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1. UvOD

Danas se na globalnom trziStu nalaze mnogobrojne tvrtke koje mozemo
najjednostavnije kategorizirati u tri grupe: dobre, loSe i nepoznate. One dobre su znane Siroj
javnosti, posluju u interesu svih interesnih skupina, uzivaju povjerenje i dobar su primjer
drugima te postavljaju standarde. Nepoznate se primaju s rezervom, ali ukoliko se publika
uvjeri u njihovo dobro poslovanje sumnjicavost se smanjuje. Veliko nepovjerenje se javlja
prema loSim tvrtkama koje se moraju neprestano iznova dokazivati nizom akcija kako ne bi
sve Sto naprave unaprijed bilo docekano negativno, a u konacnici kako bi promijenile op¢i
dojam o sebi. Problem losih tvrtki je 1 taj Sto bez obzira na njihove silne napore jednom kada
"osvoje" taj epitet, on ostaje dugo, pa i onda kada se izgubi sigurnost u razloge zbog kojih je
ta tvrtka loSa. Bile one dobre, loSe ili nepoznate, tvrtke ulazu iznimne napore i financijska
sredstva da osvoje 1 zadrZe povjerenje potroSaca, dionicara, investitora, zaposlenika i
poslovnih partnera.

“Svijet je danas jedno trziste, pa brzi napredak globalizacije znaci da se svaka zemlja,
svaki grad i svaka religija moraju natjecati sa svima ostalima za svoj udio u svjetskim
potroSackim, turistickim, ulagackim, studentskim, poduzetni¢kim, medunarodnim sportskim 1
kulturnim dogadanjima. Isto tako, moraju se natjecati za pozornost i poStovanje
medunarodnih medija, drugih vlada i ljudi iz drugih zemalja.” (Skoko, 2009.; 9)

“Na takvom se globaliziranom trzZiStu mogu natjecati samo globalni igraci, bez obzira

bile to korporacije, nevladine udruge, vjerske institucije, gradovi ili drzave.” (Skoko, 2009.;
9)
Neko¢, da bi tvrtka bila uspjesna dovoljno je bilo da stekne odredenu fizicku imovinu, da
privuCe investitore ili da 1 sama postane investitor, smanjenje troSkova poslovanja, dobro
rangiranje na burzi te kvalitetan kadar, no danas je potrebno nesto vise. NuZan je ugled sa
svim njegovim elementima.

Jedan od vaZnijih elemenata ugleda tvrtke je prepoznatljiv 1 snazan korporativni
identitet preko kojeg tvrtka ispravnim strateskim planiranjem osvjesc¢uje svoje potrosace 1 one
koji to tek trebaju postati o kvaliteti svojih proizvoda ili usluga.

Cilj ovog rada je pokazati kako je za kvalitetan korporativni identitet, ali i za uspjeh
tvrtke potrebno paralelno razvijati sve segmente poslovanja. Prvo o ¢emu tvrtka mora voditi
racuna je da se svakodnevno trudi drzati korak s konkurencijom i1 promjenama u poslovanju
kako njeni proizvodi i1 usluge ne bi zastarjeli. Drugo, takoder vazno je adaptacija svog

identiteta vremenu u kome Zivimo, zajednici u kojoj posluju, potrebama samih korisnika, itd..



Ovdje ¢u navesti prilagodbu logotipa tvrtke kao jedan od primjera. S obzirom da Zivimo u
vremenu responzivnog® dizajna kojeg uvjetuju razne mobilne platforme, to zahtijevala da se
logotipi pripreme na nacin da budu prepoznatljivi na svakoj ,,veli¢ini ekrana“. No logotip je
samo kap u moru prilagodbi kroz koje tvrtke moraju prolaziti kako bi ostale konkurentne na
trziStu stvaranjem kvalitetnog identiteta $to utjeCe na sam imidz. Trece, ali ne i posljednje, na
Sto tvrtka mora paziti, je da strateski provodi politiku drustveno odgovornog poslovanja kako
bi unaprijedila ne samo zajednicu odnosno svijet u kojem zivimo ve¢ i uvjete rada unutar
same tvrtke.

Rad je podijeljen na nekoliko tematskih poglavlja:

Drugo poglavlje fokusirano je na korporativni identitet, pocevsi od porijekla pojma,
njegova znacenja, definiranja korporativnog identiteta, teorije socijalnog identiteta koja sluzi
kao osnova za objasnjenje identifikacije, privlacnosti i odnosa koje potrosaci ostvaruju s
korporacijom. Potom sam obradio segment vizualnog dizajna s naglaskom na njegovu vaznost
za korporativni identitet, a kao primjer iskoristio Google. Nakon dizajna ukratko sam obradio
korporativnu komunikaciju, korporativni imidz kao nesto Sto je usko vezano s korporativnim
identitetom te pojam brenda koji je vezan uz korporativni identitet, no vazno je znati kako
brendiranje tvrtke, proizvoda i osoba ne podlijeze istim pravilima

Trecée poglavlje fokusirano je na drustveno odgovorno poslovanje i njegovu vaznost.
Kao i u prvom poglavlju gdje sam obradio korporativni identitet, u ovom sam zapoceo sa
znacenjem drustveno odgovornog poslovanja, osvrnuo se na povijest razvoja te ideje,
definirao pojam te naveo neke pristupe implementacije drustveno odgovornog poslovanja.
Potom sam obradio segment socijalnih akcija koje direktno proizlaze iz drustveno
odgovornog poslovanja, a kao primjer sam iskoristio 4 Googleove socijalne akcije. Nakon
socijalnih akcija dotakao sam se teme evaluacije, odgovornosti, potroSnje te zaposlenika na
¢ije se zadovoljstvo rada u tvrtki takoder utjeCe jednim oblikom drustveno odgovornog
poslovanja.

Cetvrto poglavlje posveéeno je objasnjenju metodologije i onoga $to sam htio obraditi
u ovom diplomskom radu.

Peto poglavije sastoji se od prikaza Google tvrtke, njene povijesti, korporativnim
identitetom 1 drustvenom odgovornosc¢u te njihovim meduodnosom, slu¢ajem Google u Kini

te etickim implikacijama vezanim za Googleovo poslovanje.

1 Responzivan dizajn — dizajn je responzivan (eng. responsive) ako se prilagodava uredaju, odnosno veligini
ekrana. Takav dizajn vam omogucavaju dobro korisnicko iskustvo, bez obzira na uredaj koji koristite za
pregledavanje.

(http://www.netokracija.com/5-razloga-zasto-vasa-stranica-mora-biti-responzivna-40223)



http://www.netokracija.com/5-razloga-zasto-vasa-stranica-mora-biti-responzivna-40223

Sesto poglavlje vezano je uz cjelokupan zaklju¢ak diplomskog rada te u njemu
objasnjavam tezu iz uvoda kako je jednako vazno i potrebno paralelno razvijati sve segmente
poslovanja ukoliko Zelimo da tvrtka opstane, ali i da napreduje. Na primjeru Googlea vidimo
kako to posti¢i, ali i sa ¢ime se sve trebaju korporacije te magnitude boriti da u konacnici
opravdaju i zastite svoj identitet, provedu u djelo svoje drustveno odgovorne projekte, a da u

tom procesu ne naruSe imidz tvrtke.



2. KORPORATIVNI IDENTITET

U drugom poglavlju diplomskog rada obradeno je podrucje korporativnog identiteta,
njegove definicije, povijesni razvoj te njegovi glavni elementi.

Pod pojmom identitet podrazumijeva se istovjetnost, podudaranje, izjednacavanje,
potpuna jednakost, priznanje da netko ili nesto zaista jest ono c¢ime se prikazuje (Klai¢, 1981.;
565.) Prema tome, identitet tvrtke je osobnost, prepoznatljivost poduzeca na trzistu i u
javnosti.

Kada struc¢njaci Zele opisati komunikacijsku strategiju neke tvrtke ¢esto koriste izraz
korporativni identitet, koji se povezuje s naCinom na koji se tvrtka predstavlja internoj i
eksternoj javnosti. On predstavlja set sadrzajnih, simboli¢kih i stilistickih karakteristika
(organizacije, ponasanja, proizvode, komunikacije), koje poduzece <¢ini specificnim,
prepoznatljivim 1 jasno ga izdvajaju i opisuju u odnosu na sva ostala poduzeca. Identitet ne
smijemo zamijeniti imidZom jer za razliku od njega koji objedinjuje ono $to javnost vjeruje da
je tvrtka, identitet je zbroj svih nacina na koji se poduzece predstavlja ukupnoj javnosti
(kupci, zaposlenici, novine, sadasnji i potencijalni dionicari, vlada, konkurenti, poslovni
partneri, banke, institucije,...). (Babi¢, 2004.; 25)

Simbol, zastitni znak (logotip) i nekoliko vizualnih elemenata u pofecima razvitka
termina korporativnog identiteta bili su dovoljni, no danas taj termin podrazumijeva puno
vise. Cak §tovise, navedeni elementi ovog simplificiranog gledanja tek su mali dio unutar
korporativnog identiteta. Oni su najvidljiviji 1 na osnovu njih uglavnom se donosi prvi sud o
nekoj tvrtki. UspjeSan korporativni identitet mora se planirati na svim nivoima komunikacije 1
mora pokrivati sve aspekte vizualne, pisane i izgovorene komunikacije.

Najveca prednost identiteta je biti viden drugacije od ostalih. Razlika ¢ini vidljivost 1
odvaja jednu tvrtku od druge, no sama po sebi razlika nije dovoljna. Ona prvenstveno mora
privlaciti, motivirati i usmjeravati instinkte okoline u smjeru koji je istovjetan s ambicijama
neke tvrtke. (Rowden, 2003.; 1-5)

SnaZan korporativni identitet postize mnogo viSe kod svojih razli¢itih ciljanih grupa
bile one unutar ili van tvrtke. Ve¢ ostvaren snazan korporativni identitet mora pruzati jasne i
dosljedne poruke radi oCuvanja i osnazivanja kredibiliteta. Identitet treba biti toliko jasan da
postane mjerilo uspjesnosti proizvoda, ponasanja i opéenito svih aktivnosti vezanih uz tvrtku.
Sve Sto tvrtka radi treba biti afirmacija njenog identiteta. Ponasanje tvrtke je veoma vazan
aspekt njenog identiteta, a tu se podrazumijeva ponasanje prema zaposlenicima, prema svima

onima s kojima tvrtka posluje te prema onima koji uzivaju uslugu tvrtke ili kupuju proizvode.



Svaka tvrtka ukoliko Zeli opstati na trziStu treba imati jasnu predodzbu o vlastitom
postojanju koju ¢e razumjeti svi koji su na bilo koji nadin povezani s tvrtkom. Takoder je
potreban jak osjeéaj pripadnosti. Smisao i pripadnost dva su glavna aspekta korporativnog
identiteta. (Olins, 1989.: 7-9)

Identitet u globalnim tvrtkama, za razliku od onih malih gdje je on u vecini slucajeva
refleksija vizije njenog osnivaca ili vlasnika tvrtke, je mnogo kompleksniji.

Tvrtka, bilo ona mala ili globalna, mora jasno postaviti svoj identitet bez obzira na
kompleksnost. Ona prije svega mora znati kako zeli i kako ne Zeli biti percipirana u o€ima
javnosti. Kompleksnost postizanja snaznog i dosljednog identiteta kod globalnih tvrtki ocituje
se 1 u postavljanju striktnih pravila ponaSanja, sazetih u jedan priru¢nik ili kodeks. (Rowden,
2003.; 10-11)

Vjera u identitet od velike je vaznosti jer ukoliko sama tvrtka ne vjeruje u svoj vlastiti
identitet ili bolje re€eno ako 100% ne stoji iza njega, teSko ¢e iz takve pozicije uvjeriti
interesne skupine, potrosace ili dioni¢are da oni naprave taj leap of faith'? prema tvrtki. Vjera

je isto tako vazan segment odrzavanja odnosa sa svojim potrosac¢ima.

2.1. Identitet: porijeklo pojma i znac¢enje

,Odakle potjece pojam identitet? Juzni¢ (1993.) tvrdi da korijene pojma identitet
nalazimo jos u srednjovjekovnoj latinskoj rijeci identicus, Sto znaci istovjetan. Radilo se
navodno o izricanju pravovjernog nauka o Isusu Kristu i njegovu odnosu prema Presvetom
Trojstvu (gdje je “istovjetan s Ocem”). Pojam identicus odredivao je u tom slucaju opcenito
razlikovanje od pojma slican, a potpunu suprotnost u odnosu na pojam razlicit. Tako se doslo
do onoga sto zapravo cini suStinu identiteta — biti razlicit od drugih (poseban), sto bi ujedno
bila najjednostavnija definicija identiteta. U novijoj latinskoj verziji to bi bila rijec identitas,
rijec koja je preuzeta u sve romanske jezike: npr. u Spanjolskom la identidad, talijanskom la
identiteta, francuskom la identite, portugalskom la identidade, a u engleskom the identity.
Pojam identitet, medutim, u svakodnevnoj primjeni nema samo jedno znacenje. Zahvaljujuci
iznimnoj sloZenosti, od osobnog, pojedinacnog do kolektivnog, grupnog ili nacionalnog.”
(Juzni¢, 1993: 19. u: Skoko, 2009: 16)

U psihologiji, sociologiji, antropologiji i filozofiji, identitet je koncepcija, osobine,

uvjerenja i izraza koje ¢ine osobu (samo-identiteta) ili grupu (odredena drustvena kategorija

2 Leap of faith — vjera u nesto neopipljivo
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ili druStvena skupina). Identitet se moze razlikovati od identifikacije; identitet je oznaka, a
identifikacija se odnosi na razvrstavanje prema toj oznaci.

Medutim, formiranje necijeg identiteta ostvaruje se kroz neciju identifikaciju sa
znaajnim drugima, prvenstveno s roditeljima i drugim osobama. Ovi drugi mogu biti takvi da
osobe teze ka njihovim karakteristikama, vrijednostima i vjerovanjima (proces idealisticke

identifikacije) ili pak takvi da Zzele odvojiti njihove od svojih karakteristika (proces

obrambene kontra-identifikacije) (https://en.wikipedia.org/wiki/ldentity (social science))

2.1.1. Korporacija

Korporacije su zakonski definirane kao fizicke osobe ili organizirani kolektiv fizickih
osoba koja uziva odredeni set prava kao mjera zastite njihovih vlasnika (dionic¢ara) od
mogucih tuzbi. Ova zakonska tvorevina takoder je personificirala korporaciju sto je doprinjelo
stvaranju termina, korporativni identitet. U pocetku termin je bio istoznacan s korporativnim
logom i pripadaju¢im grafikama, a donedavno njegovo znacenje proSireno je kako bi se
shvatila $ira slika na¢ina na koji se korporacije predstavljaju svojim dioni¢arima kroz simbole,
pisanom i usmenom komunikacijom i ponasanjem. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 8.)

Osim osnovne definicije korporacije vazno je staviti taj termin u kontekst vremena.
Korporacije se danas, za razliku od onih na kraju 20. stoljeca, razlikuju po mnogo ¢emu.
Prvenstveno se razlikuju u nacinu poslovanja koji se bitno promijenio od kad je internet
postao najvaznija stvar svakodnevice. Internet je omogucio slobodan, instantan protok
informacija Sto je s vremenom stvorilo razne mreze izmedu razli¢itih grupacija ljudi te su se
pocCele njegovati i razvijati inovacije. Nedugo nakon pojave interneta pocele su se pojavljivati
korporacije novog milenija kao §to su Uber, najveca taksi tvrtka na svijetu koja ne posjeduje
niti jedno vozilo, Facebook, najveca druStvena mreza na svijetu koja ne proizvodi sadrzaj.

(http://www.cio.com/article/2933413/it-strateqy/the-death-of-the-20th-century-

corporation.html) Kako bi ostale konkurentne korporacije moraju prakticki iznova smisliti

strateSki model po kome ¢e djelovati, moraju se konstantno truditi da budu korak ispred
konkurencije 1 ono $to je svakako vazno moraju paziti na sve segmente korporativnog
identiteta ne samo kako bi potakli na potroSnju ve¢ i kako bi privukli novi kadar koji ¢e im

pomo¢i u svakodnevnoj utrci s konkurencijom.

11


https://en.wikipedia.org/wiki/Identity_(social_science)
http://www.cio.com/article/2933413/it-strategy/the-death-of-the-20th-century-corporation.html
http://www.cio.com/article/2933413/it-strategy/the-death-of-the-20th-century-corporation.html

The world’s largest
taxi company, owns
no vehicles.

