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Posljiednjih godina u svim poduzeéima dogadaju se mnogobrojne promjene koje su vezane uz brzi
razvoj te veliki utjecaj medija. Sve to utjete na zaposlenike, potro3ate te donosenje odredenih odluka
pri kupnji i zbog toga je potrebno na pravilan nagin komunicirati i sa zaposlenicima, ali i s potrosatima.
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kroz komunikacijski kanal. Isto tako vazna je i komunikacija sa zaposlenicima, jer na neki nain treba
saznati koliko su sami zaposlenici motivirani | potaknuti na rad, te koliko su zadovoljni samim radom u
poduzecu jer samo zadovoljan radnik moZe biti i produktivan radnik. U radu je potrebno:

* definirati ulogu i znadaj integirane marketinske komunikacije u internom marketingu;

* utvrditi psiholoski uginak zadovoljstva djelatnika na poslovni rezultat;

* definirati elemente komunikacije;

* pojasniti strategiju interog marketinga;

* provesti istraZivanje kako bi se utvrdila uloga i znataj korporativnog brandiranja danas i uloge i
znadaja internog marketinga;

* definirati zakljuak rada.
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SAZETAK

Tema diplomskog rada je ,,Uloga integrirane marketinske komunikacije u internom
marketingu.” Kroz sam rad obradivali su se pojmovi komunikacije, njenih determinanti,
oblika i funkcija, elementi marketinskih komunikacija, ucinci same komunikacije, te
integrirana marketinska komunikacija. Nadalje, rad se bavio internim marketingom kroz
njegovu povijest, pojmom internog marketinga, te njegovim upravljanjem i primjernom u
praksi. Kao primjer internog marketinga u praksi, uzeta je jedna od vodecih prehrambenih
kompanija u regiji, a to je Atlantic Grupa. Kako se razvija informacijska i komunikacijska
tehnologija tako se mijenja i svakodnevni zivot ljudi, kako poslovni tako i privatni.
Integrirana marketinska komunikacija pokuSava kroz razne oblike oglasavanja i promocije
doprijeti do §to veéeg broja potroSaca. Na taj nacin informacije potroSac¢ima postaju lako
dostupne, komunikacija je brza i kvalitetnija, te je lakSe stupiti u kontakt sa samim
potroSacima. Zaposlenici predstavljaju sve veci faktor svake korporacije jer su sve vise u
stalnom doticaju s potroSa¢ima. Predstavljaju ljudske resurse u korporacijama, te oni imaju
vaznu ulogu kod pruzanja §to kvalitetnije usluge potrosacima. Tu nastupa interni marketing.
Internim marketingom pokusSava se izgraditi kultura i korporacijska marka same korporacije,
a bazira se na komuniciranju sa zaposlenicima. Bitno je poticati i motivirati zaposlenike kako
bi bili potaknuti §to bolje 1 kvalitetnije obavljati svoje poslove, te ostvarivati Sto kvalitetniju
komunikaciju s potrosa¢ima. Fokus internog marketinga baziran je na zadrzavanje najboljih
zaposlenika koji su orijentirani prema kupcima. MenadZeri imaju posao da zaposlenicima
osiguravaju 1 omogucéuju sve $to je potrebno za njihov rad, te kako bi taj rad bio Sto
kvalitetniji. Cilj rada je doznati u kojoj je mjeri zaposleno stanovniStvo Republike Hrvatske
upoznato s internim marketingom u poduzeéima, te dovodi li integrirana marketinska

komunikacija 1 njeno koriStenje u praksi do povecanja prodaje proizvoda.

Kljuéne rijeCi: holisticki marketing, integrirana marketinska komunikacija, interni

marketing, komunikacija



SUMMARY

The topic of the thesis is "The role of integrated marketing communication in internal
marketing." Through the paper, the concepts of communication, its determinants, forms and
functions, elements of marketing communications, the effects of communication itself, and
integrated marketing communication were discussed. Furthermore, the paper has dealt with
internal marketing throughout its history, the concept of internal marketing, and its
management and applied in practice. As an example of internal marketing in practice, one of
the leading food companies in the region was taken, and that is Atlantic Grupa. As
information and communication technology evolves, so does the daily lives of people, both
business and private. Integrated marketing communication tries to reach as many consumers
as possible through various forms of advertising and promotion. In this way, information
becomes easily accessible to consumers, communication is faster and better, and it is easier to
get in touch with consumers themselves. Employees are a growing factor in every corporation
as they are increasingly in constant contact with consumers. They represent human resources
in corporations, and they play an important role in providing the highest quality service to
consumers. This is where internal marketing comes into play. Internal marketing tries to build
the culture and corporate brand of the corporation itself, and is based on communicating with
employees. It is important to encourage and motivate employees in order to encourage them
to do their jobs better and with better quality, and to achieve the best possible communication
with consumers. The focus of internal marketing is based on retaining the best customer-
oriented employees. Managers have a job to provide and provide employees with everything
they need for their work, and to make that work as high quality as possible. The aim of this
paper is to find out to what extent the employed population of the Republic of Croatia is
familiar with internal marketing in companies, and whether integrated marketing

communication and its use in practice leads to an increase in product sales.

Keywords: holistic marketing, integrated marketing communication, internal marketing,

communication
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1.UVOD

Posljednjih godina u svim poduze¢ima dogadaju se mnogobrojne promjene koje su
vezane uz brzi razvoj te veliki utjecaj medija. Sve to utjeCe na zaposlenike, potroSace te
donosenje odredenih odluka pri kupnji 1 zbog toga je potrebno na pravilan nacin komunicirati
i sa zaposlenicima, ali i s potroSa¢ima. Komunikacija predstavlja svako uspostavljanje bilo
kakve veze izmedu posiljatelja i primatelja poruke kroz komunikacijski kanal. Komunikacija
s potrosa¢ima od velike je vaznosti za svako poduzece zato Sto se kroz komunikaciju s
potrosac¢ima doznaje Sto se potrosacima svida, a §to ne, te se na taj nacin smanjuje rizik od
izbacivanja na trziSte proizvoda koji se ne svida kupcima i sl. Isto tako vazna je i
komunikacija sa zaposlenicima, jer na neki nacin treba saznati koliko su sami zaposlenici
motivirani i potaknuti na rad, te koliko su zadovoljni samim radom u poduzecu jer samo
zadovoljan radnik moze biti i produktivan radnik. Za takve situacije koristi se interni
marketing te integrirana marketinska komunikacija koja pomaze poduzecu da komunicira sa
zaposlenicima i potroSa¢ima.

Pojam integrirane marketinSke komunikacije od svojih pocetaka koji su bili krajem
dvadesetog stoljeca, raste i predstavlja sve vecu vaznost. Ona predstavlja oblik trziSne
komunikacije poduzeca koje se koristi kombinacijom razli¢itih strategija kako bi maksimalno
ostvarilo komunikaciju. Integrirana marketin§ka komunikacija bazirana je na komunikaciju s
potroSaCima i potencijalnim kupcima kroz odredeno vremensko razdoblje. Sami cilj
integrirane marketinSke komunikacije je izravno utjecati na ponaSanje odabranih potrosaca
kroz maksimalnu komunikaciju.

S druge strane nalazi se interni marketing koji se bazira na komunikaciju sa zaposlenicima,
gdje sami zaposlenici predstavljaju prvo trziste svojih korporacija. Zbog takvog nacina
komunikacije, zaposlenici bi trebali biti informirani i educirani, te zadovoljni i na taj nacin
produktivni, jer kad su educirani o onome S§to rade, te dodatno motivirani i sam rad ¢e biti
kvalitetniji. U internom marketingu od presudne je vaznosti upravo uloga i odnos zaposlenika,
jer njihov rad i ponasanje utje¢u na samu kvalitetu proizvoda ili usluge.

Cilj ovog rada je prihvatiti ili odbaciti hipoteze nakon provedenog istrazivanja i prikupljenih
podataka, te prikazati koliko je zaposleno stanovnistvo Republike Hrvatske upoznato s
internim marketingom 1 njegovom vaznoS$¢u za samo poduzece, te koliko ustvari znaju o

integriranoj marketinskoj komunikaciji.



1.1 Problem i predmet istraZivanja

Ovaj rad bavi se integriranom marketinSkom komunikacijom i internim marketingom.
Integrirana marketinSka komunikacija bazira se na komunikaciji s potroSa¢ima i potencijalnim
kupcima, a njezin glavni cilj je ostvarenje maksimalne komunikacije. Pomocu integrirane
marketinske komunikacije moze se utjecati na odredenu ciljnu skupinu te izgraditi odnos s
klijjentima, dok je interni marketing baziran na zadrzavanju najboljih zaposlenika koje je
potrebno educirati 1 motivirati kako bi na najbolji nacin obavljali svoje poslove te bili
zadovoljni. Sustina internog marketinga obuhvaca marketinska znanja, vjestine, alate, metode
i tehnike koje se primjenjuju na internome trzistu, dakle unutar poduzeca, radi postizanja
sinergijskog djelovanja svih zaposlenih u skladu s temeljnim ciljevima, misijom i strategijama
poduzeca, u skladu s korporativnim imidzom i reputacijom. Problem ovog diplomskog rada
proizlazi iz ¢injenice da poduzeca u Republici Hrvatskoj ne provode interni marketing, ili ga
ne provode na pravilan nacin, te to dovodi do nezadovoljstva zaposlenika. Postavlja se
pitanje, zaSto je to tako? Takoder, drugi problem proizlazi iz Cinjenice da integrirana
marketinSka komunikacija dovodi do povecanja prodaje odredenih proizvoda, te upoznatosti s
istima.

Predmet ovog diplomskog rada je predstaviti ulogu integrirane marketinSke komunikacije u
internom marketingu, te prikazati samo upravljanje internim marketingom kroz njegove
strategije 1 marketinski miks. Nadalje, uvidjeti kako se interni marketing primjenjuje u praksi,
te kako se izraduje korporativna marka pomocu integrirane marketinske komunikacije i

internog marketinga.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Na temelju postavljenih predmeta i problema istrazivanja ovog diplomskog rada,
navodi se cilj rada kojim se Zeli na sustavan, jednostavan, pregledan i cjelovit nacin prikazati
pregled literature samog istrazivanja integrirane marketinske komunikacije i1 internog
marketinga. Nadalje, cilj je doznati u kojoj je mjeri zaposleno stanovniStvo Republike
Hrvatske upoznato s internim marketingom u poduze¢ima, te dovodi li integrirana

marketinska komunikacija 1 njeno koriStenje u praksi do povecanja prodaje proizvoda.



Prema prethodno definiranim predmetima, problemima i ciljevima ovog diplomskog rada

navode se sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Zaposleno stanovniS§tvo Republike Hrvatske upoznato je s internim
marketingom, te njegovim prednostima za samo poduzece, a onda i1 za zaposlenike.

Obrazlozenje hipoteze H1:Interni marketing svakim danom postaje sve vazniji u poslovnom
svijetu. Sam cilj mu je zadrzavanje najboljih zaposlenika koji ¢e biti motivirani i produktivni

te medusobna suradnja zaposlenika predstavlja veliko znacenje za razvoj poduzeca.

Hipoteza H2: KoriStenjem integrirane marketin§ke komunikacije povecava se prodaja
proizvoda kupcima.

Obrazlozenje hipoteze H2: Integrirana marketinska komunikacija predstavlja komunikaciju
poduzeca s potencijalnim kupcima. Na taj nacin utjecemo na odredenu ciljnu skupinu, te
primjenom odredenih komunikacijskih alata ostvarujemo odnos s potencijalnim kupcima, te
uvelike utjecemo na njihovu odluku priviacenjem njinove pozornosti i stvaranjem interesa za

odredeni proizvod.

Hipoteza H3: Interni marketing miks u pozitivnoj je korelacijskoj vezi s reputacijom
korporacijske marke.

ObrazlozZenje hipoteze H3:Korporacijska marka predstavija vrlo vazan segment u stjecanju
konkurentske prednosti, a bazira se na organizacijske vrijednosti, komunikaciju te kulturu i
same zaposlenike. Sam uspjeh poduzeca ovisi o motiviranosti zaposlenika i njihovom
zadovoljstvu, te ako su zadovoljni zaposlenici, i kupci ¢e sigurno biti zadovoljni, a tu

pridonosi dobro pripremljen interni marketing miks.

1.3. Izvori i metode prikupljanja podataka

Rad se sastoji od dva dijela, a to su teorijski i empirijski dio. Teorijski dio rada temelji
se na metodi istrazivanja za stolom, te se koriste razni sekundarni izvori kao Sto su knjige,
znanstveni €lanci, elektroni€ki izvori i sl. Na temelju sekundarnih izvora definirat ¢e svi vazni
pojmovi ¢ime ¢e se bolje razumjeti sama tema ovog diplomskog rada. Znanstvene metode
koje ¢e biti koristene prilikom pisanja ovog rada su metoda analize, sinteze, deskripcije,

indukcije te komparacije.



Empirijski dio rada temelji se na empirijskom istrazivanju koje ¢e se provoditi metodom
anonimnog online upitnika tj. ankete izradene u Google obrascima. Anketni upitnik sastoji se
od 35 pitanja, a odgovori ¢e biti prikupljeni elektronickim putem preko drustvenih mreza kao
Sto su Facebook, Viber i WhatsApp. Anketnim upitnikom nastoji se ispitati upoznatost
stanovnistva Republike Hrvatske s internim marketingom, te s integriranom marketinSkom
komunikacijom. Dobivenim rezultatima ankete, te njthovom obradom i interpretacijom, doci
¢e se do odgovora na postavljena pitanja koja ¢e pomoéi pri potvrdivanju ili negiranju

postavljenih hipoteza.

1. 4. Struktura rada

Struktura ovog diplomskog rada razradena je kroz Sest medusobno povezanih
poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se Uvod, te se u njemu ukratko objas$njava sam sadrzaj
rada, a zatim predmet i problem samog istrazivanja, navode se ciljevi i hipoteze koje ¢e se
potvrditi ili negirati kroz istrazivanje, izvori i metode prikupljanja podataka te struktura rada.
Drugo poglavlje nosi naziv Integrirana marketinska komunikacija te se u tom poglavlju
definira sam pojam komunikacije te njezine determinante, oblici i funkcije u suvremenim
korporacijama, nakon toga slijede elementi te ucinci komunikacije u suvremenim
korporacijama i na kraju ovog poglavlja nalazi se samo definiranje pojma integrirana
marketinska komunikacija. Treée poglavlja pod nazivom Interni marketing obraduje povijesni
pregled internog marketinga te definiranje pojma i internog marketinga kao holistickog
marketinga. U Cetvrtom poglavlju obradeno je Upravljanje internim marketingom gdje se
navode strategije internog marketinga te njegov marketinski miks, nakon toga slijedi primjena
internog marketinga u praksi te izgradnja korporativne marke pomocu internog marketinga i
integrirane marketinske komunikacije. Empirijski dio rada sadrzi temeljni dio ovog
diplomskog rada u kojem se nalazi metodologija istrazivanja te obradeni rezultati koji se
koriste u svrhu ovog diplomskog rada te donoSenja zaklju¢ka na odredenu temu temeljem
postavljenih ciljeva 1 hipoteza istraZivanja. U zadnjem poglavlju koje nosi naziv Zakljucak
opisuju se misljenja o samoj tematici rada koja se temelje na teorijskom i empirijskom dijelu

rada. Na samom Kkraju nalaze se Literatura te Pilozi.



2. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Kako je napredovala tehnologija tako se razvijao i novi nafin marketinga, a tu se
pojavljuje i integrirana marketinska komunikacija koja omogucuje maksimalnu komunikaciju
s potroSacima i potencijalnim kupcima. Pojam integrirane marketinske komunikacije razvio se
jos krajem 20. stoljeca, te do sada predstavlja veliku vaznost za poduzeca i1 njihovo
komuniciranje s potroSa¢ima jer bez dobre komunikacije nema ni prodaje proizvoda ni
njihove prepoznatljivosti. Sama komunikacija je bit svake organizacije i nema segmenta u

ljudskom zivotu u kojem komunikacija ne predstavlja neku vaznost.
2.1. Komunikacija

Komunikacija se moze definirati na mnogo razlicitih nacina i postoji mnogo definicija
kojima se objasnjava. Najjednostavnije se moze definirati kao razmjena misli, rijeci, ideja,
stavova i sl. izmedu posiljatelja i primatelja putem odredenog komunikacijskog kanala. Da bi
se za komunikaciju uopée moglo re¢i da postoji, potrebno je da postoje dva najbitnija
elementa, a to su izvor i primatelj poruke.

Prema Fox (2006:13) komunikacija dolazi od latinske rije¢i communicare S$to znaci
komunicirati, a mozZe se objasniti kao razmjena informacija, ideja i osjecaja verbalnim i
neverbalnim sredstvima, prilagodena je drustvenoj prirodi situacije tj. situacijskom kontekstu.
Prema Fox (2006:77) komunikacija se smatra procesom dijeljenja odredenih informacija
izmedu viSe od jedne osobe pomocu odabranog kanala kojim ¢e se prenijeti poruka od
posiljatelja do primatelja.

Fox (2006:77) ,, Vitalan dio svih funkcija menadZmenta od planiranja, organiziranja, brige o
ljudskim resursima, vodenja te do kontrolinga predstavijaju komunikaciju, te se menadzment
moze realizirati samo kroz komunikaciju.

Prema Rouse i Rouse (2005:37) poduzeca se smatraju uspjeSnima ako uspostave ucinkovitu
komunikaciju. Uc¢inkovitom komunikacijom proizvodit ¢e se informacije i informacijski
tokovi po nizoj cijeni od konkurenata. Kvalitetna komunikacija omogucava lakse
razumijevanje samih informacija koje se krecu po poduzecu, Sto znaci da ¢e menadzeri i
zaposlenici raspolagati boljim i relevantnijim informacijama, te time ostvariti bolja postignu¢a

za poduzece.



Prema Kesi¢ (2003:7) pojam komunikacije dolazi od latinske rije¢i communis Sto znaci
zajednicki, a komunikacija predstavlja proces zajednistva ili nekog jedinstva misli posiljatelja
i primatelja. Iz toga se moze zakljuciti kako je komunikacija ustvari proces dijeljenja
odredenih misli 1 znaCenja izmedu ljudi.

Prema Schramm (1997:2) komunikacija se predstavlja kao funkcioniranje svih postupaka
kojima um jedne osobe moze utjecati na um druge osobe.

DPordevi¢ (1979:130) je prije mnogo godina dao prvu definiciju komunikacije koja je cjelovita
1 u danasnje vrijeme se Cesto upotrebljava. Prema njegovoj definiciji komunikacija predstavlja
mehanizam pomocu kojeg se ljudski odnosi razvijaju i egzistiraju, a sastoji se od svih simbola
duha sa svim sredstvima njihova prenosenja u odredenom prostoru i ocuvanja u odredenom
vremenu. Prema tome on ukljucuje izraz lica, ton glasa, rijeci, pismo, stav odredene osobe,
geste i sl.

Prema Jurkovi¢ (2012:319) komunikacija ima cetiri osnovne funkcije u poduzecima, a to su:

kontroliranje,

motiviranje,

emocionalno izraZzavanje i

informiranje.

Jurkovi¢ (2012:319) navodi da su sve Cetiri funkcije jednako vazne za uspjesno komuniciranje
unutar poduzeca. Kako bi organizacija bila uspjeSna, treba se odrzavati kontrola nad
zaposlenicima, stimulirati njihov rad, omoguciti im izrazavanje osjecaja te dati priliku da
donose odluke.
Fox (2006:41) , Komunikacija u organizaciji predstavlja kompleksan sustav protoka
informacija, nalogom Zelja i nagovjestaja §to ga cine dva, djelomicno komplementarna
sustava: mreza formalne i mreza neformalne komunikacije.
Prema Bateman & Zeithaml (1993:515) formalna komunikacija je unaprijed planiran,
sustavan, sluzbeni proces prijenosa informacija u govornom 1 pisanom obliku koji je uskladen
s potrebama samog poduzeca. Mrezu formalne komunikacije stvara, poti¢e 1 ohrabruje samo
poduzece, tj. menadZment zato $to je ona nuZna za obavljanje svih poslova u poduze¢ima.
Struktura formalne komunikacije wuskladena je sa strukturom poduzeca. Formalna
komunikacija realizira se u dva kanala, a to su:

e vertikalnom — od vrha prema bazi i od baze prema vrhu i

e horizontalnom tj. dijagonalnom.



Fox (2006:44) navodi kako u vertikalnoj komunikaciji putuju odgovori na komunikaciju iz
vrha poduzeca, prijedlozi za poboljsanja, prituzbe, problemi i misljenja djelatnika. Ovakva
komunikacija daje uvid u rad, stavove i probleme podredenih, a djelatnicima daje osjecaj
sudjelovanja, Sto svakako pozitivno utjece na radni moral poduzeca.

S druge strani nalazi se horizontalna komunikacija gdje se prema Weihrich & Koontz
(1994:545) ona odvija izmedu osoba istog statusa unutar jednog odjela u poduzecu, a
dijagonalna medu osobama razlicitog statusa koje u komunikacijskom sustavu poduzeca nisu
formalno povezane. Odvija se putem neformalnih sastanaka, telefonskih razgovora, poruka,
narudzbi i sl. Funkcija horizontalne komunikacije je ubrzanje protoka informacija, poboljSano
razumijevanje, koordinacija i rjeSavanje mogucih problema medu razli¢itim odjelima
poduzeca. Najmanje se Koristi, ali predstavlja vaznost za situacije kaka se kroz druge kanale
ne moze efikasno komunicirati.

Prema Fox (2006:47) neformalna komunikacija u angloamerickoj poslovnoj kulturi poznata je
I pod nazivom grapevine tj. vinova loza. Takva komunikacija je sekundarna i jako slozena
komunikacijska mreza koja se temelji na osobnim dodirima i ne slijedi neku unaprijed
odredenu liniju i u stalnom je stanju promjene. Neformalna komunikacija je odraz percepcije
djelatnika o poduzecu, Cesto sadrzi ili trazi informacije koje menadzment slucajno ili
namjerno nije formalno objavio. Prednost ovakve komunikacije je u njezinoj ucestalosti i
intenzitetu.

Komunikacija je u odredenim poslovnim situacijama jako ¢esto presudna za konacan ishod
poslovne suradnje ili rjeSenja nekog problema, zato se istiCe znacaj poslovne komunikacije za
svako poduzece. Kako je u svakoj vezi medu ljudima komunikacija najvaZznija sastavnica
dobrog odnosa, isto tako je 1 za poduzeca. Samom vjeStinom komuniciranja ljudi utjeCu na
svoje sugovornike i tom komunikacijom imaju kljuénu ulogu u stvaranju dobrih ili losih

dojmova o poduzecu.

2.2. Determinante, oblici i funkcije komunikacije u suvremenim

Korporacijama

Pojam determinanti komunikacije predstavlja bitan element u procesu svake
komunikacije zato Sto se pravilnim odabirom 1 koriStenjem razli€itih oblika, te sustava za

kodiranje i jezika stvara uspjeSna komunikacija izmedu dvije ili viSe osoba.



Prema Kesi¢ (2003:8) uspjeSnu komunikaciju odreduju tri determinante, a to su:
e podjela misli posiljatelja i primatelja,
¢ sli¢nost u znacenjima poslanih simbola i znakova — kodni sustav, te

e odabir razumljivog jezika.

Prema Kesi¢ (2003:9) kod podjele misli posiljatelja i primatelja treba napomenuti da kontakt
izmedu dvije ili viSe osoba se najceS¢e odvija rije¢ima kao kodnim sustavom gdje se
izrazavaju misli. Nadalje, drugi kodni sustav je komunikacija objektima, a treci ali ne i manje
vazan slikovna komunikacija. Bitno je samo da se postigne istovjetnost tumacenja sadrzaja o
kojima se komunicira te da komunikacija bude uspjesna, a kako bi komunikacija bila uspjesna
potrebno je da se preklope polja iskustva izmedu posiljatelja i primatelja.
Kodnim sustavom se smatra sustav kojim poSiljatelj kodira odredenu poruku koju Salje
primatelju koji ju mora dekodirati.
Perkov i Kraljevi¢ (2014:21) ,,Znakovi predstavljaju simbole koji prema sustavima
komunikacija pojedinih kultura, sastavljeni u odredeni redoslijed, dobivaju odredeno
znacenje. Znacenja su unutar reakcije ljudi na vanjske stimulanse.
Prema Perkov i Kraljevi¢ (2014:21) znakovni sustav se kao dio komunikacije pojavljuje u dva
temeljna kodna sustava, a to su:

e verbalni tj. jezi¢ni kodni sustav i

e neverbalni tj. nejezi¢ni kodni sustav.

Prema Perkov i Kraljevi¢ (2014:21) verbalni kodni sustav objaSnjava se kao formaliziran
sustav koji se kroz stolje¢a usavrSava te on koristi znakove tj. slova koja su poredana u
prihva¢enom redu koji onda u odredenoj kulturi predstavlja odredeno znacenje za neki objekt
ili situaciju. Takav nain kodnog sustava predstavlja sustav jezicnih simbola koji su
kombinirani prema odgovarajuéim grupama pravila. Potrebno je dobro poznavanje
lingvistickih znanja zbog toga $to se temelji na rijeCima.
S druge strane, neverbalni kodni sustav prema Kesi¢ (2003:11) upotpunjuje i jaca ili negira
verbalnu komunikaciju. Tu spadaju mimike, geste, visina i ja¢ina glasa, vokalizacija, poloZaj
tijela, dikcija, osobni prostor i sl.
Kesi¢ (2003:14) ,, Razumljivi jezik je temeljni simbolicki sustav ciji verbalni znakovi oznacuju
stvari, pojmove i situacije, pojavljuje se u tri znacenja, a to su:

e denotativno,

o konotativno i

o funkcija oznake.



