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SAZETAK:

CIOS Grupa je kompanija s dugogodisnjom tradicijom poslovanja koja svojim korisnicima
pruza kvalitetne proizvode i usluge. Za marketinsku i komunikacijsku strategiju zaduzeni su
timovi ljudi iz razli¢itih odjela koji pomno biraju korake, alate i tehnike kako bi na najbolji
nac¢in ostvarili kvalitetnu komunikaciju sa svojim javnostima, prvenstveno korisnicima.
Komunikacijsko-marketinska strategija se odvija u nekoliko faza, svaka od njih je detaljno
osmisljena 1 predstavlja korake u provodenju kvalitetnog marketinga i komunikacije te
dostizanju ciljeva istih. Od samog pocetka postojanja kompanije u Hrvatskoj, odrzava se
planirana kvaliteta poslovanja, kao i pruzanje kvalitetnih proizvoda i usluga, tako da se
konstantno tezi unapredenju kvalitete i pracenja trendova u bransi. Svaka marketinsko -
komunikacijska kampanja ima poseban plan koji Kkoristi optimalan miks alata i kanala
gledaju¢i na njihove prednosti i nedostatke, a kvalitetna, transparentna 1 redovita
komunikacija osnova su komunikacije kompanije. Analiza sadrzaja promotivnih materijala
posluzili su kao podloga, odnosno osnova ovog rada. Zakljucujemo da je komunikacijska i
marketinSka strategija bitan ¢imbenik poslovanja CIOS Grupe i da ista provodi komunikaciju
s javnostima na dobar nacin, paZzljivo planiraju¢i korake i analiziraju¢i rezultate. Inovativnost
je jedna od prednosti CIOS Grupe i u prvom planu je edukacija korisnika kao jedna od
vodec¢ih smjernica. Planovi i smjernice za buduénost usmjerene su na odrzavanje trenutne
kvalitete usluga, zadrzavanje postojec¢ih i privlacenje novih korisnika te nadopunjavanje
asortimana u skladu s novitetima na trzistu, trendovima, razvojem tehnologije i svih ostalih

¢imbenika koji utjecu na poslovanje.

Kljuéne rije¢i: CIOS Grupa, strategija, komunikacija, zadovoljstvo korisnika, edukacija

korisnika



SUMMARY:

CIOS Group is a company with a long tradition of business that provides high quality
products and services. For marketing and communications strategy are in charge of teams of
people from different departments who carefully chosen steps, tools and techniques in order
to best obtain high-quality communication with their publics, primarily users. Communication
and marketing strategy takes place in several stages, each of which is designed in detail and
presents the steps in the implementation of high-quality marketing and communications as
well as achieving the objectives of the same. From the very inception of the company in
Croatia, held the planned quality of operations, as well as providing quality products and
services, so that constantly strives to enhance the quality and monitoring of trends in the
industry. Each marketing - communication campaign has a special plan that uses an optimal
mix of tools and channels, looking at their strengths and weaknesses, and high-quality,
transparent and regular communication are the basis of communication companies. Analysis
of the content of promotional materials have been used as a base or foundation of this work.
We conclude that the communication and marketing strategy is an essential element of
business CIOS Group and that it carried out the communication with the public in a good
way, carefully planning steps and analyzing the results. Innovation is one of the advantages of
CIOS Group and in the foreground is user education as one of the leading guidelines. Plans
and guidelines for the future are aimed at maintaining the current quality of service, retention
and attraction of new customers and complementing the range in accordance with the
innovations in the market, trends, technology development, and all other factors that affect the

business.
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1. UvoD

Marketing 1 komunikacija su u danasnje vrijeme nezaobilazan dio svake uspjeSne
organizacije i bez pretjerivanja mozemo reci da je dobar marketing i dobra komunikacija
sa svim javnostima klju¢ uspjeha. Budu¢i da je komunikacija s korisnicima od tolike
vaznosti za poslovanje, kao takva predstavlja jednu od najvecih zadaca tvrtke kako bi se
uspostavio kvalitetan odnos s korisnicima. Takoder bitno je da se komunikacija
prilagodava trzistu s ciljem da korisnici budu pravovremeno i kvalitetno informirani o
svemu $§to se ti¢e proizvoda i usluga koje koriste.

Potreba za detaljnim prouc¢avanjem komunikacije lezi u ¢injenici da komunikacijski proces
predstavlja osnovu za sve psiholoSke i socioloSke promjene u jednom drustvu. Bez
neprestanog komuniciranja s drugim ljudima nije se mogao razviti mentalni sklop
svojstven Covjeku, niti drustvena priroda ljudi koja ih odvaja od ostalih Zivih bica.
Takoder, bez komunikacije se ne bi mogli ostvariti mnogobrojni grupni procesi koje
koristimo za koordinaciju drustvenih aktivnosti i koji sluze kao temelj opéeg napretka

drustva (Kesi¢, 2003.,7).

Komunikacija je neophodna za funkcioniranje svake organizacije u bilo kojem trenutku i
ciklusu poslovanja. Jedan od segmenata komunikacije odnosi se na komunikaciju s
korisnicima koji su jedna od klju¢nih javnosti svake organizacije, odnosno poduzeca.

(http://www.ezadar.hr/clanak/vaznost-komunikacije-u-organizaciji, 14.09.2016.).

Javno mnijenje je prevladavaju¢e misljenje o druStveno znacajnim problemima,
dogadajima, debatama i sl., a utjeCe na pojedince i1 organizacije. Danas se javno mnijenje
najceSce interpretira kao misljenje vecine, a Cesto u medijima moZemo vidjeti statisticke
rezultate istraZivanja koji ukazuju na to da svi razmi$ljamo na odredeni nacin o odredenoj
temi (Tench i Yeomans, 2009.,7). Reputacija organizacije je stav publike, odnosno, ono
Sto kljucne publike misle i osjecaju o organizaciji ili koli¢ina dobre volje koju je
organizacija ostvarila s klju¢nim publikama.

Imidz poduzeca predstavlja cjelokupnu impresiju o poduzecu predstavljenu identitetom i
svim ostalim obiljeZjima znacajnim za ciljnu publiku. ImidZ poduzeca predstavlja ukupnu
sliku o poduzecéu koja obuhvaca stavove, miSljenja, iskustva, uvjerenja, predrasude i
osjecaje koje o poduzecu drze pojedine grupe javnosti (potroSaci, trgovci, financijeri,

dobavljaci i najsira publika) (Kesi¢, 2003.,107). Javnost je grupa ljudi koja je interesno


http://www.ezadar.hr/clanak/vaznost-komunikacije-u-organizaciji

vezana za ili suocena s odredenim problemom te o njemu raspravlja i poduzima aktivnosti
za njegovo rjesavanje.

Drugim rije¢ima, javnos¢u mozemo nazivati i ljude koji su povezani zajednickim
interesima 1 koji prema tom interesnom Kkriteriju ¢ine posebne (podru¢ne, specijalne)
javnosti, kao Sto su literarna, poslovna ili sportska javnost (Vercic i sur. 2004.,19).
Korisnici imaju svoj stav i razmiSljanje o pojedinoj organizaciji na temelju odredenog
iskustva s istom. Zadovoljstvo korisnika ovisi o raznim ¢imbenicima, a temelji se na
obostranoj komunikaciji s organizacijom, §to znaci za organizaciju da mora dobro razraditi
i provoditi komunikacijsku strategiju u svom poslovanju. Marketinski stru¢njak koji
uspije u novom globalnom okruZju bit ¢e onaj koji poveze komunikacijski miks, tako
jako da mozete gledati od jednog do drugog medija, od jednog do drugog programa, i

vidjeti da marka govori istim jezikom (Kesi¢, 2003.,28).
2. ODNOSI S JAVNOSCU KORPORACIJA

2.1. Komunikacija, javnost i javno mnijenje

Uspjesno poslovanje bez marketinga i komunikacije, osobito danas u vremenu drustvenih
mreza, osvijeStenih, dobro informiranih korisnika je nezamislivo i1 upravo iz tog razloga je
vrlo vazno imati dobro informiranog korisnika, a to se postize kroz cijelo poslovanje
kompanije koje treba biti transparentno. Za dobru i kvalitetnu komunikaciju potrebno je
planiranje 1 kreiranje kvalitetne strategije koja ¢e na najbolji na¢in omoguciti ispunjavanje
komunikacijskih ciljeva tvrtke, $to zna¢i ulaganje u svaki dio procesa, odnosno u faze
osmis$ljavanja iste. Planiranje marketinga i komunikacije mozZe biti kratkoro¢no ili
dugoroc¢no, ovisno o ciljevima tvrtke. Kvalitetna marketinska i komunikacijska strategija
sastoji se od nekoliko faza, a sve su podjednako bitne kako bi se postigao optimalni
rezultat koji se odnosi na ispunjenje komunikacijskih ciljeva tvrtke i1 zadovoljstvo

korisnika.

2.2.  Korporativno komuniciranje

Poruka predstavlja skup znakova, simbola, rije¢i, slika i zvukova kojima se misli
posiljatelja prenose putem simbolic¢kih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja. Poruka

moze biti verbalna, neverbalna i simbolicka (Kesi¢, 2003.,52). Temeljni elementi



komunikacije su: izvor ili posiljatelj, poruka, mediji, kodiranje i dekodiranje, primatelji te
ucinci komunikacije (Ibid, 46).

