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Sazetak

Korporativna komunikacija temelj je svake tvrtke koja misli ozbiljno poslovati i stvarati
kvalitetne odnose. Kako bi se doslo do spomenutog cilja potrebno je planirati i razviti sve oblike
komunikacije koje jedna tvrtka moze kreirati. Uz ovakav plan sastavni dio te komunikacije je
vizualna komunikacija koja se sa svojim izgledom i logom predstavlja javnostima i putem
spomenutog stvara kontakte i dogovara poslovanje. Kako jedna fotografija govori kao tisu¢u
rijeci tako se tome mora i posvetiti. Danasnji korisnici vrlo su probirljivi 1 o¢ekuju vise nego
itko, a da im se u tome zadovolje i njihove potrebe. Da bi se svemu tome moglo konkurirati
potreban je veliki angazman u svim oblicima, a tako i u vizualnoj komunikaciji. Na spomenuti
nacin posluje 1 Erste banka koja je vrlo ozbiljan konkurent na trzistu i vodi ra¢una o svim
potrebnim komunikacijskim kanalima. U ovom radu provedeno je istrazivanje pod temom
,Korporativno vizualno komuniciranje s javnos¢u na primjeru Erste banke* na uzorku od 205
dobrovoljnih ispitanica i ispitanika koji su dobiveni distribuiranjem upitnika putem web
stranice. Postavljene su hipoteze o web stranici, o vizualnoj komunikaciji, korisnosti i koliziji,
te su sve tri hipoteze ujedno i potvrdene. Sve to ukazuje na to da Erste banka posluje na zavidnoj

razini, te da su korisnici i posjetitelji zadovoljni u odnosu na vizualnu i drugu komunikaciju.

Kljuéne rije¢i: vizualna, korporativna, komunikacija, logo, imidz.

Keywords : visual, corporate, communication, logo, image.



Abstrakt

Corporate communication is the foundation of any company that thinks of doing
business seriously and creating quality relationships. In order to reach the mentioned goal, it is
necessary to plan and develop all forms of communication that a company can create. With
such a plan, an integral part of that communication is visual communication, which with its
appearance and logo is presented to the public and through the aforementioned creates contacts
and arranges business. As one photograph speaks like a thousand words, so one must dedicate
oneself to it. Today's users are very picky and expect more than anyone, without having their
needs met. In order to be able to compete with all this, a great deal of engagement is needed in
all its forms, as well as in visual communication. Erste Bank, which is a very serious competitor
in the market and takes care of all necessary communication channels, also operates in the
mentioned manner. In this paper, a research was conducted on the topic "Corporate visual
communication with the public on the example of Erste Bank™” on a sample of 205 voluntary
respondents who were obtained by distributing the questionnaire via the website. Hypotheses
about the website, visual communication, usefulness and collision were set, and all three
hypotheses were confirmed at the same time. All this indicates that Erste Bank operates at an
enviable level, and that customers and visitors are satisfied in terms of visual and other

communication.

Keywords: visual, corporate, communication, logo, image.



SADRZAJ

Table of Contents

SAZEEAK . .....vvovee e eeeeeeeseeees e s eseeeeseeeseses e es e e ee s ee st ee s st et e et ee st er et s st e e
AADSTEAKL. ...ttt Rt E et et e
LG LY 5 TP PR 1
Y = 1Y/ (O I 1 PP PROTRPR 2
2.1, ZN8K bRt R bbb et b r et 2
2.2, SHMDOL .t 3
2.3. Implementacija SIMDOIA ..o e 4
3. KORPORATIVNO KOMUNICIRANUJIE .....ooiiiiiiieiieeeee et 5
3.1, KOMUNIKBCII . vevevetieiietieiiei ekttt sttt b bbbttt e et e bbb et e e e e e e e 5
3.2. Odnosi s javnos$éu i KomuniKacija..........cccocooviiiiiiiiiii 6
3.3. KOmMuUuNiCIranje KOMPANIE ......coververtiriiiiieiieeeiesie ettt sre bbb 6
3.4. Korporativii 0dnoSi S JAVIIOSCU ..........uuuuuiurieiiitiririririeerisesesaseeaeessseseseseseeesnnesenerenneeennanes 7
3.5. KOrporativii T0ENTIEET .......cveeiieieiii st 8
3.6. KOrpOrativid IIMEAZ ..........uvuuerureiiriresitesieiteseseeaeasesaeasaessasasasssesesesesssesesesssssesasnnnsnsnnnsnnnnnnns 9
3.7. KOrporativna FEPULACIHTA ... ..veveverveeererierieiieiest ettt 10
3.8 BIBNA. .ttt bRttt b n e 11
3.9. VizUAINE tENNIKE ..o 11
300, L0000 etttk b ettt h bt b e a et e be e e b e e Re e enne e nneeanreearee s 13
4. VIZUALNO KOMUNICIRANUJIE .....ooiiiiiiii ettt 14
4.1. Vizualno komuniciranje Erste BanKe .........cccceoeiiriniiiiiiicceeee e 14
4.2, OO0 ettt b bR bt b et b e nne s 15




4.2.2. LOQOTIPOVI ESB GIUDE. ....eieeeeee ettt e e et e e e e e e e e e e e e ee e e e e e aannnes 15

4.3, PSS .ttt b e Rt bt e b et bt e ehe e e b e e eh e e e be e nareabeenree s 15
e = | 1 1= =PRSS PPR PSSR 16
4.5. KOFISNE INTOIMACIIE .. e vvereeereesteeieeiie st ettt sttt ettt te et e s sbeeneesreesbeenbesneenreas 16
A S © 11 = o PRSPPI 16
4.7. Analiza vizualne KOMUNIKACIIE. .. ...civerirrierieeieiiesiee e eiesieesieeee e steeaesressreeeesneeseeas 16
5. PRETHODNO ISTRAZIVANJIE ......oooiuiieieiieeeeeeeeeeeseeseeeees e essss s sese s snnenes 17
5.1. Analiza vizualnog identiteta Erste banke na face booK-U.........cccccevevinreniieninnenn, 17
5.2. Facebook Erste Danke 2021 ........ccooiiiiinieieieie et 18
6. ISTRAZIVANIE .....oooouitmiiriirsississ s ssssssesss sttt ss sttt ettt 19
6.1. Predmet iStraZivanja ............cccoovuiiiiiin i 19
6.2. SVrha iStraZivanja...........cccooiiiiiiiie i 19
6.3. Ciljevi iStraZivanja............c.cccoviiiiiiiiiiie it 19
6.4. IstrazZivaCka Pitanja............cccccoiiiiiiiiiiiii e 19
TSI [ 01O (=4 OO SPR 20
6.6. Metodologija iSTrAZIVANTA .......oooovvvieiiiiiiiiiiiii ettt ettt ettt et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeereeeeeees 20
7. REZULTATI ISTRAZIVANJTA ..o e e eee e een e, 21
7.1, REZUITALE PIIMIENE ...oveeieeiiesieecie e siee e e ste et este e e e sreesteeneesseeteeneesseeseeeneesseenseens 21
7.2. ZaKIJUuCAK FAZIMALIAN] ......oooovviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 31
8. ZAKLJIUCAK .....ccoooovmiveiiiieieeie ettt 32
9. SLIKE, TABLICE | GRAFIKONI ... .oiiiiiii e 33
SO 7A@ ] TSP 34
I 1 7 SRS 35

12, ZIVOTOPIS ... oot e e e e et et e e e e et e e e e e s et et et e e s e s et e e e ee et et e e e s erer e 43







1. UvVvOD

Komuniciranje s javnoS¢u svake tvrtke ima veliku ulogu u poslovanju jer se odnos
prema klijentima i svim ostalima reflektira na poslovanje, te i na dozZivljavanje imidza prema
svima Kkoji su za tu istu tvrtku vezani posredno ili neposredno. Vrlo je bitna interna i eksterna
komunikacija jer svaka ima svoju ulogu i utjece na tvrtku. Briga o internoj komunikaciji ima
utjecaja na zaposlenike koji dalje prenose svoj dozivljaj na sve one koji su zaposleni i na sve
one koji nisu u istoj tvrtci. Drugim rijeCima zaposlenici itekako mogu biti odredena reklama za
tvrtku. Uz internu komunikaciju vrlo je bitna i eksterna komunikacija jer se kvalitetnom i
profesionalnom komunikacijom prema razli¢itim javnostima prikazuje uistinu kakva je tvrtka i
kako posluje. Svojim poslovanjem ukazuje na svoj identitet i imidz, te ostavlja odredeni dojam
na sve s kojima posluje. Svaki kontakt s potencijalnim javnostima i ve¢ postoje¢im tvrtka
ukazuje na to koliko je poslovno ozbiljna i koliko drzi do sebe, svoje reputacije, svojeg brenda
i svih stvari koje uz to idu. Jedan od prvih kontakata tvrtke, u ovom slucaju Erste banke, je web
stranica, sadrzaj i logo koji je okrenut prema svim javnostima koje imaju kontakt s bankom. U
ovom ¢e se radu izmedu ve¢ navedenog baviti web stranicom, kako ta stranica komunicira
prema svojim javnostima, kako banka posluje, kako njezin logo izgleda, kako u globalu Erste
banka komunicira putem vizualnih elemenata prema javnostima. Prije nego se analiziraju svi
spomenuti elementi bit ¢e govora o tome §to su logo, imidz, brend, vizualne tehnike i sve §to je
vezano za taj dio. Kako bi se razumjelo sve kao cjelina bit ¢e rastumacen svaki spomenuti dio.
Nakon toga analizirat ¢e se web stranica banke, te i proéi svaki element koji ¢ini vizualni dio.
Kako se s vremena na vrijeme rade odredena istraZivanja tako ¢e se pro¢i kroz ona koja su ve¢
provedena, a ticu se Erste banke, te i vidjeti kako je Sto bilo ranije, a kako je sada. Taj dio
konkretno je vezan za druStvene mreze i vizualni izgled. Da bi se doSlo do informacija i
podataka potrebno je provesti istraZivanje koje moZe puno toga pruziti za daljnje poslovanje
tvrtke, a u ovom slucaju Erste banke. Kako je istrazivanje vrlo bitan element u poslovanju tako
¢e 1 u sklopu ovog rada biti provedeno istraZzivanje. Na kraju rada bit ¢e prikazano istrazivanje
koje ¢e se provesti na internetu putem upitnika s osamnaest pitanja na uzorku od 205
dobrovoljnih ispitanika oba spola. Tema istrazivanja bit ¢e ,Korporativno vizualno
komuniciranje s javnoS¢u na primjeru Erste banke* koje ¢e nakon analize sadrzaja web stranice,
loga i drugih elemenata ukazati na to kako banka vizualno komunicira sa svojim javnostima, te
¢e tako biti istaknute sve dobre stvari 1 one koje se daju joS§ unaprijediti. Istrazivanjem c¢e se

do¢i do mnogih odgovora koji su vezani za vizualno komuniciranje Erste banke.



