Znacaj poslovne komunikacije u funkciji unapredenja
imidza

Kozi¢, lvana

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:211:312375

Rights / Prava: Attribution 3.0 Unported/Imenovanje 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-03-29

Repository / Repozitorij:

]
SYEUCILESTE U ZACREBL
o I PARLLLEE ORCANLEACHE LINTOEMA TIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:312375
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:5565
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:5565
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:5565

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Ivana Kozic¢

ZNACAJ POSLOVNE KOMUNIKACIJE U
FUNKCIJI UNAPREDENJA IMIDZA

ZAVRSNI RAD

Varazdin, 2019.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

lvana Kozic¢
Mati€ni broj: 43751/15-R

Studij: Ekonomika poduzetnistva

ZNACAJ POSLOVNE KOMUNIKACIJE U FUNKCIJI
UNAPREDENJA IMIDZA

ZAVRSNI RAD

Mentor:

Doc. dr. sc. Igor Pihir

Varazdin, ozujak 2019.



lvana Kozi¢

Izjava o izvornosti

Izjavljujem da je moj zavrsni rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga
nisam koristila drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su

koristene eticki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autorica potvrdila prihvacanjem odredbi u sustavu FOIl-radovi




Sazetak

Komunikacija je prisutna svugdje jer gotovo da nema situacije da ljudi na neki nacin ne
komuniciraju jedni sa drugima i dijele informacije. Krvotok svakog poduzeca je komunikacija
jer je bez protoka komunikacije nemogucée odvijanje uspjeSnog poslovanja poduzeca.
Poslovna komunikacija je svaka komunikacija koja se odvija na poslu, a koristi se za
promicanje proizvoda, usluga te samog poduzeca. Poslovni ljudi kada razgovaraju, Salju e-
mail, predstavljaju neki poslovni projekt, telefoniraju ili Citaju — predstavljaju komuniciranje i
to verbalno i neverbalno. Zaposlenici ha poslovnoj razini poslovnom komunikacijom
prezentiraju sami sebe i poduzeée u kojem rade, odnosno imidz poduzeca na trzistu. Imidz
je dojam ili slika koju osoba ili poduzeée ostavlja o sebi i on se stvara, gradi svaki dan. Imidz
poduzeca je ukupna slika o poduzecu na trzistu. Kako stvoriti dobar imidz, prezentirati neki
proizvod ili uslugu javnosti odgovore daje marketinska komunikacija. Marketinska
komunikacija podrazumijeva S$irenje ideja, informiranje javnosti, uvjeravanje javnosti o
kupnji neCega pomocéu poslovne komunikacije. Oblik trziSne komunikacije poduzeca je
integrirana marketinska komunikacije koja uklju€uje razli€ite oblike komunikacije poduzeca
s potroSacima te moguéim potencijalnim novim kupcima. Postoje razni oblici integrirane
marketinske komunikacije. UspjeSan i efikasan program integrirane marketindke
komunikacije osigurava uspjeSan marketing proizvoda/usluge poduzeca i poboljSava imidz
poduzecCa. Proces izgradnje kvalitetnog imidZza poduzeéa temelji se na dugoroénoj
sustavnoj integraciji marketinskih komunikacija na svim procesima razine poslovanja. Kako
poslovna komunikacija utjeCe na stanje imidza poduzeca prikazano je primjeru jednog
drogerijskog poduzeca. Poduzeée provodi razne aktivnosti djelovanja i brigu o
zaposlenicima i potroSa¢ima. Drogerija poslovni uspjeh na trzistu zahvaljuje odli¢noj

poslovnoj komunikaciji.

Kljuéne rije€i: komunikacija, poslovna komunikacija, imidZ poduzeéa, integrirana

marketinska komunikacija, drogerijsko poduzeée
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1. Uvod

Gotovo da nema situacije da na neki nacin ne komuniciramo sa drugima, pogotovo u
danasnje doba globalizacije. Ljudi provode 75 % svog vremena komunicirajuéi sa drugim
ljudima te osim verbalne komunikacije postoji i neverbalna komunikacija (Osredecki, 1995).
Verbalnim nacCinom uglavnom se prenose informacije, a neverbalna komunikacija se sastoji
od znakova od kojih svaki ima svoje znacenje. Neverbalna komunikacija je kao proces gdje se

koristi neverbalno komuniciranje u kombinaciji sa verbalnim ili samo za sebe.

.Razne studije su pokazale da se 7 % komunikacije odvija iskljuCivo verbalnim
kanalima i odnosi se na sam sadrzaj izgovorenog, dok je ¢ak 93 % komunikacije neverbalno,
od &ega 55 % &ini vizualni dojam, a 38 % se odnosi na glasovni dojam, govor.* (Skari¢, 2000,
str.92) Neverbalna komunikacija u komunikacijskom procesu ima veliki znac¢aj, a neverbalni
znakovi su svi znakovi koji sudjeluju u komunikaciji, a sami nisu govor (Bebek i Kolumbi¢,
2000). Ljudi prvo vide i reagiraju, a zatim sluSaju. Vrlo je Cest slu¢aj da ljudi govore jedno, a
ponas$aju se drugacije, i zato da bi komunikacijski proces bio potpun i razumljiv, verbalni i

neverbalni dio se moraju u potpunosti nadopunjavati.

Komunikacijom se razmjenjuju misli, priop¢uju ideje i prenose poruke izmedu osoba u
uzoj i Siroj okolini ili se uz pomoc¢ globalne mreze lako prenose kroz vrijeme i prostor.
Poslovnom komunikacijom nastoji se prenijeti informacija od poSiljatelja do primatelja s ciljem
postizanja odredenih efekata, odnosno da ga se potakne na kupnju proizvoda ili usluge.
MarketinSka komunikacija predstavlja Sirenje ideja, informiranje javnosti, uvjeravanje javnosti,
utjecaj na javnost o kupnji neCega pomocu poslovne komunikacije. Krajem dvadesetog
stolje¢a razvojem informacijske tehnologije doSlo je do pojave integrirane marketindke
komunikacije koje su dovele do promjene u marketingu i marketindkoj komunikaciji. Dobra
komunikacija utjeCe na stvaranje imidza poduzeca. Postoje razni oblici integrirane marketinske
komunikacije, a u rada poblize ¢e se objasniti: oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje

prodaje, odnosi s javno$cu te internet.

Cilj ovog rada je prikazati kako poslovno komuniciranje utje€e na imidz poduzeca kod
potroSacCa te prikaz istoga ne primjeru dm poduzeca koje je lider na drogerijskom trziStu
Hrvatske. Kod primjera jednog drogerijskog poduzeCa pokazat ¢e se kako poslovno
komuniciranje utjeCe na imidz poduzeca, a posebno utjece li druStveno odgovorno poslovanje
na sami imidZz s obzorom na razinu svijesti drustva o tome u Hrvatskoj. Naime druStveno
odgovorno poslovanje nije jos dovoljno rasprostranjeno u poslovnom svijetu Hrvatske kao Sto

je u nekim razvijenim zemljama svijeta, a vazan je za stvaranje dobrog imidza na trzistu.



2. Poslovna komunikacija

Gotovo da nema situacije da na neki nacin ljudi ne komuniciraju jedni sa drugima.
Komunicirati znadi dijeliti informaciju s drugima i u tom procesu sugovornici se medusobno
obogacuju. Komunikacijom se razmjenjuju misli, priop¢uju ideje i prenose poruke izmedu
osoba u uzoj i Siroj okolini ili se uz pomo¢ globalne mrezZe lako prenose kroz vrijeme i prostor.
Komunikacija je neprestano prisutna uvijek i svugdje jer sugovornici komuniciraju
svakodnevno dok &ekaju red u banci, Se¢u psa, kupuju u ducanu i druge sli¢ne situacije.
Vjestina komunikacije je individualna i svojstvena je svakoj osobi jer netko je dobar u usmenoj
komunikaciji i izrazavanju rije€ima, drugi kroz komunikaciju govora tijela, gdje kroz mimiku,
izraze lica svatko na svoj nacin stavovima, uvjerenjima, ponasanjem odasilje poruku koju ée

opet svaki od sugovornika individualno i na svoj nacin shvatit.

Model komunikacije zahtjeva sudjelovanje najmanje dvije osobe i odvija se
dvosmijerno. Individualnost i osobnost svakog sudionika unutar komunikacijskog procesa €ini
svaku razmjenu informacija u tom procesu jedinstvenim gdje emocije, ponasanje, sposobnost,
i temperament variraju od osobe do osobe. Razli¢itost medu sudionicima utjeCe na pocetak,
tijek, razumijevanjem i zavrSetak komunikacijskog procesa. U komuniciranje ne spada samo
razgovor sa drugom osobom ve¢ i pisanje sms-ova, e-mailova, komentiranje na drustvenim
mrezama i sl. Komunikacija je dio Covjekove svakodnevnice, ona je njegova potreba i
predstavlja osnovnu socijalizaciju ¢ovjeka. Treba ju shvatiti kao odnos poSiljatelja i primatelja
koji razmjenjuju informacije i tumace ih na svoj nacin te koriste u svom vlastitom interesu ili

potrebi.

.Komunikacija je, najjednostavnije reCeno, razmjena informacija, ideja i osjeéaja
verbalnim i neverbalnim sredstvima, prilagodena drustvenoj prirodi situacije, tj. situacijskih
potreba sudionika.” (Fox, 2006, str. 13)

Komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacije i upravljackog sustava. Svako
poduzece ima vlastiti komunikacijski stil, profesionalno strukturiran prema okruzenju u kojem
djeluje (Nadrljanksi, 2010.).

Poslovna komunikacija je svaka komunikacija koja se odvija u poslu, a koristi se za
promicanje proizvoda, usluga ili organizacija. Poslovno komuniciranje obuhvaca skup tema
koje obraduju razne oblike razmjene informacija medu ljudima radi obavljanja poslovnih
aktivnosti, odnosno raznih transakcija. Svaki put kada poslovni ljudi razgovaraju, piSu pisma,
Salju e-mail, objasSnjavaju neki poslovni projekt, telefoniraju ili €itaju — oni komuniciraju,
verbalno i neverbalno, te svaki put kada to rade na profesionalnoj razini prezentiraju sami sebe

i poduzece u kojom rade te tako djeluju na imidz poduzeca koje ima na trzistu. Izvan poduzeca



komunicira se da bi se reklamirao i prezentirao neki proizvod ili usluga, odnosno predstavlja
imidz organizacije. Komunikacija je vitalan dio poslovanja, poduzeca i menadzmenata, ona je
bitan ¢imbenik dojma o poduzecéu i moZe predstavljati granicu izmedu uspjeha i neuspjeha.
Tako s jedne strane, susretljivost, to¢nost, dosljednost i urednost su kvalitete koje doprinose
pozitivnom iskustvu. S druge strane, neuredan dopis, nepregledna ili €ak neto¢na informacija

utjecat Ce na stvaranje negativnog dojma.

Kod poslovnog komuniciranja treba spomenuti i tehnologiju. Naime, tehnologija je kroz
generacije unaprijedila na¢ine komuniciranja to je dovelo do toga da je suvremeni nacin
poslovnog komuniciranja jednostavniji nego prije nekoliko godina. Nekad su ljudi tiednim Cekali
telegram ili pismo kako bi odgovorili na neki poslovni upit ili javili neku drugu sretnu vijest.
Danas je dovoljno da svi imaju pametne telefone §to omoguc¢uje komunikaciju na sve moguce
nacine. Kad netko spomene rije€¢ komunikacija svi odmah pomisle na razgovor ili pisanje
poruka, medutim neverbalni dio komunikacije, posebno u poslovhom svijetu, je jednako vazan

kao i verbalni.

