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Prethodno priopéenje

UNUTARNJA PERCEPCIJA IDENTITETA PODUZECA

Identitet poduzeéa moZe se jednostavno opisati kao skup individualnih
karakteristika poduzeca. Za uspjesan opstanak i poloZaj na trZistu potrebno
Jje njegovati, usavrsavati, nadogradivati, a po potrebi i mijenjati identitet
poduzeca. Da bi vanjski dionici pozitivno percipirali identitet poduzeca,
mora se postici konsenzus o identitetu unutar njega samoga.

U radu se istraZuju percepcije menadZmenta i ostalih zaposlenika
o identitetu poduzeca, pri cemu je najveci naglasak na analizi interne
komunikacije kao jedne od sastavnica identiteta poduzeca. Pretpostavka o
Jjednakosti percepcija identiteta poduzeca medu menadZmentom i ostalim
zaposlenicima provedenim istraZivanjem nije u potpunosti potvrdena.
Zaposlenici istraZivanoga poduzeéa u najvecoj su mjeri izrazili svoje
slaganje o vizualnim elementima identiteta poduzeca, o strukturi, o poloZaju
poduzeéa u okviru industrije kojoj ono pripada, a u percepcijama interne
komunikacije postoje razlike.

Kljucne rijeci: identitet poduzeca, unutarnja percepcija identiteta
poduzeca, interna komunikacija

1. Uvod

Pojam identiteta poduzeca pojavljuje se u literaturi u sedamdesetim godinama
prosloga stoljeca, ali se intenzivnije proucava u posljednjih petnaestak godina.
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Za pojacano zanimanje postoji viSe razloga: ¢injenica da su proizvodi i usluge
razlic¢itih poduzeca sve viSe nalik jedni drugimai teSko se diferenciraju,dase Zivotni
ciklusi proizvoda skracuju, da se dogadaju intenzivna spajanja i preuzimanja, da
se povecavaju troSkovi medija i da je povecana spoznaja o vaznosti integracije
marketinSke komunikacije (Balmer i Greyser, 2002., Marwick i Fill, 1997.).
Identitet poduzeéa moZe se jednostavno opisati kao skup individualnih
karakteristika poduzeéa. Za uspjeSan opstanak i poloZaj na trZiStu potrebno je
njegovati, usavrsavati, nadogradivati, a po potrebi i mijenjati identitet poduzeca.

Identitet poduzeca projicira se razli¢itim dionicima' (Fombrun, 1996., Mar-
wick 1 Fill, 1997.), koji ga mogu percipirati na razli¢ite naine. Da bi vanjski
dionici pozitivno percipirali identitet poduzeca, mora se posti¢i konsenzus o
identitetu unutar njega samoga (Balmer i Greyser, 2002., Marwick i Fill, 1997.).

Analizom literature utvrdeno je da dosadasnja empirijska istrazivanja domi-
nantno analiziraju percepcije identiteta medu vanjskim dionicima (osobito potro-
SaCima i vanjske javnosti). Suprotno tome, u ovome se radu istraZuju unutarnje
percepcije identiteta poduzeca, koje su dosad privlacile manje pozornosti istra-
Zivaca identiteta poduzeca. U hrvatskim okvirima unutarnja percepcija identiteta
poduzeca dosad nije bila predmet empirijske provjere, pa to radu dodaje dimenziju
novoga. Imajuci navedeno u vidu, rad polazi od slijedeéa dva cilja: (1) teorijski
objasniti pojam i sastavnice identiteta poduzeca, i (2) utvrditi postoji li i koliko
jednakost medu percepcijama identiteta poduzeca u skupinama zaposlenika i
menadzmenta istrazivanoga poduzeca. U istraZivanju se najveci naglasak stavlja
na analizu interne komunikacije kao jedne od sastavnica identiteta poduzeca,
za §to postoje ovi razlozi: (1) interna se komunikacija doZivljava kao iznimno
vazna u oblikovanju percepcije zaposlenika (Fombrun, 1996.), (2) interna komu-
nikacija predstavlja osnovu vanjske komunikacije identiteta i (3) empirijsko
istraZivanje otkrilo je najvece nepodudaranje percepcija o internoj komunikaciji
medu menadZmentom i ostalim zaposlenicima, $to autorice smatraju zanimljivim
nalazom?.

' Fombrun razlikuje Cetiri osnovne interesne skupine (dionike): (1) potrosace, (2) investitore,
(3) vanjsku zajednicu i (4) zaposlenike. Skup percepcija identiteta poduzecéa dionika - zaposlenika
poduzeéa (menadZmenta i ostalih zaposlenika poduzeéa), investitora, potroSaca i zajednice u okviru
koje poduzece djeluje ¢ini njegovu reputaciju. Reputacija poduzeéa, dakle, proizlazi iz identiteta
poduzeca (Fombrun, 1996).

2 Rad se djelomi¢no zasniva na istraZivanju za potrebe izrade diplomskoga rada Elvire Ko-
vacié, koji je izraden pod mentorstvom Doc. dr. sc. Dubravke Sinci¢.
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2. Identitet poduzeéa

Olins (1995.) definira identitet poduzeca kao vidljivu manifestaciju osobnosti
poduzeca, kao organizacijsko predstavljanje razli¢itim interesnim skupinama i
kao sredstvo razlikovanja od ostalih poduzeca.