Posiljatelj je osoba koja zeli nesSto priop¢iti 1 pokusava posti¢i (spo)razumijevanje. Dakle,
to je osoba koja Salje poruku drugoj strani. Naziva se 1 komunikator ili izvor. Poruka je
informacija ili viSe informacija, Cinjenica ili misljenje. Dakle, poruka je rije¢, slovo,
pokret, govor tijela, pogled ili bilo koji drugi signal ¢iji se smisao moze kognitivna
(spoznajna) i afektivna (emotivna) stanja primatelja komunikacijske poruke. Primatelj ili
recipijent je ona osoba koja Zeli nesSto razumjeti. Primatelj poruke je implicitno nazocan u

¢inu komunikacije od samog pocetka procesa dekodiranja poruke (Jugo, 2012., 27).

Proces slanja poruke pocinje s idejom poruke, odnosno strategijom kojom ¢e se poruka
odaslati. Strategija sadrzi program i klju¢ne poruke koje se zZele prenijeti, s druge strane,
organizacija ima reputaciju i odredeno povjerenje od strane primatelja poruke. Poruka ¢e
utjecati na stavove, razmis$ljanja ili ponasanje pojedinca $to ¢e na kraju krajeva utjecati na
organizaciju i njene rezultate (Kesi¢, 2003., 65). Program komunikacije sastoji se od
idu¢ih koraka: planiranje i1 izbor strategije, izbor komunikacijskih kanala i tehnika,
razvijanje 1 testiranje, izvodenje komunikacije, ocjenjivanje rezultata te ugradivanje

povratne informacije i inovacija u daljnje programe (Tench i Yeomans, 2009., 197).

Prvi korak u programu komunikacije mora biti odredivanje ciljeva komunikacije koji
moraju biti realni, odnosno ostvarivi. Strategija je postupak koji organizacija odabire kako
bi iz trenutne situacije doSli tamo gdje zele sti¢i. U strategiji se odreduju ciljane skupine,
izvedivost cijelog programa komunikacije, postoje¢i resursi (ljudski, tehnicki 1
financijski), potom komunikacijski ciljevi, kljuéne poruke koje se Zele poslati, strateSka
reCenica/tvrdnja 1 na kraju nacini na koje ¢e se pratiti komunikacijski proces. Detalji
strategije, odnosno to¢ni koraci, tehnike 1 metode koje ¢e se koristiti zovu se taktike.
Glavni kriteriji za odabir taktika jesu: prikladnost ciljevima, publici, strategiji i poruci te
mogucnost realizacije. Povratna informacija je jako bitna posiljatelju poruke kako bi na §to
bolji nacin optimizirali rad i rezultate sustava. Obavezna je evaluacija cijelog postupka
svih elemenata procesa komunikacije te na osnovu prikupljenih informacija moguce je
unijeti inovacije u komunikacijski proces i promijeniti ciljeve prema potrebi. Evaluacija se
mjeri na tri razine, a to su: prva razina (ciljane skupine - do kolikog broja ljudi je poruka
stigla, impresije, pokrivenost u medijima); druga razina (mjeri se trajnost poruke,

razumijevanje, svjesnost, prijem poruke); trea razina (promjena ponaSanja, promjena
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stava, promjena misljenja). Ciljne skupine imaju demografska i psihografska obiljezja
ponasanja, odredene obrasce ponaSanja, procese i kriterije ponasanja te razne utjecatelje na
njihove stavove, odnosno razmisljanja. Percepcije primatelja poruke su jako bitne jer one
nastaju od onoga Sto ljudi vide, ¢uju, procitaju ili dozive. One odreduju nacin razmisljanja
1 osje¢anja kod ljudi i na kraju krajeva na nadine ponaSanja. Na percepciju utjecu
vrijednosti, kultura, prijasnje iskustvo, osobnost, emocije, znanje i oCekivanja. Dakle,
javnost sama stvara mi$ljenje o organizaciji na temelju razli¢itih elemenata od kojih neki
mogu biti predrasude, neki informacije koje javnost ima o organizaciji i na temelju kojih
ima stvoreno miSljenje o istoj, takoder to mogu biti ocekivanja ili neka iskustva s

organizacijom iz proslosti.

Cinitelje percepcije dijelimo na racionalne i emocionalne. Kod racionalnih ¢initelja dokazi
su opipljivi, dokazivi, konkretne €injenice, stru¢no dokazani, a kod emocionalnih su to

subjektivni stavovi, osobne vrednote, nisu podrZani od strane stru¢njaka (Kesi¢, 2003.,74).

2.3. Korporativni identitet i imidz

Dakle, svaka organizacija koja zeli zauzeti odredeno mjesto na trziStu mora po ne€emu biti
prepoznatljiva, imati identitet 1 izgraditi imidz. Potrebno je istaknuti se u masi 1 uvijek je
potrebno raditi nesto jedinstveno, drugacije od ostalih 1 usmjeriti aktivnosti u tom smjeru u
kombinaciji sa zeljama 1 potrebama ciljanih skupina. Naravno, cilj je svoje aktivnosti
provoditi na pozitivan nacin, odnosno, slati pozitivhu poruku o sebi svojoj okolini.
Izgradivanje imidZa organizacije kao 1 njegovo zadrZavanje takoder je od velike vaznosti
za organizaciju, a to je u principu predodzba okoline o pouzdanosti, kvaliteti 1 dosljednosti
organizacije. U danaSnje vrijeme, sve se viSe pozornosti pridaje identitetu organizacije,
imidzu, odnosno brandu zbog sve zeS¢e konkurencije (Kesi¢, 2003., 102).

Pojmovi ,korporativni identitet" 1 ,korporativni imidz" ponekad se zamjenjuju jedan
drugim. Korporativni identitet je ono S$to organizacija priop¢ava (namjerno ili nenamjerno)
putem razli¢itih znakova, dok je imidz slika koju zapravo javnost vidi (Theaker,
2007.,116).

Identitet je naCin poslovanja neke organizacije, odnosno to su nacela i principi kojima se
organizacija vodi u svom poslovanju. Imidz je slika koju javnost ima o organizaciji,

odnosno to je slika koju je organizacija uspjela stvoriti o sebi u svijesti javnosti,



kombinacijom identiteta i ciljane komunikacije. Vrlo ¢esto se pojmovi identiteta, imidza i
ugleda organizacije mijeSaju i izjednacavaju, no iako su svi ti pojmovi povezani |
medusobno ovisni, medu njima ipak postoje razlike. Istina je da sva tri pojma jako utjecu
na opstanak organizacije i njen uspjeh na trziStu. Opcéenito mozemo reci da je identitet ono
$to je organizacija u stvarnosti. Imidz je ono $to javnosti misle o organizaciji - znaéi, odraz
identiteta (slike organizacije) u javnosti. Na oblikovanje imidza organizacije najvise utjecu
njezini komunikacijski napori. O ugledu organizacije govorimo kada je njezin imidz u

skladu s vrijednostima javnosti ili potroSac¢a (Novak, 2001.,109).

Elementi koji utjeCu na identitet organizacije su uspjeSnost poslovanja, nastup
menadzmenta u javnosti, promotivne aktivnosti, odnos prema zaposlenicima 1 briga o
okolini u kojoj organizacija djeluje. Prvi korak ka stvaranju dobrog identiteta je jasan cilj,
organizacija mora imati jasnu predodzbu onoga Sto Zeli biti. OglaSavanje je neosobni,
placeni oblik komunikacije usmjerene prema veoma Sirokoj publici, a cilj joj je
informiranje, stvaranje pozitivne predispozicije i poticanje na kupnju. U oglasavanju se
koristi miks razli¢itih medija, kao $to su : audio-medij (radio), vizualni medij ( novine i
casopisi), kombinirani audiovizualni medij ( televizija) 1 interaktivni medij (Internet).
Televizija je medij koji najviSe dopire do ljudi. Do ciljnih skupina dolazi se odredenim
odabirom medija, termina emitiranja poruke te prilagodavanjem poruke ciljanoj publici.
Oglasavanje je isplativ 1 jako znacajan dio promocijskog miksa zato jer moze obuhvatiti
velik dio ciljane publike, a troskovi oglaSavanja su relativno niski po dosegu primatelja.
Zbog audiovizualnih svojstava medija koje koristi lakSe kreira imidZ 1 bolje prenosi poruke
od ostalih nacina komunikacije s publikom, a kako bi se postigao sinergijski ucinak,

oglasavanje se najbolje kombinira s ostalim oblicima promocije (Theaker, 2007.,115).

2.4. Tehnike i alati OSJ u korporacijama

Informacija se prenosi preko kanala koji povezuje poSiljatelja i primatelja. Ponekad se
koristi viSe kanala. U komunikaciji s javnostima mogu se koristiti razni kanali i alati, a na
tvrtki je da donese odluku koju kombinaciju navedenih ¢e koristiti u svom poslovanju. U
teoriji postoje tri nac¢ina komunikacije, a to su neposredno, posredno i putem medija

(Koontz, 1998., 539).



Odnosi s medijima su, kao i novinarstvo, djelatnost koju ljudi obavljaju najcesce
profesionalno za neko poduzece ili za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca, pa
cak, 1 za ideju. Njihov je sadrzaj pracenje i analiza priloga objavljenih u medijima i
njihovih ucinaka na nama vazne skupine ljudi i na javno mnijenje u cjelini; Kkreiranje,
planiranje, ostvarivanje 1 vrednovanje razli¢itih aktivnosti kojima obavjeStavamo i
uvjeravamo javnost te raspravljamo i pregovaramo s novinarima i njihovim ¢itateljstvom,
sluSateljstvom i gledateljstvom; reagiranje na novinarska i druga javno postavljena pitanja
1 pokrenute inicijative; pripreme i vjezbe za djelovanje u kriznim uvjetima i, napokon,
opc¢a skrb nad inim okolnostima koja, posredstvom rada novinara, urednika i medija, bitno
utjecu na to Sto ¢e ljudi, u vezi s nama i1 predmetom naSe brige, prepoznati kao vazno i/ili
problemati¢no (Verci¢ i sur., 2004.,14).