2. SEMIOTIKA

Semiotika se u ljudskoj povijesti pocela primjenjivati vrlo rano budu¢i da su ljudi prvo
poceli znakovno komunicirati, a tek kasnije dolazi do razvoja jezika kao takvog. Svi simboli i
znakovi koji su koristeni u komunikaciji 1 sporazumijevanju bili su sastavni dio tadasnjeg
Covjekovog zivljenja. Od tih pocetaka pa sve do danas koriste se razni znakovi i simboli koji
bez obzira na razvoj druStva imaju svoju primjenu u svim segmentima ¢ovjekovog zivota, samo
danas na sofisticiraniji i prilagodljiv na¢in s obzirom na potrebe. Semiotika se uvukla u ljudsko
drustvo i prilagodava se od samih pocetaka pa sve do danas. Bez obzira koliko drustvo

napreduje uvijek ce biti potrebe za semiotikom.

Rijec ,,semiotika“ ima grcki korijen, sheme, kao u semiotikos, onaj koji tumaci znakove.
Semiotika kao disciplina nije nista drugo doli tumacenje znakova ili prouc¢avanje na¢ina na koji

funkcioniraju znakovni sustavi.

Kako su se razvijali znakovi tako su se razvijali 1 znakovni sustavi §to je s istrazivanjem
1 proucavanjem krenulo tek u moderno vrijeme. Bitno je da se razaznaje razlika izmedu
konvencionalnih i prirodnih znakova. Konvencionalni znakovi su znakovi koji se koriste samo

u komunikacijske svrhe, dok su prirodni znakovi, znakovi Koji se susrecu u prirodi.

Semiotika (prema gr¢. onueiwtizog: Koji  motri  znakove), u modernom smislu,
disciplina temeljena na filozofiji, logici 1 spoznajnoj teoriji koja proucava znakovne sustave
op¢enito. Termin je u tom smislu pocéeo rabiti Ch. S. Peirce. Bliska je — semiologiji, ali Peirce
svoju teoriju znakovnih sustava tumaci razli¢ito od F. de Saussurea. Semiotika proucava
raznorodne znakovne sustave kao i narav znakova. Zbog teorijskog i opcenitoga pristupa
znakovnim sustavima, postala je sastavnim dijelom mnogih znanstvena disciplina, posebice
antropologije, sociologije, prou¢avanja medija i dr. 2

2.1. Znak

Znakovi se koriste u svakodnevnom zivotu i ukazuju na odredene stvari, bica ili pojave.
Prema ovome najbliZe su prometni znakovi koji ukazuju vozac¢ima na to §to ih tijekom njihovog

putovanja ili prolaska mogu ocekivati.

! Cobley Paul, Jansz Litza, Semiotika za pocetnike, Zagreb: Jesenski i Turk, 2006, str. 4.
2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, Semiotika, 2020. Pristupljeno
19. 1. 2021., http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=55345.


https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=55344

Bez obzira koliko je drustvo napredovalo i koliko se razvilo bez znakova se jednostavno
ne moze jer ponekad znakovi objasnjavaju i ukazuju na odredene stvari $to se rije¢ima ukratko
ne bi moglo objasniti i ne bi bilo mjesta za to. U svakom slu¢aju u nekim se situacijama ne bi
moglo niti tako brzo reagirati jer bi se moralo stati 1 procitati Sto se zeli re¢i. Uz to postoji i
bojaznost da jo$ uvijek ima ljudi koji su nepismeni ili slabo ¢itaju, te da bi im trebalo dosta
vremena kako bi razumjeli $to im se zeli poruciti. Tako se jednim znakom moze puno vise
postici.

Tako je izreka: ,,Slika je kao tisucu rijeci* vrlo jasno prezentirana snaga jedne slike,
znaka ili simbola.

Uz klasi¢ne i svakodnevne znakove postoje i skriveni znakovi koji se diskretno koriste
u odredenim udruzenjima, a $to se koristi u razli¢ite svrhe. Ti skriveni znakovi obi¢no imaju
odredenu negativnu konotaciju ili se koriste tako da se ljudima pokuSaju usidriti u podsvijest.
Tako se namece odredeno misljenje, stav, potreba ili nesto drugo, a da ponekad neki toga nisu
niti svjesni. U tom se smjeru Koriste skriveni znakovi koje prepoznaju jedino pripadnici takvih
skupina ili ponekad to primijete i oni koji nisu pripadnici istih.

Skriveni znakovi takoder su jedan vrlo dobar nain raspoznavanja medu tajnim
druStvima 1 interesnim skupinama. lako se na prvi pogled doimaju lako uoc¢ljivim, to zapravo i
nije slucaj: vecina ih smatra slu¢ajnima ili namjernom provokacijom osoba Zeljnih medijske
pozornosti.

Pri spomenutom koriStenju skrivenih znakova dolazi se do subliminalnih poruka koje
se koriste u ukazane svrhe kroz neznatno, namjerno, slabo vidljivo ili nevidljivo slanje poruka

koje se naj¢esce Salju kroz vizualne nacine.
2.2. Simbol

Simboli su se koristili od kada je druStva pa sve do danasnjih dana, a koristit ¢e se i u
buducnosti. Oni mogu zamijeniti nepotrebna objasnjavanja i u trenu dati do znanja $to se njime

zeli poruditi.

Inace, da krenemo od samih osnova, simbol je po definiciji objekt koji prezentira ili stoji
iza ideje, slike, vjerovanja, akcije ili materije. Osim vizualne forme, simbole mozemo prikazati

i rijeima, zvukovima i gestama. Idemo li u $irinu, ¢ak i brojeve i osobna imena ljudi moZemo

3 Martinovi¢ Ratko, Subliminalne poruke, Zagreb: Teledisk, 2014, str. 377.



smatrati simbolima. Rije¢ synbolon oznacava ,,zajedno* (syn) i bacanje/lansiranje/plasiranje

(bole) iz grekog jezika.!

Tako postoji veliki broj simbola kojega koriste razne vjerske organizacije, udruge,
tvrtke, sportski klubovi, razna udruzZenja i drugi, a $to se moze vidjeti i na slici koja prokazuje

veliki broj razliCitih simbola, (vidi sl. 1 strana 35).

Na ovaj nacin simbol ima Siru primjenu i koristi se u druStvu na svim razinama. Kao
takav simbol se koristi i na psiholoskom i komunikacijskom nivou, a pogotovo kada se radi o
privlacenju kupaca i utjecanju na njih. Simboli se koriste 1 u manipulativne svrhe kako bi se

postigao Zeljeni rezultat.

Tako Joseph Campbell smatra kako su svi simboli ostaci proslosti covjeCanstva na tri

razine: budnom stanju, u snovima i u potpunoj nesvijesti.

Simboli su najstariji komunikacijski na¢in medu ljudima koji su koristili kroz cijelu
ljudsku povijest, korist se 1 danas, a koristit ¢e se 1 u buduénosti. Ovo pokazuje kako odredene
stvari jednostavno ne ulaze u proces zastarijevanja, te i da se razvoj drustva ne oslanja samo na
tehnologiju. Tako su simboli prisutni u svim porama drustva i imaju odredenu simboliku i
znacenje za skupine, pojedince ili za cijeli narod, a §to ovisi o kojem se simbolu radi. Simboli

mogu biti ljudskog roda, jos i1 danas, te ¢e biti prisutni i u nadolaze¢em vremenu.

2.3. Implementacija simbola

Simboli su uvijek imali neko znacenje od Cega se nikada nije odustajalo. Poanta je
simbola da neSto oznacava i da na nesto ukazuje. Kako su se pojavili tako su se i ugnijezdili u
samom druStvu. Sve ide korak dalje i u proucavanju simbola navode se primjeri odredenih
gradova i spomenika koji su gradeni u odredenoj geometrijskoj simbolici povezanoj za
odredene skupine ili tajna drustva. To nije u potpunosti dokazano ve¢ moZe biti i masta
odredenih skupina. U svakom se krajoliku, gradevini ili mjestu moze vidjeti odredeni oblik.
Neki su napravljeni planski, a neki su stvoreni sticajem okolnosti. Tako se simboli mogu
prikazivati kroz razne stvari, primjere, crteZe, stripove, slike 1 drugo, a moZe ih se kreirati i u
oku promatraca. To bi znacilo da se odredene simbole moze vidjeti u raznim skulpturama,

fotografijama ili ¢ak u oblacima kada se na odredeni nacin sloZe.

4 1bid., str. 5.



3. KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

Komunikacija je sastavni dio cjelokupnog drustva od pojedinca pa sve do najvecih
kompanija koje su prisutne u drustvu. Bez komunikacije zivot je jednostavno nezamisliv bez

obzira o kojem se vidu komunikacije radi.

3.1. Komunikacija

Komunikacija je izmjena informacija dogovorenim sistemom znakova. To znaci da postoje
znakovi u obliku slova koji €ine rijeci, a oni se kombiniraju u recenice kako bi se poslala
odredena poruka. Uz slova i rije¢i postoje i drugi znakovi o kojima je bilo u prethodnom
poglavlju rijec. Kako bi se prenosila odredena poruka potrebna je komunikacija koja se koristi

od interpersonalne komunikacije pa sve do korporativne komunikacije.

Ako ljudi ne komuniciraju nedirnuta znacenja, §to onda komuniciraju? Komuniciraju
poruke, a one su potencijalno smislene i informativne, dakle, mogu dobiti znacenje. U tijeku
komunikacije ljudi razmjenjuju i oblikuju informacije. Doprinos svake osobe djeluje na

doprinos koji ¢e dati druga osoba.®

Tako svatko na svakoga utjece bez obzira je li to namjera ili nije. Svojim odnosom i
nac¢inom komuniciranja ostavlja se odredeni utjecaj koji moze imati razli¢ita zna¢enja i razlicite

poruke bez obzira na to radi li se o interpersonalnoj, masovnoj ili poslovnoj komunikaciji.