Bick, Jacobson i Abratt (2003.) opisuju identitet poduzeéa kao skup
vizualnih, fizi¢kih i bihevioristickih elemenata koji interesnoj javnosti omoguéuju
prepoznavanje i razlikovanje odredenoga poduzeca od ostalih na trzistu.

Van Riel i Balmer (1997.) navode da je identitet poduzeca sredstvo kojim

se poduzece ponaSanjem, komunikacijom i simbolima otkriva svojoj unutarnjoj i
vanjskoj javnosti.

Fombrun (1996.) pod pojmom identiteta poduzeca podrazumijeva skup
vrijednosti i principa koje unutarnja i vanjska javnost poistovjecuje s poduzeéem.
Fombrun razrjeSuje nejasno¢e medu pojmovima identiteta, imidza i reputacije,
povezujuci identitet poduzeca s reputacijom preko razlicitih percepcija identiteta,
to jest preko razli¢itih imidZa (prikaz 1.)

Prikaz 1.
OD IDENTITETA DO REPUTACIJE
[ IDENTITET PODUZECA ]
v

Komunikacija ]

l A 4
Imid2 medu Imidz u Imid2 medu Imid2 medu
potroSacima vanjskoj investitorima zaposlenicima

zajednici

\\ —

REPUTACIJA PODUZECA

Izvor: Fombrun, C.J.(1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Boston,
MA: Harvard Business School Press, str. 37.
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Iz Prikaza 1 vidi se kako se identitet poduzeca komunicira razlicitim
interesnim skupinama koje ga percipiraju na svojstven nacin. Percepcije identiteta
poduzeca od strane unutarnje i vanjske javnosti Fombrun definira kao razlicite
imidZe poduzeca, a njihov skup kao reputaciju poduzeca. Iz prikaza se moZe
vidjeti da je identitet poduzeca izvor imidZa i reputacije poduzeca.

Ukratko receno, identitet poduzeca set je shvacanja i znacenja tipi¢nih za
neko poduzece, kojima ga se moZe opisati, pamtiti i stavljati u razli¢ite odnose
(Marwick i Fill, 1997., Melewar, 2003., van Riel i Balmer, 1997.). Zakljucak je da
je to zbroj ¢imbenika koji definiraju i projiciraju $to je bit nekoga poduzeca, zasto
ono postoji, Sto ¢ini i kako to ¢ini i kamo ide (Melewar, 2003.).

Ocito je da je upravljanje identitetom poduzeca strateski vazno za svako
poduzeée (Balmer, 2001.). Poduzeca koja aktivno pristupaju upravljanju iden-
titetom poduzeca postiZzu zadovoljavajuéu percepciju identiteta kod svojih interesnih
skupina. To dovodi do pojave niza pozitivnih u€inaka poput: lakSeg ostvarivanja
poslovnih odnosa s klijentima, povecane lojalnosti kod krajnjih potroSaca, poveéane
lojalnosti 1 motivacije za obavljanje poslova zaposlenika, lakSeg privlacenja
obrazovanih, stru¢nih ljudi koji se Zele zaposliti u poduzecu i povecanja investicija
u poduzece (Balmer, 2001., Marwick i Fill, 1997., Melewar, 2003.).

3. Sastavnice identiteta poduzeca

Prema Melewaru, Karaosmanoglu i Patersonu identitet poduzeca Cine: (1)
komunikacije poduzeca, (2) vizualni identitet poduzeca, (3) kultura poduzeca, (4)
ponasSanje poduzeca, (5) struktura poduzeca (6) identitet industrije kojoj poduzece
pripada i (7) strategije poduzeca (Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.). U
nastavku su opisane pojedine sastavnice, pri ¢emu je komunikacijama poduzeca
posvecéena najveca pozornost, zato $to se u empirijskom istraZivanju najvise bavilo
upravo podrucjem interne komunikacije kao sastavnice identiteta poduzeca.

(1) Komunikacije poduzeéa. Komunikacije poduzeca sredstvo su kojim
poduzece sa svojim identitetom upoznaje unutarnju i vanjsku javnost. Osnova
uspjeSnog upoznavanja vanjske javnosti sa svojim identitetom njegova je komu-
nikacija unutar poduzeca (interna komunikacija).

Interna komunikacija obuhvaca razlicite aspekte dijeljenja i primanja infor-
macija, Sto je ¢ini vaZnim ¢imbenikom ne samo u stvaranju identiteta poduzeca,
ve¢ i u njegovom ukupnom uspjehu (George i Jones, 2006.; Robbins i Judge,
2007.). Istrazivanja pokazuju kako poboljSanje/kvaliteta internih komunikacija
dovodi do veceg broja korisnih rezultata za poduzece (Hargie i Tourish, 2002.;
Dickson, Reiney i Hargie, 2003.), da utjeCe na ucinkovitost (Quinn i Hargie,
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2004.) i na ukupnu uspjeSnost poduzeca (Snyder i Morris, 1984.), zatim dovodi
do povecane proizvodnosti, do smanjenog absentizma, do vece kvalitete usluga
i proizvoda, do poveane razine inovacija, do manje Strajkova i do smanjenih
ukupnih troskova (Clampitt i Downs, 1993.).