The world’s most
popular media owner,
creates no content.

The most valuable
retailer, has no inventory.

The world’s largest
accommodation provider,
owns no real estate.

llustracija 1: Cetiri najjace atipi¢ne korporacije novog doba

(https://www.linkedin.com/pulse/why-youre-getting-out-businessor-fired-chap2why-airliners-ahmed-abaza)

Za korporacije uz konkurenciju neizbjezno je spomenuti trziSte na koje korporacije
utjeCu na nebrojeno nadina. Dva osnovna oblika utjecaja na trziSte od strane korporacija
gledamo kroz pojmove monopola i oligopola. Monopol se definira kao trajna trzisna situacija
gdje postoji samo jedan davatelj odredene vrste proizvoda ili usluga, a oligopol kao trZiste na
kojemu nekoliko (mali broj) proizvodaca medusobno konkurira proizvodeci ista (Cisti

oligopol) ili slicna (diferencirani oligopol) dobra. (https://bs.wikipedia.org/wiki/Monopol;

https://hr.wikipedia.org/wiki/Oligopol).

Unutar svake grane proizvodnje postoji velika korporacija koja promjenom svojih
cijena moze drasticno utjecati na trziste, no ova pozicija ne znaci da ta ista korporacija ima
neograni¢enu slobodu mjenjanja cijena. Prevelika odstupanja od trzi$ne cijene mogu dovesti
do znacajnijih gubitaka pa i do samog bankrota korporacije. Primjer korporacije koja ima
veliku slobodu kretanja unutar promjene cijene je Microsoft. Microsoft na trzi§tu operativnih
sustava ima apsolutan monopol s udjelom od preko 90%. Poziciju ovog monopola danas
jedino jo§ mozemo vidjeti kod farmaceutskih korporacija ali i kod Google na trziStu
pretrazivaca. Unato¢ tomu Sto je sama usluga pretrazivanja besplatna za sve korisnike ona je
usko povezana sa zaradom kroz pruzanje usluge digitalnog oglaSavanja. Ostvarivanje

monopola nad informacijom u danasnje vrijeme je vjerovatno i najve¢i monopol.
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Znatno ¢eS¢e od monopola javlja se oligopol iz razloga Sto on ne iskljuuje pojam
konkurencije, dok s druge strane dozvoljava premo¢ tvrtke na trziStu u dovoljnoj mjeri da na
njega utjece (R. Hranjec, 2013.; 136-137)

2.2. Definiranje korporativnog identiteta

Vazan izazov za svaku tvrtku je uspostava jasnog 1 distinktnog identiteta koji joj
omogucava da odrzi kredibilnost i legitimnost, kako prema svojim dionicarima tako i prema
svojim zaposlenicima. Koncept korporativnog identiteta uvelike se odnosi na nacin na koji se
tvrtka predstavlja kako unutarnjoj tako i vanjskoj publici. Korporativan identitet je centralan,
distinktan i trajan karakter tvrtke izrazen kroz interpretacije i akcije svojih zaposlenika.
(David, Kline,Dai, 2005.; 292.)

Unutar stru¢ne literature mozemo na¢i mnogo razli¢itih definicija korporativnog
identiteta, no dvije su, mogli bismo reéi, polazi$na to¢ka svim ostalima, a usko vezane uz
odredeno polje korporativne djelatnosti. Prva definicija vezana je za polje odnosa s javnosc¢u
te ga definira kao esencijalnu i centralnu osobinu korporacije koja ju diferencira i cini
posebnom. (Perez, Rodriguez, 2011.; 146.) Druga definicija vezana je za marketinsko polje i
korporativni identitet definira u vidu sredstva putem kojeg se organizacija prezentira svojim
dionicarima. (Perez, Rodriguez, 2011.; 146.) Obje definicije temeljene su na pristupima koje
su istrazivaci tradicionalno koristili za proucavanje korporativnog identiteta, korporativne
osobnosti, vizualne slike i korporacijske komunikacije.

Struénjaci za odnose s javno$¢u smatraju kako je korporativni identitet svoje podrijetlo
nasao u vjerovanju i vrijednostima koje se dijele izmedu ¢lanova organizacije. Definicija
proizaSla iz polja odnosa s javnos¢u temeljena je na ideji da je korporativni identitet nacin
izrazavanja korporativne osobnosti, odnosno seta esencijalnih osobina koje daju
individualnost i koje diferenciraju organizaciju. Tvrtke nastoje otkriti ove osobine kroz
formalne dokumente kao sredstvo interne 1 eksterne komunikacije Zeljenog korporativnog
identiteta. (Perez, Rodriguez, 2011.; 146.)

Marketinska verzija definicije korporativnog identiteta usko je vezana uz tzv. ,,identity
mix“. ldentity mix referira se na sva sredstva koja tvrtka koristi kako bi otkrila vlastiti
korporativni identitet, a koja su grupirana u korporativne simbole, ponasanja i komunikaciju.
Pod simbole podrazumijevaju se izmedu ostalog vizualne ekspresije organizacije koje su

sacinjene od korporativnog vizualnog sistema (logo, ime, slogan, boje i tipografija),
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korporativne estetike (arhitekture, dizajn interijera, namjestaj) te izgleda zaposlenika
(implementacija korporativne estetike na zaposlenike). (Otubanjo, 2013. 59.-60.)

Istrazivanja u marketingu i odnosima s javnos¢u prepoznaju vaznost korporativnog
identiteta, no ove dvije razli¢ite perspektive fokusiraju se na dva razli¢ita ishoda Koji
proizlaze iz drustveno odgovornih aktivnosti. Dok marketin§ka istrazivanja svoj fokus
usmjeravaju na utjecaj korporativnog imidza na financijske ishode kao §to je premium price
(Strategija premium price podrazumijeva postavljanje cijene proizvoda vise od konkurentnih,
a koristi se u onim podrucjima za koje se procjenjuje da su potrosaci voljni platiti vise. —

(http://smallbusiness.chron.com/premium-pricing-strategy-1107.html) i kompetitivne

prednosti brenda, s druge strane istrazivanja odnosa s javnoscu fokusiraju se na ne tako
,,opipljive” varijable kao §to su goodwill capital (Goodwill je nematerijalno sredstvo koje
proizlazi kao rezultat akvizicije jedne tvrtke od strane druge za premium cijenu —

(http://www.investopedia.com/terms/g/goodwill.asp#ixzz4HQ4dGMFJ) i snaga veze izmedu

tvrtke 1 njenih komponenti. Kako bi se bolje shvatila razlika izmedu marketinga i odnosa s
javnoscu, koncept korporativnog identiteta mora ukljucivati najmanje dvije dimenzije:

1. korporativnu ekspertizu

2. korporativnu drustvenu odgovornost
Korporativna ekspertiza moze se definirati kao moguénost tvrtke da detektira, procijeni i
zadovolji potrebe, Zelje 1 htjenja potrosaca tako $to zauzima poziciju lidera kod proizvoda
usluZzne kategorije. S druge strane drustveno odgovorno poslovanje je gradanska funkcija s
moralnim, eti¢kim i drustvenim obavezama koja pruza prostor za uzajamno korisnu razmjenu
izmedu tvrtke i njenih potrosaca. (David, Kline,Dai, 2005.; 291. — 293.)
Korporativni identitet moZe se analizirat kroz dvije dimenzije:

1. dimenzija razmjene na osnhovi korisnosti

2. gradanska dimenzija odredena prema druStvenim vrijednostima.
Iako su razmjena 1 gradanstvo u medusobnom odnosu oni su 1 distinktni u pogledu prioriteta
koji pokrecu ove dvije dimenzije. Razmjenu pokrecu voljne transakcije izmedu tvrtke i njenih
potroSaca, dok gradanstvo nadilazi razmjenu i fokusira se na diskrecijske prakse usmjerene na
poboljsanje druStva. Gradanska dimenzija proSiruje ekonomske, pravne i eticke zahtjeve
nametnute od strane raznih dionicara. (David, Kline,Dai, 2005.; 296.)

Grey i Balmer su 1998 ponudili novu definiciju korporativnog identiteta definirajuci
ga kao realnost i jedinstvenost organizacije tj. kao potpis koji je sadrzan u jezgri svega §to

korporacija ¢ini ili komunicira. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 8.)
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Balmer i Greyser konceptualizirali su model korporativnog identiteta u kome razlikuju
5 tipa identiteta: (van de Ven, 2008.; 343.)

1. Stvaran identitet: trenutni strukturni, organizacijski i filozofski atributi
korporacije. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 8.) Stvaran identitet oblikuje nekoliko
elemenata ukljucuju¢i i korporativno vlasniStvo, lidership style unutar menadzmenta,
organizacijske strukture, poslovne aktivnosti, pokrivenost trzista, raspon i kvalitetu proizvoda
i usluga te cjelokupne poslovne rezultate. (van de Ven, 2008.; 343.)

2. Komuniciran identitet: Ono S§to tvrtka komunicira prema svojim dioni¢arima, a §to
ukljucuje ne smo kontrolirane aspekte korporativne komunikacije ve¢ i one nekontrolirane.
(Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 8.) Pod kontrolirane aspekte komunikacije spadaju
sponzorstvo i odnosi s javnos¢u, dok u one nekontrolirane spadaju medijski komentari,
glasine i sl. (van de Ven, 2008.; 343.)

3. Ostvaren identitet: Ovaj tip odnosi se na perceptivne koncepte kao $to su
korporativan imidz, korporativna reputacija i korporativno brendiranje te na percepciju o
tvrtki steCenoj kod relevantnih dionicara. (van de Ven, 2008.; 343.)

4. ldealan identitet: Ono $to vanjska objektivna analiza vidi kao tvrtkinu optimalnu
poziciju identiteta. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 8.)

5. Zeljen identitet: Nalazi se u srcima i glavama voda korporacija i predstavlja
njihovu viziju o organizaciji. Ne treba ovaj tip mijesati s idealnim identitetom jer dolazi iz
razli¢itog izvora. Dok idealni identitet predstavlja racio, Zeljen identitet dolazi iz ega vode

odnosno onoga Kkoji je na ¢elu korporacije. (van de Ven, 2008.; 344.)

2.3. Teorija socijalnog identiteta

Teorija socijalnog identiteta je teoretska osnova za istraZivanje identifikacije u polju
marketinga jer pruza solidan argument za shvacanje zasto se pojedinci povezuju tako blisko s
kompanijama (zato Sto one pomazu pojedincima da zadovolje svoje osobne potrebe
definiranja). Prema socijalnoj teoriji identiteta kao S$to pojedinac kategorizira objekte da bi
shvatio stvarnost tako ljudi nastoje klasificirati sebe i sve ostale u razlicite drustvene
kategorije (vjerske grupe, spol, etnicke grupe, dobne grupe...), ova drustvena klasifikacija
omogucava pojedincima da se pozicioniraju unutar druStvenog okruzenja. Pojedinci mogu
konstruirati dio svog osobnog identiteta iz odnosa koji su ostvarili s organizacijom i radnom
skupinom kojoj pripadaju formalno ili s kojom su blisko povezani. Identifikacija izmedu

tvrtke 1 potroSaca definirana je kao kognitivno stanje potroSaceve povezanosti i bliskost s
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kompanijom nastalom subjektivnom usporedbom tvrtke i vlastitog identiteta potrosaca.
(Perez, 2009.; 177- 179)

Identifikacija izmedu tvrtke 1 potrosa¢a dovodi do pozitivnih reakcija potrosaca, kao
Sto su bolja evaluacija tvrtke, veci interes i povezanost s tvrtkom, veca lojalnost i veca

namjera kupnje.

COMPANY
ATTITUDE

i c-C ¥ PURCHASE
—DENTIFICATION H2 INTENT
H4 HE

COMPANY
COMMITMENT
lustracija 2: Model temeljen na drustvenom odgovornom poslovanju koji pokazuje kako identifikacija potrosaca i tvrtke

(C-C Identification) utjee na pona$anje potrosaca

(Perez, 2009,; 179)

Model prikazan gornjim grafikonom objasnjava utjecaj druStveno odgovornog
poslovanja na potrosacevo ponasanje kroz medijacijsku ulogu identifikacije izmedu tvrtke 1
potroSaca. Predlaze se da je identifikacija izmedu tvrtke 1 potroSaca temeljena na druStveno
odgovornom poslovanju u moguénosti da utjeCe na namjeru kupnje potroSaca kako direktno
tako 1 indirektno kroz svoje efekte na dvije reakcije, ponaSanje 1 efektivna povezanost s
tvrtkom. Komunikacija inicijativa drustveno odgovornog poslovanja danas je jedan od
najcesce koristenih instrumenata za generiranje identifikacije izmedu tvrtke i potrosaca iz dva
osnovna razloga.

Prvi: povezivanje tvrtke s drustveno odgovornim poslovanjem je privilegiran kanal za
izrazavanje Kkorporativne osobnosti jer ono spaja 3 elementa korporativnog idenity mixa
(ponasanje, simbolizam i komunikacija).

Drugi: ¢injenica da je korporativni identitet percipiran kroz karakterizaciju
prodrustvenih vrijednosti, a to je iznimno koristan nacin pristupa ili povezivanja s
pojedincima. (Perez, 2009.; 179.-181.))

Prema teoriji socijalnog identiteta subjekti su motivirani pozitivno evaluirati i aktivno
participirati u druStvenim grupama s kojima se poistovjecuju, a time poboljSavaju i osnazuju
koncept samih sebe. Identifikacija izmedu tvrtke i1 potroSaca u moguénosti je direktno utjecati
na namjeru kupnje. Kupovina proizvoda neke tvrtke je izvoran nacin pokazivanja potro$aceve

uskladenosti s ciljevima tvrtke. Posjedovanje proizvoda postaje Cin ,,samoobjasnjenja‘
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potrebnog za osobno definiranje pojedinca. Upravo iz ovog razloga nakon identifikacije s

tvrtkom potrosa¢ mora konzumirati proizvode kako bi izrazio svoj vlastiti identitet. (Perez,

2009.; 179.-181.)

2.4. ldentifikacija

Strucnjaci koji se bave identitetom smatraju da pojedinci trebaju relativno siguran i
stabilan smisao samo-definiranja odnosno toga tko oni jesu unutar odredene situacije kako bi
funkcionirali efektivnije. (Longinos, Salvador, 2006.; 245.) Samo-definiranje je bitno jer
pomaze pozicionirati pojedinca unutar odredenog konteksta odnosno sugerira §to pojedinac
treba raditi, Sto da misli, pa i Sto da osjeca. Istrazivanja su pokazala da je percipirani
organizacijski identitet snazna mentalna slika koja utjeCe na stupanj identificiranja ¢lana
organizacije s organizacijom. Ova snaga psiholoske veze ¢lana organizacije s organizacijom
se takoder odnosi na stupanj motiviranosti zaposlenika da ispunjava radne obaveze i ciljeve
organizacije. Odnosi se i na volju za pokazivanjem pripadnosti samoj organizaciji te na
tendenciju za ostanak unutar organizacije.

Zaposlenici u Googleu imaju i svoj poseban naziv: Googlers®. Cak postoji i definicija

rije¢i Googler koja je ispisana na stranici Wiktionary, a piSe da je Googler zaposlenik u

korporaciji Google koji radi puno radno vrijeme. (https://en.wiktionary.org/wiki/Googler).

Izmedu ostalih, Google je dobio i priznanje ,,Najbolje kompanije za rad* 2014. od
strane Instituta ,,Great place to work“ i magazina ,,Fortune”. Kompanija je tako drzala vrh
ljestvice po peti put. Google ima ogromnu i stru¢nu radnu snagu (vise od 50.000 zaposlenih u
cijelom svijetu) koja sluzi milijunima ljudi diljem svijeta. Poznato je kako Google jako
,,mazi*“ svoje zaposlenike, a za uzvrat dobiva jedinstvene i izvrsne ideje i proizvode od istih
tih zaposlenika.