Poslovna komunikacija je vazan segment poslovanja jer i 0 njoj ovisi uspjeh poduzeca
i njegov imidz. Prijenos poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanje naloga
medu strukturama u poduzecu, kontakti s poslovnim partnerima i sli€no, sve to €ini sustav
komuniciranja bez kojeg poduzece vjerojatno ne bi mogla poslovati (Osredecki, 2007). Cil;
uCinkovitog poslovnog komuniciranja je prijenos informacija, poruka, sporazumijevanje i
iskustava te to podrazumijeva i stvaranje novih ideja dogovorom, uskladivanjem misljenja,
argumentiranjem, pa ¢ak i opovrgavanjem (Nadrljanksi, 2010). Poslovnho komuniciranje gdje
su sredstvo prenoSenja poruke izgovorene rije¢i radi se o govornom poslovnom
komuniciranjem. ,Cilj govornog poslovnog komuniciranja je zapoceti, realizirati te obauviti
poslovni proces ili izvijestiti 0 stanju i tijeku poslovnog procesa.” (Nadrljanski, 2010, str. 79.) U
poduzecima se poslovna komunikacija dogada unutar i izvan poduzec¢a. Komunikacija unutar
poduzeéa moze biti formalna i neformalna. Struktura poslovne komunikacije prikazana je na
slici 1. U nastavku rada bit ¢e rije€i o verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji te njihovoj

povezanosti.
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Slika 1. Struktura poslovne komunikacije (Izvor prema: Lamza-Maroni¢, Glavas, 2008, str. 54.)

2.1. Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija je komunikacija rijeCima. MoZe biti usmena ili pisana. Hoce i
komunikacija biti usmena ili pismena to odreduje vaznost informacije ili sam poSiljatelj. | jedna
i druga vrsta komunikacije imaju svoje karakteristike. Npr. usmena komunikacija je puno brza
i moze se odmah dobiti odgovor ali nema nikakvog dokaza odnosno potvrde da se upravo to
dogodilo. Pisana komunikacija je sporija, iziskuje vrijeme da se pripremi i napiSe ali ostavlja
trag iza sebe. U poslovnoj komunikaciji se viSe koristi pisana komunikacija ili se usmena
komunikacija potvrduje pisanom komunikacijom. Primjer za to je sklapanje ugovora za
pretplatu sa operaterom putem telefona. Razgovor se snima i on sam je dokaz da smo sklopili
ugovor ukoliko pristanemo na to. Medutim svejedno operater na mail poSalje pismeni primjerak

ugovora koji vrijedi bez potpisa jer smo mi ugovor sklopili ve¢ telefonski.



Usmena komunikacija ne znai samo razgovor ve¢ podrazumijeva i diskusiju,
prezentiranje odnosno javno izlaganje i izvjeScivanje (Rouse, 2005). Razgovor je razmjena
rijeci, ideja, osjecaja, misljenja i sl. izmedu sugovornika. Poslovni sastanak je sli¢an diskusiji
ali postoje razlika. Svaki poslovni sastanak je dijelom i diskusija jer sudionici diskutiraju o
odredenoj temi. Prezentiranje tj. javno izlaganje je vrsta usmene komunikacije kojom treba
ostaviti dobar opc¢i dojam na sluSatelje. Prije svega iziskuje dobru pripremu i napor da se naravi
kvalitetna prezentacija. Treba koristiti pomagala za bolje prenoSenje informacija i ideja.
Takoder je ovdje bitan i onaj neverbalni dio a to su izgled i drzanje. I1zvjeS&ivanje mora biti prije

svega istinito, logi¢no i sustavno (Fox, 2010).

Pisana komunikacija kao $to je ve¢ prije reCeno je sporija i iziskuje vedi trud i napor ali
ostavlja trag. Pisani dokumenti, izvje§¢a, pisma i slicno moraju biti uredni, jednostavni i
razumljivi. Izbor koristenja odredene vrste dokumenta ovisi o svrsi pisanja. Danas zahvaljujuci
tehnologiji koja je napredovala sve se moze rijesiti i poslati e-mailom, faksom i sl. E-mailom je
jednostavan i besplatan za koriStenje no trebalo bi pripaziti na privatnost stoga se povijerljive i

privatne informacije i sadrzaji ne bi trebali slati mailom.

Kod verbalne komunikacije je jako vaZzan pravilan izbor rije€i. Pojava rije€i stranog
porijekla u jednom jeziku je dobra samo pod uvjetom da u njemu nema rijeci koje bi ih mogle
zamijeniti (mucanje.com, Galekovi¢). Medutim, u vecini slu€ajeva upotreba rije€i stranog
porijekla je pogreSna, kako u svakodnevnom govoru, tako i u pisanim i elektronskim medijima
te tako nepravilno upotrijebljene rije¢i dovode do konfuzije jer nisu dovoljno i precizno

prevedene (mucanje.com, Galekovi¢).

Rje€nik svakog Covjeka razlikuje se i nadograduje kroz Zivot, u¢enjem i obrazovanjem
te predstavlja ogledalo ¢ovjekovog obrazovanja i njegove opce kulture. Obrazovaniji ljudi imaju
vedi i bogatiji rje€nik i zbog toga ih je nekad teSko razumijeti, dok nedovoljno obrazovani ljudi
upotrebom stranih rije€i ponekad pokusavaju lije€iti kompleks i prikriti svoju neobrazovanost.
Svrha verbalnog komuniciranja ogleda se u potrebi jasnog prenoSenja informacije drugoj

strani.

2.2. Neverbalna komunikacija

Kroz povijest CovjeCanstva neverbalna komunikacija je dugo bila jedini nacin
meduljudske komunikacije dok je jezik doSao naknadno kao izravni rezultat evolucije. Uzme i
se u obzir Cinjenica kako se prvi dojam o osobi koja se upoznaje stvara u prvih nekoliko sekundi
meduljudskog kontakta moze se zakljuCiti kako se veliki dio miSljenja o pojedincu stvara
vizualno. Ljudi s nestrpljenjem gledaju u svoje sugovornike kako bi odredili da li su u ostvarenoj

komunikaciji dobro formulirali svoje namjere te su pomalo zabrinuti da li su pri komunikaciji

5



izrazili svoje namjere ispravno ili krivo. Ukoliko se Zeli biti dobar komunikator ili promovirati
neku osobu potrebno je prilikom komunikacije ostvariti kontinuirane kontakte oéima, ne
spustati pogled, podesiti ton glasa situaciji, nastojati biti uvjerljiv, simpati¢an i dopadljiv. Prvi
neverbalni znakovi su najvaznija determinanta za prvi utisak koji osobe ostavljanju na svoje
sugovornike, publiku.. S druge strane takoder, i osobe s kojima se komunicira su na oprezu,

gledaju zabrinuto osobu, pazeci pri tome da li su postigli njegovu punu paznju.

Neverbalna komunikacija je svaka komunikacija koja nije izgovorena ili napisana. Moze
se reci da je to govor tijela ili pona3anja ljudi. ,Govor tijela podsvjesna je reakcija tijela na
poruku, jer tijelo reagira spontano, a osobito izravno izrazava osjecaje.“ (Tomié, 2008, str.
164.). Neverbalna komunikacija je jednako vazna kao i verbalna. Izrazi lica, drzanje, stil
odijevanja, pogled i dr. utje€u na cjelokupni dojam. Dok nekog vidimo prvo obratimo paznju na
njegov stil odijevanja i opcenito vanjstinu jer prvi dojam je najvazniji. Neverbalni govor je
izrazito snazan i jak. Npr. ako se Zeli nekog uvjeriti u nesto, nece se posti¢i ako se mrsti, vice
ili nervoznom bez obzira na rijeci koje smo izrekli. Prije ¢e nam netko povjerovati ako imamo

ugodan i smiren glas, osmijeh na licu i ako nismo nervozni.

38%

55%

Slika 2. Neverbalna poslovna komunikacija (Izvor prema: Skari¢, 2000)

Funkcijski znacaj neverbalne komunikacije je kompleksan u svakom drustvu (Rijavec,
2002). Osnovna funkcija komunikacije je kreacija znacenja i miSljenja, a funkcijski znac¢aj
neverbalne komunikacije je povezan sa: svrhom komunikacije, njezinom toCnoS¢u te
uCinkovitosti u komunikaciji. Neki od vaznijih neverbalnih znakova su: pogled, izraz lica,
udaljenost od sugovornika, drzanje tijela, odijevanje, ton itd. ,Gledanje u o€i pokazuje
iskrenost, pouzdanost, dok izbjegavanje kontakta s o€ima pokazuje da osoba nije iskrena ili

sigurna ili pak da je nervozna.” (Rouse, 2005, str. 49.) Izrazom lica najbolje se pokazuje kako



se Covjek osjeca. Ako se smijeSi iskazuje se sreca, ako se mrsti pokazuje nezadovoljstvo i
ljutnju (Rouse, 2005).

Drzanje je takoder bitan pokazatelj. Uspravan poloZaj pokazuje zainteresiranost i
ozbiljnost dok nagnutost na stolici pokazuje suprotno. Udaljenost medu sugovornicima ovisi o
situaciji. Intimniji odnosi zahtijevaju manji razmak nego poslovni odnosi u kojima ipak treba
drzati distancu. Svaki pokret, kao i svaka rije¢, moze imati viSe znaCenja tako da se nikada ne
smije pokuSavati protumaciti samo jedan pojedina¢an pokret. Takoder, vazni ¢imbenici su
odijevanje i vanjstina. Na prvu ¢e nas uvijek prije zainteresirati osoba uredne frizure, Ciste i
prigodne odjeée i finog mirisa koja ostavlja pristojan dojam, nego osoba sa tetovaZzama,

poderanih hlaca, sa Zvakacom u ustima.

Neke znakove je teSko objasniti jer neki znakovi i geste imaju razli€ito znacenje u
razli¢itim kulturama. ,U SAD-u palac gore znadi ,,0k“, u nekim isto€noeuropskim zemljama je
to pogrdno i uvredljivo.“ (Fox, 2010, str. 73.) Trazenje znacenja neverbalnih znakova ¢esto
rezultira zabrinutoScu ili nesigurnos¢u. Nacini na koji ljudi, nacije komuniciraju su razli€iti i izvori
greSaka u interpretaciji komunikacije su mnogostruke. Jedna jedina pogreSka osobu moze
dovesti u neugodnu situaciju, a mnogostrane greske mogu biti katastrofalne. Pretpostavke da
do navedenih pogre$aka dolazi proizlazi iz toga Sto postoje velike razlike u tome $to odredena
osoba nekom komunikacijom Zeli ostvariti i kako pri tome druge osobe tu komunikaciju
dozivljavaju i na koji nacin to percipiraju. ,Prilikom komunikacije osoba neosporno govori i Cuje
samu sebe dok izgovara rije€i, ali se takoder i pomi€e, dodiruje, mijenja tonalitet i osjeca.”
(Rouse, 2005, str. 50.) Medu primarnim sredstvima kontrole komunikacije su geste, polozaj

tijela i nacin na koji se koristi mali prostor koji sugovornike medusobno razdvaja.

Covjek samo obrvama npr. emitira 102 razligita signala, te se razlikuju tri vrste pokreta:
(1) Akcije — koje mogu biti urodene, steCene, uvjeZzbane i mjeSovite radnje; (2) Geste — izrazi,
hibridni mehanicki, mimicki, regionalni, shematski, simboli¢ki, tehni€ki, Spijunski i sloZeni; i (3)

Signalni znaci — pokazivanje statusa, te brojni drugi nau€eni sustavi izrazavanja (Morris, 1979).

Najbolji tumaci neverbalnih znakova su emocije, nacin na koji se one iskazuju kao i
nacin na koji se percipiraju i primaju u komunikaciji (Pease, 1997). Buduc¢i da ima jako malo
jedinstvenih emocionalno opterec¢enih odnosno obojenih ponasanja, potrebna je ljudska svijest
za razumijevanjem razliCitosti emocionalnih ekspresija. U tom sluc€aju neverbalne komunikacije
mogu informirati o stupnju osjetljivosti komunikatora na emocionalne ekspresije, o kvaliteti
emocionalnog izraza, specificnoj prirodi neto¢ne identifikacije emocija ili o stupnju u kojem

komunikatori koriste emocije u okviru komunikacije (Pease, 1997).