Sa druge strane, nekvalitetne organizacijske komunikacije dovode do niza
negativnih posljedica. Hargie i Tourish (2002.) navode nekoliko: usporavanje
pozitivnih promjena, osjecaj izoliranosti i nezadovoljstva kod zaposlenika,
a to korelira s nizim razinama ukljucenosti u proces odluc¢ivanja i povecanje
nesigurnosti i otudenosti zaposlenika.

Interna i eksterna komunikacija razlikuju se prema stupnju kontrole koju
provodi poduzece (Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.). Kontrolirana
komunikacija oblik je komunikacije koji je pod izravnim nadzorom menadZmenta
poduzeca i omoguéuje menadZmentu kontrolu nad koli¢inom i vrstom poruka
koje ¢e komunikacijskim kanalima biti poslane interesnim skupinama. Zato se
kontroliranom komunikacijom koristi kao strateSkim sredstvom menadZmenta
poduzeéa.Melewar, KaraosmanogluiPaterson (2005.) razlikuju tri tipakontrolirane
komunikacije: (1) upravljacku komunikaciju, (2) marketinsku komunikaciju i
(3) organizacijsku komunikaciju. U kontekstu upravljanja identitetom poduzeca
Melewar i Wooldridge (2001.) najvaznijim tipom kontrolirane komunikacije
smatraju upravljacku komunikaciju, i to zato §to je ona zaduZena za izravno
prenosSenje glavnih ciljeva, vrijednosti i principa poduzeca unutarnjoj javnosti.

Zarazliku od kontrolirane komunikacije, nekontrolirana komunikacija moze
biti problem za poduzee jer menadZzment poduzeéa ne moZze njome svjesno i
izravno upravljati, niti moZe biti siguran u njezine ucinke na identitet poduzeca.
Pozitivni ucinci nekontrolirane komunikacije mogu se pokazati u poboljSanju
imidZa i reputacije poduzeca, a negativni u¢inci mogu dovesti do toga da interesne
skupine pogresSno interpretiraju neke sastavnice identiteta poduzeéa. Na negativne
i pozitivne ucinke nekontrolirane komunikacije menadZment poduzea moZe
utjecati poboljSanjem ili promjenom kontrolirane komunikacije.

(2)Vizualni identitet poduzeca. Pojam vizualnog identiteta poduzeca u
proslosti se najéesce poistovjecivao s identitetom poduzeca. Danas se teoreticari
slaZu u tome da je vizualni identitet samo jedna komponenta identiteta poduzeca,
ali praksa u tome pogledu uvelike zaostaje. Poduzeca koja u svojoj ponudi isticu
da se bave ,,oblikovanjem identiteta poduzeca” zapravo su primarno orijentirana
na oblikovanje vizualnoga identiteta. Sukladno s time i zaposlenici tih poduzeca
vec¢inom su grafi¢ki i umjetnicki obrazovani ljudi, a ne marketinski struénjaci’.

3 Koliko su razlike medu pojmovima identiteta poduzeca i vizualnog identiteta prakticari-

ma nejasne uvidjeli su i Balmer 1 Wilson (1998.), koji su zato napisali ¢lanak znakovitog naslova
,.Identitet poduzeca: viSe od onoga $to moZzemo samo vidjeti”, u kojem nastoje jasno razgraniciti
spomenute pojmove.
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Veliko zanimanje za taj element identiteta poduzeca proizlazi iz nekoliko
razloga: lako ga je komunicirati ciljnim segmentima, relativno je lako njime
upravljati i relativno ga je jednostavno mijenjati*. Ako su vizualni elementi
standardizirani i dosljedni u primjeni na svim nositeljima, a promjene poduzece
snazno komunikacijski podrzava, uspjeh ne bi smio izostati. Da bi uspjesSno bila
prenesena vanjskoj javnosti svaku promjenu vizualnoga identiteta moraju prije
svega prihvatiti sam zaposlenici (van den Bosch, de Jong i Elving, 2006.).

(3)Kultura poduzeca. Za razliku od vizualnih elemenata poduzeéa
predstavljenih logom, simbolima, bojama, tipografijom poduzeéa, znatno je
kompleksniji element identiteta poduzeca njegova kultura. Kulturu poduzeca
jednostavno se moZe definirati kao sustav vrijednosti i vjerovanja poduzeca koji u
uzajamnom odnosu sa zaposlenima, s organizacijskom strukturom i sa sustavima
poduzeca rezultiraju normama poduzeca (Deshpande i Webster, 1989., Melewar,
2003.). Kultura poduze¢a moZe se pokazati na vidljivoj i nevidljivoj razini.
Vidljivu razinu Cine jezik, stil odijevanja zaposlenika, nacini uporabe simbola,
metode rjeSavanja problema, nacini donoSenja odluka i sli¢no, a nevidljivu razina
kulture poduzeca ¢ine vjerovanja, vrijednosti, stavovi i ciljevi poduzeca.