Dakle, komunikacija je, ocito, poSiljanje 1 primanje poruka, nekih sadrzaja. Za utjehu,

ni mnoge izrazito znanstvene definicije nisu puno sadrzajnije.®

Komunikacija je svaki odnosi medu ljudima u kojem jedni drugima prenose poruke,
informacije i sve ostalo. Ona se manifestira kroz verbalnu, neverbalnu i vizualnu koncepciju, a
Sto ovisi o Zelji 1 potrebi posiljatelja.

Kada se misli da nema komunikacije jer nitko niSta ne govori i tada je dosSlo do
komunikacije samo je ona bila neverbalna komunikacija u kojoj 1 Sutnja ima odredenu poruku

.....

glasovne poruke putem rijeci ve¢ Zelim da shvati moje ne slaganje kroz ovu tisinu koju Saljem*.

5 Reardon K. Kathleen, Gdje se misli susre¢u, Zagreb: Alinea, 1998, sre. 15.
6 Leinert Novosel Smiljana, Komunikacijski kompas, Zagreb: Plejada, 2015, str. 15.



Ovakav nacin stava 1 miSljenja je isto komuniciranje 1 ponekad ima veci utjecaj nego verbalna

komunikacija.

3.2. Odnosi s javnoscéu i komunikacija

Komunikacija je prisutna u svim segmentima drustva, a tako je i prisutna u odnosima
s javnoscu. U stvari, ne bi niti bilo moguce stvarati odredeni odnos s bilo kime, ukoliko se ne
bi komuniciralo. Neminovna je komunikacija jer se za stvaranje odredenog odnosa s odredenom

javnosti jednostavno mora komunicirati.

Odnosi s javnosc¢u koriste razlicite oblike, medije 1 naCine komuniciranja s obzirom
na javnost kojoj se obra¢a. U komunikaciji je najvaznija poruka, a zatim kanal kojim se

odredena poruka zeli poslati.”

Odnosi s javnosc¢u su sastavni dio korporativnih komunikacija Sto se dijeli na
internu 1 eksternu komunikaciju, tj. interne i1 eksterne odnose s javnoS¢u. Sve ovisi kako je

korporativna komunikacija organizirana i gdje je u tvrtci smjestena.

Tako (Brum, 2010) definira odnose s javnos$¢u na nacin da kaze kako su:
,,Odnosi s javnoscu funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose

izmedu organizacije i onih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh*.®

Shema odnosa s javnos$¢u u odredenim bankama prikazuje kako se odnosi s javno$éu
dijele 1 od kojih se segmenata sastoje. U ovom prikazu odnosi s javnos¢u dijele se dalje na
internu i eksternu komunikaciju, eksterna komunikacija dalje se dijeli na davanje informacija i

odnose s medijima (vidi sl. 2 str. 35).

3.3. Komuniciranje kompanije

Korporativna komunikacija temelj je svake tvrtke koja posluje profesionalno buducéi da
se bez nje ne moze apsolutno nista napraviti. Tvrtke koje drze do sebe i do svog poslovanja
dobro su svjesne §to se sve moze uciniti kada se provodi kvalitetna i profesionalna korporativna
komunikacija bila ona prema eksternim javnostima ili prema internim javnostima. Jednostavno

jedno bez drugog nije izvedivo.

7 Spitzer Boris, Profesija odnosa s javnoSéu — percepcija medu hrvatskim gradanima, Zagreb: Fakultet politickih
znanosti Sveucilista u Zagrebu, Zbornik Poslijediplomskog studija ,,Odnosi s javnoséu®, 2020, str: 38.
8 Broom Glen M., U¢inkoviti odnosi s javno§éu, Zagreh: Mate d.o.o., 2010, str. 3.



Pojam korporativno komuniciranje je sinonim za komunikacijske aktivnosti jednog
poduzecéa: maloga, srednjega i velikoga, pa ¢ak i obrta s obzirom na njihovu poduzetnicku

aktivnost.®

Znaci, sve Sto se komunicira unutar i izvan poslovnog subjekta moze se smatrati
korporativnom komunikacijom. Nacin i politiku korporativnog komuniciranja diktira i

propisuje sam poslovni subjekt, a sve je kreirano u smjeru ciljeva, vizije i misije poslovanja.

Korporativna komunikacija je funkcija koja prevenira probleme, dogadaje 1 krize. U tom
kontekstu treba shvatiti kao nadin promi$ljanja, odnosno koncept objedinjavanja svih
komunikacija. Na tome se i temelji veéina njezinih definicija, naglasavajuéi vaznost upravljanja

svime $to organizacija govori ili radi, jednoznaé¢no i dosljedno.*®

Cjelokupno poslovanje temelji se na korporativnoj komunikaciji buduéi da je

korporativna komunikacija temelj svakog poslovanja i obnasanja prema van i prema unutra.

Tako Bernstein korporativnu komunikaciju prikazuje kroz kota¢ gdje u sredinu stavlja
organizaciju koja je okruzena industrijom, a to zajedno sa zemljom podrijetla. Dalje se grana
na: korporativno oglaSavanje, stalni mediji, neosobna organizacijska prezentacija, proizvodi i
usluge, odnosi s medijima, prodajno mjesto i drugo. Spomenuto se grana prema vanjskom krugu
1 sve to spaja u jedno, sastavljen od slijede¢eg kao Sto je to: bransa, utjecajne grupe, lokalna

zajednica, interna javnost, op¢a javnost, kupci korisnici, financijske, vlada (regulator) i mediji.

Bernsteinov kota¢ korporativne komunikacije zorno prikazuje sve spomenute elemente

i nacin na koji sve zajedno funkcionira, (vidi sl.3 str. 35).

3.4. Korporativni odnosi s javnoséu

Korporativna komunikacija ima veliku ulogu 1 znac¢aj za samu organizaciju i krvotok
je svih komunikacijskih i poslovnih procesa. Tako se o njoj mora voditi rauna, te je provoditi
planski i stru¢no.

J Johnston i C Zawawi smatraju da se korporativni odnosi s javnoSéu bave cjelokupnim

imidZom 1 ugledom korporacije kao entiteta u svojoj okolini. Dalje navode kako se marketinski

® Tomi¢ Zoran, Odnosi s javnoséu: Teorija i praksa, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2016, str. 330.
10 Cori¢ Nino, Korporativna komunikacija, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2019, str. 14.



odnosi s javnoS¢u Cesto zanimaju za brend koje korporacije proizvode, a financijski odnosi s

javnoséu fokusirani su na financijske uéinke i ulagace.!

Na taj nacin se korporativni odnosi s javnoséu mogu odnositi na financije, marketing i

sve druge oblike komuniciranja u cilju ostvarivanja zadanih zadataka i povecanja prihoda.

Ponekad se korporativni odnosi s javno$¢u nazivaju i javnim poslovima buduéi da se u
aktivnosti ukljucuju sve kao Sto je to: koriStenje imena kompanije, upravljanje poslovnim
imidZom, formiranje partnerstva, upravljanjem informacijama, lobiranje, razna dogadanja,
upravljanje identitetom, upravljanje dijalogom, stvaranje pozitivnog ozraé¢ja i drugo. Kada se
sve uzme u obzir gotovo je vidljivo kako nema neke podjele izmedu korporativne komunikacije

i odnosa s javnosc¢u kao niti nekog velikog zajednickog slaganja.

Odnosi s javno$céu sve vise idu prema koriStenju naziva korporativho komuniciranje
zbog odredene negativne reputacije i imidza prouzrokovano zbog svih onih koji ne drze do

struke odnosa s javnoscu, ve¢ samo do ostvarenja svojih ciljeva.

Profesija odnosi s javno$cu Koristi se umijeCem govorenja i govorni$tva koje je njezin
sastavni dio 1 bez toga segmenta nezamislivo. Kada se zeli prenijeti neka poruka i to jo$ da ta
poruka bude prenesena na pravi nacin, veliku ulogu u tome ima govornik i njegovo umijecée

govorenja.?

Prema tome sve najviSe ovisi o pojedincima koji zastupaju sebe ili nekog drugog kako

¢e ih okolina i odredene javnosti doZivjeti i kakvo ¢e misljenje imati.

Drugi je razlog S§to su u nekim organizacijama odnosi s javnoS¢u dio korporativnih
komunikacija, budu¢i da u korporativno komuniciranje uz odnose s javnos¢u ulazi marketinska

i trzisSna komunikacija kao sastavni dio.

3.5. Korporativni identitet

Svaka tvrtka ima svoj identitet prema ¢emu je prepoznatljiva 1 prema ¢emu je javnosti
procjenjuju. Na temelju identiteta tvrtke se procjenjuju i odabiru za suradnju i poslovanje.
Identitet je neSto prema ¢emu se tvrtka prepoznaje, a Sto se veze za kvalitetu, profesionalnost 1

vjerodostojnost.

1 Tomi¢ Zoran, Odnosi s javnoséu: Teorija i praksa, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2016, str. 331.
12 Spitzer Boris, Profesija odnosa s javno$éu — percepcija medu hrvatskim gradanima, Zagreb: Fakultet
politickih znanosti SveuciliSta u Zagrebu, Zbornik Poslijediplomskog studija ,,Odnosi s javnoséu®, 2020, str: 37.
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Identitet (njem. Identitdt < kasnolat. identitas). Istovjetnost, potpuna jednakost; odnos
po kojem je netko ili nesto (npr. bice ili svojstvo) jednako samo sebi, tj. isto; skup znacajki koje

neku osobu (ili svojstvo) ¢ine onom koja jest ili onim $to jest.'®

Karakteristike koje posjeduje organizacija pretapaju se u identitet, tj. karakteristike koje
posjeduje ili razvija organizacija kreiraju jedan mozaik koji se naziva identitet. Nemaju samo
korporacije i organizacije identitet, ve¢ ga imaju i pojedinci koji ga stjecu i grade cijelog zivota.
Tako sve krece od pojedinca koji se zaposljava u odredenoj organizaciji, te zajedno sa svim

drugima kroz svoje poslovanje gradi identitet organizacije.

Prepoznatljivost je prema kojoj se korporacija odreduje i ulazi u trziSno natjecanje u
kojem se bori za svoju poziciju i odredenje. Stvaranje korporativnog identiteta dugorocan je
proces u kojem sudjeluje cjelokupna organizacija od prvog zaposlenika, pa sve do vrha
menadzmenta. U stvaranju identitet svi sudjeluju bez obzira je li to svjesno ili nesvjesno. Svojim
ponaSanjem, radom, rezultatima i aktivnostima ostavlja se trag na temelju kojeg se kao rezultat
kreira identitet. Jednom stvoren identitet vrlo se teSko mijenja ukoliko nije kvalitetan, ali se isto

tako moze nadogradivati pozitivnim i dobrim stvarima i aktivnostima.