Google rusi tradicionalne teorije rukovodenja koje se fokusiraju na rezultate tako $to
se fokusiraju na ljude koji donose te rezultate. Tvrtka je vjerna svojoj filozofiji u kojoj zeli
stvoriti mjesto pozeljno za rad svakom zaposleniku. U intervjuu za The New York Times,
Googleov glasnogovornik je naveo da tvrtka pruza neobi¢ne pogodnosti svojim zaposlenicima
kako bi "stvorili najsretnije, najproduktivnije radno mjesto u svijetu." Svoj model nazivaju
jedinstvenim i inovativnim, a ono $to Zele posti¢i time jest da se tom dodatnom podr§kom
zaposlenici osjecaju ponosnima na svoju tvrtku te se zele vratiti u svoju tvrtku 1 raditi vise 1
teze. Googlersima se na razne nacine pokazuje kako su svi na istoj razini oni ,,najnize

rangirani s onima ,najvie rangiranim‘ zaposlenicima. Osjec¢aju da se S njima postupa
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pravedno, odnosno isto kao i prema njihovim menadzerima. Na taj nacin stvara se osjecaj
pripadnosti, a zaposlenicima se daje na znanje da su njihova mi$ljenja u tvrtki vazna

(https://googlecompany.wordpress.com/motivation/).

Marketinska istrazivanja pokazala su da kroz preferenciju odredenog branda, izbora i
konzumaciju, potrosaci stvaraju znacenje te nastoje definirati ili pak ojacati ve¢ postojeci
identitet.

Jedna od komponenti koje vode do identifikacije potrosac¢a s nekom korporacijom je
privlaénost samog korporativnog identiteta. Teorije kao Similarity Attraction® teorija, Social
Identity* teorija i Self categorization® teorija slazu se u tome da ljude privlaéi, odnosno da
preferiraju i podupiru odnos s onima koji su im sli¢ni kako bi osnazili svoje samopouzdanje te
kako bi odrzali balans izmedu sukladnosti i vlastitog identiteta. (Longinos, Salvador, 2006.;
246.-247.)

Istrazivanja na polju socijalne spoznaje i memorije ustvrdila su da ljudi aktivno
organiziraju svoju percepciju drugih ljudi u vlastitoj memoriji koriste¢i apstraktne kategorije
karakternih vrlina kao $to su ,,poSten ili ,,inteligentan®. Isto tako ljudi ¢e biti privuc¢eni onom
organizacijom unutar koje oni percipiraju slicnosti izmedu vlastitih atributa 1 onih koji ¢ine
organizaciju. (Longinos, Salvador, 2006.; 247.-248.)

Identifikacija potroSaca s tvrtkom intenzivna je i znacajna psiholoska veza u kojoj se
gotovo savrSeno podudara ponaSanje potrosaca s ciljevima tvrtke. Analize identifikacije
potroSaca s tvrtkom mogu se koristiti kako bi pruzile jasnije objasnjenje o utjecaju koje
drustveno odgovorno poslovanje ima na ponasanje potrosaca, zbog ¢injenice da subjekt moze
zadovoljiti svoje samo-definiraju¢e potrebe kroz njegov ili njezin odnos s drustveno
odgovornom tvrtkom. (Perez, 2009.; 178.)

Identifikacija tvrtke i potrosaca ima pozitivan utjecaj na potroSacevo misljenje prema
tvrtki, a temeljena je na drustveno odgovornom poslovanju i utjecat ¢e na raspon efektivne

angaziranosti s tvrtkom. (Perez,w 2009.; 179.-181.)

3 Similarity Attraction Theory - ljude privla&i ono §to je sli¢nije njima samima (http://what-when-

how.com/social-sciences/similarity-attraction-theory-social-science/)

4 Social Identity Theory — socijalni identitet je djeli¢ vlastitog koncepta sebe pojedinca zasnovanog na ¢lanstvu u
njemu vaznoj drustvenoj grupi (https://en.wikipedia.org/wiki/Social identity theory)

5 Self Categorization Theory — socijalna teorija koja opisuje okolnosti pod kojim osoba ¢e percipirati skupinu

ljudi kao grupu (https://en.wikipedia.org/wiki/Self-categorization theory)
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2.5. Privlacnost

., Privlacnost identiteta je stupanj do koga subjekt iskazuje privlacnost i do kojeg
podrzava odnos s korporacijom i njenim trajnim atributima. (Longinos, Salvador, 2006.;
247.)

Privla¢nost koja se ostvaruje od strane korporacije ovisi 0 njenom kapacitetu da
zadovolji barem jednu od tri osnovne potrebe potrosaca za samo-definiranjem: Self-continutiy
(potreba za pronalaskom slicnog identiteta korporacije onom vlastitom), self-distinctiveness
(potreba za razlikovanjem od ostalih u socijalnom kontekstu te identificiranje s korporacijom
koja ima distinktivnu kulturu, strategiju, strukturu te jo$ neke distinktivne karakteristike) i
self-enhancement (potreba za osjecajem pripadnosti s nekom korporacijom ¢iji se identitet
smatra atraktivnim te kao takav pojacava njihovo samopouzdanje kroz stjecanje pozitivnije

samoprocjene). (Longinos, Salvador, 2006.; 247.-248.)

2.6. Vizualni identitet — dizajn

Nijedna tvrtka ipak ne moze posti¢i zeljenu individualnost iskljucivo s dizajnom iz
razloga Sto pojedinci koriste sva osjetila kako bi stvorili cjelokupnu sliku o organizaciji.
(Perez, Rodriguez, 2011.; 147.)

Vizualni identitet korporacije cine ,,vidljivi elementi branda, poput boje, formi i
oblika, koji obuhvacaju i prenose simbolicna znacenja koja se ne mogu prenijeti rijecima.

(http://www.businessdictionary.com/definition/visual-identity.html) Sam naziv ,,vizualni

identitet™ sugerira da se govori o vizualima koji su specifi¢ni za nekoga ili nesto. Rije¢ je o
vrsti vizualnog komuniciranja na trzistu s kojim svojim kupcima i onima Koji ¢e to tek postati
Saljemo odredene poruke i ideje korporacije.

On mora biti jasan, odnosno ne smije slati nedvosmislene poruke, zato ,nastaje
planiranim, koordiniranim i profesionalnim djelovanjem u oblikovanju pojedinih elemenata
vizualne prezentacije poduzeca, koje je uskladeno s Citavom koncepcijom marketinga.

(https://hr.wikipedia.org/wiki/Vizualni_identitet) U¢inkovitim neverbalnim komuniciranjem

vizuali govore ,,umjesto” korporacije o njoj samoj i njenim idejama S§to kupce nesvjesno
pribliZzava istoj korporaciji.

Vizualnim elementima koje nam korporacija prezentira stvaramo prvi dojam o firmi.
Kreatori vizuala kojima korporacija nastupa na trziStu i javnosti svjesni su da S njima
korporacija govori 0 sebi samoj stoga se izbor naziva, logotipa kao i boja koje ¢e biti
koriStene u stvaranju vizualnog identiteta vr$i promisljeno. Naime, kupci prije samog ¢ina
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odabira proizvoda ili usluge ve¢ imaju oblikovano misljenje o korporaciji, a stvorili su ga
prilikom prezentacije korporacije svojim vizualima na trziStu. Zato je kvalitetan vizualni
identitet velik i povoljan korak ka kupcu koji doprinosi pozitivnom imidzu. Osim S§to
vizualnim identitetom korporacija prenosi poruke same korporacije, on bi trebao kod kupaca
stvarati i emocionalnu povezanost.

Dionici korporacije se nakon duljeg vremenskog perioda uspjesnog vizualnog
komuniciranja mogu poistovijetiti s proizvodom ili uslugom korporacije na osnovu vizualnih
elemenata. Bitan je nacin na koji vizuali djeluju na ciljanu klijentelu, koje osjecaje pobuduju
kod njih te kakvu predodzbu stvaraju o korporaciji. Ukoliko je ono povoljno, kupci ostaju
vjerni korporaciji neovisno o kvaliteti njenih proizvoda i usluga u odnosu na konkurente.

U Sirem korporativnom smislu vizualni identitet moze ukljucivati 1 elemente poput
arhitekture, sheme boja 1 nacine odijevanja.*

(http://www.businessdictionary.com/definition/visual-identity.html) Najjednostavnije receno

vizualni identitet korporacije jest sve ono §to prvo uo¢imo kada vidimo produkt nekog branda.
Sve to osigurava prepoznatljivost korporacije, osobito ako su svi oni reprezentativni. Svaka
korporacija svjesna bitnosti reprezentativnog vizualnog identiteta kontrolira svoje nastupe
vizualima u javnosti primjenjujuci knjigu standarda koja sadrzi ispisane standarde kao upute

prilikom izrade vizualne prezentacije.
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2.7. Korporativna komunikacija

Komuniciranje aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja trebalo bi biti usmjereno
ne samo na potrosace, poslovne partnere i investitore ve¢ 1 na zaposlenike tvrtke, lokane
zajednice te na generalnu publiku. Stoga komunikacija druStveno odgovornog poslovanja
treba se provesti interno (usmjereno na zaposlenike tvrtke) te eksterno (ono s vanjskim
okruzenjem) (JuriSova, Durkova, 2012,; 2)

Marketinski stru¢njaci nalazu da se koristi treci pristup u proucavanju korporativnog
identiteta koji se odnosi na korporativhu komunikaciju. Prema ovoj perspektivi, verbalna i
bihevioralna komunikacija jednako su vazne u stvaranju korporativnog identiteta. (Perez,
Rodriguez, 2011.; 147.)

Istrazivaci su ukazali da uspjeh druStveno odgovornih programa u mnogome ovisi 0
sposobnosti tvrtke da kreira javnu osvijestenost o povezanosti izmedu aktivnosti drustveno
odgovornog poslovanja same tvrtke i njenog korporativnog imidza. Alat kojim se tvrtke
koriste za postizanje navedene osvijestenosti su komunikacija i promocija. Komunikacijski
procesi koji stoje iza druStveno odgovornog poslovanja i inicijativa koje pripadaju istome,
spadaju pod novinarsku agendu ili javne funkcije odnosa s javno$¢u, ono $t0 nazivamo
odnosima s medijima.(David, Kline,Dai, 2005.; 295.-296.)

Medunarodna komunikacija odnosi se na kulturolosku, ekonomsku, politicku,
socijalnu i tehnicku analizu komunikacijskih obrazaca i u¢inaka u razli¢itim drzavama, kao |
medu njima. Ona se usredotocuje na globalne aspekte medija te komunikacijskih sustava i

tehnologija (McPhail 2002, 2).

2.7.1. Interna komunikacija

Kada govorimo o internoj komunikaciji ona nacelno podrazumijeva isto $to i eksterna,
a to je da je komunikacija dvosmjerni proces razmjene informacija koji smanjuje neizvjesnost
i omoguéava postizanje razumijevanja na obje strane, a da bi se to razumijevanje postiglo
prava informacija mora biti prenesena pravim ljudima u pravo vrijeme kroz upotrebu
razli¢itih medija i tehnika. (JuriSova, Durkova, 2012,; 2)

Prijenos informacija moze se vrsiti putem telefona, faksa, osobnog kontakta, dopisa,
oglasne ploce, e-mailom, intranetom itd.

Dobro funkcioniraju¢a komunikacija je ona koja:
- pruza veze s informacijom podrazumijevajuci procese kontinuiteta i organizacije
- osigurava razumijevanje i suradnju u razmjeni zajednickih ciljeva medu zaposlenicima
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- promovira informacije koje u sebi sadrze tocke pozeljnog ponasanja zaposlenika
- promovira stabilnost organizacije i lojalnost zaposlenika

Sadrzaj interne komunikacije tvrtke moze se podijeliti u Cetiri kategorije: (JuriSova,
Durkova, 2012,; 2)
- informacije o viziji i strategiji organizacije, ukljucujuci komunikaciju o vrijednostima
organizacije i vaznim elementima korporativne kulture
- takticke informacije o procedurama za ostvarivanje ciljeva organizacije
- operacijske informacije potrebne za izvrsavanje radnih zadataka
- generalne informacije o aktivnostima tvrtke

Interna komunikacija pomaze zaposlanicima u obavljanju njihovog posla, razvijanju
jasnog osjecaja misije organizacije i idetifikacije te brzom reagiranju na potencijalne

probleme, a moze se ostvarivati u formalnom i neformalnom vidu. (Miki¢, 2010.; 215)

2.7.1.1. Formalna interna komunikacija

Ovaj tip interne komunikacije ostvaruje se u viSe smjerova (vertikalnom,
horizontalnom i dijagonalnom). Smjer vertikalne komunikacije ima dva toka: silazni i uzlazni.
Vertikalna komunikacija postoji u hijerahijski strukturiranim sistemima, a zasniva se na
proceduri nadredenosti i podredenosti. (Miki¢, 2010.; 215)

Silazni tok komunikacije je i najjaci tip formalne interne komunikacije s glavnim
ciljem upravljanja hijerarhijski nizim pojedincima. Pocinje od top-menadZera, prenosi se kroz
sve nivoe upravljanja, a zavrSava kod hijerahijski najniZzeg radnika. Silazni tok sadrZajno
obuhvaca opise poslova (instrukcije, naredbe), osnovne principe poslovne politike, relevantne
podatke o proslosti, sadasnjosti i buducnosti organizacije, ocjene poslovnih rezultata
zaposlenih te promoviranje organizacijske ideologije. (Miki¢, 2010.; 215)

Lose provedena i slaba silazna komunikacija iza sebe moze imati nekoliko uzroka:
(Miki¢, 2010.; 215-216)

1. porastom broja zaposlenoti raste i broj formalnih linija upravljanja. Direktori postaju
izolirani od izvrS$nih radnika, a poruke stizu do pogresnih ljudi u progesno vrijeme
nedostatak jasno definiranih cijeva
nekontroliranje tehnika postoje¢e komuikacije

nerazumijevanje hijerahijskog nivoa uprave u pogledu iznoSenja informacija

a & N

segregacija izmedu zaposlenih koji obavljaju nadzor i onih koji ga ne obavljaju
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Uzlazni tok komunikacije sadrzajno obuhvaca informacije koje su mendzerima potrebne
kako bi mogli obavljati svoj posao (podatci neophodni za donoSenje odluka, trenutno stanje
raznih projekata, poslovni izvjestaji, dodatna pojasnjenja, zahtjevi, molbe, zalbe itd.). Ovaj
tok komunikacije se ne moze isklju¢ivo gledati kao obrnut silaznom toku, a jedan od razloga
je Sto se uzlazni tok komunikacije znatno rijede dogada nego silazni.

Slabost ovog tipa moze se naéi u veli¢ini i kompleksnosti organizacijskog sistema, u
filtriranju i iskrivljivanju poruke (namjernom ili ne namjernom), u strahu od iznosenja losih
vijesti, zbog osjecaja konkurencije itd. (Miki¢, 2010.; 216-217)

Horizontalna komunikacija je najces¢i oblik komunikacije, a odnosi se na komunikaciju
izmedu pojedinaca koji se nalaze na istom hijerarhijskom nivou. Horizontalna komunikacija
odvija se putem neformalnih sastanaka, telefonskih razgovora, poruka, narudzbenica itd.

Dijagonalna komunikacija najrijede se koristi od svih ostalih tokova, ali je znacajan u
trenucima kada se kroz druge tokove komunikacije gubi na brzini i efikasnosti. Ovaj tok
komunikacije moze podrazumijevati direktnu komunikaciju top-menadzmenta s hijerarhijski

niskorangiranim radnikom (Miki¢, 2010.; 217)

2.7.1.2. Neformalna interna komunikacija

Vrlo vazan tok informacija unutar jedne organizacije neformalan je iz razloga Sto
stvara nepredvidive linije komunikacije. Ovo je mogli bismo re¢i nasumifan tok
komunikacije koji se ostvaruje s onima s kojima dolazimo u dodir, a to su najéeSce
generacijski sli¢ne osobe s kojima provodimo puno radnog vremena i one s kojima dijelimo
dosta toga zajenickoga. Ovim kanalom informacije se Sire brZze nego formalnim, no one su
uglavnom 75% istinite. Nadalje, informacije preneSene ovim kanalom prenose se zbog
subjektivne ocjene njihove vaznosti, a na njih se uglavnom oslanja u trenucima nesigurnosti,
uplasenosti i sl.

Ova komunikacija poniStava rang osoba i povezuje Clanove organizacije u svim

navedenim smjerovima. (Miki¢, 2010.; 217-218)
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2.7.2 Eksterna komunikacija

Za razliku od interne komunikacije eksterna komunikacija je ona u kojoj bi tvrtke
trebale informirati javnost i zajednicu u kojoj rade o vaznim c¢injenicama vezanim za
drustveno odgovorno poslovanje.