Kultura poduzeéa nije homogena cjelina, to je heterogena i osobito dinami¢na
cjelina sastavljena od niza razli¢itih supkultura najces¢e povezanih s razli¢itim
funkcijskim razinama u poduzeéu (Wilson, 2001.). Svako poduzece istovremeno
moze imati veci broj supkultura ¢lanovi kojih podrZavaju i poStuju osnovne
odrednice kulture poduzeca, ali istodobno razvijaju i svoj, specifiCan sustav
vjerovanja, stavova i pravila. Sukladno s time, u novonastalim je poduzedima
kultura poduzeéa u skladu s osobnosti osnivaca poduzeca. Osim osobnosti
osnivaca, na kulturu poduzeca utjeu i drugi Cimbenici, poput: poslovnog
okruZenja (stavovi druStvene zajednice o poduzecu, poloZaj poduzeca na trZiStu
1 konkurencijski odnosi, odnosi ponude i potraZnje, brzina promjena na trzistu i
sli¢no), upravljackih i formalnih socijalizacijskih procesa ($to ukljucuje formalne
izjave menadZmenta o kulturi kroz viziju, misiju, ciljeve i filozofiju poduzeca) i
neformalne socijalizacijske procese u poduzecu (to obuhvaéa nepisana pravila te
internu komunikaciju) (Wilson, 2001.).

Vrijednost postojanja kulture poduzeéa za zaposlenike poduzeca prepoznaje
se time da zaposlenici lakSe prihvaéaju poslovne obveze, u povecanju privrzenosti,
u smanjenju dvosmislenosti u rjeSavanju poslovnih zadaca i u poboljSanju
meduljudskih odnosa u poduzecu. Za stvaranje jake kulture, menadZment poduzeca
mora poStovati i dosljedno provoditi postavljene vrijednosti. U suprotnome,
zaposlenici poduzeca neée podrzavati kulturu.

* Prema Melewaru, Karaosmanogluu i Patersonu (2005.) sastavnice vizualnoga identiteta
poduzeda jesu: ime, slogan, logo i simboli, tipografija i boje poduzeca, a sve je njih relativno jed-
nostavno mijenjati.
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(4)Ponasanje poduzeca. Ponasanje poduzeca skup je spontanih aktivnosti
poduzeca. Aktivnosti mogu biti planirane i sukladne s kulturom poduzeca, ali
se mogu dogadati i neplanirano (Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.).
Uz pojam ponaSanja poduzeca povezuju se i pojmovi ponaSanje zaposlenika i
ponasanje menadZmenta, a pogre$Sno protumacene vrijednosti i principi poduzeca
mogu dovesti do nedosljednog ponasanja menadzmenta i zaposlenika poduzeéa,
pa to moZe negativno djelovati na percepciju identiteta poduzeca.

(5)Struktura poduzeca. Struktura poduzeéa sastoji se od organizacijske
strukture (upravljacko i organizacijsko stajaliste) i strukture marke (marketinsko
stajaliSte) i kao takva je jedna od osnovnih sastavnica identiteta poduzeca
(Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.).

Olins, polaze¢i s marketinSkog stajaliSta o strukturi poduzeca, razlikuje tri
razlicita pristupa u percipiranju identiteta poduzeca: (1) monolitne strukture — koje
podrazumijevaju dosljedno koriStenje imena i vizualnih elemenata za sve proizvode,
usluge i/ili podruZnice, a $to dovodi do jedinstvene percepcije kod kupaca i korisnika,
(2) kombinirane strukture — koje podrazumijevaju varijacije u koristenju vizualnih
elemenata, zbog Cega vanjska javnost percipira identitet pojedinih struktura
poduzeéa kao da su jednake mati¢nome poduzecu, i (3) strukture maraka — koje
podrazumijevaju koriStenje posve razlicitih naziva i izgleda za razli¢ite proizvode
i usluge, zbog Cega interesne skupine percipiraju identitet svakoga pojedinoga
proizvoda/usluge/podruznice, a ne identitet poduzecéa (Olins, 1995).

Sa stajaliSta upravljanja poduzecem, a u kontekstu upravljanja identitetom
poduzeca, mogu se promatrati centralizirana i decentralizirana poduzeca. U
centraliziranim je poduzec¢ima veéa vjerojatnost da ¢e identitet poduzecéa i njegovih
podruznica biti jednak, a u decentraliziranim poduzecima veca je vjerojatnost
razlicitih identiteta razli¢itih podruznica poduzeca.

