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Tema je ovoga rada analiza utjecaja korporacijskih ko-
munikacija i intenziteta njihove primjene na upravljanje
imidZzom poduzeca, te isticanje uloge imidza poduzeca
kao jednog od osnovnih izvora njegove konkurentno-
sti u okviru suvremenih trzisnih uvjeta. Pregledom i
analizom teorijskih doprinosa u radu je prikazano kako
korporacijske komunikacije objedinjavaju dimenziju
upravljacke, organizacijske i marketinske komunikacije
na razini poduzeca te kako odgovarajucim intenzite-
tom njihove primjene i odgovaraju¢im stupnjem inte-
gracije mogu utjecati na upravljanje imidzom podu-
zeca. Naglasena je i potreba razumijevanja koncepta
imidza poduzec¢a kao vaznog izvora konkurentnosti. U
tu svrhu u radu je provedeno iscrpno istrazivanje utje-
caja intenziteta primjene korporacijskin komunikacija
na imidZ poduzeca na trzistu Republike Hrvatske kao
i istraZivanje utjecaja pozitivnog imidza poduzeca na
njegovu konkurentnost. Koristena metodologija obu-
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The subject of this paper is an analysis of the impact of
corporate communications and of the intensity of their
application on a company’s image management, and
an emphasis of the role that a company’s image plays
as one of the fundamental sources of its competitive-
ness in contemporary market conditions. Through
review and analysis of theoretical contributions, the
paper shows how corporate communications inte-
grate management, organization and the marketing
communication dimension at the level of the compa-
ny and how, by adequate intensity of their application
and an adequate degree of integration, they may have
an impact on the company’s image management. The
need to understand the concept of company image as
a significant source of competitiveness is also stressed.
For that purpose, the work includes comprehensive
research of the impact of the intensity of corporate
communications on the company’s image on the
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hvatila je anketiranje vanjske javnosti na prigodnom
uzorku ispitanika. Prikupljeni podaci analizirani su
metodama visestruke regresije i korelacijske analize.
Rezultati istrazivanja potvrdili su postojanje utjecaja
intenziteta primjene korporacijskih komunikacija na
imidZ poduzeca i tvrdnju da pozitivan imidz poduzeca
utjeCe na povecanje njegove konkurentnosti. U tom je
smislu korporacijskim komunikacijama moguce pripi-
sati strateski vaznu ulogu za poslovanje poduzeca u
okviru novonastalih trzisnih uvjeta.

market of the Republic of Croatia while also research-
ing the impact of the company’s positive image on
its competitiveness. The methodology used in this
work comprised a public opinion poll, carried out on
a convenient sample of persons. Gathered data were
analyzed using multiple regression and correlation
analysis methods. Research results confirmed the im-
pact of the intensity of corporate communications on
the company’s image as well as the statement that the
company’s positive image contributes to increasing its
competitiveness. In that sense, it is possible to attribute
to corporate communications a strategically important
role for the company’s business operations within the
framework of newly emerging market conditions.
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1. UVOD

Glavni je cilj ovoga rada pokazati znacajnu i nezaobi-
laznu ulogu koja danas pripada korporacijskim komu-
nikacijama u okviru poslovanja modernih i uspjesnih
poduzeca. Isto se tako Zeli pokazati kako i na koji na-
¢in, odnosno kojim intenzitetom, korporacijske komu-
nikacije utjecu na stvaranje imidza poduzeca te kako
pozitivan imidZ poduzeca ujedno predstavlja i izvor
konkurentske prednosti za samo poduzece. U radu se
obraduje opsezno i viseslojno podrucje korporacijskih
komunikacija kao znacajnog alata koji stoji na raspo-
laganju upravljackim strukturama unutar poduzeca i
sluZi za ucinkovito upravljanje imidzom i konkurentno-
$¢u poduzeca. U prvom dijelu rada iznosi se pregled
i analiza teorijskih doprinosa autora koji su se tijekom
zadnjih tridesetak godina bavili problematikom korpo-
racijskih komunikacija i podru¢jem imidza poduzeca te
prepoznavanjem njihovog medusobnog utjecaja. U tu
svrhu provedeno je iscrpno istrazivanje dostupnih se-
kundarnih izvora podataka koji su zatim obradeni me-
todama deskripcije, klasifikacije i komparacije. Nakon
analize literature pristupilo se sintezi utvrdenih znan-
stvenih spoznaja te definiranju intenziteta, specificno-
sti i moguceg nacina djelovanja i uloge korporacijskih
komunikacija u procesu stvaranja imidZza poduzeca.
Temeljem dedukcije teorijskih spoznaja i provedenih
istraZivanja postavljene su dvije hipoteze Cija se istini-
tost zatim ispitivala kako bi se dokazalo da intenzitet
korporacijskih komunikacija pozitivno utjece na imidz
poduzeca na trzistu Republike Hrvatske, odnosno da
je pozitivan imidZ poduzeca ujedno i izravan izvor nje-
gove konkurentske prednosti. To u okviru novonastalih
trzisnih uvjeta predstavlja okolnost koja se ne smije
zanemariti niti ispustiti iz vida jer poduze¢ima, odno-
sno njihovim upravljackim strukturama, omogucava
da budu proaktivni kreatori kvalitete vlastitog trzisnog
nastupa.

2.POJAM | VAZNOST
KORPORACLJSKIH
KOMUNIKACIJA

Napredak informaticke tehnologije tijekom posljednjih
desetak godina radikalno je utjecao na nacin komu-

nikacije poduzeca s razli¢itim ciljnim komunikacijskim
skupinama. Moze se zaklju¢iti kako je upravo informa-
ticka tehnologija stvorila platformu za razvoj paradi-
gme korporacijskih komunikacija. Velika brzina Sirenja
informacija na globalnoj razini kao i porast intenziteta
medunarodnog poslovanja omogudili su poduzecima
koja se danas koriste modernom informatickom tehno-
logijom da uspjesno istrazuju brojne kreativne nacine
komuniciranja s ciljnim komunikacijskim skupinama i
na lokalnoj i na globalnoj razini.'