Svaka organizacija mora upravljanje odnosima s medijima prilagoditi svojim potrebama
(Ibid, 23).

Neposredno komuniciranje odreduje blizina sugovornika. Neposredno je komuniciranje ono
koje sudionici u transakciji obavljaju bez utjecaja medija, tj. licem u lice (face to face).
Posredno komuniciranje je indirektno komuniciranje - putem tehnickih prijenosnika, medija.
To su npr. telefon, fax, e-mail, posta, Internet, intranet...Svaki medij koji posreduje u
prenosenju poruke - nesto dodaje i oduzima poruci. Pri koriStenju medija treba voditi raCuna
o ograni¢enjima koja on ima. Tako npr. pri telefoniranju kao naj¢eSce koriStenom nacinu
posredne komunikacije treba imati na umu da nedostaje vizualna komunikacija koja je
dominantna u komunikaciji licem u lice. Stoga treba biti jednoznacniji pri biranju rijeci,
govoriti §to je moguce jasnije 1 jezgrovitije. Dodatno treba paziti na artikulaciju rijeci, duzinu
reCenica 1 viSe inzistirati na  povratnoj informaciji s obje strane.
(http://hgk.biznet.hr/hgk/fileovi/3966.pdf, 19.09.2016).

Mediji su definitivno kanal koji poruku transferiraju do najveceg broja ljudi, a imaju 1 mo¢
kreiranja javnog mnijenja. Komunikacijom putem medija moguce je koriStenje veceg broja
kanala, kao §to su priopéenja, konferencije za novinare, izjave, oglasavanje (reklame),
placeni tv i radio prilozi dok se neposredno s ciljnim grupama moZe komunicirati
eventima, web stranicom, newsletterima, blogovima, nagradivanjem vjernosti za
potrosace, katalozima, broSurama, letcima, anketama, vanjskim oglaSavanjem (jumbo
plakati i sl.), unutarnjim oglasavanjem (plakatima u prostorima javne namjene kao §to su
posta, bolnica, trgovacki centri 1 sl.). Posrednom komunikacijom se aktivno ili pasivno

tvrtka moze ukljuCiti u razne humanitarne akcije ili donacije na podrucju kulture,


http://hgk.biznet.hr/hgk/fileovi/3966.pdf

obrazovanja, zdravstva, znanosti ili recimo brigom za zastitu okoliSa i lokalne zajednice i

naravno putem najrasirenijeg alata, a to su sponzorstva npr. u sportu i kulturi.

Odnosi s javnos¢u uvelike pomazu organizacijama kako bi predstavile svoj identitet

javnosti, a s time se jaca 1 sama trziSna vrijednost same organizacije (Novak, 2001.,109).

Theaker (2007.,115) naglasava kako su odnosi s javnos¢u dugorocna i planirana aktivnost
marketin§ke komunikacije i u najve¢em djelu je pod kontrolom organizacije, a publicitet je
pod kontrolom medija i kao takav je najve¢im dijelom izvan kontrole poduze¢a. Odnosi s
javnoscu usmjereni su na vrednovanje stavova §ire publike i na temelju toga planiraju sve
aktivnosti kojima je cilj stvaranje pozitivnog imidza i ispravljanje nepozeljnih misljenja i
stavova. Ukratko, mozemo re¢i da OSJ predstavljaju okvirni ugled, odnosno to je rezultat

svega §to radite, kazete 1 Sto drugi kazu o vama.

Kesi¢ (2003., 437) govori o publicitetu da je samo jedan segment odnosa s javnos$cu, a
odnosi s javno$¢u imaju puno Sire ciljeve, kao $to su kreiranje i odrzavanje imidza
poduzeca u ocima javnosti. SadrZaj publiciteta pojavljuje se u Sirim medijima zbog nekih
zanimljivih novosti koje iznose. To mogu biti najnovije tehnologije, proizvodi, nove marke
proizvoda ili aktivnosti organizacije znacajne za okruZenje, a cilj je stvoriti pozitivan stav
o poduzecu 1 nj aktivnostima. Prednost je ta §to informaciju plasira neutralan izvor 1 niski
su troSkovi objavljivanja novosti. lako je publicitet nepla¢eni oblik komunikacije, troskovi
postoje no nisu visoki kao troskovi oglasavanja, osobne prodaje i1 sl. Oglasavanje je

povezano s medijima kupovanjem medijskog vremena i prostora (Ver¢i¢ i sur. 2004., 23).

Vanjsko oglasavanje ima svoje prednosti, a to su: predstavlja pogodan na¢in komunikacije
marke, zemljopisno i1 vremenski je fleksibilno, doseZe ciljani segment publike, ovaj oblik
oglaSavanja odgovara prezentiranju proizvoda i usluga namijenjenih Sirokom segmentu

potrosaca. Ujedno je 1 jedan od najstarijih oblika oglasavanja.

Komunikacijski proces 1 u€inci koji se ocekuju od odnosa s javnoS¢u kao komunikacijskog
procesa, u najvecemu se dijelu podudaraju s ciljevima marketinSke komunikacije. Kesi¢
(2003.,437) citira Philipa Lesly, predsjednika istoimenog poduzeca, koji postavlja
nekoliko zahtjeva pred efikasne odnose s javnoS$cu:

« Pri¢i svemu s aspekta interesa publike.



« Pruziti publici osjecaj ukljucenosti u proces komunikacije i u predmet o
kojemu se govori.

« UCciniti predmet komunikacije dijelom okruzja u kojemu publika zivi.

- Komunicirati s ljudima, a ne pred njima.

« Lokalizirati problem - pribliziti poruku $§to vi$e pojedin¢evim uvjetima i
nacinu zivota.

« Odrzati konzistentnost, tj. ono §to i kako je re¢eno o predmetu komunikacije
zadrzati bez obzira s kojom se publikom komunicira.

« Ne koristiti previSe persuazivnhu komunikaciju, jednostavno biti sigurni da je
predmet komunikacije jasan.

« Odrzati kredibilitet jer on predstavlja temelj odnosa s javnoscu.

Komunikacija s korisnicima odnosi se takoder na sve marketinske strategije i korake koje
organizacija provodi, takoder i na informacije koje organizacija pruza korisnicima kako bi
bili obavijesteni o svemu. Marketin§ka komunikacija, odnosno ucinkovitost je mjerljiva.
Raznim metodama istrazivanja za potrebe mjerenja ucinkovitosti marketinske
komunikacije moze se lakSe do¢i do definiranja ciljeva komunikacije 1 komunikacijske
poruke koja se Salje. ZnaCaj marketinga porastao je, a paralelno s njime poraslo je 1
znaCenje marketinske komunikacije. Drus$tvenim promjenama, pojavom novih
elektroni¢kih medija 1 sl. doSlo je do velikih promjena u organizacijama. Poduzeca su
pocela koristiti 1 primjenjivati koncept integrirane marketinske komunikacije, koji
ukljucuje koordiniranje svih marketinskih komunikacijskih aktivnosti na nacin da se
koriste kombinacije komunikacijskih elemenata s ciljem postizanja sinergijskih u¢inaka u
kreiranju oglasa, analizi trziSta, koriStenju medija 1 kontroli postignutih rezultata.
Godinama su pojedini oblici marketinske komunikacije (oglasavanje, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, izravno oglaSavanje, odnosi s javnos¢u i1 ostalo) u teoriji proucavani
zajedno, a u praksi primjenjivani odvojeno. Integrirana marketin§ka komunikacija
(IMK) je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s
potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Cilj IMK je utjecati ili

izravno usmjeriti ponasanje odabrane publike (Ibid, 437).

Utjecati na ponasSanje podrazumijeva ucvrstiti staro ili mijenjati trenutacno ponasanje. Cilj
IMK je pokretanje kupca ka Zeljenom cilju, tj. kupnji odredenog proizvoda, usluge i sl. No

za svaki oblik ponaSanja postoji drugacija strategija, npr. kada govorimo o privlacenju
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potencijalnih kupaca, mora se stvoriti Zelja za proizvodom kroz upoznavanje s istim,
prezentiranje itd.) Poceti od potrosaca i potencijalnog kupca s druge strane podrazumijeva
poznavanje zelja potrosata kako bi se postigao odredeni cilj. Izravan kontakt s
potroSacima, bilo postoje¢im ili potencijalnim ima najveéi ucinak na odluku o kupovini,
koriStenju usluga 1 sl. Sve polazi od toga, Sto potroSaci traze to im proizvodi i usluge
moraju pruziti. Poduze¢e mora istraziti kakve su Zelje potroSaca, to je npr. za postojece
potrosace dobra informacija, kvalitetan proizvod i sl. i komunikacija mora i¢i u tom
smjeru. KoriStenje jednog ili svih oblika komunikacije u IMK je jedan od nacina na koji se
moze do¢i do ciljane publike. Poruke i mediji se kombiniraju i u principu svaka odabrana
kombinacija komunikacijskih sredstava ili medija koja moze dovesti do trziSnog uspjeha je
dobrodosla, ne postoji odreden recept. Postizanje sinergijskih ucinaka predstavlja bit
integrirane marketinske komunikacije. Odnosno, za koju god se kombinaciju
komunikacijskih oblika ili medija organizacija odlucila, oni se moraju dopunjavati. Jedna
poruka mora pojacavati utjecaj druge i obrnuto. Izgradnja dugoro¢nog odnosa s kupcima
znacCi 1 buduénost za poduzece. Uspjesna marketinSka komunikacija mora znaciti dobru
povezanost i izgradnju dugoro¢nog odnosa izmedu marke i kupca, odnosno poduzeca i

kupca.