(6)Identitet industrije kojoj poduzece pripada. Identitet industrije od-
nosi se na osnovna obiljeZja industrije (industrijske grane, sektora), kao Sto su:
konkurentnost ili veli¢ina i obuhvat promjena, a koji djeluju na identitet poduzeca.
Identitet poduzeéa pod snaznim je utjecajem identiteta industrije kojoj poduzece
pripada (Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.), ali taj utjecaj moze biti
i obrnutoga smjera. Negativna kritika javnosti upucena pojedinom poduzecu u
okviru neke industrije ne pogada samo identitet poduzeca o kojem se radi ve¢ ima
posljedice i na razini cjelokupne industrije. Za tu tvrdnju postoje razni primjeri iz
prakse ukojima su vidljivi utjecaji civilnih grupa— gradana, potroSacaili nevladinih
organizacija na promjenu poslovanja nekih poduzeca u svrhu, primjerice, manje
Stetnih posljedica za okolis$ ili za druStvo, a koji su imali posljedice i za ostala
poduzeca unutar iste industrije. Utjecaj identiteta industrije na identitet poduzeca
moze biti i pozitivan, $to povecava ucinkovitost poduzeca i pozitivno utjeCe na
reputaciju poduzeca (Peteraf i Shanley, 1997.).
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(7)Strategije poduzeca. Strategije poduzeéa uobli¢ene su u dokument kojim
se definiraju osnovni ciljevi i strategije za postizanje Zeljenoga konkurentskoga
poloZaja na trZiStu. Melewar, Karaosmanoglu i Paterson (2005.) smatraju
da strategije poduzeda pocivaju na osobnosti poduzeca, Sto ih ¢ini vaznom
sastavnicom identiteta poduzeca. Zato prilikom izbora strategije poduzecée nastoji
izabrati onu koja ¢e najbolje odgovarati sposobnostima i poslovnome okruZenju
poduzeca. Sli¢no istice 1 Abratt (1989), navodeéi da je strategija poduzeca
komponenta identiteta poduzeca, zato Sto proizlazi iz kulture, odnosno identiteta
poduzeéa. Melewar (2003) identitet poduzeca povezuje s odabirom strategije
diferencijacije i strategije pozicioniranja, smatrajuci da identitet poduze¢a moze
biti podloga diferencijaciji ili pozicioniranju poduzeca na trzistu. Simoes (2001,
prema Melewar, Karaosmanoglu i Paterson, 2005.) empirijski utvrduje da je
strategija poduzeca povezana s upravljanjem identitetom poduzeca. Na osnovi
nalaza istraZivanja Simoes zaklju€uje da se poduzeca koja slijede strategiju niskih
troSkova upravljanje identitetom poduzeca ogranicuju na upravljanje vizualnim
elementima, i to samo zbog svoje osnovne orijentacije — niskih tro§kova. Na osnovi
njenih nalaza moZe se zakljuciti da poduzeca s razliitim osnovnim strategijama
na razlicite naCine doZzivljavaju upravljanje svojim identitetom.

4. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje je provedeno je na prigodnom uzorku od 150 zaposlenika
prehrambenog hrvatskog poduzeda, Sto ¢ini 10% od ukupnoga broja zaposlenih u
tome poduzecu. Struktura uzorka prema spolu i polozaju zaposlenika u poduzecu
prikazana je u tablici 1.

Tablica 1.

STRUKTURA UZORKA PREMA SPOLU I POLOZAJU U PODUZECU

MenadZment poduzeca | Ostali zaposlenici Ukupno
Zensko 15 (42%) 69 (60%) 84 (56%)
Musko 21 (58%) 45 (40%) 66 (44%)
Ukupno 36 (100%) 114 (100%) 150 (100%)

Izvor: istraZivanje
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Od ukupnoga broja ispitanih menadZera, njih je 15 (42%) u poduzecu
zaposleno manje od dvije godine, tre¢ina ispitanih menadZera (12 ili 33%) u
poduzecu radi viSe od pet godina, a Cetvrtina ispitanih menadZera (9 ili 25%)
u poduzecu radi izmedu dvije i pet godina. Najveéi je broj ispitanika iz skupine
»ostali zaposlenici® (83 ili 73%) zaposlenih u poduzeéu duze od pet godina
(tablica 2.)%.

Tablica 2.

STRUKTURA UZORKA PREMA TRAJANJU ZAPOSLENJA U PODUZECU

MenadZment poduzeca | Ostali zaposlenici Ukupno

Manje od 2 godine 15 (42%) 16 (14%) 31 (21%)

Od 2 do 5 godina 9 (25%) 15 (13%) 24 (16%)

Vise od 5 godina 12 (33%) 83 (73%) 95 (63%)
Ukupno 36 (100%) 114 (100%) 150 (100%)

Izvor: istraZivanje

Vecina zaposlenika iskazala je visoki stupanj upoznatosti s povijeSéu
poduzeca. Od 36 ispitanih menadzera njih 21 (58%) u potpunosti su, a 11 (31%)
djelomic¢no upoznati s povijeséu poduzeca, bez obzira na trajanje rada u poduzecu.
U skupini ,,ostali zaposlenici u potpunosti je s povijescu poduzeéa upoznato 40%
ispitanika, a djelomi¢no njih 54%.

Instrument za prikupljanje podataka bio je anketni upitnik koji sadrzi
20 strukturiranih pitanja. Nakon pitanja koja se odnose na demografska obiljezja
ispitanika, ispitanicima je ponudena serija pitanja o pojedinim obiljeZjima/
sastavnicama identiteta poduzeca. Pitanja su sastavljena na osnovi analizirane
literature. Ispitanici su samostalno popunjavali upitnike.

5 Podaci iz tablice 2 rezultat su promjena vlasni¢ke strukture u istraZivanome poduzecu.
IstraZivano poduzece jedno je od niza poduzeca na hrvatskome trzistu koja su u posljednjih pet-
naestak godina bila suocena se fluktuacijama u menadzmentu, ¢emu je pridonijela i promijenjena
vlasnicka struktura.
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5. Rezultati istrazivanja

Podaci prikupljeni anketnim upitnikom analizirani su programskim paketom
»Statistical Package for the Social Sciences* (SPSS). Provedena je deskriptivna
statisticka analiza, a za mjerenje razlika u percepcijama medu dvjema skupinama
ispitanika provedeni su hi-kvadrat test i T-test za nezavisne uzorke. Rezultati
istraZivanja prikazani su u nastavku.

