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PREDGOVOR

Kako Cesto, nazalost, u Zivotu biva, profesionalni putevi znaju odvesti u pustopoljine
koje ne bude toliko potrebnu strast. Potrebno je na tim putevima (a Cesto i puteljcima)

mudro voziti i probuditi je jer, kao i voda, Zivot znadi.

Spajajuc¢i marketing i politiku, dvije najveée profesionalne strasti, napokon se vozim
cestom koja prolazi kroz najplodnije dalmatinske vinograde. Zato se nadam da ¢e i
konacni rezultat mog istrazivanja biti odraz Carolije koja me u voznji prati — koristan i

primjenjiv.

Oduvijek me zanimao onaj skriveni dio koji dovodi do eksternog rezultata i uspjeha (a
ponekad i propasti) neke organizacije. Negdje na putovanju shvatio sam da se on
naziva interni marketing, koliku vaznost ima za svaku organizaciju te koliko se,
zapravo, radi o mo¢nom alatu u sposobnim rukama. Tada je doSlo do odluke da svoje
istrazivanje posvetim upravo njemu — internom marketingu. Kako je, kako sam vec¢
naveo, politika moja druga strast, logi€no mi se Cinilo istraziti interni marketing u
politickim strankama a gdje drugo ve¢ tamo gdje vidim svoju i buduénost svoje djece

— u Republici Hrvatskoj.

Nadam se da Ce zaklju€ci koji ¢e proizaci iz ovog rada biti na korist svim politiCkim
akterima u politickoj areni te da ¢e dovesti po poboljSanja dijaloga izmedu Clanova
stranaka i stranackih vodstava. Rezultati istrazivanja mogli bi utjecati na nacin kojim
stranaCka vodstva gledaju na one najvaznije kotacCice koji pokrecu stranacki stroj —

¢lanove.

Zahvaljujem svom mentoru, dr. sc. Eriku Ruzicu, izv. prof., na strpljenju i usmjeravaniju,
kao i svima koji su me pratili na profesionalnom i akademskom putu. Takoder

zahvaljujem roditeljima i sestri — takoder na strpljenju i usmjeravaniju.

Posebnu zahvalu dugujem osobama koje su mi cestu Zivota poplocale

najdragocjenijim materijalom — N., F., I., A. Hvala im!



SAZETAK

Koncept internog marketinga u literaturi i fokusu istrazivaCa pojavljuje se prilicno
kasno, tek u sedamdesetim godinama dvadesetog stolje¢a iako je izraZzena pozitivha
korelacija izmedu provodenja koncepta internog marketinga i trziSnog uspjeha
organizacija koje ga provode. Taj koncept je u profithim organizacijama prilicno
istrazen dok u neprofithom sektoru jo$ ima prilicno mjesta za napredak s obzirom da
je transfer marketinskih nacela iz poslovnih u neprofitne organizacije vrlo sloZzen
proces. Istrazivanja iz sfere internog marketinga na podru€ju Republike Hrvatske
uglavnom su provedena u profitnim organizacijama dok su istrazivanja primjene
internog marketinga u politickim strankama, prema saznanjima autora, prilicno
oskudna. Stoga je ovaj rad plod nastojanja da se ukaZe na razinu provodenja internog
marketinga u bitnoj druStvenoj kategoriji — politickim strankama, ali i Zelje da se
osvijesti vaznosti provodenja internog marketinga u politiCkim strankama s obzirom na
koristi koje to provodenje moze donijeti. IstraZivanje koje je provedeno u svrhu pisanja
ovog rada, te u kojemu su ispitani stavovi ¢lanova stranaka o razini provodenja
internog marketinga potvrdilo je teze da je provodenje internog marketinga u politickim
strankama u Republici Hrvatskoj na osrednjim razinama te ukazalo na potrebu
dodatnih napora svih dionika koji sudjeluju u ovom procesu — od istrazivaca koji svojim
naporima trebaju doci do dodatnih saznanja na ovu temu tako i Celnika politiCkih
stranaka koji postoje¢a znanja iz ove sfere trebaju implementirati u rad politickih
stranaka. Sve ovo potrebno je napraviti kako bi stranke doZivjele napredak u ovom
podrucju s krajnjim ciljem postizanja boljih rezultata na izborima kroz bolju povezanost

Clanova stranaka s politikama koje stranke zastupaju.

Organizacija neformalnih druzenja (zabavnog, sportskog, kulturnog, obrazovnog,
edukacijskog, gastronomskog i slicnog karaktera) namece se kao rjeSenje za
eliminaciju problema niske razine zadovoljstva ¢lanova s neformalnim generiranjem
informacija te stranacka vodstva trebaju dodatno poraditi na ovom segmentu. Takoder,
stranacki Celnici trebaju prilagoditi svoje ponasanje oCekivanjima Clanstva i, ako se za
to ukaze potreba, korigirati politike Sto bi zacijelo dovelo do povecanja razine

zadovoljstva ¢lanova stranaka, a posljedi¢no do boljih rezultata na izborima.

Kljune rijeCi: marketing, interni marketing, politika, stranke, Celnici



SUMMARY

The concept of internal marketing appeared in literature and in the focus of researchers
rather late, only in the 1970s, despite the obvious positive correlation between
implementation of the concept of internal marketing and the market success of the
implementing organizations. In for-profit organizations this concept has been well
researched, while in the non-profit sector there is still room for improvement, as the
transfer of marketing principles from business organizations to the non-profit ones is a
complex process. In the Republic of Croatia, research in the area of internal marketing
has been mainly carried out in for-profit organizations, while such research, according
to the author's knowledge, is rather scarce in political parties. Therefore, this thesis is
the result of efforts to point out the extent of internal marketing implementation in an
important social category — political parties, but also of a desire to raise awareness of
the importance of implementing internal marketing in political parties, considering the
benefits it could bring. The research carried out for the purpose of this thesis, which
examined the party members’ views on the extent of internal marketing
implementation, confirmed the opinion that implementation of internal marketing in
political parties in the Republic of Croatia is at a moderate level. It also pointed to the
need for additional efforts by all stakeholders involved in this process — from
researchers who should acquire additional knowledge on this subject to leaders of
political parties who should implement existing knowledge in this field into the work of
political parties. All this needs to be done so that they could make progress in this area
with the ultimate objective of obtaining better election results and stronger connection

of party members with the policies they represent.

Organizing informal meetings (entertainment, sporting, cultural, educational, training,
gastronomic and similar events) is a good solution to the problem of low levels of
member satisfaction, with informally generated information. Party leaders should
therefore increase their efforts in this segment. Party leaders should also adapt their
conduct to members’ expectations and change policies as necessary, which would
certainly lead to increased satisfaction of party members and consequently to better

election results.

Keywords: marketing, internal marketing, policy, parties, leaders



1. UvOD

1.1. Problem istraZivanja

Problem istraZivanja je pretpostavljena nedovoljna razina upotrebe koncepta internog
marketinga u politiCkim strankama koje djeluju na podru¢ju Republike Hrvatske. Kroz
rad ¢e biti istrazeni aktualni nacini, razine i metode provodenja internog marketinga u

strankama u odnosu na percepciju ¢lanova o vaznosti tih metoda.

Takoder, percepcija javnosti je da stranke ne koriste dovoljno interni marketing kako
bi motivirale svoje Clanstvo. Stoga je veoma bitno istraziti percepciju ¢lanova stranaka
o ulozi internog marketinga (ukupno, ali i pojedinih elemenata internog marketinga) u

kontekstu povecanja njihove motivacije.

1.2.  Cilji svrha istrazivanja

Svrhaistrazivanja je ukazati na najvaznije spoznaje koje se odnose na znacenje i ulogu
internog marketinga u politickim strankama te definirati na koji nacin koristenjem
internog marketinga stranaCka rukovodstva mogu utjecati na razinu zadovoljstva

¢lanova stranke.

Glavni ciljevi ovog specijalistickog rada su:

- istraziti i analizirati teorijske i empirijske postoje¢e znanstvene spoznaje koje ¢e dati
Siru sliku o vaznosti internog marketinga iz perspektive internih korisnika

- utvrditi razinu zadovoljstva ¢lanova politickih stranaka

- analizirati nacine i metode provodenja internog marketinga u strankama

- utvrditi kojim elementima internog marketinga su ¢lanovi zadovoljni, a koje
elemente stranacka vodstva trebaju popraviti kako bi poboljSali razinu motiviranosti

kod &lanova.

IstraZivanje provedeno u sklopu ovog specijalistiCkog poslijediplomskog rada pridonijet
Ce teorijskim spoznajama i to tako Sto ¢e utvrditi razinu prihvac¢enosti koncepta internog

marketinga medu politickim strankama u Republici Hrvatskoj, slabe i jake dimenzije



internog marketinga, razinu zadovoljstva ¢lanova tih istih politiCkin stranaka te ce
ukazati na veze stavova vodstva stranaka, primjene internog marketinga te
zadovoljstva samih Clanova. Rad ¢e iznjedriti mnoge implikacije za vodstva politickih
stranaka, stru¢njake u podrucju politi€kog marketinga te ponuditi moguée smjernice u
svrhu postizanja veéeg trziSnog uspjeha stranaka, putem poboljSanih internih

marketinskih aktivnosti.

1.3. Struktura rada

SpecijalistiCki rad sadrzi Sest glavnih poglavlja strukturiranih kako slijedi:

U prvom poglavlju, Uvodu, definirat ¢e se problem istraZivanja, opisat ¢e se ciljevi i
svrha istrazivanja te ¢e biti prezentirana struktura samog rada. Nastavak prvog
poglavlja donosi ocjenu dosadasnjih istrazivanja nakon ¢ega Ce se postaviti temeljna

radna hipoteza i pomoéne hipoteze.

Drugo poglavlje, Marketing usluga, donosi pregled o marketingu kao disciplini i razvoju
marketinSke misli nakon €ega slijedi opisivanje i definiranje specifi¢nosti usluga. U
drugom dijelu drugog poglavlja obradit ¢e se vrste marketinga usluga. Kod definiranja

vrsta marketinga usluga bit ¢e obradeni eksterni, interni i interaktivni marketing.

Koncept internog marketinga naziv je treceg dijela koji se naslanja na drugi dio i
definiranje pojma internog marketinga. Uz S$iri prikaz internog marketinga i njegovih
posebnosti analizirat ¢e se i povijesni razvoj internog marketinga nakon ¢ega ce biti

rijeCi o internom marketinSkom spletu.

U cCetvrtom poglavlju, koje nosi naziv Marketing politiCkih stranaka, jasno c¢e se
definirati koncept politickog marketinga. Opisom provodenja internog marketinga u
politickim strankama sa svim svojim specificnostima bit ¢e zavrSeno Cetvrto poglavije

rada.

Peto poglavlje — Istrazivanje internog marketinga politickih stranaka u RH — donosi

analizu rezultata istraZivanja nakon ¢ega Ce se dati smjernice i preporuke za buduca



istrazivanja iz ove teme, ali ¢e se navesti i ograniCenja s kojima se ovo istraZivanje

suocava.

ZakljuCak je opisan u Sestom poglaviju te ¢e u njemu biti predstavljeni najvazniji
rezultati istrazivanja te ¢e se dokazati ili opovrgnuti temeljna i pomoéne hipoteze. U
tom poglavlju takoder ¢e se obrazloZiti implikacije ovog istraZivanja za znanost i

praksu.

1.4. Ocjena dosadas$njih istraZivanja

Interni marketing kao znanstveno podrucje vec¢ odredeni niz godina zaokuplja paznju
istrazivaCa. lako je, u teoriji, odredene aspekte internog zadovoljstva kupaca,
analiziraju¢i radnu motivaciju kao jednu od glavnih funkcija menadzera, Barnard
obradio davno (1938.), utjelovljenje koncepta internog marketinga kao nacina
postizanja dosljedne kvalitete usluge u literaturi se dogodilo tek negdje poCetkom
1970-ih godina 20. stolje¢a (Gronroos, 1981.). Promatrano iz tog ugla, mozemo
zakljuCiti da se u procesu razvoja marketinSke znanosti znanstvenici koji obraduju
interna trzista (interni marketing) pojavljuju dosta kasno, tek prije 50-ak godina. Mornay
(2010.) drzi kako u vecini poduzeca (organizacija) koja jo$ nisu primijenila koncepciju
internog marketinga postoji nedostatak znanja kao i nerazumijevanje njegovih bitnih
komponenti i njihov meduutjecaj unutar poduzeca. Ipak, treba naglasiti da su
istrazivanja koja su u ovom vremenskom periodu (od 1970-ih pa do danas) provedena
iznjedrila mnoge bitne Cinjenice i znanja o internom marketingu, a ponajprije o korelaciji
internog marketinga i poslovnih rezultata tvrtke (organizacije). Znacajan broj autora
naglasava da je marketinski pristup koji ¢e biti uspjeSan mogué¢ samo u slu€aju ako su
eksterni i interni marketing integrirani u poduzeéu kao zajedni¢ki medusobno ovisan i
povezan sustav (Caruana i Calleya, 1998). Kohli i Jaworski (1993.) istiCu aktivnosti,
podijeljene u tri skupine, koje ukazuju na trziSnu orijentaciju, a to su: razvijanje i
pratenje razumijevanja trziSta, razmijenjivanje informacija medu odjelima te
zadovoljavanje zelja i potreba zaposlenika koji potom svoje zadovoljstvo prenose na
korisnika. Sva ova istrazivanja potvrduju vaznost uloge zaposlenika u provedbi
internog marketinga koji posljedi¢no, ako se provodi adekvatno, rezultirati refleksijom

na dobre trziSne rezultate.



Kako promjena na radnom mjestu moze izazvati zabrinutosti za njihov posao i buduce
pozicije, menadzeri ¢esto ne razmisljaju o novim idejama koje se pojavljuju unutar
tvrtke (Piercy i Morgan, 1990.). Toj Cinjenici vjerojatno dugujemo i razmiSljanje da
napori stranackih duznosnika nisu na visokom stupnju da bi istraZili Zelje i stavove
Clanova stranaka. Kako navodi Anon (2007.), uzroke mozemo potraZziti i u €injenici da
postoji i nekoliko drugih problema koji mogu utjecati na uspjesSnu provedbu koncepta
internog marketinga kao Sto su menadzerska nesposobnost, slabo razumijevanje
koncepta internog marketinga, kruta organizacijska struktura i da najviSe rangirani
Clanovi organizacije tretiraju zaposlenike kao da su nevazni za poslovanje (Hamilton-
Ibama i Jaja, 2021.).

Otpor promjenama je vjerojatno najvaznija prepreka koja utje€e na primjenu internog
marketinga unutar organizacije, kako navode Varey i Lewis (2000.). Piercy i Morgan
(1990.) prenose stav Kotlera, koji je vjerovao da problemi unutar organizacije mogu
nastati zbog ,otpora menadZmenta promjenama“. Post i Altman (1994.) takoder
ustanovljuju da se zaposlenici, srednji menadzeri ili ¢ak viSi menadzeri — opiru
promjenama. Takoder, osobe odgovorne za planiranje i upravljanje marketingom
obi¢no ne prepoznaju potrebu za ,prodajom“ svojih marketinskih planova unutar svojih
tvrtki (Piercy i Morgan, 1990.). lako postoji Siroko znanje o problemima svojstvenim
organizacijskim promjenama kao i o ,receptima“ koji nude zagovornici promjene
kulture, Cesto nam se Cini da nedostaje mehanizam koji bi pokrenuo strateSke
promjene u marketingu unutar organizacija. Upravo je to jedan od razloga zasto, ako i
postoje, interni marketinski planovi jednostavno ,stoje na polici“ i nikada se ne provode.
lako Piercy i Morgan u svom radu iz 1991. istiCu da su promatrajuci rukovoditelje uocili
kako se bore suoCiti sa stvarnim preprekama unutar svojih organizacija, priznaju daim
nedostaju nacini kojima bi odgovorili na ove probleme i potaknuli ih na akciju. Unutarnje
trziSte i njegova interakcija s vanjskim marketingom zapravo moze biti poCetna toCka
u planiranju internih marketinskih aktivnosti, uz uvjet da je stupanj interakcije dovoljno
jakog intenziteta. Miller et al. (1994.) otkrili su da je kvaliteta informacija koje su
zaposlenici primili utjecala na njihovu spremnost na promjene. Nepodudaranje
strateskih ciljeva stranaka i otpor €elnika promjenama moze se stoga okriviti za slabu
reakciju na prikupljene informacije s terena. Takoder, pojedini su rukovoditelji sugerirali
da se strateSka promjena koja proizlazi iz marketinSkog odjela smatra prijeteCom ili

¢ak nerazumnom.



Sto se tie pak istraZivanja internog marketinga u Republici Hrvatskoj, vazno je
istaknuti nekoliko znacajnih spoznaja. Ruzi¢, Paliaga i Benazi¢ (2016.) dosli su do
otkrica da koncept internog marketinga nije Siroko prihvac¢en u subjektima koji nude
javne usluge, ali isto tako i da postoji snaZzan ucinak primjene internog marketinga na
motivaciju zaposlenika i njihovo zadovoljstvo poslom. Po rije€ima autora (Ruzic,
Paliaga i Benazi¢, 2016.), na temelju podataka prikazanih u ovoj studiji, kreatori
politika, €iji stavovi i odluke izravno utje€u na smjer razvoja javne uprave, mogu u svoje
strateSke dokumente ukljuciti potrebu provedbe internog marketinga kao jedne od
mjera u naporima postizanja zadovoljstva gradana javnim sluzbama. Dokié, Pepur i
Arneri¢ (2015.) ukazali su na odnos zadovoljstva zaposlenika i zadovoljstva klijenata
u sektoru financijskih usluga. Ako koristenje alata internog marketinga dovodi do
poveéanog nivoa zadovoljstva djelatnika te postoji pozitivha povezanost izmedu
zadovoljstva zaposlenika i zadovoljstva klijenata, moze se zakljuCiti da se uporabom
internog marketinga mozZe postici viSa razina zadovoljstva klijenata. Ruzi¢, Benazi¢ i
Dolenec (2013.) dokazuju da je implementacija internog marketinSkog koncepta
osrednja medu hrvatskim financijskim institucijama te naglasavaju dobro poznati
problem unutarnjeg marketinga (nedovoljno primijenjen u praksi). RuZzi¢ i Terlevi¢
(2018.) iznose i dokazuju teze da je interni marketinski koncept umjereno prihvacen u
hrvatskom usluznom sektoru, a sukladno tome i da je zadovoljstvo poslom medu
zaposlenicima organizacije usluga umjereno. Oni zakljuCuju da danas postoje
preduvjeti za usvajanje koncepta internog marketinga te da je pravi trenutak za

njegovu Siru primjenu.

