koji imaju
znacajnu ulogu u oblikovanju kritickog narativa.

Posmatrano u cjelini, internet mediji istovremeno generisu najvedi obim vidljivosti i oblikuju dominantan

okvir medijske slike kompanije, pri ¢emu razlike izmedu pojedinacnih portala imaju klju¢an uticaj na
percepciju u javnhosti.

8. Tematski pregled

8.1. Najzastupljenije teme
Analiza tematske strukture pokazuje da je medijski narativ o Hotelskoj grupi Budvanska rivijera tokom

drugog kvartala 2026. godine dominantno formiran kroz nekoliko klju¢nih oblasti, koje zajedno ¢ine najvedi
dio ukupnog publiciteta.
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Najzastupljeniju temu predstavljaju kadrovske promjene u drzavnim institucijama i kompaniji, sa ukupno
69 objava, Sto Cini priblizno 21% ukupnog medijskog sadrzaja. Ova kategorija obuhvata objave koje se
odnose na smjene i imenovanja u rukovodstvu kompanije i drzavnim preduzedéima, nastale kao posljedica
promjene vlasti.

Veliki udio ove teme ukazuje da se znacajan dio medijskog prisustva kompanije gradi kroz sadrzaje koji
nisu direktno vezani za njeno poslovanje, ve¢ proizilaze iz Sireg politickog konteksta.

Drugu po zastupljenosti Cine teme vezane za poslovne aktivnosti i finansijske rezultate, sa ukupno 51
objavom (16%). Ove objave obuhvataju informacije o prihodima, zaduzenosti, likvidnosti i operativnim
aktivnostima kompanije.

Treéu kljuénu tematsku cjelinu ¢ine zakup i medunarodna arbitraza vezani za hotelski kompleks Sveti
Stefan, sa ukupno 48 objava (15%), koje ukljuCuju informacije o sudskim odlukama Ustavnog suda i pravnim
aspektima spora.

Preostali dio objava odnosi se na teme koje imaju manji pojedinacni udio, ali zajedno Cine znacajan segment
medijskog sadrzaja. Medu njima se izdvajaju urbanistiCki plan i zastita Slovenske plaze (9%) i privatizacija
kompanije (7%), te druStveno odgovorne aktivnosti, manifestacije i turistiCka promocija, koje pojedinacno
imaju manji udio, ali doprinose pozitivhom dijelu medijske slike.

lako ne dominiraju po obimu, ove teme imaju potencijal da u odredenim periodima privuku povecanu
medijsku paznju i utiCu na ukupni narativ.

Grafikon 22. Najzastupljenije teme u medijskom publicitetu
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Posmatrano u cjelini, tematska struktura pokazuje da je najveci dio medijskog prostora posvecéen razvojnim
i drustveno relevantnim aktivnostima, dok se dio publiciteta odnosi na kompleksnije teme koje zahtijevaju
dodatno kontekstualizovanije.

Upravo odnos izmedu dominantnih i osjetljivih tema odreduje nacin na koji se formira ukupna medijska
slika kompanije.

8.2. Teme u odnosu na tonalitet

Analiza odnosa tematske strukture i tonaliteta pokazuje da medijska slika Hotelske grupe Budvanska
rivijera u velikoj mjeri zavisi od tipa tema koje dominiraju u odredenom periodu.

Tema kadrovskih promjena, koja Cini oko 21% ukupnog sadrzaja (69 objava), gotovo je u potpunosti
neutralnog tonaliteta — radi se pretezno o informativnim objavama o imenovanjima i smjenama, bez
izrazenog vrednosnog stava medija.

Sli¢an neutralan obrazac prisutan je i kod teme zakupa i medunarodne arbitraze (15%; 48 objava), gdje se
objave odnose na tok sudskog postupka oko Svetog Stefana, kao i kod urbanisti¢kog plana i privatizacije
kompanije, koje su takode gotovo iskljuivo neutralnog karaktera.

Ove teme Cine osnovu neutralnog, informativnog medijskog narativa i nose najveci dio ukupnog publiciteta
bez izrazenog tonalitetnog opredijeljenja.

Tema poslovnih aktivnosti i finansijskih rezultata (51 objava; 16%) ima mjesovit tonalitet, uz 65% neutralnih
i Cak 35% negativnih objava, bez pozitivnog sadrzaja. Ovakav obrazac direktno je povezan sa
objavljivanjem finansijskih rezultata kompanije u maju, koji su pokazali pad prihoda i rast zaduzenosti.