Korporativni identitet, prema Dolphinu, holisticki je konstrukt, strateski u svojoj prirodi
koji prozima sve funkcije i aspekte organizacijskoga funkcioniranja. Njime organizacije
komuniciraju imidZ unutarnjim 1 vanjskim interesno utjecajnim skupinama, $to Cini temelj
korporativne reputacije, kao dugoro¢nijega pogleda na organizaciju, ¢ime zna¢ajno olakSavaju

svoje pozicioniranje i diferencijaciju.t*
3.6. Korporativni imidz

Imidz je slika kako drugi vide odredenu osobu ili organizaciju. To znaci da je
korporativni imidz slika kako se organizacija predstavlja prema javnostima i kako je te javnosti

vide.

Pojednostavljeno gledano imidz je mentalni, a identitet je fizi€ki pojam ili §to netko

misli 0 organizaciji i kako je netko vidi, odnosno prepoznaje.*®

8 Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krieza, Identitet, 2020. Pristupljeno
22. 1. 2021., http://lwww.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=26909.

14 Cori¢ Nino, Korporativna komunikacija, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2019, str. 177.

15 Tomi¢ Zoran, Odnosi s javnoscéu: Teorija i praksa, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2016., str. 341.



Kod stvaranja imidza mora se voditi racuna da se to ¢ini planski i da je to proces koji
traje. U stvaranju imidza moze se dogoditi da organizacija ima lo§ imidz jer ju tako javnosti
dozivljavaju bez obzira §to se trudi i daje stvarno sve od sebe kroz kvalitetne aktivnosti. Ovakav
se problem moze korigirati uz pomo¢ odnosa s javnos¢u i uz stvaranje novijeg ili potpuno
novog imidza. Moze se dijelove starog imidza koji su dobri nadograditi, a dijelovi koji su losi
samo maknuti. I u ovoj situaciji proces pozitivnog misljenja traje i potrebno je odredeno

vremensko razdoblje kako bi se sve napravilo i popravilo.

U drugom slucaju kada organizacija stvarno ima lo§ imidz zbog svojeg slabog i
nekvalitetnog poslovanja nastaje veliki problem. No, i veliki se problem moze rijesiti ukoliko
mu se pristupi na kvalitetan nacin. Pri velikom problemu organizacija da bi rijesila sve $to ju
koc¢i , mora jednostavno popraviti ili zamijeniti, mora se preokrenuti za 360 stupnjeva. Na taj
nacin moze se u cijelosti promijeniti politika 1 kvaliteta poslovanja Sto kasnije utjee pozitivno
na stvaranje imidZa. Ovaj proces je daleko teZi i duze traje ali se isplati ukoliko se Zeli napraviti

dobar posao i izgraditi kvalitetan i1 prepoznatljiv imidz.

Kada se u organizaciji radi na stvaranju novog imidZza ili korekciji starog imidza mora
se to¢no znati $to on predstavlja, Sto znaci i1 koja je razlika u odnosu na identitet. Korporativni
identitet je teZze mijenjati jer je to srZ i temelj tvrtke u odnosu na imidz koji se malo lakSe moze
mijenjati i kreirati. Najbolja je kombinacija kada je identitet kvalitetan i ima kvalitetne
karakteristike koje imidZz mora samo pratiti i u zajedni¢koj sinergiji ucvrstiti poziciju na trzistu.
To znaci da se na kvalitetnim temeljima u ovom slucaju se misli na identitet, moZze graditi 1
izgraditi kvalitetan imidz. Najbolja je kombinacija kada doista imidz svojim prikazom oslikava
pravo stanje organizacije 1 predstavlja sliku iza koje stoji kvalitetan identitet. Na taj se nacin
poslovanje organizacije samo ucvrScuje i sve ostalo se gradi na kvalitetnim temeljima S$to je u

cilju kod svakoga tko misli ozbiljno poslovati 1 opstati na trzistu.

3.7. Korporativna reputacija

Kada se o nekome govori s pozitivnim kontekstom i kvalitetom to znaci da ta osoba ili
organizacija imaju dobru reputaciju. PoStovani su i slove za kvalitetnog poslovnog partnera jer
njihova djela i aktivnosti govore samo sve najbolje. Korporativna reputacija stvara se tijekom
odredenog vremenskog razdoblja i na njoj se mora stalno raditi. Drugim rije¢ima nema

opustanja, ve¢ se o kvaliteti 1 na¢inu poslovanja mora stalno voditi racuna.
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Korporativna reputacija, kao neopipljiva imovina, ocigledno ¢ini strateSko
organizacijsku vrijednost. Istrazivanje provedeno u Australiji i Novom Zelandu ustanovilo je
da 96% rukovoditelja smatra reputaciju kljuénom komponentom njihova uspjeha, a polovica

njih smatra da upravljanje reputacijom u posljednje vrijeme postaje sve kompleksnije.®

Korporativna komunikacija moze se tumaciti na viSe nacina Sto ukazuje njezino
percipiranje kroz sljedece kao $to je to: korporativna komunikacija, korporativno upravljanje,
organizacijska znanost, marketing, ekonomija, strategija, sociologija, psihologija, financije i
racunovodstvo. Ono se sve moze pratiti kroz svoja obiljezja i utjecaje Sto je vidljivo u tablici

(vidi sl. 4, strana 35).

3.8. Brend

Svatko tko posluje pokusSava stvoriti brend kako bi ga se prema njemu prepoznavalo, te
kako bi se mogla dosti¢i odredena vrijednost i na kraju dobit za koju vi rade. Brendiranje je

proces koji se stvara od izlaska robe ili usluge pa sve dok ono traje.

Sama rije¢ brend (engl. Brand) potjece od skandinavske rijeci brandr, So znaci gorjeti,
a oznacavalo je zigosanje stoke u svrhu dokazivanja vlasnistva. U Engleskoj je 1266. donesen

zakon o obiljezavanju kruha (Bakers Marking Law) kako bi se znalo tko ga je napravio.'’

Kada neka marka, proizvod i usluga postanu odredeni brend oni na temelju toga $to jesu
garantiraju odredenu kvalitetu koja je vezana za spomenuto. Brend sa sobom nosi ne samo
zaradu, reputaciju, imidz ve¢ 1 obvezu odrZavanja kvalitete. Kada se jednom dode do visok
kvalitete potrebno ju je odrzavati i paziti. Budu¢i da je za stvaranje brenda potrebno vrijeme,
novac, trud, rad i disciplina vrlo ga je lako poljuljati ukoliko se poc¢ne zapostavljati kvaliteta i
profesionalnost. Kada se jednom postigne odredena kvaliteta tada je potrebna redovitost u

odrZavanju i profesionalnosti, te i pobiranju plodova.

3.9. Vizualne tehnike

Vizualne tehnike u odnosima s javnosc¢u jedne su od najucinkovitijih tehnika koje se

prenoSenja informacije stoga se i prema njima na taj nacin pristupa. Nije bez razloga receno

16 Corporate reputation management, NZ Business, Menagement, 30, (3), 2016., str. M6, prema Cori¢ Nino,
Korporativna komunikacija, Zagreb-Sarajevo: Synopsis, 2019., str. 204.
17 pavlek Zvonimir., Branding: kako izgraditi najbolju marku, Mep consul, zagreb, 2008., str. 89.
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kako jedna slika govori tisucu rijeci jer ta slika u trenu prenese situaciju koja se na njoj nalazi

mozak je najbrze registrira i preradi.

Uloga vizualne komunikacije u praksi odnosa s javnos¢u vrlo je vazna. Ljudsko oko
dobar je kanal komuniciranja. Prenosi poruke u na§ mozak zapanjuju¢om brzinom, ¢esto i tako

sofisticirano da primatelj nije svjestan da ih prima.®

U vizualne tehnike ubrajaju se sljedece tehnike kao Sto su to: objave za medije,

fotografije, video igre, logotip, pojavljivanje na televiziji, filmovi, displeji, karikature i romani.

Spomenute tehnike kombiniraju se s drugim tehnikama koje koriste odnosi s javnoscu,

a ujedno je i medusobna nadopuna.

Objave za medije koriste se u situacijama u kojima se Zeli dati informacija o nekim
budu¢im dogadajima, o proslim dogadajima, raznim aktivnostima i u onim manje popularnim

situacijama kada se prozove organizacija zbog nekog dogadaja koji nikome nije drag.

Fotografije se koriste kada se zeli pojacati dojam uz pisani tekst i kada se Zeli pribliziti
situacija o kojoj se govori ili o situaciji koja se planira. Osjecaji se lakSe potaknu kada se uz
odredenu situaciju ili dogadaj postavi i slika uz koju javnost dobije jasnu percepciju o cemu Se

radi.

Video igre najpopularnije su kod mlade populacije budu¢i da se djeca vole igrati, a vole
se 1s junacima videoigara poistovjecivati. Uz sve to organizacija plasira svoje igre, a ako su jo§
igre vezane za neki proizvod ili uslugu pojacavaju i interes za sve zajedno. Uz djecu u danaSnje
vrijeme igre igraju odrasli jer se kroz njih 1 na neki na€in moze zaraditi, a 1 kreirane su kroz

malo visi nivo u odnosu na djecu koja igraju svoje igre.

Logotip je ¢vrst vizualni znak koji svojom pojavom sve govori, a pogotovo kada se radi
o organizaciji koja iza sebe ima upecatljiv, poznat i kvalitetan proizvod i uslugu. Svojom

pojavom logotip jednostavno unutar sekunde isprica svoju pricu.
Pojavljivanje na televiziji jedna je od najjacih vizualnih tehnika jer u isto vrijeme program,
emisiju ili javljanje u Zivo moze pratiti najve¢i broj osoba i najveci broj razliitih javnosti.

Televizija je najjaci medij bez obzira na nove tehnologije 1 bit ¢e jos neko vrijeme.

18 Tomié, 2016., str. 1183.
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Filmovi se izraduju s ciljem prenosenja odredenih poruka koje se zele prenijeti Siroj
javnosti s razli¢itim ciljevima koji mogu biti ozbiljnog karaktera, zabavnog, dokumentarnog,

tuznog, politi€¢kog i drugog, a Sto ovisi o cilju narucitelja ili onoga tko film izraduje.