Sukladno svemu prezentiranom, moze se zaklju€iti da je koriStenje internog
marketinga u klasi¢nim tvrtkama prili€no istrazeno podrucje u kojem su doneseni
relevantni zaklju¢ci. Medutim, neprofitne organizacije u koje spadaju i politiCke stranke
imaju svoje posebnosti i ne moze ih se promatrati kao tvrtke u klasichom smislu. Sama
marketinSka literatura potvrduje da se neprofitne organizacije bitno razlikuju od tvrtki
(O'Leary i Iredale, 1976.; Evans i Berman, 1994.). Rothschild (1979.) pak istiCe da
je transfer marketinskih nacela iz poslovnih organizacija u neprofitne organizacije vrlo

slozen proces.

Bennet et al. (2019.) prenose tvrdnju koju su u svom istrazivanju objavili Smith i French

(2009.), da je politicki brend trostran te da ga Cine politika, voda i stranka, pri emu



svaka od komponenti u razli€itoj mjeri doprinosi formiranju imidza politicke marke. Isto
tako, Bennet et al. (2019.) prenose tvrdnju da su, slijedeci taj trostrani model, Speed
et al. (2015.) zakljucili da se politicki brend ne moze rasclaniti u komponente kada se
nudi Siroj javnosti, ve¢ se mora nuditi kao integrirana cjelina. Ovako posloZzena
konfiguracija diferencira politicke marke od drugih marki. Lees-Marshment (2001.) pak
tvrdi da je ,proizvod” stranke njezino ponasanje koje obuhva¢a mnoge karakteristike,
kontinuirano je i nudi se u svakom trenutku, ne samo na izborima, ve¢ na svim

razinama stranke.

Implementacija internog marketinga igra vaznu ulogu u motiviranju zaposlenika, $to je
preduvjet poslovnog uspjeha. Kod ovog pristupa se vrlo €esto javlja pogreska kod
menadZerskog usmjeravanja na motivacijske faktore vezane za razum, a zaboravlja
se na emocionalni aspekt (Roki¢ i Komen First, 2015.). Interni marketing je u studiji
Tang et al. (2020.) prikazan kao koristan alat za usluzne organizacije kako bi se
povecala organizacijska predanost. Isti autori prenose i zaklju¢ak Vasconcelosa
(2008., u Tang et al., 2020.) da interni marketing ima vaznu ulogu u uklanjanju
nezadovoljstva i postizanju sreCe medu zaposlenicima. Seyd i Whiteley (1992.) tvrde

da lojalni i aktivni ¢lanovi generiraju glasove.

Silva et. al (2018.) zaklju€uju da volonteri najéeSce odluc€uju pridruziti se neprofitnim
organizacijama iz altruisticnih pobuda dok Penner (2004.) smatra da se vecina
volontera odlu€uje za organizacije s kojima se moze poistovjetiti i u Ciju misiju i svrhu
vjeruje. Pacgo i Agostinho (2012.) upozoravaju na €injenicu da volonteri koji pokazuju
viSu razinu predanosti organizaciji analogno tome pokazuju i viSu razinu zadovoljstva.
Neprofitne organizacije moraju osnaziti svoje volontere da bi postojao osjecaj
angazmana koji donosi odredene korisne rezultate za organizaciju (Matos i Fernandes,
2021.).

Demokracija je nezamisliva bez organizacije i naCelo organizacije je apsolutno bitan
uvjet politicke borbe masa, isti¢u Michels i Lipset (1999.). Kako isti¢e Pap (2020.), zbog
ravnodusnosti prema politici i nezainteresiranosti za bavljenje njome dolazi do politicke
apatije koja se pojavljuje ponajvise u sustavima u kojima ne postoji veliki broj jakih
stranaka kao Sto je slu€aj i u Republici Hrvatskoj. Svojim aktivnostima (internim i

eksternim) politiCke stranke mogu utjecati na smanjenje politiCke apatije te time



ostvariti osobnu, a ujedno i druStvenu Kkorist jer apatija dovodi do suspenzije
demokratskih procesa. Povecanje broja Clanova u strankama i bolji rezultati na
izborima neke su od osobnih koristi koje stranke mogu ostvariti. Kako bi se u politickoj

utakmici istaknuli, stranke moraju raditi na tome da postanu marka.

Bannon (2005.) apostrofira da su potrebna daljnja istrazivanja kako bi se identificirali
specificni problemi koji proizlaze iz koncepta internog marketinga u politiCkim

organizacijama i opcenito u organizacijama koje ukljucuju ¢lanstvo.

IstraZzivanja koja se bave politickim strankama u kontekstu internih marketinskih
promisljanja nisu brojna, ali su zna€ajna i ukazuju na vaznost primjene internog
marketinga kako u politickim strankama, tako i u svim usluznim organizacijama.
Akhavan Kharazian (2021.) istiCe da koristenje koncepta internog marketinga u
hotelskoj industriji , kao i njemu povezanih komponenti (nagradivanje, vizija i razvoj),
moze pozitivno utjecati na kvalitetu pruzene usluge, zadovoljstvo zaposlenika i viSu
razinu organizacijske predanosti zaposlenika.

Ukoliko se elementi internog marketinga u bankarskim instituciama provode na
adekvatan nacin, kako navode Mazzarolo, Mainardes i Montemor (2021.), zaposlenici
Ce biti predaniji ka postizanju poslovnih ciljeva te ¢e, nastojeé¢i nadmasiti konkurenciju,
pruziti bolju uslugu krajnjim korisniku, $to dovodi do postizanja konkurentskih
prednosti. Do sli¢nih zaklju¢aka dosli su i Chiu, Won i Bae (2020.), prouc¢avajuci vezu
utjecaja internog marketinga na predanost organizaciji i radni u€inak zaposlenika u
sportskim i fithess centrima te su ustanovili da provodenje internog marketinga djeluje
kao snazan pokretal ka uspostavljanu predanosti i poboljSanju radnog ucinka

zaposlenika.

1.5. Temeljna radna hipoteza i pomocne hipoteze

Radna hipoteza (temeljna):

H1: Primjena koncepta internog marketinga u politickim strankama u Repubilici

Hrvatskoj je osrednja.



Pomocne hipoteze:

H2: Zadovoljstvo ¢lanova politickih stranka u Republici Hrvatskoj odgovara stupnju
razine primjene internog marketinga u tim strankama.

H3: Napori stranackih duznosnika da istraze potrebe i Zelje Clanova stranke su
osrednji.

H4: Primjena aktivnosti proizaslih iz rezultata istraZivanja na niskoj je razini.

Argumenti za podupiranje temeljne radne hipoteze i pomoc¢nih hipoteza:

. Uvazavanjem stavova svojih ¢lanova stranacko rukovodstvo dovodi do rasta
razine zadovoljstva kod ¢lanova $to posljedi€no dovodi do identifikacije ¢lanova sa
strankom i njihovim pove¢anim angazmanom usmjerenim na rast i razvoj stranke.

. Primjena internog marketinga u strankama omogucéava postizanje konkurentske
prednosti u politiCkoj utakmici.

. Motivirani ¢lanovi mogu postati utjecajnici (engl. influenceri) koji imaju
mogucnost utjecati na stavove i ponasanje osoba iz svog okruzenja.

. Utjecajnici, tj. zadovoljno ¢lanstvo za stranku je spremno provoditi marketing od
usta do usta (engl. word of mouth — WOM), vrlo u€inkovito marketinsko oruZje jer se
ne radi o placenom oglasu ve¢ pouzdani kanali — korisnici usluga — besplatno prenose
svoja dobra iskustva vezana za odredeni subjekt, u ovom slu€aju za politiCku stranku,
osobama iz svog okruzenja (prijateljima, obitelji...).

. Nedostatak dvosmjerne komunikacije ¢esto dovodi do nerazumijevanja izmedu

vodstva stranaka i ¢lanstva.

. Kvalitetan interni marketing omogucava lakSe provodenje eksternog
marketinga.
. Clanstvo u politickim strankama je dobrovoljno stoga su &lanovi osobe s

motivom da na volonterskoj razini daju svoj obol djelovanju politickih stranaka.

. U javnosti se Cesto moze Cuti argument da se stranacko vodstvo odredene
stranke udaljilo od baze (¢lanova) jer nije adekvatno odgovorilo na zelje i zahtjeve tih
¢lanova vezano za provodenje odredenih javnih politika.

. Poznavanje potreba i Zelja Clanstva preduvjet je provodenja politika koje ¢e biti

u skladu s oCekivanjem ¢lanova, za Sto je preduvjet provodenje internog marketinga.



2. MARKETING USLUGA

Prema Kotleru (1998.), marketing je drustveni proces kojim kroz proces stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono sto trebaju ili
Sto zele. Ako ¢emo marketing definirati na ovaj nacin, razvidno je da odredena dobra
ili usluge treba stvoriti (proizvesti) kako bismo ih ponudili na trziStu i kako bi njihovom
upotrebom ili koriStenjem kupci ili korisnici dobili ono $to ¢e im biti od koristi. Tada se
moze prihvatiti Cinjenica da je cilj onoga tko nudi svoje proizvode i usluge saznati

potrebe potrosaca kako bi s onim $to nudi zadovoljio te njihove potrebe i Zelje.

Prema definiciji Ameri¢ke udruge za marketing (AMA), koja ima Siroku prihvacenost,
marketing bi bio proces koji obuhvaca planiranje i provodenje stvaranja proizvoda,
ideja i usluga, odredivanje njihovih cijena, kao i njihovu promociju i distribuciju s ciljem
obavljanja razmjene koja ¢e zadovoljiti ciljeve organizacija i pojedinaca. Hrvatska
enciklopedija (2021.) marketing definira kao bihevioristicku znanost koja zeli objasniti
odnose koji se dogadaju prilikom razmjene. Prema toj definiciji, marketing se temelji
na medusobno povezanim odnosima u razmjeni, a to su: ponasanje proizvodaca
(prodavaca) za vrijeme razmjene, ponasanje potrosaca za vrijeme razmjene, uloga i
odnosi mreze institucija koje olakSavaju razmjenu te drustvene posljedice koje nastaju

ponasanjem proizvodaca (prodavaca), kupaca i mreze institucija za vrijeme razmjene.

Osnovni zadatak marketinga nije kako manipulirati metodama, nacinima i sredstvima
bitnima da organizacija, poduzece ili institucija udovolji interesima potro$aca svojim
poslovanjem vec¢, dapace, kako iznaéi uspjesne i u€inkovite metode, nacine i sredstva,

kako navode Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007.).

Sve javno prihvacene definicije marketinga ukazuju da se radi o disciplini koja u svom
fokusu ima odnos izmedu ponudaca i korisnika proizvoda ili usluge te da je svrha
marketinga izu€avanje zakonitosti koje djeluju na trziStima ponude i potraznje kako bi
se dobivena saznanja mogla implementirati u praksi na obostranu korist; kako

ponudaca s jedne tako i konzumenata s druge strane.

Zbog nerazumijevanja njegovog koncepcijskog pristupa, marketing se joS i danas

Cesto izjednaCuje s prodajom, promocijom pa Cak i s oglasavanjem $to je ponajviSe



rezultat Cinjenice da je marketing naslijedio evolucijski koncepciju prodaje, koja je u

sebi inkorporirala i fragmente proizvodne koncepcije.

Prema McCarthy i Perreault (1993.), do sada su postojale sljedece etape u razvoju

marketinga:

1. proizvodna koncepcija

2. prodajna koncepcija

3. marketing-koncepcija

4. marketing-kontrola i dominacija

5. neprofitni marketing.

Proizvodna koncepcija je svoj temelj imala u nastojanjima da se proizvede, odnosno
stvori masovna ponuda. Naglasak je na poslovnoj funkciji proizvodnje, a da se radi o
pomalo tehnokratskom pristupu kod provedbe ove koncepcije ukazuje nam podatak

da su najvazniju rije€ imali tehniCari i inZenjeri.

Nakon Sto je doslo do zasiCenja, tj. saturacije na trziStu odnosno znatno vece
proizvodnje za zalihe, a ne za zadovoljavanje potreba trzista, svoju aktualizaciju je
doZivjelo agresivno nastojanje osiguravanja plasmana, tj. prodaje proizvedene robe te
se rada prodajna koncepcija. Ovu fazu karakterizira naglasak na aktivnosti koje
uklju€uju prodaju, distribuciju i promociju proizvoda s ciliem plasmana na trziSte onoga
Sto se i dalje proizvodilo, ne istrazujuci tom prilikom kakvi proizvodi bi zapravo morali

biti, tj. Sto trziStu treba.

Na temeljima prethodne dvije koncepcije, pokusavajuci sagledati iz kuta uocenih
nedostataka, trziSte prihvaca koncept koji polazi sa suprotne strane, tj. od trzista, jos
konkretnije, od potro$aca na trzistu. U ovoj fazi nastoji se saznati koje su potroSaceve
zelje, interesi, preferencije, stavovi, a nakon toga pokuSava se proizvesti proizvod koiji
Ce svojim obiljezjima i svojstvima zadovoljiti kupCeva oCekivanja. Takoder, na temelju
dobivenih trzisnih inputa formira se i cijena proizvoda, ali se odreduju i nacini

distribucije, promocije i ostalog.
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Vremenski slijed proizvodne, prodajne i marketing-koncepcije ukazuje da su, pogotovo

na razvijenim trzistima (uglavhom zapadnog svijeta), dinamicki slijedile jedna drugu.

Meler (2005.) istice da, uoCavajuci vaznost marketinga, dolazi do razvoja svijesti kod
trziSnih subjekata o ovoj tematici u nastojanju da Sto bolje shvate trziSne mehanizme
kako bi mogli ostvariti bolje trziSne i financijske rezultate dok se istodobno javljaju i
mnogi teoreticari koji na osnovi znanstvenih dokaza nastoje Sto bolje definirati i izuCiti
ovu disciplinu. Ve¢ nakon $to je u pedesetim godinama dvadesetog stolje¢a teorijski
osmisljen, dolazi do razmisljanja o mogucoj viSestrukoj uporabi marketinga. Gotovo
kao filozofski nacin razmisljanja o pojavama i procesima koji se odvijaju unutar
cjelokupnog Zivotnog sustava, marketing se u svojoj univerzalnoj primjenjivosti

potvrdio u mnogim podrucjima ljudskog djelovanja.

Razmatrajuci Cinjenicu da je marketing vrlo vazna disciplina za sve organizacije, u
osamdesetim godinama (na njihovom pocetku) dolazi do Sire upotrebe marketinga i
kod onih organizacija koje djeluju van gospodarskih aktivnosti, tj. za one subjekte
kojima ostvarivanje profita djelujuéi na trzistu nije primarni cilj. Udruge, politicke
stranke, pokreti, dobrotvorne organizacije i svi oni subjekti koji ostvaruju bilo kakav
proces razmjene, a u kraéem ili duljem vremenskom periodu mogu doprinijeti

ostvarenju drustvenih promjena, zahvacéeni su neprofitnim marketingom.

Prema tome, zadatak postavljen pred interni marketing nije nimalo lagan. Prema
Meleru (2005.), on treba, dugoro&no promatrano, ovisno o podrucju djelovanja, dovesti
do promjena u svijesti i razmiSljanju pojedinca, Sto moze dovesti do drusStvenih

promjena za dobrobit Sire javnosti u agregatnom obliku.

Kako je vidljivo iz ranijih prikaza, marketing se u svojim teorijskim zaCecima
dominantno bavio problematikom proizvoda i njegovim plasmanom jer se razvoj
usluznih djelatnosti dugo vremena odvijao skriveno, u pozadini slozenih industrijskih
procesa. Gledajuéiiz danasnje perspektive, mozemo konstatirati da je jedno od glavnih
obiljezja razvijenih trziSnih gospodarstava dominantna uloga usluznog sektora. Tu
dominantnu ulogu usluzni sektor duguje djelomi¢no i €injenici da se marketing usluga
kao zasebno podrucje poCeo proucavati poCetkom 80-ih godina 20. stoljeca i to nakon
spoznaje da usluge posjeduju jedinstvene karakteristike koje zahtijevaju i razliCite
strategije u usporedbi s marketingom fizi¢kih proizvoda. Usluzne djelatnosti su danas
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brojne i raznovrsne — kako profitne tako i neprofitne: financije, osiguranje, poslovanje
s nekretninama, iznajmljivanje i leasing, veleprodaja i maloprodaja, transport i
skladistenje, profesionalne i poslovne usluge, zdravstvo i socijalna zastita,
obrazovanje, emitiranje programa, telekomunikacije, izdavastvo i proizvodnja nosaca
zvuka, hotelijerstvo i ugostiteljstvo, umjetnost, gledateljski sport, fithes-centri, skijaski
centri, muzeji, zooloSki vrtovi, kasina, golf-tereni, marine i tematski parkovi samo su
neke od djelatnosti u kojima se usluge nude trZiStu. Prema podacima dostupnima na
internetskim stranicama Svjetske banke, u zemljama s visokim prihodima stanovnika,
2020. godine. 71,8 % BDP-a otpada na sektor usluga dok je 2021. godine taj udio u
zemljama s niskim prihodima stanovnika iznosio 35.5 %. Neka gospodarstva gotovo
se u potpunosti oslanjaju na sektor usluga. Tako na Isle of Man i Bermudi usluge u
BDP-u sudjeluju sa preko 90%. U gotovo svim zemljama svijeta u€eSce usluga u
stvaranju BDP-a i dalje raste (opada udio poljoprivrede i industrije). U Hrvatskoj ueSce
usluga u BDP-u iznosi 58,9 % (2021. godine) te je u odnosu na 2020. godinu sektor
usluga zabiljezio rast od 9,9%. Na podrucju Europske unije taj rast u istom periodu
iznosi 4,7 %. Stoga mozemo konstatirati da iz proizvodnih ekonomija prelazimo u
usluzne ekonomije (ili smo ve¢ davno presli) pa sektor usluga zahtijeva i drukdiji

tretman u odnosu na druge sektore.