Velik dio vremena svaka osoba provede pokuSavajuci zadobiti ili zadrzati pozitivan

utisak o vlastitoj osobi. U velikoj mjeri impresija o osobi i njezin socijalni identitet su kreirani



njenom osobnom pojavom. Taj imidZ je kontroliran u velikoj mjeri njegovim neverbalnim
faktorima, neovisnim od nacina njegove verbalne komunikacije i govora. Neverbalni nacin
komunikacije u najmanjoj mjeri moze dovesti do obmane u razumijevanju smisla u
komunikaciji. lako se verbalne poruke koriste sa visokim stupnjem svijesti i namijere,
neverbalne su poruke rijetko pod utjecajem svijesti i kontrole komunikatora. Zato Cesto bas$ te
neverbalne poruke bolje ukazuju na namjere komunikatora nego verbalne koje se pozivaju

uvijek na visoke prioritete poput Casti, iskrenosti i povjerenja.

2.3.Veza izmedu verbalnog i neverbalnog

Neverbalna komunikacija obuhvaca tri glavna sustava; vizualni komunikacijski sustav,
auditorni komunikacijski sustav i nevidljivi komunikacijski sustav (Rijavec, 2002). Vizualni
sustav je glavni izvor neverbalnog znacenja, a definiran je pogledima o€iju, gestama i drzanjem
tijela. Auditorni sustav je vrlo zna¢ajan komunikacijski sustav koji je pod nasom svjesnom
kontrolom i koji porukama kao §to su glasnoca, trajanje, kvaliteta, artikulacija, izgovor, daje
odredenu kvalitetu. Neverbalna se komunikacija rijetko pojavljuje bez verbalne komunikacije
Sto znaéi da su one povezane, a izuzeci su situacije u kojima dominira neverbalni

komunikacijski sustavi, dok su verbalni sekundarni ili se uopce ne pojavljuju.

Do komunikacije visoke kvalitete dolazi kada verbalni i neverbalni komunikacijski
sustavi funkcioniraju zajedno. Najpreciznija komunikacija se dogada kada verbalni i neverbalni
sustavi odasilju konzistentno znacenje. Neverbalni sustav komuniciranja je ucinkovitiji od
verbalnog prilikom izrazavanja empatije, poStovanja i osje¢aju te da je pritom komunikacije
komunikator iskren. Pokusaj komuniciranja ponekad ovisi isklju€ivo o izboru komunikatora i

pojedini komunikatori Cvrsto pokazuju preferencije za odredeni komunikacijski sustav.

Postoji razlika u interpretaciji verbalnih i neverbalnih znakova kod djece i odraslih. Tako
djeca veci znacaj pridaju verbalnim nego neverbalnim porukama osobito pred pubertetsko
doba. S druge strane, odrasli se viSe oslanjaju na neverbalne poruke, osobito u determiniranju

socijalnog znaCenja te kada su oba navedena sustava nekonzistentna ili su u konfliktu.

Nakon Sto se definiralo Sto je to poslovno komuniciranje i koliko je ono vazno za
poduzece, kakva je verbalna i neverbalna komunikacije treba reci §to je to imidz poduzeca i

imidz proizvoda, o Eemu Ce biti rije€i u nastavku rada.



3. Imidz

ImidZ je pojam koji svatko moze opisati na drugaciji na¢in. Nekome je imidz izgled,
nekome stil odijevanja ili nacin Zivota. Sve to objedinjeno mozemo nazvati imidzom. Imidz je
zapravo dojam ili slika koju netko ili nesto ostavlja o sebi. Opce je poznata stvar kako imidz
ima velikog utjecaja u razli¢itim aspektima drustva. Sa imidZzom se ne rodimo, njega stvorimo.
Kako bi netko, npr. pojedinac izgradio svoj imidz, potrebno je pridrzavati se pravila koja utjeCu
na taj imidz, odnosno biti vieran svom imidzu. Kao $to pojedinci imaju svoj imidz, tako i velike

korporacije takoder imaju svoj imidz.

Kotler definira imidz kao skup vjerovanja, ideja i dojmova koje osoba ima, a vezani su
za odredeni predmet. ,Stavovi ljudi i aktivnosti prema odredenom predmetu dosta su
uvjetovani imidzom tog predmeta.” (Kotler, 2005. str. 607.) Imidz je spoznajna slika o osobi,
poduzecu, proizvodu, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju sveukupnog
prethodnog iskustva, misljenja, stavova i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa
stvarnim obiljezjima, dok je vaznu ulogu u formiranju imidza ima poslovna komunikacija
(Kesi¢, 2003).

,Osnovni elementi imidZza su: imidz — objekt, imidz — subjekt, podrazajni splet i
receptivni splet. Imidz objekt bi mogli opisati kao predmet trziSne razmjene. ImidZ objekt se
moze definirati kao komunikacijski ciljana publika.“ (Kesi¢, 1997. str. 298 - 300.) Podrazajni
splet je splet informacija koje emitira imidZ objekt iz razloga da se kreira Zeljeni imidz.

Receptivni splet je uspjeSnost podrazajnog spleta. Kasnije detaljnije o tome uz primjere.

Osobni imidz je na neki nac¢in komunikacija i to neverbalna a zna se da neverbalnu
komunikaciju €ine govor tijela, pogledi, stav, geste, izraz lica, stil odijevanja, obuca, dodaci,

simboli, mirisi odnosno sve ono $to bi zapravo predstavljalo imidZ osobe. (V.K., 2018)

3.1. Imidz poduzeéa

Za imidz poduze¢a moZemo reci daje to ukupna slika o poduzeéu. U tu ,ukupnu sliku®
svrstava se misljenje, predrasude, stavovi, iskustva itd. pojedinaca ili javnosti o poduzecu.
Potrebno je uloziti puno truda i napora u planiranje i osmisljanje imidza koji ¢e poduzece po
,onom neCem" izdvajati od drugih. ,Imidz poduzeca je viSedimenzionalna kategorija i na njega
utje€u vise ili manje sve aktivnosti poduzeca, a doprinos komunikacije je najznacajniji.“ (Kesic,
2003, str. 461.) ,Ono predstavlja cjelokupni dojam o njemu koja obuhvaca stavove, misljenja,
iskustva, uvjerenja, predrasude i osjeCaje koje o poduzecCu imaju pojedine grupe i javnosti.”

(Kesi¢, 2003. str. 107.) MoZe se rec¢i da se imidZ poduzeca stvara na temelju stvarnih,



mjerljivih, i psiholoskih, nemjerljivih, komponenti, a obje su pod utjecajem komunikacije s tim
da se najveée znalenje daje spoznajnoj slici poduzeca koja je dominantno pod utjecajem
komunikacijskih procesa. Kada poduzece osmisli svoj imidz ono ne mora zauvijek biti vjerno
tom imidzu, ve¢ ga slobodno moze i mijenjati ali to iziskuje vremenske i financijske izdatke.
(Kesi¢, 1997)

Glavna strategija u promoviranju trZi8ne prisutnosti i postizanju povjerenja javnosti i
cilinih skupina je stvaranje zdravog korporativhog imidza. ,Postoje dva oblika korporativhog
imidZza: namjeravani imidz i konstruirani imidz.“ (Roland, Youssef, 2010, str. 266.) O
namjeravanom imidzu je rije€ kada se radi o imidZzu kakav bi menadzeri poduzeca htjeli da
ciljane skupine imaju o poduzecu, dok je konstruirani imidZ onaj za kojeg svi zaposlenici vjeruju

da ga kupci/klijenti imaju o poduzecu.

O imidzu poduzeca ovisi uspjeh poduzeéa. Poduzecéa kako bi osmislila svoj jedinstveni
i dobar imidz vode brigu o logu poduzec¢a, nazivu poduzeca, tehnologiji, autenti¢nosti svojih
proizvoda, o svojim zaposlenicima, njihovoj motiviranosti i zadovoljstvu, osvijeStenosti prema
zastiti prirode i okoline, reklamiranju i marketinskom oglasavanju, nac¢inu komuniciranja sa
vanjskim suradnicima, dobavljac¢ima i kupcima itd. Naravno svi ti elementi se moraju formirati
i na kraju odrzavati a to ovisi o odnosima s javnosc¢u, propagandi i publicitetu. U kasnijem
nastavku rada nesto vise o tome no neizbjezno je spomenuti da odnosi s javnoséu imaju
izrazito vazan utjecaj na imidz poduzeca. 1z tog razloga poduzeée mora planirati sve aktivnosti

ukljuc€ujuci i komunikacijske na prvom mjestu i uskladiti ih sa zeljenim imidzem.

Cilj poslovne komunikacije je obavijestiti publicitet o elementima politike i akcija
poduzeca te ih obavijestiti o potencijalnoj krizi. ,Aktivnosti odnosa s javnoS¢u sluze za oCuvanje
imidza i spre€avanje negativnosti okoline.“ (Kesi¢, 1997. str 302.) Publicitet je takoder jedna
vrsta promocije ali nije financirano od strane poduzeca. Zbog toga se smatra objektivnijim i
komunikacije koje je financirano i placeno od strane poduzeca. Vrste propagande kojima je cilj
kreiranje imidza: su institucijska propaganda, javno iznoSenje predmeta diskusije i propaganda
usmjerena financijskim institucijama. Institucijska propaganda propagira poduzeée kao cjelinu
»~Javno iznosSenje predmeta diskusije sluzi da se ciljanoj publici koja je protiv neCega dokaze
suprotno.” (Rouse, 2004, str. 219.)

Imidz poduzeca je cjelokupna slika o nekom poduzecu koju ima ciljana publika, a stvara
se na temelju misaonih i osjec¢ajnih komponenti i zato je potrebno da poduzeca usmjere svoje
komunikacijske napore na nacin da postignu zeljeni pozitivan imidz u svijesti potroSaca s tim

da trebaju biti svjesne €injenice kako imidz nije stalan i da na njemu treba neprestano raditi.
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3.2. Imidz proizvoda i marke

Kao §to je definirano da je imidz ukupna slika i dojam o necemu ili nekome, imidz
poduzeca je ukupna slika o poduzeéu, tako se moze definirati i imidZ proizvoda kao ukupna
slika o nekom proizvodu ili viSe njih. Imidz proizvoda se €esto poistovjeCuje s identitetom marke
proizvoda, ali to su dva razli€ita pojma. ,ImidZz proizvoda je skup potroSacevih asocijacija
povezanih s fiziCkim i psihickim svojstvima proizvoda, kreiranih procesom komunikacije.”
(Kesi¢, 1997, str. 304).

Imidz proizvoda ima 3 dimenzija a to su: objekt, obiljeZja ili dimenzije i subjekt. Objekt
je sam proizvod, a subjekte dimenzije predstavljaju skupine ciljnih potrodac¢a koje se izdvajaju
na temelju kriterija za segmentaciju trzista. Utvrdivanje idealnog objekt-proizvoda proizvodi se
na temelju istraZivanja za svaku skupinu proizvoda. Obiljezja proizvoda obuhvacaju fiziCke
karakteristike i percipirana svojstva koja potroSa¢ ocekuje da ¢e dobiti kupovinom i
konzumiranjem proizvoda. Dobar imidz proizvoda ogleda se u hjegovu utjecaju na uspjeSnost
poduzeca. Dobar imidz nekog proizvoda automatski dovodi do vece potraznje za tim
proizvodom §to dovodi do poveéanja profita organizacije. Za poduzece je jednako bitan imidz

na financijskom trzi§tu, odnos s medijima, stanje na trzistu rada i sli¢no.

Ono §to ,dirigira“ imidz proizvoda su izmedu ostalog fiziCka svojstva proizvoda. Na prvu
nam za oko zapne izgled i oblik samog proizvoda. Takoder tu je cijena proizvoda koja je za
veéi broj potroSaca bitan cCimbenik. U svijesti potroSaca cijena je odredena kvalitetom
proizvoda. Ukoliko je cijena proizvoda dostojna kvaliteti, proizvod ima dobar imidz. Hoce i
cijena biti visoka, niska ili adekvatna za potro$aca to sve ovisi 0 percepciji potro$aca na osnovi

usporedivanja cijena ostalih proizvoda i na osnovi obiljezja proizvoda.

Marka i pakiranje su isto klju€ni elementi imidZa proizvoda. Markirani proizvodi i dobro
pakiranje odrzava imidz proizvoda i marke ali takoder moze utjecati i na promjenu proizvoda
ili marke. Neka poduzecéa imaju jake marke proizvoda, iako na trziStu uopce nije poznato koja
se poduzeca kriju iza imena marke. Tako na primjer, poduzeée P&G obi¢no u ogladavanju ne
koristi svoje ime nego razli€ita imena marki svojih proizvoda (Ariel, Lenor, Pampers, Oil of
Olaz...). U ovom slu¢aju, odlu€ujuci faktor u procesu donosenja odluke o kupniji je imidz marke,

umjesto imidZa poduzeca.