Displeji su moéna vizualna tehnika jer se nalaze na svim najprometnijim mjestima gdje
ima najvise ljudi. Kada se najmanje ¢ovjek nada nailazi na sugestije 1 prijedloge te je izloZen
svim razli¢itim stvarima koje se u tom trenutku prikazuju. Ponekad ovakve stvari utjecu na
podsvijest i u dosta situacija ¢ovjek niti nije svjestan sto je vidio. U drugom sluc¢aju moze se i
zastati kod nekog interesantnog prikaza koji moze na svjesnoj bazi biti zainteresira za dodatne

informacije.

Karikature i romani imaju svoju zabavnu ulogu kojoj mnogi pribjegavaju kako bi se
opustili od svakodnevice 1 kako bi se malo udaljili od stvarnosti. U odredenim karikaturama 1

romanima mogu se saznati mnoge informacije, a postoje i oni koji su samo za zabavu.

3.10. Logo

Logo je znak tvrtke koji predstavlja tvrtku svojim izgledom u kojem moze biti slika,
tekst, skica, obris, boja ili nesto drugo. To je odredeni znak koji svojim izgledom govori o
¢emu ili kome se radi. On je zastitni znak koji predstavlja kvalitetu, profesionalnost i odredeni
nivo na koji nacin se posluje. Logo je slika koja svojom pojavom ukazuje sve §to ide uz
odredeni proizvod ili uslugu.

Kada se razvija odredeni proizvod ili usluga najceSce se stavlja i odredeni logo koji
predstavlja tvrtku i kada ga se vidi zna se o ¢emu se radi. Do tog trenutka potreban je odredeni
put i potrebno je odredeno vremensko razdoblje kako bi se odredena marka i tvrtka razvili te
svojom kvalitetom 1 profesionalno$¢u zauzelo odredeno mjesto na trziStu. Onaj tko poznaje
odredeni proizvod 1 uslugu ¢im vidi logo odmah moze znati 1 re¢i o kakvoj se kvaliteti radi.
Tako tvrtka svoju kvalitetu, karakter, poStenje, profesionalnost i sve ostalo manifestira kroz
logo. Kada se on kreira pokuSava se u njega staviti sve Sto tvrtka je 1 sve $to radi, te kakvu ima

poslovnu politiku prema zaposlenicima i prema eksternim javnostima.

Logo je vrlo koristan i prakti¢an znak jer svojom pojavom ne treba, barem ne kada se
probije, puno objasnjavati o ¢emu se radi. Kada ga se vidi sve se zna. Druga je stvar kada se

radi o tvrtci koja se tek probija i koja mora pronaci svoje mjesto na trzistu.

Logo danas ima svaka tvrtka, udruga, sportski klub, bolnica, fakulteti, umjetnicke

organizacije 1 svi drugi kako bi bili prepoznatljivi na trzistu, (vidi sl. 5 str. 35).
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4. VIZUALNO KOMUNICIRANJE

Sjediste: Beé, Austrija

Utemeljitelj: Johann Baptist Weber

Utemeljeno: 1819.

Podruznice: Tiroler Sparkasse Bankaktiengesellschaft Innsbruck

Mati¢na organizacija: Erste grupa

Korisnicka sluzba: 0800 78 90

4.1. Vizualno komuniciranje Erste banke

Erste&Steiermérkische Bank d.d. pod tim imenom posluje od 1. kolovoza 2003., a
nastala je spajanjem Rijecke banke d.d., Rijeka i tadasnje Erste&Steiermérkische Bank d.d.,
Zagreb. Obje banke imale su znacajnu ulogu na hrvatskom financijskom trZistu. Rije¢ka banka,
osnovana 1954. godine, s 50-godi$njom tradicijom u bankarstvu predstavljala je vode¢u banku
grada Rijeke, Primorja i Istre, a Erste&Steiermérkische Bank d.d. Zagreb nastala je 2000.
godine spajanjem triju uspje$nih regionalnih hrvatskih banaka: Bjelovarske, Trgovacke i
Cakovecke banke. Erste&Steiermirkische Bank d.d. posluje na nacionalnoj razini te usluzuje
visSe od 888.352 klijenata kroz mrezu od 124 poslovnica 1 747 bankomata. MreZza ujedno
ukljucuje 13 komercijalnih, 8 poduzetnickih 1 9 profitnih centara za korporativne klijente.

Prema veli¢ini aktive banka zauzima tre¢e mjesto u Hrvatskoj, odnosno 14,7 posto trziSnog
udjela (HNB, 31.12.2018.).1°

Erste banka usredotocena je na malo i1 srednje poduzetniStvo, na gradanstvo, na partnere
s kojima posluje ve¢ neko duZze vrijeme, a sve kroz gradove kao $to su to Bjelovar, Rijeka i
Zagreb. Ono S§to isti¢e banku je briga za klijente i inovacije koje se pruzaju kroz prosirenje veé

postojecih usluga s ciljem podizanja kvalitete i profesionalnosti.

Od samog pocetka 2000. godine, Erste&Steiermérkische Bank d.d. dio je medunarodne
Erste Group, koja potjece jos od davne 1819. godine i prve Austrijske Stedne banke. Od 1997.

godine Erste grupa se razvila u jednog od najvecih pruzatelja financijskih usluga u srednjoj i

19 Erste bank, O nama, https://www.erstebank.hr/hr/o-nama, pristupljeno 25. sije¢nja 2021.
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isto¢noj Europi, s 46.600 zaposlenih koji usluzuju 15,8 milijuna klijenata, u 2.500 poslovnica

u 7 drzava: Austriji, Cekoj, Slovackoj, Rumunjskoj, Madarskoj, Hrvatskoj i Srbiji.?°
4.2. Logo

Logo od Erste&Steiermérkische Bank d.d. pokazuje koncept u kojem se banka nalazi.
Od spajanja, zajednistva i sve zajedno kao cjelinu koja govori o sebi. Boje su od crvene, svjetlo

plave do plave. Koncept i sklad boja ukazuje na to da banka u tom duhu i posluje.

Tako logo Erste banke pozadinu ima u svijetloplavoj boji dok na sredini tamnoplavom
bojom pisSe Erste 1 na kraju rijeci je veliko s u crvenoj boji s to¢kom na vrhu. Ispod svega na

lijevoj strani manjim plavim slovima pise banka, (vidi sl. 6 str. 35).

4.2.1. Logotipovi Erste banke

Erste banka uz opisani logo Kkoristi logo koji ima bijelu podlogu, a dok su slova iste

plave boje, te logo koji ima sva crna boldana slova ,,Erste S“ i ,,Bank* obi¢ne crne boje, (vidi

sl. 7 str. 35).

4.2.2. Logotipovi ESB grupe

Erste banka uz navedene logotipove ima i logo za svaki segment poslovanja kao §to su
to: Card Club, Mirovinski fondovi, Assent management, Leasing, Group Immorent, Factoring
i Nekretnine. Glavno ime ,,Erste i S“ je iste boje i boldano dok je ispod njega manjim slovima
koja nisu boldana naznac¢en segment o kojem se radi. Podloga je u ovim navedenim slucajevima

svijetloplave boje (vidi sl. 8 str. 35).

4.3. Press

Web stranica Erste banke ima bogati menu 1 bogati sadrzaj. Prvo na $to se naide kada
se otvori, to je njezin logo, a onda se dolazi do jednog od menija za daljnje kretanje. Tako je na
dnu stranice prikazana kompletna lepeza menija gdje se nalazi i ,,Press®. Press opcija ima
daljnje opcije koje vode na sljedec¢i dio podmenija kao $to je to: priopéenja za medije, media
kit, newsletters, Erste svijet, blog 1 kontakt. Svaki spomenuti podmenije ima detaljno objasnjeno

1 kreirano podrucje koje nagovjestava.

20 Erste bank, O nama, https://www.erstebank.hr/hr/o-nama, pristupljeno 25. sije¢nja 2021.
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4.4. Karijere

Pod karticom ,,Karijere tako se nalazi izbor kao $to su to: o nama, otvoreni natjecaj,

ponuda za studente, razvoj u Erste grupi, ¢esta pitanja, na$ nacin poslovanja i #radimpametno.

4.5. Korisne informacije

Kartica ,,Koriste informacije* pruza sljedece padajuce izbore kao Sto su to: Cesta pitanja,

vase misljenje, prigovori, sigurnost, obavijesti klijentima, kontakt i Erste developer portal.

4.6. Ostalo

Pod karticom ,,Ostalo* stavljene su sve druge stvari, a koje su bitne 1 koje korisnici i
posjetitelji stranica mogu zatrebati. Tako se pod ovom karticom nalaze sljedece rubrike kao §to
su to: moje potrebe, Racuni i kartice, krediti i financiranje, Stednja i investicije i on line

bankarstvo.

4.7. Analiza vizualne komunikacije

Web stranica banke vrlo je bogata informacijama i padaju¢im menijima koji se dalje
granaju u podmenije. Kartice koje dalje vode u detaljnije informacije nalaze se na pocetku u
sredini 1 na dnu stranice. Sve te moguénosti popra¢ene su u odredenim dijelovima bojama,
je prilagodena svim dobnim skupinama trenutnih korisnika i buduéih. Razli¢ite kampanje koje
su u tijeku isto su postavljene na web stranice kroz fotografije i tekst koji objasnjava o cemu se
radi i $to to novo ili bolje banka pruza. Ono $to je jo$ interesantno, a to je da web stranica Erste
banke pocinje i zavrSava s logom koji je prepoznatljiv u bankarskom svijetu kao i kod korisnika,

a ¢ime nisu izostavljeni niti potencijalni novi korisnici.

Kako bi banka bila u koraku s vremenom i s trziStem koje je iz dana u dan sve
nemilosrdnije mora pokrivati sve oblike komunikacije, a izmedu ostaloga i posebnu paznju
posvetiti vizualnoj komunikaciji. NajviSe se moZze utjecati na druge i privuci druge s odredenim
vizualnim efektom, tj. vizualnom porukom koja pri¢a svoju pri¢u. Jo§ kada su u toj prici
potaknute stvari kojima se poti¢u i emocije tada se stvara kompletna slika koja ima svoj u¢inak.
Taj u€inak manifestira se kroz povecanje klijenata, zadrzavanje postojecih i lojalnost cemu teze
svi koji su u poslovnom svijetu. Na ovaj nacin poslovanje moze voditi prema zadanim ciljevima

1 Zzeljama svakog poslovnog subjekta.
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5. PRETHODNO ISTRAZIVANJE

Prethodna istrazivanja odnose se na vizualni izgled Erste banke i na nacin kako banka

vizualno komunicira sa svojim trenutnim i budu¢im klijentima.