2.1. Specificnosti usluga

Kako pruzanje, tako i koristenje usluga obiluje specifi€¢nostima koje proizlaze iz njene

proizvodnje, distribucije, kvalitete i sli¢no.

U literaturi nailazimo na mnoge nacine definiranja usluge, iako jedinstvena definicija

usluge ne postoji.

Kako navodi Ozreti¢ Dosen (2002., str. 19.), C. Gronroos je u pokusaju da objedini
definicije veceg broja autora do$ao do zaklju¢ka da je usluga ,aktivnost, ili niz
aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode, $to se obi¢no ali ne i nuzno odvija
u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu i/ili s fizickim resursima odnosno
sustavima onog tko pruza uslugu, a koja se pruza kao rjeSenje problema korisnika“.

PrevisSi¢ et al. (2004., str. 446) napominju da je udruzenje AMA (American Marketing
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Association) odlucilo 1960. godine prihvatiti ovu definiciju: ,Usluge jesu aktivnosti,

koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruZaju vezano uz prodaju dobra.”

Uslugu obiljeZzavaju odredena svojstva koja marketinski pristup ¢ine kompliciranijim u
odnosu na pristup marketingu fizickih proizvoda. Kotler et al. (2006.) navode sljedeca

obiljezja koja usluge posjeduju:

- neopipljivost

- nedjeljivost proizvodnje od potrosnje
- neuskladistivost

- heterogenost

- odsutnost vlasnistva.

Neopipljivost je svojstvo usluge koje proizlazi iz Cinjenice da ju se ne mozZe dotaknuti,
vidjeti, fiziCki posjedovati, pa niti isprobati. Usluge nemaiju fizicki oblik i to je temeljno
obiljezje koje ih razlikuje od fizi€kih dobara i €ini njihovu ponudu specificnom. Opca
percepcija usluge je subjektivha te ¢e korisnici usluge o njenoj kvaliteti zakljuCivati
sukladno mjestu, opremi, ljudima, simbolima, cijeni i komunikacijskom materijalu, tj.
onim elementima koji su vidljivi i opipljivi. Stoga je glavna zadaca pruzatelja usluge,
koja je ujedno i najveéi izazov, nematerijalno (neopipljivo) uciniti Sto detaljnijim kroz
detaljan opis usluge ili kroz certifikat i potvrdu kvalitete usluge. Prostori gdje se pruza
usluga, njegov izgled, ponasSanje i izgled zaposlenika, odje¢a koju nose, materijali i
oprema koji se koriste u procesu pruzanju usluge, ime poduzeca i njegov logotip su
elementi oko kojih pruzatelji usluga moraju povesti racuna jer ¢e na osnovi njih kupac
(korisnik usluge) donositi zaklju€ak o kvaliteti razine isporu¢ene usluge kao temelja za

odluku o ponovnom koristenje usluge u toga pruzatelja.

Nedjeljivost proizvodnje od potrosnje je svojstvo koje je uizravnoj vezi s neopipljivoséu,
a pociva na Cinjenici da se istodobno odvijaju procesi proizvodnje usluge i njene
potroSnje za razliku od roba gdje se proizvodnja i potroSnja odvijaju na potpuno
razli¢itim mjestima i u razligito vrijeme. Cinjenica da je korisnik usluge prisutan kod

cijelog tijeka pruzanja usluge te da percipira sve vidljive operacije koje se odvijaju u
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tijeku pruzanja usluge namece zaklju¢ak da se u tom procesu (istodobnog pruzanja i

koriStenja usluge) treba koristiti marketinskim alatima.

Neuskladistivost usluge takoder proizlazi iz Cinjenice da je ona neopipljiva. Mnogim
pruzateljima usluge ovo svojstvo zadaje probleme jer se viSak kapaciteta ne moze
uskladistiti za neko kasnije razdoblje u kojem ¢e se ponovno javiti potraznja. Zadatak
marketinga je osigurati adekvatnu potraznju u vremenu kada se pruza usluga. Tako
npr. aviokompanije nude Cesto ,last minute® popuste ako im kapaciteti nisu popunjeni
jer ¢e usluga prijevoza avionom svakako biti pruzena, a prazna mjesta (neiskoristeni

kapacitet) ne mogu biti nadoknadena u nekom buduéem vremenu pruzanja usluge.

Heterogenost usluge proizlazi iz ¢injenice da je kvalitetom usluge teSko upravljati jer
su manje mogucnosti za standardizaciju pruZzanja usluga. To svojstvo usluga temelji
se na ljudskom faktoru jer on utjeCe da se jedna te ista usluga pruza na razliCite nacine
u razli¢itim ciklusima pruzanja usluge. Tako se dogada da se usluge razlikuju ako istu
uslugu pruzaju dvije razliCite osobe, pa €ak i da dolazi do razlike u uslugama koje pruza
ista osoba, ali u razli¢itom vremenu. Mentalno i fiziCko trenutno stanje onoga tko pruza
uslugu takoder utjeCe na rezultat, a samim time na zadovoljstvo korisnika. Ozreti¢
Dosen (2002.) istice da promjenjivost usluga onemogucuje standardizaciju u potpunoj
formi i otezava kontroliranje kvalitete. S druge strane, to svojstvo omogucéava

personalizaciju i prilagodbu usluga potrebama konkretnog korisnika.

Neopipljivost i neuskladistivost usluge razlog su nemogucnosti vlasniStva nad njom.
Takoder, transferom vlasni¢kih prava s prodavaca na kupca ne zavr§ava se proces
pruzanja usluge, a kupnja usluge je isklju€ivo kupnja prava na koristenje iste. Korisnici

uslugu zapravo unajmljuju tiekom odredenog vremenskog razdoblja.

S obzirom na sva navedena specifiCna svojstva, percipirani rizik kod korisnika usluge

je viseg stupnja nego kod kupca robe.

Takoder, navedena svojstva usluga zahtijevaju i drukciji pristup marketinga u odnosu
na marketing roba. Na sljede¢em prikazu mozemo vidjeti na koji nacin usluzna
poduzeca mogu primijeniti razliCite strategije s ciljem umanjenja problema proizaslih iz

specifiénih karakteristika usluga.
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Tablica 1: Prijedlog marketinskih strategija za rjeSavanje problema koji nastaju zbog

jedinstvenih obiljezja usluge

JEDINSTVENA
OBILJEZJA USLUGA

MARKETINSKE STRATEGIJE ZA
RJESAVANJE PROBLEMA

Neopipljivost

Naglasiti opipljive elemente.
Koristiti se osobnim elementima viSe nego
neosobnima.

Stimulirati usmenu komunikaciju ,Word of
mouth”.

Stvoriti jak organizacijski imidz.

Angazirati se u postkupovnim komunikacijama

Neodjeljivost

Staviti naglasak na odabir i edukaciju
zaposlenika koji kontaktiraju s korisnicima

(klijentima).

Upravljanje korisnicima usluga.
Koristiti se veéim brojem mjesta pruzanja

usluga

Neuskladistivost

Koristiti strategije za otklanjanje poteSkoca s
oscilacijama u potrazniji.
Istodobno vrsiti prilagodbe u potrazniji i
kapacitetu radi postizanja vecCe podudarnosti

medu njima.

Heterogenost

Industrijalizirati uslugu.

Personalizirati uslugu.

Izvor: Zeithaml, Parasuraman i Berry (1985.), navedeno u Ozreti¢ DoSen (2010., str.

38.)

Ako zele ostvariti zeljene trziSne udjele, pracene profitom, poduzeca svoje aktivnosti

trebaju prilagoditi posebnim karakteristikama koje usluga posjeduje.
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2.2. Vrste marketinga usluga

Ranije spomenute specificnosti €ine drugacijim marketing usluznih djelatnosti u
usporedbi s marketingom proizvodnih poduzeéa. Tradicionalan 4P pristup

marketinSkog miksa definira Cetiri glavne komponente marketinga:
- promociju

- proizvod

- prodaju/distribuciju

- cijenu.

Ta koncepcija je razvijena u skladu s potrebama onih poduzeca diji proizvodi su
opipljivi, to jest materijalni, ali kada ga se Zeli koristiti u poduzecéima koja nude usluge
potrebno ga je modificirati, tj. proSiriti s jo§ nekoliko dimenzija. Kotler (2001.) istiCe da
su Bitner i Booms tako predlozili dodatnih 3P koji su priklju€eni u aktualni koncept 4P,
koji se odnose na marketing proizvoda, a to su fiziCki dokazi, ljudi i procesi.

Slika 1: Koncept 7P

okruzenje

P
e PAVITo |
e
Fizicko e

Distribucija

O

Izvor: Work and Fun, https://tinyurl.com/2ktcw53y, pristupljeno: 19. 1. 2022.
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Kotler (1994.) proizvodom smatra sve ono $to se na trZistu moze ponuditi da biizazvalo
paznju, upotrebu, nabavu ili potrosnju, a Sto bi moglo zadovaoljiti Zelju ili potrebu. Prije

odredivanja proizvoda bitno je odgovoriti na pitanja:

- 8to kupci zele od proizvoda

- na koji ¢e nacin taj proizvod zadovoljiti kupCeve potrebe

- kako kupci percipiraju taj proizvod i koliko im taj proizvod zaista vrijedi

- po ¢emu se Zelimo razlikovati od konkurenata nudenjem tog proizvoda

- gdje kupci traze taj proizvod

- kakva je kod nudenja tog proizvoda interakcija s kupcima.

Prema Ozreti¢ DoSen (2010.), osnovni zadatak promocijskih aktivnosti je upoznati
korisnike sa svojstvima i asortimanom usluga te stimulirati i odrzavati potraznju za
njima. U promocijske aktivnosti ubrajaju se oglasavanje, odnosi s javnoscu,
unapredenje prodaje, osobna prodaja, direktni marketing te prenosenje informacija

usmenom komunikacijom korisnika s okolinom (engl. word of mouth).

Pod oglasavanjem, koji je najdominantniji oblik promocije, smatramo sve vrste
komunikacije s trzistem koje se placaju (TV oglasi, oglasi u tiskanim medijima, na

internetu, radiju i ostalo).

U odnose s javnoS¢u mozemo svrstati sve one komunikacijske aktivnosti s trziStem za
koje tvrtke direktno ne plac¢aju naknadu (sajmove, izradu razli¢itih vrsta publikacija,
seminare, konferencije za tisak, radio i televiziju, priredbe, izlozbe, sponzoriranje
razliCitih manifestacija i dogadaja i sli€no). Glavni ciljevi odnosa s javno$¢éu su
pozicioniranje usluge, izgradnja imidza poduzecéa, utjecaj na odredeni segment

korisnika i sli¢no.

Unapredenje prodaje odnosi se na one elemente prodaje koji se koriste kako bi se u
kratkom periodu podigla razina prodaje te moze biti usmjereno na korisnika usluge, na
zaposlenike koji pruzaju uslugu (posebno na kontaktno osoblje) kao i na posrednike

izmedu pruzatelja usluge i korisnika. Tipi¢ni oblici unapredenja prodaje usmjereni
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prema posrednicima i korisnicima su pokloni, povrat dijela novca, nagradni natjecaiji,
popusti i sl. U slu€aju kada je unapredenje prodaje usmjereno na zaposlenike tvrtke
se odluCuju na nagradivanje, nov€anu i nenov€anu stimulacija najboljega zaposlenika

u mjesecu, sezoni, godini i sli¢no.

Osobna prodaja je vrsta prodaje u kojoj prodajno osoblje koriste€i prodajne vjestine
nastoji u direktnoj interakciji s kupcem, na prodajnom mjestu, prodati proizvod ili
uslugu. Osobna prodaja odvija se u prodajnim salonima, na sajmovima i ostalim

mjestima na kojima se neposredno susrec¢u kupac i prodavac.

Direktni marketing odnosi se na direktnu, interaktivnu komunikaciju s pazljivo ciljanim
pojedincima koji predstavljaju potencijalne kupce. Naj¢esc¢i oblici ove vrste marketinga
su telefonski marketing i direktna posta (uklju€ujuéi i direktni e-mailing) a u nju jo$
spadaju komunikacija preko interneta, prodaja od vrata do vrata, kupnja kod kuce,
slanje newslettera i svi oni nacini komunikacije kojima poduzeca komuniciraju s
trzistem ne koristeci pritom masovne medije. Jedno od najvaznijih obiljeZja direktnog
marketinga jest moguénost mjerenja njegove uspjesnosti kroz usporedivanije troSkova

proizaslih iz marketinskih aktivnosti s generiranim obujmom prodaje.

Komunikacija od usta do usta je mozda i najvazniji element kod promotivnih aktivnosti,
iako naj¢esc¢e na nju tvrtke nemaju direktan utjecaj. Ona podrazumijeva neformalnu
komunikaciju o proizvodu izmedu pojedinaca (koji mogu biti zadovoljni ili nezadovoljni
kupci), a ponekad se moze raditi i o osobama koje su angaZirane od strane
proizvodacaiili tvrtke koja prodaje proizvod kako bi potakle tu neformalnu komunikaciju.
Dakako, primarni interes poduzeca je prenoSenje pozitivnih iskustava koje pojedinci
imaju s uslugom Sto zahtjeva stimulaciju. Kako se komunikacija od usta do usta odvija
izmedu osoba koje su izgradile nekakav odnos koji podrazumijeva i neku razinu
medusobnog povjerenja, mozemo reci da je dosta vjerodostojnija od situacije kada
nepoznate osobe (makar i javne li€nosti) promoviraju neki proizvod, a samim tim ima i

vecu tezinu i jamci odredenu garanciju kvalitete pruzenih informacija o proizvodu.
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Kako bismo bolje razumijeli ulogu promocije u marketinSkom spletu, moZzemo promotriti

sljedecu sliku.

Slika 2: Uloga promocije u marketinSkom spletu

OGLASAVANJE

PROIZVOD

OS0OBNA
PRODAJA

| |
UNAP REDIVANJE |
PRODAJE CLJENA ‘ MARKETINGMIX /
I

il

ODNOSIS

JAVNOSCU ’
DISTRIBUCLIA

PUBLICITET

I

PROMOCLISKI
MiX

Izvor: Stanton, W. J., Sommers, M. S., Barnes J. G., (1985.) Fundamentals of
Marketing, 4th Canadian Ed., Toronto: McGraw-Hill Ryerson Ltd., str. 473.

Kao Sto vidimo, promocijske aktivnosti prethode ostalim elementima marketinskog

miksa te ih na neki nacin ,guraju“ prema krajnje definiranom cilju.

Cijena je jedini element marketin§kog miksa za koji mozemo reci da predstavlja prihod
kompaniji dok za druge elemente mozemo rec¢i da predstavljaju (usko gledano)
isklju€ivo troSak. Stoga kod formiranja cijene treba biti pogotovo oprezan jer njena

razina moze dovesti do trziSnog uspjeha (ako je postavimo na optimalnu razinu) ali i
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do neuspjeha, pa €ak i propadanja kompanije — ako je pogresno formirana. lako danas
ne predstavlja kupcima glavnu determinantu kod izbora (kao $to se moze reci da je
bilo u proslosti) te vecu vaznost kod ponasanja kupaca imaju elementi koji nisu vezani
za cijenu, ipak mozemo reci da je ona joS uvijek jedan od najvaznijih elemenata Sto
odreduje udio na trZistu pa i profitabilnost kompanije. Osim ekonomske komponente
(odreduje prihode i u konacnici dobit usluznog poduzeca), cijena ima i psiholoSku
komponentu — utje€e na percepciju korisnika, na nacin da odreduje vrijednosti koje
proizvod ima za korisnika; pokazatelj je kvalitete i ima vaznu ulogu pri stvaranju i

odrzavanju imidZza poduzeca.

Meler (2005.) smatra da se distribuciju, kao element marketinSkog miksa, Cesto
poistovje€uje s prodajom iako se niposto ne radi o istoznacnicama. Dok prodaja
predstavlja promjenu nad vlasnistvom proizvoda, distribucija je promjena lokacije istog
uzrokovana aktom prodaje. S obzirom na to da jedan dio troSkova proizvodnje otpada
na distribuciju, izbor prave lokacije za pozicioniranje proizvoda je od krucijalnog
znacaja. Proizvod je potrebno Sto viSe uciniti dostupnim i pribliZiti trziStu na koje ciljamo
istodobno vodedéi raCuna o optimizaciji troSkova. Ako maksimiziramo prodaju a da pri
tom postignemo maksimalnu kontrolu kanala distribucije i ostvarimo prihvatljiv profit,

mozemo reci da smo optimizirali distribuciju.

Da bismo svoju ponudu istaknuli u odnosu na druge ponudace na trzistu, tj. da bismo
se diferencirali, poduzeca trebaju koristiti elemente koji predstavljaju konkurentske

prednosti usluznog poduzeca — ljude, fizicke dokaze i procese pruzanja usluge.