Na Grafu 1 prikazano je koliko pojedine elemente identiteta poduzeca
ispitanici dozivljavaju prisutnima u poduzecu u kojem rade®. Zanimljivo je uociti
da u vecoj mjeri postoji podudarnost u prosje¢nim ocjenama postojanja pojedinih
elemenata identiteta poduzeca, pri ¢emu menadZment postojanje ocjenjuje nesto
vecom.

Graf 1.
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IDENTITETA PODUZECA
7
6
5
4
3
- 3.6/
5 3.04 3.32 3.19
1
0 T T T T T T
vizualni pona$anje interna identitet povijest polozaj etika
identitet zaposlenika  komunikacija marke poduzeca poduzeca poduzeca
prema proizvoda unutar
kupcima poduzeca prehrambene

industrije
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Izvor: istraZivanje

¢ Ispitanici su postojanje pojedinih elemenata identiteta ocjenjivali na skali od 1 do 7. Ocjene
menadZmenta zasnivaju se na n=36, a ocjene ostalih zaposlenika na n=114.
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Najvecom prosje¢nom ocjenom (4,88) ocijenjen je identitet marke proizvoda
poduzeda, i to je ocjena koju su dali ostali zaposlenici. Istovremeno, menadZment
je postojanje ove sastavnice prosjecno ocijenio sa 3,75. Ocjene menadZmenta i
ostalih zaposlenika znacajno se statisticki razlikuju (tablica 3.).

Tablica 3.

T-TEST RAZLIKE PROSJECNIH OCJENA MENADZMENTA I
OSTALIH ZAPOSLENIKA O POSTOJANJU IDENTITETA MARKE
PROIZVODA KAO SASTAVNICE IDENTITETA PODUZECA

Leveneov test
o Jednakosti T-test o jednakosti aritmeticki sredina
Postojanje Lo
L varijanci
identiteta -
L Standardna | 95% interval
marke L. Empirijska . . .
. . Stupnjevi . Razlika | pogreska | pouzdanosti
proizvoda F Sig. t razina . . .
slobode Lo | sredina razlike razlike
signifikantnosti . " "
sredina | gornji | donji
Pretpostavka
jednakih 6429 | 012 |-2,945 148 004 -1,13 38 -188 | -37
varijanci
Pretpostavka
nejednakih -2,648 | 50,514 011 -1,13 43 -198 | -27
varijanci

Izvor: istraZivanje

Upercepcijamapostojanjaostalih sastavnicaidentitetapoduzecanisuutvrdene
statisticki znacajne razlike medu menadZmentom i ostalim zaposlenicima’.

Nakon op¢ih ocjena o postojanju pojedinih sastavnica identiteta poduzeca,
ispitanicima je ponudena serija pitanja o pojedinim sastavnicama. lako prvi nalazi
nisu upudivali na statisticki razliCite percepcije interne komunikacije, dalji su
nalazi uputili na neSto drugacije zaklju¢ke. MenadZment poduzeca vise doZivljava
internu komunikaciju kao veoma intenzivnu i intenzivnu (ukupno njih 55%),
za razliku od ostalih zaposlenika koji bi komunikaciju opisali kao intenzivnu i
veoma intenzivnu u postotku od svega 26%. Zabrinjavajuéi je podatak da 14% od

7 Nije utvrdena statisti¢ki znacajna razlika medu menadZmentom i ostalim zaposlenicima ni
u percepcijama vezanima uz ocjene vizualnoga identiteta, medu kojima je naizgled velika razlika.
Mogudéi su uzrok razlike u veli¢inama uzorka menadZmenta i ostalih zaposlenika.
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ukupnoga broja ispitanika (ili 19% ispitanika iz grupe ostali zaposlenici) smatra
da u poduzecu uopce ne postoji komunikacija. Percepcije menadZmenta i ostalih
zaposlenika o intenzitetu interne komunikacije statisticki znacajno se razlikuju na
razini 1% signifikantnosti (tablica 4).

Tablica 4.

PERCEPCIJE INTERNE KOMUNIKACIJE S OBZIROM NA POLOZAJ
ZAPOSLENIKA U PODUZECU

Percep .cija m terne Menadzvm/ent Ostali zaposlenici Ukupno
komunikacije poduzeca
Veoma intenzivna 3 (8%) 8 (7%) 11 (7%)
Intenzivna 17 (47%) 22 (19%) 39 (26%)
Umjerena 16 (45%) 63 (55%) 79 (53%)
Nema je 0 (0%) 21 (19%) 21 (14%)
Ukupno 36 (100%) 114 (100%) 150 (100%)
Vrijednost Stupnjevi slobode A(sg_n;;eflz)g
Pearsonov y 2* 15,510 3 001
Omjer vjerodostojnosti 19,395 3 000
Broj validiranih slucajeva 150

*] polje (12,5%) s ocekivanom frekvencijom manjom od 5. Najmanja je ocekivana frekvencija
2,64.