Postoji nekoliko nacina na koji tvrtke mogu komunicirati s javnosc¢u: (JuriSova,
Durkova, 2012,; 147)

- Internet (internet stranice, blog, drustvene mreze kao §to su Facebook, Twitter, Youtube)
- Letci o tvrtki

- Razni eventi

- Godi$nji izvjestaji

- [zvjestaji za medije i press konferencije

- Etiketiranje proizvoda

2.7.2.1. Formalna eksterna komunikacija

Ovom tipu komunikacije posvecuje se posebna paznja jer je ona prvi korak u stvaranju
odgovaraju¢eg imidza. Formalna eksterna komunikacija spada pod nadleznost marketinskog
tima i tima za odnose s javnos$¢u. Poruke prenesene ovom komunikacijom bilo putem pisama,
izvjestaja, web stranice ili prezentacija pruzaju vanjskom okruZzenju vaznu poruku o kvaliteti
organizacije. (Miki¢, 2010.; 218)

2.7.2.2. Neformalna eksterna komunikacija

Ovaj tip komunikacije obuhvaca sve zaposlene u organizaciji kao neformalan kanal
komunikacije s vanjskim svijetom. Rade¢i u organizaciji oni upijaju znanja i iskustava koja
dalje svijesno ili nesvjesno dijele, odnosno prenose drugima u vanjskom svijetu koji nisu
direktno povezani s organizacijom. Upravo na osnovu ovih poruka mnogi ljudi iz vanjskog
svijeta formiraju svoja misljenja o organizaciji. Formirana misljenja ponovno dolaze do
organizacije u vidu pomo¢i menadZmentu u raznim aspektima upravljanja organizacijom radi

postizanja boljeg vanjskog misljenja o istoj. (Miki¢, 2010.; 218-219)
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2.8. Korporativni imidz

Prikazivanje pozeljnog korporativnog identiteta utjeCe na korporativni imidz tj. na to
da se drugi povezuju s tvrtkom odnosno sa setom znacenja. Iz tog zakljuCujemo da je
korporativni imidz rezultat interakcija izmedu zaposlenika tvrtke i potroSaca, (David,
Kline,Dai, 2005.; 292.) odnosno da je on rezultat interakcije svih iskustava, impresija,
vjerovanja i osje¢aja koje ljudi imaju o tvrtki. (Babi¢, 2004.; 24) Na kreiranje slike o
korporaciji utje¢u sve komponente koje su direktno povezane s korporacijom; proizvodi ili
usluge koje korporacija nudi, zaposlenici, sama korporacija kao i njeno vodstvo. Pozitivnim
imidZom organizacija dobiva povjerenje svojih korisnika na trziStu, pospjeSuje ostvarivanje
krajnjih ciljeva, a sve se to odrazava i na profit korporacije.

Korporativni imidz najces¢e nije na isti nacin percipiran izmedu razlicitih aktera
(gradana, vlasti, medija 1 potrosaca). (David, Kline,Dai, 2005.; 292.) Kako ¢e korporaciju
vidjeti njeni dionici uvelike ovisi o radu odnosno neradu same korporacije. Pozitivan imidz
rezultat je rada na vlastitom usavrSavanju adekvatnog prezentiranja i promocije. A jednom
kada korporacija postigne pozitivan imidz, njime je potrebno upravljati kako bi ga odrzali na
tom nivou i 1 dalje tezili boljem. Dobro izgraden temelj pozitivnog imidZa snazna je podloga
na kojoj se moze graditi i odrzavati uspjesno poslovanje korporacije.

Ako sama korporacija ne stvori Zeljenu sliku o sebi, trziste ¢e to uciniti umjesto nje, a
to sigurno nece biti ona slika koju bi korporacija voljela imati. Imidz kororacije potrebno je
zaStititi od ljubomorne konkurencije, nezadovoljnih kupaca i ostalih koji iz nekog razloga
imaju ,,pik“ na korporaciju. Sto ée korporacija biti uspjesnija, to ¢e vise ,smetati®
konkurenciji koja ¢e Ciniti sve za bolji polozaj na trZiStu. NuZno je identificirati sve
potencijalne rizike koji bi mogli Skoditi pozitivnom poslovnom imidZzu te na njih imati
spremne ,,odgovore kako bi se uspjesno obranili od narusavanja poZeljne slike o korporaciji.
Pozitivan imidz tesko se gradi, no vrlo se lako narusi.

Konkurenciju ¢e pobijediti ona korporacija koja bude uspijeSnije komunicirala s
trziStem. UspjeSna komunikacija s trZiStem stvara takav poslovni imidz koji utjece na to hoce
li privuéi ili odbiti kupce proizvoda i usluga. U trenutku kada potroSa¢ ima povjerenje u
odredeni brand, on ¢e u paleti istih proizvoda koja mu se nude bez razmisljanja odabrati
upravo taj — jer njemu vjeruje. Tako izgradenim povjerenjem Korporacija Stedi energiju i
vrijeme koje bi u suprotnom troSila upravo na pridobivanje potroSaceve simpatije. Stoga

mozemo zakljuciti da pozitivan imidz dovodi do velike uStede novca.
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,Imidz korporacije u uvjetima snazne konkurencije ima iznimno vaznu ulogu u
pridobivanju novih i zadrzavanju postoje¢ih kupca. JaCanje imidza u javnosti dovodi do
unapredenja konkurentske pozicije 1 povecanja dugorocnog profita svake poslovne
organizacije, jer za kupca proizvoda, a pogotovo usluga, ve¢u vrijednost ima poduzece s
bolje pozicioniranim imidZom na trzistu.*

(https://www.scribd.com/document/226182607/Korporativni-imid%C5%BE)

Nije uvijek moguce stvoriti pozitivan poslovni imidz ili ga popraviti. Problem imidza
moze se sagledati kroz dva problema:

- tvrtka je loSe videna jer je pogresno shvacena ili

- Ima stvarno lo§ imidz.

Dok se prvi problem moze ispraviti pomocu tehnika odnosa s javnoscu, drugi
problem moze ispraviti jedino sama organizacija. PotroSacka javnost je svjesno ili nesvjesno
izlozena stalnim strujanjima informacija koje oblikuju ili utje¢u na oblikovanje njezinih
glediSta o pojavama, stvarima i osobama $to je okruzuju. U tom sloZzenom procesu imidz
tvrtke utjeCe na sliku tvrtke. (http://www.huffingtonpost.com/ira-kalb/corporate-image-the-
criti_b_8096582.html)

Stoga je od velike vaZnosti da tvrtka ostvari pozitivan imidZ i njime sustavno upravlja
jer onaj negativan kada se jednom stekne tesko se ispravlja. Kako bi popravila svoj negativan
imidz korporacija bi morala uloziti velike financijske napore koji bi znatno utjecali i na
cjelokupno poslovanje. “Imati strategiju upravljanja imidzem znaci tocno znati koje talente,
kvalitete ili prednosti posjedujemo, znati ih iskoristiti i pokazati svijetu... Pritom te prednosti
treba znati posloZiti u jedinstvenu, istinsku, karakteristicnu i atraktivnu cjelinu, kako bi ih
pretvorili u mocéan alat viastite promocije i uspjeha.” (Bozo Skoko, 2009.; 10 str.)

ImidZ je neSto Sto se stiCe s vremenom 1 on je posljedica doZivljene, a ne stvarne
kvalitete tvrtke, no ipak on uvelike odreduje kako ¢e se dionicari i potroSaci ponasati prema
tvrtki, proizvodu ili usluzi.

Koncepcija imidza razlikuje: (Babi¢, 2004.; 25)

- objekt imidza (roba, usluga ili ideja)

- subjekt imidza (dio trziSta ili javnosti kojoj je namijenjen objekt ili o ¢ijem stavu,

ponasanju i odlukama ovisi trziSna sudbina objekta)

- podrazajni splet ( ukupnost podrazaja emitiranih od objekta ili o njemu, a Cine ga

proizvod, formalno promotivno komuniciranje, stil neformalno komuniciranje,

komunikacijski splet kompetitivnih objekata i sl.)
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- receptivni splet (proces kojim podrazajni splet vezan ili relevantan za imidz objekta

postize kognitivne, afektivne ili konativne reakcije, imidz objekta ili ciljne skupine)

Imidz tvrtke je nedjeljiv od njegova identiteta i stoga predstavlja kategoriju koja se
mijenja vrlo postupno. Identitet tvrtke utjeCe na formiranje poslovnog imidza tvrtke. Iako se
nerijetko poslovni imidz poistovjecuje s identitetom to SU dva razli¢ita pojma. Dok je identitet
fokusiran na vizualni odnosno fizicki aspekt, imidz je na psiholoski. Pojednostavljeno receno,
korporacijski identitet se odnosi na to kako korporacija zeli da ju vidi njeno ciljano trziste - tj.
njeni konzumenti - kao i one druge $to to jo$ nisu, ali korporacija Zeli da postanu. Dok je
imidZz ukupna slika o tvrtki koju odreduje javnost na temelju svojih stavova, iskustava,

predrasuda i sl... (http://mymarketingthing.com/corporate-identity-vs-corporate-image/)

2.9. Brend

Brendovi su simboli po svojoj prirodi, koje pojedinci mogu Koristiti kako bi svome
vlastitom identitetu dali dodatno znacenje. Kroz povezanost s drustveno odgovornim
poslovanjem, korporacijski brend postaje instrument s privilegiranim kapacitetom u
generiranju identifikacije izmedu tvrtke i potrosaca i razlog $to druStveno odgovorno
poslovanje pozitivno razlikuje brend od ostalih unutar kompetitivnog okruzenja.

(Perez, 2009.; 178.)

“lako neki autori insistiraju na tvrdnji da se poznate osobe brendiraju sli¢no 1 kao poznati
robni brendovi, ovaj proces je puno kompleksniji jer se radi o Zivim ljudima, s konkretnim
navikama, karakterima, manama... Zato i imaju drukcije utjecaje — ljudi se viSe povezuju sa
svojim omiljenim glumcem nego npr. sa svojim omiljenim pi¢em. *“ (Skoko, 2011.; 2)

“Cilj brenda jest prihvacanje od strane potrosaca, kolega, konkurencije 1 drustva, ali ne samo
to. Najjednostavnije receno glavno obiljezje brenda je da mora biti obozavan, da postaje uzor

i da kreira trendove!” (Skoko, 2011.; 1)
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3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE
3.1. Povijest drustveno odgovornog poslovanja

Istrazivanja su pokazala da Su razni oblici drustveno odgovornog poslovanja stari
koliko je staro i poslovanje. Kada pricamo o povijesti drustveno odgovornog poslovanja
pricamo o dva perioda:

1. period prije 19. stoljeca

2. period poslije 19. stoljeca
Primjer koji moZemo uzeti za ovaj prvi period je mezopotamski kralj Hamurabi koji je 1700
godina prije Krista izdao proglase prema kojima se graditelji, farmeri, gostioni¢ari moraju
ponasati razborito kako prilikom rada ne bi nastetili lokalnoj zajednici, a u protivno bi ih se
moglo usmrtiti. Sli¢ni oblici drustveno odgovornog poslovanja zabiljeZeni su kroz povijest u
vecini drzava staroga svijeta. Danasnje druStveno odgovorno poslovanje ne ukljucuje kazne
barem ne Hamurabijevog tipa, ali i njihov oblik se znatno promijenio. (Ansongu, 2007.; 8.)

Rane prototipe drustveno odgovornih tvrtki, koje pripadaju drugom periodu, mozemo
naéi u 19. stolje¢u i jedna od njih je Co-operative banka, osnovana 1872. godine kako bi
¢lanovima Co-operative Wholesale Society u Engleskoj omogucila kapital. U prvoj polovici
20. stolje¢a banka je ,skrenula“ s originalnog puta te se pocela razvijati u smjeru
konvencionalne banke. Pocetkom 21. stolje¢a banka revidira svoju strategiju te se vraca
svojim originalni korijenima na nac¢in da su osnovali socijalnu eticku misiju. Drugim rije¢ima,
Co-operative banka donijela je svjesnu odluku da prema van projecira ono $to mozemo
nazvati ,,etickim identitetom* (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 7.)

Maignan 1 Farrell pruzili su koncizan pregled evolucije perspektive o drustveno

odgovornom poslovanju koji datira do 1950. godine. U ranim manifestacijama drustveno
odgovorno poslovanje okarakterizirano je prema osjecaju socijalne obaveze, odnosno da prati
one akcije koje su poZeljne u terminu ciljeva i vrijednosti naseg drustva. Kasnije ovo je
nadogradeno s modelom od 4 razliCite kategorije: ekonomska, zakonska, eticka 1 filantropska
odgovornost. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 9.)
U kasnom 20. stolje¢u kada je drustvo vise fragmentirano i pluralisticko, sugerira se da je
pojam drustvene odgovornosti postao preSirok da bi promovirao efektivan menadzment
drustveno odgovornog poslovanja. Stoga se 1990. g. pojavila konciznija definicija o
drustvenoj odgovornosti koja predlaze da poslovanja ne trebaju biti odgovorna prema drustvu
kao cjelini ve¢ samo prema onima koji su direktno ili indirektno pod utjecajem aktivnosti
tvrtke.
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3.1.1. Dionicari

Ovdje se vidi vazna promjena jer se prelazi s naglaska na druStvo na naglasak na
dionicare. (Balmer, Fukukawa, Gray, 2007.; 10.)

Podjela dioni¢ara ima nekoliko, ona u Sirom smislu podrazumijeva unutarnje i vanjske
dioniCare. Unutarnji dioniCari smatraju se primarnim iz razloga S$to oni imaju direktne
ekonomske veze s tvrtkom. Na vanjske dionicare gleda se kao na sekundarne iz razloga §to
oni ne moraju imati ili nemaju direktne ekonomske wveze s tvrtkom.

(https://www.boundless.com/users/14854/textbooks/organizational-

communications/introduction-to-organizational-communications-1/introduction-to-

organizational-communications-2/types-of-stakeholders-12-13355/)

Unutarnji dioni¢ari podrazumijevaju svakog pojedinca, grupu ili poslovanje sa velikim
interesom za uspjeh tvrtke. Razlog za to je veoma jednostavan. Uspjeh tvrtke direktno se
reflektira na sve unutarnje dionicare i to u ekonomskom smislu. Unutarnji dionicari dalje se
dijele na direktore, menadzere, radnike i vlasnike dionica. Ovdje je vazno napomenuti da u
svakom trenutku radnici, direktori i menadzeri mogu biti i vlasnici dionica Sto svakako
povecava njihov interes za uspjesno poslovanje tvrtke. Ovakav odnos stvara svojevrstan
,»zaCarani krug® kontinuiteta kvalitetnog i inovativnog rada sa svrhom boljeg poslovanja
tvrtke §to samim time utjeCe i na porast vrijednosti dionica, a u konacnici i na ja¢e ekonomske
veze izmedu unutarnjih dionicara 1 tvrtke.

Ono §to jasno razlikuje vanjske dionicare od unutarnjih je to $to sam rad vanjskih
dioniCara moze, ali i ne mora utjecatiti na tvrtku dok s druge strane tvrtka moZe imat snaZan

utjecaj na njih. (http://textbook.stpauls.br/Business_Organization/media/stakeholders.html)

Primjer ovog je odnos tvrtke s lokalnom ili drzavnom vlasti. S jedne strane vlast moze, ali i ne
mora utjecati sa svojim politickim odlukama na tvrtku, dok s druge strane tvrtka svojim
radom, u najmanju ruku, direktno utjece na proracun istih. VaZan dio vanjskih dionicara su
sami potroSaci. Ovisno o podru¢ju poslovanja njihova uloga je veca ili manja, no u IT
industriji njihova uloga danas je velika. Potrosaci svojim djelovanjem na razne nacine utjecu
ne samo na male promjene ve¢ i na cijelokupan shift u poslovanju. Kao primjer ovoga
mozemo uzeti Microsoft mobile. Sustav koji se upravo radi potrosaca mjenjao nekoliko puta
iz samih korijena. Naravno naivno bi bilo misliti da su oni bili jedini faktor u ovim
promjenama, no gledano samo iz pozicije slabog interesa. On je utjecao na razvoj sustava, na
razvoj aplikacija, a u konac¢nici na potpunu promjenu u poslovanju i prebacivanje fokusa sa

everyday korisnika na bussiness korisnike.
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3.2. Definiranje drustveno odgovornog poslovanja

Vratimo na trenutak na korporativni identitet jer ako je podudarnost potroSaca i tvrtke

u svojevrsnom preklapanju koje potrosaci percipiraju kao preklapanje karaktera tvrtke i
njihova vlastitog, ova podudarnost potrosaca i tvrtke bit ¢e veca kada se tvrtka podvrgne
drustveno odgovornom poslovanju, do te mjere da te inicijative signaliziraju potroSacima da
tvrtka ima one osobine koje se preklapaju s njihovim vlastitim konceptom sebe samog.
Sto je vise drustveno odgovorno poslovanje percipirano od strane potro§ada, to je snaznija
percepcija potrosaca o podudarnosti potrosaca i tvrtke. (Longinos, Salvador, 2006.; 249.)
Drugim rije¢ima: ,, Kada se tvrtka ponasa na nacin da se to ponasSanje smatra drustveno
odgovornim, postoji veca sansa da potrosaci zakljuce kako upravo ta tvrtka ima odredene
pozeljne vrline koje rezoniraju unutar vlastite definicije sebe.* (Longinos, Salvador, 2006.;
248.)