Prema Kesi¢ (2003:14) denotativno znacenje objasnjava se kao osnovno tj. izvorno znacenje
odredenih rije¢i. Konotativno znacenje predstavlja dodatno znalenje rijeci u kojima se
ukljucuju emocije, dok funkcija oznake predstavlja odredeni objekt u nekom podrucju gdje se
koristi prakticna primjena koja izlazi iz okvira simbolickog oznacavanja. Tu spadaju
reprezentativna, esteticka, konotativna, ekspresivna i faticka funkcija.

Prema Mihi¢ (2010:46) jezik nije samo sredstvo komunikacije nego je i puno vise od toga.
Mihi¢ (2010:46) ,,Jezik je ogledalo kulture koje odrazava nacin njezinog razmisljanja te

¢

oblikuje nas svijet ili pogled na okolinu.

Postoje dva temeljna oblika komuniciranja u praksi, a to su :
o medusobna komunikacija i

e masovna komunikacija.

Prema Zitinski (2010:113) medusobna komunikacija predstavlja proces razmjene odredenih
podataka, emocija, misli, osje¢aja i sl. kroz neki jezik, a odvija se unutar uze grupe ljudi i
odvija se licem u lice. Osnovni elementi ovog oblika komunikacije su posiljatelj, primatelj i
sama poruka koja se prenosi. Temeljnim karakteristikama ove komunikacije smatraju se
recipro¢na izmjena uloga i poruka, utjecaj zivotnog iskustva, osobnosti i motiva te selektivni
mehanizmi koji sluze za reguliranje komunikacijskog ponasanja osobe koja pripada odredenoj
grupi.

Kesi¢ (2003:14) ,, Medusobna komunikacija se uspostavija na temelju pripadnosti odredenoj
formalnoj ili neformalnoj grupi, fleksibilna je i sudionici su uglavnom spremni na
prilagodavanje komuniciranog sadrzaja ako naidu na otpor komunikatora.

Prema Kesi¢ (2003:14) komunikacijski proces se u ovoj vrsti komunikacije sastoji od
posiljatelja poruke, same poruke koja se Salje, te primatelja poruke.

Prema Kunczik 1 Zipfel (2006:24) masovna komunikacija je ona koja je usmjerena
disperzivnoj publici javnim putem, tehnickim sredstvima, indirektno i jednostrano. Takva
komunikacija uklju¢uje masovne medije kao posrednike preko kojih se prenosi odredena
poruka. Poruka koja se prenosi ovim putem mora biti aktualna i brza. Publika koja spada u
masovnu komunikaciju je Siroka, heterogena i anonimna.

Kod masovne komunikacije, komunikacijski proces prema Kesi¢ (2003:14) sastoji se od
posiljatelja poruke koji mora kodirati poruku, kanala tj. medija kojim se Salje poruka, te

primatelja poruke na kojem je da dekodira samu poruku koju je primio.



Mediji kojima se prenosi masovna komunikacija su tradicionalni i dijele se u tri temeljne
kategorije, a to su:

o tisak,

o elektronski mediji te

e mediji podrske.

Pod tisak spadaju novine i ¢asopisi, pod elektronske medije radio, televizija i internet koji u
danasnje vrijeme preuzima vecinu posla komuniciranja s javnosti, te mediji podrske gdje
spadaju ostali mediji koji pomazu kao dodatna sredstva za komuniciranje.

Slika 1. prikazuje razliku izmedu medusobne i masovne komunikacije kroz doseg velike

publike, utjecaj na individualca, te povratne informacije.

Doseg velike publike

* Brzina Spor (prodaja), brzi (DM) Brz

e Tro$ak/dosegnuta osoba Visok Nizak
Utjecaj na individualea

*  Vrijednost pozornosti WVisoka Niska

«  Selektivna percepcija Relativno niska Visoka

*  Razumijevanje Visoko Umjereno misko

Povratna informacija
s  Smjer Dwvosmjerni Jednosmjeran
* Brzina povratne informacije Visoka Niska

*  Mjerenje udinkovitosti
Toéno Tesko

Slika 1. Medusobna komunikacija vs. masovna komunikacija
Izvor: Lustica (2028:12) prema Pelsmacker P. D, Geuens M. and den Bergh J.V. (2001):

Marketing Communications, Pearson Education Limited

Postoje jos verbalna i neverbalna marketinska komunikacija. Verbalna komunikacija veze se
na medusobnu komunikaciju koja se odvija izmedu posiljatelja i primatelja. Kako bi verbalna
komunikacija bila uspje$na potrebna je pismenost i bonton, a obuhvac¢a usmenu, pismenu i
znakovnu komunikaciju. U poslovnom svijetu verbalna komunikacija ima veliku vaZznost, pa
tako 1 menadzeri provode najvise vremena kroz razgovor. Uvijek treba koristiti rijeci koje
primatelj razumije te koje su mu poznate kako bi poslana poruka na Zeljeni nacin stigla do
njega. Takoder treba dobro znati isprezentirati odredeni proizvod ili uslugu jer se na taj nacin
dodatno dopire do potencijalnog kupca. S druge strane neverbalna komunikacija potic¢e kod

ljudi osjecaje 1 misli. Njegove geste, drzanje tijela, ton glasa 1 sl. ,,govore* o ljudima koji
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sudjeluju u komunikaciji. Neverbalnom komunikacijom obraca se potencijalnim kupcima
koriste¢i odredene slike ili poruke kroz promociju na druStvenim mrezama, internetskim
stranicama, TV-u, letcima i sl. Bitno je da primatelj na isti nacin shvati poruku bas onako

kako ju je posiljatelj zamislio.

Funkcije u komunikaciji sluze kako bi se postigao odredeni cilj tj. prenijela odredena Zeljena
informacija od posiljatelja do primatelja.
Prema Kesi¢ (2003:19) postoje dvije vrste funkcija u komunikaciji s obzirom na ucinke koji
se mogu proizvesti, a to su:

e manifestne funkcije i

o latentne funkcije.

Prema Kesi¢ (2003:19) manifestne funckije koriste se o¢ekivanim rezultatima i aktivnostima
koje se zele posti¢i kroz odredenu komunikaciju, dok iz latentnih funkcija proizlaze
neocekivani rezultati.
S druge strane, s aspekta sadrZaja same komunikacije 1 u€inaka koje ona izaziva, Kesi¢
(2003:32) navodi cetiri funkcije, a to su:

e informativna,

o edukativna,

o rekreativna i

e persuazivna funkcija.

Prema Kesi¢ (2003:32) informativna funkcija objasnjava se kao funkcija kojom se pruzaju
informacije o funkcionalnosti odredenih proizvoda tj. samo informiranje o sadrzaju koji je u
interesu onih ljudi koji sudjeluju u komunikaciji. Edukativna funkcija je ona preko koje se
prenosi druStveno nasljede, odredene vrijednosti 1 sl. Tu spadaju neka nova znanja ili
odredena znanstvena dostignu¢a. Ova funkcija moze se ostvariti na dva nacina, a to je
direktno i indirektno. Rekreativna funkcija ima za cilj zabaviti samog primatelja poruke te se
tu najcesce koristi apel koji se odnosi na humor. Na taj na¢in pokuSava se zabaviti primatelja,
te ga na taj nacin privuci za odredeni proizvod ili uslugu. Persuazivna funkcija se odnosi na
komunikaciju s argumentima, te se tu nastoji djelovati na ljudske stavove, vjerovanja i sl. Ova

funkcija ima za cilj potaknuti ljude na akciju.
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2.3. Elementi marketinske komunikacije

Sama marketinSka komunikacija je ustvari proces kojim se prenose odredene poruke,
misli, osjecaji, emocije, ideje 1 sl. od posiljatelja do primatelja, a za taj prijenos se koristi
odredeni medij. Marketinskoj komunikaciji cilj je postizanje odredenih efekata koji ¢e
pripomo¢i pri promociji, te na taj nacin upoznati ljude s novim proizvodima ili uslugama
putem odredenih medija.

Slika 2. prikazuje elemente marketinSke komunikacije tj. model komunikacije. Posiljatelj
sastavlja poruku, te putem odredenog medija kojim ¢e najprije zainteresirati primatelja, Salje
tu poruku primatelju. Kako bi primatelj razumio poruku koju prima, posiljatelj ju mora
kodirati, a primatelj dekodirati. Sto se vise preklapaju polja iskustva izmedu primatelja i
posiljatelja to ¢e poruka biti jasnija. Kada se poruka poSalje primatelju, on ostvaruje neku
reakciju koja se do posiljatelja vraéa putem kanala povratnih informacija. Buka u svakoj
komunikaciji predstavlja element koji moze onemoguditi razumijevanje poslane poruke, te se

na taj nacin otezava samo razumijevanje poslane poruke i smatra se neZeljenim elementom.

Kodiranje R
POSILATEL) | S N Poruka ,| Dekodiranje | | primaTEL

Medij

Buka

Povratne " l Reakcija
informacije b

Slika 2. Elementi marketinske komunikacije tj. model komunikacije

Izvor: Gréi¢ Tezulat (2016:33) prema Kaotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza,

planiranje, primjena i kontrola, Zagreb: Mate d.o.o.

Temeljni model marketinske komunikacije sastoji se od Sest elemenata, a prema Kesi¢
(2003:46) to su:

e posiljatelj i primatelj,

e poruka i medij,

e Kkodiranje

e dekodiranje,
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o buka, te

e ucinak komunikacije.

Izvorom marketinske komunikacije smatra se posiljatelj. Posiljatelj moze biti jedna osoba ili
grupa ljudi koji rade u nekom poduzecu ili bilo gdje drugdje, gdje je glavni cilj doprijeti do
potencijalnih kupaca kroz komunikaciju odredenim kanalom. Samom porukom koju
posiljatelj sastavlja i Salje, predstavlja se samo poduzeée. Sto je izvor marketinske
komunikacije iskreniji i vjerodostojniji, lakse ¢e se doprijeti do samog potrosaca.
Prema Kelman (1961:57-58) kako bi posiljatelj bio zadovoljan svojom komunikacijom kojom
pokusava doprijeti do ciljane publike mora imati tri temeljna obiljeZja koja definiraju dobrog
posiljatelja, a to su:

o kredibilitet,

o atraktivnost izvora, te

e moc¢.

Prema Kesi¢ (2003:47-52) pod pojmom kredibilitet smatra se stupanj povjerenja izmedu
posiljatelja i primatelja. Veliku vaznost ima osobni ugled zaposlenih ljudi nekog poduzeca, te
se njihov imidz dobro ili loSe prenosi na ukupni imidZz samog poduze¢a. Kod atraktivnosti
izvora misli se na identificiranje samog primatelja poruke s izvorom komunikacije. Primatelj
kada primi poruku od posiljatelja postaje motiviran te pokusava kreirati odnos s posiljateljem
poruke i na taj nacin prihvaéa njegove stavove, ponasanje, vjerovanja i sl. Mo¢ se pojavljuje
kada se primatelja poruke nagraduje ili kaznjava. Takav proces komunikacije dogada se

posredstvom suglasnosti.

Poruka je drugi od Sest elemenata marketin§ke komunikacije. Sama poruka predstavlja neku
misao koju posiljatelj kroz razne simbole, znakove, rijeci, slike ili zvukove Salje do primatelja
verbalnim, neverbalnim ili simbolickim putem. Sama poruka koja se $alje mora biti jasna,
primjerena te mora naglaSavati odredene dijelove koji su bitni kako bi privukli potencijalne
kupce.
Kako bi komunikacija bila uspje$na, poruka koja se Salje ima odredena obiljezja, a prema
Kesi¢ (2003:52-53) tu spadaju:

e struktura poruke,

o koristenje verbalnih i neverbalnih obiljezja poruke,

e izbor apela te

e izvor koda poruke.
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Kesi¢ (2003:53) samu strukturu poruke bazira na sam sadrzaj poruke, tijek njezine
prezentacije i samo izvodenje zakljucka na kraju. Kod koristenja verbalnih i neverbalnih
obiljezja poruke bitno je da se persuazivni sadrzaj prenosi vizualnim obiljezjima koji se
dopunjuju verbalnim.
Prema Kisielius i Sternthal (1984:54-64) slika predstavlja razvijanje imidZa, imaginaciju i
impresiju o onome S$to je sama tema marketinSke komunikacije 1 §to se mora predstaviti
publici.
Prema Kesi¢ (2003:53) izbor apela smatra se najkreativnijim dijelom $to se ti¢e samog
kreiranja sadrzaja neka marketinske komunikacije. Povezani su s ljudskim potrebama i
motivima. Izabranim apelima Zzeli se utjecati na razum, osjecaje te imaginaciju samog
primatelja poruke, a isto tako zeli se izazvati pozitivna reakcija primatelja. Postoje Cetiri
najcesce koristena apela, a to su:

e komparativni apeli,

e apeli na strah,

e apeli na humor, te

e apeli na zabavu.

Kod komparativnih apela bitno je usporedivanje vlastitog proizvoda s proizvodom
konkurenata. Apeli na strah poti¢u potencijalu opasnost kod primatelja koji onda moze
oglaSavani proizvod kupiti i tako umanjiti svoj strah. Za apele na humor istrazivanja dokazuju
da se oni najviSe pamte, te imaju za cilj privuéi pozornost primatelja kroz pozitivno
raspolozenje. Na taj naCin moze se povecati prihvacanje odredenog proizvoda. Dokazano je
da humor smanjuje napetost kod ljudi, odrzava njihovu paznju te pruza osjecaj smirenosti.
Apele na zabavu treba odmyjeriti da budu u tocno odredenoj mjeri, jer ako se pretjeruje moze
se skrenuti pozornost primatelja s onog najbitnijeg, a to je oglasavanje proizvoda i poticanje

na kupnju.

Medij komunikacije je tre¢i element marketin§ke komunikacije. On predstavlja nacin t;.
posrednika kojim sama poruka putuje od poSiljatelja do primatelja. Postoje osobni i neosobni
mediji za prenoSenje poruka u marketinskoj komunikaciji.

Prema Kotler (2001:616-617) osobni mediji uklju¢uju dvije ili vise osoba gdje one
komuniciraju jedna s drugom direktno. Postoje razni nacini na koje mogu komunicirati, a neki
od njih su licem u lice, jedna osoba moze komunicirati s javno$¢u, poStom, e-mailom,

telefonom ili pak socijalnim mrezama. Postoji jo$ jedna podjela medija, a to je predstavnicki,
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struéni 1 druStveni. Predstavni¢ki mediji obuhvacaju zaposlenike kojima je zadatak
kontrolirati kupce na odredenom ciljnom trziStu, s druge strane stru¢ni mediji obuhvacaju
kako i sama rije¢ govori, struénjake koju pruzaju izjave odredenim kupcima, a drustveni
mediji odnose se na prijatelje, ¢lanove obitelji, suradnike koji komuniciraju s odredenim
kupcima i sl.

S druge strane prema Kotler (2001:619) neosobni mediji su oni koji prenose odredenu poruku
od posiljatelja do primatelja bez osobnog kontakta ili same povratne informacije, to se odvija
preko TV-a, radija, novinskih medija i sl.

Slika 3. prikazuje prednosti i ograni¢enja kod izbora pojedinih medija. Kao mediji navedeni
su novine, televizija, radio, ¢asopisi, direktna posSta, vanjsko oglasavanje i internet na kojem
se u danasnje vrijeme temelji veéina oglasavanja raznih proizvoda, te sama komunikacija
poduzeca 1 potencijalnih kupaca, ali isto tako navedena su i ograni¢enja gdje je npr. kod

interneta ogranic¢enost to Sto postoji demografski ograni¢ena publika.

Medij ___|Prednosti _____________|Ogranitenia_____

Novine Fleksibilnost, pravovremenost, pokrivenost Kratak vijek, losa kvaliteta
reprodukcije
Televizija Masovna pokrivenost, kombinira sliku, zvuk  Visoki ukupni trodkovi, velika
i pokret zasicenost, kratko vrijeme
prikazivanja
Radio Dobra lokalna pokrivenost, mogucnost Medij koji se sluga usput,
demografske i geografske selektivnosti, niski samo audio prezentacija,
troskovi kratko vrijeme emitiranja
Casopisi Selektivnost, ugled, kvalitetna reprodukcija, Dugotrajan zakup oglasnog
dobra vjerovatnost prenoienja s jednog prostora, visoki troskovi,

Citatelja na drugog

Direktna posta Velika moguénost odabira publike, nema Relativno visoki troskovi,
konkurencije unutar istog medija, nerjetko se takva posta baca
personalizacija

Vanjsko Flekisbilnost, mogucnost izbora mjesta za Nema selektivnosti,
oglasavanje oglasSavanje, niski troskovi ogranicenja na kreativnom
planu
Internet Velika selektivnost, niski trodkovi, Jos uvijek demografski
neposrtedan pristup, inetarktivnost ogranicena publika, sama

kontrolira izloZenost oglasima

Slika 3. Prednosti i ogranicenja pri izboru pojedinih medija
Izvor: Gréi¢ Tezulat (2016:41) prema Kaotler i sur. (2006): Osnove makretinga, Zagreb: Mate
d.o.o
Pojam kodiranja odnosi se na prenoSenje odredene poruke posiljatelja koja se sastoji od misli,
ideja, osjecaja 1 sl., kroz kodni sustav koji je prilagoden mediju, do primatelja koji kada primi

poruku mora je dekodirati. Dekodiranje je proces interpretacije primljene poruke. Kada
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posiljatelj kodira poruku, cilj mu je da primatelj kada primi njegovu poruku, dekodira ju u §to

sli¢nije misli, ideje ili osjeéaje posiljatelja same poruke.

Pojam buke definira se kao neka smetnja koja se odnosi na vanjske zapreke koje se mogu
pojaviti pri slanju odredenih poruka od posiljatelja do primatelja. Kada dode do buke poruka
koju je posiljatelj poslao primatelju postaje nejasna te ju primatelj ne moze u potpunosti
razumjeti.

Prema Kesi¢ (2003:61) buka je vanjska smetnja koja umanjuje uspje$nost i primateljevo
razumijevanje poslane poruke. Moze nastati unutar komunikacijskog kanala ili izvan njega.
Do buke dolazi izborom krivog izbora kodnog jezika, pogreske u odabiru medija kojim ¢ée se
slati poruka te neshvacanju zelja i potreba odredenih potencijalnih potrosaca.

Primatelj predstavlja osobu koja prima odredenu poruku, a to moze biti pojedinac, uze
specijalizirane grupe, segmenti trzista ili najSira publika.

Kesi¢ (2003:63) u svom radu istice kako se za postizanje uspjeSne komunikacije koriste razni
mediji koji se kombiniraju. Navodi kako su motivi, stavovi i vrijednosti primatelja poruke
kljuc¢an ¢imbenik kako bi se postigla uspjeSna komunikacija, ali tu se jo§ nadodaju i1 obiljezja
licnosti samog primatelja. ObiljeZja li¢nosti prikazuju koji ¢e se sadrZaj jedna osoba prihvatiti
i u kolikoj mjeri. Samopouzdanje, otvorenost, agresivnost, temperament, autoritativnost, te
inteligencija 1 tjeskobnost predstavljaju obiljezja licnosti koja ostvaruju znacajno efikasniju

komunikaciju.

Ucinak komunikacije smatra se jednim od bitnijih elemenata same marketin§ke komunikacije.
Prema Kesi¢ (2003:63-65) postoje tri razine rezultata ponasanja, a to su:

e formiranje misljenja o proizvodima,

e promjena stava, te

e izazivanje znacajnih promjena u misljenju 1 ponasanju.

Kesi¢ (2003:63-65) isti¢e kako na formiranje mis$ljenja o proizvodima, utjecaj komunikacije
ostavlja poseban znacaj kada se uvode novi i inovativni proizvodi ili usluge jer tada primatelj
jos§ nema postojece misljenje i stavove 0 tim proizvodima, te mu se mogu nametnuti pozitivne
predispozicije.

Kesi¢ (2003:63) ,, Ako stav i misljenje ve¢ postoje kod primatelja, selektivni procesi, grupne
norme, lideri misljenja i obiljezja licnosti predstavijaju temeljne filtere i utjecajne c¢imbenike

I3

postavijene izmedu masovne komunikacije i primatelja poruke.
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Kada se govori o izazivanju znac¢ajnijih promjena u misljenju i ponaSanju, lakSe je poticati ve¢
postojeci stav, nego promijeniti taj stav i nametnuti neki drugi jer pojedinci svoje stavove
izraduju unutar svoje grupe gdje pripadaju. Marketinskim stru¢njacima vazno je da se stavovi
1 predispozicije potroSa¢a mijenjaju tijekom njihovog zivota, jer na taj nacin, marketinSkim
strucnjacima je lakSe nametnuti odredeni stav, misljenje i sl. o odredenom proizvodu, te ¢e to

samim primateljima otvoriti moguénost primanja i percipiranja same poslane poruke.

2.4. Ucinci komunikacije u suvremenim korporacijama

Komunikacija svakim danom postaje sve sloZenija i svakim danom pridaje joj se sve
veéi znacaj. Ako se posjeduje prava informacija u pravo vrijeme, postoji odredena prednost.
Komunikacija u korporacijama je ustvari razmjena informacija izmedu zaposlenika i njihova
svrha je ostvarivanje $to boljih poslovnih rezultata, a u tome im bitno pomaze komunikacija.
Prema Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008:20) suvremeno poslovanje u posljednjim godinama
poprimilo je potpuno nova obiljezja u kojima su informacije i komunikacija postale klju¢ne
komponente poslovanja. Osoba koja ima pravu informaciju u pravo vrijeme, ima odredenu
mo¢, te je tako u mogucnosti stvoriti konkurentsku prednost. Klju¢no je postojanje efikasne
komunikacije kojom se informacije prenose bez obzira o kojoj vrsti komunikacije se radi.
Takva komunikacija postala je glavni alat poslovanja za rast korporacija, te za ostvarivanje
svih poslovnih ciljeva.

Prema Cornelissen (2008:4) korporativna komunikacija spada pod funkciju menadzmenta. Na
njoj je da organizira i koordinira interne i eksterne procese komunikacije sa skupinama o
kojima tvrtka ovisi, a to su interesno utjecajne skupine.

Prema Pende (2004:176) znanje i informacije postaju pokreta¢i nove ekonomije, te ¢e vodeci
se time komunikacija postati sve znacajniji ¢imbenik uspjeha. Navodi kako svjetske firme
koje su uspjeSne i1 koje su Clanice Fortune 500, pridaju jako veliki znacaj korporacijskim
komunikacijama. Sama komunikacija predstavlja sve znacajniji ¢imbenik poslovnih strategija
u suvremenim korporacijama. Komunikacija koja se odvija unutar korporacija mora
omogucavati put korisnim informacijama do njenog primatelja.

Pesqueux (1999:817-824) ,, Potrebno je teziti okruzenju u kojem ée svatko u organizaciji imati
priliku obrazloZiti svoje postupke, gdje ¢e komunikacija biti vodena etikom i oslobodena
teznje za moci. “

U suvremenim korporacijama osim §to je potrebno biti informiran, radnici sami moraju imati

pravo na informiranje svojih kolega na istim razinama, ali i onih na vi§im razinama.
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Brajsa (1993:20) ,, Preduvjet kvalitetne komunikacije je dozZivijaj slobode i neugrozenosti, te
prihvacenost i iskrenost tijekom komunikacije.

Prema Brajsa (1993:20) komunikacijska sloboda podrazumijeva slobodu izvora osobe s
kojom se komunicira, sadrzaj same poruke koja se prenosi, prostor i vrijeme.

Komuniciranje u suvremenim korporacijama njeguje odnose s internim marketinogm.
Zadatak samog internog marketinga je da uspjesno angazira, obucava i motivira zaposlenike u
korporacijama o tome kako na pravilan i temeljit nacin zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca.
Pende (2004:177) ,, Filozofija uspjesnih organizacija pociva na zadovoljenju kupaca,
zaposlenika i dionicara, a skupina koju prvo treba zadovoljiti su upravo zaposlenici.
Korporacijska komunikacija pomaze korporacijama kako bi S$to bolje funkcionirale i
ostvarivale $to bolje uspjehe. Komunikacijom se postize odredeni dojam o samoj korporaciji
koji moze biti pozitivan ili negativan. Pozitivan dojam se odnosi na susretljivost, to¢nost i
urednost, dok neuredan dopis ili neistinite informacije utjeCu negativno, te ostavljaju
negativan dojam. Sto je bolja korporacijska komunikacija, bolje je i zadovoljstvo
potencijalnih kupaca. Ako nekim sluc¢ajem u korporaciji postoji losa komunikacija, dolazi do
toga da zaposlenici ne¢e imati potrebne informacije, a kupci ¢e na taj na¢in do¢i do zakljucka
kako su zanemareni, te odmah imati negativno misljenje. Zbog toga je potrebno da
korporacijska komunikacija bude kvalitetna i uspjesSna, te da zaposlenici budu motivirani,
potaknuti na rad, zadovoljni kvalitetom rada, placom, moguénos$c¢u napredovanja i sl., te ¢e
onda biti zadovoljni i ponosni na svoju korporaciju i sam posao ¢e obavljati kvalitetno, a to ¢e

pridonijeti i kupcima i samom poduzecu.