Izvor: istraZivanje

Zanimljivo je istaknuti da menadZment poduzeca interne komunikacije
izmedu zaposlenika pojedinih hijerarhijskih razina doZivljava intenzivnije nego
medu zaposlenicima iste hijerarhijske razine, u odnosu na ostale zaposlenike
poduzeca. Percepcije menadZmenta i ostalih zaposlenika statisti¢ki su znacajno
razli¢ite (hi-kvadrat=27,038, df=3 p-vrijednost = 0,000). MoZe se re¢i da su
ovi nalazi donekle razumljivi i ocekivani, jer ispitanici dozivljavaju poduzece
centraliziranim, pa se moze ocekivati i da je interna komunikacija dominantno
usmjerena od menadZzmenta prema zaposlenicima®.

8 ViSe od polovine ispitanika (84 ili 56%) poduzece u kojem su zaposleni doZivljavaju cen-
traliziranim. Njih 59 (39,3%) poduzece u kojem rade dozivljavaju pretezno decentraliziranim a
samo 7 ispitanika (4,6%) misle da je poduzeée u kojem rade decentralizirano. Percepcija stupnja
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Rezultati istrazivanja dalje upucuju na to da su menadZeri poduzeca
znatno zadovoljniji odnosima i komunikacijom medu podredenim i nadredenim
zaposlenicima, pa je njihova prosje¢na ocjena 3,78. Ostali zaposlenici ocjenjuju
odnose i komunikaciju medu podredenim i nadredenim zaposlenicima prosjecnom
ocjenom 2,63. Razlika medu ocjenama menadZmenta i ostalih zaposlenika
statisti¢ki je znaCajna (tablica 5.).

Tablica 5.

T-TEST RAZLIKE PROSJECNIH OCJENA MENADZMENTA
I OSTALIH ZAPOSLENIKA O ZADOVOLIJSTVU
ZAPOSLENIKA ODNOSIMA I KOMUNIKACIJOM MEbU
NAREDENIMA I PODREDENIMA U PODUZECU

Menadiment Ostali zaposlenici

Broj ispitanika 36 114

Aritmeticka sredina

3,78

2,63

Standardna devijacija

0.8

1,15

Odstupanje od aritmeticke sredine

0,13

0,11

Leveneov test
Jednakosti
varijanci

Zadovoljstvo
odnosima i
komunikacijom
medu
nadredenima i F
podredenima

T-test o jednakosti aritmetickih sredina

95% interval
pouzdanosti
razlike

Standardna
pogreska
razlike sredina

Empirijska
razina
signifikantnosti

Razlika
sredina

Stupnjevi.

Sig. ! slobode

gornji | donji

Pretpostavka
jednakih
varijanci
Pretpostavka
nejednakih
varijanci

15,004 5,582 148 000 1,15 21 74 1.55

6,711 | 84,530 000 1,15 Ry 81 149

Izvor: istraZivanje

Menadzment poduzeca i ostali zaposlenici uz statisticku znacajnost razlicito
dozivljavaju promjene u internim odnosima (tablica 6.). Vedina menadZmenta
poduzeca pokazuje iznimno visoki stupanj zadovoljstva promjenama i postojecim
stanjem, u cemu se zrcali visok stupanj samopouzdanja i zadovoljstva postojeceg

centraliziranosti statisticki znac¢ajno se ne razlikuje medu ostalim zaposlenicima i menadZmentom
poduzeda.
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menadzmenta vlastitim radom, a veliki postotak ostalih zaposlenika negativno i
neutralno ocjenjuje nastale promjene.

Tablica 6.

PERCEPCIJE PROMJENE ODNOSA MEDU ZAPOSLENICIMA PREMA
POLOZAJU ZAPOSLENIKA U PODUZECU

Percepcije promjene odnosa M;Z;ZZZZ,ZM Ostali zaposlenici Ukupno
Uopce se nisu mijenjali 1 3%) 20 (18%) 21 (14%)
Mijenjali su se u pozitivnhom smjeru 33 (92%) 56 (49%) 89 (59%)
Mijenjali su se u negativnom smjeru 2 (5%) 38 (33%) 40 (27%)
Ukupno 36 (100%) 114 (100%) 150 (100%)

Vrijednost Stupnjevi slobode A(s%)?iiei;jg
Pearsonov y 2* 20,524 2 000
Omjer vjerodostojnosti 24034 2 000
Broj validiranih slucajeva 150

*0 polja (,0%) s ocekivanom frekvencijom manjom od 5. Najmanja je ocekivana frekvencija
5,04.