3. MARKETINSKO - KOMUNIKACIJSKO STRATESKO PLANIRANJE
U KORPORACIJAMA

3.1. Stratesko planiranje marketinsko — komunikacijskih aktivnosti

Jugo (2012.,59) citira Mintzberga i Quinna koji navode kako je sam pojam strategija (gr¢.
strategos) preuzet je iz vojne terminologije. U pocetku je taj pojam oznacavao ulogu
generala u vojsci, a kasnije psiholosko umijec¢e i umijece ponaSanja, specificno za ulogu
generala. U doba Perikla, strategija je oznaCavala menadzerske vjestine (administracija,
vodenje, govornistvo i mo¢), a u Aleksandrovo vrijeme vjeStinu organiziranja vojne sile s
ciljem pobjedivanja neprijatelja, kako bi se uspostavio jedinstveni sustav globalne uprave.

Definiraju¢i pojam strategije, teoretiCari nedvojbeno spominju pojmove strateSsko
razmiSljanje te strateSko planiranje. StrateSko razmi$ljanje koristi se u odredenim
situacijama kako bi oznacilo sva razmisljanja povezana sa strategijom (Ibid, 60). Vazno je
naglasiti kako je strateSko razmisljanje u neodvojivoj vezi sa strateSkim planiranjem, pa
tako Mintzberg (1992.,18) smatra kako su strateSko razmisljanje i strateSko planiranje
zapravo razliciti nacini razmisljanja koji se koriste u razli¢itim fazama procesa strateSkog
menadZzmenta, pri ¢emu strateSko razmiSljanje mora prethoditi strateSkom planiranju,
buduc¢i da je planiranje proces koji se moze dogoditi samo nakon razmisljanja. Stratesko
planiranje u odnosima s javno$¢u obuhvaca donoSenje odluka o ciljevima programa,
identificiranje, klju¢nih javnosti, utvrdivanje pravila, ili politike koja ¢e upravljati

odabirom strategija te odredivanje strategija (Cutlip 1 dr. 2003.,373).

Jugo (2012.,155) takoder citira Anne Gregory koja definira strategiju u odnosima s
javnos$¢éu kao ukupan pristup programu ili kampanji, kao faktor koordinacije, vodeci
princip, glavnu ideju, nacelo iza taktike programa. Ona se posvecuje detaljima koji se
pojavljuju analizom dostupnih informacija, ne treba je poistovjetiti s ciljevima i dolazi
prije taktike. Strategija predstavlja temelj na kojem se gradi taktika programa i mozemo je
promatrati kao princip koji ¢e nas promaknuti iz tocke u kojoj jesmo u tocku u kojoj
zelimo biti. Ponekad se naziva ,,glavnom idejom" i podrazumijeva sveobuhvatan koncept.
Za razliku od taktike, u srZi strategije je nacin kako do¢i do ciljeva, jer taktike
podrazumijevaju konkretne aktivnosti koje je potrebno realizirati. S druge strane, taktika
predstavlja praktican dio plana koji opisuje slijed aktivnosti, odnosno tehnika i alata koji

stavljaju strategije u pogon i pomazu u postizanju zacrtanih ciljeva. Ona ukljucuje
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koriStenje tehnike i komunikacijskih alata, kako bi se s klju¢nim porukama doslo do

primarne i sekundarne javnosti.

3.2. Komunikacijski ciljevi

Mozemo reci da je komunikacijska strategija plan, nacrt ili mozemo cak re¢i putokaz koji
tvrtku vodi od mjesta gdje se trenutno nalazi do mjesta gdje zeli biti. Takoder
komunikacijska strategija sluzi da se tvrtka fokusira na ono §to je bitno, odnosno na
prioritete i da komunikacija bude usmjerena na prave ciljane skupine u pravo vrijeme.
StrateSko planiranje je, ukratko receno, upravljacko sredstvo, odnosno alat koji koristi
tvrtki kao pomo¢ da bolje obavi posao 1 ostvari ciljeve. StrateSkim planiranjem
organizacija se na bolji nacin fokusira na viziju i prioritete u odnosu na konkurenciju, te se
na taj nacin osigurava da clanovi organizacije rade na ostvarivanju zacrtanih ciljeva.
Planiranje je sredstvo te ga treba primijeniti kako bi pokazao odredene rezultate i dobro
napravljen plan povecava Sanse da aktivnosti iz dana u dan postignu Zeljeni rezultati.
Stratesko planiranje mora biti strukturirano, sustavno, usmjereno ciljevima, te utemeljeno
na koordinaciji i dobroj analizi. Pitanja koja se odnose na planiranje su:

« Gdje smo sada?

« (Gdje zelimo biti u buduc¢nosti?

« Kako da stignemo tamo gdje zelimo?

« Kako ¢emo znati da li stizemo tamo gdje zelimo?

U cjelokupnom procesu planiranja komunikacije veliku ulogu ima postavljanje
komunikacijskih ciljeva, odnosno kakvi ucinci se o¢ekuju od komunikacije na trzistu.
Komunikacijski ciljevi razmjerno su trajne mentalne asocijacije potencijalnih potrosaca,
povezanih s markama proizvoda koje je neophodno pozicionirati u svijesti potroSaca da bi
se pokrenula akcija. Komunikacijski ciljevi (u€inci) mogu se usmyjeriti na jednu ili viSe
faza u komunikacijskom procesu. To se u teoriji Cesto poistovjecuje s ciljevima i u¢incima
koji se komunikacijom mogu posti¢i. Komunikacijski ciljevi su:

« Poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda

« Kreiranje upoznatosti s markom

« Pojacanje ili stvaranje stava

« Utjecaj na stvaranje namjere kupovine specifi¢ne marke
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« Utjecaj na kupovinu

Svi potrosaci osjete sve ili samo neke dijelove navedenih ucinaka prije nego $to se odluce
za kupovinu. Ovih se pet komunikacijskih ciljeva u teoriji komunikacije promatraju i kao
,mentalno povezani sustav" koji mora postojati prije nego Sto potrosa¢ poduzme akciju.
Stoga se taj proces odvija na razini sekventnih faza koje slijede jedna drugu, a ujedno

predstavljaju i hijerarhiju procesa komunikacijskih ciljeva (Kesi¢, 2003.,74).
3.3. Interna i eksterna komunikacija

Unutarnja komunikacija odnosi se na komunikaciju unutar organizacije prema dolje,
odnosno odnosi se na naloge i upute, vertikalnu komunikaciju, odnosno prema gore Cine
povratne informacije na naloge, upute i sl., a horizontalnu komunikaciju ¢ini
komunikacija, odnosno razmjena informacija medu zaposlenicima. Vrste medija za
usmenu komunikaciju prema dolje ukljucuju instrukcije, govore, sastanke, telefone,
razglase te C¢ak i glasine. Primjeri pisane komunikacije prema dolje su memorandumi,
pisma, prirucnici, izjave o politici, procedure i elektroni¢ki prikaz novosti. Protok
informacija prema dolje, kroz razliite organizacijske razine, zahtijeva dosta vremena.
Komunikacija prema gore tece od podredenih ka nadredenima 1 nastavlja se uzduz

organizacijske hijerarhije (Koontz, 1998., 543).

Komunikacija s djelatnicima je jako bitna za ¢itav proces poslovanja i ¢injenica je da bilo
koja druga vrsta komunikacije nece uroditi plodom ako djelatnici ne razumiju 1 ne slazu se
s porukama koje tvrtka $alje i ne ponasaju se sukladni njima. Poslovna komunikacija izvan
organizacije odnosi se na proces u kojem sudjeluju samo odredeni zaposlenici
organizacije, odnosno to je komunikacija s vanjskim okruZenjem, korisnicima proizvoda
ili usluga, takoder s poslovnim partnerima, sa zajednicom i takva komunikacija obuhvaca
svu komunikaciju (telefonsku, pisanu, usmenu, komunikaciju elektroni¢kim putem i sl.).
Komunikacija se takoder dijeli na formalnu i neformalnu, sve u svemu komunikacija
unutar tvrtke je kompleksan proces koji se sastoji od brojnih informacija i nj. protoka.
Formalna komunikacija prati odredenu liniju, odnosno pravila, a to znaci da je unaprijed
planirana i to je sluzbeni proces prijenosa informacija u govornom i pisanom obliku.
Neformalna komunikacija ne slijedi odredena pravila, puno je slobodnija i odnosi se vise

na odnose medu zaposlenicima. (Holtz, 2008., 5).
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3.4. Koraci u strateSkom planiranju

StrateSko planiranje provodi se u koracima koji podrazumijevaju analizu tvrtke i
odredivanje pitanja koja se Zele analizirati, te analizom okoline. Prvi korak koji ¢ine
pripreme odnose se na pitanja koja daju odgovore zasto se planiranje provodi, te provjeru
pripremljenosti tvrtke za planiranje, i analizu stanja i profila tvrtke. Takoder je potrebna
analiza vizije 1 misije tvrtke kroz §to se odreduje Sto tvrtka zeli posti¢i planiranjem. Nakon
Sto se definira problem i odrede se smjernice komunikacijskog plana, odnosno strategije,
slijedi odredivanje prioriteta koji je takoder vazan dio strateSkog planiranja, kao i
zapisivanje strateskog plana te njegova primjena, odnosno koraci u primjeni strateSskog
plana. Prvi dio, odnosno temeljni dio strateSkog planiranja je jako bitan jer je to baza
cjelokupnog procesa i ostali koraci se nadovezuju te ovise o njemu.

Drugi dio strateSkog planiranja sastoji se od odredivanja koraka u provodenju
komunikacije, odnosno redom zadanih uputa u kojima se odreduje koji alati ¢e se koristiti
u komunikaciji, u koje vrijeme i na koji nacin. Definiranje svih koraka komunikacije je od
velike vaznosti i olakSava snalazenje u svakom trenutku provodenja iste. Planiranje koraka
se zasniva na svemu $to je odredeno i definirano u prvom dijelu planiranja, na viziji i
misiji tvrtke, trenutnoj analizi stanja 1 na onome S§to se Zeli posti¢i komunikacijom,
odnosno prioritetnim ciljevima koji su u skladu s moguénostima tvrtke.