2.5. Integrirana marketinska komunikacija

Pojam integrirane marketinSke komunikacije razvio se sve naprednijim znacenjem
samog marketinga i potrebom za §to boljim promoviranjem i oglasavanjem proizvoda.
Integrirana marketinSka komunikacija podrazumijeva kombiniranje raznith oblika
komunikacija kako bi se postigla maksimalna komunikacija s potencijalnim potroSac¢ima.
Prema Kesi¢ (2003:28) oglasavanje je dugi niz godina bio najkoristeniji nacin marketinske
komunikacije, dok su svi ostali oblici komunikacije s potencijalnim kupcima bili sporedno
koristeni te su se koristile posebne agencije koje su obavljale taj posao. Kao cilj danasnje
integrirane marketinske komunikacije navodi utjecanje ili izravno usmjeravanje ponaSanja

odredene publike.
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Prema Peltier, Schinrowsky i Schultz (2003:93-115) integrirana marketinska komunikacija se
javlja krajem dvadesetog stoljeca, te svakim danom predstavlja sve ve¢u vaznost. Kako se
razvijala informacijska tehnologija, marketing se znatno mijenjao, te time i marketinska
komunikacija kojom se utjeCe na potencijalne kupce. Tu se pojavljuje integrirana marketinska
komunikacije, a na njezin razvoj utjeCe razvoj medija, diverzifikacija trziSta potrosaca te
internet koji je danas glavni nacin oglaSavanja vecéine proizvoda.
Kesi¢ (2003:29) ,, Integrirana marketinska komunikacija je proces razvoja i primjene raznih
oblika persuazivne komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom
vremenu. “
Prema Kesi¢ (2003:29) integrirana marketinska komunikacija obuhvac¢a sve marke ili subjekte
poslovanja za kojima potencijalni kupci ili ve¢ postojeéi potrosaci imaju neku potrebu ili se
interesiraju za njih.
Kotler i sur. (2006:717-725) ,,Oblici integrirane marketinske komunikacije su sustinski
povezani s osnovnim funkcijama marketinske komunikacije koja podrazumijeva privlacenje
paznje potrosaca, stvaranje interesa za ponudu koja je prenesena oblicima promotivnog
komuniciranja, kreiranje povoljne predispozicije za kupnju promoviranog proizvoda i
poticanje na kupovinu tog proizvoda. *
Belch i Belch (2003:9-19) ,, Koordinacijom svojih promotivnih napora marketinski strucnjaci
mogu izbjeci duplikaciju, iskoristiti sinergijske ucinke izmedu odredenih promocijskih alata,
te razviti ucinkovitije marketinske strategije koje ce maksimizirati povrat investicijskih
sredstava u marketing i promociju.
Prema Grbac (2009:303) kako bi integrirana marketinska komunikacija bila uspjesna, trebala
bi se temeljiti na znanju o ciljnom segmentu na trZiStu 1 Zeljama 1 potrebama potencijalnih
kupca na tom trziStu. Potrebno je stvoriti neku bazu podataka o potencijalnim kupcima, jer
ako se poznaju njihove kupovne navike, ponaSanje i1 reagiranje, njihove koli¢ine kojima
raspolazu kada kupuju proizvode, te kada se zna koliko ¢esto kupuju, na taj nacin se upoznaje
potencijalne kupce, te se moze stvoriti dobra komunikacijska poruka kojom ¢e se doprijeti do
potencijalnih kupaca, te potroSaca.
Kesi¢ (2003:29) na temelju definicije integrirane marketinske komunikacije navodi pet
temeljnih obiljeZja integrirane marketinske komunikacije, a to su:

e utjecaj na potrosace,

e pocetak od potrosaca ili potencijalnog kupca

e koriStenje jednog ili svih oblika komunikacije,

e postizanje sinergijskih uc¢inaka, te
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e izgradnja dugorocnog odnosa s kupcima.

Prema Kesi¢ (2003:29) kod utjecaja na potroSace, misli se ustvari na to kako potaknuti
potencijalne kupce na novi oblik ponasanja ili kako ucvrstiti postojece ponaSanje. Ovdje je
cilj da se potakne potencijalnog kupca da kupi odredeni proizvod. Pocetak od potrosaca ili
potencijalnog kupca podrazumijeva potrosaca kao pocetak marketinskih aktivnosti, te je cilj
da se upozna potrosace ili potencijalne kupce kako bi se postigla prodaja odredenog
proizvoda. Kod koristenja jednog ili svih oblika komunikacije podrazumijeva se kombinacija
odredenih poruka i medija kako bi se ostvario zeljeni cilj. Postizanje sinergijskih ucinaka
podrazumijeva dopunu komunikacijskih oblika bez obzira koji komunikacijski oblik se
koristio, a cilj je postizanje jakog imidza marke i samog poduzeca. Zadnje, ali ne i manje
bitno obiljezje podrazumijeva izgradnju dugorocnog odnosa s kupcima, gdje se ukazuje na to
da svaka dobra i uspjeSna komunikacija podrazumijeva dugorocan odnos samog posiljatelja i
primatelja komunikacijske poruke. Kako bi komunikacija bila uspjesna i dugoro¢na potrebno
je upoznati kupca, te ste¢i njegovo povjerenje.

Postoje mnoge prednosti i vaznosti koje donosi integrirana marketinska komunikacija, ali
postoji Cinjenica da poduzeéa u manjini provode integriranu marketin§ku komunikaciju u
svojim poduzecima.

Prema Kitchen i Burgmann (2010:1) ¢imbenici zbog kojih poduzeca ne provode integriranu
marketinSku komunikaciju u svojim poduzeima su nerazumijevanje menadzmenta,
nedostatak vizije te poslovne kulture, strah od gubitka kontrole i autoriteta, ograniceni budZet
isl.

S druge strane prema Kesi¢ (2003:38) takvi ¢imbenici grupiraju se u dvije grupe, a to su
interni 1 eksterni ¢imbenici.

Kesi¢ (2003:38) ,, Interni ¢imbenici su nerazumijevanje samog menadzmenta o koristima koje
daje integrirana marketinska komunikacija, kratkorocni ciljevi i perspektive, naslijedene
konkurentnosti izmedu sektora i razlicitih funkcija poduzeéa oko istih sredstava postizanja
nadleznosti i moci.

Prema Kesi¢ (2003:38) pod vanjske ¢imbenike ubrajaju se one agencije koje su specijalizirane
samo za jedan oblik komunikacije. One imaju strah od smanjivanja budzeta te zbog toga ne
zele oblikovati cjelokupnu strategiju same integrirane marketinske komunikacije.

Jednom od najceS¢ih zapreka za uspjeSnu izgradnju integrirane marketinske komunikacije

smatra se nedovoljan budzet, a on se odreduje na temelju proslih iskustva.
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Integrirana marketin§ka komunikacija koristi se raznim oblicima komunikacije kako bi
privukla paznju potencijalnih kupaca i potrosaca, te stvorila njihov interes za odredeni
proizvod, a za to se koriste oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, izravna

marketinska komunikacija, odnosi s javnos¢u, publicitet te vanjsko oglaSavanje.

Oglasavanje je svaki plac¢eni oblik javnog predstavljanja odredenih proizvoda ili usluga s
ciljem da se na izravan ili neizravan nain utjeCe na prodaju istih. Oglasavanje se smatra
jednim od najstarijih i najvaznijih oblika marketinske komunikacije.

Prema Kesi¢ (2003:236) oglaSavanje se definira kao pla¢eno predstavljanje nekog poduzeca
koriste¢i razne medije. Oglasavanje ima za cilj $to pozitivnije utjecati na ljudsko misljenje i
ponasanje, te time i na prodaju proizvoda ili usluga.

Oglasavanje ima odredene funkcije, za Kesi¢ (2003:238-241) to su komunikacijska i prodajna
funkcija.

Kesi¢ (2003:238-241) ,,Komunikacijska funkcija dijeli se na nekoliko podfunkcija, gdje
spadaju informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i
podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Neki od nacina na koje se moze vrsiti oglasavanje su TV, radio, internet, ¢asopisi, plakati,
filmovi i drugi mediji. Kod oglasavanje bitno je da se oglasavacki materijali postavljaju na
mjesta gdje ¢e ih ljudi primijetiti, a to moze biti na autobusnim stajaliStima, prijevoznim
sredstvima i sl.

Prema Kesi¢ (2003:240) postoje dvije vrste oglasavanja, to su oglaSavanje proizvoda ili
usluga, te institucionalno oglasavanje. Oglasavanje proizvoda ili usluga podrazumijeva
persuazivno djelovanje i ima za cilj kupovinu od strane potencijalnih kupaca koji se smatraju
ciljnim segmentom na trziStu, dok institucionalno oglasavanje promovira filozofiju odredenog
poduzeca 1 ima za cilj stvaranje imidZa te njegovo odrZavanje kako bi odnosi s javnosc¢u bili

Sto kvalitetniji 1 uspjeSniji.

Osobna prodaja predstavlja nacin komuniciranja neposredno prodavaca s kupcem, te se takva
komunikacija dogada licem u lice i kupac dobiva potrebne informacije o odredenom
proizvodu ili usluzi.

Prema Mihi¢ (2008:3) osobna prodaja definira se kao proces otkrivanja i zadovoljavanja
potreba kupaca, tj. proces istrazivanja potreba i zZelja kupaca, pruzanja odredenih informacija i

sl.
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Prema Kesi¢ (2003:482) osobnu prodaja definira se kao medusobni oblik komunikacije ¢iji
znacaj varira o proizvodima, veli€ini trzista te poduzeca.

Kod osobne prodaje vrlo je vazan prvi dojam koji prodava¢ ostavlja na kupca, te je takoder
bitno i da se stekne povjerenje i pozornost. Osobna prodaja kao nafin komuniciranja s
potrosacima smatra se najefikasnijim nainom komuniciranja, ali isto tako i najskupljim.
Prednost kod ovog nacina komuniciranja je u tome Sto prodava¢ moze svoje poruke i
informacije koje su potrebne kupcima prilagoditi svakom kupcu te tako olaksati
komunikaciju, te najvjerojatnije i potaknuti kupca na kupnju. Po tome se moze zakljuciti kako
je za osobnu prodaju potrebna veoma dobra komunikativnost, pouzdanost, fleksibilnost,

organiziranost, kreativnost, te stru¢nost.

Unapredenje prodaje nadopunjuje gore navedene oblike komunikacije s potencijalnim
kupcima. Moze se definirati kao skup nekih aktivnosti koje su usmjerene prema poboljSanju
same prodaje proizvoda ili usluga. Neka sredstva kojima se moze poticati sama prodaja
proizvoda su uzorci, kuponi, nagradne igre, premije, popusti i sl.

Kesi¢ (2003:36) ,, Unapredenje prodaje su aktivnosti koje se ne ubrajaju u osobnu prodaju,
oglasavanje i publicitet, nego stimuliraju kupovno ponasanje i efikasnosti posrednika, kao Sto
SU izlozbe, izlozi, demonstracije, priredbe i mnogobrojna nastojanja prodavanja koja se ne
ubrajaju u rutinske aktivnosti. “

Prema Kotler i sur. (2006:788) tombole, natjecanja, igre i lutrije potroSa¢ima daju mogucnost
da okuse svoju srecu te s malo truda osvoje nesto Sto im je potrebno. To moZe biti novac,
neko putovanje ili neki dodatni proizvod u trgovinama.

Postoje dvije vrste unapredenja prodaje, a to su ono koje je usmjereno na potroSace i ono koje
je usmjereno posrednicima.

Prema Kesi¢ (2003:36) unapredenje prodaje koje je usmjereno potrosacima definira Se kao
ono gdje se nude razni kuponi, uzorci, premije, popusti, pokloni, nagradne igre i sl. Na taj
nacin stimuliraju se potroSaci da kupe proizvod te stjeCu povjerenje. Unapredenje prodaje
usmjereno posrednicima namijenjeno je za distributere, veleprodaju i maloprodaju. Tu

takoder postoje promocijski popusti ili cjenovni, izlozbe i sl.

Izravna marketin§ka komunikacija je dio marketinga koji najbrze raste. Poduzeca koja
primjenjuju izravnu marketinSku komunikaciju ostvaruju izravnu reakciju potencijalnih
kupaca i1 potroSaca, te stjeCu njihovo povjerenje i dugorocan odnos, Sto je uz ostvarenje

prodaje i cilj izravne marketinSke komunikacije.
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Dvorski i sur. (2005:1) ,, Izravna marketinska komunikacija je proces koji je informacijski
voden, te upravlja tehnologijom baze podataka, omogucava trzistima da razvijaju, testiraju,
mjere i modificiraju marketinske potrosacke programe i strategije.

Prema Kesi¢ (2003:34) u suvremenom poslovanju i moguc¢nostima koje nudi elektronika i
telekomunikacija, poduzeca komuniciraju izravno s ciljanim trziStem, a rezultat do kojeg ih to
dovodi je pruzanje potrebnih informacija upravo prilagodenih potrebama, zahtjevima i

zeljama kupaca. Kao tradicionalni oblici izravne komunikacije mogu se navesti izravne poste

ili katalozi, a danas se koriste internet, telemarketing, izravna prodaja i sl.

Odnosi s javno$¢u smatraju se novijom aktivnos¢u integrirane marektinske komunikacije, a
utjecu na imidz poduzeca stvarajuéi pozitivno misljenje u najsiroj javnosti.

Prema Sudar (1991:323) odnosi s javnos¢u predstavljaju napore koji se planiraju kako bi se
utjecalo na misljenje potencijalnih kupaca i potroSaca kroz drustveno odgovorno poslovanje
koje se temelji na zadovoljavajuc¢oj dvosmjernoj komunikaciji.

Prema Tkal¢i¢ Verc¢i¢ (2015:20) odnosi s javnoscu definiraju se kao funkcija menadzmenta
kojom se pomaZze uspostaviti i odrzavati komunikaciju, razumijevanje, prihvacanje i suradnju
samog poduzeca i javnosti.

Prema Piri¢ (2006:100) odnosi s javnoscu u marketinskoj praksi ¢esto mogu predstavljati
sinonim za cjelokupnu korporacijsku komunikaciju poduzeéa ili pak za sveukupnost
korporacijskih komunikacijskih odnosa.

Prema Kesi¢ (2003:436-437) odnose s javnoscu su strateSsko dugoro¢no planiranje aktivnosti
kojima je cilj stvoriti pozitivno misljenje u najsiroj javnosti o samom poduzecu, te njihovim
proizvodima ili uslugama.

Odnosima s javno$¢u ustvari je cilj stvoriti $to bolju sliku o poduzecu, te proizvodima i
uslugama koje proizvodi ili kojima se bavi. Za to je naravno potrebno pripremiti, oblikovati i
predstaviti potrebne informacije kako bi slika koju ¢e javnost dobiti o poduzecu, proizvodima

il uslugama bila Sto bolja.

Publicitet je neplaceni oblik komunikacije s potencijalnim kupcima i potroSac¢ima, a usmjeren
je prema odredenom ciljanom segmentu na trziStu. Podrazumijeva neku novu informaciju o
proizvodu ili usluzi koja se prenosi nekim medijem do publike tj. potencijalnih kupaca i
potrosaca. Cesto se publicitet i odnosi s javno$¢u poistovieéuju, ali izmedu njih postoji

razlika.
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Piri¢ (2006:116) tvrdi kako je publicitet kratkoroCan, a odnosi s javnos¢u dugorocni. Takoder,
lakse je upravljati odnosima s javnos¢u nego s publicitetom.

Prema Kesi¢ (2003:116) publicitet se definira kao neplaceni oblik promocije koji moze biti
koristen kroz bilo koji masovni medij koji je usmjeren prema ciljanom segmentu. Navodi
kako se kod publiciteta radi o nekim novostima ili informacijama koje mogu biti zanimljive
potencijalnim kupcima te se prenose putem masovnih medija, ali naglasak stoji na tome kako
to nije niti platio niti narucio proizvodac.

Kesi¢ (2003:459) navodi neka od najcesce koristenih oblika publiciteta, a to su novost, ¢lanak
u novinama, konferencije za tisak, internet, uklju¢ivanje u aktivnost zajednice te intervjui.
Postoje dvije vrste publiciteta, a to su planirani i neplanirani.

Kesi¢ (2003:116) planirani publicitet predstavlja kao onaj koji je pod kontrolom poduzeca, te
se pazljivo planira, dok se neplanirani publicitet povezuje s akcijama koje imaju negativan
ishod te Stetne posljedice za samo poduzece.

Kako bi publicitet bio $to uspjesniji i kako ne bi bilo negativnih i Stetnih posljedica za
poduzeée, najbolje je upravljanje samim publicitetom prepustiti stru¢njacima koji su upoznati

sa svime te mogu prepoznati 1 iskoristiti svaku priliku na koju naidu.

Vanjsko oglaSavanje spada pod najstariji nacin oglaSavanja te prati ljude kud god se krecu i
stalno su im neki oblici vanjskog oglasavanja u vidnom polju. To je i poanta samog vanjskog
oglasavanja.

Prema Kesi¢ (2003:37) vanjsko Se oglaSavanje razvija brzo te razlozi koji dovode do toga su
pogodan nacin komunikacije marke, proizvoda i slogana te doseZe ciljni segment. Vanjskim
oglasavanjem se izravno utjece na potencijalne kupce i1 potroSace zato Sto je ovakav nacin
oglasavanja jako uocljiv.

Vanjsko oglaSavanje odvija se kroz oglasne panoe, ploce, postere, plakate, mogu se pojaviti
na autobusima, vlakovima, isto tako 1 na autobusnim 1 Zeljezni¢kim stajaliStima 1 sl., a bit
svega je da ih potrosac¢ uoci, zbog toga se postavljaju na mjesta gdje prolazi velik broj ljudi, a

moraju imati ¢im manje elemenata i prikazati samo najbitnije informacije.

Moze se zakljuciti kako je integrirana marketinska komunikacija iznimno bitna za svako
poduzece jer na taj nacin stjeCu lojalne i1 zadovoljne kupce. Treba odabrati onaj oblik
marketinske komunikacije tj. oglaSavanja koji poduzeée smatra najboljim 1 s kojim ¢e najbrze
posti¢i zeljene rezultate. Najbolje je taj posao prepustiti strucnjacima jer ¢e tako uspjeh

poduzeca biti zagarantiran.
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3. INTERNI MAREKTING

U danasnje vrijeme, kada tehnologija sve vise napreduje, a time i same zelje i potrebe
zaposlenika, potencijalnih kupaca i potrosaca, velika vaznost pridaje se privlacenju i
zadrzavanju novih korisnika u korporacijama. Tu nastupa interni marketing. Interni marketing
ima zadatak da zadrzi najbolje zaposlenike koje je potrebno educirati i motivirati kako bi na
najbolji nacin obavljali svoje poslove, te bili zadovoljni. Interni marketing obuhvaca razna
marketinSka znanja, vjesStine, alate, metode i tehnike koje se koriste na internom trzistu, tj.
unutar poduzeca, a cilj je postizanje sinergijskog djelovanja svih zaposlenika u skladu s

temeljnim ciljevima, samom misijom te strategijama korporacije.

3.1. Povijesni pregled razvoja internog marketinga

Pojam internog marketinga javlja se u 70.-im godinama, te se smatra kako se razvio iz
usluznog marketinga, a kasnije poceo djelovati i u upravljanju uslugama. Iako postoji ve¢ vise
od pedeset godina, interni marketing medu menadzerima nije bas zazivio. U danasnje vrijeme
postoji puno razli¢itih misljenja o internom marketingu, te je puno aktivnosti svrstano pod taj
pojam.

Prema Varey i Lewis (2000:15) interni marketing javlja se krajem 70.-tih godina, a tada su
ulagali u teoriju i praksu te njeno povezivanje izmedu raznih znanstvenika kojima je zadatak
bio istraziti razli¢ita podruc¢ja vodenja raznih poslova.

Berry (1981:309-316) je bio jedan od prvih autora koji je po¢eo proucavati gospodarsku
sluzbu u kojoj se primjenjuje teorija o zadovoljstvu korisnika i same kvalitete usluga na
unutarnjem trzistu.

Berry (1981:309-316) ,,Interni marketing je zamisljen tako da promatra zaposlenike kao
interne potrosace, poslove i radne zadatke kao interne proizvode, a u nastojanjima da ponudi
interne proizvode koji zadovoljavaju potrebe i Zelje internih potrosaca, poduzece se pridrzava
ciljeva organizacije. *

Prema Ahmed i Rafig (2002:18) interni marketing pojavio se kako bi istaknuo ulogu
zaposlenika kao klju¢nog elementa u odredivanju kvalitete usluge. Njegov glavni cilj bio je
okupiti sve koji su bili ukljueni u posao kako bi bolje funkcionirali u interakciji s

potencijalnim kupcima i potrosac¢ima.
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Prema Foreman i1 Money (1995:755) interni marketing ima veliku vaznost za usluzne
organizacije. Zaposlenici su dio internog trzista te trebaju pruziti izvrsnu uslugu klijentima
kako bi podrzali cjelokupnu strategiju.

PreviSi¢ i Ozretic DoSen (2004:64) isticu kako interni marketing poti¢e zaposlenike da se
osjecaju vazno, motivirano i da ih se cijeni, a to se postize kroz razne aktivnosti kao §to su
oblikovanje, planiranje prostora i uvjeta samog rada, komuniciranja, prikupljanja samih
povratnih informacija od zaposlenika i sl.

Prema Ruzi¢, Benazi¢ i Dolenec (2013:242) glavni cilj internog marketinga je sudjelovanje u
poslovima koji omogucuju §to bolju i kvalitetniju interakciju sa zaposlenicima. Interni
marketing predstavlja veliko znacenje za svaku korporaciju. Kako bi interni marketing bio §to
uspjesniji potrebno je pratiti korake koji vode do uspjeha.

Kroz vrijeme, interni marketing se razvijao, te se na temelju toga izdvajaju tri faze razvoja.
Prema Sebastijan (2015:5) prva faza podrazumijevala je motiviranje i zadovoljstvo
zaposlenika. Nadalje, u drugoj fazi usvaja se fokus na eksterne potroSace, gdje se stvara
pristup zaposlenika koji se orijentiraju na korisnika, te zadovoljavaju njihove potrebe. Trec¢a
faza je ovo danasnje prikazivanje internog marketinga, a to je da se poima kao sredstvo
upravljanja promjenama. Siri se koncept internog marketinga, te se sam interni marketing

smatra kao pomoc¢no sredstvo pomocu kojeg se implementiraju strategije.

3.2. Pojam internog marketinga

Sam pojam internog marketinga podrazumijeva neke aktivnosti poduzeéa koje su
usmjerene prema samim zaposlenicima kako bi izabrali, motivirali i zadrzali najbolje
zaposlenike koji ¢e onda sve buduce poslove obavljati na najbolji moguci nacin.

Prema PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2004:559) interni marketing koristi se aktivnostima koje
imaju za cilj posti¢i $to vecu dobit, a do toga dolaze tako da motiviraju zaposlenike na njihov
ostanak u korporaciji raznim edukacijama, poticajima i sl.

Gronroos (1990:222) |, Interni marketing djeluje kao proces holistickog upravijanja brojnim
funkcijama u poduzeéu na dva nacina. Prvo, osigurava da zaposlenici na svim razinama,
ukljucujuci upravu, shvate i dozivljavaju poslovanje poduzecéa i sve aktivnosti u kontekstu
okruzenja koje potice svijest o znacenju potrosaca. Drugo, osigurava da svi zaposlenici budu
pripremljeni i motivirani na ponasanje orijentirano potrosacima. Premisa internog

marketinga jest da interna razmjena izmedu poduzeca i grupa njegovih zaposlenika mora
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ucinkovito funkcionirati prije nego Sto poduzece moze biti uspjesno u ostvarivanju ciljeva koji
se ticu eksternog trzista. “
Ahmed i Rafiq (2002:5) ,, Interni marketing je priviacenje, razvitak, motiviranje i zadrzavanje
kvalitetnih zaposlenika kroz poslove-proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe. Interni
marketing je filozofija treniranja zaposlenika kao potrosaca, te strategija oblikovanje
poslova-proizvoda koji ée zadovoljiti ljudske potrebe.
Prema Varey (2002:281) tretiranje internog marketinga kao dio specijalnog funkcijskog
pristupa nema nekog smisla, zato $to on predstavlja na¢in uskladivanja vecih brojeva prije
zasebnih menadzerskih tehnika, a neke od njih su odnosi s djelatnicima, korporativna
komunikacija, upravljanje ljudskim resursima, upravljanje kvalitetom te makro-marketing.
Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:623) interni marketing zahtjeva prihvacanje koncepta
1 ciljeva svih zaposlenika organizacije, te sudjelovanje u istrazivanju, stvaranju i isporuci
vrijednosti.
Ballantyne (2000:47) ,, Interni marketing je bilo koja vrsta marketinga unutar organizacije,
kojom se paznja zaposlenika usredotocuje na one interne aktivnosti koje je potrebno mijenjati
u svrhu poboljsanja poslovanja i jacanja pozicije poduzeca na eksternom trzistu. *
Prema Stankovi¢, Puki¢ i Popovi¢ (2012:608) interni marketing usmjeren je prema
zaposlenicima i to na nac¢in da svi prihvate odredene marketinSke principe i da se orijentiraju
na zadovoljenje potreba potencijalnih kupaca i potrosaca. Isti¢u kako se interni marketing
odvija u dvije grupe, a to je u okviru marketing funkcije i u procesu integracije s ostalim
poslovnim funkcijama.
Prema Kelemen i Papasolomou (2007:747) interni marketing predstavlja sinonim za
upravljanje ljudskim resursima. Takvo razmiSljanje postoji zbog toga $to je interni marketing
velikim dijelom posuden od menadzmenta ljudskih resursa, tj. postoje odredena podudaranja
izmedu ta dva pojma.
Paliaga, Strunje i Pezo (2010:212) ,, Interni marketing bi trebao prethoditi aktivnostima
eksternog marketinga zato s§to su usluge i odnos do kupca osnova za stvaranje zadovoljnih
kupaca. “
Davoudi i Kaur (2012:60) klasificira definicije internog marketing u Cetiri grupe, a to su da
interni marketing:

e predstavlja uvjet za zadovoljenje eksternih potroSaca,

e je sinonim za menadzment ljudskih resursa,

e predstavlja izvor konkurentske prednosti, te

e sluZzi za koriStenje marketinSkih tehnika na internom trzistu.
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Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004:561) isti¢u kako se kroz interni marketing pokuSava izgraditi
kultura poduzeca za koju su zainteresiranost i orijentacija za potencijalne kupce i potrosace
najvaznije norme same korporacije. Dobar ugled i imidz same korporacije nece opstati ako
zaposlenici koji rade u korporaciji svojim djelovanjem 1 motiviranoS¢u ne podrze postojanje
dobrog ugleda i imidza.