Izvor: istraZivanje

6. Ogranicenja istrazivanja

Provedeno istrazivanje ima dva ograniCenja: (1) IstraZivanje je provedeno
na 150 ispitanika koji pripadaju jednoj skupini javnosti — unutarnjoj javnosti, tj.
zaposlenicima poduzeca. Rezultati istrazivanja daju podlogu za analizu percepcija
interne javnosti identiteta poduzeca. Da bi se dobila potpuna percepcija identiteta
poduzecapotrebno je provesti istraZivanje i na uzorcimarazlicitih vanjskih javnosti:
na uzorcima potrosaca, vanjske zajednice i investitora. Na taj bi se na¢in moglo
procijeniti postoje li sli¢nosti (ili razlike) u percepcijama identiteta poduzeéa kod
razlicitih dionika i mogle bi se sugerirati potrebne aktivnosti kojima bi se postigao
sklad tih percepcija. (2) Istrazivanje je provedeno na uzorku zaposlenika jednoga
poduzeca, pa se nalazi ne mogu poopcavati. Dalja bi istraZivanja mogla obuhvatiti
unutarnje javnosti drugih poduzeca istih ili razli¢itih industrija, $to bi obuhvatilo
Siri kontekst istraZivanja i pridonijelo kvaliteti zakljucaka.
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7. Zakljuéna razmatranja i preporuke za buduéa istrazivanja

Identitet poduzeca Cine brojne sastavnice. Zadaca je menadZmenta poduzeca
postiéi Sto veci stupanj uskladenosti u percepcijama identiteta poduzeca u okviru
svoje unutarnje javnosti, zato $to one utjecu na percepcije vanjske javnosti o
identitetu poduzeca. Sve dok postoji razlika u percepcijama identiteta poduzeca
medu menadZmentom i ostalim zaposlenicima, menadZment ima prostora za dalje
djelovanje u upravljanju identitetom poduzeca.

Pretpostavka o jednakosti percepcija identiteta poduzeéa medu menadz-
mentom 1 ostalim zaposlenicima provedenim istraZivanjem nije u potpunosti
potvrdena. Rezultati istraZivanja pokazuju da nije moguée govoriti 0 potpuno
jednakim percepcijama identiteta poduzeca, ve¢ samo o djelomi¢nom podudaranju
percepcija tih dviju unutarnjih skupina poduzeéa.

Zaposlenici istrazivanoga poduzeéa najvise su izrazili svoje slaganje o vizu-
alnim elementima identiteta poduzeca, o strukturi, poloZaju poduzeca u okviru
industrije kojoj ono pripada, a u percepcijama interne komunikacije postoje razlike.
Poduzeéa kod kojih postoji neslaganje o ovoj sastavnici identiteta poduzeéa mogla
bi na duZi rok imati problema s percepcijama kulture i ponasanja poduzeca.

Nalaze istraZivanja teSko je usporediti s prethodnima, jer u dostupnoj literaturi
ne postoje informacije o takvim istraZivanjima. Ono §to je moguce to je kriticki se
osvrnuti na teorijski model sastavnica identiteta poduzeca koji predlazu Melewar,
Karaosmanoglu i Paterson, a koji je okosnica empirijskoga istraZivanja. Predlozeni
model ukljucuje sedam sastavnica za koje autori pretpostavljaju da sinergijskim
uc¢inkom pridonose stvaranju i odrzavanju zadovoljavajueg identiteta poduzeca.
Provedenim je istraZzivanjem utvrdeno da su percepcije gotovo svih sastavnica
identiteta poduzeca sukladne u unutarnjoj javnosti, osim podrucja internih
komunikacija. Moglo bi se zakljuciti da su predloZene sastavnice dobro formulirane,
a da je nesklad u percepcijama internih komunikacija rezultat nekontrolirane ili
neformalne komunikacije, neodgovarajuce ili loSe upravljacke komunikacije
izazvane promjenama u strukturi i u vlasniStvu poduzeca i/ili egzogenih ¢imbenika
poput nestabilne gospodarske situacije. Sa druge strane, Fombrun istice da je
komunikacija premosnica prilikom oblikovanja imidZa poduze¢a medu razli¢itim
dionicima, pa zato prethodno opisani nalazi u prakticnom smislu zahtijevaju hitnu
intervenciju. MenadZment poduzeéa uspjeSnom upravljackom komunikacijom
moZe svesti razlike u unutarnjim percepcijama na minimalnu razinu i u€initi ih
manje znacajnima.

Za nove i kvalitetnije zakljucke bilo bi potrebno istraZivanje ponoviti i/
ili prosiriti provjerom istoga ili nekoga drugoga konceptualnoga modela. Bilo
bi zanimljivo daljim istraZivanjem utvrditi postoje li razlike u percepcijama
medu zaposlenicima pojedinih odjela ili prema poloZaju u hijerarhiji i mogu
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li se poduzeca usporedivati u unutarnjim percepcijama svoga identiteta prema
industrijskoj grani kojoj pripadaju. Ponovljenim istraZivanjima moglo bi se
utvrditi jesu li predloZene sastavnice identiteta poduzeca prikladne i za hrvatske
poslovne prilike i, moZda jo§ vaZnije, prevladavajuci sustav vrijednosti.
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INTERNAL PERCEPTION OF CORPORATE IDENTITY
Summary

Corporate identity is a set of individual characteristics of a corporation. It should be
managed and maintained, as well as changed if necessary. To have positive perceptions of
a corporate identity among external audiences, a consensus about internal perceptions of
corporate identity should be achieved.

The paper presents the result of the research of managers’ and employees’
perception of a corporate identity, especially of internal communications as its component.
Presumption about equal perceptions of corporate identity among managers and employees
is not confirmed, since there are some statistically significant differences among them.
The managers and employees articulate similar perceptions about visual elements of a
corporate identity, its structure, and industry position, while in perceptions of internal
communications managers and employees differ in their perceptions.

Key words: corporate identity, internal perception of corporate identity, internal
communication