Opsezno podrugje korporacijskih komunikacija zbog
mogucnosti snaznog utjecaja na kvalitetu poslovanja
poduzeda, kao i zbog sirokog spektra moguce primje-
ne na svim razinama poslovanja poduzeca, zaokuplja
paznju vrhunskih marketinskih znanstvenika, stru¢nja-
ka i prakticara ve¢ duzi niz godina. Korporacijske ko-
munikacije imaju vitalnu upravljacku funkciju u okviru
suvremenih organizacijskih struktura.?

Uz sve vedi interes koji znanstvenici usmjeravaju na
istrazivanje nacina djelovanja i moguceg ucinka kor-
poracijskih komunikacija na sveukupni poslovni nastup
poduzeca, na usporednoj znanstvenoj sceni prati se
razvoj pozornosti marketinskih znanstvenika i prak-
ticara usmjerena na razvoj koncepta korporacijskog
identiteta i imidZa poduzeca, posebice u drugoj po-
lovici devedesetih godina dvadesetog te pocetkom
21. stolje¢a.?

S obzirom na interdisciplinarnost cjelokupnog podruc-
ja moguce je zakljuciti kako korporacijske komunikacije
na razini poduzeca obuhvacaju sveukupnu marketins-
ku komunikaciju kao i $irok raspon razlicitih oblika or-
ganizacijske komunikacije te menadZerske odnosno
upravljacke komunikacije.*

Sama znanstvena istrazivanja okvira djelovanja kor-
poracijskih komunikacija tradicionalno se oslanjaju na
koncepte upravljanja identitetom i imidzom poduze-
¢a’

Kod korporacijskih komunikacija prepoznaju se tri do-
minantna oblika komunikacije:®
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1. menadzerska odnosno upravljacka komunikacija
(usmjerena prema internim i eksternim skupina-
may);

2. marketinska komunikacija (oglasavanje, direktan
marketing, osobna prodaja, sponzorske aktivnosti
isl);

3. organizacijska komunikacija (odnosi s javnoscu,
korporacijsko oglasavanje, odnosi s investitorima,
interna komunikacija, krizna komunikacija i dr.).

Drugim rije¢ima, korporacijske komunikacije imaju
izravnu vezu s disciplinama kao $to su upravljacka
komunikacija, poslovna komunikacija i organizacijska
komunikacija.”

Moguce je zakljuciti kako korporacijske komunikacije
predstavljaju visokostrukturiranu formu koja se sastoji
od triju razina komunikacije poduzeca, a to su: mar-
ketinska komunikacije s oglasavanjem kao dominan-
tnim pojavnim oblikom, organizacijska komunikacija
s odnosima s javnos¢u kao dominantnim pojavnim
oblikom te menadZerska odnosno upravljacka komu-
nikacija Cija se vaznost pocesto zanemaruje. Korpora-
cijske komunikacije uobli¢avaju tako okvir djelovanja
komunikacijskih stru¢njaka iz svih podrucja komu-
nikacije unutar poduzeca, ¢ime se zapravo provodi
integracija ukupne komunikacijske poruke na razini
poduzeca te se na taj nacin znatno pomaze samom
procesu definiranja imidza poduzec¢a kao pokazatelja
njegove opce uspjesnosti, odnosno izvora njegove
konkurentnosti. S obzirom na aktualni komunikacijski
trenutak, poduzeca danas postaju sve vise svjesna
Cinjenice o nedovoljnom stupnju iskoristenosti same
funkcije korporacijskih komunikacija, i to posebice na
razini upravljacke i organizacijske komunikacije. Uko-
liko se naglasi da integrirana marketinska komunika-
cija, uz isticanje interaktivnog pristupa problematici
komuniciranja, predstavlja dominantan buduci oblik
komunikacije, onda je moguce re¢i da se korporacijske
komunikacije kao njezina podfunkcija uspjesno pre-
slikavaju na okvire poduzeca te sve vise dobivaju na
vaznosti. Uz fenomen imperativa provedbe integra-
cijskih procesa komunikacije na razini poduzeca, ne
smije se ispustiti iz vida i rastu¢a uloga informaticke
revolucije, pojava novih komunikacijskih medija te in-
tenzivni procesi globalizacije koji sasvim sigurnoigraju

vaznu ulogu u spomenutim procesima i u cjelokupnoj
vaznosti podrucja korporacijskin komunikacija. Evolu-
cija znanstveno-istrazivackog i prakticnog interesa na
podru¢ju korporacijskin komunikacija moze se pratiti
preko prvobitnog interesa orijentiranog prema iden-
titetu poduzeca pa sve do analiziranja utjecaja korpo-
racijskin komunikacija na imidZ poduzeca i njegovu
konkurentnost.

Na rastu¢u vaznost uloge korporacijskih komunika-
cija utjecale su takoder i brojne promjene iz okoline
poput skracenja Zivotnog ciklusa proizvoda, procesa
deregulacije, programa privatizacije, rastuce konku-
rencije u privatnom, neprofitnom i usluznom sektoru,
pojave procesa globalizacije, manjka stru¢nog osoblja,
rastuce uloge korporacijske drustvene odgovornosti te
brisanja granica izmedu eksternog i internog aspekta
poslovanja poduzeca.®

Potrebu za proaktivnim promatranjem uloge i funkcije

korporacijskih komunikacija na razini poduze¢a mogu-

Ce je takoder sagledati i kroz nastojanja da poduzecu

pruzi odgovore na sljedeca pitanja:’

1. Kako izvrsiti odabir ciljnih komunikacijskih skupina
prema kojima e biti usmjerene komunikacijske
kampanje?

2. Kako odabrati i selektirati najucinkovitije i najpri-
kladnije komunikacijske kanale kojima ¢e komuni-
kacijska poruka doprijeti do ciljne publike?