Slika 4. prikazuje temeljne zadatke internog marketinga, a tu spadaju odabir zaposlenika,
edukacija i razvoj zaposlenika, interna komunikacija, motivacija zaposlenika, sigurnost posla

te zadrzavanje zaposlenika.

1.0ODABIR
ZAPOSLENIEA

2.EDUKACLIAT
RAZVOJS
ZAPOSLENIEA

3.INTERMNA
KOMUNIKACLJA

4. MOTIVACLJA
ZAPOSLENIEA

A, 5IGURNOST
POSLA

6. ZADRZAVANIE
ZAPOSLENIEA
Slika 4. Temeljni zadaci internog marektinga
Izvor: Srednoselec (2019:42) prema Rokni¢ i First Komen (2015): Primjena internog

marketinga i njeni ucinici na korporativnu kultutu u djelatnosti trgovine u Republici Hrvatskoj

Berry (1980:24) ,, Interni marketing znaci primjenjivanje filozofije i prakse marketinga na
zaposlene koji su u kontaktu s eksternim potroSacima i koji ih opsluzuju, S ciljem da
najsposobniji mogu biti zaposleni i zadrzani. *

Ahmed, Rafiq i Saad (2003:1178) tvrde kako interni marketing predstavlja filozofiju koja ima

fokus i koordinira aktivnostima, te se nijedna funkcija internog marketinga ne moze
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ucinkovito obavljati, ako se provodi kroz neke izolacije. Zato je potrebno da su svi
zaposlenici s razliitim vjeStinama aktivno ukljuceni u kreiranje i isporuku proizvoda i usluga.
Na menadzerima je da svakom zaposleniku osiguraju slobodan radu u svim dijelovima
poduzeca kako bi bili ukljuceni u pruzanje Sto kvalitetnije usluge krajnjim potroSacima.

Prema Schultz (2004:15-16) da bi koncept internog marketinga bio uspjeSan, potrebno je da
bude postavljen u sam centar aktivnosti strategijskog upravljanja marketingom. Isto tako bitno
je da koncept internog marketinga konstantno prima podrsku viseg menadzmenta, te da onda
bude vidljiva, a ne izolirana.

Jarvis (2009:1) navodi temeljne ciljeve koje menadzeri zele ostvariti izmedu svojih
zaposlenika koriStenjem internog marketinga, a to su informiranje zaposlenika o novim
pravilima u vodenju poslovanja, stvaranje kvalitetnih meduljudskih atmosfera, osiguranje
dobrog timskog rada, treba postojati interni trening zaposlenika, zadrzavanje najboljih
zaposlenika i izvlacenje maksimuma iz njih, te treba stvoriti zajedni¢ku motivaciju.

Kako bi korporacije uspjesno poslovale, potrebno je primjenjivati marketinske filozofije na
svim Kkorporacijskim razinama, te svoje zaposlenike upoznati sa samim poslom koji ¢e
obavljati i pokazati mu sve prepreke i mane na koje bi mogao naici tijekom obavljanja svog
posla. Osim prepreka i mana potrebno je prikazati i prednosti. Zato je potrebna primjena
internog marketinga koja predstavlja veliku ulogu za svaku korporaciju, te upoznava
zaposlenike s misijom, vizijom, kulturom i samom vrijedno$¢u korporacije u kojoj rade.
Pomocu internog marketinga takoder se i otklanjaju odredeni konflikti do kojih moze do¢i, te
se stjece konkurentnost korporacije. Primjena internog marketinga izravno ili neizravno utjece
na ostvarenje ciljeva korporacije, a kako bi utjecaj bio Sto pozitivniji, potrebno je educirati i

motivirati zaposlenike jer to uvelike utje¢e na njihov odnos prema radu.

3.3. Interni marketing kao dio holistickog marketinga

Interni marketing spada pod jednu od jako bitnih komponenti holistickog marketinga.
Korporacije koje koriste holisti¢ki marketing, od svojih zaposlenika zahtijevaju svijest o
vlastitom doprinosu stvaranja dodane vrijednosti samog proizvoda ili usluge, a usmjeren je na
kontinuirano unapredenje samog marketing procesa, izgradnju kvalitetnih zaposlenika,
inovativne pristupe oglasavanja i1 prodaje, te marketinSke projekte.

Prema Dekovi¢ (2015) postoje Cetiri komponente holisticCkog marketinga, a interni marketing
je jedna od njih. Ostale tri su integrirani marketing, marketing poslovnih rezultata i marketing

odnosa. Kako je tema ovog rada interni marketing, za njega je bitno da se zapamti kako svi
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zaposlenici u korporaciji moraju prihvatiti ciljeve i slati pozitivne poruke unutar svojih timova
na jednak nacin.

Prema Paliaga i sur. (2010:213) interni marketing je proces holistickog upravljanja
mnogobrojnim funkcijama u korporacijama, a to se obavlja na dva nacina. Prvi je da se svim
zaposlenicima na svim razinama daje do znanja shvacanje i dozivljavanje poslovanja
poduzeéa i svih aktivnosti u okruzenju koje poticu svijest zaposlenika o znacenju eksternih
potroSaca, a drugi je da se osigura svim zaposlenicima da budu pripremljeni i motivirani
komunicirati s potrosa¢ima.

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:18) ,, Holisticki marketing je koncept zasnovan na razvoju,
dizajnu i implementaciji marketinskog programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju njihovu
Sirinu i meduzavisnost. *

Prema Softi¢ (2013:2) vizija je potrebna za pocetak nekog posla. Nakon $to se kreira sama
vizija korporacije, potrebno je istraziti trziSte te prema rezultatima pristupiti oblikovanju
samog holistickog marketinga, a nakon toga potrebno je isti implementirati.

Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:19) holisti¢ki pristup podrazumijeva promatranje
cjelokupne poslovne situacije, a ne samo jedan njezin dio. Sam centar holisti¢kog marketing
pristupa je u odnosu podredenih i nadredenih, te same poslovne atmosfere u korporaciji.
Prema Caruana i Calleya (1998:109) sama ideja internog marketinga je u tome da se kreé¢e od
zaposlenika 1 oni predstavljaju prvo trziSte korporacije u kojoj rade. Zato je potrebno da
zaposlenici pohadaju edukacije 1 da konstantno budu informirani o korporaciji. Autori navode
kako je ponaSanje i rad samih zaposlenika od velike vaZnosti 1 kako utjee na kvalitetu
prodaje proizvoda ili usluga.

Prema Mitrovi¢ (2016) holisticki marketing podrazumijeva onaj naéin poslovanja gdje se
podrzava ona ideja kod koje se svi dijelovi sustava organiziraju u grupama. Ima zadatak da
dode do potreba i Zelja potencijalnih kupaca i potrosaca te da se ostvari realizirani plan i da
promocija stigne do potroSaca, a to obavlja kroz razne aktivnosti i istraZivanje trzZista. Postoji
razlika izmedu internog i holistickog marketinga. Interni marketing ima zadatak da motivira i
zadrZi zaposlenike, a pomocu holisti¢kog marketinga izgraduju se kvalitetni odnosi na Sirem
trzisStu, te s potencijalnim kupcima i potroSacima. Ako se postavi lo$ interni marketing, to lose
utjece holisticki marketing, te se na taj nac¢in onemogucuje njegovo poslovanje.

Moze se zakljuciti kako interni 1 holisticki marketing ovise jedan o drugome. Vazno je da
interni marketing bude funkcionalan kao dio holistickog marketinga. Bitna stavka holistickog
marketinga predstavlja to da je sve vazno te se smatra prekretnicom koja moze, a i treba voditi

pozitivnom poslovnom ishodu. Zato komunikacija i motivacija zaposlenika moraju biti dobre.
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4. UPRAVLJANJE INTERNIM MARKETINGOM

Upravljanje predstavlja odredeni proces kojim se usmjeravaju razne aktivnosti samih
korporacija ka cilju zadovoljenja potreba i zelja potencijalnih kupaca i potrosaca. Da bi
korporacija uspjesno poslovala, potrebno je koristiti marketinske filozofije na svim razinama
u korporacijama. Sam marketing ima zadatak da promislja o proizvodima, cijeni, promociji i
distribuciji kako bi proizvod Sto vise i1 §to bolje dosao do kupaca i na taj nacin zadovoljio
njihove potrebe 1 Zelje. Kako bi bilo koji marketing bio uspjeSan potrebno je pratiti potrebe i
zelje potencijalnih kupaca i potrosaca te na taj nacin stvoriti dugorocan odnos, a u svemu

tome pomazu odredene strategije.

4.1. Strategija internog marketinga

Svaka korporacija bira za sebe strategiju koju ¢e koristiti kako bi ostvarila svoje
rezultate, a bira je prema vrsti poslovanja. Opet treba napomenuti kako je komunikacija
izmedu zaposlenika jako bitna, zato Sto zaposlenici moraju znati koju je strategiju odabrao
njihov menadzer, te na koji nacin planira provesti tu strategiju. Bitno je da zaposlenici imaju
odredenu predodzbu o nekim krajnjim ciljevima svojih korporacija, te da su upuceni u sve $to
menadzeri planiraju i zele ostvariti.

Prema blogu Marketing Fancier (2018) strategija koju ¢e korporacija odabrati u radu sa
zaposlenicima ovisi o vrsti same korporacije i njene kulture.
Blog Marketing Fancier (2018) ,, Postoji nekoliko opceprihvacenih praksi koje se mogu
upotrijebiti u organizaciji, a to su:
e odabir najboljih zaposlenika u svrhu realizacije interne marketinske strategije,
e omogucavanje zaposlenima da razumiju ciljeve organizacije i da streme ka ostvarenju
tih ciljeva,
e otvorena komunikacija sa zaposlenicima je neophodna, kao i poticanje diskusije i
sloboda kritike,
e poticanje zaposlenih da iznesu svoje ideje u svrhu poboljsanja poslovnih procesa,
e osiguravanje zaposlenima mogucnosti napredovanja, te primanja u skladu s njihovom
odgovornostima,
e povecanje zadovoljstva zaposlenika radom i radnom pozicijom,

e obucavanje zaposlenih i pruzanje podrske u postizanju ciljeva organizacije, te
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e promoviranje timskog rada zaposlenih.

Prema blogu Marketing Fancier (2018) korporacije bi trebale razviti plan za svoju internu
marketinsku strategiju. Svi ciljevi odabrane strategije moraju biti jasno definirani. Zaposlenici
moraju biti upoznati s ciljevima i odabranom strategijom, a to ¢e se obaviti preko
prezentacija, biltena, video snimaka i samih edukacija zaposlenika. Kod strategije internog
marketinga vazna je emocionalna veza zaposlenika i brenda te same korporacije. Kada
zaposlenici komuniciraju s potencijalnim kupcima ili potrosa¢ima, trebaju razmisljati o viziji
svoje korporacije, te se voditi tom vizijom 1 na taj nacin donositi odluke.

Prema Czinkota i Ronkainen (2013:240) strategije internog marketinga menadzerima pomazu
da indirektno utjecu na rad zaposlenika u korporacijama. Na taj nacin zaposlenici rade kao

jedna osoba i medusobno pomazu jedni drugima koliko god je moguce.

4.2. Marketinski miks internog marketinga

Marketinski miks obuhva¢a kombiniranje raznih elemenata koji se koriste kako bi se
ostvarili odredeni ciljevi korporacija, te zadovoljile Zelje i potrebe potencijalnih kupaca i
potroSaca. Marketinski miks poznat je po svoja Cetiri elementa, a to su proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Kad se govori o uslugama, postoje jo§ tri dodatna elementa koja se
dodaju na prvotna Cetiri, a to su ljudi, fizicki dokazi te procesi.

Prema Bratko i sur. (2001:22-23) sam pojam marketinskog miksa javlja se 1953. godine.
Navode kako je 1960. Jerome McCarthy bio prvi koji je u postojecoj literaturi predlozio ova
Cetiri bitna elementa za uspjeSan marketing, te osmislio sam pojam 4P.

Prema Ozreti¢ DoSen i sur. (2001:42) na korporacije utjeCu brojne snage koje se nalaze u
vanjskom okruZenju i koje ne moZe mijenjati, ali stalno mora na njih obracati pozornost te se
prilagoditi kada je to potrebno. Kako unutarnje okruzenje ¢ine zaposlenici i njihovo znanje i
vjestine, potrebno im je osigurati potrebne uvjete za rad te za realizaciju postavljenih ciljeva.
Previ$i¢ i Ozreti¢ Dosen (2004:563) isticu da kako bi se realizirali postavljani poslovni
planovi potrebno je educirati zaposlenike. Za dobar 1 uspjeSan posao, potrebno je imati dobar,
a prije svega organiziran tim ljudi koji ¢e dobro obavljati svoj posao. Takvi ljudi mogu
stvoriti kvalitetan proizvod koji ¢e pomocu dobre promociju zazivjeti na trziStu i prodavati se
na najboljem mjestu. Na taj na¢in ostvaruje se 4P.

Prema Paliaga i sur. (2010:215) kod eksternog i internog marketinga marketinski miks sastoji

se od Cetiri elementa, a to su proizvod, cijena, distribucija i promocija. Proizvodom se smatra
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politika, program ili usluga kojom menadzment Zeli djelovati na svoje interne kupce tj.
zaposlenike. Pod cijenom se misli na troSak internih programa, usluga i politika. Distribucija
je mjesto na kojem se odvijaju politike, programi, usluge, dok je promocija vezana za internu
prodaju, interno oglaSavanje, odnose s javnoS¢u 1 publicitete, te interne stimulacije i
destimulacije.

Paliaga i sur. (2010:215-216) isticu kako je prepoznavanje elemenata marketinskog miksa
neophodno i vazno za definiranje i prepoznavanje onih elemenata koji ve¢ postoje u
korporacijama, te onih koji se tek moraju prepoznati i razviti.

Slika 5. prikazuje multi-level model integriranog marketinga. Kroz njega se pokazuje na
jednostavan nacin samo kreiranje internog marketinskog miksa i alata koji se koriste kod

integriranog marketinga, te takoder i njihova povezanost.
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Slika 5. Multi-level model internog marketinga
Izvor: Terlevi¢ (2017:41) prema Ahmed i Rafig (2002): Internal marketing: tools and

concepts for customer — focused management

Ahmed, Rafiq i Saad (2003:33) ,,Osnovni instrument menadzmenta kompanije, u procesu
zadovoljenja i motivacije zaposlenika, a u cilju postizanja sto bolje kvalitete usluga cine
dodatni elementi internog marketing miksa, i to:

e strateSke nagrade,

¢ interna komunikacija,

¢ interna koordinacija,
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edukacija i trening zaposlenika,

organizacijska struktura,

senior rukovoditelj,

e fizicko okruzenje,

e zaposljavanje, izbor buducih zaposlenih,
e sistem motivacije,

e ojacavanje i

e operacijske/procesne promjene.

Da bi marketinski miks bio funkcionalan i kvalitetan, potrebno je provesti analizu trenutnog
stanja same Kkorporacije. Nakon analize, razraduje se svaki element te nakon toga slijedi
provedba, pa se provodi kontrola pracenja, izmjena i ispravaka. Kako bi korporacije bile §to

uspjesnije, trebale bi teziti stalnom poboljSanju cjelokupnih ovakvih procesa.

4.2.1. Proizvod internog marketinga

Kako bi uopce doslo do marketin§kog miksa, potreban je proizvod. Zato se proizvod
smatra prvim elementom u marketin§kom miksu.
Paliaga i sur. (2010:216) ,, Prvi je element internog marketinskog miksa proizvod koji
obuhvaca, politike, programe, usluge, istrazivanja, planiranje i obrazovanje vezano za
poboljsanje djelovanja i rada svih zaposlenih — internix kupaca.
Prema Previs$i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2004:563) proizvodom internog marketinga smatraju se
autoritet, prava 1 odgovornosti, te resursi koje posjeduju zaposlenici za obavljanje odredenih
poslova koji su im dodijeljeni od njihovih nadredenih.
Ahmed 1 Rafiq (2002:40) proizvod promatraju iz strateske i takticke pozicije. Sa strateSke
pozicije misli se na marketinSke strategije tj. vrijednosti i stavove koje zaposlenici trebaju
imati kako bi odabrane strategije funkcionirale. S druge strane na takti¢koj razini proizvodom
se smatraju novi nacini za ophodenje sa zaposlenicima, te primjena nacina proizvodnje koju je
potrebno prezentirati na $to bolji na¢in i zatim ,,prodati*“ zaposlenicima. Jednostavnije receno,
proizvodom se smatra samo radno mjesto.
Prema Terlevi¢ (2017:42) problem koji se javlja kod posla kao proizvoda, a zaposlenika kao
internih korisnika je u tome $to proizvode koji se ,,prodaju zaposlenicima, zaposlenici uopcée
ne zele, ali ih moraju ,,kupiti.“ To se ne dogada kod eksternog okruZenja. Isti¢e kako su

ponuda 1 potraZznja na internom trziStu fiksne kao 1 sam odnos izmedu kupca i1 dobavljaca.
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Moze se zakljuciti kako je proizvod vazan za odredeno trziste i da je potrebno unaprijed imati
cilj koji se zeli postici, te jasan pogled na to koji je uopce proizvod korporacije. Isto tako prije
nego se plasira na trziSte, potrebno je znati po ¢emu je taj proizvod bolji od konkurencije, te

Sto ga Cini jedinstvenim.

4.2.2. Cijena internog marketinga

Cijena je drugi element marketinskog miksa, a predstavlja vrijednost nekog proizvoda
ili usluge.
Paliaga i sur. (2010:216) ,, Cijenu internog marketing miksa cini trosak internih programa,
usluga, obrazovanja i istrazivanja, a sve radi njihove provedbe. Cijena u okviru internog
marketinga obuhvaca place koje svaki zaposlenik dobiva na mjesecnoj bazi, a sastoji se od
varijabilnog i fiksnog dijela, stimulacije koje su medusobno povezane s uspjesSnom provedbom
i primjenom proizvoda internog marketinskog miksa te sustavom nagradivanja koji je prijeko
potreban radi uspjesne implementacije programa internog marketinga. “
Prema Bratko i sur. (2001:460) cijena se u internom marketingu predstavlja kao ravnoteza
izmedu vrijednosti tj. koristi prema trosku korporacija ali i zaposlenika. Na taj na¢in moze se
odrediti koliko zaposlenici pridonose kako bi se postigao odredeni cilj. Ako je potrebno,
zaposlenika se prebacuje na drugi radni zadatak u kojem ¢e mozda biti produktivniji. Na taj
nacin sam zaposlenik stjeCe nova iskustva 1 dobiva slobodu odlucivanja, te kroz odredeno
vrijeme, mozda i unapredenje.
Prema Ozretic DoSen i sur. (2001:52) ako se cijena promatra kao ravnoteza izmedu
vrijednosti tj. koristi prema troSku korporacija ali 1 zaposlenika, postoji moguénost da se
ustanovi vrijednost troSkova zaposlenika onda kada se od njih traZzi da promjene svoje
ponasanje i svoj odnos prema radu, te koliku korist tj. vrijednost pridonosi takav pristup.
Prema Terlevi¢ (2017:47) cijena se moZe promatrati iz pozicije korisnika tj. zaposlenika ili
korporacije zato $to primjena internog marketinga za korporacije nije besplatna. Cijena se kod
internog marketinga smatra neopipljivim elementom za zaposlenika. TroSak za korporaciju
moze biti kada je potrebno dodatno motivirati 1 zadovoljiti zaposlenike jer se na taj nain
povecava opseg posla i zaposlenik preuzima vecu odgovornost na sebe. Vrijeme isto tako na
neki nacin predstavlja cijenu za korisnika. Korporacije bi trebale §to bolje informirati svoje
zaposlenike o svemu $to se dogada u samoj korporaciji, a za to je potrebno dodatno vrijeme.
Zaposlenik bi u to vrijeme mozda obavljao neki drugi posao koji mu predstavlja vecu vaznost,

ali mora biti na tom sastanku, te bi to moglo dovesti do kontraefekta.
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4.2.3. Distribucija/prodaja internog marketinga

Distribucija predstavlja tre¢i element marketinskog miksa, te se definira kao lokacija
na kojoj se obavljaju odredeni poslovi unutar neke korporacije.
Prema Bratko i sur. (2001:460) u eksternom marketingu distribucija predstavlja kombinaciju
prodaje i distribucije da bi se postigli odredeni ciljevi korporacije. S druge strane, u internom
marketingu distribucija i prodaja predstavljaju razne aspekte radnog mjesta te okruzenja u
kojem se obavljaju svi radni zadaci.
Paliaga i sur. (2010:216) ,, Distribucija se odnosi na lokaciju gdje se obavijaju poslovi unutar
nekog poduzeca odnosno u blizini internih kupaca. Distribucija kao element internog
marketinskog miksa podrazumijeva mjesto — lokaciju programa, politika i usluga Sto se
odnosi na poduzece u kojem se primjenjuje interni marketing. Distribucija u internom
marketingu obuhvaca jos i raspored radnih mjesta te razvoj i pracenje karijera.
Prema Ozreti¢ DoSen i sur. (2001:53) u internom marketingu vrlo je bitno oblikovati §to
adekvatnije okruzenje u kojem ¢e se omoguciti §to ucinkovitije poslovanje na internom i
eksternom trzistu. To se vr$i kroz broj, strukturu i hijerarhijske razine radnih mjesta, a s druge
strane nalazi se delegiranje prava i odgovornosti zaposlenika.
Prema Ahmed i Rafiq (2002:52) distribucijom/prodajom definira se radno okruzenje tj.
odredene postavke izmedu kojih se dogadaju razne razmjene medu uklju¢enim stranama.
Sami cilj distribucije/prodaje je osmisljavanje internog okruZenja i radne atmosfere kojom ce
se posti¢i zadani ciljevi. To se obavlja na nacin da se zaposlenicima pruzi viSe resursa, vise
podrske u obavljanju posla, kroz dobro upravljanje korporacijskom kulturom i sl.
Moze se re¢i kako distribucija/prodaja u internom marketingu obuhvaca mjesto tj. lokaciju 1
sam nac¢in na koji interni Korisnici primaju odredene usluge, a tu spadaju razni sastanci,

prezentacije, seminari, radionice i sl.

4.2.4. Promocija internog marketinga

Promocija je zadnji element marketin§kog miksa. Odnosi se na proces komuniciranja
izmedu poduzeca i potencijalnih kupaca i potroSaca kao bi se o proizvodima ili uslugama
stvorilo pozitivno misljenje.

Paliaga i sur. (2010:216) ,, Aktivnosti promocije internog marketinga usmjerene su na vlastito
interno trziste u smislu promoviranja internih programa, politika i usluga. Aktivnosti

promocije internog marketinga obuhvacaju interno unapredenje prodaje, interne odnose s

36



Jjavnoscéu, interno oglasavanje, internu promociju te osobni kontakt — 0sobnu prodaju. Mediji
koji se koriste u internom marketingu obuhvacaju osobne kontakte sa svakim zaposlenikom,
interne e-mailove za informiranje zaposlenika, interne web stranice, interne oglase i interne
novine. *

Prema Ozreti¢ DoSen i sur. (2001:54) interna promocija odnosi se na upoznavanje zaposlenika
s ¢injenicama S§to se od njih ustvari o¢ekuje na njihovom radnom mjestu, te kada i na koji
nacin. Na taj nacin se jasno odreduje uloga svih zaposlenika u korporacijama.

Prema Studenti.rs (2013) pod pojmom promocija misli se na proces komunikacije izmedu
korporacije 1 potencijalnih kupaca i1 potrosaca. Cilj je stvaranje pozitivhog misljenja o
proizvodima 1 uslugama koji ¢e dovesti do kupovine tih proizvoda i usluga od strane kupaca
na trzistu.

Bratko i sur. (2001:461) ,, Komunikacije ili promocije s interne strane marketinga mogu biti
osobne ili u neosobnom obliku uz upotrebu: novina poduzeca, direktne poste,
videoprezentacija, emitiranja vlastitog programa, treninga putem demonstriranja novih
znanja i vjestina.