Ljudi u marketinskom spletu predstavljaju osnovu za diferencijaciju od konkurencije jer
su oni element koji je najteze, pa i nemoguce kopirati. Prema Kotleru (1994.), Richard
Dow je definirao marketing usluge sa 4P koji Cine: ljudi (engl. people), ljudi (engl.
people), ljudi (engl. people) i ljudi (engl. people). Iz ove definicije, lako je zakljugiti da
sve zapocinje i zavrSava na ljudima — o njima ovisi uspjeSnost odredene tvrtke te u
procesu planiranja, regrutacije, Skolovanja, nagradivanja i sl. treba biti iznimno pazljiv.
Na rukovoditeljima je da planiraju kadar, paZzljivo ga selektiraju te regrutiraju
zaposlenike koji ¢e moci pratiti tvrtkinu misiju, viziju te postavljene ciljeve. Nakon toga
treba adekvatno Skolovati zaposlenike i brinuti se o stupnju njihovog zadovoljstva.

Zadovoljan djelatnik je klju€ u prodaiji.

20



Fizicke dokaze poduzeca koriste kako bi kupcu smanijila percipirani rizik. Fizicki dokaz
je posebno vazan u domeni pruzanja usluga. Usluga je, opcenito, nematerijalna, $to
podrazumijeva odredeni rizik za kupca. To se moze smanijiti davanjem fizickog dokaza
usluge koju isporuCujete. FiziCki dokaz pruza sigurnost da je kod neke usluge svaka
komponenta 7P modela marketinskog miksa u skladu s vrijednostima marke
(Poduzetnik, 2022.). Zadatak marketinga je nastojati konkretizirati uslugu kroz fizicka

obiljezja te naglasavati takve elemente u oglaSavanju i oblikovanju marke.

Pod procesom smatramo protok aktivnosti koji se dogada u interakcijama izmedu
tvrtke i njezinih kupaca. Tvrtke u svakoj interakciji s kupcem mogu koristiti marketinSke
aktivnosti kako bi izgradile odnos s kupcem i ucinile ga zadovoljnim, a samim time i
lojalnim. Zato je izrazito vazno razviti jasne procese za sve vrste interakcija, provijeriti

odgovaraju li o€ekivanjima kupaca i dosljedno ih provoditi.

Cilj svakog poduzeéa mozemo podvuci pod zadovoljenje o€ekivanja, potreba i Zelja
izabranog trziSnog segmenta korisnika. Uzimajuéi u obzir kompleksnost i slozenost
marketinga usluga Kotler (2001.) prenosi stav Gronroosa koji tvrdi da marketinska

usluga ne zahtijeva isklju€ivo vanjski, vec€ i interni i interaktivni marketing (unutarnji).

Prema Kotleru i Kelleru (2008.), holisti¢ki pristup marketingu usluga ukljuCuje
tradicionalni vanjski marketing, unutrasnji marketing te interaktivni marketing koji je

potrebno provoditi paralelno kako bi usluzno poduzece bilo uspjesSno na trzistu.

Prema Gruboru (2010.), holisti¢ki marketing u usluznom sektoru prikazan je kao trokut
usluznog marketinga, a u zadnje vrijeme se prikazuje i kao piramida marketinga usluga
jer mu se dodaju suvremene tehnologije. Provodenje holistickog marketinga u
usluznim djelatnostima pretpostavlja isporuku odgovarajuce vrijednosti klijentima,

stavljajuci naglasak na kvalitetu usluge kao klju¢an ¢imbenik konkurentnosti.

2.2.1. Eksterni marketing

Prema Kotleru (2001.), pojam vanjskog ili eksternog marketinga odnosi se na
normalan posao koji obavlja tvrtka kako bi oznacila cijene, pripremila, promovirala i

distribuirala korisnicima usluge. Tvrtke upotrebljavaju eksterni marketing kako bi
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upravljale ocekivanjima koja kupci imaju, te kako bi komunicirala obecanja vezana za

ono Sto isporucuje.

Kako je veC i navedeno, klasi¢ni marketinski miks 4P (proizvod, cijena, promocija i
prodaja/distribucija) je doveden u pitanje jer u obzir uzima iskljucivo proizvod. Svjedoci
smo da svaki fiziCki proizvod ima i neku uporabnu vrijednost zbog koje je kupcu
koristan pa mozemo reci da uz svaki proizvod ide i usluga koja je kupcu/potro$acu
bitna. Stoga se u posljednje vrijeme koristi koncept 7P (ljudi, procesi, fiziCki dokazi) koji

na stvari gleda Sire, u smislu usluge.

Koncepcija marketinga ne smije biti kruta i tvrtke je neprestano moraju prije svega
usmjeravati na korisnike. Njena svrha ¢e biti ispunjena samo ako poduzece odabere
kombinaciju marketinskih elemenata koji ¢e omoguciti zadovoljavanje ocekivanja,
potreba i Zelja izabranog trZiSnog segmenta korisnika. Zbog toga danas svjedocimo
Cinjenici da je koncept klasicnog marketinga doveden u pitanje s obzirom na to da sve

manje funkcionira u praksi.

VraneSevi¢ (2000.) prenosi Lazarusov zaklju¢ak da se to dogada zbog trziSnog
imuniteta, tj. otpornosti korisnika (engl. marketing immunity). Taj pojam se veze za
pokuSaje klasi¢nih metoda marketinga da pristupi ciljanom trzistu koristeci
proizvod/uslugu kao glavno oruzje a da se pritom ne poklanja pretjerana paznja vijeku
proizvoda/usluge. Takoder, ne poklanja se paznja ni odnosu s korisnicima/kupcima
koji se uglavhom promatraju kao puki potrosaci proizvoda ili usluge bez da se nastoje
saznati njihove Zelje i potrebe, a nakon toga da se uloZe napori kako bi se na optimalan
nacin te iste Zelje i potrebe zadovoljile. Klasi¢ni pristup marketingu je zakazao te se
danas marketing okrece ka bazama kupaca, personaliziranom pristupu, upravljanju

odnosima s kupcima, izravnom obracaniju i sli¢no.

Stoga tradicionalno usmjeravanje aktivnosti isklju€ivo na proizvod, cijenu, promociju i

prodaju jest neracionalno i na dugi rok moze biti ¢ak i pogubno za poduzece.
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2.2.2. Koncept internog marketinga

Paliaga, BasSic¢ i Strunje (2010.) istiCu da se interni marketing kao koncept razvija i
pojavijuje u literaturi poCetkom 70-ih godina 20. stolje¢a. Velik broj autora smatra da
se interni marketing razvio iz marketinga usluga. Cilj internog marketinga je usmjeriti
paznju zaposlenika na onaj set internih aktivnosti koje zahtijevaju razvoj, odrzavanje i
unapredivanje u svrhu vodenja poslovnih aktivnosti i osnazivanja tvrtke na vanjskom
trzidtu. Interni marketing zamisljen je kao koncept koji ¢e promatrati zaposlenike kao
interne potroSace, poslove i radne zadatke ¢e promatrati kao interne proizvode, a sve
kako bi ponudio interne proizvode koji ¢e zadovoljavati Zelje i potrebe internih i

eksternih potroSaca u smislu postizanja ciljeva organizacije.

Prema DosSenu i Prebezcu (2000.), interni marketing funkcionira na dva nacina kao

sveobuhvatan proces kontrole mnogih funkcija u tvrtki:

1. Jamé&i da zaposlenici svih razina, ukljuCuju¢i menadzment, razumiju i iskuse
poslovanje tvrtke, kao i sve aktivnosti u okruzenju koje promiCu svijest o vaznosti

potroSaca.

2. Jamci volju i motiviranost svih zaposlenika za prakticiranje ponasanja orijentiranog

na potrosaca.

Doseni Prebezec (2000.) istiCu da koncept internog marketinga obuhvaéa marketinska
znanja, vjestine, metode i tehnike koje se primjenjuju na internom trzistu (unutar
poduzeca), kako bi se postiglo zajedni¢ko djelovanje svih zaposlenih u tvrtki u skladu

s misijom, strategijom i ciljevima poduzeca.

Kako istiCu Paliaga, Basi¢ i Strunje (2010.), Cetiri elementa ¢ine komponentu internog
marketin§kog miksa koje je definiralo vise autora: odabir zaposlenih (Grénroos, 2000.),
edukacija i trening zaposlenih (Grénroos, 2000., Cabhill, 1995.), timski rad (Bak, 1994.)
i osnazivanje zaposlenih (engl. empowerment). Proizvod obuhvaca sve usluge,
politike, istrazivanja, programe, obrazovanje i planiranje vezano za pobolj$anje rada i
djelovanja svih zaposlenih koje se naziva i internim kupcima. Cijenu Cine troSkovi
internih usluga, programa, istrazivanja i obrazovanja koji se provode. Distribucija
podrazumijeva lokaciju na kojoj se obavljaju poslovi unutar nekog poduzeca, u blizini

internih kupaca, dok se pod pojmom promocije internog marketinga smatraju aktivnosti
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usmjerene na vlastito interno trziSte kako bi se promovirali interni programi, politike i

usluge. Internim marketingom ¢emo se poblize baviti u trecem poglavlju rada.

2.2.3. Interaktivni marketing

Prema Kotleru (2006.), interaktivni marketing provodi usluzno poduzece, koje shvaca
da percipirana kvaliteta usluge uvelike ovisi o kvaliteti interakcije izmedu korisnika i
pruzatelja usluge. PoCeo se razvijati poetkom 90-ih godina 20. stoljeCa kao nova
metoda komunikacije ponuditelja proizvodal/usluga s trzistem jer je uoeno kako
jednosmjerna (do tada standardna) komunikacija nije viSe u tolikoj mjeri zanimljiva
modernim potroSacima jer oni sada Zele interaktivno sudjelovati (dvosmjerno) u sklopu
kreiranja nekog proizvoda ili usluge. Interaktivni marketing kao strategija koristi
dvosmijernu komunikaciju s potroSa¢ima i na taj naCin omoguéava da se direktno
povezu s proizvodacem proizvoda ili ponudaem odredene usluge. Generalno
gledano, mozemo rec¢i da se radi o procesu u sklopu kojeg tvrtke prate aktivnosti
pojedinog korisnika i na temelju toga reagiraju i rade promjene. Zbog te Cinjenice

ovakva vrsta marketinga postiZe drasti¢no bolje efekte od klasi¢nog pristupa.

Dvosmijerna komunikacija omogucéava i povratnu informaciju (engl. feedback) od
potencijalnog ili postoje¢eg kupca ili korisnika usluge te tvrtkama Sirom otvara vrata
kreiranju usluga ili razvoja onih proizvoda kakve trziste od njih oCekuje. To je idealan
alat za one koji zaista Zele zadovoljiti potrebe svojih kupaca, jer njegovom uporabom
to je zaista lakSe i postic¢i. Kako isti¢u Prevsic i Bratko (2001.), marketinski stru¢njak
mora razviti tijesno znanje o operacijama za korisnika, njegovim specifinim
potrebama i vrijednostima koje preferira kako bi stvorio i odrzao dugoro¢ni poslovni

odnos.

Kako interaktivni marketing omogucuje potroSaCima direktnu komunikaciju s
poduzecima, lako su im dostupne informacije i sadrzaji drugih potro$aca, jednostavnije
mogu usporedivati ponudu, kvalitetu i cijene drugih ponudaCa Sto utjeCe na njihovo

zadovoljstvo i odluku o kupnii.

Znamo da oStro konkurentsko okruzenje kao i educiran i sofisticiran korisnik zahtijeva

prilagodavanje ukupnog poslovnog procesa zeljama i potrebama svakom korisniku pa
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mozemo reci da uspostavljanje dugotrajnpog odnosa povjerenja, koji interaktivni
marketing omogucava, doprinosi zadrzavanju postojeéih i lakSem stjecanju novih

korisnika ili kupaca.

Sustinu interaktivne komunikacije Cini skup aktivnosti kojima prodavatelj direktno ulaze

napore prema ciljnom potroSacu/korisniku kako bi dobio mjerljiv odgovor ili transakciju.

Marketing interaktivnog tipa zasniva se na bazama podataka i medijima za interaktivno
komuniciranje. Baze podataka omogucavaju izbor ciljnog trzidta (kupca), na koga se
pokuSava utjecati izborom odgovarajuceg marketinskog medija. Kao najpoznatije
medije interaktivnog marketinga svakako mozemo istaknuti internet, mobilne uredaje

novije generacije (pametni telefoni), tableti i sli¢no.

Kako komunikacija interaktivnim marketingom zahtijeva strogo kontroliran i unaprijed

planiran pristup, svaki korak u kampaniji trazi pazljivo prethodno testiranje.

Korisnici ili kupci ocjenjuju usluzni susret i poduzece koje ga pruza u svakoj interakciji
koju s poduzeéem imaju te su te interakcije za pruzatelje usluga ,trenuci istine®. O toj
ocjeni korisnika/kupca ovisi hoce li u buducnosti ponovo kod istog ponudaca koristiti
usluge ili kupiti proizvode, ali i hocCe li u svoje okruzenje prenositi zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo tom tvrtkom.

Ozretic DoSen (2002.) smatra da posljedicno o skupu tih trenutaka istine ovisi i
buducénost te kompanije. Kako se u interakciji korisnika i profesionalaca stvara dodatna
vrijednost usluge, Sto je pretpostavka za izgradnju lojalnosti i dugoro€no uspjesno
poslovanije, treba biti paZljiv te svaku uslugu izvesti maksimalno profesionalno s ciliem

korisnikova zadovoljstva. To je temelj opstojnosti svake kompanije.

Pruzanje odgovarajuce razine obuke s fokusom na orijentaciju na kupca i izgradnju
odnosa s kupcem omogucit ¢e zaposlenicima ucinkovit angazman u ponasanju kod
prakticiranja marketinga odnosa. Stoga menadzeri trebaju staviti naglasak na razvoj i
ucinkovitu izvedbu ponasSanja zaposlenika u ovom podrucju marketinga. Takoder,
trebalo bi jasno naglasiti svoju zahvalnost za ponaSanje zaposlenika koje je
orijentirano na kupce i ponasanje povezano s prodajnim procesom kako bi zaposlenici

tezili takvom ponasanju (Park i Tran, 2020.)
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3. INTERNI MARKETING

3.1. Pojam internog marketinga, njegovo definiranje i povijesni razvoj

lako je literatura o marketingu usluga bila taj okida¢ nakon kojeg je interni marketing
postao predmet znanstvene analize, medu prve doprinose razmatranju internih
aspekata tvrtke kao sastavnog dijela marketinga mozemo istaknuti studije Kotlera
(1972.) te Boomsa i Bitnera (1981.).

Posljednjih desetlje¢a pojavile su se brojne definicije, ¢esto i zbunjujuée, koje su
trebale koncipirati svrhu internog marketinga — $to je to¢no interni marketing, tko ga

treba provoditi i na koji nacin s njim treba upravljati.

Rafig i Ahmed (2000.) smatraju da je, kao rezultat raznolikosti tumacenja i znacenja,
primjena koncepta internog marketinga i njegovo opée usvajanje otezano. Sto je
najvaznije, ova pitanja uzrokuju konceptualne sukobe u definiranju specificnog

podrucja internog marketinga, €ineci empirijska istrazivanja tog pojma izazovnijima.

Jingqi, Boukis i Storey (2021.) u svom radu zakljuuju da je istrazivanje internog
marketinga znatno napredovalo od konceptualizacije ranih 80-ih. Ideja prilagodavanja
individualnih potreba i Zelja zaposlenika u strateskoj orijentaciji organizacija koju interni
marketing unapreduje trebala bi biti misao vodilja suvremenog upravijanja
zaposlenicima. Osnazivanje i utjecaj zaposlenika u strateSkom funkcioniranju tvrtke
vjerojatno Ce stvoriti ve€u vrijednost za njih i uCiniti ih sklonijima aktivhom sudjelovanju
u aktivnostima dodavanja vrijednosti bilo za organizaciju (npr. ideje, povratne

informacije) ili njezine kupce (npr. svijest kupaca).

Prema navodu Rafiga i Ahmeda (2000.), detaljan pregled literature tijekom posljednjih
20 godina otkriva tri razliCite ali povezane niti teorijskog razvoja paradigme internog
marketinga, a to su faza zadovoljstva zaposlenika, faza orijentacije na kupca i faza

implementacije strategije/promjena.

Cini se da su Berry et al. (1976.) skovali izraz ,interni marketing*, koji su potom prihvatili
George (1977.), Thompson et al. (1978.) i Murray (1979.). lako nisu koristili izraz
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2unutarnji marketing“, koncept internog marketinga bio je prisutan u ¢lanku Sassera i
Arbeita (1976.). Zanimljivo je, medutim, da je taj termin usao u javni diskurs tek po
objavi Berryjevog rada (1981.) u kojem je interni marketing okarakterizirao kao
gledanje zaposlenika kao internih kupaca, gledanje na poslove kao interne proizvode
kojima se zadovoljavaju njihove Zelje i potrebe dok se bave ciljevima organizacije.
Takoder, istiCe se i uvjerenje da je zadovoljno osoblje klju¢ za postizanje zadovoljnih
kupaca te da posljedi¢no, kako bi imalo zadovoljne kupce, tvrtka mora imati zadovoljne
zaposlenike (George, 1977.). Sasser i Arbeit (1976.) iSli su i korak dalje od ove
konstatacije tvrdeci da je najvaznije trZiSte poduzeéa ono unutarnje na kojem tvrtka
pruza usluge svojim zaposlenicima. Kako bi se prisililo menadzere da se prema svom
osoblju pona$aju s istom paznjom kao i prema svojim klijentima, treba promatrati

ponude poslova kao na robu i na ljude (zaposlenike) kao kupce.