Kada su odredeni ciljevi, smjernice i koraci u komunikaciji slijedi provodenje iste,
odnosno poduzimanje akcije. Komunikacija se provodi na razne nacine, koriste¢i razne
alate. Komunikacija mora biti u skladu s ciljevima tvrtke, a uz to ona se prilagodava
Zeljama 1 potrebama korisnika. Kada je ukljuceno viSe odjela tvrtke u proces
komunikacije, potrebno je dobro uskladiti isplanirati svaki dio za sebe te provoditi
strategiju na nain da se odjeli medusobno nadopunjavaju, odnosno da istovremeno
funkcioniraju kao cjelina.

Zadnji, ali ne 1 najmanje bitan dio provodenja komunikacijske strategije ¢ini promatranje i
evaluacija strateSkog plana u kojem se evaluira Citav proces te se promatra i nadopunjuje
¢itav komunikacijski plan. U ovom dijelu je vidljivo koliko je ¢itav komunikacijski plan
uspjesno osmisljen i proveden u praski. Takoder, plan se u ovoj fazi moze nadopunjavati i
prilagodavati ukoliko se pokazao ne toliko dobrim i uspje$nim (Koontz i Weihrich,

1998.,129).
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4. ClIOS GRUPA —-GLAVNE DIMENZIJE MARKETINSKO-
KOMUNIKACIJSKIH STRATEGIJA

4.1. DrusStveno odgovorno poslovanje

Koncept drustveno odgovornog poslovanja polazi od sve snaznijeg uvjerenja kako moderna
poduzeéa imaju sve vise odgovornosti prema svojoj ulozi u drustvu.

Rijec je o praksi koja nadilazi zakonske zahtjeve, a svako poduzec¢e odlucuje o tome kojim ¢e
podrucjima obratiti viSe pozornosti, u skladu s vlastitim strateSkim ciljevima, izvorima rizika i
poslovnim moguénostima. To pridonosi osnazivanju vlastite konkurentnosti povecanjem
reputacije, smanjivanjem troSkova poslovanja, pracenjem industrijskih trendova,
zadovoljavanjem potreba kupaca, motivacijom i privlaCenjem najboljih zaposlenika,
smanjenjem rizika od tuzbi, pristupom jeftinijem kapitalu 1 upravljanjem rizicima.

Prema Svjetskom poslovnom savjetu za odrzivi razvoj, drustvena se odgovornost poduzeca
definira kao predanost gospodarstva da pridonese odrzivom ekonomskom razvoju radeéi s
ljudima, njihovim obiteljima, lokalnom zajednicom i druStvom opcenito kako bi svi mogli
poboljsati uvjete u kojima Zive. Europska komisija definira druStvenu odgovornost poduzeca
kao koncept putem kojeg poduzeca integriraju druStvene i ekoloske ciljeve u svoje poslovne
aktivnosti te odnose s dionicima na dobrovoljnoj osnovi. Prema Svjetskom ekonomskom
forumu, druStvena odgovornost poduzec¢a doprinos je koji poduzeéa svojim temeljnim
aktivnostima obavljaju prema druStvu Drustvena odgovornost poduzeca svojim nazivom
upozorava na to da pokriva podru¢je odnosa izmedu poduzeca i drustva. Vecina definicija
odgovornost poduzeca poistovjecuje sa situacijama u kojima poduzece preuzima odgovornost

za rjeSavanje etickih, druStvenih i pitanja okoliSa sugerirajuci nacine na koje treba poduzeti

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) oblik je ponaSanja koji je gospodarstvo prihvatilo
kao nacin prakticiranja i komuniciranja svoje odgovornosti prema resursno osiromasenom
svijetu, ali 1 sve ve¢im ocekivanjima koja pred poslovni sektor postavlja drustvo predvodeno

organizacijama civilnog drustva. Te organizacije potpomognute globalizacijom komunikacije
mogu postavljati svoja ocekivanja sukladno primjerima najbolje prakse. DOP je metodologija
kojom poslovni subjekt mjeri svoje aktivnosti ve¢im brojem kriterija u odnosu na njthov
utjecaj na drusStvene aktere i okoliS. Poslovni subjekt DOP-om pokuSava nadomjestiti
nedostatke trziSne ekonomije koja dopusta da troskove takozvanih eksternalija koje se ocituju

u emisijama u okoli$ te razliitim drustvenim utjecajima poduzece prepusta drustvu.
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Konceptom DOP-a poslovni subjekt trudi se preuzeti na sebe dio tih nefinancijskih utjecaja
poduzeéa koji na kraju predstavljaju trosak ili gubitak za drustvo. Problem DOP-a jest to §to
su raspon i intenzitet pokazatelja te razina njihove primjene dobrovoljni i time proizvoljni,

Sto razli¢itim organizacijama takoder dopusta da se za razli¢ite razine aktivnosti i primjene

tih pokazatelja nazivaju drustveno odgovornima. Tako se Cesto dogada da se pojam
zloupotrebljava te se poduzeéa nazivaju drustveno odgovornima zbog aktivnosti koje su
ionako u njihovoj odgovornosti jer su propisane zakonom ili aktivnosti koje su same po sebi
oCekivane ili je utjecaj tih aktivnosti beznacajan. Osim toga, problem primjene DOP-a
velikim je dijelom i u nerazumijevanju pojma. DOP je odgovornost poduzeca za sve svoje
utjecaje na sve dionike kao i ulaganje u prakse i aktivnosti koje nadilaze zakone.

General sponsor:
5,0,1,5
<adadalda

Vas partner u otuvanju okolisa

Sponsor:

oonar., TAES

Media Sponsors: NATIONAL 0 Under patronage of: 90 KeRRR' ©terrancdia
GEOGRAPHIC SCUBAlife "
HRVATSKA 05 NATIONAL % POZOR
s  mmcaoatiee ”"'n‘.k‘l:'; Ro N ITl :
Jutarnjivst  Travéller SE MORA GEOGRAPHIC \EJ/ e
o — - WALy

Slika 1: DOP akcija Komiza, izvor.: dokumentacija CIOS Grupe

4.2. Uloga edukacije u marketin§ko — komunikacijskim strategijama

Dosada$nja iskustva iz Hrvatske i drugih europskih zemalja upucuju da javnost pitanja
gospodarenja otpadom ne dozivljava isklju¢ivo kroz prizmu tehnickih i1 znanstveno
utemeljenih ¢injenica, a procjenu utjecaja na okoli§ kao isklju¢ivo administrativne i pravne
postupke. Gospodarenje otpadom ima snaznu emocionalnu i vrijednosnu komponentu uz koje
se vezu razliCiti strahovi, a Cesto 1 predrasude. Ne smije se takoder smetnuti s uma da su
globalne komunikacijske mreze u bitnoj mjeri utjecale na percepciju i iskustvo rizika, kao i to
da je percepcija rizika jedinstvena za svakog pojedinca i duboko ukorijenjena u njegovim
vrijednostima, edukaciji i iskustvu. Sve to utjeCe na razinu zabrinutosti koje pojedinci
osjecaju u vezi s rizicima kao i na jacanje otpora postivanju i prihvac¢anju drugacijih misljenja

te obranu "svojih"” vrijednosti i identiteta.
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Edukacijske i informacijske aktivnosti moraju se temeljiti na znanstvenim i tehni¢kim
¢injenicama, ali jednako tako moraju postivati emocionalnu i vrijednosnu komponentu. One
moraju objasniti koncept cjelovitog gospodarenja otpadom, njegove sastavnice, ulogu
ZagrebacCkog centra za gospodarenje otpadom 1 njegove moguce utjecaje, ali i odgovoriti na
strahove 1 predrasude. Gradanima takoder treba sustavno objasnjavati njihovu ulogu u
odrzivom gospodarenju otpadom i motivirati ih na odgovorno ponasanje. Naime, s trenutno
raspolozivom infrastrukturom od vise od 4000 spremnika za plastiku, papir i staklo u Gradu
Zagrebu gradani odvajaju samo 26,5% otpada, za razliku od pojedinih zemalja EU poput
Austrije, Njemacke, Belgije, Nizozemske i Svedske, koje recikliraju vise od 50 % svog
otpada. Utoliko je vazna ne samo infrastruktura, ve¢ i ekoloSka svijest gradana koja se

kontinuiranim edukativno-informativnih aktivnostima mora unaprjedivati.

Takoder, potrebno je znacajno unaprijediti razinu svijesti o tome §to podrazumijeva cjelovito
gospodarenje otpadom, koje uklju¢uje sve korake i njihov prioritetni red predviden
hijerarhijom gospodarenja otpadom. Vazno je takoder, daleko intenzivnije nego §to je to do
sad bio slucaj, gradanima osvijestiti poveznicu izmedu zastite okoliSa i zdravlja na nacelnoj
razini 1 ponaSanja u svakodnevnom zivotu te tako graditi temelje za preuzimanje osobne
odgovornosti 1 promjenu sadaSnjih navika, odnosno poticati ith na aktivno sudjelovanje u
praksama smanjivanja otpada i povecavanja udjela odvojeno prikupljenog otpada. Rezultati
GfK istraZzivanja upucuju da gradani ne odvajaju otpad zbog nedostatka vremena za
razvrstavanje 1 iznoSenje otpada, nedostatka motivacije 1 svijesti o potrebi odvajanja otpada ili
pak smatraju da je odvajanje otpada komplicirano i zahtjevno. S druge strane, na odvajanje
otpada bi ih potaknulo uvodenje obaveze razvrstavanja otpada, kaZnjavanje i veéi broj

spremnika za odvajanje koji bi im bili dostupni u blizini domova.