Prema Terlevi¢ (2017:49) interna komunikacija od velikog je znacaja za interni marketing.
Kako se u danasnje vrijeme Zivi ubrzano, a tako se ve¢inom i radi, potrebno je zaposlenicima
dostaviti brzu i ciljanu informaciju ba§ prema njihovim potrebama. Komunikacija pruza
zaposlenicima osnovno znanje o proizvodima, inovacijama, konceptima, strategijama i sl.
Neki od ciljeva interne komunikacije su da se osigura efikasna i zadovoljavajuéa isporuka
usluga, da se stekne povjerenje zaposlenika, takoder 1 poStovanje te lojalnost i da se postignu

Sto produktivniji radni odnosi.

4.3. Primjena internog marketinga u praksi

Primjena internog marketinga predstavlja veliku vaznost za svaku korporaciju te
njezine zaposlenike. lako je pojam internog marketinga prisutan vise od 50 godina, nema
mnogo istrazivanja koja prikazuju primjenu internog marketinga u korporacijama.

Prema Ozreti¢c Dosen (2010: 102) interni marketing od velikog je znacaja za usluzne
korporacije koje kroz razne aktivnosti imaju cilj razvijanja orijentacije na uslugu i na
korisnika usluge kod svih zaposlenika. U usluznim korporacijama zaposlenici predstavljaju
veliku vaznost zato $to je usluga u velikoj mjeri predstavljena njihovim ponaSanjem 1
djelovanjem. Kako bi usluzna korporacija dobro poslovala, bitno je zadovoljstvo zaposlenika

tj. internih korisnika. Mnogi autori smatraju kako su potrebe korisnika na eksternom trZistu na
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drugom mijestu, dok su na prvom potrebe zaposlenika, jer tek kad zaposlenici budu zadovoljni
1 motivirani, tek onda ¢e se zadovoljiti potrebe korisnika.

Paliaga i sur. (2010:217) u svom znanstvenom ¢lanku istrazuju primjenu internog marketinga
u poduze¢ima Republike Hrvatske. Ispitivanje su proveli kroz upitnik koji je sastavljen prema
misljenju 1 iskustvu samih autora te ve¢ provedenim istrazivanjima u Hrvatskoj. Istrazivanje
su provodili od 01.02.2010. do 01.05.2010. Kroz istrazivanje ispitali su 155 srednjih i velikih
poduzeca u Republici Hrvatskoj kako bi na kraju potvrdili ili negirali postavljene hipoteze u
svom radu. Rezultati koje su prikupili nakon istrazivanja prikazuju kako je interni marketing u
Republici Hrvatskoj zastupljen u velikom postotku. Poduzeca koja koriste interni marketing
na bilo koji nacin iznesena su u postotku od 91%, dok je u poduze¢ima visoko integriran u
postotku od 64,65%. Po misljenju ispitanika, smatra se kako interni marketing ima direktnu
vezu sa zadovoljstvom zaposlenika, konkurentno$¢u njihova poduzeéa, te zadovoljstvom
samih korisnika usluge. Provedenim istrazivanjem autori su zakljucili kako su im sve tri
hipoteze potvrdene. Sto znaci da je interni marketing poznat pojam u Hrvatskoj kako u teoriji
tako i u praksi i da se primjenjuje u srednjim i velikim korporacijama, pozitivno utjee na
samo poslovanje, konkurentnost korporacije, te zadovoljstvo internih i eksternih korisnika. Na
kraju istrazivanja, autori su doSli do zaklju¢ka kako korporacije Republike Hrvatske ne
zaostaju znatno u odnosu na korporacije europskih zemalja.

Ruzi¢, Benazi¢ i Dolenec (2013:246) istrazuju primjenu internog marketinga u financijskom
sektoru u Hrvatskoj. Cilj istrazivanja bio je utvrditi u kolikom postotku je prihvaéen interni
marketing te utvrditi odredene dimenzije internog marketinga. Koristili su upitnik koji su
razvili Foreman 1 Money, a autori su ga prilagodili za svrhu svojeg istrazivanja. Upitnik se
sastoji od tri komponente, a to su vizija, razvoj i nagradivanje. Istrazivanje se provodilo od
studenog 2011. do svibnja 2012. godine, a ispitano je bilo 180 korporacija financijskog
sektora. OgraniCenje u istraZzivanju je bilo to §to su samo 63 korporacije vratile potpuni
upitnik. Rezultatima istrazivanja zakljucuje se kako je u financijskom sektoru Hrvatske
interni marketing srednje zastupljen zato Sto samo 30% ispitanika navodi kako posjeduje
formalni plan internog marketinga, dok ¢ak 49% navodi da ga uopée nema, a 21% nije
odgovorilo na to pitanje, te je i to jedno od ogranicenja u istrazivanju. Autori su zakljucili
kako financijski sektor Republike Hrvatske, interni marketing ne provodi na sustavan i
planiran nacin, nego provodi samo neke od njegovih aktivnosti kroz odredene funkcije.
Rokni¢ 1 Komen (2015:5) istrazuju primjenu internog marketinga i njene ucinke na
korporativhu kulturu u djelatnosti trgovine u Republici Hrvatskoj. Autorice su svoje

istrazivanje provele dubinskim intervjuima s osobama koje su odgovorne za provodenje
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internog marketinga. Istrazivanje se provelo na uzorku od deset korporacija gdje prevladavaju
strane korporacije zbog slabog odaziva domacih korporacija, §to se moze smatrati
ograni¢enjem u istrazivanju. Kao i u prethodnom istrazivanju, aktivnosti internog marketinga
provode se djelomi¢no u korporacijama, usmjerene su prema zaposlenicima, ali oni se ne
smatraju aktivnim nosiocima takvih mjera. Neke od mjera koje korporacije koriste kao dio
internog marketinga su edukacije 1 informiranje zaposlenika, te ispitivanje njihovog
zadovoljstva. Selekcije i motiviranje zaposlenika ne prevladavaju na prostima Republike
Hrvatske. Iz istrazivanja moze se zakljuciti kako se interni marketing i dalje slabo koristi u
korporacijama kao koncept, ali se neke njegove mjere koriste kroz razne aktivnosti. Hrvatske
korporacije svjesne su prednosti koje nudi interni marketing, ali ga bez obzira na to, sude¢i po
navedenim istrazivanjima, ne primjenjuju bas ¢esto iz nekih razloga.

Gore navedena istrazivanja provodila su se na vode¢im zaposlenicima, kao §to su menadZeri i
drugi zaposlenici koji bi trebali obavljati poslove internog marketinga. Sljedece istrazivanje
koje ¢e se navesti, provedeno je na zaposlenicima kojih se ustvari tice sam interni marketing i
njegov utjecaj.

Navedeno istrazivanje proveli su autori Poki¢, Pepur i Arneri¢ (2015:66), a istrazivali su
utjecaj zadovoljstva zaposlenika na zadovoljstvo korisnika na trzistu financijskih usluga.
Istrazivanje se provodilo na Sest poslovnica na podruc¢ju Dalmacije, kroz dva znanstveno
utemeljena upitnika. Nakon prikupljenih potrebnih podataka, moze se zakljuciti kako je
temeljna hipoteza potvrdena, tj. zadovoljstvo zaposlenika pozitivno utjece na zadovoljstvo
korisnika financijskih usluga. Prikupljenim rezultatima odbacuje se pomocna hipoteza da
osobna ucinkovitost zaposlenika pozitivno utjece na odnos izmedu zadovoljstva zaposlenika i
korisnika, dok se prihva¢a druga pomocna hipoteza gdje zaposlenikova kooperativnost
pozitivno utjeCe na odnos izmedu zadovoljstva zaposlenika i korisnika. Prihvaéa se pomo¢na
hipoteze kojima se potvrduje da pravedan sustav nagradivanja zaposlenika pozitivno utjece na
odnos izmedu zadovoljstva zaposlenika i korisnika, dok se odbacuje hipoteza kojom se negira
da potpora 1 odnos s nadredenima pozitivno utjeu na sam odnos izmedu zadovoljstva
zaposlenika i korisnika. Dolazi se do zakljucka kako sve korporacije imaju cilj brinuti o
zadovoljstvu svojih zaposlenika, jer samo zadovoljan zaposlenik moze biti i produktivan

zaposlenik, tj. bez zadovoljnih zaposlenika, nema ni zadovoljnih korisnika.

Kao primjer korporacije koja provodi interni marketing, moze se spomenuti Atlantic Grupa.
Atlantic Grupa (2021) ,, Atlantic Grupa je jedna od vodecih prehrambenih kompanija u regiji

s poznatim regionalnim robnim markama koje, uz asortiman vanjskih partnera, podrzava
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snazan vlastiti sustav distribucije u regiji. Proizvodi Atlantic Grupe imaju znacajnu prisutnost
u Rusiji, zemljama zajednickih neovisnih drzava i zapadne Europe. Atlantic Grupa ukupno
zaposljava oko 5300 ljudi. Sjediste kompanije je u Zagrebu, proizvodni pogoni se nalaze u
Hrvatskoj, Sloveniji, BiH, Srbiji i Makedoniji, a tvrtke i predstavnistva u 8 zemalja.

Prema Atlantic Grupa (2021) pocetak njihovog poslovanja bio je jos 1991. godine kada se
nazivalo Atlantic Trade d.o.o. za distribuciju robe Siroke potro$nje. S godinama razvili su se u
vrlo snaznog distributera s distribucijskim centrima u Zagrebu, Splitu, Rijeci 1 Osijeku. 2001.
godine otvorili su predstavnicki ured u Bosni i Hercegovini, a nakon toga i vlastite kompanije
za distribuciju u Srbiji, Sjevernoj Makedoniji te Sloveniji. Takoder 2001. godine akvizicijom
Cedevite d.o.o. Atlantic Grupa je postala i proizvodna kompanija. Osim Cedevite d.0.0. kao
svoje najvecée akvizicije, preuzeli su i Drogu Kolinsku. 2005. godine preuzeli su njemackog
proizvodaca prehrane za sportase te su izasli iz regionalnih okvira. 2008. godine kompanija je
zapocela preuzimanje ljekarnic¢kih ustanova, te su formirali 1 vlastiti ljekarnicki lanac. Atlantic
Grupa na taj je nacin prerasla u vodeceg proizvodaca prehrane za sportase, regionalnog lidera
u proizvodnji vitaminskih napitala i dodataka prehrani, vodeceg distributera robe Siroke
potroSnje, te vlasnika jedne od vodecih privatnih ljekarnickih lanaca u Hrvatskoj, a pod
imenom Farmacia.

Prema Atlantic Grupa (2021) kako su multinacionalna kompanija te imaju predstavnis$tva u
sedam zemalja, posebnu paznju posvecuju izgradnji jedinstvene korporativne kulture kojoj
pokuSavaju uvazavati razlicitosti, te poticati suradnju i sinergiju medu razli¢itim segmentima
proizvodnje, marketinga, inovacija i prodaje. Svojim zaposlenicima pokuSavaju pruziti zdravo
i poticajno radno okruZenje, te na taj naéin zele da se osjecaju kao obitelj, a ne da im je to
samo radno mjesto. Mnogi programi koje provode usmjereni su upravo na ljudski potencijal i
njihovu karijeru te ucinak i nagradivanje.

Atlantic Grupa (2021) ,, Atlantic Grupa je kompanija koja stvara: stvara novu vrijednost za
svoje dionicare i za ekonomiju, karijerne prilike za zaposlenike i poslovne prilike za svoje
partnere. Uz kontinuiranu brigu prema svim dionicima, uvijek otvoreni prema novim idejama,
orijentirani na rast i strastveni prema poslu — u Atlantic Grupi stvaramo brendove koje ljudi
vole. Nasa je vizija inspirirati ljude da (do)daju okus svakodnevnim trenucima. *

Prema Atlantic Grupa (2021) smatraju se kompanijom koja vodi brigu o svojim
zaposlenicima, tj. kako oni navode ,,mi sSmo organizacija koja mari®, mare jedni o drugima,
paznju pridaju na dobrobit svojih kolega, njeguju poslovne odnose i vode brigu o tome kakav
¢e svijet ostaviti budu¢im generacijama. Teze napretku i prihvacaju raznolikost pristupa, te su

predani onome §to rade. Uspostavili su proces kojim pruzaju dobrodoslicu novozaposlenima
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kako bi se osjecali vrijednima od samog pocetka. ,,Program StartA sluzi kao prakticki vodic o
onome Sto je potrebno znati o nasem poslovanju i nacinu na koji radimo.”“ Na taj nacin
novozaposlenima se pruza pregled same organizacijske strukture, strategije, politike i sl. Kako
je edukacija zaposlenika sastavni dio poslovanja dobre tvrtke, Atlantic Grupa ohrabruje svoje
zaposlenike 1 omogucava im da pohadaju poslovne Skole i specijalizacije, te posjecuju strucne
konferencije 1 kongrese. Nude se tecajevi i seminari koje odrzavaju stru¢njaci za zaposlenike
kompanije. Program Wind of Change ima cilj promovirati ideju svakog zaposlenika kao
pojedinca unutar kompanije da svojim jedinstvenim uvidom pripomogne rastu i razvoju
tvrtke, a na taj nacin odrzavaju visoku razinu konkurentnosti i uspjesnosti. Atlantic Grupa
svoje zaposlenike potice na bavljenje sportom, te jednom godiSnje odrzava dogadaj pod
nazivom Sportski vikend gdje se zaposlenici mogu natjecati u raznim sportovima. Tim
Atlantic Body and Mind ima zadatak redovito organizirati razne dodatne aktivnosti, projekte,
programe obuke i radionice za zaposlenike kako bi ih se potaknulo na zdrav nacin Zivota.
Kroz program pod nazivom ambasadori vrijednosti koji postoji jos od 2011. godine,
zaposlenici dobivaju priliku da se iskazu te na najbolji nacin predstave vrijednosti Atlantic
Grupe. Atlantic Grupa takoder stimulativno nagraduje svoje zaposlenike, a 2018. godine
dodijeljen joj je certifikat Poslodavac Partner u Hrvatskoj i Srbiji. Ovaj certifikat pokrenut je
s ciljem promoviranja kvalitetnog upravljanja ljudskim resursima, a pokrenula ga je Grupa

Selectico uz podrsku partnera.

4.4. 1zgradnja korporativne marke uz pomoc¢ internog marketinga i

integrirane marketinske komunikacije

Korporativna marka predstavlja veliku vaznost za svaku korporaciju. Njome se postize
konkurentska prednost, te predstavlja ugled korporacija.
Prema Juki¢ (2018:35) korporativna marka je vaZan izvor konkurentske prednosti za sve
gospodarske subjekte, te predstavlja kljuéni segment korporativne strategije. Istice kako je
pojam korporativne marke proizasao iz teorije o markama, te ima isti cilj kao i marka
proizvoda ili usluge, a to je identifikacija i diferencijacija.
Prema Hatch i Schultz (2001:129-134) sama korporativna marka ovisi o koherenciji medu
menadzerima 1 zaposlenicima, te ima znatno drugaciji koncept od marke usluge ili proizvoda.
Prema navedenim autorima, kombinacija elemenata korporativnhe marke ¢ini model strateske

vizije, organizacijske kulture i samog imidza korporacije. Pod organizacijskom kulturom
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misli se na nasljede organizacije, a ono podrazumijeva interne vrijednosti, pretpostavke i
odredena vjerovanja tj. zaposlenikovu vjernost. Pod pojmom imidz korporacije misli se na
imidz kojim se ujedinjuje percepcija same organizacije, potrosaca, te dionicara i drustva.
Prema Keller (2008:35) da bi se izgradila korporativha marka potrebno je da njena strategija
pocinje razumijevanjem potrosacevih i proizvodacevih impresija.

Prema King i Grace (2007:360) korporativno brendiranje s perspektive vanjskog trzista
podrazumijeva stvaranje mentalnih struktura koje onda ciljanoj publici pomazu pri
organiziranju znanja o odredenim proizvodima ili korporacijama. Autori navode kako brend
predstavlja odredeni odnos koji korporacije stvaraju sa svojim zaposlenicima u istoj onoj
mjeri u kojoj stvaraju i odnos sa svojim kupcima.

Prema Aaker (1997:347-357) korporativna marka predstavlja Siri spektar i potrebna je veca
koordinacija odredenih elemenata, te oni na izravan ili neizravan nacin utje€u na sam ishod.
Prema Gligorijevi¢ 1 Jani¢i¢ (2011:292) kako bi se izgradila dobra korporativna marka
potrebno je uskladiti internu i eksternu komunikaciju. Eksterna komunikacija predstavlja
imidz korporacije prema javnosti, a tu je takoder bitna i interna komunikacija koja Salje
internoj javnosti bitne informacije o tome kako posluju korporacije. Bitno je da potencijalni
kupci 1 potrosaci budu u stalnom kontaktu sa zaposlenicima koji se nalaze u prvom redu, tako
da bi njihovo misljenje o korporaciji bilo sastavljeno na osnovi istinite komunikacije izmedu
zaposlenika i1 potencijalnih kupaca i1 potrosaca. Ako je interna komunikacija izmedu
zaposlenih u korporacijama dobra i kvalitetna, te se tako odnose i prema potencijalnim
kupcima 1 potroSaima, na taj nafin se javnosti Salje jasna poruka o samoj kulturi
organizacije, njihovim vrijednostima, te o tome koliko ostvaruju svoju misiji u viziju. U
danasnje vrijeme postoje razni seminari komunikacije koje onda zaposlenici pohadaju kako bi
bili $to kvalitetniji u svom poslu. Prema poslovnim partnerima takoder se treba odnositi
precizno, treba postivati postavljene rokove za obavljanje nekog posla, njihovu kulturu ako je
drugacija od kulture u kojoj se nalazi korporacija 1 sl. U danasnje vrijeme mnoge korporacije
isticu svoje druStveno odgovorno poslovanje, ekoloski na¢in poslovanja, brigu o Zivotnoj
sredini i sl.

Gligorijevi¢ 1 JaniCi¢ (2011:290) ,, Integrirana marketinska komunikacija zahtijeva bolju
organizacijsku strukturu u kompaniji, zbog jasnije podjele posia, kao i brze komunikacije na
horizontalnom i vertikalnom nivou. Jaca organizacijska struktura, osigurava integraciju
komunikacije, razumijevanje komunikacijskih ciljeva, kao i jacanje internih komunikacija

unutar kompanije. Koncept integrirane marketinske komunikacije, kada je jasno proveden,
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stvara jaku vezu s poslovnim kupcima i otvara mogucnost interakcije s njima, sto je prednost
u definiranju novih strategija pozicioniranja na trzistu. *

Prema Gligorijevi¢ 1 Jani¢i¢ (2011:290) onda kada korporacije posalju poruku nekim od
nacina integrirane marketinske komunikacije, tada se kod potrosaca stvara osjecaj odredenog
pripadanja toj korporaciji, te odanost proizvodima i uslugama. Poruka koja se Salje
potroSacima treba biti jasna i jednostavna.

Prema Punjaisri i Wilson (2011:4-5) korporativno brendiranje smatra se sustavnim planom
upravljanja ponasanjem, komunikacijom 1 simbolizmom za postizanje povoljne i pozitivne
reputacije odredene publike u korporaciji. Autori isti¢u kako se internim brendiranjem zeli
promicati brend unutar korporacije kroz interni marketing, te kako se internim brendiranjem
osigurava da zaposlenici komunikacijom, sve ono §to obecavaju o korporaciji, prenesu samoj
javnosti.

Prema Juki¢ (2018:39) da bi se izgradila korporativna marka, potrebno je da korporacija
najprije izgradi korporativnu kulturu koja obuhvaca ponaSanje zaposlenika te vrijednost
marke koja se temelji na korporativnom ugledu. Korporativna marka ukljucuje odluke
menadzmenta i korporativne kulture zbog ujedinjenja triju vrlina korporacije, a to su vrlina
komuniciranja, razlikovanja 1 povecavanja. Vrlina komuniciranja sluzi za izgradnju imidza
marke, a oslanja se na korporativni identitet i imidz. Vrlina razlikovanja koristi se kao
diferencijator korporativne marke, dok se vrlina poveéavanja shvaca kao odraz modela koji
predstavlja odjek marke i vjernosti prema markama.

Dolazi se do zakljucka kako se uz integriranu marketin§ku komunikaciju i interni marketing
osigurava uspjeSan marketing samog proizvoda ili usluge, te se na taj nac¢in poboljSava i sama
korporativna marka. Da bi se moglo upravljati korporativnom markom, potrebna je promjena
menadzersko-marketin§kog aspekta zato jer taj nacin upravljanja obuhvaca neke nove
kategorije komuniciranja i dimenzija same marke. lzgradnja korporativne marke na
poslovnom trziStu obiljeZena je specificnostima proizvodnih dobara. Vrijednost same marke
gradi se pomocu funkcionalnih karakteristika 1 performansi proizvoda, te je bitno imati pristup
kreiranju vrijednosti korporativne marke pomoc¢u inkorporiranja i funkcionalnih te
emocionalnih vrijednosti, jer je na taj naCin zagarantirana isporuka posebnog iskustva s
poslovnim kupcima koji oni cijene te im predstavlja odredenu vaznost i povjerenje. Kada
sami zaposlenici u korporaciji razumiju vrijednost svoje korporativne marke, te su
emocionalno vezani za korporaciju, postoji veca vjerojatnost da ¢e tu emociju prenijeti na
potencijalne kupce i potrosace, te ¢e njihovo misljenje o korporaciji biti pozitivno |

korporativna marka takve korporacije moze se smatrati uspjeSnom.
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4. EMPIRIJSKI DIO RADA

U teoretskom dijelu rada objasnjeni su svi bitni pojmovi vezani za interni marketing,
te integriranu marketinSku komunikaciju. Ovo poglavlje odnosi se na istrazivanje koje je
provedeno u svrhu izrade ovog diplomskog rada. Kroz ovo poglavlje predstavit ¢e se sama
metodologija istrazivanja, uzorak, ciljevi i hipoteze rada, diskusija rezultata istrazivanja,
zakljucak istrazivanja te ograniCenja samog istrazivanja. Na temelju prikupljenih podataka,
nakon statisticke obrade, navedene hipoteze ¢e se potvrditi ili negirati, te iznijeti kona¢ni

zakljucak.

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje koje se provodilo na temu diplomskog rada , Uloga integrirane
marketinske komunikacije u internom marketingu* provedeno je pomocu ankete. Anketa je
izradena putem Google obrasca, a istrazivanje se provodilo od 15.03.2022. do 15.04.2022.
Anketa se sastoji od 35 pitanja, gdje se prvi dio ankete odnosi na osobne podatke samih
ispitanika tj. demografske podatke kao $to su spol, dob, stru¢ne sprema i sl., dok se drugi dio
ankete sastoji od ponudenih odgovora, te pitanja strukturiranih u obliku izjava kojima je
priloZena peterostupanjska Likertova skala u kojoj 1 oznacuje — u potpunosti se ne slazem, 2 —
ne slaZzem se, 3 — neodlu¢an/na sam, 4 — slazem se i 5 — u potpunosti se slazem. Anketa je
objavljena na drustvenim mrezama Facebook i Instagram, te poslana putem komunikacijskih
mreza WhatsApp i Viber. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, te je namijenjen
iskljucivo za istraZivanje za ovaj diplomski rad. Kako interni marketing predstavlja veliku
vaznost u dana$njem svijetu u cilju ovog istrazivanja je uvidjeti koliko je stanovniStvo
Republike Hrvatske upoznato s internim marketingom, te njegovim prednostima. Isto tako
zeli se uvidjeti povecava li se integriranom marketinSkom komunikacijom prodaja proizvoda,

te je li interni marketing u pozitivnoj korelacijskoj vezi s reputacijom korporacijske marke.

5.2.Uzorak

Istrazivanje se provelo na slu¢ajnom uzorku od 318 ispitanika zaposlenih u raznim

djelatnostima, a obuhvaceno je podrucje Republike Hrvatske. Obuhvacena dobna skupina u
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ovom istrazivanu je od 18 do 56 i viSe godina, a u uzorak su obuhvaceni samo oni

predstavnici promatrane populacije koji se dobrovoljno javljaju za sudjelovanje u istrazivanu.

5.3. Ciljevi i hipoteze rada

Glavni cilj ovog rada je da se na sustavan, jednostavan, pregledan i cjelovit nacin
prikaze pregled literature samog istrazivanja integrirane marketinske komunikacije i internog
marketinga. Nadalje, cilj je doznati u kojoj je mjeri zaposleno stanovniS$tvo Republike
Hrvatske upoznato s internim marketingom u poduze¢ima, te dovodi li integrirana

marketins$ka komunikacija i njeno koriStenje u praksi do povecanja prodaje proizvoda.

Prema prethodno definiranim ciljevima ovog diplomskog rada navode se sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Zaposleno stanovniS§tvo Republike Hrvatske upoznato je s internim
marketingom, te njegovim prednostima za samo poduzece, a onda i za zaposlenike.

ObrazlozZenje hipoteze H1:Interni marketing svakim danom postaje sve vazniji u poslovnom
svijetu. Sam cilj mu je zadrzavanje najboljih zaposlenika koji ée biti motivirani i produktivni

te medusobna suradnja zaposlenika predstavlja veliko znacenje za razvoj poduzeca.

Hipoteza H2: Koristenjem integrirane marketin§ke komunikacije povefava se prodaja
proizvoda kupcima.