Komunikacijom marke i pakiranja privlaci se pozornost potrosaca i stvara interes za isti.
Boje, slike, sastojci itd su ono Sto kupce na prvu vizualno privu¢e. S vremenom kao Sto
proizvod zastarijeva tako i njegova ambalaza zastarijeva stoga je bitno pratiti trendove. Vecina
ljudi misli da zemlja proizvodnje proizvoda ima veze sa imidzom proizvoda. Npr. u nasoj okolini

ljudi su uvjereni da proizvodi koji su proizvedeni u Njemackoj su iznimno visoke kvalitete dok
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su proizvodi proizvedeni u Kini niske kvalitete. To u jednu ruku i moze ali i ne mora biti toéno
odnosno nije uvijek istina. Sve to ne znaci da se u potpunosti moze eliminirati imidz poduzeca,
ve¢ samo moze znaciti da je primarna i glavna odrednica marka, dok je imidz poduzeéa

sekundarna vaznost. U nastavku rada viSe o tome.

3.3. Upravljanje imidzom

Za izgradnju imidZza poduzeca, proizvoda ili marke potrebno je uloZiti dosta vremena i
znanja, a osobito u danasnjem suvremenom svijetu kada se prosjecni vijek proizvoda brzo
smanjuje, a vrijeme planiranja produljuje. Buduéi da promjene navika potrodaca zahtijevaju
brojne kompetentnosti i predvidanja za izgradnju imidZa poduzeca, proizvoda ili marke treba
ukljuciti vec¢i broj ¢imbenika u razmatranje. Proces upravljanja imidZzom je sustavan pristup
rieSavanju problema koji zapoc€inje analizom trenutacnog stanja i postavljanja ciljeva. Slijedi
razvoj alternativa, ocjena i izbor iste te donoSenje odluke, a zavr§ava procesom kontrole i
usporedbom stvarnog s zeljenim stanjem te ukljuCuje sve korekcije ukoliko su potrebne.

Cimbenici koji se uzimaju prilikom razmatranja izgradnje imidza su (Kesi¢, 2003) :

e U procesu upravljanja uvijek se pocinje od analize stanja, prethodnih aktivnosti i

vrijednosti imidZza marke, a nikada od nule.

e Razvijanje alternativa ide prema pravcu odlucivanja o asortimanu, cijenama, oblicima
komunikacije te usmjerenosti prema odabranim ciljnim segmentima. OdluCuje se i
raspravlja kroz vrednovanje alternative i izborom najpovoljnije strategije hoce li se imidz

marke vezati uz ve¢ postojeci imidz ili ce se napraviti i izgraditi novi imidz.

o Donosenje odluke zahtjeva detaljan financijski plan. Takoder, treba napraviti i plan svih
aktivnosti koje je potrebno poduzeti kako bi se dostigao Zeljeni imidz poduzeca iili

proizvoda.
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4. Mjesto i uloga poslovne komunikacije u funkciji

unapredenja imidza

Kako stvoriti dobar imidz, kako prezentirati i plasirati neki proizvod ili uslugu, kako
uvjeriti javnost da je upravo taj proizvod ili usluga dovoljna dobra ba$ za njihove potrebe? Sve
su to pitanja ,kako?“ na koje marketinska komunikacija daje odgovor. Marketinska
komunikacija predstavlja Sirenje ideja, informiranje javnosti, uvjeravanje javnosti, utjecaj na

javnost o kupnji ne€ega pomocu poslovne komunikacije.

Na samom pocetku treba postojati potreba za tim proizvodom ili uslugom a ako je nema
u dovoljnoj koli€ini ili je nema uopée potrebno je stvoriti tu potrebu tj. primarnu potraznju. Nakon
toga se kreira selektivna potraznja za nekom markom $§to znaci upoznavanje sa markom
pomocu oglasavanja, promocijom [ sliénim komunikacijskim metodama.

(Previdevic¢, Dosen, 2007).

Veé su dobro poznata 3 elementa komunikacije a to su izvor, poruka i primatelj. 1zvor
je zapravo posiljatelj marketindke komunikacijske poruke. Utjecaj posiljatelja ovisi najvise o
povjerenju primatelja u njega. Veci utjecaj na primatelja imaju neutralni komunikatori koji su
povijerljivi nego komunikatori koji su korisnici poslanih poruka. Postoji nekoliko elemenata koji
utjeCu na posiljatelja a to su stupanj struénosti, imidz ili ugled i emocionalna vezanost. Stupanj
strucnosti je neophodan kod uvjeravanja i stjecanja povjerenja pogotovo ako su u pitanju neki
slozZeniji proizvodi ili usluge. Svaki pojedinac koji nema ugled ili status ima manji utjecaj od
onih koji to imaju. U ovom poglavlju bit ¢e rije€ o tome koji su elementi marketinske
komunikacije, $to je to integrirana marketinSka komunikacija te kakav je odnos imidza i

integrirane marketinSke komunikacije.

4.1. Komunikacija i elementi marketinS§ke komunikacije

Krvotok svakog poduzeca je komunikacija jer je bez protoka komunikacije nemoguce
odvijanje uspjeSnog poslovanja poduzeca. Vjestinom uspjeSnog komuniciranja moguce je
razlikovati uspjesSne djelatnike od onih manje uspjesnih. Najvece umijeCe djelatnika je ,prodati®
sebe, svoju ideju, zamisao pa nije sluCajno da su najuspjesniji djelatnici svjesni da dobar dio
svog uspjeha zahvaljuju svojim odli€nim komunikacijskim vjeStinama koje stalno njeguju i
razvijaju. S druge strane, manje uspjesni djelatnici ne razumiju i ne znaju $to im se i zasto im
se nesto dogada jer ne pridaju dovoljno vaznosti svom nacinu komuniciranja, odnosno
komunikacijskim vjeStinama. Zbog toga Sto ne pridaju vaznost komunikacijskim vjeStinama

cijenu placaju gubitkom klijenata i poslova te sporijim ili nikakvim napredovanjem u karijeri.
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Kada se govori o marketin§koj komunikacija misli se na prenosenja informacija, ideja i
emocija od posiljatelja do primatelja putem medija sa svrhom postizanja odredenih efekata
(Kesi¢, 2006). U samom sredistu aktivnosti je potroSac kojeg se marketinSkom komunikacijom
informira o proizvodu i/ili usluzi te ga se nastoji uvjeriti i potaknuti na kupnju. ,MarketinSkom
komunikacijom obuhvacaju se sve promotivne aktivnosti koje ukljuuju oglasavanje, osobnu
prodaju, unapredenje prodaje, odnose s javno3c¢u, Internet te komuniciranja funkcionalnim
elementima marketinskog spleta.” (Kesi¢, 2006, str. 434.) O oblicima marketinske

komunikacije rije€i ¢e biti malo kasnije u daljnjem dijelu rada.

Komunikacija ima mnogobrojne funkcije, a neke od njih su sljede¢e. Kroz komunikaciju
ljudi se medusobno upoznaju, druze, pri¢aju o svojim potrebama, razviju odnose kroz koje
upoznaje jedni druge i sami sebe. Nadalje komunikacijom ispunjavaju drustvene norme jer se
kako u svakodnevnom tako i u poslovnom zivotu upotrebljavaju brojne faze koje su u funkciji
liepog ponaSanja i raznih drustvenih normi. Medusobno komuniciraju¢i ljudi razmjenjuju
informacije koje su kljuéni element za ucinkovito donosenje odluka, utje€u kroz komunikaciju
na druge ljude jer imaju moguénost da uvjere drugu stranu da promijeni svoje stavove,
misljenja u smjeru koji je pozeljniji. Povratnom informacijom koju dobije posiljatelj od

sugovornika osigurava mu se lakSe postizanje ciljeva.

Model komunikacije sastoji se do: posiljatelj (izvor), primatelj, poruka, mediji, kodiranje
i dekodiranje te ucinci komunikacije. Posiljatelj komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili
grupa ljudi koji Salje primatelju poruku kroz medij kojeg izabere i za kojeg misli da ¢e
najefikasnije prenijeti poruka do ciljanog trzista. Poruka komunikacije moZe biti skup znakova,
rije€i, slika, simbola i zvukova kojima se misli poSiljatelja prenose do primatelja kroz verbalne
i simboli¢ne znakove. Kako bi primatelj razumio poslanu poruku poSiljatelj je treba kodirati na
nacin da je primatelj moze dekodirati. Potrebno je da se polja iskustva, interesi posiljatelj i
primatelja poklapaju jer onda ¢e se poruka bolje razumijeti i bit ée djelotvornija. Rezultat
odaslane poruke dovodi do razvoja kanala povratnih informacija, odnosno pokazuje kakva je
reakcija primatelja na primljenu poruku. Kod slanja poruke bitno je da je sve ,Cisto, a pod tim
se podrazumijeva da nema elemenata buke koja otezava i onemoguéava razumijevanje
poruke. Takoder, kako bi komunikacija bila uspjeSna potrebno je da poSiljatelj istrazi primatelje
poruke, odnosno ciljno trziSte, kakvo misljenje i stavove imaju o poduzecu, proizvodima/

uslugama i kakve su im preferencije prilikom kupnje.

14



4.2. Integrirana marketin§ka komunikacija (IMK)

Oblik trzisne komunikacije poduzeca je integrirana marketinska komunikacije (IMK) koja
ukljuCuje razlicite oblike komunikacije poduzec¢a s potroSadima te mogucéim potencijalnim
kupcima u odredenom vremenu ciji je cilj ostvarenje maksimalnog komunikacijskog utjecaja
(Peltier i sur., 2003). Kroz ovakav tip komunikacije moze se utjecati na ciljanu skupinu,
njegovati postojeci i/ili izgraditi novi odnos s krajnjim potroSacem, Klijentima i medijima.
Takoder, moguce je primjenjivati razne komunikacijske alate te utjecati na donoSenje odluka
ciljane javnosti privlaCenjem pozornosti, stvaranjem interesa i poticanje na kupnju. U nastavku

rada dat e se definicija integrirane marketinSke komunikacije te koji su njeni oblici.

4.2.1. Definicija integrirane marketinske komunikacije

Krajem dvadesetog stolje¢a dolazi do pojave integrirane marketinske komunikacije i od
tada njezina vazZnost samo raste (Peltier i sur., 2003). U danasnjem suvremenom
gospodarstvu s razvojem informacijske tehnologije porastao je znafaj marketinga i same
marketinSkih komunikacija koja je dovela do razvoja integrirane marketinske komunikacije, a
na njezin razvoj uvelike su imali prihvac¢anje i razvoj novih elektronickih medija, diversifikacija
trzista potro$aca, promjene u eti¢kim i ekoloskim zahtjevima suvremenog drustva te vaznost i
Sirenje interneta. PrijaSnjih su se godina u teoriji neki oblici marketinSke komunikacije
proucavali zajedno (ogladavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javno3c¢u
itd..), dok su se u praksi primjenjivali posebno. Pojedina poduzeéa nisu prihvatila model
integrirane marketinske komunikacije iz straha od nepoznavanja svih oblika komunikacije i
njihove kompleksnosti te povecanje budzeta. Medutim s vremenom dolazi do promijene u
spoznaji o potrebi da se svi elementi marketinSke komunikacije integriraju na nacin da se
koriste kombinacije tih elemenata. Naime, s vremenom su sva poduzeca i svi sudionici
poslovnih procesa prihvatila integriranu marketinSku komunikaciju kao nuznu i potrebitu te su
u skladu s tim prihvatili €injenicu da preduvjet uspjeha na trzistu lezi u koordinaciji svih

marketinskih procesa i zajednickom nastupu svih na trZistu.