Kao rezultat naglaska na zadovoljstvo zaposlenika u ovim novim metodama
upravljanja zaposlenicima moze se povezati s €injenicom da je vecina onoga $to kupci
kupuju u konceptu marketinga usluga ¢€in ljudskog rada te privlaCenje najboljih
zaposlenika, njihovo zadrzavanje i motiviranje postaje presudno za trZiSni uspjeh

kompanije (Thompson et al., 1978., Sasser i Arbeit, 1976.).

U sluCajevima kada je kvaliteta usluge jedina stvarna razlika izmedu konkurenata
posebno je vazno za kompaniju privlaCenje, zadrzavanje i motiviranje visokokvalitetnih
zaposlenika. Ovo stanje je osobito uobi¢ajeno u usluznim djelatnostima (iako rezultati
studije Yu et al. (2019.) pokazuju da orijentacija na interni marketing nije vazna samo
za tvrtke koje rade iskljuivo u usluznoj industriji, veC je takoder primjenjiv za
proizvodne i druge neusluzne tvrtke) gdje imamo situaciju da su potro$aci izrazito
zahtjevni prema osoblju, a zaposlenici pak s druge strane imaju visoka o¢ekivanja od
svoje profesije kao izvora samoaktualizacije i samorazvoja. Uzimajuéi u obzir te
okolnosti, oCekivalo se da ¢e vece zadovoljstvo kupaca nastati kao rezultat koriStenja
metoda internog marketinga koje bi kao prete€a rezultirale sretnijim osobljem koje je u
kontaktu s kupcima i koje jasno razumije logiku i prednost odgovaraju¢eg, empati¢nog
ponasanja u ophodenju s kupcima. Tretiranje zaposlenika kao potrosaca je kod ovog
pristupa osnovna tehnika za poboljSanje srece zaposlenika. Stoga je, prema Berryju i
Parasuramanu (1991.), interni marketing proces privliagenja, razvoja, motiviranja i

zadrzavanja talentiranih ljudi kroz poslovne zadatke koji su osmisljeni na nacin da
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zadovoljavaju njihove zahtjeve i tjeraju ih na kontinuirani razvoj. Interni marketing je

prema ovom shvacanju stav gledanja na radnike kao na klijente.

UspjeSan interni marketing usmjeren je na zaposlenike; s kona¢nim ciljem izgradnje
ucinkovitih usluznih strategija koje sluze vanjskim kupcima. U studiji Huanga (2020.)
uvjetno je naznaCeno da su organizacija i kupac doista dva medusobno povezana

pojma i taj medusobni odnos opravdava potrebu prakticiranja internog marketinga.

Medutim, kako Bannon (2005.) u svom radu istiCe, koncept zaposlenika kao internih
kupaca, na koji moZzemo gledati i s divljenjem, donekle je problematiCan i moze se

propitkivati njegova istinitost iz sljedecih razloga:

1. Zaposlenici su placeni za pruzanje usluge dok obi¢no kupci placaju, ali oni nikada

nisu placeni.

2. Zaposlenici su oni koji stvaraju proizvode ili usluge i njihov primarni posao je stvoriti

ponudu za vanjske kupce.

3. Zaposlenici su taoci proizvoda u ponudi sve dok ostaju zaposleni i nemaju izbora u

pogledu proizvoda koji im je ponuden.

4. TroSkovi koji nastaju i internim procesima mogu biti znacajni, nepozeljni, donijeti
zanemarivu dodanu vrijednost i ne povecati konkurentsku prednost iz perspektive

vanjskih kupaca.

5. Ocekivanja, ponasanja i izvedba zaposlenika mogu sluZiti interesima pojedinca
unutar organizacije, npr. visoko sindikalizirana radna snaga u sukobu s interesima
organizacije, tj. moze doc¢i do nedovoljne podudarnosti ciljeva pojedinaca s ciljevima

kompanije.

6. Zaposlenici doista i mogu kupovati proizvode ili usluge koje organizacija nudi, ali
pritom djelujuci kao gospodarski subjekti s vlastitim interesom, bez stvarnog interesa

za uspjeh tvrtke u kojoj su zaposleni.

7. Zaposlenici za placu pruzaju organizaciji uslugu razmjene vrijednosti i taj bi se odnos
mogao promatrati kao transakcija organizacije i dobavljaCa unutar lanca vrijednosti, {j.

zaposlenici bi se u ovom slucaju mogli tretirati kao dobavljaci, a ne kupci. To svakako
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ne znaci da su odnosi s dobavljaCima nevazni, ali su ipak razli¢iti od odnosa koji
kompanije imaju s kupcima. Za dobavljace mozemo rec¢i da su sastavni dio lanca
vrijednosti svih organizacija pa stoga i ovaj odnos treba promatrati s posebnom

paznjom.

Gronroosu (1981.) mozemo pripisati zasluge za drugi znac¢ajan korak u razvoju ideje
internog marketinga (faza orijentacije na kupca). On kao klju€nu stvar isti¢e, buduci da
je kontaktno osoblje u uslugama ukljuéeno u ono $to je nazvao interaktivnim
marketingom, njegovu odgovornost da bude spremno odgovoriti zahtjevima potroSaca.
Primijetio je ne samo da interakcije kupac — prodava¢ mogu predstavljati i marketinsku
priliku za tvrtku, vec i da mogu utjecati na kupCeve odluke o kupnji i ponovljene kupnje.
Koristenje ovih poslovnih prilika podrazumijeva zapo$ljavanje osoblja orijentiranog na

kupce i prodaju.

Kao rezultat toga, cilj internog marketinga je dobiti motivirano osoblje orijentirano
prema kupcu. Nije dovoljno da se zaposlenici potaknu na bolji u€inak, kao $to navode
Berry et al. (1976.), ve¢ oni moraju biti i aktivho usmjereni na prodaju. lzvrsna
koordinacija izmedu kontaktnog osoblja i pomoénog osoblja je preduvjet za u€inkovitu
uslugu. Grénroos (1981.) takoder vidi ideju internog marketinga kao metodu kojom se
kombiniraju mnogi zadaci koji su kritiCni za kontakte s klijentima usluznih organizacija.
Zbog svega navedenog, izvornu definiciju internog marketinga kao metode motiviranja
osoblja da bude usmjereno na zahtjeve kupaca i na prodaju Gronroos (1981.) je
odlucCio prosiriti te je nadodao koncept koristenja aktivnosti slicnih marketingu
smatrajuci da se internom primjenom aktivnosti sli¢nih marketingu i internim pristupom
slicnim marketingu moze najucinkovitije utjecati na unutarnje trziste zaposlenika te ih

tako motivirati na trziSnu orijentaciju, svijest o kupcu i prodaju.

S ovim stajaliStem slaze se i George (1990.), navodeci da su radnici najbolje motivirani
za usmjerenost na usluge i ponasanje orijentirano prema kupcu tamo gdje su aktivnosti
slicne marketinskim koriStene unutar organizacije. KoriStenje strategija sli¢nih
marketingu interno dovodi Grénroosovu (1981.) definiciju poblize definiciji Berryja et
al. (1976.) jer naglaSavaju nuznost motiviranja zaposlenika i poti¢u upravo koristenje

tehnika ,sli¢nih marketingu® kako bi se postiglo isto.
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Cinjenica da se zaposlenici ne smatraju potrosacima, kao $to je to sluéaj u potonjem,
¢ini bitnu razliku izmedu Gronroosova (1981.) i koncepta Berryja et al. (1976.).
Takoder, za Gronroosovu (1981.) koncepciju (interno koriStenje strategija sli¢nih
marketingu) mozemo reci da se usredotoCuje na izgradnju odnosa s djelatnicima kroz
proces utjecaja koji menadzment kompanije ima na njih, a ne kroz proces

zadovoljavanja njihovih potreba i motivacije koja nastupa kao posljedica tog procesa.

Ideje o vaznosti internog marketinga kao sredstva za provedbu strategija odredenih od
strane kompanija obiljeZavaju tre¢u fazu. Winter (1985.) medu prvima istie stav da je
za dosezanje postavljenih korporativnih ciljeva vazno Koristiti interni marketing kao
tehnike upravljanja zaposlenicima. Formulacija koja bi, prema Winterovom (1985.)
videnju, trebala istaknuti odgovornost internog marketinga, ukljuCuje proces u kojem
osoblje shvaca i prihvaca ne samo vrijednost programa vec i svoje mjesto u njemu, uz
provodenje aktivnosti uskladenja, edukacije i motiviranja zaposlenika prema
institucionalnim ciljevima. Rastu¢a ideja koja interni marketing promatra kao
mehanizam medufunkcionalne integracije unutar tvrtke potaknula je razvoj internog

marketinga kao implementacijskog sredstva.

Prema Georgeu (1990.), interni marketing mozemo promatrati kao koncept za
upravljanje ljudskim resursima organizacije, kao holisticku metodu upravljanja za
integraciju mnogih aktivnosti. Glassman i McAfee (1992.) jo§ snaznije artikuliraju ovo
stajaliSte te naglaSavaju vaznost internog marketinga u spajanju marketinskih
aktivnosti i aktivnosti koje zaposlenici poduzimaju do te razine da osoblje postaje

resurs za funkciju marketinga unutar organizacije.

Karakteriziranje funkcije internog marketinga kao implementacijskog alata postaje
oCiglednije u ovoj fazi. Ova se perspektiva prvi put pojavila u podrucju marketinga
usluga u radovima Flipa (1986.) i Tansuhaja et al (1987.), a Piercy i Morgan su ga
nakon nekog vremena prosirili na bilo koji oblik marketinSkog plana (1989.). Stav Flipa
(1986.) je kako se mora razrijeSiti medufunkcionalni sukob i poboljSati internu
komunikaciju kako bi se strategije uspjesnije provodile te je, kao rezultat ovih korekcija,
interni marketing promoviran kao generiCki instrument za provedbu bilo kojeg
organizacijskog plana bilo da se radilo o internom ili eksternom. Zanimljivo je da
Darling i Taylor (1989.), kao i Rafiq i Ahmed (1993.), istiCu vaznost internog marketinga

kao alata za prevladavanje otpora promjenama Sto je rezultiralo Sirenjem koncepta
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internog marketinga na bilo koji oblik poduzeca, ne samo na ona koja se dominantno
bave usluznom djelatnosti. Opseg aktivnosti internog marketinga sada nadilazi samu
motivaciju osoblja i zalazi na podrucje prema svijesti potroSaca. Moze se u cilju
poboljSavanja usluge krajnjim korisnicima Koristiti za poticanje osoblja koje nije u
direktnoj interakciji s kupcem da se ponasa na nacin kojim se nudi viSa razina usluge.
Gledanje prema internom marketingu kao prema organiziranom naporu da se previada
organizacijsko protivljenje promjenama i da se ljudi usklade, motiviraju i integriraju
prema ucinkovitom izvodenju korporativnih i funkcionalnih inicijativa dolazi od Rafiga i
Ahmeda (1993.). Ovaj koncept ukljuCuje ideju da ¢e svaka promjena strategijskog
promisljanja unutar organizacije vjerojatno zahtijevati napor u vidu aktivnosti kojima bi
se prevladali otpori unutar organizacije i potaknuli ljudi na ponasanje koje ¢e biti u
skladu sa Zeljenom organizacijskom kulturom. lako prepoznaje srediSnju ulogu
zaposlenika u okviru jedne organizacije, manji naglasak stavlja se na koncept
zaposlenika kao kupca, a veci naglasak na zadatke i aktivnosti (narocito one iz sfere

marketinga) koje bi trebalo poduzeti kako bi se povecala razina zadovoljstva korisnika.

Ahmed i Rafig (2003.) smatraju da, kako i koncept internog marketinga evoluira,
suocCen s Cinjenicom da su hijerarhije upravljanja koje su bile tipi€ne za dvadeseto
stoljecée prili€no zastarjele, tako i mnogi znanstvenici shvacaju da pozivi na mobilizaciju
organizacijske energije sami po sebi ne Cine nista da osiguraju opstanak tvrtke u
danasnje vrileme te je potrebno prilagoditi i pristup prema aktivnhostima tvrtke. U
takozvanoj eri znanja potrebni su novi nacCini komunikacije koji integriraju vrijednosti
kao &to su suradnja, briga, kreativnost, empatija i povezanost kako bi se izgradile i
zadrzavale konkurentske prednosti Sto pak zahtijeva iskoristavanje Siroke baze znanja
tvrtke i njegovanje ,organizacije koja uci“. Takav pristup pak zahtijeva mnogo vise od
pukog ulaganja novca u trenutnu infrastrukturu i procedure koje su tu da rjeSavaju

interne marketinSke probleme.

Pregled literature pokazuje da postoji mnostvo suprotstavljenih definicija internog
marketinga te je potreban skup kriterija kojima se procjenjuju definicije kako bi se
provjerila njihova valjanost. Ahmed i Rafiq (2000.) pet glavnih elemenata internog

marketinga definiraju kao kriterij za ocjenu njegove valjanosti, a to su:
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(1) motivacija i zadovoljstvo zaposlenika

(2) orijentacija prema korisniku i zadovoljstvo kupaca

(3) medufunkcijska koordinacija i integracija

(4) marketin$ki pristup prema prethodno navedenom

(5) provedba specifi¢nih korporativnih ili funkcionalnih strategija.

Uz visoku dozu sigurnosti moze se ustvrditi da razli€itim fazama nisu prisutni svi
elementi navedenih kriterija. Kako je i ranije istaknuto, motivacija zaposlenika kroz
zadovoljstvo zaposlenika je bila preokupacija tiekom prve faze razvoja koncepta
internog marketinga dok je u drugoj fazi naglasak prebacen ka orijentaciji na kupca uz
koristenje tehnika sli¢nih marketingu. U trec¢oj fazi su pak medufunkcijska koordinacija

i provedbe dovedeni u fokus istraZivaca.

Gronroosova (1985.) definicija internog marketinga (kao internog pristupa sli¢nom
marketingu i interne primjene aktivnosti slicnih marketingu), bas kao i definicija Rafiga
i Ahmeda 1993. godine (kao planiranog napora za prevladavanje organizacijskog
otpora prema promjenama te uskladivanje, motiviranje i integraciju zaposlenika prema
ucinkovitoj provedbi korporativnih i funkcionalnih strategija) najblize su tome da
potpuno zadovolje prethodno navedene kriterije za definiranje internog marketinga, ali
treba istaknuti da Gronroosova (1985.) definicija ne stavlja naglasak na
medufunkcijsku koordinaciju dok definicija Rafiga i Ahmeda (1993.) zanemaruje i ne
stavlja akcent na koriStenje marketinSkog pristupa. Zbog navedenih razloga se
predlaze da se interni marketing definira na nacin na koji to rade Rafiq i Ahmed (1993.)
i modificira uz uklju€ivanje korisStenja marketinskih tehnika ili pak na nacin na koji to
radi Gronroos (1985.), uz dodatak medufunkcijske koordinacije. Uzimajuéi sve
varijable u obzir, istodobno vazuéi slabosti i prednosti definicija koje su u uporabi i
uvazavajuci Cinjenicu da je potrebno definiciju komponirati na nacin da se sintetizira
svih pet kriterija za ocjenu valjanosti, prijedlog je da se interni marketing definira kao
planirani napor koji koristi pristup sliCan marketinskom, koji sluzi za prevladavanje
organizacijskog otpora prema promjenama te koji bi trebao motivirati, uskladiti,
integrirati, interfunkcijski koordinirati zaposlenike kako bi ucinkovito provodili

korporativne i funkcijske strategije, na nacin da se postigne zadovoljstvo korisnika, a
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sve to kroz proces koji bi istodobno stvorio motivirane zaposlenike. Ovako definiran
koncept internog marketinga zadovoljava svih pet komponenti, na nacin da naglasava
postizanje zadovoljstva korisnika (kupaca), kroz ucinkovitu provedbu strategija
usmjerenih na kupca, na temelju upravljanja i koordiniranja medufunkcjskih napora koji
se odvijaju unutar procesa motiviranja i zadovoljstva zaposlenika. Svaka predloZena
definicija internog marketinga trebala bi zadovoljiti prethodno navedene kriterije jer u
suprotnosti ne moze biti shvaéena ozbiljno s obzirom na Cinjenicu da predlozeni

parametri pomazu u jasnom definiranju koncepta internog marketinga.

Medusobni odnosi prikazani na Slici 6 izvedeni su izravno iz literature koja se bavi
konceptom internog marketinga i meduzavisnost kriterija za definiranje internog
marketinga i provedbe odredene organizacijske strategije koja se nalazi u srcu

organizacija koje se bave usluznom djelatnosti.

Za primjer, u literaturi prve faze razvoja internog marketinga koristilo se motiviranje
zaposlenika putem koristenja aktivnosti slicnih marketindkima te se eksplicitno
navodilo u literaturi druge faze evolucijskog razvoja internog marketinga (Berry et al.,
1976.; George, 1977.; Berry, 1981.). U drugoj i trecoj fazi u sredidtu zanimanja nalaze
se medufunkcijska koordinacija i integracija (Flipo, 1986; Tansuhaj et al., 1987; Piercy
i Morgan, 1989.). Za prvu i drugu fazu razvoja koncepta internog marketinga klju¢no je
poboljSanje usmjerenosti organizacije prema klijentima dok u tre¢oj fazi u fokus dolazi
doprinos internog marketinga u svrhu provedbe strategija koje svoje rezultate

isporucuju radi viseg stupnja medufunkcijske koordinacije i motivacije zaposlenika.

33



Slika 3: Model internog marketinga usluga
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Izvor: Rafig i Ahmed (2000., str. 455.)