Obrazlozenje hipoteze H2: Integrirana marketinska komunikacija predstavija komunikaciju
poduzeca s potencijalnim kupcima. Na taj nacin utjecemo na odredenu ciljnu skupinu, te
primjenom odredenih komunikacijskih alata ostvarujemo odnos s potencijalnim kupcima, te
uvelike utjecemo na njihovu odluku priviacenjem njihove pozornosti i stvaranjem interesa za

odredeni proizvod.

Hipoteza H3: Interni marketing miks u pozitivnoj je korelacijskoj vezi s reputacijom
korporacijske marke.

Obrazlozenje hipoteze H3:Korporacijska marka predstavija vrlo vazan segment u stjecanju
konkurentske prednosti, a bazira se na organizacijske vrijednosti, komunikaciju te kulturu i
same zaposlenike. Sam uspjeh poduzeca ovisi o motiviranosti zaposlenika i njihovom
zadovoljstvu, te ako su zadovoljni zaposlenici, i kupci ce sigurno biti zadovoljni, a tu

pridonosi dobro pripremljen interni marketing miks.
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5.4. Diskusija rezultata istrazZivanja

U nastavku rada nalazi se pregled dobivenih rezultata istrazivanja putem anketnog
upitnika, gdje su sva pitanja prikazana i analizirana. Prvih osam pitanja anketnog upitnika
odnosi se na sociodemografsku strukturu ispitanika, a ostalim pitanjima Zele se potvrditi ili
negirati postavljene hipoteze vezane za interni marketing i1 integriranu marketinsku

komunikaciju.

Spol

318 odgovora

& musko
@ Zensko

Grafikon br.1. Spol
Izvor: Izrada autora

Grafikon 1. prikazuje spol ispitanika. Od ukupno 318 ispitanika, 190 je zenskog spola, a 128
muskog spola, odnosno 59,7% cine pripadnice zenske populacije, a 40,3% je muske

populacije.

Dobna skupina

318 odgovora

@ 13-25
@ 26-35
& 356-45
@ 46-55
@ 55 i vige godina

Grafikon br.2. Dobna skupina
Izvor: Izrada autora
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Zivotna dob ispitanika podijeljena je u pet kategorija, od ega najve¢i broj ispitanika
predstavlja populaciju od 18-25 godina njih 42,1%. Starosne dobi 26-35 godina predstavlja
26,7% ispitanika, zatim starosne dobi 36-45 godina predstavlja 18,9% ispitanika, dok 46-55
godina predstavlja 11,3% ispitanika, a najmanji broj ispitanika njih 0,9% je dobne skupine 56

i viSe godina.

Strucna sprema

318 odgovora

@ osnovna struéna sprema

@ srednja struéna sprema
sveutiligni prvostupnik

@ maogistar struke

;__‘__ @ dokior znanosti

] @ sveuiilisni specijalist

@ strucni pristupnik

@ struéni prvostupnik

1mw

Grafikon br.3. Strucna sprema

Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju struénu spremu, njih 51,3%. Zatim 18,2% je
struéni prvostupnik, dok je njih 10,4% sveuciliSni prvostupnik i magistar struke. Stru¢ni
specijalist je 3,1% ispitanika, dok osnovnu struénu spremu ima 2,8% ispitnika. Strucni
pristupnik je 2,5% ispitanika, magistar znanosti prema starom predbolonjskom sustavu je
0,6% ispitanika, dok postotak od 0,3% ¢ine sveucili$ni specijalist 1 doktor znanosti. U ovom

istrazivanju nema nijedan ispitanik koji ima zavrSen dvogodi$nji sustav prije bolonje.
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Trenutacni radni status

318 odgovora

@ studentfica

@ struéno osposobljavanje
@® zaposlenfa

@ n=szaposlenfa

@ umirovijen/a

Grafikon br.4. Trenutacni radni status
Izvor: Izrada autora

Od ukupnog broj ispitanika najveci broj je zaposlenih ispitanika, njih 75,5%. Student/ica je
17,3% ispitanika, dok je 6% ispitanika nezaposleno. Samo 0,9% ispitanika je na stru¢nom

osposobljavanju.

Vrsta djelatnosti kojom se bavim

318 odgovora

@ polioprivreda i Sumarstva

@ preradivadka inudstrija

@ opskrba elektriénom energijom i plinom
@ opskrba vodom

@ oradevinarstvo

@ trgovina na veliko | malo

@ priigvoz i skladistenje

® djelatnosti pruZanja smjestaja te pripr...

13Y

Grafikon br.5. Vrsta djelatnosti kojom se bavim
Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika zaposleno je na poslovima trgovine na veliko i malo, njih 8,5%, dok je
njih 8,2% zaposleno na poslovima djelatnosti zdravstvene zaStite i socijalne skrbi te u
preradivackoj industriji. Poslovima gradevinarstva bavi se 6,3% ispitanika, dok 6% ispitanika
obavlja poslove ostalih usluznih djelatnosti. Postotak od 5,7% ¢ine ispitanici na poslovima
poljoprivrede 1 Sumarstva, prijevoza i skladiStenja, te administrativne 1 pomocéne usluzne
djelatnosti. Na poslovima javne uprave i obrane zaposleno je 5,3% ispitanika isto kao i na

poslovima stru¢ne, znanstvene i tehni¢ke djelatnosti, dok je na poslovima financijske
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djelatnosti i djelatnosti osiguranja zaposleno 5% ispitanika. Informacijama i komunikacijama
bavi se 3,8% ispitanika. U obrazovanju je zaposleno 2,8% ispitanika, a postotak od 2,5% ¢ine
ispitanici na poslovima opskrbe elektricnom energijom i plinom. U djelatnostima pruzanja
smjeStaja te pripreme 1 usluZivanja hrane zaposleno je 2,2% ispitanika, a postotak od 1,9%
dijele poslovi opskrbe vodom te umjetnosti, zabave i rekreacija. Najmanji postotak od 1,6%

ima poslovanje nekretninama. 13,5% ispitanika navodi kako nije zaposleno.

Velicina poduzeca u kojem sam zaposlen/a

318 odgovora

@ mikro poduzede (manje od 10
zaposlenih)

@ malo poduzeée (manje od 50
zaposlenih)
srednje poduzece (manje od 250
zaposlenin)

@ veliko poduzede (250 i vise zaposlenih)

@ nisam zaposlenia

Grafikon br.6. Velicina poduzeéa u kojem sam zaposlen/a
Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika zaposlen je u velikom poduzecu, njih 29,2%. U srednjem poduzecu
zaposleno je 22,6% ispitanika, dok je u mikro poduzeéu zaposleno 17,9% ispitanika, a u

malom poduzeéu njih 16,7%. 13,5% ispitanika navodi kako nije zaposleno.

Poduzece u kojem sam zaposlen/a nalazi se u:

318 odgovora

@ Zagrebacka Zupanija

@ Krapinsko-zagorska Zupanija
Sisatko-moslavalka Zupanija

@ Karlovacka Zupanija

@ VarzZdinska Zupanija

@ Koprivnitko-krizevatka Zupanija

@ Bijelovarsko-bilogorska Zupanija

@ Frimorsko-goranska Zupanija

(IR J

Grafikon br.7. Poduzecée u kojem sam zaposlen/a nalazi se u:
Izvor: Izrada autora
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Najvise ispitanika zaposleno je u poduze¢ima koja se nalaze u Koprivni¢ko-krizevackoj
Zupaniji, njih 26,4%. Zatim 15,7% ispitnika zaposelno je u Zagrebackoj zupaniji, a 10,1% u
Gradu Zagrebu. U Varazdinskoj Zupaniji zaposleno je 8,2% ispitanika, a postotak od 6,6%
ispitanika zaposleno je u Krapinsko-zagorskoj zupaniji. U Medimurskoj zupaniji zaposleno je
4,7% ispitanika, dok Karlovacka i Bjelovarsko-bilogorska zupanija dijele postotak od 3.8%
ispitanika. U Viroviti¢ko-podravskoj Zupaniji zaposleno je 2,8% ispitanika, a u Sisacko-
moslavackoj 0,9% ispitanika. Postotak od 0,6% ispitanika dijele Pozesko-slavonska Zupanija,
Osjecko-baranjska Zupanija te Splitsko-dalmatinska Zupanija. U primorsko-goranskoyj,
Brodsko-posavskoj, Sibensko-kninskoj, \Vukovarsko-srijemskoj, te Istarskoj Zupaniji

zaposleno je 0,3% ispitanika. 13,5% ispitanika navodi kako nije zaposleno.

Mijesecna primanja (u kunama)

318 odgovora

@ do 3.000

@ 2.001-6.000
G6.001-8.000

@ 9.001-12.000

@ 12.001-15.000

@ 15.001 i vide

Grafikon br.8. Mjesecna primanja
Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 33,6% ima mjese¢na primanja 6.001-9.000 kuna. Zatim njih
27,7% ima mjeseCna primanja 3.001-6.000 kuna. Do 3.000 kuna mjesecno ima 16,7%
ispitanika. Njih 15,7% ima mjese¢na primanja 9.001-12.000 kuna, 5,7% ima mjesecna

primanja 12.001-15.000 kuna, a samo 0,6% ispitanika ima mjese¢na primanja 15.001 i vise.
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Koliko bitnim smatrate meduljudske odnose u poduzecu za uspjesnost poduzeca?

318 odgovora

300

271 (35,2 %)

200

100

9(2.8%
0% 208%) (2.8%) 36 (11,3 %)

1 2 3 4 5

Grafikon br.9. Koliko bitnim smatrate meduljudske odnose u poduzecu za uspjesnost
poduzeca?
Izvor: Izrada autora

271 ispitanik (85,2%) navodi da su meduljudski odnosi jako bitni za uspjesnost poduzeca, 36
ispitanika (11,3%) navodi da su bitni, dok je 9 ispitanika (11,3%) neodlu¢no, a samo 2

ispitanika (0,6%) smatra da meduljudski odnosi nisu bitni.

Koliko bitnim smatrate radno okruzenje u poduzecu za uspjesnost poduzeca?

318 odgovora
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Grafikon br.10. Koliko bitnim smatrate radno okruzenje u poduzecu za uspjesnost
poduzeca?
Izvor: Izrada autrora

269 ispitanika (84,6%) navodi da je radno okruzenje jako bitno za uspjes$nost poduzeca, 35
ispitanika (11%) navodi da su bitni, dok je 14 ispitanika (4,4%) neodlu¢no.
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Koliko bitnim smatrate odrzavanje edukacija zaposlenika za uspjesnost
poduzeca?

318 odgovora
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Grafikon br.11. Koliko bitnim smatrate odrzavanje edukacija zaposlenika za uspjesnost
poduzeca?
Izvor: Izrada autora

228 ispitanika (71,7%) navodi da je odrzavanje edukacija zaposlenika jako bitno za uspjes$nost
poduzeca, 63 ispitanika (19,8%) navodi da je bitno, 21 ispitanik (6,6%) je neodlucan, 5
ispitanika (1,6%) smatra da nije bitno, dok 1 ispitanik (0,3%) smatra da uopce nije bitno.

Postoje li edukacije u Vasem poduzecu?

318 odoovora

@ da
[ Wi

nisam zaposlenia

Grafikon br.12. Postoje li edukacije u Vasem poduzecu?

Izvor: Izrada autora
138 ispitanika (43,4%) navodi da u njihovom poduzecu postoje edukacije, dok 137 ispitanika

(43,1%) navodi kako u njihovom poduzeéu ne postoje edukacije. 43 ispitanika (13,5%)
navodi kako nije zaposleno.
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Jeste li zadovoljni svojim poslom?

318 odgovora

& da
& n=

O nisam zaposlenia

50,9%

Grafikon br.13. Jeste li zadovoljni svojim poslom?
Izvor: Izrada autora

162 ispitanika (50,9%) navodi kako je zadovoljno svojim poslom, dok njih 113 (35,5%)
navodi kako nije zadovoljno svojim poslom. 43 ispitanika (13,5%) nije zaposleno.

Jeste li u svom poslu imali priliku raditi ono u ¢emu smatrate da ste najbolji?

318 odgovora

@ da
@ n=

O nisam zaposlenia

Grafikon br.14. Jeste li u svom poslu imali priliku raditi ono u cemu smatrate da ste
najbolji?
Izvor: Izrada autora

143 ispitanika (45%) navodi kako je u svom poslu imalo priliku raditi ono u ¢emu smatraju da

su najbolji, 132 ispitanika (41,5%) navodi kako nije u svom poslu imalo priliku raditi ono u

¢emu smatraju da su najbolji, a 43 ispitanik (13,5%) je nezaposleno.
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Kada nesto odradite dobro u svom poduzecu, dobivate li pohvalu?

318 odgovora

® dz
@ ponekad
ne
@ nisam zaposlen/a

Grafikon br.15. Kada nesto odradite dobro u svom poduzecu, dobivate li pohvalu?
Izvor: Izrada autora

125 ispitanika (39,3%) navodi da kada nesto odradi dobro u svom poduzecu, dobiva pohvalu
ponekad, 76 ispitanika (23,9%) navodi kako ne dobiva pohvalu, 74 ispitanika (23,3%) navodi
kako dobiva pohvalu, dok 43 ispitanika (13,5%) nije zaposleno.

Smatram da motivacija zaposlenika dovodi do produktivnosti zaposlenika, te
samim time i do uspjesnosti poduzeca.

318 odgovora
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Grafikon br.16. Smatram da motivacija zaposlenika dovodi do produktivnosti zaposlenika, te
samim time i do uspjesnosti poduzeca
Izvor: Izrada autora

283 ispitanika (89%) navodi da se u potpunosti slaze s tvrdnjom da motivacija zaposlenika
dovodi do produktivnosti zaposlenika, te samim time i do uspjesnosti poduzeca, 29 ispitanika
(9,1%) se slaze s tvrdnjom, 4 ispitanika (1,3%) je neodlucno, 1 ispitanik (0,3%) se ne slaze s

tvrdnjom, dok se isto tako 1 ispitanik (0,3%) u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Kupujete li vise proizvoda preko interneta ili osobno u trgovinama?

318 odgovora

@ internet
@ troovina

Grafikon br.17. Kupujete li vise proizvoda preko interneta ili osobno u trgovinama?
Izvor: Izrada autora

276 ispitanika (86,8%) navodi da vise kupuje osobno u trgovinama nego preko interneta, dok

42 ispitanika (13,2%) navodi kako viSe kupuje preko interneta nego osobno u trgovinama.

Koji od navedenih nacina Vas najvise potice da kupite odredeni proizvod?

318 odgovora

@ uzorci

@ luponi

& premije

@ popusti

@ nagradne igre

@ promocijski materijali na mjestu prodaje

Grafikon br.18. Koji od navedenih nacin Vas najvise potice da kupiti odredeni proizvod
Izvor: Izrada autora

234 ispitanika (73,6%) navodi kako ih na kupovinu najvise poticu popusti, dok 37 ispitanika
(11,6%) navodi kako ih poticu uzorci. 15 ispitanika (4,7%) navodi kako ih na kupnju poticu
promocijski materijali na mjestu prodaje, 13 ispitanika (4,1%) navodi kako ih poti¢u kuponi,
11 ispitanika (3,5%) kako 1h poti¢u premije, a 8 ispitanika (2,5%) navodi kako th na kupnju

poticu nagradne igre.
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Promoviranje ima veliki utjeca) na moj odabir proizvoda.

318 odgovora
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68 (21,4 %)

79 (24,8 %)
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25 30 (9.4 %)
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Grafikon br.19. Promoviranje ima veliki utjecaj na moj odabir proizvoda
Izvor: Izrada autora

82 ispitanika (25,8%) navodi kako je neodlu¢no kada je u pitanju tvrdnja da promoviranje ima
veliki utjecaj na njihov odabir proizvoda. 79 ispitanika (24,8%) navodi kako se u potpunosti
slaze s tvrdnjom, 68 ispitanika (21,4%) navodi kako se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, 59
ispitanika (18,6%) navodi da se slaze s tvrdnjom, dok se 30 ispitanika (9,4%) ne slaze s

tvrdnjom.

Ma koji nacin doznajete informacije o novim proizvodima?

318 odgovora

@ preporuka prijateljalinfluencera
@ drugtvene mraie
sluZbene internetske stranice
o1V
@ radio
@ tiskovine
@ plakati
® =-mail

Grafikon br.20. Na koji nacin doznajete informacije o novim proizvodima?
Izvor: Izrada autora

201 ispitanik (63,2%) navodi kako informacije o novim proizvodima doznaje preko
drustvenih mreza, 41 ispitanik (12,9%) navodi da informacije doznaje preporukom
prijatelja/influencera, 30 ispitanika (9,4%) navodi da informacije doznaje prema TV-a, 27
ispitanika (8,5%) navodi da informacije doznaje preko sluZbenih internetskih stranica, 10

ispitanika (3,1%) navodi plakate kao nacin dolaska do informacija, 7 ispitanika (2,2%) navodi
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tiskovine, a 1 ispitanik (0,3%) navodi radio i e-mail kao nacin na koji dolazi do novih

informacija.

Preferiram kupnju u vrijeme odrzavanja akcija.

318 odgovora
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Grafikon br.21. Preferiram kupnju u vrijeme odrzavanja akcija

Izvor: lzrada autora

183 ispitanika (57,5%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da preferira kupnju u vrijeme
odrZavanja akcija, 58 ispitanika (18,2%) slaze se s tvrdnjom, 35 ispitanika (11%) je
neodluc¢no, 26 ispitanika (8,2%) se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, dok se 16 ispitanika

(5%) ne slaze s tvrdnjom.

Kada ulazim u trgovinu primjecujem je li me djelatnik/ca pozdravio/la.

318 odgovora
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Grafikon br.22. Kada ulazim u trgovinu primjec¢ujem je li me djelatnik/ca pozdravio/la
Izvor: Izrada autora

91 ispitanik (28,6%) navodi da se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da kada ulazi u trgovinu

primjecuje je li ga djelatnik/ca pozdravio/la, 70 ispitanika (22%) je neodlu¢no, a isto tako 70
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ispitanika (22%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom, 51 ispitanik (16%) se slaze s tvrdnjom, dok

36 ispitanika (11,3%) se ne slaze s tvrdnjom.

Kultura djelatnika/ce ovisi o tome hocu li kupiti odredeni proizvod.

318 odgovora
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Grafikon br.23. Kultura djelatnika/ce ovisi o tome hocu li kupiti odredeni proizvod
Izvor: Izrada autora

87 ispitanika (27,4%) u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom da im kultura djelatnika/ce ovisi o
tome hoce li kupiti odredeni proizvod, 81 ispitanik (25,5%) je neodlucno, 59 ispitanika
(18,6%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom, 52 ispitanika (16,4%) se slaze s izjavom, dok se 39

ispitanika (12,3%) ne slaze s izjavom.

Veliku pozornost pridajem urednosti izgleda djelatnikalce.

318 odgovora
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Grafikon br.24. Veliku pozornost pridajem urednosti izgleda djelatnika/ce
Izvor: Izrada autora

99 ispitanika (31,1%) navodi da se u potpunosti ne slaZze s izjavom da veliku pozornost

pridaje urednosti djelatnika/ce, 76 ispitanika (23,9%) je neodluc¢no, 51 ispitanik (16%) se ne
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slaze s tvrdnjom, 50 ispitanika (15,7%) se slaze s tvrdnjom, a 42 ispitanika (13,2%) se u

potpunosti slaze s izjavom.

Ako djelatnikica dobro predstavi odredeni proizvod veca je vjerojatnost da cu
kupiti taj proizvod.

318 odgovora

20
72 (22,6 %)

69 (21,7 %)

0 65 (20.4 %) 67 (21,1 %)
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Grafikon br.25. Ako djelatnik/ca dobro predstavi odredeni proizvod veca je vjerojatnost da
¢u kupiti taj proizvod
Izvor: Izrada autora

72 ispitanika (22,6%) navodi da se u potpunosti slaze s tvrdnjom da ako djelatnik/ca dobro
predstavi proizvod veca je vjerojatnosti da ¢e taj proizvod kupiti. 69 ispitanika (21,7%) se
slaze s tvrdnjom, 67 ispitanik (21,2%) je neodlu¢no, 65 ispitanik (20,4%) se u potpunosti ne

slaze s tvrdnjom, te se 45 ispitanika (14,2%) ne slaze s tvrdnjom.

Brzina usluge djelatnikal/ce od izuzetne mi je vaznosti.

318 odgovora
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Grafikon br.26. Brzina usluge djelatnika/ce od izuzetne mi je vaznosti
Izvor: Izrada autora

85 ispitanika (26,7%) je neodlu¢no kada je u pitanju tvrdnja da im je brzina usluge

djelatnika/ce od iznimne vaznosti. 84 ispitanika (26,4%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom, 83
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ispitanika (26,1%) se slaze s tvrdnjom, 39 ispitanika (12,3%) se ne slaze s tvrdnjom, te 27

ispitanika (8,5%) se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Kada djelatnik/ca od samog ulaska u trgovinu prati svaki Vas korak, stvara li Vam to
neugodu?

318 odgovora
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Grafikon br.27. Kada djelatnik/ca od samog ulaska u trgovinu prati svaki Vas korak, stvara
li Vam to neudogu?
Izvor: Izrada autora

4 5

181 ispitanik (56,9%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da im stvara neugodu kada djelatnik/ca
od samog ulaska u trgovinu prati svaki njihov korak, 50 ispitanik (15,7%) je neodlu¢no, 48
ispitanik (15,1%) se slaze s tvrdnjom, 22 ispitanika (6,9%) se u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom, te se 17 ispitanika (5,3%) ne slaze s tvrdnjom.

Program nagradivanja vjernosti kupaca potice moju kupnju kod odredenih
proizvodaca.

318 odgovora

150

8 o,
100 114 (35,8 %)

82 (25,8 %)

68 (21,4 %)

34 (10,7 %)

Grafikon br.28. Program nagradivanja vjernosti kupaca potice moju kupnju kod odredenih
proizvodaca
Izvor: Izrada autora
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114 ispitanika (35,8%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da program nagradivanja vjernosti
kupaca potic¢e njihovu kupnju kod odredenih proizvodaca. 82 ispitanika (25,8%) se slaze s
tvrdnjom, 68 ispitanika (21,4%) je neodlu¢no, 34 ispitanika (10,7%) se u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom, dok se 20 ispitanika (6,3%) ne slaze s tvrdnjom.

Poduzece koje dobro posluje, redovito prikuplia informacije o potrebama svojih
zaposlenika i kupaca.

318 odgovora
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Grafikon br.29. Poduzece koje dobro posluje, redovito prikuplja informacije o potrebama
svojih zapsolenika i kupaca
Izvor: Izrada autora

158 ispitanika (49,7%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da poduzeée koje redovito prikuplja
informacije o potrebama svojih zaposlenika i kupaca dobro posluje. 87 ispitanika (27,4%) se
slaze s tvrdnjom, 52 ispitanika (16,4%) je neodlucno, 15 ispitanik (4,7%) se ne slaze s

tvrdnjom, a 6 ispitanika (1,9%) se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Poduzece koje dobro posluje, mjeri zadovoljstvo svojih zaposlenika i kupaca.

318 odgovora

200

185 (58,2 %)

150

100

73 (23 %)

16 (5 %)

41 (12,9 %)

3 (n_lg %)

1 2 3 4 5

Grafikon br.30. Poduzece koje dobro posluje, mjeri zadovoljstvo svojih zaposlenika i kupaca
Izvor: Izrada autora
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185 ispitanika (58,2%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da poduzece koje mjeri zadovoljstvo
svojih zaposlenika i kupaca dobro posluje. 73 ispitanika (23%) se slaze s tvrdnjom, 41
ispitanik (12,9%) je neodlu¢no, 16 ispitanika (5%) se ne slaze s tvrdnjom, a 3 ispitanika

(0,9%) se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Poduzece koje dobro posluje, emocionalno se odnosi prema radnoj okolini.
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Grafikon br.31. Poduzece koje dobro posluje, emocionalno se odnosi prema radnoj okolini
Izvor: Izrada autora

159 ispitanika (50%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da poduzeée koje se emocionalno
odnosi prema radnoj okolini dobro posluje. 77 ispitanika (24,2%) se slaze s tvrdnjom, 58
ispitanika (18,2%) je neodlu¢no, dok se 18 ispitanika (5,7%) ne slaze s tvrdnjom, a 6

ispitanika (1,9%) se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Mogucnost napredovanja smatram bitnim faktorom.

318 odgovora

300

236 (74,2 %)

200

100

103%) 7@22% 19(6%) 55 (17.3 %)

1 2 3 4 5

Grafikon br.32. Mogucnost napredovanja smatram bitnim faktorom
Izvor: Izrada autora

62



236 ispitanika (74,2%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da moguénost napredovanja smatra
bitnim faktorom, 55 ispitanika (17,3%) se slaze s tvrdnjom, 19 ispitanika (6%) je neodlu¢no,
7 ispitanika (2,2%) se ne slaze s tvrdnjom, a 1 ispitanik (0,3%) se u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom.

Fleksibilno radno vrijeme smatram bitnim faktorom.

318 odgovora

300

200 212 (66,7 %)

100

3 [D.|9 %) 5 [1_|6 ) 41 (12,9 %) 57 (17,9 %)

1 2 3 4 5

Grafikon br.33. Fleksibilno radno vrijeme smatram bitnim faktorom
Izvor: Izrada autora

212 ispitanika (66,7%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da fleksibilno radno vrijeme smatraju
bitnim faktorom. 57 ispitanika (17,9%) se slaze s tvrdnjom, 41 ispitanik (12,9%) je
neodlucan, 5 ispitanika (1,6%) se ne slaze s tvrdnjom, a 3 ispitanika (0,9%) se u potpunosti ne

slazu s tvrdnjom.