Isto kao i kod korporativnih identiteta definicija je mnogo i kroz ovaj diplomski rad
direktno ili indirektno prozet ¢e se nekoliko njih, no istaknuo bih sljede¢u koja kaze da je
drustveno odgovorno poslovanje jedan je od najefektivnijih nacina kako tvrtka moze popraviti
imidz tvrtke, Sto dovodi do vaznog povecamja u drustveno odgovornom djelovanju na
globalnoj skali. (Perez, Rodriguez, 2011.; 147.) Ovaj nacin poslovanja u danasnje vrijeme na
globalnoj razini i kod multinacionalnih korporacija je nesto S$to se smatra ,,obavezom®. Ono
donosi mnogo, a s druge strane ulaganja su ¢esto minimalna.

Gledano s marketinske perspektive, ekonomski benefit tvrtke od drustveno
odgovornog poslovanja gleda se kao veza izmedu potrosacki pozitivnih proizvoda i evaluacije
brenda, odabira brenda i preporuke brenda.

lako potrosa¢ mozda ne percipira da se njegov karakter i karakter tvrtke preklapaju on
moze teZiti za stvaranjem odnosa s druStveno odgovornom tvrtkom, Sto indicira visoku
privlacnost identiteta, iz razloga Sto povezivanje sebe s takvom tvrtkom moze rezultirati u
koristi potrosaca u vidu diferencijacije i vlastitog napretka. (Longinos, Salvador, 2006.; 249.)
Ukoliko ¢e tvrtka gledati isklju¢ivo na postizanje svoje vlastite koristi kroz drustveno
odgovorno poslovanje onda u tom trenutku dolazi u pitanje eti¢nost, no jasno je da tvrtke
danas imaju odredenu korist od integriranog marketin§kog pristupa druStveno odgovornom
poslovanju, no ipak vazno je napomenuti kako se te iste tvrtke ne bi trebale hvalisati o svojim
socijalnim inicijativama, ali istovremeno imaju¢i na umu kako je vazno informirati svoje
dionicare. U ovom slucaju najpozeljnija situacija bila bi da radimo dobro, no da pustimo

druge da pric¢aju o tome (neprofitni partneri). (van de Ven, 2008.; 340.) Korist koju tvrtke
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ostvare nece biti ,,direktna“, ali tvrtka ovim poslovanjem moze osnaziti svoj identitet, svoj
imidz S§to moze dovesti do povecanja potrosnje medu njezinim potrosacima, bolje reCeno svi
imaju koristi od ukljuc¢enosti u dobru akciju jer dobra akcija privlaci veéu paznju medija, vise
volontera te donosi veca sredstva. Shodno tomu, $to tvrtka moze vise benificirati od njenih
socijalnih inicijativa bit ¢e primoranija za snazniju integraciju druStveno odgovornog
poslovanja na strateSkoj razini donoSenja odluka, a time ¢e se u konacnici poboljsati
efektivnost korporativnih socijalnih inicijativa koje promoviraju dobrotvorne ciljeve. Upravo
strateska razina je uvijet da drustveno odgovorno poslovanje bude povezano sa strategijom
tvrtke jer bez toga ne bi ostvarila Zeljeni socijalni utjecaj niti osnazila svoju konkurentsku
poziciju na trziStu. Ukoliko manje tvrtke vide kako su one ve¢e nagradene za svoja dobra
dijela to ¢e ih osnaziti da i one krenu putem stvaranja socijalnih vrijednosti u drustvu. [van de
Ven, 2008.; 340-341.]

Rastuca adaptacija drustvenog odgovornog poslovanja je potpomognuta ¢injenicom da
se kod potrosaca javljaju sve veci druStveni i ekoloski kriteriji unutar njihovih odluka o
potros$nji. Prema istrazivanju ,,Market and Opinion Research International iz 2004 godine,
38% potrosaca iz Europske unije smatraju da je druStveni angazman tvrtke vazan kada je u
pitanju odlucivanje o kupovini proizvoda ili usluge koju nudi ta tvrtka, 46% smatraju da je
ovo donekle vazno. Ovo objasnjava zaSto drustveno odgovorno poslovanje ima visoku
efikasnost kod strategije pozicioniranja i zasto je ono postalo vazan element diferencijacije

kod poslovnog nadmetanja izmedu dviju ili vise tvrtki. (Perez, 2009.; 177.-178.)

3.3. Pristupi implementaciji drustveno odgovornog poslovanja

Razlozi za implementaciju drustveno odgovornog poslovanje mogu biti mnogi. Mogu
biti sastavni dio poslovne strategije i korporativnog identiteta, ali isto tako moze biti koristeno
kao obrambeni mehanizam. Drustveno odgovorno poslovanje koristi se kao obrambeni
mehanizam kod onih kompanija koje su meta raznih aktivista. Obrazlozenje za drustveno
odgovorno poslovanje moze biti temeljeno na moralnim, racionalnim ili ekonomskim
argumentima. (D'Amato, Henderson, Florence, 2009.; 4)

Nivo korporativne odgovornosti pod snaznim je utjecajem raznih faktora kao $to su
financijski uvjet same tvrtke, generalno ekonomsko stanje te dobro sprovedeni zakoni
domicijalne drzave. Kako bismo doznali kako je druStveno odgovorno poslovanje

implementirano unutar tvrtke neka istraZivanja zele pokazati promjenu u osvijeStenosti,
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strategiji te sudjelovanju u raznim akcijama tokom odredenog duljeg perioda. (D'Amato,
Henderson, Florence, 2009.; 4)

Da bi drustveno odgovorno poslovanje bilo dobro implementirano unutar poslovne
strategije tvrtke bi trebale imati na umu:

1. da imaju jasno definiranu poruku kako ne bi doslo do konfuzije kod ciljane javnosti
i da su odabrani ciljevi jasni i povezani,

2. da ukljuée svoje potroSace (Sto moze biti uéinjeno na viSe nacina); danas mozda i
najbolji naéin je da na druStvenim mrezama putem raznih anketa, upravo njima prepuste
odabir izmedu nekoliko socijalnih akcija,

3. da naprave to mjerljivim, na nacin da na svojoj internet stranici imaju redovno
azurirane podatke o uspjesnosti socijalne akcije,

4. da koriste drustvene mreze i to ne jednu ve¢ cijelu lepezu istih kao $to su Facebook,
Twitter, Youtube itd. kako bi dosegnuli do $irokog broja ljudi,

5. da se udruze s ,tre¢om stranom* odnosno s neprofitnom organizacijom S$to bi
dodatno povecalo kredibilitet same socijalne akcije,

6. da imaju potreban publicitet, $to mogu napraviti slanjem priopéenja za javnost
medijima, organiziranjem evenata itd.

(https://www.caycon.com/blog/2013/01/7-steps-to-effective-corporate-social-responsibility/)

3.4. Socijalne akcije

Podrska socijalnih akcija od strane tvrtki, pod krovnim nazivom ,drustveno
odgovorno poslovanje* dozivjelo je eksponencijalan rast u Sjedinjenim Americkim Drzavama
S ulaganjima ve¢im od jedne milijarde dolara godisnje. Tvrtke se uklju¢uju u mnogo razlicitih
tipova drustveno odgovornih aktivnosti kao $to su humanitarni maratoni, koncerti i sli¢no.
Unato¢ velikoj popularnosti ovih inicijativa malo toga se zapravo zna o stvarnom utjecaju na
potrosace. (David, Kline,Dai, 2005.; 291.-292.)

Za mnoge ljude diljem svijeta sinonim za druStveno odgovorno poslovanje i za
socijalne akcije je Google s brojim snazim potezima na razli¢itim frontama ka boljitku
gradanstva. Svaka od ovih akcija predstavlja jednu ciglu uspjeha u utvrdi koju je Google
uspjesno gradio godinama.

Uz Google tu su 1 Microsoft, The Walt Disney Company, BMW, LEGO 1 jo§ mnoge
druge. Svaki od ovih giganta svake godine izdvaja velike sume novaca od svoje dobiti zbog

raznih agendi, no najcesce se radi o projektima socijalnog karaktera s velikim impaktom na
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pojedinu zajednicu, grupaciju ljudi ili drustvo u cijelni.
(https://www.forbes.com/sites/karstenstrauss/2016/09/15/the-companies-with-the-best-csr-
reputations-in-the-world-in-2016/#5f507cdf7506)

3.5. Evaluacija

Svaka socijalna akcija u jednom trenutku dovodi do procesa evaluacije, a ona se
odnosi na stupanj pozitivnih 1 negativnih atributa koje percipira subjekt kada sagledava
tvrtku kao cjelinu. (Longinos, Salvador, 2006.; 249.)

Odrzavaju¢i vezu s tvrtkom potrosa¢ zadovoljava svoju potrebu za sigurnoscu i
samopouzdanjem te ispunjava jednu od tri osnovne samo-definirajuée potrebe kroz povecéanje
njegova ili njezina dru$tvenog prestiza ili kroz stvaranje novih drustvenih prilika. Sto je
prestiznija organizacija veca je prilika za potroSaca za povecanjem vlastitog samopouzdanja
kroz identifikaciju s organizacijom. Ovo nas dovodi do zakljucka da S$to je pozitivnija
evaluacija tvrtke od strane potro$aCa, veéa je i privlacnost identiteta tvrtke. (LonginOs,
Salvador, 2006.; 249.-250.)

Sto je snaznija percepcija podudarnosti identiteta tvrtke i potrosaca to je povoljnija
evaluacija potrosaca o kompaniji. (Longinos, Salvador, 2006.; 250.)

Evaluacija je danas veoma vazna i mozemo slobodno re¢i sveprisutna i to u svim
kategorijama dioniCara. Gledano samo iz pozicije potroSaca, mobilna telefonija dobar je
primjer kako evaluacija utje¢e na sve ranije navedeno. Uzmimo za primjer Apple koji je sa
svojim uredajem iPhone od samog pocetka evaluiran prestiznim. Kako je ovakva evaluacija
postignuta? Kao prvi faktor moramo uracunati povijest evaluacije drugih Apple uredaja, a kao
drugi faktor uzimamo dizajn, koji i danas u osmoj generaciji iPhonea, uvjetuje sve ostalo i
koga se striktno drzi jer bilo koje odstupanje od istoga potaknulo bi potroSace na Cak
negativnu evaluaciju koja bi imala snazan ekonomski efekt. Pod sve ostalo podrazumijevaju
se 1 tehniCke specifikacije koje su zbog istog ponekad i limitirane. Tre¢i faktor je prestizna
cijena . Ona igra vaznu ulogu jer sam uredaj s tehnoloske strane ne vrijedi onoliko za koliko
se prodaje, no da se prodaje za manje izgubio bi prestizni osjecaj bez obzira da li bi to bio

posve isti uredaj, $to bi direktno utjealo na identifikaciju, a potom i na pad u prodaju.
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3.6. Odgovornost

Primarna drustvena odgovornost tvrtke je ekonomska, odnosno proizvodnja drustveno
pozeljnih dobara i1 usluga. Tvrtke moraju paziti kako bi im drustvena odgovornost
udovoljavala zakonskim 1 etickim standardima prihvac¢enim u drustvu. U ovom kontekstu
pojavljuje se pojam korporativnog gradanstva koji ukljucuje opseg do kog tvrtke i poduzeca
podrazumijevaju ekonomske, zakonske, eticke i diskrecijske odgovornosti nametnute njima od
strane raznih dionicara. (David, Kline,Dai, 2005.; 294.) Diskrecijske odgovornosti
dizajnirane su tako da reflektiraju drustvene Zelje kako bi vidjeli da 1i tvrtke i poduzeca
aktivno participiraju u pobolj$anju drustva izvan njegovih minimalnih standarda postavljenih
od strane ekonomskih, zakonskih i etickih odgovornosti.

Tri kategorije drustveno odgovornih aktivnosti koje obuhvacaju Siri raspon raznih
praksi: (David, Kline,Dai, 2005.; pp. 293.-294.)

1. moralne/eticke prakse

2. diskrecijske prakse

3. prakse odnosa s javnoséu

3.7. Potrosnja

Drustvena strana potro$ac¢a dovodi ih do toga da izbjegavaju kupovati proizvode od
onih tvrtki koje Stete drustvu i stoga aktivno traze proizvode onih koje drustvu pomazu. Dakle
prilikom kupnje odredenog proizvoda potrosac¢i uzimaju u obzir eticke i neetiCke aktivnosti
obnasane od strane tvrtki i stoga ocekuju da se te iste tvrtke ponasaju eticki, ali su spremni i
»kazniti* one tvrtke za koje smatraju da su pale ispod ocekivanog standarda. DruStvena svijest
potrosaca uzima u obzir javne posljedice njegove/njezine privatne konzumacije ili pokusaj da
koristi vlastitu mo¢ kupovine kako bi doveo do drustvene promjene.

Razni autori imaju razliCite poglede na ovu tezu; jedni smatraju da aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja predvidaju intenciju kupnje, drugi pak smatraju da se
intencija kupnje potroSaCa poistovjecuje s time da li tvrtka premaSuje njihova eticka
oCekivanja, a tre¢i da aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja utjecu na cjelokupnu
evaluaciju tvrtke od strane potroSaca §to je istovremeno utjecalo na njihovu preferenciju
spram novih proizvoda. Postoje takoder dokazi o pozitivnoj vezi izmedu aktivnosti druStveno
odgovornog poslovanja 1 korporativnog imidza. Kao npr.
Cone/roperCauseRelatedTrendsReport sugerira da od 1993 godine vise od 80% ispitanih
potroSaca smatra da imaju pozitivniju sliku o onim tvrtkama koje podrzavaju one druStvene
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akcije do kojih je i samim potro$ac¢ima stalo i ne samo to ve¢ su i voljni promijeniti brend na

onu tvrtku koja podrzava drustvene akcije. (David, Kline,Dai, 2005.; 295.-296.)

3.8. Dualni proces

Dualni proces predvida da ¢e prakse drustveno odgovornog poslovanja imati utjecaj na
obje dimenzije korporativnog identiteta, Sto u konac¢nici moze utjecati na namjeru kupnje.
Centralna teza modela dualnog procesa je da se na namjeru kupnje moze utjecati 0Snovnim
procesima asociranim s dvije dimenzije korporativnog identiteta:

1. korporativne ekspertize

2. korporativne drustvene vrijednosti.

Temeljeno isklju¢ivo na racionalnom izboru i teoriji razmjene, korporativna ekspertiza tvrtke
koja je lider unutar odredene kategorije proizvoda vjerojatnije je da ¢e imati pozitivniji utjecaj
na namjeru kupnje. Slobodno mozemo zakljuciti da je minimalni uvjet da drustveno
odgovorno poslovanje ima efekt na korporativni identitet i na namjeru kupnje da su potrosaci
upoznati s aktivnostima. Upoznatost potroSaca S aktivnostima druStveno odgovornog

poslovanja briga je sektora korporativnog komuniciranja odnosno odnosa s javnoscu.

(David, Kline,Dai, 2005.; 296.-299.)

3.9. Zaposlenici

Vazan dio drustveno odgovornog poslovanja su zaposlenici koji spadaju pod sektor
human resorces. Google je izvrstan primjer druStvenog odgovornog ponasSanja u sektoru
zaposlenika jer prema izvjestajima za prvi dio 2016. godine Google zaposljava na puno radno
vrijeme 57.000 zaposlenika $to je viSe nego $to manji gradovi u Hrvatskoj imaju stanovnika.
Kada se stvari stave u ovu percepciju lako je vidjeti kako je od velike vaznosti da tvrtka
nastoji  stvoriti S$to  bolje radne wuvijete za zaposlenike unutar zajednice.