3. Kako umanijiti negativne komunikacijske ucinke,
posebice Sto se tice utjecaja cimbenika poput ze-
mlje podrijetla, industrijske odnosno usluzne grane
ili poslovnih suradnika?

4. Kako uobliciti i unificirati cjelokupnu komunikaciju
koju provodi jedno poduzece?

Ovdje valja istaknuti i samu problematiku nacina orga-
nizacije funkcije korporacijskih komunikacija na razini
poduzeca. Pitanje je zapravo trebaju li korporacijske
komunikacije biti organizirane kao strogo centra-
lizirana funkcija unutar poduzeca na Celu s jednim
rukovoditeljem ili pak njihova organizacija treba biti
decentralizirana tako da svaki pojedinacni odjel ima
mogucnost samostalne provedbe vlastitih komunika-
cijskih aktivnosti. Na pitanje centralizacije odnosno de-
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centralizacije provedbe korporacijskih komunikacijskih
aktivnosti nije do danas dan konacan odgovor, ali se
sa sigurno$¢u moze zakljuciti da nacin njihovog po-
stavljanja i organiziranja unutar poduzeca svakako ovisi
0 njegovoj veli¢ini te o vrsti proizvoda koje proizvodi
odnosno usluga koje pruza. Bilo kako bilo, vazno je
naglasiti da decentralizirana komunikacija omogucava
postizanje veceg stupnja komunikacijske fleksibilnosti,
dok centraliziran nacin organizacije korporacijskih ko-
munikacija poduzecu svakako omogucuje postizanje
daleko veceg stupnja unificiranosti komunikacije te
ujedno i osigurava puno vece mogucnosti kontrole
provedbe komunikacijskih procesa i mjerenja rezulta-
ta ostvarenih na temelju odabranih komunikacijskih
aktivnosti.

Proucavajuci genezu korporacijskih komunikacija, mo-
guce je uociti kako se unutar fokusa njihovog interesa
nalaze brojni problemi s kojima su danas suoceni mo-
derni menadzeri. U svakom slucaju, konzistentnost i
apsolutna integracija cjelokupnih komunikacijskih na-
stojanja poduzeca predstavlja jedan od kljucnih ¢imbe-
nika nuznih i za opci komunikacijski i za trzisni uspjeh
poduzeca u novonastalim trzisnim okolnostima. Izra-
zito Ziva materija korporacijskih komunikacija zaoku-
pliena je danas ne samo imperativom integracije svih
komunikacijskih nastojanja na razini poduzeca, nego i
evidentnom problematikom nedovoljne iskoristenosti
svih komunikacijskih potencijala kao i svih komunika-
cijskih oblika koja danas poduzec¢ima stoje na raspo-
laganju u procesima upravljanja vlastitim imidzom i
vlastitom konkurentno$cu. Komunicirati strateski znaci
zapravo temeljito i precizno odrediti i definirati ulogu
svih komunikacijskih mehanizama kojima se poduzece
koristi, integrirati ih kako bi se izbjegla fragmentirana
komunikacija i postigao sinergijski u¢inak, odnosno
kako bi poduzece ucinkovito postizalo svoje strateske
ciljeve, koji se u slucaju korporacijskih komunikacija
odnose na imidz i konkurentnost poduzeca.

Dakle, moguce je zakljuciti kako se osnovna funkcija
korporacijskin komunikacija nalazi u uspjesnom ostva-
rivanju cjelokupne komunikacije na razini jednog po-
duzeca te u oblikovanju jedinstvenog, unificiranog
imidZa poduzeca uz pomoc¢ primjene jedinstvenih
komunikacijskih simbola, poruka i strategije koje su

stvorila poduzeca, a usmjereni su prema njegovoj in-
ternoj i eksternoj javnosti."°

U danasnjim turbulentnom trzisnom okruzenju upravo
korporacijske komunikacije imaju sposobnost da, uko-
liko se njima pravilno upravlja, osiguraju poduzecima
odgovarajucu konkurentsku prednost."

3.POJAM | ULOGA IMIDZA
PODUZECA

Koncept imidza poduzeca uz koncept identiteta podu-
zeca predstavlja jedan od dvaju osnovnih koncepata
na koji je usredotoceno podrucje korporacijskih komu-
nikacija. Cjelokupne poslovne aktivnosti poduzeca te
odvijanje njegove komunikacije i prema eksternoj i
prema internoj javnosti sudjeluju ravnopravno u pro-
cesima izgradnje imidza poduzeca. Postavlja se pitanje
jesu li upravljacke strukture u poduze¢ima u dovoljnoj
mjeri svjesne te Cinjenice, te imaju li dovoljno stru¢nog
znanja i potrebnog iskustva da upravljaju i kreiraju kor-
poracijske komunikacijske procese kako bi aktivno su-
djelovali u izgradnji Zeljenog imidza poduzeca, a time
i u kreiranju njegove konkurentnosti? To je posebice
znacajno ukoliko se uzme u obzir aktualni komunikacij-
ski trenutak i trZisni trendovi koji poduzecima namecu
odredene smjernice u ponasanju. U modernom svije-
tu, gdje su poslovni odnosi definirani izrazitom kon-
kurentnosc¢u i utemeljeni na integriranoj marketinskoj
komunikaciji, imidz predstavlja osnovnu vrijednost i za
pojedince i za poduzeca. Osim toga, on je i izvor kon-
kurentske prednosti. Ideja o imidZu poduzeca i termi-
noloski i konceptualno sasvim sigurno nije nastala pre-
ko nodi. Buduci da znanstvena i stru¢na praksa poznaju
mogucnost pojave razli¢itih razina imidza, pojam imidz
poduzeca odnosi se na razinu imidza koja se odnosi na
odredeno poduzece te definira uspjesnost poduzeca
na trzisty, izrazito utjece na njegovu konkurentnost, na
ostvarene prodajne rezultate kao i na opcu razinu kva-
litete njegovog poslovanja. Iz toga se razloga biljeZi i
porast interesa znanstvene i stru¢ne javnosti usmjeren
prema konceptu imidza poduzeca.