Visina place predstavlja mi glavni motivirajuci faktor.

318 odgovora

300

200 210 (66 %)

100

54 (18,6 %)

1(0,3 %) 8 [2-|5 %) 40 (12,6 %)

1 2 3 4 5

Grafikon br.34. Visina plaée predstavija mi glavni motivirajuci faktor
Izvor: Izrada autora
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210 ispitanika (66%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da im visina place predstavlja glavni
motivirajuéi faktor. 59 ispitanika (18,6%) se slaze s tvrdnjom, 40 ispitanika (12,6%) je
neodlucno, 8 ispitanika (2,5%) se ne slaze s tvrdnjom, te 1 ispitanik (0,3%) se u potpunosti ne

slaze s tvrdnjom.

Komunikacija zaposlenika i vodecih ljudi od velike je vaznosti za poduzece.

318 odgovora

270 (34,9 %)

0 (0 %) 0 (0 %) 9(2.8%) 30 (12,3 %)

[==]

2 3

Grafikon br.35. Komunikacija zaposlenika i vodecih ljudi od velike je vaznosti za poduzecée
Izvor: Izrada autora

270 ispitanika (84,9%) se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je komunikacija zaposlenika i
vodec¢ih ljudi od velike vaznosti za poduzece. 39 ispitanika (12,3%) se slaze s tvrdnjom, te je

9 ispitanika (2,8%) neodlucno.

Prva skupina pitanja tj. od prvog do osmog pitanja u istrazivanju bile su informacije o socio-
demografskoj strukturi ispitanika. Tocnije, o spolu, dobnoj skupini, stru¢noj spremi,
trenutacnom radnom statusu, vrsti djelatnosti kojom se bave ispitanici, veli¢ini poduzeéa u
kojem su zaposleni, Zupanija u kojoj se nalazi poduzece u kojem su zaposleni, te mjese¢na

primanja.
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Tablica br.1. Socio-demografska struktura ispitanika

DEMOGRAFSKA STRUKTURA ISPITANIKA

| Broj ispitanika (318) | Postotak (100%)
1. SPOL
Musko 128 40,3%
Zensko 190 59,7%
2. DOBNA SKUPINA
18-25 134 42,1%
26-35 85 26,7%
36-45 60 18,9%
46-55 36 11,3%
561 vise 3 0,9%
3. STRUCNA SPREMA
Osnovna stru¢na sprema 9 2,8%
Srednja stru¢na sprema 163 51,3%
Sveucilisni prvostupnik 33 10,4%
Magistar struke 33 10,4%
Doktor znanosti 1 0,3%
Sveucilisni specijalist 1 0,3%
Strucni pristupnik 8 2,5%
Struc¢ni prvostupnik 58 18,2%
Strucni specijalist 10 3,1%
ZavrSen dvogodiSnji sustav prije bolonje 0 0%
Magistar znanosti prema starom 9 0.6%
predbolonjskom sustavu
4. TRENUTACNI RADNI STATUS
Student/ica 55 17,3%
Strucno osposobljavanje 3 0,9%
Zaposlen/a 240 75,5%
Nezaposlen/a 19 6%
Umirovljen/a 1 0,3%
5. VRSTA DJELATNOSTI KOJOM SE BAVIM
Poljoprivreda i Sumarstvo 18 5,7%
Preradivacka industrija 26 8,2%
Opskrba elektriénom energijom i plinom 8 2,5%
Opskrba vodom 6 1,9%
Gradevinarstvo 20 6,3%
Trgovina na veliko i malo 27 8,5%
Prijevoz i skladiStenje 18 5,7%
Djelatvr?ostl.pmzan_]a smjestaja te pripreme 7 2 2%
1 usluZivanja hrane
Informacije i komunikacije 12 3,8%
FlnanC|J§ke djelatnosti i djelatnosti 16 50
osiguranja
Poslovanje nekretninama 5 1,6%
Strucne, znanstvene i1 tehnicke djelatnosti 17 5,3%
A_dmlmstr_atwne 1 pomo¢ne usluzne 18 5.7%
djelatnosti
Javna uprava i obrana 17 5,3%
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Obrazovanje 9 2,8%
Djelgtnosti zdravstvene zastite i socijalne 26 8.2%
skrbi

Umjetnost, zabava i rekreacija 6 1,9%
Ostale usluzne djelatnosti 19 6%
Nisam zaposlen/a 43 13,5%
6. VELICINA PODUZECA U KOJEM SAM ZAPOSLEN/A

Mikro poduzece 57 17,9%
Malo poduzeée 53 16,7%
Srednje poduzece 72 22,6%
Veliko poduzece 93 29,2%
Nisam zaposlen/a 43 13,5%
7. PODUZECE U KOJEM SAM ZAPOSLEN/A NALAZI SE U

ZagrebacCka Zupanija 50 15,7%
Krapinsko-zagorska zupanija 21 6,6%
Sisacko-moslavacka zupanija 3 0,9%
Karlovacka Zupanija 12 3,8%
Varazdinska zupanija 26 8,2%
Koprivnicko-krizevacka Zupanija 84 26,4%
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 12 3,8%
Primorsko-goranska zupanija 1 0,3%
Licko-senjska zupanija 0 0%
Viroviticko-podravka zupanija 9 2,8%
Pozesko-slavonska Zupanija 2 0,6%
Brodsko-posavska Zupanija 1 0,3%
Zadarska Zupanija 0 0%
OsjeCko-baranjska zupanija 2 0,6%
Sibensko-kninska Zupanija 1 0,3%
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1 0,3%
Splitsko-dalmatinska Zupanija 2 0,6%
Istarska Zupanija 1 0,3%
Dubrovacko-neretvanska zupanija 0 0%
Medimurska Zupanija 15 4,7%
Grad Zagreb 32 10,1%
Nisam zaposlen/a 43 13,5%
8. MJIESECNA PRIMANJA

Do 3.000 53 16,7%
3.001-6.000 88 27,7%
6.001-9.000 107 33,6%
9.001-12.000 50 15,7%
12.001-15.000 18 5,7%
15.001 i vise 2 0,6%

Izvor: lzrada autora

Uzorak su ¢inile osobe (muskarci i Zene) mlade Zivotne dobi (18-35 godina), te zrelije Zivotne
dobi (36-56 godina), odabrani prigodnim uzorkom na podrucju Republike Hrvatske. Ovaj

uzorak 1 istrazivanje prikladno je za dobivanje indikativnih rezultata i donoSenja opcih
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zaklju¢aka o integriranoj marketinskoj komunikaciji i internom marketingu, te moze u
buduénosti posluziti kao osnova za daljnja istrazivanja o integriranoj marketinskoj
komunikaciji 1 internom marketingu te njihovim prednostima i nedostacima. Uzorak je €inilo
318 osoba starijih od 18 godina koje imaju prebivaliSte na podru¢ju Republike Hrvatske. Opis
uzorka prikazan je u tablici 1. iz koje je vidljivo da su muskarci u istrazivanju sudjelovali s
40,3%, dok su zene sudjelovale s 59,7%. Kada je dob ispitanika u pitanju, 42,1% ispitanika
¢inile su osobe dobne skupine 18-25 godina starosti, 26,7% ispitanika 26-35 godina starosti,
18,9% ispitanika 36-45 godina starosti, 11,3% ispitanika 46-55 godina starosti, te samo 0,9%
ispitanika 56 1 viSe godina. Kada je stru¢na sprema u pitanju, 2,8% ispitanika ima zavrSenu
osnovnu stru¢nu spremu, 51,3% ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, 10,4% ispitanika je
sveuciliSni prvostupnik, s istim postotkom od 10,4% ispitanika je magistar struke, 0,3%
ispitnika je doktor znanosti, isto tako 0,3% ispitnika je sveucili$ni specijalist, 2,5% ispitanika
je struéni pristupnik, 18,2% ispitnika je strucni prvostupnik, 3,1% ispitnika je strucni
specijalist, dok je samo 0,6% ispitnika magistar znanosti prema starom predbolonjskom
sustavu, a zavr$en dvogodi$nji sustav prije bolonje nema nijedan ispitanik. Sto se tice
trenutatnog radnog statusa, student/ica je 17,3% ispitnika, na stru¢nom osposobljavanju je
0,9% ispitnika, 75,5% ispitnika je zaposleno, 6% ispitnika je nezaposleno, dok je samo 0,3%
umirovljeno. Kada je djelatnost kojom se bave ispitanici u pitanju, 5,7% ispitnika bavi se
poljoprivredom i Sumarstvom, 8,2% ispitnika zaposleno je u preradivackoj industriji, 2,5%
ispitnika zaposleno je u opskrbi elektricnom energijom i plinom, 1,9% bavi se opskrbom
vodom, 6,3% ispitnika zaposleno je u gradevinarstvu, 8,5% ispitnika zaposleno je trgovinom
na veliko 1 malo, prijevozom 1 skladiStenjem bavi se 5,7% ispitnika, 2,2% ispitnika pruza
djelatnosti smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane, 3,8% ispitnika bavi se informacijama i
komunikacijama, 5% ispitnika zaposleno je u financijskim djelatnostima i djelatnostima
osiguranja, 1,6% ispitnika posluje nekretninama, 5,3% ispitnika bavi se strucnim,
znanstvenim 1 tehnickim djelatnostima, 5,7% ispitanika obavlja administrativne 1 pomoc¢ne
usluzne djelatnosti, 5,3% ispitnika bavi se javnom upravom i obranom, 2,8% ispitanika
zaposleno je u obrazovanju, 8,2% ispitanika zaposleno je u djelatnostima zdravstvene zastite 1
socijalne skrbi, 1,9% ispitnika bavi se umjetnoscu, zabavom i rekreacijom, dok se 6%
ispitnika bavi ostalim usluznim djelatnostima, a 13,5% ispitnika nije zaposleno. Sto se ti¢e
veli¢ine poduzec¢a u kojem su zaposlenici zaposleni, njih 17,9% zaposleno je u mikro
poduzecu, 16,7% ispitnika zaposleno je u malom poduzecu, 22,6% ispitanika u srednjem
poduzeéu, 29,2% u velikom poduzeéu, i njih 13,5% izjasnilo se kako nije zaposleno. Sto se

ti¢e Zupanije u kojoj se nalazi poduzece samih ispitanika, njih 15,7% radi u Zagrebackoj
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Zupaniji, 6,6% u Krapinsko-zagorskoj Zupaniji, 0,9% u Sisacko-moslavackoj Zupaniji, 3,8% u
Karlovackoj Zupaniji, 8,2% ispitnika radi u Varazdinskoj zupaniji, 26,4% u Koprivnic¢ko-
krizevackoj Zupaniji, 3,8% ispitnika radi u Bjelovarsko-bilogorskoj zupaniji, 0,3% ispitnika
zaposleno je u Primorsko-goranskoj zupaniji, 2,8% u Viroviticko-podravskoj zupaniji, 0,6% u
Pozesko-slavonskoj, 0,3% u Brodsko-posavskoj zupaniji, 0,6% ispitnika radi u Osjecko-
baranjskoj Zupaniji, 0,3% ispitanika radi u Sibensko-kninskoj, a isti postotak ispitanika
zaposlen je i u Vukovarsko-srijemskoj zupaniji, 0,6% ispitnika radi u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji, 0,3% u Istarskoj, 4,7% u Medimurskoj Zupaniji, dok 10,1% ispitanika radi u Gradu
Zagrebu, a 13,5% ispitnika nije zaposleno. Iz Licko-senjske i Dubrovacko-neretvanske
Zupanije nema ispitnika. Kada su mjesecna primanja u pitanju, 16,7% ispitnika ima mjesecna
primanja do 3.000 kuna, njih 27,7% ima primanja 3.001-6.000 kuna mjese¢no, 33,6%
ispitanika ima primanja 6.001-9.000 kuna mjese¢no, 15,7% ispitanika ima mjese¢na primanja
9.001-12.000 kuna, 5,7% ispitnika ima mjese¢na primanja 12.001-15.000, te samo 0,6%

ispitnika ima mjesecna primanja veca od 15.001 kuna.

Cronbach Alpha predstavlja koeficijent kojim se mjeri pouzdanost mjerne ljestvice ili testa.
Ovaj koeficijent kreée se od 0 do 1. Sto je blizi 1, stavke predstavljaju medusobno bolje
uskladivanje, a $to je dalje od 1 predstavlja loSije uskladivanje. Ako koeficijent ima vrijednost
oko 0,9 smatra se kako je pouzdanost izvrsna, ako je vrijednost 0,8 pouzdanost je vrlo dobra,
ako je vrijednost 0,7 smatra se prihvatljivom isto kao i ako je 0,6. U protivnhom, ako je
koeficijent pouzdanosti manji od 0,5 to ukazuje na €injenicu da bi viSe od polovice opazene
varijance moglo biti posljedica slu¢ajne pogreske. Ako je koeficijent pouzdanosti tako nizak

ne moze se smatrati pouzdanim te ga se ne bi trebalo primjenjivati u daljnjoj analizi.

Tablica br.2. Cronbach Alpha koeficijent
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Iltems

, 715 20

Izvor: Izrada autra kroz SPSS program

Cronbach Alpha u ovom istrazivanju mjeren je na 20 Itemsa ili 20 ¢estica na koja su ispitanici

davali odgovore putem Likertove skale ocjenama od 1 do 5, gdje 1 oznacuje uopce se ne
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slazem, dok 5 oznaCuje u potpunosti se slazem. Kako je koeficijent pouzdanosti 0,715

dobiveni rezultat ukazuje na prihvatljivu pouzdanost provedenog istrazivanja.

Deskriptivna statistika prikazuje da su ispitanici imali ponudenu Likertovu skalu s
vrijednostima od 1 do 5, gdje 1 oznacuje uopcée se ne slazem, a 5 u potpunosti se slazem.
Deskriptivna statistika sadrzi podatke o broju ispitanika, minimalnoj te maksimalnoj ocjeni,
srednjoj vrijednosti i standardnom odstupanju. Utjecaj imaju svi oni odgovori Kkoji imaju

srednju vrijednost vec¢u od 3.

Tablica br.3. Dekriptivna statistika
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Meduljudski odnosi 318 2 5 4,81 ,498
Radno okruzenje 318 3 5 4,80 ,498
Odrzavanje edukacija 318 1 5 4,61 ,710
Motivacija 318 1 5 4,86 ,449
Promoviranje 318 1 5 3,16 1,453
Akcije 318 5 4,12 1,270
Pozdrav 318 1 5 2,92 1,516
Kultura 318 1 5 2,86 1,453
Izgled 318 1 5 2,64 1,402
Predstavljanje proizvoda 318 1 5 3,12 1,440
Brzina 318 5 3,50 1,240
Neugoda 318 1 5 4,10 1,248
Program nagradivanja 318 1 5 3,70 1,304
Prikupljanje informacija 318 1 5 4,18 ,994
Mjerenje zadovoljstva 318 1 5 4,32 ,946
Emocionalno odnoSenje 318 1 5 4,15 1,030
Mogucnost napredovanja 318 1 5 4,63 724
Fleksibilno radno vrijeme 318 1 5 4,48 ,847
Visna place 318 1 5 4,47 ,832
Komunikacija 318 3 5 4,82 ,452
Valid N (listwise) 318

Izvor: Izrada autora kroz SPSS program

1z tablice je vidljivo kako ispitanici izrazavaju stav da su meduljudski odnosi u poduzecu bitni

za uspjesnost poduzeca (Mean=4,81, 6=0,498). Takoder smatraju kako je radno okruzenje u
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poduzecu bitno za uspjeSnost poduze¢a (Mean=4,80, 6=0,498). Odrzavanje edukacija
zaposlenika ispitanici takoder smatraju bitnom stavkom u poduzeéu prema ocjenama
(Mean=4,61, 6=0,710). Iz tablice je vidljivo da najviSe ispitanika smatra kako motivacija
zaposlenika dovodi do produktivnosti zaposlenika, a samim time i do uspjeSnosti poduzeca
(Mean=4,86, 6=0,449).

Iz tablice je vidljivo kako se ispitanici u slaboj mjeri slazu s tvrdnjom da promoviranje ima
veliki utjecaj na njihov odabir proizvoda (Mean=3,16, 6=1,453). Nadalje, ispitanici isticu
kako preferiraju kupnju u vrijeme odrzavanja akcija, a ocjene za izabranu cesticu iznose
(Mean=4,12, 6=1,270). Kada je u pitanju primje¢ivanje pozdrava djelatnika/ce kod ulaska u
trgovinu, ispitanici nemaju snazno misljenje (Mean=2,92, 6=1,516). Ispitanici takoder nemaju
snazno misljenje kada je u pitanju kultura djelatnika i ovisi li ona o tome hoc¢e li oni kupiti
odredeni proizvod (Mean=2,86, 6=1,453). Ispitanici ne pridaju veliku pozornost urednosti
izgleda djelatnika/ce, te nemaju snazno misljenje o toj tvrdnji (Mean=2,64, 6=1,402). Ako im
djelatnik/ca dobro predstavi odredeni proizvod, vjerojatnost da ¢e kupiti taj proizvod postaje
veca, te se s tom tvrdnjom ispitanici slazu u slaboj mjeri (Mean=3,12, 6=1,440). Ispitanici
imaju slabo izraZzeno misljenje o tome da im je brzina usluge djelatnika/ce od izuzetne
vaznosti (Mean=3,50, 6=1,240). Sto se ti¢e neugode kod pra¢enja svakog njihovog koraka pri
samom ulasku u trgovinu od strane djelatnika/ce ispitanici se u velikoj mjeri slazu s tom
tvrdnjom (Mean=4,10, 6=1,248). Kada je u pitanju program nagradivanja vjernosti kupaca i
poticanje kupnje kod proizvodaca koji preferiraju takav nacin poslovanja, ispitanici se u vecoj
mjeri slazu s tom tvrdnjom (Mean=3,70, 6=1,304).

Iz tablice je vidljivo kako se ispitanici u velikoj mjeri slazu s tvrdnjom da poduzece koje
dobro posluje redovito prikuplja informacije o potrebama svojih zaposlenika i kupaca
(Mean=4,18, 6=0,994). Sto se ti¢e mjerenja zadovoljstva zaposlenika i kupaca, ispitanici se u
velikoj mjeri slazu s tvrdnjom da takvo poduzeée dobro posluje (Mean=4,32, 6=0,946).Sto se
tice emocionalnog odnoSenja prema radnoj okolini, ispitanici se u velikoj mjeri slazu s
tvrdnjom da takvo poduzece dobro posluje (Mean=4,15, 6=1,030). Ispitanici u velikoj mjeri
moguénost napredovanja smatraju bitnim faktorom (Mean=4,63, 6=0,724). Nadalje,
fleksibilno radno vrijeme takoder u velikoj mjeri smatraju bitnim faktorom (Mean=4,48.
6=0,847). Kada se govori o visini place, ispitanici se u velikoj mjeri slazu s tvrdnjom da im je
to glavni motiviraju¢i faktor (Mean=4,47, 6=0,832). NajviSe ispitanika smatra kako je
komunikacija zaposlenika i vodeé¢ih ljudi od velike vaznosti za poduzeée (Mean=4,82,
6=0,452).
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Pomoc¢u Pearsonovog koeficijenta korelacije testirala se povezanost izmedu varijabli koliko

bitnim smatraju meduljudske odnose i odrzavanje edukacija zaposlenika u poduzecu za

uspjesnost poduzeca, koliki utjecaj promoviranje ima na njihov odabir proizvoda, preferiraju

li kupnju u vrijeme odrzavanja akcija, poduzeca koja mjere zadovoljstvo svojih zaposlenika i

kupaca dobro posluju, te komunikacija zaposlenika i vodecih ljudi od velike je vaznosti za

poduzece.

Tablica br.4. Pearsonov koeficijent korelacije
Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations?

Meduljudski ~ Odrzavanje Mjerenje
odnosi edukacija Promoviranje = Akcije  zadovoljstva Komunikacija

Meduljudski  Posterior Mode ,326 -,023 , 115 ,123 ,185
odnosi Mean ,323 -,023 114 122 ,183
Variance ,003 ,003 ,003 ,003 ,003

95% Credible Lower Bound ,225 -,132 ,006 ,015 ,077

Interval Upper Bound 421 ,086 ,222 ,230 ,288

N 318 318 318 318 318 318

Odrzavanje Posterior Mode ,326 ,006 ,059 ,188 ,233
edukacija Mean ,323 ,006 ,058 ,187 ,231
Variance ,003 ,003 ,003 ,003 ,003

95% Credible Lower Bound ,225 -,104 -051 ,080 ,127

Interval Upper Bound  ,421 ,115 ,167 ,291 ,334

N 318 318 318 318 318 318

Promoviranje Posterior Mode -,023 ,006 177 -,008 -,086
Mean -,023 ,006 , 176 -,008 -,085

Variance ,003 ,003 ,003 ,003 ,003

95% Credible Lower Bound -,132 -,104 ,070 -,118 -,193

Interval Upper Bound ,086 ,115 ,282 100 ,024

N 318 318 318 318 318 318

Akcije Posterior Mode , 115 ,059 177 ,049 -,034
Mean , 114 ,058 , 176 ,048 -,034

Variance ,003 ,003 ,003 ,003 ,003

95% Credible Lower Bound ,006 -,051 ,070 -,060 -,142

Interval Upper Bound ,222 ,167 ,282 ,158 ,076

N 318 318 318 318 318 318

Mjerenje Posterior Mode ,123 ,188 -,008 ,049 ,165
zadovoljstva Mean ,122 ,187 -,008 ,048 ,164
Variance ,003 ,003 ,003 ,003 ,003

95% Credible Lower Bound ,015 ,080 -,118 -,060 ,057

Interval Upper Bound ,230 ,291 ,100 ,158 ,269
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N 318 318 318 318 318 318

Komunikacija Posterior Mode 185 233 - 086 034 165
Mean 183 231 -,085 -034 164
Variance ,003 ,003 ,003 003,003
IE)nE;Oe/(;VC;Iredible Lower Bound 077 127 193 142 057
Upper Bound ¢ 334 024 076,269
N 318 318 318 318 318 318

a. The analyses assume reference priors (¢ =0).
Izvor: Izrada autora kroz SPSS program

Iz navedene tablice moze se zakljuciti kako je vrijednost koeficijenta korelacije jaka u prvoj
varijabli, dok je u drugoj varijabli slaba no ipak postoji povezanost (Mode: 0,326, Variance:
0,003). Time se prihvaéa hipoteza koja glasi ,,Zaposleno stanovnistvo Republike
Hrvatske upoznato je s internim marketingom, te njegovim prednostima za samo
poduzece, a onda i za zaposlenike.*

U trecoj varijabli je korelacija negativna (Mode: -0,023, Variance: 0,003), dok je u Cetvrtoj
varijabli korelacija jako slaba, ali ipak postoji povezanost (Mode: 0,115, Variance: 0,003).
Kako bi se dokazalo jesu li varijable povezane s hipotezom statisticki zna¢ajne, provest
e se t-test.

U petoj varijabli korelacija je slaba, ali postoji povezanost (Mode: 0,123, Variance: 0,003),
isto kao i u Sestoj varijabli (Mode: 0,185, Variance: 0,003). Time se prihvaca hipoteza koja
glasi ,Interni marketing miks u pozitivnhoj je korelacijskoj vezi s reputacijom

korporacijske marke.*

T-test Kkoristi se kako bi se dodatno dokazalo da su hipoteze prihvacene ili odbacene. T-test
prikazuje broj ispitanika, vrijednost koja se najceS¢e ponavlja, srednja vrijednost, varijanca, te
donja i gornja granica. Pitanja koja su uvrStena u t-test hipoteze H1 su postoje li edukacije u
VaSem poduzecu, jeste li zadovoljni svojim poslom, jeste li u svom poslu imali priliku raditi
ono u ¢emu smatrate da ste najbolji, te kada neSto odradite dobro u svom poduzecu, dobivate

li pohvalu.
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Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Tablica br.5. T-test hipoteze H1

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Postojanje edukacija 318 1,70 1,70 ,002 1,62 1,78
Zadovoljstvo poslom 318 1,63 1,63 ,002 1,55 1,70
Prilika za rad u onome u 318 1,68 1,68 ,002 1,61 1,76
¢emu ste najbolji
Pohvala 318 2,29 2,29 ,003 2,18 2,40

Izvor: Izrada autora prema SPSS programu

Iz tablice je vidljivo kako je t-test raden na uzorku od 318 ispitanika (N), vrijednost koja se
najéesc¢e ponavlja iznosi 1,70 (Mode) isto kao i srednja vrijednost (Mean), dok je P vrijednost
(Variance) manja od 0,05 Sto znaci da postoji statisti¢ki znacajna razlika medu podacima, a
hipoteza H1 se prihva¢a. Donja granica (Lower Bound) iznosi 1,62, dok je gornja granica
(Upper Bound) 1,78.