(http://www.businessinsider.com/google-has-57000-employees-2015-7)

Google se prema istrazivanju koje je provelo Universum® , 2016. godine pozicionirao

na prvo mjesto najpozeljnijeg poslodavca na svijetu. (http://www.poslovni.hr /strane-

8 Universum - tvrtka koja se bavi anketiranjem i istraZivanjima javnog mnijenja. Prema uzorku od 267,084 studenata
ekonomije i IT usmjerenja s 1774 najbolja sveucilista, tvrtka Google vodecu poziciju brani trecu godinu za redom. Kao i u
prije provedenim istrazivanjima, 2014. i 2015. godine, izbor je to studenata cijelog svijeta. Studenti su iznijeli svoja misljenja
o tome koje karakteristike tvrtki i poslodavaca smatraju najatraktivnijima. Istrazivanje je provedeno u periodu od listopada
2015. do travnja 2016. godine, a sudjelovali su milenijci iz 12 najvecih svjetskih gospodarstava prema veli¢ini BDP-a:
Australije , Brazila, Kanade, Kine, Francuske, Njemacke, Indije , Italije, Japana, Rusije, Velike Britanije i SAD-a. Studenti iz
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poslodavaca-298001)

Google je uvijek vodio brigu o svojim zaposlenicima pokazujuc¢i im koliko su mu

vrijedni na nacin da im omoguéava kreativno okruzenje za rad, dobre place, mladim
roditeljima placeni porodiljni, a i na poslu mogu besplatno jesti u neograni¢enim koli¢inama
gurmansku hranu, radi ustede novca i vremena. Isto tako imaju i barove s kavom i sokovima
po svim kampusima.

Takoder, Google nudi brojne pogodnosti na radnom mjestu: joga, fitnes, slobodno
penjanje, stolni nogomet, stolni tenis, video igrice, frizerske usluge, popravak bicikla, pranje
auta, pranje rublja, kemijsko ¢iS¢enje. Zaposlenici mogu na posao doc¢i u natikatama, ogrtacu,
pidzami — sve su to razlozi zasto je kompanija Google izrazito popularna medu mladom
populacijom.

,»Ljudi su ono Sto Google ¢ini tvrtkom kakva jest. ZapoS§ljavamo pametne 1 posvecene osobe
te viSe cijenimo sposobnost nego iskustvo. Iako Googleovi zaposlenici dijele zajednicke
ciljeve i vizije za tvrtku, posStujemo sva zivotna usmjerenja i govorimo desetke jezika, §to
odrazava globalnu publiku kojoj sluZzimo. Kada nisu na poslu, Googleovi zaposlenici bave se
onime §to ih zanima, od biciklizma do pcelarstva preko frizbija do fokstrota.

Tezimo odrzavanju otvorene kulture koja se ¢esto povezuje s pokretanjem poslova, pri cemu
svatko izravno doprinosi i potice se na dijeljenje ideja i miSljenja. Na nasim tjednim TGIF
sastancima ("hvala ti BozZe $to je petak") kojima prisustvuju svi , a o e-posti i susretima u
kafi¢u da 1 ne govorimo, Googleovi zaposlenici postavljaju brojna pitanja u vezi s tvrtkom
izravno Larryju, Sergeyju i drugim rukovoditeljima. Na$i uredi 1 kafi¢i predvideni su za
poticanje interakcije medu Googleovim zaposlenicima unutar i izmedu timova te za iniciranje
razgovora 0 poslu, kao 1 0 razonodi.*

(https://www.google.com/intl/hr/about/company/facts/culture/)

Svi zaposlenici dobili su za Bozi¢ 2012. novi Samsung Galaxy koji je tada bio
najnoviji Android uredaj i sve to u sklopu druStveno odgovornog poslovanja koji dugoro¢no
pozitivno utjece na okolinu i druStvenu odgovornost. To ne znaci osigurati financijski benefit
kompanije, ve¢ stvoriti pozitivnu klimu koja je najbolja promocija tvrtke koja ¢ini sve kako bi
zadrzala zaposlenike, ali i zaposlila najbolji kadar.

Ono §to se u Hrvatskoj tek budi, u Googleu se ,,podrazumijeva“ — njihovi zaposlenici

mogu do¢i sa svojim ljubimcima na posao i zahvaljuju¢i tome zaposlenici tvrde da si

oba podrucdja traze zivotni stil koji obuhvacéa dobar balans izmedu posla i privatnog vremena. Iznimka su studenti iz Indije,
kojima je vaznija medunarodna karijera i oni iz Rusije je klju¢na sigurnost radnog mjesta
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dovodenjem pasa povecavaju energiju, ali 1 usre¢uju druge zaposlenike. Navode kako je to
jedan od nacina kako su upoznali kolege koje inace nikada ne bi. Tvrde kako je nekada
izazovno imati psa na poslu, osobito onda kada se zaredaju sastanci, ali izvodenjem pasa van
zaposlenici uzimaju viSe pauza $to i1 njima pomaze da odrzavaju svoju energiju na nivou.
Osim toga psi donose mnogo spontanosti i sve to pridonosi opustenoj atmosferi koja na kraju
dana donosi visoku produktivnost.

Navode kako su utjecali na ljudska prava i prava na radnom mjestu — izmedu ostalog,
svjesni su ¢injenice da su radnici migranti posebno ranjivi pa ¢ine sve kako bi se 1 njihovi
zaposlenici, koji dijele tu sudbinu, osjecali jednako vrijednima. Vrednuju raznolikost,
prihvacaju razlic¢ita misljenja i kulture koje su u njihovom poslovnom odlucivanju bitne kako
bi poslovanje i dalje napredovalo u multikulturalnom svijetu.

,U Googleu, ne samo da prihva¢amo razliku — mi ju slavimo, mi ju podrZavamo, mi rastemo
na dobrobiti nasih zaposlenika, nasih proizvoda i nase zajednice. Google je ponosan na
pruzanje jednakih moguénosti na radnom mjestu.*

(https://www.google.com/intl/hr/about/company/facts/culture/)
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4. METODOLOGIJA

Koristenje studije slucaja u istrazivacke svrhe jedno je od najizazovnijih postignuéa u
drustvenoj znanosti. Ovu metodu dugo se stigmatiziralo kao slabiju sestru medu metodama
znanosti. Studiju slucaja nije lako definirati no kada bismo to ucinili iskoristili bismo rijeci
jednog od istrazivaca...

...bit studije slucaja, sredisnja tendencija svih tipova studije slucaja, jest to da ona
pokusava rasvijetliti odluku ili niz odluka; zasto su donesene, kako su provedene i s kakvim
ucinkom. (Yin, 2007.; 23)

Studija slucaja podrazumijeva objektivno proucavanje literature iz viSe kuteva
gledanja kako bi zakljucci bili Sto bolji. Ponekad je teSko odvojiti se od subjektivnog
misljenja koji imamo prije ili koje je nastalo tijekom obradivanja nekog problema, no upravo
je ta odmaknutost od subjektivnosti veoma vazna kako bi studija slucaja bila Sto kvalitetnija.
Glavni prigovor ovoj metodi istrazivanja je da je nedovoljno precizna, objektivna, stroga itd.
Unatoc¢ skepsi prema ovoj metodi s viemenom su se uvidjele i prednosti iste:

a. utjecajan nacin kako prikazati nekoga ili nesto putem objektivne analize literature

b.pomoc¢u nje ostvaruje se napredak u praksi na osnovu doneSenih zakljucaka
dobivenih u analizi podataka

c. pokazuje promisljanja istrazivaca

Za studije slucaja potrebno je pet komponenata dizajna istrazivanja: (Yin, 2007.; 34)
1. pitanja studije,
2. eventualne pretpostavke studije,
3. njena jedinica ili jedinice analize,
4. logika koja povezuje podatke s pretpostavkom,

5. kriterij za interpretiranje nalaza.

Pitanja na koje zelim odgovoriti u ovoj studija slucaje je kako je Google prilagodio
0dnosno razvio svoj korporativni identitet paralelno s drustveno odgovornim akcijama koje
provodi od samog osnutka tvrtke 1999. godine.? Te, je li Google doveo u pitanje eticki
identitet nakon Sto se prosirio na kinesko trZiste?

Prvi dio studije slucaja obradit ¢e vizualni identitet odnosno dizajn tvrtke. Drugi dio
pokrit ée Google komunikaciju, a u treéem ¢u navesti neke poznate socijalne akcije. Cetvrti

dio obradit ¢e povijest nastanaka tvrtke, pojasniti nacin na koji funkcionira, navesti usluge
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koje pruza. Peti sumira identitet 1 druStvenu odgovornost, dok u Sestom 1 ujedno posljednjem
dijelu povezat ¢e se sve prethodno receno te dodati krunu studiji na nacin da se na neki nacin
sve prethodno dovede u pitanje, analizirajuci ekspanziju Googlea na kinesko trziste.

Budu¢i je vizualni identitet produkt kontinuiranog koristenja Zzeljenih vizuala,
korporacija ih posebno na pocetku mora neprestano isticati u svim vrstama komuniciranja
kako bi se kupci i ostali dionici ,,naviknuli“ na predstavljene vizuale od strane odredene
korporacije. Na taj se nacin oni povezuju s korporacijom te uspostavlja njen zeljeni vizualni
identitet.

Misija Googlea je skupiti sve svjetske informacije, te ih uciniti univerzalno
dostupnima i korisnima, a svoj rad neprekidno razvijati. Godine 2014. uveli su predlozak
dizajna svih materijala na svim platformama kako bi dizajneri i programeri olaksali posao
implementacije istog unutar multi-screen svijeta. Cilj novog identiteta brenda ¢e Google
udiniti pristupacnijim i korisnijim za svoje korisnike na kojoj god ga platformi susreli.

Od svog osnutka, izgled internetske stranice Google.com izrazito je jednostavan, ali
istovremeno i1 dinamican: visebojan logo postavljen u sredinu iznad trazilice, pristupacno
polje za unos pojma za pretragu je na cistoj bijeloj pozadini, a u gornjem desnom uglu
postavljena je precica za Google-ov mail — ,,Gmail“, Google drive i ostale Google-ove
aplikacije, sve decentno, bez kica tako da prati neutralnost koja vlada stranicom. No, Google-
ov logo mijenja se obzirom na vaznije dogadaje koji se odvijaju u svijetu, ali uvijek tako da je
vidljiv naziv ,,Google®, a trazilica nudi dvije mogucénosti pretraZivanja. Prvi je unos putem
tipkovnice, a drugi je glasovan odnosno snimanje upita putem mikrofona. No, kako se
tehnologija neprestano razvija tako se i web stranica za pretrazivanje mijenja na nacin da
Google-ove ponude postaju sve raznovrsnije. Korisnici sada mogu pristupiti Googleu pomocu
razli¢itih uredaja novih generacija, ali Google-ov brand kontinuirano izrazava istu

jednostavnost i optimizam koji korisnici o¢ekuju od Google-ove pocetne stranice.
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5. GOOGLE
5.1. Google dizajn

Pocetkom 2015. godine, nasli su se dizajneri iz cijele tvrtke, ukljucujuéi i tim iz
Kreativnog labaratorija (Creative Lab) kao i tim za Dizajn materijala u New Yorku s ciljem
redizajna korporativnog identiteta. Postavili su si Cetiri izazova koje su htjeli posti¢i, a to su:
1. Prilagodljiv logo, odnosno kompaktnu verziju loga koji dobro izgleda na svim
platformama
2. Konstruiranje dinamicnog, inteligentnog pokreta koji odgovara korisnicima u svim
fazama interakcije
3. Sustavni pristup brandu u Google proizvodima kako bi se osigurala dosljednost u
svakodnevnom susretu ljudi s Google-om
4. Usavrsavanje svega onoga Sto Google ¢ini Google-om, kombinirajuéi najbolje od
branda $to njihovi korisnici znaju i vole s tim da uvijek imaju na umu da se potrebe korisnika
mijenjaju

(https://design.qgoogle/library/evolving-google-identity/)

Poceli su s rastavljanjem osnove Google brenda kako bi dosli do njegove cetiri
temeljne boje na Cisto bijeloj podlozi, a potom ga ponovno sastavili. Podijelili su svoja
razmisljanja s timovima u cijeloj organizaciji. Inzenjering, istrazivanja, proizvod i marketing
testirali su ideje 1 ocijenili njihove opravdanosti koje su ponovili na dizajnu 1 uvodenju
strategije. Ovaj proces u kojem su svi timovi unutar Googlea suradivali doveo je do
jedinstvenog loga koji funkcionira na svim platformama te je dovoljno fleksibilan da se moze
jednostavno primijeniti na marketinskim materijalima 1 proizvodima. Logo je formiran od 3
elementa: Google Logotipa, Tocki 1 Googleovog G.

a) Google-ov logotip zadrzava poseban slijed vise boja, a font loga je Sans serif.

b) Dinamicne tocke u bojama logotipa za interaktivne, pomocne i tranzicijske momente
C) Google-ov G je kompaktna verzija Google loga koja funkcionira na manjim ekranima
te ostalim promotivnim materijalima

(https://design.qgoogle/library/evolving-google-identity/)
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5.1.2. Logotip

Google logo oduvijek je imao jednostavan, prijateljski i pristupacan stil kog su
nastojali zadrzati kombiniranjem Cistih geometrijskih oblika s fontom koji odise
jednostavnosc¢u. Novi logotip je viSebojan i pisan U sans-serif fontu, a stilizirano ‘e’ podsjetnik

je da ¢e Google uvijek biti pomalo nekonvencionalan. (https://design.google/library/evolving-

google-identity/)

Povijesno gledano Google logo od samih (sluzbenih) pocetaka 1998. godine do danas
dozivio je znatne transformacije pritom se vjerno drzeci za incijalnu filozofiju istog pa i samu
formu. Spomenutu nekonvencionalnost personificiranu u slovu 'e' Google prvi puta pocinje
koristiti 1999. godine.

Soeg(® Google Google!

1997-1998 (Pre-launch) September-October 1998 September 1998-May 1999
Google  Google Go gle
May 1999-May 2010 May 2010-September 2013 September 2013-present

llustracija 3: Povijesni razvoj Google loga

(https://www.pinterest.com/pin/560487116098627146/)

Konaéni logotip kreiran 2015. godine testiran je u razliitim veli¢inama i tezinama za
maksimalnu ¢itljivost u svim novim digitalnim kontekstima. Stru¢njaci unutar kompanije
razvili su standarde kako bi obuhvatili sve potrebne aspekte logotipa.

(https://en.wikipedia.org/wiki/Google logo)

Google

llustracija 4: Google logo

(http://gizmodo.com/serifs-had-it-coming-1728015048)
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Kao §to sam ranije naveo, Google koristi 1 logotipe koji se mijenjaju ovisno o vaznijim
datumima koji su obiljezili svjetsku povijest. Takvi logotipi popularno su nazvani Doodle
logotipima, a okarakterizirani su kao “zabavne, iznenadujuce, a katkada i spontane izmjene
Googleova logotipa kojim se obiljeZavaju praznici, obljetnice te Zivoti poznatih umjetnika 1

znanstvenika”. (https://www.google.com/doodles/) Doodlesi su tako interaktivni, podsjecaju

na to Sto se dogodilo toga dana te obiljezavaju godiSnjice rodenja ili smrti osoba koje su
ostavile traga u ljudskoj civilizaciji. Ono $to je takoder interesantno jest Cinjenica da su
Doodlesi regionalizirani, pa je tako logotip Googlea u Hrvatskoj prilagoden hrvatskim
praznicima i bitnijim datumima.

Na primjer 5. rujna 2016. godine u Hrvatskoj je Google “slavio” prvi dan Skole, a logotip je

izgledao ovako:

llustracija 5: Primjer Google Doodles

(http://www.google.com/doodles/first-day-of-school-2016)

Doseg ovog logotipa bio je samo unutar Hrvatske, a klikom na “viSe informacija”

Google podsjeca i na druge bitne stvari koje su se dogodile u svijetu na taj dan. Specifi¢nost
Google Doodles-a je da se klikom na logotip otvara sve o prvom danu $kole.
Na Wikipediji Google Doodle predstavljen je kao umjetnicka stilizirana verzija Google loga,
a prvi je kreiran 1998. godine u cast ,,Goru¢em covjeku* (Burning Man) kada su Google
osnivaci, Sergey Brin i Larry Page na stranici Google.com obavijestili korisnike o njihovoj
odsutnosti prilikom rusenja servera.