,Definiciju integrirane marketin8ke komunikacije dao je ameri¢ki komunikator D. E.
Shultz koji ju definira kao proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije
s potroSacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.“ (Kesi¢, 2003, str. 28.) Njegova
definicija IMK obuhvaéa sva poduzeca i sve marke za kojima potrosadi ili potencijalni kupci
potroSaca. Kako se mnogu znanstvenici ne slazu oko ove definicije za IMK pa su dane jo$
broje drugacijim Cijim se iS¢itavanjem dolazi do zaklju¢ka kako se svaka od definicija moze

svesti na pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije, a to su (Kesic, 2003):
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1. komunikacija treba biti usmjerena na potro$ace kako bi utjecala na pona$anje,

2. poceti od potrodaca ili potencijalnog kupca prilikom razvoja komunikacijske
strategije,

3. Kkoristiti jedan ili sve oblike komunikacijske aktivnosti kako bi poruka bila to¢no
prenesena,
izgraditi dugoroéni odnos s kupcima, i

postizanje sinergijskog ucinka.

U teoriji marketinga postoji joS nekolicina vaznih €imbenika koji su doveli do pojave
integrirane marketindke komunikacije, a to su (Kesi¢, 2003): smanjena efikasnost oglasavanja
kroz masovnhe medije, veéi zahtjevi koji su usmjereni prema ponudalima marketindke
komunikacije, povecanje povjerenja prema trziSno usmjerenim komunikacijskim metodama te
zahtjevi poduzec¢a za pracenjem i povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju. Nadalje,
Kotler tvrdi da u koncepciji integriranih marketinskih komunikacija poduzeée pazljivo integrira
i koordinira svoje mnogobrojne komunikacijske kanale kako bi prenio jasnu i dosljednu poruku
0 samom poduzecu i svojim proizvodima (Kotler i sur., 2006). Kako bi poruka bila jasna i
dosljedna potrebno je da materijali za odnose s javno$c¢u budu uskladeni s marketinSkom
kampanjom, oglasavanjem i web stranicom. Medutim, prije svega kako bi komunikacija bila
dosljedna i pomocu nje se ostvarili bolji prodajni rezultati na trZistu, poduzec¢a najprije trebaju
integrirati komunikacijske aktivnosti unutar samog poduzeca (interna komunikacija), a tek onda
na red dolazi komunikacija s suradnicima van poduzeca (vanjske komunikacije). Odgovorni za
vodenje cjelokupne strategije marketinSke komunikacije i izgradnju imidza poduzeca su

direktori marketindke komunikacije, koji imaju nimalo lagan posao.

Unato€ tome Sto danas marketinska komunikacija ima veliki zna¢aj za uspjeh poduzeca
na trzistu, ipak je za velik broj poduzeéa cjelovita primjena integrirane marketindke
komunikacije jo$ uvijek nedostizna i samo ju mali broj poduzeca provodi, a glavni razlog lezi u
Cinjenici da isti marketindku komunikaciju prepustaju posrednicima, odnosno agencijama koje
se time bave. Kao $to je u proSlosti bilo, tako je ostalo i danas, specijalizacija tih agencija usko
se odnosi samo na jednu promotivnu aktivnost ili su pojedini oblici marketin§ke komunikacije
odvojeni i bez dodirnih to€aka a to nije dobro, te je vrlo mali broj agencija koje su spojile sve
oblike komunikacije. Osim gornjeg razloga postoje joS neki drugi koji spreavaju integraciju
marketinSke komunikacije, kao na primjer: ,strah od gubitka kontrole i autoriteta, nedostatak
vizije, nerazumijevanje menadzmenta, konkurentnost izmedu razli€itih sektora, ograniceni
budzet.“ (Kitchen i Burgmann, 2010, str.1-7.)

Postoji i podjela zapreka integriranoj marketinskoj komunikaciji na interne i eksterne
Cimbenike, a tako ih dijeli Kesi¢. Prema njenoj podijeli interni ¢imbenici su: nerazumijevanje

menadzmenta o svim koristima koje proizlaze integracijom komunikacijskih aktivnosti,
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kratkorocCni ciljevi i perspektive, naslijedene konkurentnosti izmedu sektora i razli€itih funkcija
poduzeca oko istih sredstava postizanja moci. S druge strane, ,vanjski ¢imbenici se odnose
na agencije koje se specijaliziraju za jedan oblik komunikacije i koje zbog straha od smanjenja
budzZeta ne Zele oblikovati cjelokupnu strategiju integrirane marketinske komunikacije.“ (Kesic,
2003, str. 38.) Uz Kesi¢eve navode i iz gore navedenog se moze zakljuciti kako je potrebno
da poduzeca unutar sebe osnuju vlastite timove koji osmiSljavaju strategiju poduzeca i

uskladuju ih s aktivnostima angaziranih agencija.

4.2.2. Oblici integrirane marketinske komunikacije

Postoje razni oblici integrirane marketinske komunikacije, a u ovom dijelu rada poblize
Ce se objasniti slijedeéi oblici: oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s

javnodcu te internet.

Ogladavanje se moze definirati u Sirem i uZzem smislu. U Sirem smislu oglasavanje je
sve ono pomocu ¢ega se skrece paznja i pozornost publike na proizvod ili uslugu, dok s druge
strane, uZzem smislu to je svaki plaéeni oblik javnog obavjestavanja s namjerom neposrednog
ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Prema jednoj definicije ,oglasavanje se
definira kao skup djelatnosti, svaka djelatnost koja pomoéu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih
poruka informira potrosace o odredenim proizvodima ili uslugama i utje€e na njih da slobodno
izaberu i kupe proizvode, ¢ime se zapoc€inje prodaja, poveéava ili nastavlja prodaja istih, a

poslovanje poduzeca postaje Sto uspjesnije.“ (Kesi¢, 2003, str. 236.)

Razlikuje se oglasavanje proizvoda i institucijsko oglasavanje. ,Oglasavanje proizvoda
za cilj ima promociju odredene marke proizvoda i utjecaj na imidz te marke, dok institucijsko
oglaSavanje za cilj ima kreiranje imidza poduzec¢a.” (Kesi¢, 2003, str. 240.-241))
Institucionalnog oglasavanje ima svoje prednosti i nedostatke. Tako su njegove prednosti bolja
kontrola i ve¢a moguénost postizanja ciljnog pozicioniranja poduzec¢a na trzistu, postizanje
boljih rezultata i privlatenje ciljne skupine i sve to u kombinaciji s kvalitetnim odnosima s
javnoS¢u. Nedostaci se odnose na pitanje ucinkovitost s obzirom na nemoguénost mjerenja
alata komunikacije, te eticnost oglasavanja koji je upitan za sve komunikacijske aktivnosti
nekog poduzec¢a. Naime, danas se sve viSe postavlja pitanje o eti¢nosti ogladavanja poduzeca
jer se svjedoCi ogladavanjima koja su neistinita i koja obmanjuju potrosace i poticu
materijalizam. Nadalje, svjedoCi se ogladavanjima koja sve viSe koriste Zene i Zensko tijelo kao
objekt komunikacije, ona koja zloupotrebljavaju djecu te raznim oglasima utjeCu na potrosace

da kupuju proizvode koji im ne trebaju.

O osobnoj prodaji se radi kada postoji neposredna komunikacija prodava€a s kupcem
prilikom koje prodavac licem u lice kupcu daje informacije o odredenom proizvodu i/ili usluzi

kako bi potaknuo njegovo zanimanje i interes te eventualnu kupnju. Pojedinci, osobito danas,
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smatraju da je osobna prodaja umjetnost i da su za njezinu uspjesnost potrebne posebne
vjestine. Danas na trziStu postoje brojne knjige kako uspjeSno ostvariti osobnu prodaju, a
poduzeca troSe velike iznose za unapredenje prodajnih vjestina svog osoblja. Osobna prodaja
se definira kao ona prodaja kojoj predstavija proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba
kupaca. Njezina temeljna funkcija kao promocijskog obila je povezivanje proizvoda sa
specificnim potrebama potencijalnih potro$aca. ,Osobna prodaja je proces istraZivanja potreba
kupaca, pruzanja informacija, sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i
pruzanja post prodajnih usluga, da bi se postiglo dugorocno zadovoljstvo kupaca i s njima
izgradio dugoroan odnos.“ (Mihi¢, 2008, str. 3.) Osobna prodaja se sastoji od prezentiranja
obiljezja proizvoda i/ili usluga uz isticanje svih njihovih prednosti potencijalnim potroSacima a

sve s ciliem poticanja prodaje.

Osobna prodaja uklju€uje klasi¢nu maloprodaju, prodaju od vrata do vrata, prodaju na
prezentacijama u ku¢ama, obilazenje poslovnih partnera, konzultantsku, sajamsku, aukcijsku
prodaju te prodaju na bazi uzorka. Njezina temeljna funkcija je povezati proizvod sa specificnim
potrebama potencijalnog kupca. Ona je najudinkovitiji alat za kupnju jer se njome izgraduju
preferencije kupaca, uvjerenja i djelovanja zbog toga, ali uz to $to se smatra najefikasnijom
ona je i najskuplji oblik promocije. Za razliku od oglaSavanja osobna prodaja ima tri vazne
prednosti (Kotler, 2001):

¢ Osobna konfrontacija - Podrazumijeva zive, neposredne, interaktivne odnose izmedu
dviju ili viSe osoba, gdje svaka strana promatra potrebe i karakteristike druge strane iz
prve ruke i tako neposredno poduzima potrebne prilagodbe.

e Kultivacija - Moguée su razne vrste odnosa - od odnosa koji podrazumijevaju Cisto
objasnjavanje Cinjenica u prodaji do bliskog medusobnog prijateljstva.

e Reakcija - Kupac ima veliku potrebu za prisustvovanjem i reakcijom na kraju
prezentacije jer se osjeca obveznim buduéi da je sluSao govor prodavaca.

Ona se smatra najefikasnijim oblik promocije jer prodavac svu svoju paznju i poruke
usmjerava potencijalnom potro$acu (kupcu) gdje se sadrzaj prodajne komunikacije tijekom
samog razgovora i prezentiranja proizvoda/usluge prilagodava te se odmah mogu dobiti
povratne informacije i objasSnjenja svih nejasnoca, ukoliko postoje. Uz navedene prednosti
osobna prodaja ima i nedostatke, a to je da dolaze kao troSak jer prodajna snaga predstavlja
vecu dugorocnu troSkovnu obvezu za razliku od oglasavanja gdje se veliCina prodajne snage

ne mijenja tako lako, a samo oglaSavanje se moze ili primijeniti ili ostati isto.

Unapredenje prodaje Cine sve aktivnosti koji dopunjuju ogladavanje i osobnu prodaju
Cinedi ih efikasnijim, a sastoji se od kratkoroCnih poticaja s ciliem da se potakne kupovina ili
prodaja proizvoda ili usluga. To su sve aktivnosti koje pribavljaju dodatnu vrijednost ili poticaj

prodavacima, distributerima, neposrednim potroSaCima, a imaju za cilj stimuliranje izravne

18



prodaje. ,Ono uklju€uje Siroku lepezu promidzbenih materijala i sredstva kojima se stimulira
brza i jaca reakcija na trzistu.” (Kotler i ost., 2006, str. 785.) Razlikuju se dvije temeljne grupe

unapredenja prodaje: usmjerenog potrosacima i usmjerenog trgovackim posrednicima.

Odnosi s javnoscu (PR - Public Relations) su mladi oblik marketinske komunikacije bez
potpuno jasnih granica djelovanja koji svoje alate i tehnike posuduje iz razli€itih disciplina kao
8to su marketing, komunikologija, psihologije, sociologije i menadZmenta. ,Odnosi s javnosc¢u
su jedna od funkcija menadZmenta koja pomaze uspostavljanju i odrzavanju zajednickih linija
komunikacije, razumijevanja, prihva¢anja i suradnje izmedu organizacije i njezinih segmenata
javnosti koji ukljuCuju menadZment svih pitanja vaznih za organizaciju.“ (Tkalac Verc¢i¢, 2015,
str. 20.) Takoder, odnosi s javno$¢u pomazu u reakciji na javno misljenje, definiraju i istiCu
odgovornosti menadzmenta da treba sluZiti javnom interesu te uspjesnoj provedbi promjena
sluzec¢i kao sustav za upozoravanje i predvidanje trendova. U marketinSkom svijetu odnosi s
javno$éu u sinonim za cjelokupnu organizacijsku komunikaciju poduzeéa, odnosno

sveukupnost korporacijskih komunikacijskih odnosa.