Grafikon 23. Teme u odnosu na tonalitet
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Sa druge strane, izrazeno negativan tonalitet vezan je i za temu kritike na aktivnosti kompanije (6 objava;
2%), koja se odnosi na zatvoren hotel Mogren i izostanak investitora, kao i, u manjoj mjeri, za kapitalne
turistiCke projekte (8 objava; 2%).

lako ove teme pojedina¢no ucestvuju sa manjim udjelom u ukupnom broju objava, njihov uticaj je izrazeniji
u odnosu na njihov volumen.

Negativan narativ nije rezultat velikog broja objava, ve¢ njihove tematske prirode i nivoa javnog interesa
koji generisu, prije svega finansijski rezultati i kritika poslovnih odluka kompanije.

Dodatno, u ovim temama Cesto dolazi do uklju€ivanja viSe aktera (institucija, politickih subjekata, medijskih
komentatora), Sto doprinosi sloZzenijem i Cesto kritiCnijem medijskom okviru. Upravo zbog toga, i manji broj
objava u ovim temama moze imati znacajan uticaj na ukupnu percepciju kompanije.

Posmatrano u cjelini, odnos tematike i tonaliteta pokazuje da je medijska slika kompanije jasno
segmentirana — dominantno neutralan narativ proizilazi iz kadrovskih, pravnih i urbanistickih tema, dok se
negativni publicitet koncentriSe u ograni¢enom broju tema vezanih za finansijske rezultate i kritiku
poslovanja, a pozitivan narativ gradi kroz turisticku promociju, manifestacije i drustvenu odgovornost.

Klju€ za upravljanje reputacijom lezi u razumijevanju ove podjele i pravovremenom reagovanju u temama
koje nose negativan narativ.

8.3. Reputacioni okviri i kontekst

Analiza reputacionih okvira pokazuje da se medijska slika Hotelske grupe Budvanska rivijera tokom drugog
kvartala ne formira kroz jedinstven narativ, ve¢ kroz nekoliko paralelnih konteksta koji imaju razli¢it uticaj
na percepciju kompanije.

Dominantan okvir Cine teme vezane za kadrovske promjene, zakup i arbitrazu, te urbanistiCka i pravna
pitanja, koje zajedno Cine viSe od polovine ukupnog medijskog sadrzaja. U ovom kontekstu kompanija se
pojavljuje kao subjekt Sireg institucionalnog i pravnog procesa, kroz sadrzaje pretezno informativnog
karaktera.

Ovaj okvir obezbjeduje kontinuitet vidljivosti kompanije, ali bez izrazenog uticaja na tonalitetnu sliku, s
obzirom na njegov neutralan karakter.

Drugi vazan okvir odnosi se na turisticku promociju, manifestacije i drustveno odgovorne aktivnosti, koje
imaju izrazito pozitivan karakter i doprinose afirmativhom dijelu medijske slike kompanije, iako pojedinac¢no
¢ine maniji dio ukupnog publiciteta.

aktivnosti i finansijske rezultate kompanije, kao i na kritiku njenih aktivnosti. lako kvantitativho manje
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zastupljen, ovaj okvir ima izrazen reputacioni potencijal, jer ukljuCuje teme poput pada prihoda, rasta
zaduzenosti i zatvorenog hotela Mogren.

Upravo u ovom segmentu dolazi do formiranja kritickog medijskog diskursa, koji u odredenim periodima,
prije svega u maju, moze nadjaCati dominantno neutralan i pozitivan okuvir.

Grafikon 24. Reputaciona mapa tema
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Reputaciona mapa tema prikazuje odnos izmedu obima medijskog publiciteta i reputacionog indeksa tema.
Reputacioni indeks predstavlja razliku izmedu udjela pozitivnih i negativnih objava, ¢ime se dobija
jedinstvena mjera reputacionog efekta svake teme. Teme pozicionirane vise na Y osi generiSu veci
reputacioni kapital, dok teme u donjoj zoni grafikona predstavljaju potencijalne izvore reputacionog rizika.
Reputacioni indeks moze imati vrijednosti od -100 do +100.

Vazan element reputacionog konteksta predstavlja i nain na koji se ove teme prenose kroz razliCite
medijske kanale. Online mediji doprinose brzom Sirenju sadrzaja i multipliciranju tema, dok Stampani i
elektronski mediji daju dodatni kontekst i interpretaciju, ¢ime pojedine teme dobijaju vecu tezinu.

Kombinacija brzine Sirenja i nacina interpretacije utiCe na to da pojedine teme, iako ograni¢enog obima,
imaju znacCajan uticaj na ukupnu percepciju.