5.1. Analiza vizualnog identiteta Erste banke na Facebook-u

Erste banka prepoznatljiva je na trziStu financija i to pokusSava zadrzati. To najbolje ¢ini
kroz vizualni identitet koji se ne nalazi samo na web stranici ve¢ se on proteze i na Facebook

koji je u danasnje vrijeme neizostavna drustvena mreza, a pogotovo u poslovnom svijetu.

Vizualni identitet Erste banke na Facebooku prati onaj koji se proteze i na mreznom
sredistu banke - na korporativnim stranicama, te na raznim sadrzajima koji se dijele offline (tv
reklame, jumbo plakati, posteri, brosure,...). Na Facebooku nije moguce koristiti neki specifi¢an
font, boju i veli¢inu slova, ve¢ je sav tekst pisan univerzalnim fontom i veli¢inom. Navedeni su

elementi takoder dio vizualnog identiteta.?!

Kako bi banka zadrzala svoju vjerodostojnost u vizualnoj komunikaciji koristi se
prepoznatljivim bojama uz sadrzaj koji se plasira na Facebook profilu. Erste banka
prepoznatljivo koristi plavu i crvenu boju. To su boje koje su vrlo pristupacne i usvojive. Tako
plava boja ostavlja ozbiljan dojam, dok crvena boja simbolizira toplinu, vatru i privla¢nost.
Kroz crvenu 1 plavu boju osmisljen je logotip koji se nalazi na profilnoj fotografiji Facebook-
a. Nova promocija Erste banke ima spomenute boje i to na podlozi koja je roze boje uz

kombinaciju ljubicaste i bijele koja se koristi za tekst.

Facebook je vrlo bitna drustvena mreZa putem koje je komunikacija vrlo bitna i putem
koje se stvaraju potrebni odnosi i komunikacija bez koje se danaSnje moZze poslovati ukoliko se
zeli biti u koraku s vremenom. Drustvene mreZe su gotovo re¢eno krvotok svake tvrtke i svakog
ozbiljnog poslovanja o ¢emu Erste banka vodi racuna $to se moze vidjeti iz priloZenoga (vidi

sl. 9 str. 35).

21 Baf Valentina, Analiza nastupa tri najveée hrvatske banke na drustvenoj mrezi facebook, Pula: Sveugiliste
Jurja Dobrile u Puli Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2016, sre. 42.
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5.2. Facebook Erste banke 2021

Facebook stranica s danasnjim datumom, 25. sije¢nja 2021. godine izgleda malo
drugacijem tonu, barem u onom pocetnom djelu buduci da se radi o novim akcijama i ponudama
koje plasira Erste banka. Malo je drugaciji nacin promocije i malo se drugacije koriste boje gdje
do izrazaja u ovom trenutku dolazi roza boja. | dalje su prisutne plava i crvena boja, no u jednom

drugacijem ozracju i podlozi.

Kako se vremena mijenjaju tako se mijenja i stranica Facebook. To je vrlo potrebno jer
je bitno pratiti trendove, i¢i u korak s vremenom i osluskivanje $to klijenti trebaju i Sto klijenti

zele (vidi sl. 10 str. 35).

Uz danasnje nove medije 1 novu tehnologiju trendovi se iz dana u dan mijenjaju $to
banka poput Erste banke mora pratiti kako bi bila konkurentna na trzistu i kako bi mogla
ostvarivati svoje zadane ciljeve. Kako se sve mijenja tako se mijenjaju i generacije koje
odrastaju pod drugacijim okolnostima i na taj na¢in imaju i drugacije prohtjeve, potrebe, zelje
i oCekivanja. Kako bi se tome doskocilo i kako bi se bilo u tijeku potrebno je pratiti u isto
vrijeme klijente 1 konkurenciju, te na temelju toga stvarati nove ponude koje ¢e pratiti sve
spomenuto. U protivnom se vrlo brzo ispadne iz trziSne utrke. Bitno je biti u koraku s viemenom

i osluskivati potrebe, Zelje i ocekivanja klijenata.

To se sve najbolje postize ukoliko se bude prisutno na druStvenim mreZzama i ukoliko se
s vremena na vrijeme provode istrazivanja o zadovoljstvu klijenata i o njihovim potrebama.
Danas se sve okreée oko klijenata i zadovoljan klijent je uvijek pozeljan $to znaci veliki
angaZman u tom smjeru od strane u ovom sluc¢aju Erste banke. Banka jednostavno mora biti
prisutna u svim sferama i pruziti ono §to se od nje ocekuje, a po mogucnosti 1 viSe od toga.

Jedino ¢e na taj nacin biti u vrhu na trziSnoj ljestvici.

Klju¢ uspjeha lezi u istrazivanju, osluSkivanju i ponaSanju konkurencije $to ukazuje na
to kako bi bilo dobro poslovati ukoliko se Zeli biti u samom vrhu. Zadovoljstvo klijenata mora
biti na prvom mjestu jer se na taj nacin kreira i politika poslovanja koja na kraju kroz rezultate
pokaze kako se je poslovalo. Toga svega vrlo je svjesna i Erste banka jer to pokazuje svojim
poslovanjem i svojom korporativnom komunikacijom prema javnostima, gdje pridodaje i

posebni angaZzman o vizualnoj komunikaciji.
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6. ISTRAZIVANJE

6.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je analiza vizuala komuniciranja Erste banke uz koriStenje sadrzaja
i svih popratnih elemenata koji obiljezavaju banku , te i njihova komunikacija prema posrednim
1 neposrednim korisnicima, te utvrdivanje razine odnosa poruka koje se Salju u vizualnom i
pisanom obliku. Kako bi se to postiglo potrebno je vidjeti i analizirati svaki segment koji je
istaknut prema javnostima, a koji imaju na svoj nacin odredenu poruku koja stvara odnose i

temelje poslovanja.

6.2. Svrha istrazivanja

Svrha istrazivanja je utvrditi na koji nacin Erste banka vizualno komunicira putem web

stranice sa svojim javnostima uporabom sadrZaja, vizuala 1 svih popratnih elemenata.

6.3. Ciljevi istrazivanja

Komunikacija vizualnim sadrZzajem moze biti razli¢ita u odnosu na to o kojoj se tvrtci
radi, o kojem podrucju i koji su na kraju ciljevi. Analiziraju¢i sve elemente koji se koriste na
web stranici Erste bake do¢i ¢e se do spoznaje na koje sve nacine banka komunicira sa svojim
javnostima i kakve sve poruke Salje. Cilj je utvrditi sve elemente koji se koriste za spomenutu
komunikaciju i ima li prostora za poboljSanje budu¢i da se nacin poslovanja, potreba i koriStenja

usluga vrlo ¢esto mijenjaju pod utjecajem razvoja i rasta poprac¢eno novim tehnologijama.

6.4. Istrazivacka pitanja

Erste banka ima svoj nacin poslovanja i svoj nacin komuniciranja prema javnostima
koje su primarnog i1 sekundarnog karaktera. Kako bi se istrazivanje detaljno provelo kroz

analizu web stranice potrebno je postaviti slijede¢a pitanja iz kojih ¢e se postaviti i hipoteze.
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IP (1): Ima li Erste banka jasnu i kvalitetnu vizualnu komunikaciju putem web stranice prema

svojim javnostima?
Pomoc¢na pitanja:

IP (2): Jesu li elementi vizualne i verbalne komunikacije u koliziji?

IP (3): Jesu li poruke koje komunicira web stranica korisne?

6.5. Hipoteze

Glavna hipoteza ovog istraZivanja:
H1: Erste banka ima jasnu i kvalitetnu vizualnu komunikaciju putem web stranice prema

svojim javnostima.

Pomoc¢ne hipoteze:
H2: Elementi vizualne i verbalne komunikacije nisu u koliziji.

H3: Poruke koje komunicira web stranica su korisne.

6.6. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja u ovom radu biti ¢e zastupljena kroz analizu sadrzaja, vizuala,
loga i drugim nacinima komunikacije koje provodi Erste banka prema svojim postojeé¢im i
budu¢im klijentima, te prema svim drugim javnostima koje su posredno ili neposredno vezani
za banku. Uz analizu sadrZaja provest ¢e se istrazivanje putem upitnika kojim ¢e se dobiti jasna

slika kako posjetitelji web stranice doZivljavaju istu i s kojim se problemima susrecu.

6.7. Uzorak, veli¢ina uzorka i mjesto istraZivanja

Istrazivanje na temu ,,Korporativno vizualno komuniciranje s javnoS¢u na primjeru
Erste banke* provedeno je putem online upitnika na uzorku od 205 ispitanika i ispitanica od
kojih je osoba Zenskog spola bilo 118, odnosno 57,6 %., a muskih ispitanika koji su

sudjelovali u istrazivanju bilo je 87, odnosno 42,4 %.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

7.1. Rezultati primjene

Rezultati primjene upitnika za ispitanike o misljenju i stavovima na koji na¢in Erste
banka komunicira putem web stranice sa svojim javnostima uporabom sadrzaja, vizuala 1 svih

popratnih elemenata.

Pitanje broj 1. odnosilo se na spol ispitanika.

Analizom odgovora utvrdeno je da je ispitanika Zenskog spola koje su sudjelovale u
istrazivanju bilo 118, odnosno 57,6 %., a muskih ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju
bilo je 87, odnosno 42,4 %. Medu ispitanicima bilo je podjednako muskaraca i Zena. Dakle

osobe oba spola su se odazvale ovom istrazivanju ispunjavanjem trazenog upitnika.

Grafikon 1. prikazuje broj ispitanika prema spolu.

® Zensko
@ Mugko

Grafikon 1. Spol ispitanika

lzvor: Autorica
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Pitanje broj 2. - odnosilo se na dob ispitanika.

Prema dobnim skupinama ispitanike se moze podijeliti na slijedec¢e skupine: 18 - 20
godina 7 ispitanika 3,4 %; 21 - 25 godina 11 ispitanika 5,4 %; 26 - 30 godina 22 ispitanika 10,7
%; 31 - 35 godina 18 ispitanika 8,8 %; 36 - 40 godina 25 ispitanika 12,2 %; 41 - 45 godina 33
ispitanika 16,1 %; 46 - 50 godina 32 ispitanika 15,6 %; 51 - 55 godina 27 ispitanika 13,2 %; 56
— 60 godina 16 ispitanika 7,8 % i stariji od 60 godina 14 ispitanika 6,8 %.