Cilievi odnosa s javno$céu su stvaranje imidza poduzeca i pozitivhih stavova ciljane
publike, informiranje i educiranje, postizanje razumijevanja, izgradnja povjerenja prema
potrosacima, pruzanje potrosacima razloga za kupovinu i motiviranje potrosaca na prihvacanje

proizvoda ifili usluge.

Odnosi s javno$cu trebaju biti dio marketinskog komunikacijskog miksa i $to bolje
povezani s top menadzmentom poduzec¢a, odnosno njenom upravom. Kao njegov dio imaju

funkcije koje su sljedece (Kesi¢, 2003):

e Poticanje uzbudenja na trzisStu prije poCetka kampanje oglasavanja, za Ciji poCetak
moze biti dobro najavljivanje novog proizvoda, novih tehnologija, zastite okoliSa i sl.

¢ Kreiranje novosti oglaSavanja gdje ne postoje novi proizvodi jer dobri oglasi mogu sami
po sebi podici interes kod ciljane publike ukoliko su uklopljeni u zna€ajne i zanimljive
dogadaje (svjetski nogometni kupovi, prvenstvo u skijanju, rukometu, liga prvaka u
nogometu, itd.)

e Uvodenje proizvoda u slucaju kada je komunikacija oglasavanja nikakva.

e Osiguravanje dodatne vrijednosti preko interneta ili besplatnog telefona gdje potrosaci
dobivaju dodatna objasnjenja kako bi im se povecala vrijednost proizvoda i usluge,
odnosno podize se njihovo zadovoljstvo.

e lzgradnja lojalnosti marki preko prijedloga ili natjecanja potro$aCa. Organiziranjem
razli€itih natjecanja moze se povecati lojalnost, a istodobno se mogu izgraditi dobri

odnosi s javnoséu.
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¢ Utjecaj na pribavljanje informacija za lidere misljenja ¢ime oni stvaraju dobre odnose s
cilinom skupinom potrosaca prihvacajuéi odredene informacije.
o Definiranje proizvoda uz rizik i davanje potroSacu razloga za kupovinu.

Poduzece moze unutar sebe imati vlastiti odjel za odnose s javnoscu ili moze angazirati
vanjsku agenciju. Ukoliko poduzece ima vlastiti odjel odnosa s javnoScu prednosti su mu te da
osobe koje su zaduZene za to dio su tima i njihova dostupnost je svakodnevna, odlicnho poznaju
poduzece i takva je podjela ekonomiCna za poduzeca. S druge strane, nedostaci postojanja
odjela za javnoS¢u unutar poduzeca su ti da osobe koje rade u tom odjelu manju su objektivne,
njihova je poslusnost prevelika i ne postoje uvijek jasne granice uloga osoba koje rade u tom
odjelu. ,Ukoliko poduzece nema unutar sebe odjel odnosa s javno$éu ve¢ angazira vanjske
agencije to mu moze biti dobro jer uz svoj ugled na trzistu, ugled zaposlenika i savjetnika nude
Sirok opseg znanja i razlicitih vjestina i ¢lanovi objektivnije sagledavaju pravo stanje.“ (Tkalac
Vercic, 2015, str. 23-35.) Nadalje, prednost je i ta da agencije imaju prethodna iskustva sa
sliénim situacijama i problemima i prisutna su svojim djelovanjima po cijeloj drzavi. Unato¢
prednostima, suradnja s vanjskim agencijama ima i svoje nedostatke. Naime, ne prihvacaju
svi menadzeri poduzeca agencije i njihovo djelovanje te dolazi do sukoba u meduljudskim
odnosima i nema razumijevanja, agencija je troSak za poduzece te dolazi do problema ukoliko

su agencije nedostupne.

| za kraj valja istaknuti da se odnosi s javno$¢u ne poistovjeéuju s publicitetom. Naime,
odnosi s javnoS¢u su planirane aktivnosti marketinske komunikacije koje su pod kontrolom
samog poduzeca, dok je publicitet neplaniran, pod kontrolom medija i najvec¢im dijelom izvan
kontrole poduzeéa. Poduzecée treba dugi niz godina, recimo 10ak, da izgradi svoju dobru
reputaciju na trzistu i zadobije povjerenje potro$aca, a onda zbog loSeg publicitet u samo 5

minuta izgubiti sve §to je izgradilo.

Danasnji najperspektivniji oblik marketinSke komunikacije je Internet koji se poc¢eo
razvijati 60-tih godina proSlog stolieca u SAD-u. Njegovo Sirenje zapocelo je 90-tih godina
proslog stoljeca kada se koristio kao mreza povezanih raCunala za slanje i primanje
elektroniCke poste i razmjene informacija od strane sveucilinih i akademskih korisnika te
vojnih istrazivaCa i znanstvenika. Internet je puno vise od same prodaje, on je najbolji oblik
interaktivne komunikacije €ija se upotreba svakodnevno povecava i 8iri. Danas je nezamislivo

imati poduzece bez internetske stranice.

U danasnjem suvremenom poslovanju razvijenih zemljama skoro sva poduzeca imaju
svoje web stranice na internetu jer on je postao dio imidza razvoja i opstanka poduzeca. Kod
stvaranja i kreiranja internetske stranice sudjeluje razliciti stru€njaci iz mnog podrucja. Pa tako
kod stvaranja zajedno rade programeri, grafiCki dizajneri, fotografi, struénjaci za marketing i

psihologiju potroSaga te mnogi drugi koji vode raCuna da je sadrzaj na stranici koristan i
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informativan, lijepo dizajniran, pregledan, azuriran te lako Citljiv. Takoder, prilikom izrade treba
usmijeriti pozornost i na to da se stranica brzo ucitava jer korisnici najce$¢e nemaju strpljenja
za duga otvaranja i brzo gube interes za stranicu koju Zele pogledati. Vizualni dojam koju web
stranica ostavi na posjetitelja nakon $to ju je pregledao jako je vazan jer ga moze u initi
potencijalnim potroSatem te je iz tog razloga prilikom izrade potrebno nac¢i kompromis izmedu

atraktivnog izgleda i kvalitetno postavljenih i danih informacija.
Neki oblici oglasavanja putem interneta su (Kesi¢, 2003):

e Najpoznatiji oblik je Web stranica koja sluzi kao podloga za davanje temeljnih
informacija o poduzecu i njegovom poslu. Nadalje, moze biti prezentirana u obliku
oglasa, ili se koristi kao produzena broSura za oglasavanje proizvoda i usluga ili kao
on-line katalog prodavaonice.

e Pop-up prozori (okviri). Kad posijetitelj u¢ita odredenu web stranicu, pored nje se otvara
i dodatni prozor (okvir) koji sadrzi oglas. Posjetitelje web stranica takvo nekontrolirano
otvaranje prozora Cesto iritira pa ih zatvaraju prije nego sto procitaju oglas. Zato se u
posliednje vrijeme koriste pop-under prozori koji se ucitavaju ispod stranice koja se
pregledava.

e Sponzorstva. Korporacije mogu sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili samo
pojedinaéni dogadaj nekog poduzeta. Kao protuusluga sponzoru se daje
prepoznatljivo mjesto na stranici. Buduci da su sponzorstva visoko troSkovni oblik

oglasavanja, najCeSce se koriste za stranice koje biljeze najveéi broj izlaganja.

4.3. Odnos imidza i integrirane marketinS§ke komunikacije

UspjeSan i efikasan program integrirane marketinske komunikacije osigurava uspjesan
marketing proizvoda/usluge poduzeca i poboljSava imidz istog, ako i imidz samog poduzeca.
UspjeSan proces izgradnje kvalitetnog imidZza poduzec¢a temelji se na dugoro€noj sustavnoj
integraciji marketind8kih komunikacija na svim procesima razine poslovanja. Sustavna
izgradnja i prilagodba integriranoj marketinskoj komunikaciji poslovanja poduzeca je u izravnoj
funkciji nastojanja poduzec¢a da izgradi Sto kvalitetniji imidz na trziStu. Poduzeca stvaraju
komunikacijske poruke kojima odasilju namjeravani imidz poduzeca i marke. ,Glavna ideja
integrirane marketinske komunikacije jest da cijeli marketing nekog poduzeca i njezine
promotivne aktivnosti projiciraju jedinstvenu i konzistentnu poruku i imidz potroSacu.” (Kesic,
2003, str. 109-111.) Kako bi poduzec¢e pomocu integrirane marketinSke komunikacije utjecalo
na imidz i kvalitetno se uklopilo na trziSte nuzno je da je integrirana marketinska komunikacija
organizirana tako da bude prilagodljiva aktualnim trendovima u komuniciranju na globalnom

trziStu i da svim sudionicima u tom procesu omogudi i osigura dovoljnu razinu interaktivnosti.
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U ovom dijelu rada ukratko ¢e se dati osvrt kakav je odnos integrirane marketinske
komunikacije i imidZ poduzeéa kroz neke oblike marketindke komunikacije koje su prije u

nastavku rada objasnjene.

Najjednostavnija i najbrza opcija komunikacije kojom se na jednostavan nacin dopire
do ciljane skupine potrodaCa je oglasavanje. Ogladavanje je oblik komunikacije koji je
najizravnije usmjeren prema stvaranju Zeljenog imidza poduzeca i u koji se izdvajaju znatna
sredstva. To je aktivnost kojom se izgraduje identitet marke, povecava njezina prepoznatljivost
na trZidtu i promovira proizvod stvarajuci tako poduzecu reputaciju na trzistu. Vazan oblik
unapredenje prodaje predstavljaju razli¢iti popusti i snizenja. Medutim, nije u svim granama
ekonomije unapredenje prodaje lako upotrebljivo kao sredstvo komunikacije. Na primjer, u
bankarstvu, osiguranjima nije lako te je potencijalno opasno koristiti unapredenje prodaje za
stvaranje imidza buduéi da je odredivanje cijena za usluge ve¢ samo po sebi ne tako lagan
proces, te potroSaci percipiraju cijenu kao mjeru za kvalitetu. Ukoliko bi banke snizile cijene
svojih proizvoda/usluge to moze dovesti do negativnhog utjecaja na imidz proizvoda/usluge koje
banke nude, ali i same banke u cjelini. U takvim slu¢ajevima poduzeca za stvaranje pozitivhog

imidZa koriste neke druge razliite pogodnosti koje nude novi i postojeéim klijentima.

U danasnjem suvremenom poslovaniju klju¢nu ulogu ima osobna prodaja, i to ne samo
za komuniciranje proizvoda ve¢ i za stvaranje cjelokupne vrijednosti poduzeéa prema vanjskim
potroSacCima. Ona na trziStu usluga ima presudan znacaj jer za kupca prodavac predstavlja
poduzece te o njegovom znanju i umijecu ovisit ¢e imidz poduzeca kojeg stekne kupac. Kako
bi postigli doli€nu ucinkovitost, dobri prodavaci moraju poznavati klijenta, vlastito poduzece,
proizvode i usluge, ponudu konkurencije te prodajne vjestine. Za zaposlene, na primjer, u
usluznim djelatnostima, trgovinama, bankama, osmijeh upuéen klijentu znaci pola obavljenog
posla, lakSu, topliju, prisniju komunikaciju i na taj nacin poduzec¢a na trziste odaSilju imidz

prijateljske organizacije.

Odnosi s javnosc¢u predstavljaju dugoro€no planiranu aktivnost koja je strateSka za
poduzece jer se kroz taj odjel stvara pozitivno misljenje na trzistu o poduzeéu, proizvodu,
uslugama te brigom za ljude i okolinu. U poduzec¢ima odjel za odnose s javno$c¢u ima ulogu
organiziranja i provodenja programa s ciliem promocije i/ili zastite imidZza poduzecéa. Odjel prati
stavove ciljanih skupina i s njima komunicira radi Sto bolje izgradnje povoljnog publiciteta,
izgradnje dobrog imidza i rjeSavanja ili sprijeCavanja pojave nepovoljnih glasina i dogadaja.
Takoder, ovaj odjel u poduzecima je odgovoran i za sponzorstva i donacije poduzeca koji time

se promiCe njezino drustveno odgovorno ponasanje, koje dugorocno stvara povoljan imidz.