Na sam pojam, definiranje i koncepciju imidZa poduze-
¢a usredotocen je velik broj marketinskih znanstvenika
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i prakticara u pokusaju pronalazenja ispravnog odgo-
vora na pitanje sto sve dobar i pozitivan imidz donosi
sa sobom, na koji ga nacin poduzece moze postici,
zadrzati ili pak dodatno unaprijediti te koja je u svemu
tome uloga korporacijskih komunikacija. Postoje tako
autori koji tvrde da imidz poduzeca predstavlja sveu-
kupni dojam o poduzec¢u kao i o njegovom cjelovitom
poslovanju stvorenu u o¢ima javnosti.”

ImidZ je zapravo moguce definirati kao spoznajnu sli-
ku o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji
koju pojedinac oblikuje na temelju sveobuhvatnog
prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi
koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljez-
jima, dok je uloga komunikacije, posebice odnosa s
javnoscu, publiciteta i oglasavanja u formiranju imidza
posebno znacajna.” Osim toga, neki autori navode da
je imidZ poduzeca zapravo mrezna konstrukcija nasta-
la na osnovi interakcije brojnih iskustava, vjerovanja i
znanja koje ljudi posjeduju u vezi s odredenim podu-
zecem.™

Kod koncepta imidza poduzeca vazno je reci da se
radi o visokostrukturiranom pojmu koji se nalazi pod
izravnim utjecajem integriranih komunikacijskih aktiv-
nosti poduzeca. Koncept imidza poduzeca odnosi se
zapravo na sliku poduzeca u o¢ima njegove interne
i eksterne javnosti te je prijeko potrebno da ta slika
bude istovjetna, uskladena i homogena i na internoj i
na eksternoj razini poduzeca.

Interakcija odnosa i viseslojnost komunikacije predstav-
ljaju dominantnu znacajku suvremenog komuniciranja
pa tako i dominantnu odrednicu u procesu stvaranja
i transfera kvalitetnog imidzZa uz pomo¢ integriranih
korporacijskih komunikacija. Interes za imidz tradici-
onalno je izravno povezan s podruc¢jem marketinske
komunikacije. Zapravo je cjelokupna marketinska ko-
munikacija usmjerena na pokusaj stvaranja Zeljenog
imidza kao i na pokusaj davanja preciznog odgovora
na pitanje u kojoj je mjeri imidZ doista koristan poje-
dincu ili poduzecu, gdje se on na najbolji nacin moze
primijeniti te kojim se komunikacijskim sredstvima i
metodama najbolje moZe ostvariti pozitivan i kvalite-
tan imidZ.

Sam nacin komunikacije Zeljenog imidza vazno je
prilagoditi ciljnoj komunikacijskoj skupini, i to odabi-
rom odgovarajucih komunikacijskih kanala te samom
strukturom komunikacijske poruke. U konacnici, vazno
je reci kako komunikaciju odreduje njezina usmjere-
nost prema imidzu.”

Dobar imidZ za poduzece znaci da su njegove komu-
nikacijske aktivnosti intenzivne i pravilno postavljene
te ono na osnovi njega crpi izuzetne koristi poput po-
vecanja konkurentnosti.'* Imidz poduzeca istodobno
je povezan s brojnim fizickim atributima kao i bihevi-
oristickim atributima samog poduzeca kao $to su ime
poduzeda, njegova arhitektura, raznolikost njegovih
proizvoda i usluga, njegova tradicija, ideologija te sve-
ukupan dojam o kvaliteti komuniciran od strane sva-
kog zaposlenika poduzeca prema njegovim klijentima
odnosno ciljnim komunikacijskim skupinama.'”

Proces upravljanja imidZzom poduzeca predstavlja za-
pravo jedan sustavan pristup rjiesavanju problema na
razini poduzeca koji zapocinje fazom analize zatece-
nog stanja i postavljanja ciljeva, a zavrsava procesom
kontrole i usporedbe stvarnog i Zeljenog imidza te
provodenjem potrebnih korekcija. Vezano uz moguc-
nosti upravljanja imidzom uvijek stoji otvoreno pita-
nje koristi li poduzece ispravno i u dovoljnoj mjeri sve
mogucnosti koje mu pruza primjena korporacijskih
komunikacija? Otvoreno je takoder i pitanje u kojoj
je mjeri uskladeno stanje internog imidza poduzeca s
njegovim eksternim imidZzom. ImidZ poduzec¢a ujed-
no je i njegov temeljni razlikovni ¢imbenik u odnosu
na konkurenciju. U tom je smislu potrebno dodatno
naglasiti ¢injenicu da je sveobuhvatnost i cjelovitost
imidZa poduzeca utemeljena zapravo na jednoobra-
znim korporacijskim komunikacijskim aktivnostima.
U marketinskoj znanosti klju¢na uloga koja pripada
imidzu poduzeca kao i njegovoj reputaciji prepoznata
je upravo u sklonosti potrosaca da kupuje proizvode
odnosno da koristi usluge odredenog poduzeca.”®