(https://en.wikipedia.org/wiki/List of Google Doodles (1998%E2%80%932009))
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5.1.3. Konstrukcija Google G

Google G proizlazi direktno iz logotipa, ali koristi povecanu vizualnu tezinu kako bi
mogao funkcionirati u manjim veli¢inama i kontekstima gdje mora dijeliti prostor s drugim
elementima. Dizajniran je na istoj koordinatnoj mrezi kao i1 Googleova ikonografija
proizvoda. Proporcije udjela u boji sadrze pun spektar boja iz logotipa te su podijeljene u
sekvence s ciljem da oko lakSe ,putuje® po  oblikovanom  slovu.

(https://design.qgoogle/library/evolving-google-identity/)

Logika iza Google-ovog G je laka adaptivnost danasnjem modernom dizajnu koji
podrazumijeva da sve digitalno ima svojevrsnu mobilnost unutar zadanih rezolucija. Drugim
rije¢ima Google ovim zadrza prepoznatljivost branda pritom otvarajuéi bezbroj moguénosti
lakse implementacije svoga loga na raznim platformama danasnjice.

Google G logo je rebrendirane usluge koju nudi Google, a to je G Suite. G Suite je
paket brojnih usluga koje Google nudi, a koje pruzaju tvrtkama i Skolama prosireni nacin
poslovanja. Pod prosirenim se odstupa od konvencionalnog maila te ukljucuje video
konferencije, drustvene medije, real-time zajednicki rad na dokumentima i sl.

(https://support.google.com/a/answer/3035792?hl=en)

llustracija 6: Google adaptirani logo za sve platforme

(https://en.wikipedia.org/wiki/Google logo#/media/File:Google-favicon-2015.png)
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5.1.4. Google-ove tocke u pokretu

Google tocke su dinamic¢na verzija logotipa koji je u stalnom pokretu. One
predstavljaju Google inteligenciju koja neprestano radi za svoje korisnike. Razvijen je cijeli
niz izraza ukljucujuci slusanje, razmisljanje, odgovaranje, nerazumijevanje te potvrdu. lako se
kretanja toCkica mogu uciniti spontanima, one su uskladene vremenski te je svaka
programirana tako da ovisno jedna o drugoj stvaraju pravilnu krivulju koja se dize i spusta.

(https://design.qgoogle/library/evolving-google-identity/)

llustracija 7: Google dinami¢na verzija logotipa

(https://design.google/library/evolving-google-identity/)

5.1.5. Boja

Google-ov logotip ima razmak izmedu slova i odredenu kombinaciju boja koje su
jedna pored druge kao $to je to slucaj kod Google G, tako da se opticki uklope, a da pritom ne
dovedu do zatamnjenja $§to bi zasjenilo izvorne vrijednosti. Google-ovi struénjaci su
prilagodili i nametnuli Zivost crvene, zelene i Zute radi odrzavanja zasi¢enosti boja i vece

uocljivosti. (https://design.google/library/evolving-google-identity/)

#4285F4 #BFID5B #DB4437

llustracija 8: Boje koje Google koristi u svome logotipu

(https://design.google/library/evolving-google-identity/)
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5.1.6. Tipografija

Usporedno s razvitkom logotipa Google je stvorio prilagoden font (geometricki
oblikovan Sans serif) kako bi komplementirali logo na proizvodima i prate¢im materijalima i
to nazvao projektom Sans. Dizajn skupa znakova podsje¢a na Skolska pisana slova, $to je
blisko svim generacijama korisnika, a istovremeno zadrzava neutralnost S$to ga cCini
dosljednim s geometrickom formom fonta Sans serif kori§tenom u samom logu.

To je omogucilo da Google zadrzi odgovaraju¢i nivo razlikovanja izmedu logotipa i samog

naziva proizvoda. (https://design.google/library/evolving-google-identity/)

5.1.7. Proizvod

Prvi dozivljaj s Google brendom korisnici imaju putem Search trazilice. Vecini ljudi
Google trazilica postavljena je kao default preglednik, Sto znaci da ¢e se prilikom pokretanja
internet aplikacije prvo ucitati Google logotip. Stru¢njaci za korisnicko iskustvo pretraZivanja
i tim inzenjera radili su predano kako bi donijeli cijeli spektar ekspresija identiteta u
tekstualnom i glasovnom obliku.

Dizajn je bio samo dio cjelokupnog posla. Realizacija novog identiteta zahtijevala je
kolektivan rad 1 predanost stotinu Googlersa u razli¢itim ulogama. Oni su zasluzni za
izgradnju 1 implementaciju sve do zadnjeg piksela. Kako Google i dalje proizvodi nove
proizvode 1 iskustva njihov rad je prozet nadom da ¢e 1 u buducnosti kao 1 do sada donositi

jednostavnost koju korisnici ocekuju od Google gdje god da nas nove tehnologije odvedu.

5.2. Google komunikacija

Google danas procesuira vise od 40.000 pretraga svake sekunde §to je otprilike 3.5
milijardi po danu. Na ovo se veoma lako moze gledati kao na najprisutniji i jedan od
najvaznijih elemenata eksterne, ali i interne komunikacije te kao temelj korporativnog
identiteta. Razlog radi kojeg na pretraZzivanja mozemo gledati na navedeni nacin je Sto Google
od svog osnutka (rujan 1998. godine) do danas neprestano radi na razvitku algoritma
pretrazivanja kako bi svako pretrazivanje za bilo koji pojam bilo §to objektivnije, brze i
preciznije. Uzevsi u obzir da Google ne proizvodi informaciju ve¢ ju skladisti ovi atributi su
od esencijalne vaznosti jer njima Google govori puno o sebi i 0 onome $to predstavlja. Mogli
bismo re¢i da je nepristrano pretrazivanje u pocecima Google Inc. bio jedini njihov proizvod

putem kojeg su inicijalno ostvari svoj identitet, a potom ga samo razvijali. Google nastoji biti
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bitan pojedincu, a ne trudi se ponuditi kolektivnu ,,mudrost® za svaki indeksiran pojam.

(https://www.youtube.com/watch?v=TBNDY ggyesc&feature=youtu.be)

Google je tvrtka koja drzi do potpuno otvorenog odnosa sa svojim zaposlenicima, no
kad je rije¢ o davanju informacija u javnost Google voli informacije drZati unutar tvrtke.
Njihova stroga kultura ne dozvoljava im da izlaze van tvrtke s informacija koje bi
potencijalno mogle koristiti njihovoj konkurenciji s obzirom da se Google razvija rade¢i na
vise projekata.

Google je eksternu komunikaciju kao dio svog identiteta prilagodio svjetskim
trendovima. Sve velike i znac¢ajnije IT tvrtke sudjeluju na brojnim anualnim konferencijama
koje se odrzavaju diljem svijeta. Primjer takve konferencije je AndroidSummit gdje se svake
godine u kolovozu okupe ljudi iz cijeloga svijeta kako bi unutar dva dana predano radili,

dizajnirali i testirali sve vezano za Android. (http://androidsummit.org/) Glavna konferencija

vezana za Google je konferencija pod nazivom ,,I/O* odrZana ove godine u Silicon Valley u
istom amfiteatru gdje je odrzana i1 prva Google /O konferencija 2006. godine.

(http://www.theverge.com/2016/5/18/11701030/google-io-2016-keynote-highlights-

announcements-recap) Konferencija traje tri dana i ukljucuje brojan izlaganja, radionice i

centralni event gdje na pozornicu izlaze predstavnici raznih segmenata unutar Google Inc te
pred mnostvom predstavljaju novitete koje dolaze iz Google kompanije.

Komunikacija Google-a s ,,ostatkom svijeta“ je limitirana, planirana i tempirana i kao
§to je ve¢ navedeno svodi se na razne konferencije, mitinge, intervjue i sli¢no, na kojima
zaposlenici 1 menadzeri tvrtke govore o uslugama, prezentiraju nove proizvode itd. Ostatak
komunikacije s korisnicima odvija se upravo preko internet traZilice te ostalih Google usluga.
Ono §to je postalo pravilo u komunikaciji je koristenje termina ,,Google believes’“ kojim
Google postaje puno viSe od mega tvrtke, on postaje osoba. (2013. Google and the World
Brain)

Uz sve navedeno Google uglavnom komunicira kroz svoje proizvode i usluge, a
generalna poruka je ,,sloboda pristupa informaciji bilo gdje i bilo kad*. Svi Google proizvodi
i usluge su posve besplatni, pa ¢ak i sam Google AdWords®, a Google se obogatio se upravo
na tome obogatio. No, vratimo se na komunikaciju. Google komunikacija u svim njenim
formama je inspirirajuca, neutralna, jasna i aktualna. Google komunicira kroz boje, kroz jasno
precizirane tekstove, kroz slike pune Zivota, kroz angaziranost u gotovo svim aktualnim

temama posebno onim koje imaju ljudsku notu.

7 to believe - vjerovati
8 Google AdWords — alat za digitalno ogladavanje
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llustracija 9: Primjer Google online komunikacije

(https://www.google.com/intl/en/about/)

Osim slobode u Google komunikaciji snazno se osje¢a osjecaj ispravnosti i vjera u ono
$to rade. Dobar primjer toga je Google Books®. S jedne strane Google komunicira ovu uslugu
kao revolucionarnu, prije kopotrebnu uslugu buduc¢nosti te jasno daje do znanja da njome

svijet ¢ini boljim, odnosno da oni snazno vjeruju kako ovime osnazuju svakog pojedinca i

° Google Books - usluga. koja pretraZuje cijeli tekst knjiga i €asopisa koje je Google skenirao, pretvorio u tekst
pomocu optickog prepoznavanja znakova (OCR), a koji je potom pohranjen u digitalnoj bazi podataka
(https://en.wikipedia.org/wiki/Google Books)
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kako ruse sve dosadasnje prepreke u pristupu informaciji. Google Books omoguc¢ava instant
pristup knjigama i ¢asopisima pohranjenim u njihovu databazu te tako predstavlja naprednu
globalnu knjiznicu koja potom ima direktan utjecaj na bolje pretrazivanje unutar ostalih
Google usluga.

S druge strane ova usluga je najkontroverznija od svih, kritizirana od mnogih, a
ponekad same kritike su prerasle i u sudske procese koji su Google kostali stotine milijune
dolara. Sudski procesi u konacnici su presudili u korist protivnika Google Books usluge
limitiraju¢i njihovu moguénost skeniranja i pohranjivanja knjiga i ¢asopisa. (2013. Google

and the World Brain)

5.3. Google socijalne akcije
5.3.1. ,,Google Green*

Kao jedan od primjera ovih akcija navest ¢emo Google Green akciju koja predstavlja
trud Korporacija da prirodne resurse koriste racionalno i efikasno, da podrzavaju izvore
obnovljive energije te da recikliraju. No od svega ovoga Google ima puno vecu korist od
samo globalnog smanjenja troskova. Ulaganja u ove akcije imaju realne efekte na svijet jer
prema njihovim mjerenjima Google je zabiljezio pad u potraznji za energijom u prosjeku od
50%. Ove ustede potom se mogu preusmjeriti na druga podru¢ja poslovanja ili se mogu
investirati. Ono $to Google pokazuje svojim primjerom je da ne morate biti tvrtka veli¢ine kao
Sto je Google Inc. da bi imali koristi od ekoloske osvijestenosti. Uz malo truda, koriStenje
Stednih zarulja, recikliranje itd. ne samo da ¢e poboljsati svijet oko nas ve¢ ¢e i dati mjerljive

rezultate unutar Stednje. (https://lineshapespace.com/doing-their-part-3-excellent-examples-

of-corporate-social-responsibility/)

5.3.2. ,,Google China Social Innovation Cup For College Students*

Drugi primjer uspjesne akcije je Google China Social Innovation Cup For College
Students. To je nacionalno natjecanje kojem je cilj osposobljavanje mladih u Kini da postanu
nositelji socijalnih promjena, ali i da nositelji vlasti u Kini shvate vaznost drustvene
odgovornosti, dobrobiti zajednice i duha samo-osposobljavanja. Natjecanje funkcionira na
nacin da se traze kvalitetne i realne ideje studenata koji Zele raditi na nekom svom projektu, a
potom im se daje financijska potpora. Na kraju natjecanja Google odabire od svih prijavljenih

sveucilista 1 veleucilista koji su sudjelovali u natjecanju stotinu najboljih, ali ne u kvaliteti
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ponudenih projekata ve¢ u broju prijavljenih projekata na natjecanje, a onda ¢e tith 100
podijeliti sredstva za stipendije pod nazivom 500 Google ,,Campus Volunteer Stars*
Scholarship.

(http://www.slideshare.net/priyakumar12139/csr-of-google)

5.3.3. ,,Supporting earthquae relief efforts*

Treca veca socijalna akcija je Supporting earthquae relief efforts pod koju spadaju 15
Google Quake Relief Hope Schools koje je Google osnovao u rujnu 2008. godine u gradu
Mianyang u Sichuan provinciji kako bi pomogli da se 18 184 ucenika osnovnih i srednjih
Skola vrate u ucionice. Google je do ideje za ovaj projekt doSao nakon 12. svibnja 2008.
godine kada je potres magnitude 8.0 po Richteru pogodio Sichuan, provinciju u Zapadnoj
Kini, oduzevsi zivote na desetke tisu¢a ljudi. Google je takoder uSao u partnerski odnos sa
Mercy Corps, Save the Children Doctors Without Borders te drugim organizacijama kako bi
se zajedni¢kim snagama posvetili spasavanju i podrSci Zrtvama potresa u iduce 2-3 godine.
Njihov fokus je uglavnom u reizgradnji, rehabilitaciji 1 osposobljavanju.
(http://www.slideshare.net/priyakumar12139/csr-of-google)

5.3.4. ,,Google Grants*

Ova socijalna akcija je u nacelu donacijski projekt koji donira besplatno AdWords
oglasavanje odabranim humanitarnim oraganizacijama. Od pocetka ove akcije podrzano je na
stotine organizacija u promicanju onoga za Sta se zalazu, od prava Zivotinja, pismenosti do
napustene djece 1 edukacije o spolnim bolestima.

(http://www.slideshare.net/priyakumar12139/csr-of-google)
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5.4. Google u $to je manje potrebnih rijeci

Google je multinacionalna globalna korporacija koja se temelji na inovaciji u
tehnologiji i organizaciji svjetske baze podataka, Pod terminom svjetske baze podataka zaista
se podrazumijeva uglavnom cjelokupna svjetska baza podataka s informacijama iz svakog
kutka zemaljske kugle. U rujnu mjesecu 1998. godine, u Californiji osnovali su ga Larry Page

i Sergej Brin (https://en.wikipedia.org/wiki/Google#Employees) nakon $to su patentirali jo$

kao studenti svoj prvi search enginel® baziran na kompleksnom algoritmu koji ne registrira
samo Klju¢ne rije¢i veé i broj linkova s drugih stranica koje povezuju s nekom koja onda
ostvaruje rang, te na osnovu tog ranga se pozicionira unutar rezultata pretraZivanja.
(https://www.youtube.com/watch?v=7vPJT5KZLtM)

Googleov primaran fokus bio je na web stranicama i web trazilici, no danas on je

znatno veci i mozemo re¢i da Google pokriva sve aspekte interneta:

- pretrazivanje

- organizacija svih sadrzajnih formata

- online marketing (Google AdWords, Google Analytics,...)

- Android (najprodavaniji mobilni operativni sustav na svijetu)

- Chromebook (Google racunalo s ChromeOs operativnim sustavom)

- brojne inovacije (automobil koji vozi sam, zra¢ni balon za pruzanje Wi Fi usluge internet
prijenosa u podruc¢jima bez interneta,...)