Zbog sve vece potrebe za boljom komunikacijom na trziStu, poduzeca uvode vlastite

odjele za odnose s javnoS¢u ili unajmljuju vanjske agencije koje za njih piSu tekstove, izvjes¢a,
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daju reportaze, novinske informacije i slicno. No, bez obzira na visoku stru¢nost ljudi koji to
rade najveci dio dobrih odnosa s javnoScu stvara se na licu mjesta u direktnoj interakciji
djelatnika s Klijentima i drugim ciljanim skupinama. Osoba koja radi za odnose s javno3c¢u i u
direktnoj je i izravnoj komunikaciji s krajnjim potroSaem komunikacija mora kod komunikacije
biti korektna, susretljiva i dobronamjerna imajuci uvijek na umu ciljeve i zadatke poslovne

politike i imidZ poduzeca.

Pojava i razvoj interneta doveo je do stvaranja novih moguénosti trziSnog komuniciranja
i jacanja imidza poduzecéa. Upotrebom interneta moguéa je interakcija s posjetiteljima, daje se
veca kreativna sloboda, Stedi se vrijeme, a pristup informacijama je moguc¢ 24 sata dnevno. S
vremenom je internet postao distribucijski kanal kojeg koriste gotovo sva poduzeca razvijenog
svijeta i nude svoje proizvode/usluge. Internet ima broje prednosti, a neke od njih su:
promidzba proizvoda i usluga, brZza kupnja te smanjenje guzve u dué¢anima, na Salterima u
banci, smanjenje troSkova, jeftinije transakcije, usteda vremena potroSaca i brojne druge
prednosti. Poduzeca, uz sve prednosti interneta, kvalitetno dizajniranim web stranicama koje
su pregledne, informativne i azurirane te svojom prisutno$c¢u na drustvenim mrezama stvaraju

pozitivan utjecaj na percepciju potrosaca ¢ime izgraduju dobar imidz na trzistu.
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5. Utjecaj poslovne komunikacije na imidz poduzeca

Integrirana marketinska komunikacija i njezina primjenjivost na trziStu je pozeljna uz
pravilnu kombinaciju komunikacijskih i marketinskih alata koje poduzece koristi u plasiranju
Zeljene poruke prema ciljanoj skupini. Na samom pocetku potrebno je da poduzece uskladit
Zeljeni ton komunikacije s postavljenim ciljevima, a tek onda definira kakvu poruku Zeli plasirati
na trziste te odluCuje o sadrzaju, jasnodi i nacinu oblikovanja same poruke. Kao $to je ranije u
radu navedeno najéeSce marketinski alati koji se koriste za to su: oglasavanje, osobna
prodaja, unapredenje prodaje, izravni marketing te alati u podrucju online-a, dok su
komunikacijski alati (alati odnosa s javnoS$c¢u) koji se koriste: razna priopéenja, izjave,

konferencije za novinare, lobiranje, eventi i drustvene mreze.

Kao primjer koriStenja integrirane marketinske komunikacije moze se pokazati na
jednom opéenitom primjeru poduzeéa koje stavlja novi proizvod u deterdzentsko-toaletnoj
industriji. Radi se o opcenitom primjeru buduéi se svakom klijentu i njegovom proizvodu

pristupa individualno i sve ovisi o postavljenjem ciljevima, Zeljama i o¢ekivanjima klijenta.

Nakon §to je poduzece u deterdZentno-toaletnoj industriji istraZilo trziste i postavilo
analizu stanja te definiralo ciljeve kre¢e u izradu strategije unutar koje koristi Zeljene alate, koji
se biraju ovisno o ciljnoj skupini i trebaju biti mjerljivi, za Sto bolji rezultat. Ukoliko je poduzeéu
potrebna podrska nadleznih institucija unutar deterdZzentsko-toaletne industrije za pokretanje
novog proizvoda i stavljanja na trZiSte, poduzece Ce koristit alat lobiranja. Za komunikaciju sa
zaposlenicima unutar deterdzentsko-toaletne industrije poduzeée se koristi alatima interne i
eksterne komunikacije, izraduju se newsletteri, razne web platforme, organiziraju se stru¢ne

radionice za uvodenje novog proizvoda, kongresi i okrugli stoli.

I na kraju za komunikaciju prema medijima te krajnjoj ciljanoj javnosti za koju je novi
proizvod namijenjen poduzeée organizira razne dogadaje i evente na kojima potroSace
upoznaju s proizvodom, te plasira priopéenja i objave u medijima. Cijelo to vrijeme potrebno je
da sve komunikacijske aktivnosti budu medusobno uskladene i koordinirane u cijeli koncept
integrirane marketinSke komunikacije jer je jedino tada uspjeh osiguran. Medutim, recimo da
navedeno poduzece deterdzentno-toaletne industrije Zeli da njezinu cjelokupnu komunikaciju
vodi jedna agencija, ali nije sigurna raspoloze li agencija s ucCinkovitim marketinSkim
strucnjacima koje mogu uspjesno time upravljati pa dosta razmislja Sto napraviti. A kao najveca
zapreka uspjeSnom integriranju integrirane marketinsSke komunikacije je nedovoljan budzet, i
visoke agencijske cijene. Medutim, usprkos nekim zaprekama poduzeca danaSnjice svoje
napore ulazu u integriranje svih elemenata marketinSke komunikacije kako bi izgradile

pozitivan imidz kod potroSaca, §to potroSaci nagraduju lojalno$¢u prema poduzecu.
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5.1. Primjer utjecaja poslovne komunikacije na imidz

drogerije

U ovom dijelu rada opisat ¢e se primjer kako poslovna komunikacija utje€e na imidz na
poduzecu drogerije. Radim u jednoj drogeriji kao studentica i zadovoljna sam odnosom
poslodavca prema zaposlenicima, njihovoj komunikaciji i svemu $to im nude kako bi
komunikacija u poduzecu bila odli¢na $to se odraZzava na imidzZ drogerije na trZistu. Takoder,
u svakodnevnoj komunikaciji s kupcima vidim da su i oni zadovoljni komunikacijom u drogeriji.
Kao $to vrijedi za sva druga poduzeca na trziStu tako i drogerijska ukoliko zele biti uspjesni
trebaju neprestano i svakodnevno traZiti nove nac€ine unapredenja, inovirati, proizvoditi i nuditi
nesto novo postojecim potrodacima, ali i novoj ciljanoj grupi koju Zele privucéi. Drogerije diktiraju
Zivotni stil i cjelokupnim trZziSnim nastupom postavljaju cilj koji se ogleda u stjecanju i
zadrZzavanju dobrog imidZza kod potrosaca koja se iskazuje njihovom lojalnos¢éu. Takoder,
pokazat ¢e se kako dm vodi druStveno odgovorno poslovanje postaje sve vazniji dio
danasnjice. Drustveno odgovorno poslovanje poduzeca znaCi da poduzece vodi brigu o

drustvu i okolis i to dobrovoljno kako bi njegov imidz kod ciline skupine bio dobar.

Nakon dugi niz godina drogerije su kroz predani rad na razvoju i Sirenju svog poslovanja
postale jedan od najveéih lanaca u srednjoj i isto€noj Europi. Prva veca drogerija u Hrvatskoj
je otvorena 1996. godine u Zagrebu, do tada je drogerijsko trziste isklju€ivo bilo rezervirano za
mala drogerije i velike maloprodajne lance. Ulaskom velikih drogerija na trziSte Hrvatske doslo
je do zatvaranja malih privatnih drogerija. Danas je drogerija rasprostranjena i prepoznatljiva
po cijeloj Hrvatskoj. Konkurencije na drogerijskom trziStu u Hrvatskoj intenzivno ulazu u Sirenje
svoje trgovacke mreze. Danas drogerije imaju veliku prepoznatljivost na trzistu kao poduzece
s odli¢nim poslovnim imidZom koji ima dobre uvjete rada i poZeljan je poslodavac, jer brine za
svoje djelatnike, jer je poslovna komunikacija unutar poduzec¢a i van prema potro$acima

odli¢na, topla, ispravna.

5.1.1. Verbalna komunikacija u drogeriji

Drogerija je poduzece koje svoju uspjesSnost poslovanja ne mjeri samo rastom prihoda
ve¢ i kvalitetnim odnosima prema ljudima, ispravnom poslovnom komunikacijom medu
zaposlenicima i potroSaCima. Naime, drogerija se vodi strategijom da je Covjek kljucan
¢imbenik njegovog poslovanja, da je on u sredistu svega Sto €ini, bilo da se radi o zaposleniku
drogerije ili da je potro$ac (kupac) ¢ime naglasava njegovu individualnost. Pisani dokumenti,
izvieS¢a, pisma i slicna pismena komunikacija je uredna, jednostavna i razumljiva. Izbor

koristenja odredene vrste dokumenta ovisi 0 svrsi pisanja. Danas zahvaljujuci tehnologiji koja
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je napredovala drogerija sve upite i prigovore rieSava e-mailom. E-mail je jednostavan i

besplatan za koriStenje i njegova dostupnost je svugdje i svakodnevno se njime komunicira.

Drogerija zna da joj uspjeh ovisi ne samo o prodaji, ve¢ i o odlicnoj poslovnoj
komunikaciji. Tako, posebnu pozornost drogerije daje svojim zaposlenicima i njihovim
obiteljima te provodi mnogobrojne aktivnosti kojima Zeli uljepSati Zivot svoji zaposlenika i
njihovih najblizih, a posebno pridaju paznju trudnicama. Tako zaposlenice koje su trudnice za
vrijeme njihova porodiljinog informiraju ih o dogadajima koji se deSavaju unutar poduzeca,
pozivaju ih na sva dogadanja, svakom novorodenCetu daju poklon-bon te pri njihovom
povratku im olakSavaju njihovo uklju€ivanje na posao. Aktivnosti i razne radionice za djecu
provode nekoliko puta godiSnje a ciliem da kod djece potaknu kreativnost koju na kraju i
nagraduju, a teme su raznolike ovisno o periodu kada se provode — od Uskrsa, Bozi¢a do
Bundevijade i Kestenijade. Takoder, djecu zaposlenika daruju tokom njihova odrastanja kroz
razne i zanimljive poklone (npr. blagdan Svetog Nikole, uskrsnji zeko..). Tim mastovitim djecjim
radovima drogerija ureduje prostor svoje centrale kako bi svi zaposlenici mogli uzivati u istima.
Nadalje, kada neki kupac ima rodendan Salju im doma kupone da besplatno podignu gel za
tuSiranje, losion za tijelo od njihove robne marke. A kada je kojem kupcu rodendan znaju po
kartici lojalnosti koju potro$aci daju napraviti i s njom sakupljaju bodove i stjeCu neke popuste
kad skupe odreden broj bodova. Takoder drogerija ima svoju aplikaciju za mobitele u kojoj
kupci mogu prelistati katalog, aktivirati kupone za dodatne bodove na kartici lojalnosti,

pogledati aktualne akcije i ponude itd.

Temeljno nacelo poslovanja drogerije je da bude uzorna gospodarska zajednica koja

doprinosi okruzeniju te iz toga proizlazi sliedece:

e Nacela drogerije za kupca — zelja je stvoriti dobru vezu s ciljanom publikom
(potroSacem) i pridobiti njihovu lojalnost kako bi oni ha svjesnoj razini dolazili kupovati
u drogerijske poslovnice.

¢ Nacela drogerije za zaposlenike — cilj drogerije je da svojim zaposlenicima omoguéuju
dobre uvijete rada te osobno i poslovno napredovanije.

e Nacela drogerije za partner — nastoje uvijek biti pouzdan partner i ostvarivati dugorocan

i pouzdan odnos i suradnju sa svojim poslovnim partnerima.
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5.1.2. Neverbalna komunikacija u drogeriji

Drogerija ima odliénu poslovnu komunikaciju s potroSagima, javnosti i medijima,
drustvo jednostavno voli to poduzeée. Zaposlenici koji imaju direktnu komunikaciju s
potroSacima su toliko ljubazni da kada ih potrosa¢ dode pitati gdje stoji neki odredeni artikl on
ih prema politici poslovanja drogerije moraju odvesti do police, a ne samo rukom pokazati, gdje
stoji artikl. Takoder, moraju uvijek rec¢i ugodan dan i dovidenja i imati ugodan i ljubazan ton

glasa.