Osim toga, vaznost imidza poduzeca ogleda se tako-
der i u mogucnosti da se na njegovim dobrim temelji-
ma razvije i Zeljeni stupanj lojalnosti potrosaca,'”” sto
U uvjetima snazne konkurencije na trzistu predstavlja
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vrlo vaznu ¢injenicu. Ne smije se zanemariti ni ¢inje-
nica da se imidZ poduzeca isto tako odrazava i na
imidZ njegovih proizvoda odnosno na imidzZ marke. Iz
tog je razloga dobar, kvalitetan i pozitivan imidz cesto
najsnazniji cimbenik diferencijacije odredenog podu-
zeca, njegovih proizvoda i/ili usluga u usporedbi s kon-
kurentskim poduzec¢em. Neiscrpne su, dakle, prednosti
koje poduzece moze imati ukoliko se na upravljackim
razinama spozna vaznost pravilne, sistematizirane i
organizirane korporacijske komunikacije kao strateski
vaznog alata za upravljanje i kreiranje imidza poduze-
¢a i stvaranje izravne konkurentske prednosti za samo
poduzece kroz provedbu takvih komunikacijskih ak-
tivnosti. Zanemarivanje korporacijskih komunikacijskih
aktivnosti, kao i njihova neintegriranost i neuniformi-
ranost te nedovoljan intenzitet primjene, imat ce za
izravnu posljedicu situaciju u kojoj se poduzece nece
modi uklopiti u suvremene trzisne trendove. Sam imidz
poduzeca, kao njegova slika u o¢ima razli¢itih javnosti,
jasno odrazava uspjesnost provedbe komunikacije na
razini poduzeca. |z tog razloga poduzece uvijek treba
nastojati da s komunikacijske tocke gledista pazljivo
prilagodi vlastitu komunikacijsku poruku u skladu s
ocekivanjima ciljinih komunikacijskih skupina, njihovim
stavovima, interesima i specificnim znanjima.

4. METODOLOGLJA
ISTRAZIVANJA

Proces istrazivanja obuhvatio je koristenje brojnih
znanstveno-istrazivackih metoda. Prvo se pristupilo
provodenju internog odnosno desk istrazivanja. Nakon
detaljne analize literature odnosno dostupnih primar-
nih i sekundarnih izvora podataka i njihove obrade me-
todama deskripcije, klasifikacije i komparacije pristupilo
se sintezi utvrdenih znanstvenih spoznaja. Dedukcijom
teorijskih spoznaja i provedenih istrazivanja definirane
su dvije hipoteze ¢ija je istinitost bila predmetom istra-
Zivanja i to kako slijedi:

Hipoteza 1: Intenzitet korporacijskih komunikacija po-
zitivno utjece na stvaranje imidza poduzeca.
Hipoteza 2: Pozitivan imidZ poduzeca utjece na pove-
¢anje konkurentnosti poduzeca.

Za prihvacanje Hipoteze 1 bilo je potrebno tijekom
istraZivanja zadovoljiti sliedece uvjete:

1. model visestruke regresije statisticki je signifikantan
pri razini p<0,05

2. pripadajuci beta koeficijent statisticki je signifikan-
tan pri razini p<0.05

3. pripadajuci beta koeficijent predvidenog je smje-
ra

Za prihvacanje Hipoteze 2 bilo je potrebno tijekom
istrazivanja zadovoljiti sliedece uvjete:

1. koeficijent korelacije statisticki je signifikantan pri
razini p<0,05

2. koeficijent korelacije predvidenog je smjera

U okviru eksternog odnosno field istrazivanja pristu-
pilo se zatim terenskim aktivnostima u prikupljanju
podataka, i to metodama anketiranja vanjske javnosti.
Anketiranje vanjske javnosti provedeno je na uzorku od
500 stanovnika grada Zagreba tijekom 2006. godine.
Uzimajuci u obzir slozenost problematike istrazivanja,
u uzorak su odabirani ispitanici za koje se pretpostav-
ljialo da e biti u stanju odgovoriti na pitanja iz upitni-
ka uzimajuci tako, na primjer, u obzir starost ispitanika
(niti jedan ispitanik nije bio mladi od 18 godina) ili pak
postignuti stupanj obrazovanja ispitanika (57,4% ispi-
tanika ima visoko obrazovanje) pa je stoga kao vrsta
uzorka odabran prigodni uzorak. U Tablici 1 prikazana
je struktura uzorka vanjske javnosti.

Istrazivanjem je obuhvaceno ukupno pet poduzeca
sa sjedistem u Zagrebu koja su dobro poznata Sirokoj
javnosti. Odabrana su poduzeca koja su bila spremna
na suradnju i za koja je postojala spoznaja da s vecim ili
manjim intenzitetom primjenjuju odredene oblike kor-
poracijskih komunikacija. Sva istrazivanjem obuhvace-
na poduzeca (Tomi¢ & Co. d.o.0., Castrol Croatia d.o.o,,
Shell d.o.o, Allianz Zagreb d.d. te Zagrebacki velesajam
d.o.0.) prisutna su u medijima te koriste razli¢ite obli-
ke organizacijske, marketinske odnosno menadzerske
komunikacije. Isto je tako znac¢ajno navesti kako sva
istrazivanjem obuhvacena poduzeca imaju izgraden
imidz u Republici Hrvatskoj te su dobro poznata $iroj
javnosti, bilo npr. kroz prirodu vlastite djelatnosti (npr.
osiguranje) ili pak primjerice kroz marke zastupane na
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Tablica 1: Struktura uzorka vanjske javnosti