Medu ispitanicima najviSe je bilo osoba izmedu 41 i 45 godina starosti, tj. osoba srednje

Zivotne dobi.

Grafikon 2. prikazuje dobnu skupinu ispitanika.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Autorica

Pitanje broj 3. odnosilo se na obrazovanje ispitanika.

Podjela obrazovnih kategorija kojima su pripadali je slijede¢a: Nkv 3 ispitanika 1,5 %;
Kv 23 ispitanika 11,2 %; SSS 90 ispitanika 43,9 %; VSS 34 ispitanika 16,6 %; Prvostupnik 17
ispitanika 8,3 %; Magistar struke 22 ispitanik 10,7 %; Poslijediplomski 10 ispitanika 4,9 %;
Magistar znanosti 1 ispitanik 0,5 % i Doktor znanosti 5 ispitanika 2,5 %. Medu ispitanicima

najvise je bilo osoba sa Srednjom stru¢nom spremom, a najmanje Magistara znanosti.

Grafikon 3. prikazuje obrazovanje ispitanika.

& Nkv

P Ky

Sss

) ity
) @ Prvostupnik

@ Magisteri] struke
@ Foslijediplonski
@ Magistar znanosti
@ Doktarat

Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika

Izvor: Autorica

22



Pitanje broj 4. odnosilo se na zaposlenost ispitanika.

Pitanje je podijeljeno na cetiri kategorije kao $to su to: zaposlen 154 ispitanika 75,1 %;
nezaposlen 16 ispitanika 7,8 %; studenti 13 ispitanika 6,3 % i umirovljenici 22 ispitanika 10,7
%.

Grafikon 4. prikazuje zaposlenost ispitanika.
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Grafikon 4. Zaposlenost ispitanika

lzvor: Autorica

Pitanje broj 5. — Ima li Erste banka jasnu i kvalitetnu vizualnu komunikaciju putem web

stranice prema svojim javnostima, korisnicima?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 150 ispitanika §to je 73,2 %, a odgovor ,,Ne* njih 16 ispitanika

Sto je 7,8 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 39 ispitanika Sto je 19 %.
Grafikon 5. prikazuje jasnoc¢u vizualne komunikacije web stranice.
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Grafikon 5. Jasnoc¢a vizualne komunikacije web stranice

lzvor: Autorica

Pitanje broj 6. — Jesu li elementi vizualne i verbalne komunikacije u koliziji, sukobu?

Kao Sto se moZe vidjeti kroz rezultate 1 grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Ne‘“ njih 116 ispitanika $to je 56,6 %, a odgovor ,,Da‘“ njih 40 ispitanika

Sto je 19,5 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 49 ispitanika $to je 23,9 %.
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Grafikon 6. prikazuje grafikon o koliziji vizualne i verbalne komunikacije.
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Grafikon 6. Kolizija vizualne i verbalne komunikacije

lzvor: Autorica

Pitanje broj 7. — Jesu li poruke koje komunicira web stranica korisne?
Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da‘“ njih 166 ispitanika Sto je 81 %, a odgovor ,,Ne* njih 11 ispitanika

Sto je 5,4 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlucno* izjasnilo njih 28 ispitanika $to je 13,7 %.
Grafikon 7. prikazuje grafikon o porukama koje komunicira web stranica.
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Grafikon 7. Poruke koje komunicira web stranica

lIzvor: Autorica

Pitanje broj 8. - Je li web stranica pregledna?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveci broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 161 ispitanika $to je 78,5 %, a odgovor ,,Ne* njih 17 ispitanika

Sto je 8,3 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlucno* izjasnilo njih 27 ispitanika §to je 13,2 %.
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Grafikon 8. prikazuje grafikon o preglednosti web stranice.
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Grafikon 8. Preglednost web stranice

lzvor: Autorica

Pitanje broj 9. — Je li web stranica banke jednostavna?
Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 141 ispitanika $to je 68,8 %, a odgovor ,,Ne* njih 24 ispitanika

Sto je 11,7 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 40 ispitanika Sto je 19,5 %.
Grafikon 9. prikazuje koliko je web stranica banke jednostavna.
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Grafikon 9. Jednostavnost web stranice

lzvor: Autorica

Pitanje broj 10. — Je li moguénost snalaZenja na web stranici bez poteskoéa?

Kao §to se moze vidjeti kroz rezultate i1 grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da“ njih 135 ispitanika $to je 65,9 %, a odgovor ,,Ne“ njih 28 ispitanika

Sto je 13,7 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 42 ispitanika $to je 20,5 %.
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Grafikon 10. prikazuje koliko je jednostavno snalazenje kroz web stranicu banke.
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Grafikon 10. Jednostavnost snalaZenja web stranicom

Izvor: Autorica

11. Pitanje - Moze li se web stranica banke posjetiti putem mobitela i jednostavno

koristiti?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da“ njih 160 ispitanika $to je 78 %, a odgovor ,,Ne* njih 6 ispitanika

Sto je 2,9 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 39 ispitanika Sto je 19 %.

Grafikon 11. prikazuje koliko je jednostavno snalaZenje kroz web stranicu banke koriStenjem
mobitela.
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Grafikon 11. Koristenje web stranice putem mobitela

lzvor: Autorica

12. Pitanje - Pruza li web stranica sve potrebne informacije?

Kao Sto se moZe vidjeti kroz rezultate 1 grafickom prikazu najveci broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da‘“ njih 126 ispitanika $to je 61,5 %, a odgovor ,,Ne* njih 27 ispitanika

Sto je 13,2 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 52 ispitanika Sto je 25,4 %.
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Grafikon 12. prikazuje koliko dovoljno web stranica pruza informacije.
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Grafikon 12. Dostatnost pruzanja informacija putem web stranice

lzvor: Autorica

13. Pitanje - Mogu li se potrebne informacije pronaéi brzo i jednostavno?
Kao S$to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveci broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 139 ispitanika $to je 67,8 %, a odgovor ,,Ne“ njih 18 ispitanika

Sto je 8,8 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 48 ispitanika Sto je 23,4 %.
Grafikon 13. prikazuje koliko je brzo i jednostavno pronaci informacije na web stranici.
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Grafikon 13. Brzina i jednostavnost pronalaska informacija na web stranici

lzvor: Autorica

14. Pitanje - Pruza li web stranica banke moguénost kontakta sa sluzbom za

korisnike?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 157 ispitanika $to je 76,6 %, a odgovor ,,Ne* njih 10 ispitanika

Sto je 4,9 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlucno* izjasnilo njih 38 ispitanika $to je 18,5 %.
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Grafikon 14. prikazuje mogucénost kontakta sluzbe za korisnike putem web stranice.

® Da
® Ne
) Meodluéno

Grafikon 14. Moguénost kontaktiranja sluzbe za korisnike putem web stranice

lzvor: Autorica

15. Pitanje - Je li web stranica banke razumljiva?
Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 151 ispitanika $to je 73,7 %, a odgovor ,,Ne* njih 11 ispitanika

Sto je 5,4 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 43 ispitanika Sto je 21 %.

Grafikon 15. prikazuje razumljivost web stranice.
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Grafikon 15. Razumljivost web stranice

lzvor: Autorica

16. Pitanje - Jeste li na web stranici banke pronasli sve §to ste trazili?

Kao §to se moze vidjeti kroz rezultate i1 grafickom prikazu najveci broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da“ njih 128 ispitanika §to je 62,4 %, a odgovor ,,Ne“ njih 37 ispitanika

Sto je 18 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodluc¢no* izjasnilo njih 40 ispitanika Sto je 19,5 %.
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Grafikon 16. prikazuje mogucénost pronalaska potrebnih informacija na web stranici.
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Grafikon 16. Mogu¢nost pronalaska informacija

lzvor: Autorica

17. Pitanje - Ima li web stranica banke nepotrebne stvari?
Kao §to se moze vidjeti kroz rezultate 1 grafickom prikazu najvec¢i broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Ne“ njih 87 ispitanika $to je 42,4 %, a odgovor ,,Neodlu¢no* izjasnilo

se njih 56 ispitanika $to je 27,3 %, dok se njih 62 ispitanika $to je 30,2 % odlucilo za ,,Da®.
Grafikon 17. prikazuje informacije o nepotrebnim stvarima na web stranici.
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Grafikon 17. Nepotrebne stvari na web stranici

lzvor: Autorica

18. Pitanje - Svida li Vam se vizualno web stranica Erste banke?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da‘“ njih 166 ispitanika Sto je 81 %, a odgovor ,,Ne* njih 8 ispitanika

Sto je 3,9 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlucno* izjasnilo njih 31 ispitanika Sto je 15,1 %.
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Grafikon 18. prikazuje koliko se ispitanicima svida web stranica banke.

@ Ca
® Ne
@ Neodluéno

Grafikon 18. Svidanje web stranice ispitanicima

Izvor: Autorica
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7.2. Zakljucak razmatranje

Glavna hipoteza ovog istraZivanja:

H1: Ima li Erste banka jasnu i kvalitetnu vizualnu komunikaciju putem web stranice

prema svojim javnostima, korisnicima?

Kao $to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Da* njih 150 ispitanika $to je 73,2 %, a odgovor ,,Ne* njih 16 ispitanika
Sto je 7,8 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 39 ispitanika §to je 19 %.

Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju na to da je hipoteza u potpunosti potvrdena.

Pomoc¢ne hipoteze:

H2: Elementi vizualne i verbalne komunikacije nisu u koliziji.

Kao §to se moze vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveéi broj ispitanika
zaokruzilo je odgovor ,,Ne“ njih 116 ispitanika $to je 56,6 %, a odgovor ,,Da‘“ njih 40 ispitanika
Sto je 19,5 % 1 najmanji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 49 ispitanika sto je 23,9 %.

Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju na to da je hipoteza potvrdena.

H3: Poruke koje komunicira web stranica su korisne.

Kao $to se moZe vidjeti kroz rezultate i grafickom prikazu najveci broj ispitanika
zaokruZzilo je odgovor ,,Da* njih 166 ispitanika Sto je 81 %, a odgovor ,,Ne“ njih 11 ispitanika
Sto je 5,4 % 1 najmanyji broj, dok se za ,,Neodlu¢no* izjasnilo njih 28 ispitanika $to je 13,7 %.

Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju na to da je hipoteza u potpunosti potvrdena.
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8. ZAKLJUCAK

Komunikacija je sastavni element svakog poslovanja i svakog dijela u zZivotu. Bez
komunikacije se ne moze bez obzira kako se ona vodi. Kada se ne komunicira i to je odredeni
oblik komunikacije. Znaci, komunicira se bez obzira je li to namjera ili nije, samo sve ovisi na
koji se nacin komunicira. Najgora je situacija kada se ne zeli aktivno komunicirati, ve¢ se Suti
i na taj nacin se Salje poruka u komunikaciji, a to je da se drugu stranu ignorira, srami ili da se
ne zeli imati posla. U korporativnoj komunikaciji ovakvi su primjeri losi za poslovanje i mogu
samo nanijeti Stetu. Tvrtka koja ozbiljno posluje vodi ra¢una i o komunikaciji na svim sferama
1 u svim situacijama. Ozbiljnost tvrtke iSCitava se pri svakom pokretu, pojavljivanju i
komuniciranju. Tako je vrlo bitno da se uspostavi kvalitetha komunikacija ne samo s internom
javnoscu, vec i s eksternom javno$éu o kojoj tvrtka najvise ovisi. Da bi se uspostavio kontakt
on mora biti na svim razinama i u svim oblicima od verbalne, neverbalne i vizualne
komunikacije. Ne kaze se bez razloga da: ,,Jedna fotografija vrijedi kao tisucu rijeci®. Zbog
toga svega vrlo je bitno da tvrtka ima kvalitetnu korporativhu komunikacija sa svim javnostima
s kojima ima posla. To bi znacilo da svaka tvrtka mora voditi ra¢una o svom imidzu, reputaciji,
vizualnom identitetu, logu i o drugim elementima ukoliko Zeli konkurirati na trzistu. Na trziStu
je velika konkurencija gotovo u svim granama i vrlo je teSko do¢i do vodeéih pozicija i do
pozicija na kojima tvrtka moZze ukazati na to da postoji i da se na nju moze konkretno racunati.
Stvaranje tvrtke veliki je posao jer se u cijelom tom procesu mora voditi ratuna o nazivu, logu,
sloganu, vizualnoj prepoznatljivoscu 1 na koji se nacin planira komunicirati s javnostima. Svi
spomenuti elementi imaju utjecaja na poslovanje i na financijsku dobit. Tako se ponasa 1 Erste
banka koja vrlo uspje$no konkurira na trzi$tu sa svojim komuniciranjem prema javnostima.
Kroz svoju web stranicu banka pokazuje koliko je ozbiljna i koliko vodi ra¢una o svom
vizualnom identitetu 1 o svojoj vizualnoj komunikaciji koja je popracena i dobrom verbalnom
komunikacijom. Ono §to je u ovom radu vrlo interesantno, a to su rezultati istraZzivanja pod
temom ,,Korporativno vizualno komuniciranje s javnos$¢u na primjeru Erste banke* na uzorku
od 205 dobrovoljnih ispitanica i ispitanika koji su dobiveni distribuiranjem upitnika putem web.
Sve tri hipoteze koje su postavljene ujedno su i potvrdene $to ukazuje na to da Erste banka
posluje na zavidnoj razini, te da su korisnici i posjetitelji zadovoljni u odnosu na vizualnu i
drugu komunikaciju §to je za svaku pohvalu. Ovaj rad i ovo istrazivanje daje puno informacija
0 poslovanju Erste banke, o njezinom kvalitetnom poslovanju, o vizualnoj komunikaciji i o

prostoru za poboljSanje elemenata koji se daju jos bolje postaviti.
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Izvor: https://www.poslovni-savjetnik.com/tagovi/logo, pristup ostvaren 22. sije¢nja 2021.

Slika 6 - Logo Erste banke

ERSTESS

Bank

Izvor: https://www.erstebank.hr/hr/gradjanstvo, pristup ostvaren 25. sije¢nja 2021.

Slika 7. Logotipovi Erste banke

ERSTESS ERSTESS ERSTESS

Bank Bank Bank

Izvor: Logotipovi Erste banke, https://www.erstebank.hr/hr/press/media-kit, pristup ostvaren

25. sijecnja 2021.
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Slika 8 - Logotipovi ESB grupe

ERSTESS crservis  ERSTES ERSTES

Card Club MERGRH Asset Management  Leasing

o » >
ERSTES ERSTES ERSTESS
Group Immorent Factoring Nekretnine

Izvor: Logotipovi ESB grupe, https://www.erstebank.hr/hr/press/media-Kit, pristup ostvaren
25. sije€nja 2021.

Slika 9. Facebook profilna stranca iz rujna 2016. godine

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts, rujan 2016.

Slika 10. Naslovna stranica facebook profila

inovaciia ERSTE S5

Bank

ERSTESS Erste banka @

Bank [Z]
@Erstebanka - Financijska usluga

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/, pristup ostvaren 25. sije¢nja 2021.
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1. Spol

- Musko

- Zensko

2. Dobna skupina

-18-20
-21-25
-26-30
-31-35
-36-40
-41-45

-46 -50
-51-55

- 56 - 60

- stariji od 60

3. Obrazovanje

- Nkv

- Kv

- SSS

- VSS

- Prvostupnik

- Diplomski

- Poslijediplomski
- Magistar struke
- Magistar znanosti

- Dr. znanosti

UPITNIK
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4. Zaposlenje
- Zaposlen

- Nezaposlen

- Student

- Umirovljenik

5. Imali Erste banka jasnu i kvalitetnu vizualnu komunikaciju putem web stranice prema

svojim javnostima, korisnicima?
- Da

- Ne

- Neodlu¢no

6. Jesu li elementi vizualne i verbalne komunikacije u koliziji, sukobu?
- Da

- Ne

- Neodlué¢no

7. Jesu li poruke koje komunicira web stranica korisne?
- Da

- Ne
- Neodlu¢no

8. Je li web stranica pregledna?
- Da

- Ne

- Neodlu¢no
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9. Je li web stranica banke jednostavna?
- Da

- Ne
- Neodlu¢no

10. Je li moguénost snalaZenja na web stranici bez poteskoca?

- Da

- Ne

- Neodlu¢no

11. Moze li se web stranica banke posjetiti putem mobitela i jednostavno Kkoristiti?
- Da

- Ne

- Neodlu¢no

12. Pruza li web stranica sve potrebne informacije?

- Da
- Ne
- Neodlu¢no

13. Mogu li se potrebne informacije pronaci brzo i jednostavno?

- Da
- Ne
- Neodlu¢no

14. Pruza li web stranica banke moguénost kontakta sa sluzbom za korisnike?

- Da
- Ne

- Neodlu¢no
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15. Je li web stranica banke razumljiva?

- Da

- Ne

- Neodlu¢no

16. Jeste li na web stranici banke pronasli sve Sto ste trazili?
- Da

- Ne

- Neodlu¢no

17. Ima li web stranica banke nepotrebne stvari?
- Da

- Ne

- Neodlu¢no

18. Svida li Vam se vizualno web stranica Erste banke?
- Da
- Ne

- Neodlu¢no
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12. ZIVOTOPIS

Melita Mati¢, rodena 04. sijeénja 1978. godine u Cakovcu. Pohadala sam osnovnu §kolu u
Gori¢anu i srednju $kolu u Cakovcu. Upisala preddiplomski Ekonomski fakultet u Osijeku
smjer Marketing 2010. godine i uspjes$no ga zavrSava. Nakon zavrSetka preddiplomskog
studija upisuje diplomski studij na Sveucilistu Sjever, smjer komunikologija i odnosi s
javnoscéu. Tecno govori engleski i njemacki jezik. Od 2005. godine je zaposlenica u sektoru
bankarstva.
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MEA

Sveudiliste Sjevar HLEON
SveutiliSni centar VaraZdin ALISTEAINN
104. brigade 3, HrR-42000 VaraZdin

Prijava diplomskog rada

Definiranje teme diplomskog rada i povjerenstva

9™ Odjel za odnose s javnostima

sTuen diplomski sveu ilisni studij Odnosi s javnostima

MATICN? BRO)

HSTUPNY Melita Matic 1166/336D

AT 01, 02. 2021. “ett=! Korporativno komuniciranje

NASLOV RADA

Korporativho vizualno komuniciranje s javno$éu na primjeru Erste banke

NASLDY RADA NA

enorzzne | CoOfporate visual communication with the public on the example of Erste Bank

MENTOR ZVANIE

dr. sc. Anita Jeli¢i¢ Docent

CLanovl POVIERENSTVA doc. dr. sc. Dijana Vukovié - predsjednica

doc. dr. sc. Darijo Cerepinko - &lan

doc. dr. sc. Anita Jeligi¢ - mentorica

. prof. dr. sc. Majda Tafra Vlahovi¢ - zamjenska &lanica

Zadatak diplomskog rada

' 181/0J12021

apis

1. Prikupiti i prouéiti sve relevantne izvore, literaturu o temeljnim pojmovima znaka,simbola, brenda,
loga, korporativha komunikacija s naglaskom na vizualnu komunikaciju Erste banke putem web
stranice prema svojim sada&njim i buduéim javnostima..

2. U uvodu argumentirati i opravdati znacaj bavljenja ovom temom.

3. Navesti svrhu i ciljeve rada.

4. Definirati temeljne pojmove koji se vezuju uz vizualnu komunikaciju Erste banke.

5. Objasniti specifitnost loga i vizualne komunikacije.

6. Napraviti analizu vizualne komunikacije Erste banke web stranice

7. Na temelju svega navedenoga donijeti zakljucak.

8. U zakljucku kratko iznijeti najvaznije spoznaje rada.

ZADATAK URULZEN I FOTRIS MENTORA { ."

5.0, 2021

sveu€ILISTE
SIEVER
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H1¥ON
ALISHIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILIZTE
SIEVER-

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo 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 stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MELITA MATIC (ime i prezime)} pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom - odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Korporativno vizualno komuniciranje s javno$éu na primjeru Erste banke (uplsatl naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni na¢in (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezimg)

MELITA MATIC = 4
e
(vlastoruéni pftpls)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplémske
radove sveuéiliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilidne knjiZznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

MELITA MATIC , . L, . PR I
Ja, (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javhom objavom zavrénog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada Pod naslovom : Korporativno vizualne komuniciranje s javnos¢éu na primjeru Erste banke (upisati
naslov) éiji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime ipyezime)

MELITA MATIC

~ —+
(vlastoruéni

pptpis)

MMI
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