Zaklju¢ak H1 Zaposleno stanovnistvo Republike Hrvatske je upoznato s internim
marketingom, te njegovim prednostima za samo poduzece, a onda i za zaposlenike.
Analizirajuci rezultate postavljene ankete dolazi se do zakljucka da ispitanici smatraju kako
su meduljudski odnosi, radno okruzenje i odrzavanje edukacija zaposlenika izuzetno vazni u
poduzecu za uspjesnost poduzeca, te isto tako smatraju i da motivacija zaposlenika dovodi do
produktivnosti zaposlenika, te samim time i do uspjeSnosti poduzeca. Takoder, moze se
zakljuciti kako se ispitanici ne slazu s izjavom da u njihovom poduzeéu postoje edukacije,
nisu zadovoljni svojim poslom, nisu imali priliku raditi ono u ¢emu smatraju da su najbolji, te

ne dobivaju pohvalu kada nesto odrade dobro.
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Pitanja koja su uvrstena u t-test hipoteze H2 su kupujete li vise proizvoda preko interneta ili
osobno u trgovinama, na koji na¢in doznajete informacije o novim proizvodima, kada ulazim
u trgovinu primjecujem je li me djelatnik/ca pozdravio/la, kultura djelatnika/ce ovisi o tome

hocu li kupiti odredeni proizvod, te veliku pozornost pridajem urednosti izgleda djelatnika/ce.

Tablica br.6. T-test hipoteze H2
Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Internet/trgovina 318 1,87 1,87 ,000 1,83 1,91
Nove informacije 318 2,42 2,42 ,005 2,27 2,56
Pozdrav 318 2,92 2,92 ,007 2,75 3,08
Kultura 318 2,86 2,86 ,007 2,70 3,03
Izgled 318 2,64 2,64 ,006 2,48 2,79

Izvor: Izrada autora prema SPSS programu

Iz tablice je vidljivo kako je t-test raden na uzorku od 318 ispitanika (N), vrijednost koja se
najcesce ponavlja je 1,87 (Mode) isto kao i srednja vrijednost (Mean), dok je je P vrijednost
(Variance) manja od 0,05 $to znaci da postoji statisticki znacajna razlika medu podacima, a
hipoteza H2 se prihvac¢a. Donja granica (Lower Bound) iznosi 1,83, dok je gornja granica
(Upper Bound) 1,91.

Zakljuéak H2 Koristenjem integrirane marketinske komunikacije povecava se prodaja
proizvoda kupcima.

Analiziraju¢i rezultate postavljene ankete dolazi se do zakljucka da ispitanici smatraju kako ih
neki od navedenih nacina poti¢e na kupnju odredenih proizvoda, te isto tako promoviranje
ima veliki utjecaj na njihov odabir proizvoda. Isticu kako preferiraju kupnju u vrijeme
odrzavanja akcija, te da ako djelatnik/ca dobro predstavi odredeni proizvod, veca je
vjerojatnost da ¢e oni kupiti taj proizvod. Takoder navode kako im je brzina usluge od
izuzetne vaznosti, te da im stvara neugodu kada djelatnik/ca od samog ulaska u trgovinu prati
svaki njihov korak. Takoder, moZe se zakljuciti kako se ispitanici ne slazu s izjavom da kod
ulaska u trgovinu primjecuju je li ih djelatnik/ca pozdravio/la, takoder ne slazu se ni s izjavom
da kultura djelatnika ovisi o tome hoce li kupiti proizvod, isto kako ni veliku pozornost ne

pridaju urednosti izgleda djelatnika/ce.
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Pitanja koja su uvrstena u t-test hipoteze H3 su poduzecée koje dobro posluje emocionalno se
odnosi prema radnoj okolini, poduzece koje dobro posluje redovito prikuplja informacije o
potrebama svojih zaposlenika i1 kupaca, te poduzece koje dobro posluje mjeri zadovoljstvo

svojih zaposlenika i kupaca.

Tablica br.7. T-test hipoteze H3
Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Emocionalno odnoSenje 318 4,15 4,15 ,003 4,03 4,26
Prikupljanje informacija 318 4,18 4,18 ,003 4,07 4,29
Mjerenje zadovoljstva 318 4,32 4,32 ,003 4,22 4,43

Izvor: Izrada autora prema SPSS programu

Iz tablice je vidljivo kako je t-test raden na uzorku od 318 ispitanika (N), vrijednost koja se
najcesce ponavlja je 4,15 (Mode) isto kao i srednja vrijednost (Mean), dok je P vrijednost
(Variance) manja od 0,05 Sto znaci da postoji statisticki znacajna razlika medu podacima, a
hipoteza H3 se prihvaca. Donja granica (Lower Bound) iznosi 4,03, dok je gornja granica
(Upper Bound) 4,26.

Zaklju¢ak H3 Interni marketing miks je u pozitivnoj korelacijskoj vezi s reputacijom
korporacijske marke.

Analizirajuéi rezultate postavljene ankete dolazi se do zakljucak da ispitanici smatraju kako
poduzeca koja dobro posluju redovito prikupljaju informacije o potrebama svojih zaposlenika
I Kupaca, isto tako smatraju da trebaju mjeriti zadovoljstvo svojih zaposlenika te se
emocionalno odnositi prema radnoj okolini. Ispitanici isticu kako im moguénost napredovanja
predstavlja bitan faktor, isto kao 1 fleksibilno radno vrijeme te visina pla¢e. Na samom kraju

smatraju kako je komunikacija zaposlenika i vodecih ljudi od velike vaznosti za poduzece.

5.5. Zakljucak istrazivanja

Zakljucak istrazivanja temelji se na anketi koju su anonimno ispunjavali ispitanici, te
su s time pridonjeli, a i omogucili samo istrazivanje na temu Uloga integrirane marketinske
komunikacija u internom marketingu. U provedenom istrazivanju ispitano je bilo 318
ispitanika, od kojih je 40,3% musSkaraca i1 59,7% Zena, dok je po dobnoj skupini najvise

ispitanika bilo u dobi izmedu 18-25 godina. Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu

75



spremu. U anketnom upitniku najviSe ispitanika je zaposleno i to njih 75,5% i to najvise njih u
djelatnostima trgovine na veliko i malo s postotkom od 8,5%. Najvise ispitanika zaposleno je
u velikom poduzecu, a najveci postotak ispitanog stanovniStva zaposlen je u poduze¢ima u
Koprivni¢ko-krizevackoj Zupaniji, njih 26,4%. Sto se tie mjese¢nih primanja, najvise
ispitanika ima mjese¢na primanja u iznosu od 6.001 do 9.000 kuna.

Nadalje, nalaze se pitanja koja se odnose na interni marketing u poduze¢ima i upoznatost
ispitanika s istim. NajviSe ispitanika slaze se s tvrdnjama da su meduljudski odnosi, radno
okruzenje i odrzavanje edukacija zaposlenika jako bitni za uspjeSnost poduzeca, te smatraju
da motivacija zaposlenika dovodi do produktivnosti zaposlenika, a samim time i do
uspjesnosti poduzeca. Ispitanici se ne slazu s tvrdnjama da u njihovom poduzeéu postoje
edukacije, nisu zadovoljni svojim poslom, nisu imali priliku na svom poslu raditi ono u ¢emu
smatraju da su najbolji, te ne dobivaju pohvalu u svom poduzec¢u kada nesto odrade dobro.
Zatim, nalaze se pitanja koja se odnose na integriranu marketinsku komunikaciju, te odnos
zaposlenika i potrosaca. NajviSe ispitanika slaze se s tvrdnjama da promoviranje ima veliki
utjecaj na njihov odabir proizvoda, preferiraju kupnju u vrijeme odrzavanja akcija, ako
djelatnik/ca dobro predstavi odredeni proizvod vjerojatnost da ¢e ga kupiti je veca, kada
djelatnik od samog ulaska u trgovinu prati svaki njihov korak, to im stvara neugodu, te
program nagradivanja vjernosti kupaca poti¢e njihovu kupnju kod odredenih proizvodaca.
Ispitanici su se izjasnili kako vise kupuju osobno u trgovinama nego preko interneta, na
kupovinu ih najviSe poticu popusti, te informacije o novim proizvodima najvise doznaju preko
drustvenih mreza. Ispitanici se ne slazu s tvrdnjama da kada ulaze u trgovinu primjecuju je li
th djelatnik/ca pozdravio/la, kultura djelatnika ne ovisi o tome hoce li kupiti odredeni
proizvod, ne pridaju veliku pozornost urednosti izgleda djelatnika/ce, te im brzina
djelatnika/ce nije od izuzetne vaznosti.

Nadalje, nalaze se pitanja koja se odnose na interni marketing te njegovu povezanost s
korporacijskom markom. Ispitanici se u tom dijelu slazu sa svim izjavama S$to znaci da
smatraju kako poduzece koje dobro posluje, redovito prikuplja informacije o potrebama
svojih zaposlenika 1 kupaca, takvo poduzeée mjeri zadovoljstvo svojih kupaca, te se
emocionalno odnosi prema radnoj okolini. Ispitanici moguénost napredovanja smatraju bitnim
faktorom isto kao i fleksibilno radno vrijeme te isticu kako im visina place predstavlja glavni

motivirajuci faktor.
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U istrazivanju su postavljene tri hipoteze, te se moze zakljuciti kako hipoteza H1 ima utjecaj
na zaposleno stanovniStvo Republike Hrvatske. Ispitanici izrazavaju stav da meduljudski
odnosi, radno okruzenje i odrzavanje edukacija smatraju bitnom stavkom u poduzeéu za
uspjesnost poduzeca, dok smatraju kako motivacija zaposlenika dovodi do produktivnosti
zaposlenika, a samim time 1 do uspjesnosti poduzeca. Ispitanici su statisticki znac¢ajno skloniji
tvrditi kako meduljudski odnosi i odrzavanje edukacija utjeCu na uspjesnost poduzeca. Time
se prihvaca hipoteza koja glasi ,,Zaposleno stanovnistvo Republike Hrvatske upoznato
je s internim marketingom, te njegovim prednostima za samo poduzeée, a onda i za
zaposlenike.*

Moze se zakljuciti kako hipoteza H2 ima utjecaj na povecanje prodaje proizvoda kupcima.
Ispitanici izrazavaju stav da promoviranje ima veliki utjecaj na njihov odabir proizvoda,
preferiraju kupnju u vrijeme odrZavanja akcija, ne primje¢uju pozdrav djelatnika/ce kod
ulaska u trgovinu, kultura djelatnika ne ovisi o tome hoce li kupiti odredeni proizvod, ne
pridaju veliku pozornost urednosti djelatnika/ce, ako djelatnik/ca dobro predstavi proizvod
vecéa je vjerojatnost da ¢e ga kupiti, brzina usluge im ne predstavlja izuzetnu vaznost, a kada
ulaze u trgovinu i djelatnik/ca ih prati od samog ulaska to im stvara neugodu. Program
nagradivanja vjernosti kupaca ispitanicima predstavlja veliki utjecaj. Utvrdeno je kako se
prihvaéa hipoteza koja glasi , KoriStenjem integrirane marketin§ke komunikacije
povecava se prodaja proizvoda kupcima.“

Takoder moze se zakljuciti kako hipoteza H3 ima utjecaj na reputaciju korporacijske marke.
Ispitanici izrazavaju stav da poduzece koje dobro posluje redovito prikuplja informacije o
potrebama svojih zaposlenika i1 kupaca, takoder mjeri zadovoljstvo svojih zaposlenika 1
kupaca 1 emocionalno se odnosi prema radnoj okolini. Mogu¢nost napredovanja ispitanici
smatraju bitnim faktorom isto kao i fleksibilno radno vrijeme, dok visinu pla¢e smatraju
glavnim motivirajué¢im faktorom. Ispitanici izraZavaju stav kako je komunikacija zaposlenika
i vodec¢ih ljudi od velike vaznosti za poduzece. Time se prihvac¢a hipoteza koja glasi
LInterni marketing miks u pozitivnoj je korelacijskoj vezi s reputacijom korporacijske

marke.“
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5.6. Ogranicenja istrazivanja

Kod provedenog istrazivanja postojala su odredena ograni¢enja. Prvo ogranicenje je
relativno mali uzorak ispitanika, njih 318 zbog Cega se ne mogu donijeti zakljucci za cijelu
Republiku Hrvatsku. Drugo ogranicenje je vezano za zupaniju u kojoj su ispitanici zaposleni.
Ne postoje ispitanici iz Licko-senjske zupanije, Zadarske te Dubrovacko-neretvanske. Trece
ograni¢enje je vremensko razdoblje u kojem je anketa bila aktivna, a to je samo mjesec dana
(15.3.2022-15.4.2022.). Postoji mogucnost kako bi, da je anketa bila duZze vremensko
razdoblje aktivna, broj ispitanika bio znatno veéi, te bi se mogli donijeti detaljniji zakljucci.
Cetvrto ograniGenje je §to je anketa bila dostupna samo online putem (Facebook, Instagram,
Whatsapp i Viber).

Bez obzira na ogranicenja u provedenom istrazivanju, uspjelo se do¢i do odredenih spoznaja
kada je u pitanju integrirana marketinska komunikacije i interni marketing, te se sve tri
hipoteze prihvacaju. Ovo istrazivanje moze posluziti za neka daljnja i opseznija istraZivanja

na temu uloga integrirane marketinske komunikacije u internom marketingu.
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6. ZAKLJUCAK

U danas$njem svijetu nemoguce je ne komunicirati, jer komunikacija povezuje ljude.
Isto tako, kako u privatnom Zivotu, komunikacija je bitna i u poslovnom svijetu. Korporacije
komuniciraju sa svojim zaposlenicima, ali i s korisnicima tj. potroSacima. Zato je bitna
integrirana marketins$ka komunikacija, ali i interni marketing.
U danasnje vrijeme korporacije bi trebale teziti tome da budu aktivne na marketinSkom
trziStu, te da svoje proizvode ili usluge oglasavaju u $to ve¢oj mjeri. Integrirana marketinska
komunikacija pomaze korporacijama da promoviraju i oglasavaju svoje proizvode, te $to bolje
dopru do potencijalnih kupaca. Ona se koristi raznim oblicima komunikacije da bi
maksimalno komunicirala s potencijalnim potrosa¢ima. Neki od nacina komuniciranja s
potroSacima su oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, izravna marketinska
komunikacija, odnosi s javno$cu, publicitet, te vanjsko oglasavanje. Kako se razvija
tehnologija iz dana u dan te jaca sama uloga integrirane marketinske komunikacije u
poslovnom svijetu, poruke koje korporacije zele poslati svojim potrosac¢ima bit ¢e dostupnije
vecem broj korisnika, te ¢e na taj nacin korporacije ojacati svoju poziciju na trzistu kroz razne
aktivnosti. Poslove integrirane marketinske komunikacije mogu obavljati same korporacije,
ali najbolje je takve poslove ostaviti stru¢njacima, kako bi ta komunikacija s potrosa¢ima bila
uspjesna, te kako bi uspjeh korporacije bio zagarantiran.
S druge strane, interni marketing predstavlja komuniciranje Kkorporacije sa samim
zaposlenicima. U danaSnje vrijeme zaposlenici imaju sve veéa ocekivanja od svojih
nadredenih 1 samih korporacija, a interni marketing je zamisljen tako da zaposlenike smatra
internim potro$a¢ima, a radne zadatke internim proizvodima. Kako bi korporacija postigla
konkurentsku prednost, mora se okrenuti prema svojim zaposlenicima i zadovoljenju njihovih
potreba na njihovom radnom mjestu. Interni marketing predstavlja sinonim za upravljanje
ljudskim resursima. Pomoc¢u internog marketinga, pokuSava se izgraditi kultura i
korporacijska marka same korporacije, a to je posao menadZera. Na menadZerima je da
zaposlenicima osiguravaju i omogucuju sve ono §to ¢e pospjesiti njihov rad, te ih potaknuti i
dati im motivacije da Sto kvalitetnije obavljaju svoj posao. Menadzeri moraju biti upoznati s
radnim okruzenjem i svim svojim zaposlenicima, te njihovim potrebama kako bi obavljali
svoje poslove bez odredenih problema, te bili zadovoljni i motivirani za rad. Kada se interni
marketing u korporacijama provodi na dobar nacin, on se ne potvrduje samo unutar

korporacije na internom trzistu, ve¢ i na eksternom trzistu tj. kod susreta korisnika i usluge.
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Zaposlenici prema kojima se korporacije odnose kao prema kupcima shvacaju samu vaznost
predanosti poslu kojeg obavljaju i svim radnim zadacima kojima se pospjeSuje kvaliteta
usluge koja se na kraju predstavlja korisnicima. Na kraju, moze se zakljuciti kako primjena
internog marketinga u korporacijama ima mnoge prednosti kao §to su povecanje prodaje,
izgradnja i osnazivanje korporacijske marke, veci broj korisnika, veca lojalnost tih korisnika,

te isto tako i korporacijska kultura.
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PRILOG - ANKETNI UPITNIK

Postovani,
ovaj anketni upitnik provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na odjelu Poslovne ekonomije
na SveuciliStu Sjever, na temu ,,Uloga integrirane marketin§Ske komunikacije u internom

marketingu.* Anketa je anonimna, a rezultati ¢e se koristiti samo u znanstvenu svrhu.

1. Spol
a) musko

b) Zensko

2. Dobna skupina
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55

e) 561 vise godina

3. Stru¢na sprema
a) osnovna stru¢na sprema
b) srednja stru¢na sprema
c) sveucili$ni prvostupnik
d) magistar struke
e) doktor znanosti
f) sveucili$ni specijalist
g) strucni pristupnik
h) struéni prvostupnik
i) strucni specijalist
J) zavrSen dvogodi$nji sustav prije bolonje

k) magistar znanosti prema starom predbolonjskom sustavu

4. Trenutacni radni status
a) student/ica
b) stru¢no osposobljavanje
c) zaposlen/a

d) nezaposlen/a
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e) umirovljen/a

5. Vrsta djelatnosti
a) poljoprivreda i Sumarstvo
b) preradivacka industrija
C) opskrba elektricnom energijom i plinom
d) opskrba vodom
e) gradevinarstvo
f) trgovina na veliko i malo
g) prijevoz i skladiStenje
h) djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane
i) informacije i komunikacije
j) financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja
k) poslovanje nekretninama
I) struéne, znanstvene i tehnicke djelatnosti
m) administrativne i pomoc¢ne usluzne djelatnosti
n) javna uprava i obrana
0) obrazovanje
p) djelatnosti zdravstvene zastite i socijalne skrbi
g) umjetnost, zabava i rekreacija
r) ostale usluzne djelatnosti

S) nisam zaposlen/a

6. Veli¢ina poduzeca u kojoj sam zaposlen/a:
a) mikro poduzece (manje od 10 zaposlenih)
b) malo poduzece (manje od 50 zaposlenih)
c) srednje poduzece (manje od 250 zaposlenih)
d) veliko poduzece (250 i viSe zaposlenika)

e) nisam zaposlen/a

7. Poslovna organizacija u kojoj sam zaposlen/a nalazi se u:
a) Zagrebacka zupanija
b) Krapinsko-zagorska zupanija
c) Sisa¢ko-moslavacka Zupanija
d) Karlovacka zupanija

e) Varazdinska zZupanija



f) Koprivnicko-krizevacka zupanija
g) Bjelovarsko-bilogorska zupanija
h) Primorsko-goranska zupanija

i) Licko-senjska Zupanija

j) Viroviti¢ko-podravska zupanija
k) Pozesko-slavonska Zupanija

I) Brodsko-posavska zupanija

m) Zadarska Zupanija

n) Osjecko-baranjska Zupanija

0) Sibensko-kninska Zupanija

p) Vukovarsko-srijemska zupanija
q) Splitko-dalmatinska zZupanija

r) Istarska Zupanija

S) Dubrovacko-neretvanska Zupanija
t) Medimurska zupanija

u) Grad Zagreb

V) nisam zaposlen/a

8. Mjesec¢na primanja (u kunama)
a) do 3.000
b) 3.001-6.000
c) 6.001-9.000
d) 9.001-12.000
e) 12.001-15.000
f) 15.001 i vise

9. Koliko bitnim smatrate meduljudske odnose u poduzecu za uspjesnost poduzeca?
1. uopce mi nije bitno
2. nije mi bitno
3. neodlucan/na sam
4. bitno mi je
5. jako mi je bitno

10. Koliko bitnim smatrate radno okruZenje u poduzecu za uspjeSnost poduzeca?
1. uopce mi nije bitno

2. nije mi bitno



3.
4.
5.

11. Koliko bitnim smatrate odrzavanje edukacija zaposlenika za uspjesnost poduzeca?
1.

neodluc¢an/na sam
bitno mi je

jako mi je bitno

uopc¢e mi nije bitno

nije mi bitno

2
3. neodlucan/na sam
4.
5

. jako mi je bitno

bitno mi je

12. Postoje li edukacije u Vasem poduzecéu?
a) da
b) ne

c) nisam zaposlen/a

13. Jeste li zadovoljni svojim poslom?
a) da
b) ne

C) nisam zaposlen/a

14. Jeste li u svom poslu imali priliku raditi ono u ¢emu smatrate da ste najbolji?

a) da
b) ne

C) nisam zaposlen/a

15. Kada nesto odradite dobro u svom poduzecu, dobivate li pohvalu?

a) da
b) ponekad

C) ne

d) nisam zposlen/a

16. Smatram da motivacija zaposlenika dovodi do produktivnosti zaposlenika, te samim time i

do uspjesnosti poduzeca?

1.
2.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se
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3. neodlu¢an/na sam
4. slazem se

5. u potpunosti se slazem

17. Kupujete li vise proizvoda preko interneta ili osobno u trgovinama?
a) internet

b) trgovina

18. Koji od navedenih nac¢ina Vas najvise potice da kupite odredeni proizvod?
a) uzorci
b) kuponi
C) premije
d) popusti
e) nagradne igre

f) promocijski materijali na mjestu prodaje

19. Promoviranje ima veliki utjecaj na moj odabir proizvoda.
6. u potpunosti se ne slazem
7. neslazem se
8. neodlucan/na sam
9. slazem se

10. u potpunosti se slazem

20. Na koji nacin doznajete informacije o novim proizvodima?
a) preporuka prijatelja/influencera
b) drustevene mreze
) sluzbene internetske stranice
d TV
e) radio
f) tiskovine
g) plakati
h) e-mail

21. Preferiram kupnju u vrijeme odrZavanja akcija.
1. u potpunosti se ne slazem

2. neslazem se
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3.
4.
5.

neodluc¢an/na sam
slazem se

u potpunosti se slazem

22. Kada ulazim u trgovinu primjeéujem je li me djelatnik/ca pozdravio/la.

1.

2
3
4.
5

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
neodlucan/na sam

slazem se

u potpunosti se slazem

23. Kultura djelatnika/ce ovisi o tome hocu li kupiti odredeni proizvod.

6.
7.
8.
9.

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
neodluc¢an/na sam

slazem se

10. u potpunosti se slazem

24. Veliku pozornost pridajem urednosti izgleda djelatnika/ce.

1.

2
3
4.
5

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
neodluc¢an/na sam
slazem se

u potpunosti se slazem

25. Ako djelatnik/ca dobro predstavi odredeni proizvod veca je vjerojatnost da ¢u kupiti taj

proizvod.

1.

2
3
4.
5

u potpunosti se ne slazem
ne slazem se
neodlucan/na sam

slazem se

u potpunosti se slazem

26. Brzina usluge djelatnika/ce od izuzetne mi je vaznosti.

1.
2.

u potpunosti se ne slazem

ne slazem se
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3. neodlu¢an/na sam
4. slazem se

5. u potpunosti se slazem

27. Kada djelatnik/ca od samog ulaska u trgovinu prati svaki Vas korak, stvara li Vam to
neugodu?

1. upotpunosti se ne slazem

2. ne slazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

28. Program nagradivanja vjernosti kupaca potice moju kupnju kod odredenih proizvodaca.

1. u potpunosti se ne slazem
2. ne slazem se

3. neodlu¢an/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

29. Poduzece koje dobro posluje redovito prikuplja informacije o potrebama svojih
zaposlenika i kupaca.

1. upotpunosti se ne slazem

2. neslazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

30. Poduzece koje dobro posluje mjeri zadovoljstvo svojih zaposlenika i kupaca.

1. u potpunosti se ne slazem

2. ne slazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

31. Poduzece koje dobro posluje emocionalno se odnosi prema radnoj okolini.
1. u potpunosti se ne slazem

2. ne slazem se

95



3. neodlu¢an/na sam
4. slazem se

5. u potpunosti se slazem

32. Mogu¢énost napredovanja smatram bitnim faktorom.

1. u potpunosti se ne slazem

2. neslazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

33. Fleksibilno radno vrijeme smatram bitnim faktorom.

1. u potpunosti se ne slazem

2. ne slazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem

34. Visina place predstavlja mi glavni motivirajuci faktor.
1. u potpunosti se ne slazem
2. ne slazem se
3. neodlucan/na sam
4. slaZzem se

5. u potpunosti se slazem

35. Komunikacija zaposlenika 1 vodecih ljudi od velike je vaznosti za poduzece.

1. upotpunosti se ne slazem

2. ne slazem se

3. neodlucan/na sam
4. slazem se
5

u potpunosti se slazem
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Sjever

SVEUCILIZTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih
radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih
izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti
pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se
plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno
navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Lea Sokac pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno3¢u, izjavljujem
da sam iskljuCiva autorica diplomskog rada pod naslovom Uloga integrirane marketinske
komunikacije u internom marketingu te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nain (bez
pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
Lea Soka¢

;/:’—; lf‘é\ O‘}(C—’)\

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske radove
sveu¢ilidta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilisne knjiznice u sastavu
sveutiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i
sveuciliSne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se realiziraju kroz
umjetnitka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na¢in.

Ja, _Lea Sokaé  neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom diplomskog rada pod

naslovom _Uloga integrirane marketinske komunikacije u internom marketingu _¢ija sam autorica.

Student/ica:
Lea Soka¢

/(Déc( ; //C’C',

(vlastoruéni potpis)
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