Drogerija ima odluénu poslovnu komunikaciju s medijima, mediji je vole to je bitno za
imidz poduzeca. Ciljanoj publici, osim u drogerijama kroz lijepu i ugodnu komunikaciju koju
imaju zaposlenici prema potrodac¢ima, se priblizava i kroz prepoznatljive reklame na televiziji

ili reklamne letke, te kroz razne promocije i akcije.

5.1.3. Utjecaj komunikacije na imidz drogerije

Drogerija je poduzece koje brine o interesu za svoje zaposlenike i njihove potrebe,
neprestano ulaze u Skolovanje svojih zaposlenika i poti¢e ih da svojim vlastitim snagama i
doprinosima sudjeluju u uspjeh poduzeéa. Drogerija svake godine organizira poseban
,Obiteljski dan“ kada se okupljaju zaposlenici drogerije iz cijele Hrvatske i njihovi ¢lanovi
obitelji. Na toj aktivnosti zabava je zajam€ena za sve, od najmladih do najstarijih, uz razne
sportske igre - badminton, grani¢ar, nogometa, crtanja i mnogih drugih aktivnosti, uz obilje
hrane, glazbe i poznatog dm-ovskog duha zajedniStva. Uprava, menadzment drogerije zna da
je sretan zaposlenik najbolji zaposlenik i da njihovo zadovoljstvo uvijek poc€iva na zadovoljstvu
obitelji te im je cilj i dalje na sve moguée nacine pribliziti clanove obitelji poduzecéu i na njih
prenijeti entuzijazam koji viada u drogeriji. Svoj dobar imidz drogerije gradi na zadovoljstvu
svojih zaposlenika jer kada su oni zadovoljni postiZze razinu kvalitete i koju onda pruza svojim
potroSacima, odnosno kada ima dobru poslovnu komunikaciju s zaposlenicima onda oni koji
imaju prvi doticaj s potrosaima prenose na njih. Kroz razne akcije i programe drogerija
poslovno komunicira s potro$acima ¢ime doprinosi stvaranju dobrog imidza poduzeéa na

trzistu. O tome ¢e biti rijei u daljnjem nastavku rada.

Drustveno odgovornog poslovanja drogerije je postalo dio poslovne komunikacijske
strategije, polittke i same kulture poduzeca, a svoj doprinos druStvu pokazuju kroz
mnogobrojne aktivnosti, donacije, humanitarne akcije, razne edukativne sadrzaje i slicno. Kao
Sto je ranije u radu navedeno drogerija svoj uspjeh i dobar imidz na trziStu gradi kroz internu
drustvenu odgovornost prema zaposlenicima s ciliem da njegovi zaposlenici prihvacaju svakog
pojedinca, da medusobno uce jedni od drugih te da odnos medu zaposlenicima bude kao

Covjek prema Covjeku Sto dovodi od osobnog zadovoljstva zaposlenika. Nadalje, drogerija u
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zadnjih nekoliko godina zapoSljava i osobe s invaliditetom &ime pokazuje svoj stav za
ravnopravnim sudjelovanjem osoba s poteSkocama u drustvu. Takoder, prepoznaje sve veci
problem danasnjeg €ovjeCanstva i njegov ubrzan nacin Zivota te ulaze veliki trud u promicanju
ciliem.

Drogerija kroz razne humanitarno-edukativne akcije nastoji sudjelovati i doprinijeti
boljem Zivotu drustvene zajednice, a neke od njih opisat ¢e se u daljnjem nastavku rada. Jedna
od tih aktivnosti je ,Program babybonus® koji je zaZivio 2004. godine, a kojim se pomaZze
obiteljima s prinovama u Hrvatskoj kroz nagradivanje, popuste prilikom kupnje i mnoge druge
besplatne proizvode te razne edukacije o odrastanju djeteta. Program od samog pocetka biljeZi
pozitivne reakcije gradana i sve veéeg broja prijavljenih obitelji kroz godine. Od 2007. do 2011.

godine.

2008. godine drogerija je prepoznala zdravstveni problem raka vrata maternice i dojke
te se kroz projekt ,Sve za nju“ ukljucio u inicijativu ,,Prekrizimo rak vrata maternice“. Akcija se
provodila tako da se u svim dm prodavaonicama potpisivala peticija potpore organiziranim
ginekoloskim pregledima u borbi protiv raka vrata maternice. U suradnji s ostalim partnerima
na trzistu dm je imao cilj educirati drustvo o tim bolestima kako bi dao doprinos za osnivanje

Centra za psiholoSku pomo¢ Zenama oboljelim od raka.

projekte za zastitu Zivotinja. Jedna od inicijativa je ,Kada se naSe Sape sloze* kojom se nastoji
voditi briga o svim Zivim bi¢ima koji dijele svoj Zivot s ljudima pa tako dm je protiv testiranja na
Zivotinjama i nastoji izbjegavati prodavati takve proizvode koliko je to god u njihovim
mogucnostima. Njihova marka proizvoda ima sve proizvode koji nisu testirani na Zivotinjama
te kod poslovanja s dobavljaima provode politiku kod koje se dobavljai obvezuju da ¢e
proizvoditi proizvode u skladu s uvjetima medunarodnih standarda kvalitete i da ¢ée se
pridrzavati zakonskih odredbi. Osim te inicijative drogerija je pokrenula humanitarnu kampanju
~Ja volim Zivotinje* s kojom se prikupljala pomo¢ radu utoliSta za napustene Zivotinje.
Tradicionalno svake godine drogerija obiljezava Svjetski dan ZzZivotinja tako $to u svojim
prodavaonicama kroz odredene programe omogucuje potroSaCima da i oni pomognu

napustenim Zivotinjama.

Kroz svoju poslovnu strategiju i politiku drogerija dokazuje da se brine za Sto bolji zivot
gradana, povezuje odgovornost, ekolosku brigu i odrzivi razvoj, vodi brigu za ekoloSku
odrzivost. U drogeriji se svakodnevno bave temom odrzivog razvoja te zato pokrecu niz
ekoloskih inicijativa s ciliem zastite prirode i Sirenja vaznih ekoloskih poruka jer vode brigu i

Zele sigurnu buduénost svim sljedec¢im narastajima. Drogerijsko poduzece je tako prepoznalo
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ekoloski problem koji stvaraju plasticne vrecice, $to je postala vazna tema danasnjice, da
naruSavaju bio raznolikost i doprinose stvaranju staklenickih plinova. Tako je 2011. godine
pokrenuo program ,Tu ¢uvam prirodu® gdje je svojim potroSacima ponudio pamuéne torbe i
razne akcijske ponude na odredene artikle koje su mogli ostvariti zamjenom za 15 plasti¢nih
vrecica. Zamijenili su ponudu dosadasnjih vreéica za one izradenim od recikliranih materijala
koje su se prema svjetskoj praksi pokazale kao najbolje zamjensko rjeSenje za ekoloSki
odgovornu kupnju i proizvode manje staklenickih plinova od papirnatih i platnenih. Sve

prikupljene vrec€ice tom akcijom dm je reciklirao.

2012. godine drogerija je pokrenula projekt ,Green city project® za potporu, razvoj i
promicanje odrzivog razvoja. Projekt je svake godine uskladen s UN-ovom Medunarodnom
godinom. Tako se 2012. godine obiljezila Medunarodna godina energetske ucinkovitosti, 2013.
bila je Medunarodna godina voda. 2014. godina bila je Medunarodna godina obiteljske
poljoprivrede pa se u skladu s time drogerija posvetila hrvatskim obiteljskim gospodarstvima i
domacoj ekoloskoj proizvodnji. 2015. godina naglasak je bio na svjetlosti, a jedan od ciljeva
bio je informiranje gradana o izazovima s kojima se slijepe i slabovidne osobe suo&avaju u

svom svakodnevnom zivotu.

Opisane aktivnosti samo su neke od mnogobrojnih akcija i projekata kojima drogerija
poslovno komunicira s zaposlenicima i potroSa¢ima. Poduzece navedenim akcijama, raznim
projektima zahvaljuje svojim potro$acima na lojalnosti i povjerenju. Poslovne uspjehe prometa
poslovanja drogerija moze zahvaliti odliénom poslovnom komunikacijom kroz razne aktivnosti
djelovanja i brigu o zaposlenicima, potro$acima, odnosno drustvenoj zajednici i okolici u kojoj
posluje, a Sto je vidljivo kroz dobar imidZ na trziStu i to ne samo kod zaposlenika, veé i

potrosaca.
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6. Zakljuéak

Ovaj rad podijeljen je na Sest poglavlja, a bavi se poslovhom komunikacijom te kako
ona utjeCe na imidz poduzeéa. U radu su koriStene razli€ite metode rada od prikupljanja
podataka iz struCne literature, znanstvenih Casopisa i internetskih izvora pa do usmene

komunikacije kroz rad u jednoj od drogerijskih prodavaonice.

Definiran je pojam komunikacija, razlika izmedu verbalne i neverbalne komunikacije u
drugom poglavlju. Nadalje, u nastavku rada definiran je i poblize objasnjen pojam marketinske
komunikacije, te §to je to imidz opcenito, imidz poduzeéa te kako se moze imidzom upravljati.
U cetvrtom poglavlju Mjesto i uloga poslovne komunikacije u marketingu se daje definicija
integrirane marketinske komunikacije, razmatra se kakav je utjecaj integrirane marketinske
komunikacije na imidz poduzeca, utvrdila se veza izmedu oblika integrirane marketinSke
komunikacije i imidza poduzeéa. Takoder, pokazalo se da se integriranjem marketinskih
komunikacija moze ostvariti puno bolji u€inak na imidz poduzec¢a, nego kada se koriste
pojedinacni oblici integrirane marketinske komunikacije. Nadalje, opisan je utjecaj pojedinih
oblika integrirane marketindke komunikacije na imidZ poduzeca te moguénost djelovanja

razli€itih oblika integrirane marketin§ke komunikacije na imidZ poduzeca.

Prikaz utjecaja poslovne komunikacije na imidZz poduzeéa na primjeru drogerijskog
poslovanja u Hrvatskoj je peto poglavlje gdje se osobita pozornost dala drustvenom
odgovornom poslovanju kao jednog od oblika poslovnog komuniciranja koje u danasnje
vrijeme jako utjee na imidZz poduzeéa. Sto se ti¢e drustveno odgovornog poslovanja u
Hrvatskoj kao elementa za izgradnju imidZa poduzeca na trzistu nije jos toliko razvijeno kao u
drugim razvijenim zemljama. Jedan od najboljih primjera kako drudtveno odgovorno
poslovanje utje€e na imidz poduzeca pokazalo se na poduzecu drogerije. Imidz drogerije kod
gradana i potroSaca je odli¢an, potrosaci su mu lojalni a na to utjeCe pravedan odnos prema
zaposlenicima, briga o njima, lokalnoj zajednici u kojoj Zive i drustveno odgovorno poslovanje.
Pokazalo se kako je briga menadZzmenta drogerije za zaposlenike jedan od klju¢nih faktora
uspjesSnog poslovanja da bi se preko zaposlenika doslo do zadovoljnih potroSaca jer shvaca
da su ljudi najvazniji Cimbenik za uspjeh i dobar imidz poduzeca na trziStu. Svojim projektima
i aktivnostima drustveno odgovornog poslovanja drogerija je na trziStu stekla dobru reputaciju
koja je dovela do odlicnog imidza poduzeca kod potroSaca. Njegova ulaganja u to donijela su
odlicne rezultate i mogu biti dobar primjer svim ostalim poduzecima koja Zele ulagati u
drustveno odgovorno poslovanje kako bi se izgradio imidz poduzecCa koje brine o svojim
zaposlenicima, ekologiji, zdravom Zivotu, drustvu.. Vec¢im ulaganjima u druStveno odgovorno
poslovanje na dobitku su i poduzeéa i potrosadi, ali i drustvo opéenito s obzirom na pozitivhe

utjecaje koji se tako ostvaruju.
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