Posmatrano u cjelini, reputacioni okviri pokazuju da se medijska slika kompanije ne formira samo na osnovu
obima objava, ve¢ prije svega kroz kontekst u kojem se odredene teme pojavljuju i nacin na koji se

interpretiraju u javnosti.

Upravo odnos izmedu stabilnih, pozitivnih okvira i povremenih, ali intenzivnih negativnih konteksta
odreduje ukupnu reputacionu dinamiku kompanije tokom kvartala.
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Tokom kvartala dolazi do promjene u dominantnim temama, pri Cemu kadrovska i pravna pitanja dominiraju
tokom cijelog perioda, dok se sredinom kvartala, usljed objavljivanja finansijskih rezultata, povecava
prisustvo tema koje imaju izrazeniji negativan reputacioni potencijal.

10. Kvalitativna analiza

Kvalitativna analiza medijskog izvjeStavanja o Hotelskoj grupi Budvanska rivijera tokom drugog kvartala
2026. godine pokazuje da se medijska slika kompanije formira kroz kombinaciju stabilnih, neutralno-
informativnih tema i povremenih, ali intenzivnih sadrzaja koji imaju izrazeniji reputacioni potencijal — kako
pozitivan, tako i negativan.

Dominantan dio medijskog narativa zasniva se na temama koje se odnose na kadrovske promjene, zakup
i arbitrazu, te urbanistiCka pitanja. U tim sadrzajima kompanija se pojavljuje kao subjekt Sireg
institucionalnog konteksta, pri C¢emu je prisutan kontinuitet u nacCinu predstavljanja i informativhom tonu
izvjeStavanja.

Ovaj segment doprinosi stabilnosti ukupne medijske slike, ali bez znacajnijeg uticaja na tonalitetnu
percepciju, s obzirom na njegov pretezno neutralan karakter.

Istovremeno, znacajan dio objava nastaje kroz teme u kojima kompanija nije centralni akter, ve¢ dio Sireg
konteksta. Takav obrazac posebno je izrazen u online medijima, gdje se sadrzaj Cesto formira kroz
prenosenje informacija i uklju€ivanje viSe subjekata u okviru jedne teme.

U takvom okruzenju nacin na koji se kompanija pojavljuje u medijima zavisi od konteksta u kojem se tema
obraduje, $to uti¢e na dosljednost i jasno¢u medijskog narativa.

Posebno se izdvaja segment tema koje imaju izrazeniji reputacioni potencijal, prije svega one koje se
odnose na finansijske rezultate kompanije i kritiku njenih aktivnosti, poput zatvorenog hotela Mogren. Ove
teme, iako kvantitativno manje zastupljene, imaju snazniji uticaj zbog nacina na koji se obraduju i nivoa
javnog interesa koji generiSu. Upravo u ovim sadrzajima dolazi do formiranja kritickog narativa, koji u
odredenim periodima moze imati vedi uticaj na percepciju nego dominantno neutralan sadrzaj.

Analiza medijskih kanala dodatno potvrduje da razliCiti tipovi medija imaju razli¢itu ulogu u formiranju slike
o kompaniji. Internet mediji generiSu najveci obim i brzinu Sirenja informacija, dok elektronski i Stampani
mediji daju dodatni kontekst i interpretaciju, ¢ime pojedine teme dobijaju vedu tezinu.

Kombinacija velikog volumena online sadrzaja i interpretativne snage tradicionalnih medija uti¢e na nacin
na koji se odredene teme pozicioniraju u javnosti.

Posmatrano u cjelini, medijska slika kompanije tokom kvartala karakteriSe stabilan, pretezno neutralan

okvir koji se zasniva na institucionalnim i pravnim temama, uz povremene, ali izrazene oscilacije koje
nastaju kao posljedica finansijskih rezultata i pojedinacnih kriti¢kih tema.
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Upravo odnos izmedu kontinuiranog pozitivhog narativa i situacionih reputacionih izazova odreduje
ukupnu percepciju kompanije u javnom prostoru.

U medijskom prostoru uoc¢ava se i obrazac u nacinu prenosa i obrade sadrzaja. Online mediji u velikoj mjeri
funkcioniSu kroz prenos$enje i umnozavanje informacija, ¢ime se pojedine teme brzo Sire i dobijaju na
vidljivosti, dok tradicionalni mediji ¢e$ée pristupaju temama kroz dodatno objasnjenje i kontekstualizaciju.

Takav nacin prenosa dovodi do toga da teme koje inicijalno imaju ograniCen obim mogu brzo postati
dominantne u medijskom prostoru.