U marketinSkoj literaturi za postizanje organizacijskih ciljeva srediSnju ulogu cini
orijentiranost na kupca. Narver i Slater (1990.) isti€u medufunkcijsku koordinaciju kao
bitan aspekt prema postizanju trziSne orijentacije. Prema Gronroosu (1985.), za
operacionalizaciju interaktivnog marketinskog koncepta od velike je vaznosti
ukljuCivanje varijable osnazivanja zaposlenika jer zaposlenici moraju biti osnazeni,

pogotovo oni koji su u interakciji s kupcima da bi se ostvarile pretpostavke za
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interaktivni marketing, odnosno kako bi odgovorili na potrebe korisnika (kupaca), treba
im pruZziti odredeni stupanj slobode u vidu izvedbe usluznog zadatka. Na njegovom
tragu sui Berry i Parasuraman (1991.) koji takoder gledaju na osnazivanje kao na bitan
aspekt internog marketinga. Medutim, kako tvrde Rafiq i Ahmed (1998.), o stupnju
slozenosti zadatka i varijabilnosti potreba korisnika direktno ovisi i stupanj osnazivanja.
S druge pak strane, prema njima, osnazivanje zaposlenika utjeCe na njihovo
zadovoljstvo poslom, orijentaciju na kupca i posljedicno na kvalitetu usluge koju
isporucCuju kupcu/korisniku usluge. Agti i Louafi (2019.) istiCu da menadzeri koji ne
vjeruju u osnovna nacela internog trzista vjerojatno se nece ni potruditi razumijeti Zelje
zaposlenika ili biti dovoljno fleksibilni potraziti rieSenja za osmiSljavanje poslova koji
zadovoljavaju potrebe zaposlenika. Po njima, klju¢ za kompetenciju zaposlenika je
orijentacija na unutarnje trziSte na kojem je, po Boukisu (2019.), bithno menadzersko
razumijevanje potrebe stvaranja vrijednosti. Ako organizacija ne prakticira osnazivanje
u vecoj mjeri, vrlo vjerojatno ¢e doc¢i do niske razine zadrZzavanja zaposlenika, tj. do
viSe stope fluktuacije $to pak rezultira problemom s performansama zaposlenih, npr. s
loSijom razinom pruzene korisniCke usluge (Frye et al., 2020.). Medutim, kako su
brojne studije dovele u pitanje pretpostavku na kojoj se temelji veéi dio literature koja
se bavi problematikom internog marketinga — da je zadovoljstvo zaposlenika klju¢ za
zadovoljne kupce, Rafig i Ahmed (2000.) zadovoljstvo zaposlenika ne smatraju
glavnim prethodnikom uspjesnosti, ve¢ ga promatraju kao jedan od brojnih ¢imbenika
koji istovremeno odreduju kvalitetu usluge (i produktivnost) kao $to su motivacija
zaposlenika, orijentacija na kupca i prodajna svijest. U njihovom modelu utjecaj
zadovoljstva poslom na kvalitetu usluge ne dogada se kao rezultat izravnog odnosa

vec¢ neizravno — preko orijentacije na kupca.

S obzirom na to da je kvaliteta usluge definirana kao jedan od najvaznijih krajnjih ciljeva
u konceptu internog marketinga, razvijeni su odgovaraju¢i mjerni alati kako bi se

egzaktno mogla odrediti njena razina, mjerena iz perspektive kupca/korisnika usluge.

Tako se za mjerenje kvalitete usluge moze koristiti SERVQUAL skala koja se navodi
u radu Parasuramana et al. (1988.) ili SERVPERF koju u svom radu predstavljaju
Cronin i Taylor (1992.).

Kada govorimo o SERVQUAL-u, mozZemo konstatirati da se radi o

viSedimenzionalnom istrazivackom instrumentu koji je dizajniran za mjerenje kvalitete

35



usluge na nacin da stavlja u omjer oCekivanja i percepcije ispitanika uz pet dimenzija
kvalitete usluge (Berry, Parasurman i Zeithaml, 1991.). Upitnik se sastoji od, u pet
dimenzija, uparenih parova — 22 stavke ocCekivanja i 22 stavke percepcije koje su
organizirane tako da su uskladene s mentalnom mapom potroSaca koja se odnosi na
dimenzije kvalitete usluge. Kako je ve¢ navedeno, komponenta oc€ekivanja, kao i
komponenta percepcije sastoje se od ukupno 22 stavke (4 stavke za mjerenje opipljivih
elemenata, 5 stavki za biljeZenje pouzdanosti, 4 stavke koje se odnose na odgovor na
informacije, 4 stavke za sigurnost i 5 stavki za mjerenje empatije (Parasuraman,
Ziethaml i Berry, 1988.).

Upitnik se moze provoditi kao web-anketa, papirnata anketa ili koncipirano kao intervju
— licem u lice. U prilog ovom konceptu mozZzemo istaknuti €injenicu da je u mnogim
poznatim studijama ocijenjen visokim ocjenama za pouzdanost, kako za male tako i
za velike uzorke. U praksi se obi¢no dodaju i druge, dodatne stavke kao Sto su
demografski podaci o ispitanicima, namjere vezane za ponaSanja u buduénosti
(ponovni posjet/ponovna kupnja, sklonost za davanje preporuka od usta do ustai sl.).
Prema tome, upitnik se u finalnom obliku moze sastojati od viSe od 60 stavki, iako su

22 pitanja ista.

Krajnji rezultat mjerenja kvalitete usluge (SQ) racuna se tako da se od percipirane
isporucene kvalitete usluge (P) oduzme ocekivanje korisnika usluge vezano za njenu
kvalitetu (E).

SQ=P-E

Kada je oCekivanje korisnika usluge vece od percepcije koje korisnik ima o isporucenoj
kvaliteti usluge, kvaliteta usluge smatra se niskom. Kada percepcija premasuje

oCekivanja korisnika, mozemo reci da je kvaliteta usluge visoka.
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Tablica 2: Dimenzije u SERVQUAL konceptu

_ N Br. stavki u o
Dimenzija o Definicija
upitniku
Sposobnost pouzdanog i to€nog obavljanja
Pouzdanost 5 .
obecane usluge
] Znanje i ljubaznost zaposlenika i njihova
Sigurnost 4 o _ L
sposobnost za postizanje povjerenja klijenata
Opipljivi 4 FiziCki objekti, oprema, osoblje i komunikacijski
elementi materijali
B Pruzanje brizne, individualizirane pozornosti
Empatija 5 _
usmjerene na kupca
Spremnost da se pomogne klijentima i pruzi
Odgovornost 4

usluga s elementima hitnosti

Izvor: SERVQUAL, https://tinyurl.com/2ttn47zh, pristupljeno 2. 3. 2022.

Prema navodenju CEOpedie, Cronin i Taylor (1992.) su tvrdili da Parasurmanov
koncept odnosa izmedu ocCekivane i dozivljene kvalitete nije ispravan pristup procjeni
kvalitete te je na temelju te kritike 1994. godine nastao SERVPERF (Service

Performance) model.

SERVPERF model sastoji se od koncepta usluge podijeljene u pet dimenzija:
opipljivost, pouzdanost, odgovor na informacije, sigurnost i empatija, sve isprepleteno
s dva dijela od 22 izjave ispitanika vezane za oCekivanje i percepciju. Svaku tvrdnju iz
1. dijela treba usporediti s tvrdnjom iz 2. dijela. Jaz koji se pojavi rezultat je razlike

izmedu ocCekivane i percipirane kvalitete usluge. Bodovi se zbrajaju i ponderiraju.
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Ponderi se biraju na temelju stru¢ne procjene top-menadzmenta. Dimenzija opipljivosti
odnosi se na aspekte koji su fizicki vidljivi (Cisto¢a mjesta gdje se pruza usluga, izgled
i funkcionalnost parkinga, wudobnosti Cekaonice, izgled =zaposlenika i
sliéno). Pouzdanost je sposobnost pruziti uslugu odmah i to€no (npr. pruzanje
informacija o redu plovidbe u trajektnoj luci ili internetskim stranicama). Odgovor na
informacije je spremnost pruzatelja usluge odgovoriti na Zelje ili potrebe korisnika
usluge (na primjer, da se putniku osigura brzi ukrcaj u trajekt). Jamstvo je dimenzija
pruzanja usluge koja uklju€uje znanje, ljubaznost, vjestine i pouzdanost zaposlenika,
eliminaciju opasnosti, rizika ili sumnje koju moze percipirati korisnik usluge. Empatija,
posljednja dimenzija, oznaCava odnos koji se stvara na temelju dobre komunikacije,
paznje i razumijevanja potreba kupaca. Ta dimenzija mozZe se opisati ha primjeru

zraCne luke gdje se putnicima prilagodava vrijeme za check-in.

Prema Rasyida et al., kvaliteta usluge mjeri se mnozenjem ponderiranih faktora s

ocjenama percepcije:

SQi predstavlja kvalitetu usluge iskaza stavke j, Wij je faktor tezine izjave stavke |j

pojedincu i, a Pij je percepcija pojedinca i s obzirom na izvedbu na stavci j.

Ponderirani faktori su normalizirana ocjena vaznosti:

gdje je lij ocjena vaznosti dobivena iz upitnika, Min je minimalna ocjena, a Max

maksimalna ocjena vaznosti.
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Tablica 3: Dimenzije i izjave po stavkama u SERVPERF modelu

Dimenzije

Izjave po stavkama

Opipljivost

P1: Usluzna tvrtka ima najsuvremeniju

opremu

P2: FiziCki objekti su vizualno privlacni

P3: Zaposlenici su dobro odjeveniiizgledaju

uredno

P4: Izgled fizickih objekata u skladu je s

vrstom usluga koje se pruzaju

Pouzdanost

P5: Kad zaposlenici obeéaju da c¢e nesto

uraditi do odredenog vremena, to i urade

P6: Zaposlenici su suosjeéajni i umirujudi

kada klijenti imaju problema

P7: Zaposlenici su pouzdani

P8: Zaposlenici pruzaju svoje usluge u

vrileme kada obecaju da ¢e to udiniti

P9: Zaposlenici toCno vode svoje evidencije

P10: Od zaposlenika se ocekuje da
klijentima kazu kada c¢e se usluge to¢no

izvrsiti

P11: Realno je da kupci oCekuju brzu uslugu

od zaposlenika

P12: Od zaposlenika se oCekuje da uvijek

pomaZzu korisnicima

39



Odgovor na informacije

P13: Problem je ako su zaposlenici
prezauzeti da bi brzo odgovorili na zahtjeve

kupaca

P14: Korisnici mogu vjerovati zaposlenicima

P15: Korisnici se mogu osjec¢ati sigurno u

svojim transakcijama sa zaposlenicima

P16: Zaposlenici su ljubazni

P17: Zaposlenici bi trebali  dobiti

odgovarajucu podrsku uprave usluzne tvrtke

Jamstvo kako bi dobro obavljali svoj posao
P18: Od zaposlenika se ocekuje da
klijentima pruze individualnu paznju
P19: Od zaposlenika se ocekuje da
klijentima pruze osobnu paznju
P20: Ocekuje se da zaposlenici znaju koje
su potrebe njihovih klijenata
P21: Ocekuje se da zaposlenici na umu
imaju koji su interesi njihovih klijenata
P22: Od zaposlenika se ocCekuje da radno
vrijeme bude prikladno zahtjevima njihovih
Empatija klijenata

Izvor: Rasyida et al. (2016., str. 2.)
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Studija Gounarisa, Chryssochoidisa i Boukisa (2020.) pokazuje da je usvajanje
orijentacije na interni marketing snazna i vazna dinamicka sposobnost koja omogucuje
menadzmentu intervenirati i transformirati nacin na koji svi zaposlenici (ne samo oni
na prvoj liniji)) medusobno komuniciraju te upucuje na naknadne implikacije na njihov

ucinak u odnosu prema ocekivanjima menadzmenta.

Boukis at al. (2021.) istiCu da bi, promatrano iz ugla utjecaja internog marketinga na
optimizacije resursa, moglo biti ucinkovitije implementirati orijentaciju na interni
marketing kako bi se zaposlenicima pomogla postupna prilagodba okruzenju i
odrzavanje visoke razine prilagodbe umjesto da se u startu selekcijskog procesa
odbijaju pojedinci zbog slabije uskladenosti s postoje¢im korporativnim okruzenjem.
Kao alati za pomo¢ zaposlenicima da prihvate organizacijske vrijednosti i bolje se
uklope u svoje radno okruzenje mogu se koristiti programi internog marketinga.
Takoder, kada znaCajne strateSke promjene mogu negativno utjecati na njihovu
percepciju uskladenosti s okolinom, orijentacija na interni marketing moze se koristiti
kao mehanizam za odrzavanje uskladenosti zaposlenika s organizacijskim
vrijednostima. Jednako vazna ostaje Cinjenica da se uskladenost zaposlenika s
njihovim kolegama i specifikacije posla mogu posti¢i bez dodatnih organizacijskih
resursa posvecenih ponovnom uspostavljanju zadovoljavaju¢eg unutarnjeg okruzenja
ili na redizajn opisa poslova, usvajanje orijentacije na interni marketing moze ponuditi

neke znacajne dobitke maloprodajnim tvrtkama.

Mazzarolo, Mainardes i Montemor (2021.) primje€uju da organizacijska predanost
moze djelomino posredovati u odnosu izmedu internog marketinga i strateskih
orijentacija koje su testirali u svojoj studiji. Rezultati njihovog istrazivanja ukazuju na
snagu internog marketinga u strateSkim orijentacijama banaka, da posjedovanje
zaposlenika koji su predani svojoj banci doprinosi pruzanju visokokvalitetnih usluga

usmjerenih na vanjske klijente, stvarajuc¢i konkurentsku prednost.

Kako navode Ruzi¢ i Terlevi¢c (2018.), kao preduvjet za postizanje zadovoljstva
kupaca, koncept internog marketinga pokazuje potencijal utjecaja na motivaciju,
stavove, ponaSanje i zadovoljstvo zaposlenika, ali iako sve okolnosti upuc¢uju na to da
bi interni marketing mogao igrati vaznu ulogu u danasnjem gospodarstvu, sudeci

prema rezultatima mnogih istrazivanja, organizacije ga ne koriste u dovoljnoj mjeri.
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Kako, temeljeno na marketinskoj perspektivi, interni marketing upravilja ljudskim
potencijalima tvrtke (Kotler, 2018.), kao suvremenu ekstenziju internog marketinga
mozemo istaknuti brendiranje poslodavaca (engl. employer branding). Ciljana publika
za ovaj oblik internog marketinga Ciji je cilj diferencijacija od konkurencije mogu biti
sadasniji zaposlenici ili pak potencijalni zaposlenici. U€inkovito brendiranje poslodavca
moze dovesti do prijenosa pozitivnih informacija od usta do usta (engl. word of mouth)
od strane sadasnjih zaposlenika, kako navode Van Hoye i Lievens (2009.). Etabliranje
na trziStu kao poslodavca po mjeri zaposlenika C¢vrsto utjeCe na sposobnost
organizacije da privu€e u organizaciju talente, ali i da poveca obujam prodaje (Melian-
Gonzalez i Bulchand-Gidumal, 2016.). Do povecéanja interesa potencijalnih
zaposlenika dolazi radi poveéanja zadovoljstva zaposlenika (Gallo, 2016.) te treba te
kategorije gledati kao pozitivno korelirane. Howard Schultz, Starbucksov bivSi izvrsni
direktor, istaknuo je da uspjeh njegove tvrtke nije determiniran koli¢inom kave koju
prodaju kupcima, ve¢ poklanjanjem brige svojim zaposlenicima, koji se zatim brinu o

kupcima i zajednici (Gallo, 2016.).

Ucinkovito interno brendiranje dovodi do odobravanja i pozitivnog vrednovanja od

strane zaposlenika te pridonosi izgradnji imidZza brenda (Saini i Jawahar, 2019.).

3.2. Interni marketinski splet

Proizvod, promocija, cijena i distribucija su Cetiri temeljne varijable marketinSkog
spleta, a u posljednje vrijeme, osobito kod usluznih djelatnosti, ovim se elementima
dodaju i tzv. 3 P elementi: proces, zaposleni i fizitka okolina. U okviru internog
marketinga, podjednako kao i kod eksternog marketinga, govorimo o Cetiri elementa
marketin§kog spleta koji su usmjereni prema internom trziStu. Za proizvod tada
mozemo reci da se radi o politici, programu ili usluzi koja sluzi menadzmentu u
nastojanjima da djeluje na svoje zaposlenike — interne kupce. Cijenu mozemo
promatrati kao troSak internih programa, politika i usluga dok za distribuciju mozemo
ustvrditi da se radi o mjestu odvijanja tih istih politika, programa i usluga. Promocija je
pak povezana s aktivnhostima interne prodaje, internim stimulacijama i
destimulacijama, internim odnosima s javnoSC¢u i publicitetom te internim

oglasavanjem.
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Paliaga, Basic i Strunje (2010.) istiCcu da je vazno prepoznati elemente marketin§kog

miksa internog marketinga kako bi definirali i prepoznali elemente koji u poduzecu vec

postoje, kao i one koje jos treba razvijati.

Tablica 4: Cetiri elementa internog marketinga (4P)

PROIZVOD - PRODUCT

Programi, politke i wusluge (obrazovanje,
informiranje) — to jest sve Sto treba osmisliti i
kontinuirano pratiti, a usmjereno je izravno prema

zaposlenicima.

Istrazivanje, planiranje i obrazovanje dio je

proizvoda internog marketinga.

CIJENA - PRICE

Cijena ili trosak internih programa, politika ili usluga.
Svako ulaganje ima i svoju cijenu. Potrebno je

definirati omjer troSak — korist od promjena.

DISTRIBUCIJA - PLACE

Mijesto/lokacija primjene programa, politika, usluga,
odgovornost za implementaciju i dostavu programa,

politika i usluga.

PROMOCIJA - PROMOTION

Interna prodaja, interni odnosi s javnoScu, interno
oglasavanje, interne stimulacije i destimulacije,

interne web-stranice.