Stoga u svim fazama uspostave cjelovitog sustava gospodarenja otpadom u Gradu Zagrebu i
izgradnje Zagrebackog centra za gospodarenje otpadom ove komponente moraju biti
zastupljene u komunikacijskim aktivnostima i ujedno uzZivati nedvosmislenu potporu

nadleznih tijela i organizacija.
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CEZAROVE
JEDNADZBE S &
NEPOZNANICA

) = BESPLATNI
)™ opvoz

+ (&)= NOVAC

\ BESPLATNI TELEFON ‘{.\ ONLINE PRLIAVA " CE-ZA-E
() / 0800 0204 |\! 1m ' Il n'e-hr CENTAR ZA RECINLAZU

Lanice GO, gripe

@ JANKOMIR sosipa Loncara 15, 10090 Zagreb / pon. - pet.- 7:00-16:00/ sub.- 7:00-12:30

@ SESVETE industrijska cesta 36, 10360 Seevete / pon. - pet.- 7:30 - 15:30 / sub.- 8:00-13:00

Slika 2: CEZAR — edukacijski plakat, izvor: dokumentacija CIOS Grupe

17



4.3. Suradnja s udrugama civilnog drustva

Ciljevi odnosa s nevladinim udrugama vazni su u realizaciji glavnog cilja C.1.0.S. Grupe, a

taj je uspostaviti funkcionalan, ekonomican i siguran sustav cjelovitog gospodarenja otpadom

sa svim njegovim klju¢nim sastavnicama. Ciljevi odnosa s javnoscu dijele se na primarne i

sekundarne:

Primarni ciljevi

edukacijsko-informativnim aktivnostima doprinijeti unapredenju razine svijesti gradana o
tome $to podrazumijeva cjelovito gospodarenje otpadom, koje ukljucuje sve korake i njihov
prioritetni red u skladu s hijerarhijom gospodarenja otpadom EU, potrebi uspostavljanja
cjelovitog sustava gospodarenja otpadom na jednak nacin na koji se otpadom gospodari u

razvijenim zemljama EU;

omoguciti smisleno ukljuc¢ivanje javnosti u javnu raspravu o Planu gospodarenja otpadom
Grada Zagreba za razdoblje do 2020. godine, a pritom joj pruziti pravovremene, relevantne
i razumljive informacije o sastavnicama planiranog cjelovitog sustava za gospodarenje
otpadom i mogucéim utjecajima na zdravlje i okoli§ u skladu s nacelima Aarhuske

konvencije;

edukacijsko-informativnim aktivnostima doprinositi unapredenju razine svijesti gradana o
njihovoj ulozi u odrzivom gospodarenju otpadom i poticati ih na aktivno sudjelovanje u

praksama smanjivanja otpada i povecanja udjela odvojeno prikupljenog otpada;

- jasnom i jednozna¢nom komunikacijom stvoriti preduvjete da gradani dobro razumiju

promjene u prikupljanju otpada.

Sekundarni ciljevi:

organizirati kontinuiranu stru¢nu pomo¢ u izgradnji kapaciteta za koordinirano, uskladeno i

strateSko upravljanje aktivnostima odnosa s javnoscu;

organizirati kontinuirano pracenje kvalitete komunikacijskih sadrzaja i prilagodavati ih

pojedinim skupinama javnosti;

organizirati sustav dovoljno ranog prepoznavanja rizika i ublazavanja mogucih posljedica;
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- organizirati jasno definiran proces donoSenja odluka o provodenju strateskih aktivnosti

odnosa s javno$c¢u uz jasno definirane uloge i odgovornosti.

Preduvjet uspjesnih odnosa s nevladinim udrugamaje dobro unaprijed procijeniti i analizirati
klju¢ne znacajke javnosti s kojom se Zeli uspostaviti i njegovati uzajamni odnos, s Krajnjim
ciljem izgradnje povjerenja, a posebno je to vazno u pitanjima zastite okoliSa i gospodarenja
otpadom. Iskustva iz prakse pokazuju da je analiza interesa i znaCajki pojedinih javnosti
iznimno vazna za realnu procjenu kad i u kojem obliku ukljuciti pojedinu skupinu javnosti, jer
ne nastupaju sve javnosti i ne uklju€uju se u javne rasprave s istim motivima i interesima, a
ponajmanje s istim stavovima. Legitimno se moze ocekivati da ¢e o pojedinim pitanjima
cjelovitog sustava gospodarenje otpadom razlicite skupine, pa ¢ak i pojedinci u okviru istih
skupina, imati drugacije pa ¢ak i oprecne stavove, zbog Cega je joS vazniji dobro oblikovan

proces ukljucivanja javnosti.

4.4. Sponzorstva i donacije

C.L1.O.S. Grupa brine o prirodi vise od Cetvrt stolje¢a. Od svojih pocetaka do danas $iri svijest
o vaznosti recikliranja 1 ocuvanja okoliSa za buduce generacije te pridonosi Cisto¢i naSeg
okolisa.Svjesni da smo dio Sire zajednice, svake godine dokazujemo naSe korporativne
vrijednosti —¢istimo, uredujemo okoli§ i pomaZemo lokalne zajednice.Posveéenost i emocije
zdravijim mjestom za zivot. Kao druStveno odgovorna kompanija, C.I.O.S. Grupa je svoje
aktivnosti u proteklih Cetvrt stoljea usmjeravala na razne projekte usmjerene iskljucivo na

poboljsanje i unapredenje kvalitete Zivota u Hrvatskoj.

Osim na projekte ekologije 1 ocuvanja okoliSa, Grupa redovito podupire inicijative veze za
odgoj, obrazovanje i profesionalno usavrSavanje i sudjeluje u organizaciji i provedbi
edukativnih aktivnosti namijenjenih razli¢itim ciljanim skupinama (Skolacima, studentima,
gradanima..) Grupa se u dosadaSnjem radu fokusirala najviSe na druStveno odgovorno
poslovanje kroz sponzorstva i donacije te razne akcije ¢iS¢enja okoliSa (mora, rijeka, Suma,
gradova, naselja...).Manje se orijentirala na marketinske komunikacije, no iako zivimo u 21

stoljecu gdje je tema ekologije sveprisutna i aktualna , nazalost velik broj ljudi nije razvio
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ekolosku svijest dokaz ¢ega je joS uvijek velik broj odbacenog otpada u prirodi, pa je slijedom
toga, Grupa odlucila jo§ viSe se posvetiti edukaciji i podizanju svijesti osmisliv§i niz

edukativnih aktivnosti pocevsi od najmladih.

Primjer za to su materijali namjenjeni Skolskoj djeci, nastavnicima i roditeljima unutar
kampanije pod naslovom:NIJE TESKO STO SE MORA, RECIKLIRANJE JE SUPER
FORA .

NiJE TESKO

STO SE MORA-
RECIKLIRANJE
JE SUPER FORA!

www.recikliranje.hr

prm———

Slika 3: recikljiranje — edukacijski plakat, izvor: dokumentacija CIOS Grupe

Edukativne aktivnosti provode se s ciljem podizanja razine svjesti o Stetnosti odlaganja
otpada u okoli§, vlastitoj ulozi u ocuvanju Zivotne okoline, podizanja samosvjesti o
odgovornosti u ouvanju vlastitog zdravlja 1 zastite okoliSa za buduce generacije, a brojni su
sadrzaji dostupni u formi letaka, broSura 1 putem online materijala na

portalu www.recikliranje.hr
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http://www.recikliranje.hr/

Odrzavaju se 1 eko radionice (u sklopu nekih festivala, dogadanja, povodom dana planete

zemlje, zastite okolisa i sl..)

U duhu projekta kampanje ,NIJE TESKO STO SE MORA, RECIKLIRANJE JE SUPER

FORA ,, djeca i u€enici su se kreativno izrazavali.

Cilj aktivnosti je bio potaknuti ucenike na razmisljanje 1 kreativno izrazavanje upotrebom
otpadnog materijala. Koristili otpadni materijal, djeca su izradivala razliite Zivotinjice i druge
ukrase. Ucenici su pokazali kako otpad uz malo maste i1 kreativnosti moze biti koristan i
uljepSati nam prostor. Materijalima koji bi mogli onecistiti okoli§ udahnuli su drugi zivot..
Bez obzira na dob djece, ona lako mogu nauciti i usvojiti nova i korisna znanja kako Zivjeti
zdravije 1 u skladu s prirodom. Od presudne je vaZnosti zapoceti educirati djecu 'od malih
nogu', kako bi paralelno s rastom djeteta rasla i njegova svijest o ekologiji, to¢nije, o vaznosti
recikliranja i skupljanja otpada. Cilj nam je educirati nove generacije ucenika kako prikupljati
i razvrstavati otpad, kako stjecati naviku razvrstavanja otpada tijekom boravljenja kod kuce,u
vrticu ili u Skoli, te steCeno znanje primjenjivati u svakodnevnom zivotu kao 1 razvijati svijest
o manjoj proizvodnji otpada. Recikliranje je vazno za ocCuvanje Zzivotne sredine. Kroz
obrazovanje najmladih, ostvarujemo zajednicki cilj — a to je da oCuvanje Zivotne sredine

postane prioritet u Zivotima svih ¢lanova drustvene zajednice.
*Podizanje svijesti o utjecaju otpada na okoli§ lokalne 1 Sire zajednice.
*Pomoc¢i djeci 1 u€enicima u stjecanju novih znanja i vjesStina u gospodarenju otpadom.