Istovremeno, percepcija kompanije u javnosti ne formira se ravnomjerno na osnovu svih objava, veé je u
vecoj mjeri odreduju teme koje imaju izrazeniji narativni i konfliktni potencijal. Zbog toga sadrzaji koji
odstupaju od dominantno pozitivhog okvira ¢esto imaju vedi uticaj na ukupni utisak nego $to njihov obim
sugerise.
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1. Zakljuéci i preporuke

11.1. Kljuéni zakljucci

Analiza medijskog izvjeStavanja o Hotelskoj grupi Budvanska rivijera tokom drugog kvartala 2026. godine
pokazuje stabilno prisustvo kompanije u medijima, uz pretezno neutralan okvir koji se zasniva na
kadrovskim, pravnim i institucionalnim temama.

Istovremeno, struktura objava ukazuje da se najvecdi dio medijske slike formira kroz sadrzaje koji nijesu
direktno inicirani od strane kompanije, ve¢ kroz teme koje dolaze iz Sireg medijskog i drustvenog
konteksta. U takvom okruzenju, percepcija kompanije ne zavisi isklju€ivo od sopstvenih komunikacionih
aktivnosti, ve¢ u velikoj mjeri od nacina na koji se pojedine teme razvijaju u medijima.

Posebno je znac¢ajno da se negativan narativ ne javlja kao kontinuiran trend, ve¢ je vezan za konkretne
teme koje imaju izrazeniji reputacioni potencijal, prije svega finansijske rezultate kompanije objavljene u
maju i kritiku njenih aktivnosti. Upravo ovakve teme, iako kvantitativno manje zastupljene, imaju snazniji
uticaj na ukupnu percepciju kompanije.

Sa aspekta medijskih kanala, online mediji generisu najveci obim vidljivosti kroz pretezno neutralan sadrzaj,
dok elektronski mediji, iako manje zastupljeni, nose najizrazeniji pozitivan narativ, a Stampani mediji
zadrzavaju uravnotezen, informativan pristup.

Razlike u tonalitetu medu pojedinacnim medijima dodatno potvrduju da se medijska slika ne formira
jednoli¢no, ve¢ zavisi od uredivackog pristupa i konteksta u kojem se teme obraduju.

11.2. Preporuke

Na osnovu analize medijskog prisustva, preporuke su usmjerene na unapredenje medijskog nastupa i
jaCanja kontrole nad reputacionim okvirom.

1. Jacanje udjela planiranih komunikacionih aktivnosti

Povecati broj sadrzaja koji se plasiraju kroz inicirane teme, kako bi se unaprijedio odnos izmedu planiranog
i neplaniranog publiciteta i obezbijedio stabilniji komunikacioni okvir. Fokus staviti na teme koje vec
generiSu pozitivan narativ, poput razvojnih projekata i drustveno odgovornih aktivnosti.

2. Proaktivno upravljanje temama sa reputacionim rizikom

Identifikovati teme koje imaju potencijal da generiSu negativan narativ (finansijski rezultati, kritika
poslovnih odluka) i razviti unaprijed definisane komunikacione pristupe za njihovo adresiranje. Poseban
fokus staviti na brzinu i jasnocu reakcije u momentima kada ove teme ulaze u medijski fokus, kao $to je bio
sluc€aj sa objavljivanjem finansijskih rezultata u maju.

3. Diferenciran pristup medijima
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Prilagoditi komunikaciju u odnosu na karakteristike medijskih kanala:

e online mediji - brzo reagovanje i kontinuitet prisustva
e elektronski mediji — pazljivo upravljanje temama sa vec¢im reputacionim potencijalom
e Stampani mediji — plasiranje sadrzaja koji zahtijevaju dodatni kontekst i objasnjenje

Posebnu paznju posvetiti medijima u kojima je zabiljezen izrazeniji negativan tonalitet.

4. Povecanje sadrzaja u primarnom fokusu

Raditi na povecanju broja objava u kojima je kompanija centralni akter, kako bi se unaprijedio uticaj na
nacin predstavljanja i interpretacije u medijima. Fokusirati se na teme u kojima kompanija moze jasno
definisati poruke i kontekst.

5. Kontinuirano pracenje i analiza medijskog narativa

Uspostaviti kontinuirano pracenje klju¢nih tema i medija koji imaju najveci uticaj na percepciju, kako bi se
omogucilo pravovremeno reagovanje i prilagodavanje komunikacije. Posebno pratiti razvoj tema koje imaju
potencijal da u kratkom vremenskom periodu uti¢u na tonalitet medijskog izvjeStavanja.
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