Izvor: Paliaga, BasSic¢ i Strunje, (2010. str. 215.-216.)
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a) Interni proizvod

Kako navode De Bruin-Reynolds, Roberts-Lombard i De Meyer (2015.), Yang (2012.)
je definirao interni proizvod kao posao koji zaposlenici obavljaju. Ako Zeli biti uspjesna,
usluZna organizacija, prije nego proda svoje usluge kupcima, mora prvo prodati posao
zaposlenicima. Komponente internog proizvoda cine obuka i razvoj, osnaZivanje,
uklapanje u poslovnu ulogu i jasnoéa poslovnih zadataka te napredovanje u Karijeri.
Kompanije moraju zaposlenicima pruziti potrebne vjestine i znanja koja se od njih traze
ako se od zaposlenika oCekuje da dobro obavljaju svoje poslove stoga je stratedko
ulaganje organizacije u obuku i razvoj zaposlenika od iznimne vaznosti. Takoder,
kompanije moraju delegirati zaposlenicima viSe ovlasti kod obavljanja poslovnih
zadataka kako bi oni u potpunosti cijenili svoj posao (. interni proizvod). EI Samen i
Alshurideh (2012.), istiCu da je osnazivanje praksa kojom tvrtke omogucavaju
pojedincu (zaposleniku) da razmislja, ponada se, poduzima akcije, kontrolira rad i
donosi odluke na autonoman nacin. Rezultati istrazivanja Chena et al. (2021.) podupiru
rad Yukla i Beckera (2006.) da je autonomija pozitivno povezana sa zadovoljstvom
poslom jer se moze promatrati kao nenov€ana nagrada i prethodnik zadovoljstva
poslom. Vitalnu ulogu u privlagenju, zadovoljstvu i zadrzavanju zaposlenika cini
napredovanije u karijeri koje se definira kao ,slijed rada osobe koja se razvija tijekom
vremena“ (Branham, 2005.; Cedefop, 2008.; Maniam i Uli, 2011.). Kada zaposlenici
shvate svoju ulogu i ono Sto se od njih oCekuje, oni doZivljavaju viSu razinu
zadovoljstva uz smanjenje neizvjesnosti (Ingram, 2013.). Zbog toga, nadredeni
zaposlenicima trebaju definirati njihovu razinu odgovornosti kao i o€ekivanja od njihove
uloge u organizaciji te im to jasno prezentirati. Iz rada Boukisa i Kabadayie (2020.)
proizlaze neki vazni smjerovi menadzerskih napora prema stvaranju vrijednosti
orijentiranih na zaposlenike. Jedan od tih smjerova je da, ovisno 0 razmijenjenim

resursima, tvrtke trebaju dati prioritet dizajnu interakcija sa zaposlenicima poduzeca.

b) Interna cijena

Definiranjem interne cijene se u svom radu bave De Bruin-Reynolds, Roberts-
Lombard, i De Meyer, (2015.) prenoseci stavove mnogih znanstvenika. Oportunitetni,

psiholoski, emocionalni i troSkovi rada, tj. svi oni troSkovi koji nastaju za zaposlenike
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kako bi radili za organizaciji, &ine internu cijenu (Burin, 2011.). Zrtve koje podnose
zaposlenici kako bi se prilagodili promjenama unutar svoje organizacije mozemo
okarakterizirati kao oportunitetne troSkove (Zeithamel, Bitner i Gremler, 2012.).
Psiholoski troSkovi povezani su s izgaranjem zaposlenika na poslu i odnose se na
psiholoSku reakciju zaposlenika na njihovu okolinu (Hu i Schaufeli, 2011.). Emocionalni
rad, takoder poznat i kao emocionalni troskovi, veze se za kontrolu emocija koju
zaposlenici moraju poduzimati kada su u interakciji s kupcima ili korisnicima usluge.
Mansoor et al. (2011.) istiCu da do nepoZzeljnih posljedica za organizaciju moze doci
ako zaposlenici osjecCaju da su troSkovi rada za organizaciju preveliki te stoga mogu
doZivjeti visoku razinu stresa i povuéi se, bilo fiziCki (dati otkaz) ili psihicki (otuditi se

od kolega i posla koji obavljaju).

c) Interna promocija

Kako bi se pobrinule da zaposlenici postignu organizacijske ciljeve, organizacije
komuniciraju s njima pa mozemo konstatirati da je interna komunikacija vazan element
internog marketinga te da je srediSnji ¢imbenik u stvaranju razumijevanja medu
zaposlenicima i u poticanju zaposlenika na uspjeh (Akroush et.al, 2013., u De Bruin-
Reynolds, Roberts-Lombard, i De Meyer, 2015.). Kao krucijalne komponente interne
promotivne strategije (interne distribucije) mozemo istaknuti interno oglasavanje,
osobnu prodaju (komunikacija licem u lice), internu promociju prodaje i drustvene
medije. Yurchisin i Damhorst (2009.) interno oglasavanje definiraju kao kanal
masovnih medija za komunikaciju sa zaposlenicima na razini cjelokupne organizacije.
Izravna komunikacija koja se odvija izmedu menadzera i zaposlenika karakterizira
internu osobnu prodaju (Koekemoer, 2004. u De Bruin-Reynolds, Roberts-Lombard, i
De Meyer, 2015.). Kako bi se motivirali zaposlenici, koriste se mehanizmi interne
promocije prodaje, a tu posebno mozemo istaknuti sustave nagradivanja i priznanja
kojima se komunicira sa zaposlenicima da su cijenjeni i da se o njima brine unutar
organizacije (Javadein et al., 2010; Tag-Eldeen i EI-Said, 2011. u De Bruin-Reynolds,
Roberts-Lombard, i De Meyer, 2015.). Online platforme koje se koriste za povezivanje
zaposlenika i poticanje suradnje koriste se kao nacini komunikacije na drustvenim
medijima (Bulmer i DiMauro, 2009. u De Bruin-Reynolds, Roberts-Lombard, i De

Meyer, 2015.). Protok znanja i ucinkovita komunikacija omoguc¢avaju stvaranje
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zdravog unutarnjeg okruzZenja kroz suradnju, rjeSavanje problema i dijeljenje ideja, a
povezani su i s povecanom razinom zadovoljstva i predanosti (Wang i Noe, 2010.,
Almahamid, McAdams i Kalaldeh, 2010. u De Bruin-Reynolds, Roberts-Lombard, i De
Meyer, 2015.).

d) Interna distribucija

Owomoyela, Ola i Oyeniyi (2013.) internu distribuciju definiraju kao kanale, prodajna
mjesta ili naCine distribucije koji se koriste u procesu isporucivanja internog proizvoda
ili usluge pravim internim kupcima u pravo vrijeme i na pravom mjestu (u De Bruin-
Reynolds, Roberts-Lombard, i De Meyer, 2015.). Paliaga, BaSi¢ i Strunje (2010.)
smatraju da se interna distribucija odnosi na lokaciju na kojoj se obavljaju poslovi, a
nalazi se unutar nekog poduzec¢a. U poduzecu u kojemu se primjenjuje koncept
internog marketinga, kao element internog marketin§kog miksa, distribucija obuhvaca
mjesto — lokaciju programa, politika i usluga, ali i raspored radnih mjesta te razvoj i

pracenje karijera zaposlenika.
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4. MARKETING POLITICKIH STRANAKA

4.1. PolitiCki marketing

Politicki marketing predstavlja mnogo viSe od upravljanja komunikacijom, odnosima s
javnoSc¢u i vodenjem kampanja. Kako bi dizajnirali politiCki proizvod koji ¢e ponudit,
ciljajuci na trziste ili biraCe — radije nego da se fokusiraju isklju€ivo na prodaju — stranke

se koriste trziSnim informacijama te mozemo reci da se ponasaju poput tvrtki.

Slika 4: Sto je to politicki marketing?

U politickom marketingu NE RADI SE U politickom marketingu RADI SE

samo o politickim oglasima o dizajnu politickog ‘proizvoda’

samo o politickoj komunikaciji o tome kako se politicari i stranke
ponasaju

samo o kampanjama o tome $to oni nude javnosti

samo o spin-doktoringu (friziranju o tome koliko ovo odgovara onome $to

informacija za javnost)/menadzment medija  javnost Zeli

Izvor: Tomi¢ (2014. str. 28.)

Vecina definicija politickog marketinga govori o politi¢koj organizaciji, iako u definiranju
tog pojma nailazimo na brojne varijacije (bez obzira na to radi li se o vladi, politi¢aru,
kandidatu ili proizvodu koji se nudi), i odnosu prema trziStu na kojem djeluje (prema

¢lanstvu, opéenito prema javnosti ili prema gradanima).

U slijedecoj tablici mozemo pronaci prikaz definicija politickog marketinga.
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Tablica 5: Definiranje politickog marketinga

AUTOR

POLITICKI MARKETING JE...

A. O'Cass

...analiziranje, planiranje, provedba i kontrola politickih i izbornih programa
s ciljem stvaranja, izgradnje i odrZzavanja korisne razmjene odnosa izmedu

stranke i bira¢kog tijela radi ostvarivanja politickih ciljeva.

Z.D. Slavujevi¢

...komercijalna varijanta politiCke propagande koja se fokusira na specifi¢ne

politiCke ciljeve i kratkoro¢ne akcije, koje se ostvaruju u uvjetima politickog

pluralizma i autonomije medija kroz placeno oglasavanje i publicitet.

A. Hughesi S.

Dann

...je politicka komunikacijska funkcija i skup procesa kojim se stvaraju,
komuniciraju i isporu€uju vrijednosni prijedlozi potroSa¢ima kao i upravljanje
odnosima s kupcima na nacin koiji koristi politi€koj organizaciji i ciljnoj

javnosti (dionicima).

B. Spahic¢

...Skup akcija analitickog, kreativnog i planskog karaktera kojima politicki
subjekt nastoji pridobiti $to ve¢u podrsku svojih sljedbenika i Siroke javnosti,
na najucinkovitiji nacin ostvariti politiCke ciljeve, odredeni politiCki program ili

preuzeti politiCku vlast na parlamentarnim izborima uz osiguranje
materijalne osnove za svoje djelovanje. Zapravo, politicki marketing nije
nista drugo nego najsuvremenije sredstvo za postizanje razli€itih naizgled,
politiCkih ciljeva, koji predstavljaju vrlo vazan segment utjecaja na mase
(propaganda, indoktrinacija, socijalizacija, ,politicCko obrazovanje®,
idealizacija, odnosi s javnoscu i drugo). Ovo nije niSta drugo nego primjena
profinjenih marketindkih metoda (filozofija, sustavi i funkcije) ili bolje re¢eno

L2upravljanje marketingom“ (upravljanje uz pomo¢ marketinga) identi¢nih

poslovnom podrucju. Pojam blizak politi€Ckom marketingu je socijalni

inZenjering.

D. J. David i

suradnici

...Je aktivnost usmjerena na optimizaciju broja aktivista, financijskih priloga i
simpatizera stranke, programa ili kandidata, koristenjem svih sredstava

potrebnih za postizanje cilja postavljenog na temelju javnog mijenja.
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M. Bongrand

...potrebno razlikovati od politicke komunikacije. MoZzemo ga okarakterizirati
kao novi instrument politicke komunikacije koji je nastao iz interakcije opcteg
prava glasa, demokracije i razvoja medija za informiranje. Radi se o skupu
raznih tehnika €iji je cilj ukazati na primjerenost kandidata u odnosu na
njegovo potencijalno biracko tijelo, predstaviti ga Sto vecem broju biraca
(svakom od njih pojedinacno), naglasiti razliku od konkurenata i protivnika,
optimizirati broj glasova koje tijekom kampanje mora dobiti u odnosu na

minimalna uloZzena sredstva u njegovu promociju.

. Siber ...cjelovit i sloZen proces istrazivanja trzista (struktura potreba i interesa,
vrijednosne orijentacije, nada i strahova); stvaranje vlastitog politickog
proizvoda i prilagodba politickom trzidtu, kao i sustavno djelovanje na trZistu
s teznjom za prihvac¢anje odredenog politickog proizvoda.
D. Lilleker ...donosi i utje€e na odluke, formulira strategije i stvara ponude koje

zadovoljavaju potrebe i Zelje drustva koje mijenja vlastiti reprezentativni

obujam tog zadovoljstva.

M. B. Pustetto

...ona grana marketinga koja se bavi promoviranjem stranaka i politickih
kandidata.

F. Vreg

...preko medija masovnog informiranja pridonio je i odredenim osobinama s
pozitivnim predznakom politicke komunikacije, ponajprije je istakao
kandidatovu osobnost, omogucio bolje interakcije s javno$cu, istrazio
kandidatove sposobnosti za komunikacijske odnose i postavio u fokus

potrebe i interese gradana.

A. Locki P.

Harris

...ispitivanje supstitucija politiCkih jedinica i njihovog okruzenja te medu
sobom, s posebnim naglaskom na polozaj tih jedinica i njihovu
komunikaciju. Politicki marketing se, kao aktivnost, odnosi na strategije
pozicioniranja i komunikacije te metode pomocu kojih se te strategije mogu
provoditi, ukljuCujuci istrazivanje informacija o stavovima, svijesti i

odgovorima njihove ciljane javnosti.
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J. Lees-

Marshment

T. Pordevié

...podrucje istrazivanja koje proucava odnos izmedu proizvoda politicke
organizacije i zahtjeva njihovog trzista. Takve politiCke organizacije
uklju€uju politiCke stranke, parlamente, birokracije i interesne skupine;
zakonodavstva povezanog s njihovim proizvodom, sastanke ili politike; oni
trguju s birackim tijelom, javnos¢u, ¢lanovima, poreznim obveznicima,
financijskim donatorima. Politicki marketing tice se politiCkih organizacija
koje usvajaju shvacanja i tehnike poslovnog marketinga, koji bi im pomogli
dosegnuti njihove ciljeve. Politicke stranke, razne interesne grupe i gradska
vije¢a su medu subjektima koji provode istrazZivanje trzista kako bi razumijeli
zabrinutosti gradana, utjecali na njihove stavove, odgovorili na te potrebe i

u€inkovitije komunicirali njihove interese.

...Citav set aktivnosti koje subjekti politickog procesa, politicke stranke
poduzimaju kako bi promicale klju¢ne politicke vrijednosti i ideje, od kojih je
satkan vrijednosni stoZer politickih doktrina iz kojih su izvedene operativne
paradigme vladavine socijalnih snaga, koje u procesu borbe za vilast
konkuriraju grupnim strukturama, sebi sli¢nim, koje u vazeéem, trenutnom
politickom sistemu, posjeduju politiCki subjektivitet, tj. moguénosti da

kompetentno preuzmu aparat javne vlasti ako u takvoj konkurenciji vlast i

preuzmu.

Izvor: sastavio autor, prema Tomi¢ (2014.)

Kako prenosi Tomi¢ (2014.), P. J. Maarek opisuje politicki marketing kao op¢u metodu

politicke komunikacije jer smatra da je politiCka komunikacija u nadredenom poloZzaju
spram politickog marketinga.
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Slika 5: Odnos politickog marketinga i politicke komunikacije

— Politicko
informiranje

Politicko bPolltmko_
T | GPrazovane
i socijalizacija

Politicko
uvjeravanje

Izvor: Tomi¢, Z., (2014., str. 29.)

Spontano
uvjeravanje

Politicka
promidzba

Odnosi s
javnoscu

Politicki
marketing

Strategijska
promidzba

Promidzba
prema
javnosti

Maarek (1995.) istiCe da politiCki akteri — kandidati i politiCke stranke trebaju imati

svijest 0 svojoj razmjeni na politickom trzistu, tj. nacin na koji potencijalni glasaci

razmi$ljaju, kao Sto moraju prihvatiti i injenicu da biraci valoriziraju i nagraduju

specificna rjeSenja konkretnih problema u njihovom okruzenju. Oni moraju biti

marketinski orijentirani u marketinskim kampanjama. Stoga su iz ekonomskog

marketinga preuzeta Cetiri osnovna nacela politickog marketinga kako se moZze vidjeti

u tablici koja slijedi.
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Tablica 6: NacCela politickog marketinga

NACELO

OBJASNJENJE

Dosljednost

Mora se brinuti o usuglasenosti aktualne kampanje
s kampanjama koje su prethodile te se odluke o
kampaniji ne smiju donositi prije nego Sto se
provjeri jesu li usuglasene s ostalim odlukama. U
svim fazama kampanje treba se slijediti ovo

nacelo.

Sustavno
prevrednovanje

prijasnjih kampanja

Kako bi se adekvatno vodilo kampanju, nuzno je iz
kritiCkog ugla sagledati poteze iz proslosti bez
obzira na to jesu li se pokazali kao uspjesni ili

neuspjesni, ali treba i preoblikovati (prilagoditi) one
poruke i kopirati postupke koji su se pokazali

uspjesnima.

Minimalna razlika

Kod ovog nacela govorimo o potrebi da kandidati
trebaju osigurati prepoznatljivost na temelju
odredenih poruka i trebaju usmijeriti teznje

kako bi ostvarili prepoznatljivost u nekoj sferi koja

¢e dovesti do konkurentske prednosti.

Maksimalna sigurnost

Ovo nacelo upozorava da u kampanji treba
potencirati teme koje nemaju sposobnost vracanja
kao bumerang, a izbjegavati one koje mogu
izazvati suprotan ucinak. Takoder, treba predvidjeti
opasnost od reakcije konkurencije kao odgovora

na pojedini prijedlog.

Izvor: sastavio autor, prema Maarek (1995.)