*Suradnja na promociji odgoja i obrazovanja za okoli$ i odrzivi razvoj.
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4.4. Sponzorstva i donacije

Sponzorstva i donacije - S ciljem unapredenja kvalitete zivota druStva u kojem djeluje
C.1.O.S. Grupa od svog osnutka aktivno sudjeluje i podrzava projekte koji doprinose razvitku

drustva u cjelini.

Sponzorsko-donacijske aktivnosti C.1.O.S. Grupe usmjeravane su na razne projekte, od
ekologije 1 ocuvanja okoliSa do kulturnih, humanitarnih, obrazovnih i sportskih organizacija.
Pri izboru projekata koje ¢e sponzorirati ili donirati, Grupa se prvenstveno vodi kriterijem
visokog stupnja korisnosti za Siru zajednicu i potrebe drustva te na poboljSanje i unapredenje

kvalitete zivota u Hrvatskoj.

ENERGETSKA UCINKOVITOST serijom brogura i letaka koje su izlozene unutar lokacije
poslovanja (upravna zgrada, uredi, radne jedinice) podsjeCamo i podiZze se svijest i

zaposlenicima

51 Komarna sluZbene Stranice B3 Eko akcija &is¢enjapodn X |+

< O komarna-croatia.com,

Nakon akeijskog iééenja Komarne u kojoj je sudjelovao veliki broj mjeitana, podetkom lipnja organizira
se velika akeija éiséenja podmorja.

A

Kamarna lite 2016, powared by ..
Akcija ¢is¢enja podmorja

Komarna Riva
12. lipnja 2016. u 08:001

Ideja 2a ovaj veliki projekt krenula je od Udruge dite Komarne u suradnji sa firmom C.LO.S. i Hrvatskim
ronilatkim Savezom. Cilj projekta koji nosi naziv "Komarna lito 2016. Powered by C.1.0.S” je podmorje
Komarne uginiti joé ljepsim bez nepotrebnog otpada, kako bi se pripremili za podetak jos jedne turisticke

sezone.

& R U PF A

Va$ partner u otuvanju okolisa

Cijela akcija organizira se pod pokroviteljstvom tvrtke C.LO.S d.0.0, vodede regionalne tvrtke za
sakupljanje i primarnu preradu industrijskih otpadaka te unutarnju i vanjsku trgovinu. Ova grupa u
proteklih dvadeset godina prerasla je u vodeéu grupaciju u regiji za sakupljanje i reu.khﬁnje zeljemog i
&eli¢nog otpada, te ostalih otpad.nih materijala s pmaino mmalnom komponentom. Zbog svih

N kriterija idealan je itelj za ovakvu vrstu

Takoder moramo naglasiti i prijatelje akeije firmu Janaf koji su nas takoder podrzali u organizaciji.

U akeji e sudj ronilaca iz deset ih Klubova iz Hrvatske i inozemstva, a u
ime ronilagkog saveza H.rvavslm akeiju ée predvoditi g.Kamilo Culjak, dugogodiénji predstavnik saveza.

Medijski pokrovitelji ove manifestacije su ribarski &asopis "Praktiéni ribolov” i radio Delta Metkovié, a
odekuje se dolazak Hrt-ove ekipe za snimanje poznate emisjije "More”.

Akcija bi se trebala odrZati 12.06. sa pofetkom u 8:00h.

UDK

Slika 4: c¢iséenje podmorja- apelativni plakat, izvor: dokumentacija CIOS Grupe
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4.5. QOglasavanje i publicitet

Ciljevi marketinske komunikacije su informiranje, uvjeravanje i poticanje na kupnju. Cilj
je utjecati na ponasanje kupca koje vodi pokretanju potencijalnog kupca prema kupovini
odredene marke proizvoda. Potrosac predstavlja centar marketinskih aktivnosti, o ¢emu je
potrebno voditi racuna i1 prilikom osmisljavanja marketinske komunikacije. Integrirana
marketinska komunikacija koristi samo jedan ili pak kombinaciju svih oblika
komunikacije kako bi privukla ciljnu skupinu i prezentirala poruku. Temelj je postizanje

sinergije bez obzira koji ¢e se komunikacijski oblici i mediji koristiti.

., Marketinska komunikacija ili promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga
informiranje, podsjec¢anje ljudi o proizvodima, uslugama ,imidzu, idejama ili drustvenoj

ukljucenosti" ( Previsi¢,J.,Ozreti¢-Dosen , 2004: 231).

,Pod promocijom se takoder podrazumijeva splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzeca
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javno$éu u obliku osobnih i neosobnih poruka
radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba" (Sudar,Keller,1991: 12). Promocija se
pri tome koristi nizom tehnika koje se zovu promotivni miks (splet). Sve promotivne
aktivnosti su povezane kako bi se ostvarili ciljevi poduzeéa. Od iznimne je vaZnosti
pravilno upravljanje procesom promocije, pri ¢emu se donosi niz vaznih odluka. Prije
samog procesa planiranja strategije promocije potrebno je uzeti u obzir sve faktore koji

direktno ili indirektno utjecu na proizvod, tj. uslugu.

Proces razvoja djelotvorne komunikacije i promotivnog programa : Prvi korak u kreiranju
djelotvorne marketinske komunikacije je odabir ciljnog triista. Potencijalna trzista
identificiraju se putem kombinacije razli¢itih obiljezja, kao Sto su: demografska i
zemljopisna lokacija, Zivotni stil 1 dr. Ciljna publika mogu biti pojedinci, grupe, odredene
grupacije ili javnost. Pri tome treba odrediti poCetne stavove, tj. trenutacni stav odredena
skupina ima prema proizvodu, usluzi ili tvrtki. Postoje instrumenti za mjerenje tih
stavova, a svaki nudi odredene prednosti, ali 1 ogranienja. Vrlo popularno mjerilo jest
skala koja se naziva semanticki diferencijal. Nakon mjerenja stavova potrebno je odrediti
zeljeni imidZ nasuprot postojeceg, a tvrtka pri takvoj promjeni treba imati strpljenje.
Samom spoznajom pocetnih stavova mozZe se uvidjeti aktualna situacija 1 poceti s

odredivanjem daljnjih koraka u procesu upravljanja promocijom.
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Drugi korak je odredivanje promocijskih ciljeva. Kako bi se uspjesno kreirala poruka i

proveo promotivni program potrebno je uspostaviti jasne i ostvarive ciljeve. Promocijski

ciljevi trebaju se uklopiti u organizacijske i marketinSke ciljeve te biti realni. Pri

utvrdivanju promocijskih ciljeva treba imati saznanja o resursima, konkurenciji, prirodi

trziSta te prirodi potraznje.

Tillman i Kirkpatrick navode tri Siroke kategorije promocijskih ciljeva, a to su (Sudar, J.,
Keller, G., 1991:20):

akcijski ciljevi koji mogu biti direktni 1 indirektni. Direktni poti¢u potrosaca da
odmah nesto ucini, a indirektnim se kod potrosaca nastoji uc¢vrstiti slika proizvoda
te su dugoroCnijeg karaktera.

ciljevi poruke ovise o na¢inu komuniciranja, a mogu biti informativni, poticajni ili
podsjetni. Komunikacijski ciljevi trebaju stvoriti poznatost, znanje te utjecati na

ponasanje potrosaca.

Tre¢i korak u procesu razvoja djelotvorne komunikacije i promotivnog programa je

odredivanje proracuna promocije. Postoje razli¢ite metode odredivanja proracuna

promocije, a najceSce se koriste (Previsi¢ i sur., 2004: 243):

arbitraZzna metoda - financijska sredstva se rasporeduju tako da se najprije
razvrstaju troSkovi po svim ostalim organizacijskim jedinicama, a ostatak se
koristi za proracun promocije. Primjenjuje se u manjim poduzecima.

metoda pariteta konkurencije - promotivni prora¢un se mijenja u odnosu na akciju
konkurencije. Takva metoda je korisna i za male i velike organizacije.

metoda postotka od prodaje - poduzeéa utvrduju troSkove za promociju prema
postotku od prodaje ili postotku od prodajne cijene. Vec¢ tijekom prve godine
utvrduje se odnos promocije i cijene, a sljede¢ih godina postotak prodajne cijene
uloZen u promociju ostaje isti.

metoda cilja i zadataka - definira promotivne ciljeve, formulira zadatke kako bi se
zadovoljili ciljevi, te daje potrebni proracun promocije. Ova metoda ima najvece
prednosti jer su ciljevi jasno definirani, a troSkovi u skladu sa zadacima koji vode
odredenom cilju.

Cetvrti korak je odabir medija. Komunikator treba odabrati uéinkovite

komunikacijske kanale, a prezentacija poruke treba biti jasna, uvjerljiva i brza. U vecini

24



slucajeva treba se Kkoristiti viSe komunikacijskih kanala, a oni se dijele na osobne i
neosobne. Osobni komunikacijski kanali ukljucuju dvije ili viSe osoba koje direktno
komuniciraju: licem u lice, jedna osoba s javnos¢u, telefonom ili poStom. Unutar osobnih
komunikacijskih kanala razlikuju se predstavnicki, struéni i drustveni kanali.
Predstavnicki se sastoje od prodajnog osoblja tvrtke koje kontaktira kupce na ciljnom
trziStu, strucni kanali ¢ine stru¢njake koji daju izjave ciljnim kupcima, a drustveni Cine
prijatelje, obitelj 1 suradnike koji razgovaraju s ciljnim kupcima. Neosobni
komunikacijski kanali prenose poruke bez osobnog kontakta, a ¢ine ih mediji, atmosfera i
dogadaji. Mediji su: TV, radio, novine, Casopisi, direktna poSta, elektronski mediji
(audiovrpca, videovrpca, videodisk, CD-ROM), te izlozbeni mediji (panoi, znakovi,

posteri).