Obiljezja %
Spol:
Zenski 54,8
Muski 44,0
Bez odgovora 1,2
Dob:
18-25 331
26-35 204
36-45 22,6
46-55 154
56+ 77
Bez odgovora 08
Obrazovanje:
Nezavriena i zavréena osnovna skola 0,6
Srednja Skola ili gimnazija 41,0
Visa skola ili fakultet 539
Magisterij ili doktorat 35
Bez odgovora 1,0

Izvor: Istrazivanje autorice

hrvatskom trzistu (npr. BMW automobili za Tomi¢ & Co.
d.0.0)). Za svako je poduzece formirano 100 anketnih
upitnika. Anketiranjem vanjske javnosti istraZivao se
stav ispitanika o kvaliteti imidza predmetnih poduzeca,
o njihovoj konkurentnosti i intenzitetu primjene razli-
¢itih oblika korporacijskin komunikacija. Instrument za
provodenije istrazivanja bio je visokostrukturirani an-
ketni upitnik. IstraZivane varijable mjerene su mjernim
liestvicama koje su sadrzavale tvrdnje na koje su ispi-
tanici mogli izraziti svoje slaganje odnosno neslaganje.

Tablica 2: Popis tvrdnji za varijablu imidz poduzeca

Za tvrdnje koje su ispitanicima bile na raspolaganju
primijenjena je Likertova ljestvica s pet stupnjeva s
obzirom da se raspon od 5 do 9 stupnjeva u mjernim
ljestvicama moZe smatrati optimalnim rjeSenjem.”

Za varijablu imidZ poduzeca tvrdnje su preuzete i pri-
lagodene prema Piri Rajh,”" dok je ostale tvrdnje obli-
kovala autorica.

Ovo poduzece budi u meni pozitivne asocijacije (ip1)

Ovo poduzece smatram izuzetno dobrim (ip2)

Ovo je lose poduzece (ip3)

Ovo poduzece ima dobru reputaciju (ip4)

Imam pozitivan stav prema ovom poduzecu (ip5)

Ovo poduzece ima dobar imidz (ip6)

Ovo poduzece ima dobar identitet (ip7)

Izvor: Prilagodeno prema Piri Rajh, S.: Utjecaj odrednica kvalitete i troska na percepciju vrijednosti i
namjeru kupovine potrosaca, Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, 2006.
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Tablica 3: Popis tvrdnji za varijablu konkurentnost poduzeca

Ovo poduzece je konkurentno (kp1)

U odnosu na konkurentska poduzeca, ovo poduzece smatram konkurentnijim (kp2)

Konkurentnost ovog poduzeca veca je u odnosu na konkurentska poduzeca (kp3)

lzvor: Izrada autorice

Tablica 4: Popis tvrdnji za varijablu intenzitet korporacijskih komunikacija

komunikacije (ikk1)

U odnosu na konkurentska poduzeca, ovo poduzece ima intenzivnije korporacijske

Korporacijske komunikacije ovog poduzeca su Ceste (ikk2)

konkurentska poduzeca je vedi (ikk3)

Intenzitet primjene korporacijskih komunikacija ovog poduzec¢a u odnosu na

[zvor: Izrada autorice

Prikupljeni podaci analizirani su brojnim statistickim me-
todama. Za analizu podataka prikupljenih anketiranjem
vanjske javnosti koristena je metoda visestruke regre-
sije kako bi se pokazalo kako intenzitet korporacijskih
komunikacija utjece na imidZ poduzeca. Korelacijskom
analizom mjeren je utjecaj imidZa poduzec¢a na konku-
rentnost poduzeca. Prikupljeni podaci analizirani su i
dodatnim statistickim metodama. Kao prvo, testirana je
pouzdanost i valjanost primijenjenih mjernih ljestvica te
su primijenjene i razli¢ite metode deskriptivne statistike
poput srednjih vrijednosti i distribucije frekvencija.

Pouzdanost mjernih ljestvica testirana je izracunom
Cronbach alfa koeficijenata te izracunom kolika bi
bila vrijednost Cronbach alfa koeficijenata pojedinih
mjernih ljestvica ukoliko bi se pojedina tvrdnja izbacila
iz odgovarajuce mjerne ljestvice. Tijekom provodenja
cjelokupne analize podataka zanemarena su pojedi-
nacna poduzeca o Cijem su imidzu i korporacijskim ko-
munikacijama ispitanici izrazavali svoje stavove, a kako

bi se u konacnici povecala moguénost generalizacije
rezultata istraZivanja.

5. REZULTATI
ISTRAZIVANJA

U Tablici 5 prikazane su vrijednosti Cronbach alfa koefi-
cijenata primijenjenih mjernih ljestvica dobivene istra-
Zivanjem. Cronbach alfa koeficijent predstavlja mjeru
unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji te moZe poprimiti
vrijednosti od 0 do 1. Sto je Cronbach alfa koeficijent
blize vrijednosti 1, pouzdanija je i mjerna ljestvica.??
Ukoliko koeficijent pouzdanosti uklju¢ujucii Cronbach
alfa koeficijent poprimi vrijednosti oko 0,9, pouzdanost
se moze smatrati izvrsnom. Ukoliko poprimi vrijednost
oko 0,8, radi se o vrlo dobroj pouzdanosti, a ako popri-
mi vrijednost oko 0,7, tada je pouzdanost prihvatljiva.