Moto kompanije , Don't be evil“!! nastao je u trenutku kada je Google poceo
zaposSljavati biznismene. Ranije vecina zaposlenika bili su inzenjeri, no veoma brzo razvila se
potreba za zaposljavanjem ljudi koji imaju vise iskustva s trziStem. Ova potreba stvorila je
zabrinutost kod zaposlenika hoce 1i se zbog nove garniture ljudi promijeniti na¢in poslovanja
ili tip proizvoda koje je kompanija razvijala. Medu zabrinutim inZenjerima naSao se jedan
najzabrinutiji koji se odlu¢io na poduhvat te je na dan sastanka biznismena ostavio poruku na
ploci za prezentaciju u sobi za sastanke, a na poruci je pisalo ,,Don't be evil*“. Moto se zadrzao
do danas kao centralna teza Google kompanije da mogu biti uspjesna rastuca tvrtka bez da

Zrtvuju svoja eticka nacela

10 search engine — termin se koristi za sisteme kao $to su Google, Bing, Yahoo! koji omoguéuje korisnicima da
pretrazuju dokumente na internetu

Izvor: http://www.webopedia.com/TERM/S/search_engine.html

1 Don't be evil — Ne budi zao
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Korporacija magnitude kakva je Google izgradila je identitet oko kojeg kruze i brojna
podvojena misljenja. Ova podvojena misljenja uvelike su utemeljena. S jedne strane ljudi vide
Google onako kako Google kroz njegov komuniciran identitet, kao stup drustvene
odgovornosti u korporativnom svijetu. S druge strane ljudi uz Google vezu razne eticke
prijepore i upitnu kredibilnost. Ovo zapravo ne ¢udi jer kompanija kao $to je Google s
godisnjim prihodom od 75.54 milijarde dolara ostvarenim u 2015. godini ne moze poslovati
bez kontroverzi, bile one stvarne, izmisljene ili pak naginju prema teoriji zavjere.

(http://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/) Google veéinu

svoje zarade ostvaruje na temelju digitalnog marketinga sa kojim su se odlucili baviti godinu
dana nakon osnutka upravo iz razloga §to nisu ostvarili dovoljno profita. Od tada do danas
godisnji prihodi Google Inc. rastu van svih ocekivanja, no oglasavanje ostaje glavni nacin na
koji Google zaraduje dan danas. Cak 89% ukupne godi$nje zarade Google ostvaruje na

osnovu zarade putem AdWords i AdSense usluge. (https://www.quora.com/How-does-

Google-earn-money) Na osnovu ovog jednostavnog predloska godisnjeg prihoda Googlea

mozemo zakljuciti kako vecina ostalih usluga koje Google pruza spadaju pod drustveno

odgovorno poslovanje.
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llustracija 10: Prikaz nezaustavljivog rasta Google prihoda od oglasavanja.

(http://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/)
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5.5. Identitet i drustvena odgovornost

Google gradi svoj identitet na viziji buduc¢nosti, na viziji napretka i boljeg drustva,
odnosno gradi svoj identitet na drustveno odgovorno poslovanju. Od pocetka do danas Google
se razvijao isklju¢ivo na osnovi toga kako uciniti svijet oko nas boljim, lak§im 1 dostupnijim,
razvijajuci brojne aplikacije. No vratimo se na tezu iz proslog poglavlja kako vecina usluga
koje Google pruza spadaju pod drustveno odgovorno poslovanje.

Brojne aplikacije kao S§to su GoogleMaps, Google Books, Web Search, Google
Chrome, Google Apps for Work i jo§ mnoge druge stvorene su s idejom pobolj$anja Zivljenja
svojih korisnika, a u svaku od njih ukomponiran je jedinstven vizualni identitet prateci jasno
postavljene parametre za sve vizuale o kojima sam pri¢ao u poglavlju 5.1. Sve ovo zajedno je

rezultiralo jedinstvenim vizalnim identitetom.

Google Chrome Maps
¢ . CAJR

A browser built for speed, simplicity and security View maps and directions

»~ Web Search n

< Search billions of web pages Google Apps for Work

Get email, docs, storage and more, customized for your business

lustracija 11: Prikaz primjene vizualnog identiteta tvrtke na razne aplikacije

(https://www.google.com/intl/en/about/products/)

Jedinstven vizualni identitet koji nije dozivio prevelike promjene, osim onih
kozmetickih, od onog prvotnog osigurali su svjetsku prepoznatljivost Googleu. Ono $to je
Google ukomponirao u njega stvarajuci svoj korporativni identitet je druStveno odgovorno
poslovanje, na nacin da su prakti¢ki sve ucinili dostupnim i besplatnim te posve prepustili
drugima da pri€aju 1 piSu o njihovim druStveno odgovornim akcijama. Google je izmedu
ostalog primio nagradu od kineske vlasti za razvitak aplikacije nakon potresa 2008. godine
koja je koriste¢i uslugu GoogleMaps pomagala ljudima u podrucju zahva¢enom potresom da
pronadu svoju rodbinu. Ova nagrada je tim interesantnija jer je ta ista kineska vlast stvarala
brojne probleme Googleu u njenom nastojanju da se prosiri po kineskom trzistu.

Google razvija svoj identitet upravo putem drustveno odgovornih poslovanja, ali ne
samo uslugama koje pruza ve¢ i putem brojnih akcija koje pokrece, podupire ili u kojima

sudjeluje. (https://www.youtube.com/watch?v=9FmWOfIFaEs)
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Jedan od projekata koje Google podupire je projekt Sugata Mitre koji je 7 godina
postavljao racunala diljem Indije kao dio projekta ,,Hole in the Wall*. Ideja ovog projekta je
vidjeti mogu li djeca sama sebe poduciti koristenju rac¢unalo.

Ovo je posebno vazno u zemljama poput Indije jer nema dovoljno ni $kola ni
profesora. Rezultati prve godine pokazali su da do 200 djece moze samostalno nauciti
osnovne funkcije na racunalu koriste¢i samo jedno ,,racunalno igraliste* i to unutar 9 mjeseci.
Najcesca upotreba je preuzimanje muzike i igara, no pokazalo se da nakon $to im takav

sadrzaj dosadi poc€inju istrazivati pomocu Google trazilice. (http://www.hole-in-the-

wall.com/abouthiwel.html)

Jedan od veéih zalogaja na polju drustvenih projekata bila je Kina. Od 2007. godine
Google je pokrenuo cijelu seriju socijalnih inicijativa u Kini s nadom da ¢e s ulaganjem svojih
vlastitih znanja i resursa u tu zemlju osnaziti osvijeStenost i ukazati na vaznost ovakvih
projekata kako bi ohrabrili drustvo da sudjeluju i doprinesu razvitku drustvene odgovornosti u

Kini. (http://www.google.cn/intl/en/about/company/responsibility/)

Jednostavno re¢eno Google u svemu $to radi, bilo je rije¢ o uslugama, o aplikacijama,
o inovacijama itd., komunicira drustveno odgovorno poslovanje kroz pojam vjere u bolje

sutra, a to bolje sutra ¢e nam naravno omoguciti upravo Google.

5.6. Google Kina

Kinesko trziste 1970 godine provelo je ekonomsku reformu i od tada do danas njen bruto
drustveni proizvod raste rapidno. Od 1978. do 2006. godine zabiljeZena je stopa rasta od
9.67%, u 2008. godini za rekordnih 13% nakon ¢ega je poceo opadati zbog recesijske krize no
i dalje je nastavio rast od 8.7% (Tan, Tan, 2012.,; 470.)

Za ovaj rast najzasluzniji je porast u informacijskoj tehnologiji s ¢ime je paralelno
rastao broj internet korisnika. Prema statistickim istrazivanjima koje je proveo China Internet
Network Information Center na kraju 2009. godine broj korisnika interneta dosegao je brojku
od 384 milijuna korisnika s godi$njim porastom od 86 milijuna. (Tan, Tan, 2012.,; 470.)

Ove brojke same po sebi dovoljne su da bi se shvatilo zasto je doslo do silnog interesa
multinacionalnih kompanija u kinesko trziste medu kojima je i Google. No proces dolaska, a
onda i odrzavanje u tom trenutku na kKineskom trzistu nije lak zadatak.

U Kini je jednostranacki sistem naslijeden iz doba komunizma s snaznim naglaskom
na ekstenzivnoj kontroli drustva i ekonomije, koja se u ovom periodu nasla u odredenom

problemu jer porastom dostupnosti interneta, kineskim gradanima postala je dostupnija i
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informacija S§to je zaustavilo stoljetnu kulturnu i socijalnu izolaciju. Kineska vlast nasla je
rjeSenje za ovaj problem na tri razine: (Tan, Tan, 2012.,; 471.)

1. postavljanje firewall uredaja na granice

2. autocenzura pruzatelja internet usluga odredena zakonom

3. samokontrola i vlastito izbjegavanje nepozeljnog sadrzaja na individualnoj razini

Ovaj sistem cenzure bio je glavni uzrok oklijevanja Google da se upusti u avanturu
kineskog trzista, no ipak Google krece u 2000. godini s kineskom ina¢icom Google trazilice
za to trziste. Osim ovog projekta Google pokrece cijeli niz drustveno odgovornih akcija na
tom trziStu, od kojih sam neke naveo ve¢ u poglavlju 5.3.

Jedan od prvih, ali i najvaznijih problema bio je zahtjev kineskih vlasti da cenzuriraju
rezultate pretrazivanja na $to je Google i pristao. Dovoljna je samo ova informacija da se
postavi cijeli niz pitanja. Ako se prisjetimo glavni moto Googlea je ,,.Don't be evil* §to
podrazumijeva da Google vodi poslovanje na posve Cistim etickim standardima, od kojih je
glavni pravo na pristup informaciji. Google je dozvolio ovime da ih ambicija odvede daleko
od svog puta. Stovise u 2007. godini kineska vlast traZila je od Googlea da im ustupi podatke
o odredenim pojedincima koji su se upustili u disidentne aktivnosti putem elektronicke poste
ili bloga Sto je Google ucinio te jo§ jednom daleko odmakao od svojih vrijednosti koje su
temelj njihovog korporativnog identiteta. (Tan, Tan, 2012.,; 471.)

Google se nasao u jednoj, za njih do tada najcudnoj situaciji. Dok s jedne strane na
Zapadnom trzi$tu promicu vrijednosti univerzalnog prava i slobodne na pristup informaciji,
promicu eticke vrijednosti kroz razne druStveno odgovorne projekte, s druge strane u Kini
pokrecu niz drustveno odgovornih projekata, za koje smo u prethodnim dijelovima ovog rada
zakljucili da pozitivno utjecu na namjeru potrosSnje kod potrosaca, istovremeno cenzurirajuci
informacije. Unato¢ tomu §to se Google nakon niza insceniranih napada povukao s Kineskog
trziSta 2010. godine, smatram da je naStetio prvenstveno svome imidZu, a potom svom
korporativnom te etickom identitetu i nazalost postavio svoje druStveno odgovorne akcije pod
znak pitanja. Razlog tomu je $to se sada sumnja U njihove prave razloge zasto su se upustili u
toliki niz projekata, zato §to su detektirali znatan broj problema u Kini ili iz razloga da se

,»ulizu® kineskoj vlasti zbog veli¢ine kineskog trzista ili pak nesto trece.
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6. ZAKLJUCAK

Kao $to sam ve¢ naveo u uvodu smatram da je za kvalitetan korporativni identitet, ali i
za uspjeh tvrtke potrebno paralelno razvijati sve segmente poslovanja. Prvo o ¢emu tvrtka
mora voditi racuna je da se svakodnevno trudi drzati korak s konkurencijom 1 biti spremna na
promjene u poslovanju kako njeni proizvodi 1 usluge ne bi zastarjeli. Nadalje vrlo je vazno
voditi ratuna o adaptaciji svog identiteta vremenu u kome Zzivimo, potrebama korisnika,
zajednici u kojoj posluju itd.. Ovdje ¢u iskoristiti logotip tvrtke kao jedan od primjera jer
Zivimo u vremenu responzivnog dizajna kojeg uvjetuju razne mobilne platforme, Sto zahtijeva
da se logotipi pripreme na nacin da budu prepoznatljivi na svakoj ,,veli¢ini ekrana“. No
logotip je samo kap u moru prilagodbi koje tvrtke moraju prolaziti kako bi ostale konkurentne
na trziStu stvaranjem kvalitetnog identiteta Sto utjee na sam imidz. Trece na Sto tvrtka mora
paziti je da strateSki provodi politiku drustveno odgovornog poslovanja kako bi unaprijedila
zajednicu u kojoj djeluje, ali 1 uvjete rada unutar nje same.

Google je izvrstan primjer za ovakav razvitak svih segmenata poslovanja jer cijelo
vrijeme zadrzava snaznu notu drustveno odgovornog poslovanja dok istovremeno veliku
paznju posvecuje vizualnom identitetu, komunikaciji, odnosima unutar tvrtke te odnosima s
potroSa¢ima. Nacin na koji Google razvija svoj korporativni identitet kroz druStveno
odgovorno poslovanje je prirodan, neprimjetan i kontinuiran ve¢ 19 godina. Google ne samo
da prati trendove on ih 1 postavlja, kako u korporativnom identitetu tako i1 u drustveno
odgovornom poslovanju. Prema svemu obradenom u ovom radu tesko je odvojiti korporativni
identitet od druStveno odgovornog poslovanja kad je u pitanju Google. Imamo nekoliko
primjera koji jasno oslikavaju ovu snaznu vezu.

Kad je u pitanju vizualni identitet Google je definitivno trendsetter'?, ali i vise od toga.
Google sa svojim Doodles na kreativan vizualan nacin obiljeZava razne vaZne povijesne
dogadaje, ali i skrece paZnju na razne druStvene i globalne probleme kao $to su globalno
zatopljenje, potresi itd.

Komunikacijski, gdje je kriza koja pogada veci broj ljudi tu je 1 Google kroz razne
digitalne online aktivnosti ili pak kroz razvitak raznih aplikacija kao S$to je to bio primjer
potresa 2008. godine u Kini, a koje onda promoviraju koriste¢i vlastite alate (Google Search,
Google AdWords, PlayStore itd.).

Osim vizualnog identiteta 1 komunikacije, odnos prema vlastitim zaposlenicima i

komunikacija prema njima je u svakom pogledu uskladena s druStveno odgovornim

12 trendsetter — onaj koji stvara nove struje u raznim sferama drustva i poslovanja, a koje drugi nastoje pratiti
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poslovanjem, s tehnoloskim 1 civilizacijskim napretkom te s novim Zzivotnim izazovima.
Dobar primjer ovog odnosa je pismo kéeri jednog od Google zaposlenika napisano rukom u
kome moli ocevog Sefa da mu omoguéi slobodne dane jer mu je uskoro rodendan, a i ljeto je.
K¢er je potom dobila sluzbeni odgovor na pismo, a otac tjedan dana slobodno. Ovo je samo
jedan od niza primjera koji dokazuju kako Google iznimno brine o tomu da se drustveno
odgovorno poslovanje na razne nacine prelije i u odnos prema vlastitim zaposlenicima.

(http://www.dailymail.co.uk/news/article-2664284/Dear-google-worker-make-sure-daddy-

gets-day-Girl-sends-adorable-letter-asking-fathers-boss-time-birthday-worked.html)

Pokazalo se da veca ulaganja tvrtke u druStveno odgovorne projekte, izmedu ostalog
radi osnazivanja svog korporativnog identiteta, poti¢u snazniju identifikaciju s tvrtkom Sto ¢e
u konacnici rezultirati snaznijjom namjerom potros$nje. Izvrstan primjer ovoga je Australac
koji je kampirao tjednima ispred Apple sjediSta u Sydneyu kako bi bio prvi Covjek koji je

kupio ne najavljeni iPhone 6s. (http://www.ibtimes.com/australian-wants-first-iphone-6s-

pitches-tent-front-sydney-apple-store-2086814)

Neki bi rekli ludost, drugi bi rekli dobar PR, a ja bih rekao savrsen prikaz potorSacke
identifikacije s tvrtkom koja je dovela do namjere kupnje. No do ovog je trebalo do¢i. Ovu
snaznu vezu je Apple trebao ostvariti, a to je ucinio isto kao 1 Google s predanim radom na
razvitku korporativnog identiteta kroz godine postojanja s velikim naglaskom na drustveno
odgovorno poslovanje 1 premium kvalitetu svojih proizvoda i usluga.

Mislim da je vazno zakljuciti da je iskrenost u druStveno odgovorno poslovanju, u
korporativnom identitetu i utemeljenost u etiCkom identitetu osnova dugovjecnosti tvrtke.
Ovo smo mogli vidjeti na primjeru Googlea u Kini gdje su se vrijednosti duboko usadene u
korporativni identitet na neko vrijeme stavile sa strane radi profita 1 ostvarivanja Sireg
globalnog utjecaja. U konacnici iako ovakvo ponaSanje nije previSe naStetilo Google
kompaniji s obzirom na njenu sveprisutnost u ljudskoj svakodnevici u raznim oblicima,
nadam se trgovina prihvatljivim 1 eti¢kim nacelima za profit nece postati praksa u toj svjetskoj

koporaciji.
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