. Atmosfera predstavlja okruzje koje poti¢e na kupovinu proizvoda, a dogadaji su
zbivanja kojima se Zeli komunicirati s javnoS¢u. Tako se pripremaju tiskovne

konferencije, velika otvaranja, sportska sponzorstva i dr.

. Oblikovanje poruke je peti korak. Pri definiranju poruke treba odrediti sadrzaj,
strukturu 1 izvor poruke. Kod odredivanja sadrzaja poruke komunikator treba odrediti $to
re¢i ciljnoj publici kojoj se poruka prenosi. Potrebno je odrediti koji se imidz zeli
prenijeti tom porukom, kako pozicionirati proizvod/uslugu te koji ¢e se apeli koristiti.
Razlikujemo emocionalne, racionalne i moralne apele. Emocionalni apeli mogu izazvati
pozitivne ili negativne emocije koje poti¢u na kupnju (npr. apel na humor, zadovoljstvo,
ljubav nasuprot apelu na strah). Racionalni apeli pokazuj u kvalitetu proizvoda,
ekonomicnost, u¢inkovitost te potroSa¢ima pokazuju da ¢e im proizvod donijeti odredenu
korist. PotroSaci ¢e se pri kupnji znacajnijih, skupljih proizvoda posvetiti prikupljanju
informacija i usporedivanju alternativa. Moralni apeli su usmjereni osje¢ajima i koriste se

vvvvv

sl. U¢inkovitost poruke ovisi i 0 njenoj strukturi.

Razlikujemo jednostrane i dvostrane poruke. Jednostrane poruke navode uglavhom
pozitivne karakteristike proizvoda, prednosti koje on ima nad konkurencijom, tj.
naglaSava se samo jedna strana, dok se kod dvostranih navode i loSe strane proizvoda ili
usluge, odnosno prednosti konkurentskih proizvoda ili se pak dopusta drugacije misljenje.

Dvostrane poruke su efikasnije kod obrazovanih potrosaca i imaju vec¢i efekt mijenjanja i
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formiranja stavova. Klju¢ne informacije, kao $to su ime marke ili klju¢na ideja trebaju
biti na samom pocetku ili kraju poruke. Veliku ulogu igraju slika, glazba i druge
neverbalne komponente jer poja¢avaju imidz i poboljSavaju ucenje takvih poruka. Poruke
koje dolaze od popularnih 1 atraktivnih izvora dobivaju vecéu paznju i1 odaziv.
Jednostavnije mijenjaju stavove jer ciljno trziSte takav izvor poruke smatra
vjerodostojnim. Oglasivaci tako ¢esto koriste poznate osobe kako bi djelovali uvjerljivije

na ciljnu publiku.

Odlucivanje opromotivnom miksu je Sesti korak u procesu razvoja djelotvorne
komunikacije 1 promotivnog programa. Faktori koji utjecu na izbor promotivnog miksa su
odredivanje ciljeva komunikacije, odredivanje trziSta, izbor strategije guranja ili
privlacenja, priroda proizvoda, stadij spremnosti za kupnju, faza proizvoda u njegovom
zivotnom vijeku. Ciljevi komuniciranja ovise o osnovnom cilju poduzeca pa tako razliciti
ciljevi promocije razli¢ito naglaSavaju odredene elemente marketinskog miksa.
Kombinacija oglasavanja i unapredenja prodaje koristit ¢e se ako je cilj kreiranje
svjesnosti marke, dok ¢e se kod izgradivanja odredene kategorije prodaje ulagati u

oglasavanje. Ako je cilj ponovna kupnja, koristit ¢e se najvisSe akcija unapredenja prodaje.

Izbor promotivnog miksa ovisi o trziStu kojem je proizvod namijenjen. Ako je usmjeren
na industrijsko trziste, najveci utjecaj ¢e imati osobna prodaja, dok ¢e se kod potroSackog
trziSta tvrtke viSe usmjeriti na oglaSavanje 1 unapredenje prodaje. Strategija guranja i
privlacenja utjeCe na promotivni miks kako u cilju ostvarenja prodaje. Strategija guranja
ukljucuje marketinSku aktivnost usmjerenu posrednicima koji proizvod ili uslugu
promoviraju krajnjim korisnicima. Strategija privlacenja obuhvaca marketinSku aktivnost
usmjerenu na krajnje potroSaceSto poti¢e posrednike da narucuju taj proizvod od
proizvodaca. Tu se najviSe koristi oglasavanje i unapredenje prodaje, dok je osobna

prodaja vaznija u situacijama guranja.

Priroda proizvoda je vazna za izbor elemenata miksa, a naj¢eS¢e se zasniva na
izgradivanju ugleda. Stadij spremnosti za kupnju takoder igra vaznu ulogu u izboru
elemenata promotivnog miksa. U stadiju svjesnosti vazni su oglaSavanje i publicitet; na
razumijevanje kupaca najviSe djeluju oglasavanje i osobna prodaja, na uvjerenje kupca
osobna prodaja, na narudzbu osobna prodaja i unapredenje prodaje, a na ponovnu

narudzbu utjece 1 oglasavanje koje djeluje podsjecajuci na proizvod ili uslugu.
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Faza 7zZivotnog ciklusa proizvoda razli¢ito djeluje na izbor promotivnog miksa.
Oglasavanje ima najvecu ucinkovitost u fazi uvodenja proizvoda, dok se u fazi rasta svi
elementi promotivhog miksa mogu smanjiti. Tijekom faze zrelosti potrebno je
oglasavanje, unapredenje prodaje i osobna prodaja, a u fazi opadanja najvazniju ulogu

ima unapredenje prodaje dok se utjecaj ostalih elemenata smanjuje.

Sedmi i zadnji korak u procesu razvoja djelotvorne komunikacije i promotivnog programa
je mjerenje rezultata promocije. Mjeriti se moze efikasnost cjelokupne marketinske
komunikacije kao 1 njezini pojedini segmenti. Nakon primjene odredenog plana
marketinske komunikacije komunikator mora izmjeriti utjecaj na ciljanu publiku. To
znaci da se ispituje upoznatost s odredenom porukom, koliko se puta ponavljala, kojih se
pojedinosti sjecaju, a ispituju se raniji i sadasnji stavovi o odredenom proizvodu ili tvrtki.
Komunikator ¢e takoder prikupiti podatke na osnovu bihevioristickih mjerila, odnosno
podatke o tome koliko je ljudi kupilo odredeni proizvod, svida li im se i jesu li sa drugima

0 njemu razgovarali (Kotler, 1989).

.....

sloganom SVI KAZU DA VOLE PRIRODU-LJUBAV DOKAZITE RECIKLIRAJUCI
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CEZAR — CEZAR nudi rijesenje- oglas NE MORA SVAKI RASTANAK BITI
BOLAN...ZAMJENI OTPAD ZA NOVAC

Ne mora svaki
rastanak
biti bolan...

BESPLATNO DOLAZIMO PO VASU AUTO-OLUPINU!
ZAVASU AUTO-OLUPINU DOBIT CETE NOVEANU NAKNADU.

AUTO-OLUPINA |
BIJELE TEHNIKE

(hiadnjad, perilice, sulilice, milkzovaine...)

Besplatni telefon za informacije
i prijavu odvoza otpada:

0800 0204 Bajaga 3-»

Onfine prijava: @ R UPA
www.recikliranje.hr

Slika 5:otkup auto olupina - oglas, izvor: dokumentacija CIOS Grupe

Budu¢im marketinskim aktivnostima Zeli se jo§ viSe potaknuti svijest o vaznosti recikliranja -

razvijanje zelenije buducnosti...
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5. ZAKLJUCAK

Strategija komunikacije C.1.O.S. Grupe je pomno planirana i za nju su zaduzeni timovi
ljudi te viSe odjela koji imaju isti cilj, a to je zadovoljstvo korisnika. Transparentna i
kontinuirana komunikacija prema razli¢itim ciljnim skupinama dio je strategije Citave
C.1.O.S. Grupe, a ne samo pojedinih odjela / direkcija, odnosno timova. Kreiranje i
planiranje komunikacijske strategije provodi se u nekoliko klju¢nih faza, a to su: analiza
postojeCeg stanja, planiranje 1 odredivanje komunikacijske strategije, izbor
komunikacijskih kanala i tehnika, razvijanje i izvodenje iste, ocjena rezultata i na kraju
evaluacija Citavog komunikacijskog procesa, odnosno analiza provedene komunikacije, tj.
njene ucinkovitosti. Komunikacija s javnostima u C.I.O.S. Grupi je podijeljena na
direktnu i indirektnu, a ona ovisi o nacinu primjene alata i kanala kojima se Koristi
prilikom provodenja komunikacije. Za svaku pojedinu komunikacijsku kampanju kreira se
poseban komunikacijski plan koji koristi optimalni komunikacijski miks alata / kanala koji
¢e sadrzavati one alate i kanale koje ¢e na najbolji nacin ispuniti poslovni cilj i doseci
ciljanu korisni¢ku skupinu, a to mogu biti isti alati koji se koriste 1 u svakodnevnoj
komunikaciji, ali isto tako se mogu ukljuciti neki dodatni alati kao Sto su televizijske,
radijske reklame; jumbo plakati i sli¢no. Utjecaj komunikacije na zadovoljstvo korisnika je
vrlo velik, a uspjeSnost komuniciranja utjee na uspjeSnost poslovanja. Uspjesno
poslovanje bez komunikacije, osobito danas u vremenu druStvenih mreza, osvijeStenih,
dobro informiranih korisnika, je nezamislivo. Stoga je vrlo vazno imati dobro
informiranog korisnika, a to se postiZze kroz cijelo poslovanje kompanije koje treba biti

transparentno.
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