Tablica 5: Vrijednosti Cronbach alfa koeficijenata za primijenjene mjerne ljestvice

Mjerna ljestvica

Cronbach alfa koeficijent

Intenzitet korporacijskih komunikacija 0,87
ImidZ poduzeca 092
Konkurentnost poduzeca 0,78

Izvor: Istrazivanje autorice
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Na temelju Cronbach alfa koeficijenata bilo je moguce
zakljuciti kako primijenjene mjerne ljestvice posjeduju
zadovoljavajucu razinu pouzdanosti. Najlosiju pouzda-
nost pokazala je mjerna ljestvica za mjerenje konkuren-
tnosti poduzeca, dok je najbolju pouzdanost pokazala
mjerna ljestvica za mjerenje imidza poduzeca koju je

moguce smatrati izvrsnom. Izbacivanjem tvrdnji koje
su utjecale na smanjivanje pouzdanosti pripadajucih
mjernih ljestvica, povecala se vrijednost Cronbach alfa
koeficijenata pripadajucih mjernih ljestvica, a time i nji-
hova pouzdanost.

Tablica 6: Utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent mjerne ljestvice za varijablu intenzitet korpora-

cijskih komunikacija

Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,87
Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
ikk1 0,81
ikk2 0,82
ikk3 0,82

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 7: Utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent mjerne ljestvice za varijablu imidZ poduzeca

Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,92
Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
ipl 091
ip2 0,90
ip3 093
ip4 090
ip5 090
ip6 091
ip7 090

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 8: Utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa koeficijent mjerne ljestvice za varijablu konkurentnost

poduzeca
Cronbach alfa za cijelu mjernu ljestvicu: 0,78
Tvrdnja Cronbach alfa ukoliko se izostavi tvrdnja
kp1 0,80
kp2 0,60
kp3 067

Izvor: Istrazivanje autorice
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Na temelju prikazanih rezultata bilo je moguce zaklju-
Citi da dvije tvrdnje utjecu na smanjivanje pouzdano-
sti pripadajuce mjerne ljestvice. Radi se konkretno o
tvrdnjama ip3 za varijablu imidZ poduzeca odnosno
kp1 za varijablu konkurentnost poduzeca. Njihovim je
izbacivanjem povecana vrijednost Cronbach alfa koe-
ficijenata pripadajuce mjerne ljestvice, a time i njihova
pouzdanost. Iz tog su razloga navedene tvrdnje bile
iskljucene iz daljnjeg istraZivanja. Isto je tako provede-
na i analiza valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica.
Konkretno, provedbom eksplorativne faktorske analize
analizirana je konvergentna i diskriminantna valjanost
mjernih ljestvica. Iz rezultata eksplorativne faktorske
analize bilo je moguce zakljuciti da analizirane mjerne
ljestvice posjeduju svojstva konvergentne (pripada-
juce tvrdnje imaju visoko faktorsko opterecenje na
odgovarajuc¢im faktorima) i diskriminantne valjanosti
(pripadajuce tvrdnje imaju niska faktorska opterecenja
na ostalim faktorima).

Tablica 9: Rezultati viSestruke regresijske analize

Nakon utvrdivanja da primijenjene mjerne ljestvice
imaju prihvatljivu razinu pouzdanosti kao i konvergent-
ne i diskriminantne valjanosti, prikupljeni su podaci
analizirani metodama visestruke regresije i korelacijske
analize, a sve radi testiranja definiranih hipoteza. Prva
hipoteza testirana je primjenom visestruke regresije, pri
¢emu je imidZ poduzeca promatran kao zavisna varija-
bla, a intenzitet korporacijskih komunikacija promatran
kao nezavisna varijabla. Za potrebe provodenja vise-
struke regresije izracunate su srednje vrijednosti od-
govora ispitanika na tvrdnje koje pripadaju doti¢nim
varijablama, i to za svakog ispitanika posebice. Tako je
za svaku varijablu dobiven jedan sumarni pokazatelj
(srednja vrijednost) za svakog ispitanika te su upravo
oni koristeni kao ulazne varijable u provodenju vise-
struke regresije. Rezultiraju¢i model visestruke regresije
statisticki je signifikantan pri razini p < 0,05. Koeficijent
visestruke determinacije R? iznosi 0,57 $to upucuje na
zakljucak da specificni model visestruke regresije objas-
njava 57% varijacija zavisne varijable.

Nezavisna varijabla

Beta koeficijent

Intenzitet korporacijskih komunikacija

0,17*

*statisticki signifikantno pri p<0,05

Izvor: Istrazivanje autorice

Prva hipoteza da intenzitet korporacijskih komunikaci-
ja pozitivno utjece na stvaranje imidza poduzeca pri-
hvacena je na temelju rezultata visestruke regresijske
analize jer su zadovoljeni sliededi uvjeti:

1. model visestruke regresije statisticki je signifikantan
pri razini p < 0,05

2. pripadajudi beta koeficijent statisticki je signifikan-
tan pri razinip < 0,05

3. pripadajuci beta koeficijent predvidenog je smje-
ra

Druga hipoteza testirana je provedbom korelacijske
analize izmedu varijabli imidz poduzeca i konkuren-
tnost poduzeca. Sam koeficijent korelacije izmedu
varijabli imidZ poduzeca i konkurentnost poduze-
¢a iznosi 0,68 te je statisticki signifikantan pri razini
p < 0,05. Takav rezultat upucuje na zakljucak da se i

druga hipoteza moze prihvatiti jer su zadovoljena oba
definirana uvjeta. Drugim rije¢ima, moguce je zaklju-
Citi da pozitivan imidz poduzeca utjece na povecanje
konkurentnosti poduzeca.

6. ZAKLJUCAK

Koncept imidZa poduzeca je uz koncept korporacij-
skog identiteta jedan od dva srediSnja koncepta korpo-
racijskih komunikacija pa kao takav ve¢ duzi niz godina
zaokuplja pozornost brojnih marketinskih stru¢njaka
Sirom svijeta. S obzirom na postojece trendove globali-
zacije, komunikacijsku revoluciju utemeljenu na brzom
tehnoloskom razvoju koji je uzrokovao pojavu brojnih
novih medija, kao i na sveprisutan trend integracije
sveukupnih komunikacijskih aktivnosti, moguce je
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zakljuciti da ce se i dalje nastaviti visoka koncentracija
zanimanja svjetske stru¢ne javnosti usmjerene u prav-
cu buduceg razvoja komunikacijskih mogu¢nosti, a s
tim u vezi i u pravcu buduceg razvoja koncepta imidza
odnosno koncepta imidZza poduzeca.

Iz provedene analize literature moguce je zakljuciti
kako je prepoznata uzrocno-posljedi¢na povezanost
izmedu korporacijskih komunikacija i imidza podu-
zeca kao jednog od temeljnih izvora konkurentnosti
poduzeca. Po svemu sudeci, moguce je predvidjeti
daljnji nastavak ovog trenda. Kako bi se testirale po-
stavljenje hipoteze, provedeno je opsezno istraZiva-
nje. Nakon provedene analize podataka prihvacene
su obje postavljene hipoteze. Sama ¢injenica prihva-
¢anja postavljenih hipoteza ima vazne implikacije za
praksu moguceg strateSkog i dugoro¢nog upravljanja
imidZzom poduzeca kao i njegovom konkurentnoscu
uz pomoc intenzivne, integrirane i kvalitetne primje-
ne korporacijskih komunikacijskih aktivnosti na trzistu
Republike Hrvatske.

Prva implikacija upucuje na potrebu predvidanja
daljnjeg rasta intenziteta primjene korporacijskih
komunikacija u poduzec¢ima uz apsolutni imperativ
integracije cjelovitih korporacijskih komunikacijskih
aktivnosti poduzeca, a radi kvalitetnog upravljanja
vlastitim imidZom, jer postoji osnovana sumnja kako
svi pojavni oblici korporacijskih komunikacija nisu do-
voljno kvalitetno i u jednakoj mjeri iskoristeni. Osim
toga, promjene u ponasanju i ocekivanjima potrosaca
te sama komunikacijska revolucija pred poduzec¢a po-
stavljaju apsolutni imperativ trajnog pracenja suvreme-
nih komunikacijskih trendova i prilagodavanja vlastitih
korporacijskih komunikacijskih aktivnosti sukladno ak-
tualnom komunikacijskom trenutku.

Druga se implikacija temelji na prepoznavanju vazne
uloge imidza poduzeca cija kvaliteta u uvjetima visoke
trziSne konkurentnosti izravno utjece na konkurentnost
poduzeca. S obzirom na sveobuhvatnost korporacij-
skih komunikacija pripada im strateski vazna uloga u
procesima upravljanja kvalitetom imidza poduzeca.
Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da je po-
stignuta razina kvalitete imidZa poduzeca povezana i
izravno zavisna od uspjesnosti poduzec¢a da pravilno

organizira, u praksi implementira i integrira vlastite kor-
poracijske komunikacijske aktivnosti te da ih primje-
njuje s odgovarajucim intenzitetom. Jednako tako, $to
je veca razina intenziteta cjelokupnih korporacijskih
komunikacijskih aktivnosti poduzeca, ono je u stanju
kvalitetnije upravljati vlastitim imidZom.

Budud¢i da suvremene trzisne uvjete uz intenzivne ko-
munikacijske aktivnosti istodobno karakterizira i izrazi-
to visoka konkurentnost, postavlja se pitanje na koji je
nacin poduze¢ima danas moguce diferencirati sebe i
svoju ponudu u odnosu na izravnu trzisnu konkuren-
ciju uzimajudi u obzir ¢injenicu da je na trZistu istodob-
no prisutan velik broj poduzeca koja nude proizvode
odnosno usluge podjednake kvalitete i podjednakih
cijena? Upravo dobiveni rezultati istraZivanja govore u
prilog ¢injenici da na hrvatskom trzistu postoji izravna
veza izmedu postignute razine kvalitete imidZa podu-
zeca utemeljenog na integriranim i intenzivnim kor-
poracijskim komunikacijskim aktivnostima i njegove
konkurentnosti.

Na taj nacin moguce je zakljuciti da je konkurentnost
poduzeca jednako kao i njegov imidZ utemeljena na
cjelovitosti, intenzitetu i integriranosti korporacijskih
komunikacijskih aktivnosti poduzeca na razinama mar-
ketinske, organizacijske i menadzerske komunikacije.
Drugim rije¢ima, konkurentnost poduzeca takoder je
duboko ukorijenjena u koncept korporacijskih komu-
nikacija, odnosno nalazi se pod izravnim utjecajem
imidZa poduzeca utemeljenog na intenzivnim i inte-
griranim korporacijskim komunikacijskim aktivnostima.
Na taj se nacin kroz moguénost upravljanja imidzom i
konkurentno$¢u dodatno naglasava strateSka vaznost
korporacijskih komunikacija za dugoro¢ni opstanak i
uspjesno poslovanje poduzec¢a u modernim, visoko-
konkurentnim i komunikacijom definiranim trzisnim
uvjetima.

ImidZ poduzeca, utemeljen na intenzivnom, integri-
ranom i kvalitetnom strateskom pristupu korporacij-
skim komunikacijama, postaje tako izravan izvor kon-
kurentske prednosti poduzeca u suvremenim trzisnim
uvjetima ¢ime se dodatno naglasava strateska vaznost
korporacijskih komunikacija.
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