Ipak, iako postoje elementi usporedivosti politickog marketinga s marketingom u

podrucju ekonomije (Slika 7), Sto pruza moguénost transfera spoznaja iz jednog
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podrucja u drugo (i obratno), postoje i neki elementi koji se odnose na razlike ta dva

podruéja i na koje treba obratiti paznju. Prema Siberu (2000.), elementarne razlike su:

- politicki marketing usmjeren je na promjenu cjelokupnog Zivota odredenog drustva
(ekonomije, Skolstva, zdravstva, mirovinskog osiguranja, medunarodnog polozaja
zemlje i odnosa s drugim zemljama...) dok je ekonomski marketing podreden
realizaciji odredenoga, konkretnog proizvoda ili usluge

- kod politickog marketinga treba uzeti u obzir veci broj varijabli konkretnoga
politickog ponasanja, nego kod ekonomskog ponasanja

- u ekonomiji je prisutan manji stupanj emocionalne uklju¢enosti ljudi nego u politici
kao i Sto je odgovornost pojedinaca/grupa manja u procesu ekonomskog no
politickog marketinga

- u ekonomskim procesima, zahvaljujuéi dobrom upravljanju marketingom, dolazi do
povecéanja trziSnog udjela pa i profita, dok u politici pobjednik (ili pobjednicka
koalicija) dobivaju sve

- kod politickog marketinga kandidat je podlozan bespostednoj provjeri (imovine,
Zivotopisa, obitelji, sustava vrijednosti, moralnosti) s obzirom na to da se radi o
izrazitim karakteristikama politicke ponude

- u ekonomiji nije dopusStena negativha propaganda, dok je u sferi politickog
marketinga izrazito je prisutna i to kroz proces dezavuiranja politickog protivnika

- kod ekonomskog marketinga nailazimo na mnogo manju moguénost vrednovanja
konkretnog ponaSanja kao i realizacije postignutih ciljieva nego Sto je slucaj kod

politickog marketinga.
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Slika 6: Usporedba politickog i ekonomskog marketinga

Usporedni prikaz marketinga u ekonomiji i politici
Ekonomija Politika
trziste - politicka javnost
proizvod - 1deje, program, kandidat, stranka
potrosac - bira¢
razlikovanje -  pozicioniranje (razlikovanje) proizvoda u odnosu prema
drugima
prodaja - propaganda-organizirano upoznavanje javnosti
profit — rezultat izbora, podrska

Izvor: Siber (2000., str. 149.-167.)

Politicko trziste (cjelokupna politicka javnost) je klju¢na toCka u koncepciji politickog
marketinga, a trziste koje Cine birai mozemo definirati kao najvaznije politiCko trziste.
Kako bi se vodilo usmjerenu komunikaciju, jedna od najvaznijih zada¢a marketinga
(politickog) je napraviti segmentaciju politiCke javnosti/trzista i definirati koja je ciljna

javnost/biraci.

PolitiCka roba ili politiCki proizvod je predmet koji se razmjenjuje na politickom trzistu,

a sadrzan je od politickih ideja, stranackih organizacija, politi€ara (i njihovih osobnosti).

Kupci politicke robe (potrosaci) u kontekstu politickog trzista su biraci, kao Sto su i

biradi iz razliitih kategorija koji nastoje poboljSati svoj polozZaj ,prodajom* svog glasa.

Kako bi se diferencirali na politiCkom trzistu, potrebno je povecéati stupanj
prepoznatljivosti i istaknuti prednosti politicke robe u odnosu na konkurente. Koncept
diferencijacije predstavlja upravo to — jasno razgraniCenje i diferencijaciju vlastitih

politiCkih dobara na politickom trzistu naspram konkurencije.

Kako u politickom marketingu nema prodaje kao u komercijalnom (ekonomskim)

marketingu, tj. ustupanja nekog predmeta po unaprijed ugovorenoj cijeni, politiCki
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marketing treba predstaviti javnosti kandidata, njegovo znanje i ideje te mu na taj nacCin

osigurati glasove na izborima.
Profit se u politi¢kom marketingu ogleda kroz izbor kandidata na javnu funkciju.

PolitiCki marketing odvija se isklju€ivo u demokratskim drustvima jer u totalitarnim
drustvima dominiraju procesi politickog djelovanja, prije svega politiCke propagande i
indoktrinacije dok politicki marketing zahvac¢a nedvojbeno Sira podrucja i procese.

Preduvijeti za postojanje politickog marketinga prema Siberu (2000.) su:

- svjesnost politiCara o postojanju metoda prodaje

- postojanje spone izmedu politike i gospodarstva

- spremnost politicara da prilagode svoje stavove sukladno rezultatima istrazivanja
- postojanje komercijalnih medija

- postojanje reklamnih agencija

- postojanje znatnog iznosa dostupnih nov€anih sredstava za vodenje kampanje

- smanjuje se udio gradanstva zainteresiranog za politicko djelovanje

- postojanje potrebe za dramatiziranje poslanih politickih poruka

- ne postoji visoka lojalnost na politi€kom trzistu spram politi¢kih aktera.

Politicki marketing je disciplina kojoj treba dati viSe prostora, i trebao bi biti u fokusu

istrazivaca radi niza razloga. Sazetak tih razloga donosi Lees-Marshment (2019.).
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Slika 7: Razlozi za istrazivanje politiCkog marketinga

Kako istrazivanje internog marketinga
doprinosi marketinSkim istrazivanjima

Zasto bi marketinski akademici trebali
istrazivati politicki marketing

1. Pruza vrijednosno testno trZiSte za dublje
razumijevanje javnog ponasanja

2. Pomaze trgovcima razumjeti politiku,
emotivni i osobni marketing
3. PoboljSava razumijevanje neobi¢nih

trzista, izazovnijih dionika

4. Potice
istrazivanjima

raznolikost u marketinSkim

1. Jer je politika poput marketinga, a posao
poput politike

2. Jer ¢e na taj naCin prosiriti marketinsku
disciplinu, vlastito razmi$ljanje i odrZzavat ce
ih svjezim

3. Dobit ¢e pragmati¢ne prednosti kao Sto
je medijska izlozenost

4. Ispunit ¢e drustvenu obvezu prou€avanja
politickog marketinga jer politika ima dubok
utjecaj na drustvo

Izvor: Lees-Marshment (2019., str. 46.)

4.2. SpecifiCnosti provodenja internog marketinga u politickim strankama

Interni politiCki marketing osijetljivo je podrucje jer u svom fokusu ima brigu o ljudima.

Kako i upravljanje zaposlenicima koiji su financijski motivirani (rade za placu) moze biti

dovoljno tesko, interni marketing jo§ dodatno mora uzeti u obzir i volontere aktiviste

kao i Clanove koji svoje vrijeme stavljaju na raspolaganje bez izravne financijske

kompenzacije. Sve je veéi raspon poslova unutar stranacCkih organizacija koji se

oslanjaju na vjesStine kao Sto su koordinacija, upravljanje ljudima, organizacija i

meduljudska komunikacija i koji su povezani s unutarnjim politickim marketingom. Ti

poslovi mogu se podijeliti na one najviSe razine (voditelji kampanja, predsjednici

stranaka) i na terensko osoblje (lokalni duznosnici, volonteri na terenu, voditelji

prikupljanja sredstava i sl.). S ciljem postizanja potpore — kako interno tako i eksterno

na politickoj sceni, politiCari su uoCili

postojanje potrebe za unutarnjom

organizacijskom potporom jo$S od najranijih politickih nastojanja. Marketing unutar

organizacije kao dio politickog marketinga moze se primijeniti na interne aktere —

ponajprije Clanove, a zatim i volontere. Primjenjujuci tehnike i naCela marketinga, cil]

je osigurati postanak i ostanak volontera u svojstvu efikasnih aktivista za stranku jer
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oni, simpatizeri iz najSirih drustvenih slojeva, bas kao i ¢lanovi, mogu imati znaCajan
utjecaj na izborno zadovoljstvo. Mnogi istrazivaci smatraju upravo Clanove Zilama
kucavicama stranaka. Clanovima se unutar politickih organizacija povjeravaju brojni
zadaci (Bannon, 2005.):

* sudjeluju u radu lokalnih ureda/podruznica

* doniraju nov€ana sredstva i sudjeluju u prikupljanju istih
+ sudionici su internih debata

« dio su birackog tijela

* pruzaju informacije o lokalnoj tematici

+ sudionici su lokalnih kampanja

« djeluju kao agitatori u vrijeme izbora

» motiviraju druge — pozivaju ih na izadu na izbore i glasaju
» bitan su ¢imbenik u mehanizmu socijalizacije.

Unutar organizacija koje svoje aktivnosti temelje na ¢lanstvu (u koje mozemo ubroijiti i
politiCke stranke) postoje odredene specificnosti i razlike u odnosu na one organizacije
koje kao svoj temelj imaju zaposlenike koje na akcije pokrecu razli€iti financijski

motivatori.

Pema Bannonu (2005.), specifiCnosti ¢lanova u odnosu na zaposlenike su:
* dobrovoljno se pridruzuju organizaciji

* barijere za ulazak i izlazak su uobiCajeno niske

* imaju slobodu kontrolirati svoje sudjelovanje i vlastiti stupanj uklju€enosti

* ne primaju naredbe (iako su Clanovi otvoreni za uvjeravanje, prisilu i mogu imati

razliCite obveze)
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* opcenito su bez nadzora, ali im se moze ponuditi obuka

* razine zadovoljstva, motivacije i predanosti ¢lanova variraju i fluidne su

* ¢lanovi se ne mogu otpustiti zbog loSeg ucinka, samo disciplinski kazniti zbog krsenja

pravila organizacije ili iskljuciti iz ¢lanstva
* ¢lanovi su organizacija; nema Clanova — nema organizacije

» Clanovi su organizacija i istovremeno su kupci - oni placaju ¢lanarinu i imaju

oCekivanja od usluge koju bi trebali dobiti

» oCekuju od cCelnika organizacije da pruZe uslugu koja ima vrijednost; vode
(menadzeri) pokuSavaju promicati ukljuCenost, sudjelovanje, potporu viastitim

aktivnostima/pozicijama i stvarati zagovornike organizacije unutar ¢lanstva

 kolektivno mogu ukloniti/ponistiti odabir viSih duzZnosnika organizacije ako zele,

povuéi podrsku ili napustiti organizaciju

» Clanovi podrzavaju organizaciju i kao takvi su usli u odnos koiji je altruistiCan i koji

moze imati niska oCekivanja od koristi koje primaju osim prilike da pokazu solidarnost.

Kao prilog Cinjenici da stranke trebaju pozornije istrazivati Sto njihovi ¢lanovi Zele i to
im nuditi, mozemo navesti argument da je stranacko Clanstvo i u stupnju predanosti,
ali i u broju ¢lanova) i aktivnostima. Drugim rije€ima, globalni trend je smanjenje broja
stranackih ¢lanova, ali i njihove uklju€enosti u unutarstranatke procese. Stavovi i
ponasanje stranackih ¢lanova je takoder podloZzno promjenama tijekom vremena, kao
Sto je sluCaj i kod glasaca te je interni marketing alat koji moze pomoci s ciljem
poveéanja motiviranosti, podizanja razine predanosti, kooperativnosti i napora

pristalica.

Koristenje internog marketinga podrazumijeva koristenje svih marketinskih djelovanja
(ne isklju¢ivo komunikacije) te, prema Bannonu (2005.), u tom kontekstu postoje Cetiri

krucijalne sfere o kojima stranka treba povesti racuna:
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e Razvitak odnosa — kandidati ili stranke trebaju povesti raCuna o odrzavanju
blisko povezanih vrijednosti sa svojim ¢lanovima jer su vrijednosti, uvjerenja i
stavovi ¢lanova usko povezani s njihovima i uglavnom ih se zanemaruje.

e Oni vele da sluaju, ¢ak ponekad stvarno i slusaju, ali nista ne rade u tom
pogledu — provodenje segmentacije internog trZista i sastavljanje popisa
internog ¢lanstva mozZe pomoci kod razmjene informacija unutar organizacije o
stavovima, oCekivanjima, idejama ¢lanova i biti putokaz za daljnja djelovanja.

e Strategija komunikacije — kako bi potaknuli angaZziranost i dugotrajnu potporu
Clanova, priroda i nacin izabrane komunikacijske strategije treba odgovarati
zahtjevima svake ciljne skupine. Artikulacija zajednicke vizije treba krenuti od
zajednickih stavova, a iz komunikacije bi trebalo ukloniti svaku pojedinu
pogrednu percepciju te je kreirati na nacin da bude prijemljiva za ¢lanstvo i da
omogucava, na odredenoj razini, ,povezivanje” ¢lanova s njom.

e Analiza troSka/koristi — kako bi mogili kreirati strategiju unutarstranackog
marketinga, treba napraviti procjenu troSkova, ali i koristi koje interni marketing
donosi. Kako za organizaciju, tako i za ¢lanove postoje troSkovi koji nastaju u
procesu internog marketinga. Dodatni angazman ljudi ¢&ini nefinancijske

troSkove provodenja internog marketinga.

Kako navodi Tomié¢ (2014.), napori u provodenju internog marketinga u politiCkim
strankama mogu biti usmjereni prema simpatizerima ili volonterima, prema
segmentiranju Clanstva, prema komunikaciji s ¢lanstvom, za prikupljanje nov¢anih

sredstava, ili uspostavljanje odnosa s jednom od ciljanih skupina (npr. s mladima).

Kod pristupa volonterima ili simpatizerima jednako vazno kao uspostaviti vezu je
odrzavati odnose. Kada priCamo o volonterima, treba istaknuti tri kljuCna aspekta

upravljanja odnosima:

1. Planiranje: kroz razmatranje o motiviraju¢im faktorima, treba planirati njihovo

regrutiranje, uloge i upravljanje s njima.

2. Angaziranje/regrutiranje: ukljuciti one osobe koje se uz najmaniji trud daju uklopiti u
tehnike provodenja kampanje, uzimajuci u obzir njihove vjestine, njihovu privrZzenost i
predanost stranci ili kandidatu; potruditi se da poruke poslane volonterima budu

segmentirane kada je to prikladno i moguce; analizirati Sto oni oCekuju zauzvrat od
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ulaganja svog vremena i to im ponuditi; poticati njihovu predanost; pomagati im u

cijelom procesu i na taj nacin maksimalno iskoristiti njihov entuzijazam.

3. MenadzZment: prema volonterima se odnositi kao prema nov€anim resursima —
analizirati raspoloZive resurse s jedne i potrebe kampanje s druge strane; prirodu i
cilleve postavljenog zadatka uskladiti s potencijalom volontera; educirati volontere
kada god je potrebno; volonterske aktivnosti koristiti za cjelokupnu kampanju; one

volontere koji se iskazu u pojedinim podrucjima (koji se istaknu) treba promovirati.

S obzirom na to da se programi internoga marketinga mogu razviti za svaku skupinu
Clanova, i s obzirom na specificne zahtjeve svake od tih skupina, segmentacija moze
biti koriStena za ¢lanove podjednako kao za glasace. Stranke bi, na primjer, mogle
razvijati i pruzati usluge Cije karakteristike i obiljezja ¢e omoguciti zadrZavanje
povjerenja pristalica tijekom duzeg vremenskog razdoblja umjesto stavljanja fokusa
isklju€ivo na birae za samo jedan izborni ciklus. Takoder, nudenje simpatizerima
razli€itih alternativa za formalno ¢&lanstvo je jedna od opcija o kojima bi stranke u

buducnosti trebale razmisljati.

Isto tako, kako bi postigle Zeljeni efekt, stranke mogu primijeniti marketinSke alate na
¢lanove, alii na najSire slojeve u komunikacijskom smislu. Kao primjer mozemo navesti
pojedine stranke u Njemackoj koje su, kako bi povecale svoje Clanstvo, koristile

posebne oglase.

Kod prikupljanja nov€anih sredstava, bitan izvor su upravo ¢lanovi, stoga je zadatak
stranaka detektirati tko bi mogao biti potencijalni donator i zasto. Na sklonost doniranju
utjeCu razni Cimbenici kao Sto su simpatije prema kandidatu, slaganje sa stavom
kandidata o pojedinim politickim pitanjima kao i potencijalni utjecaj kandidata na
kreiranje zakona i drustvo opc¢enito. Dojam kod €lanstva da su iskoriSteni moze ostauviti
¢injenica da stranke traze donacije tijekom cijele kampanje. U procesu prikupljanja
donacija treba ponuditi koristi donatorima kao $to je npr. veci pristup stranackom
kandidatu, isto kao Sto prikupljanje donacija treba biti povezano s nekim postignutim
rezultatima kod provodenja politika u prethodnom periodu. Takoder, zbog €injenice da
se radi o osjetljivoj temi, prikupljanje nov€anih sredstava treba biti organizirano

zabavno s uklju¢enom socijalnom komponentom.
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Tomi¢ (2014.) istiCe da koriStenje marketinga s ciliem dopiranja do odredenih
segmenata drustva kao $to su mladi treba biti jedna od opcija politickih stranaka jer se
mladi mogu involvirati u stranacko djelovanje na nacCin da postanu stranacki pomladak
(mladez) te na taj naCin dio stranacke strukture, tj. Clanovi stranke. Mladi se mogu
angazirati na razliCitim projektima i bez da formalno postanu clanovi stranke, tj. da
zadrZze status stranackih pristalica. Mladi pokazuju ucinkovitost kod aktivnosti na
drustvenim mreZzama (na taj nacin se ciljaju skupine mladih, pogotovo one mlade koji
stieCu pravo za prvi izlazak na glasovanje) te su privrzeni volonteri tijekom cijele
kampanje. Kako bi ¢lanovi bili viSe involvirani u rad i Zivot stranke te kako bi stranke
omogucile da €lanstvo ima priliku referirati svoje stavove na razne teme, treba tome
usmijeriti sve napore marketinga pa je unutar politiCkih stranaka potrebno mnogo Sire

integrirati interni marketing.
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5. ISTRAZIVANJE INTERNOG MARKETINGA POLITICKIH STRANAKA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

5.1. Metodologija istrazivanja

Anketa se kao znanstvena metoda koristila u svrhu prikupljanja primarnih podataka
ovoga istrazivanja, a ispitanima je osigurana anonimnost prilikom popunjavanja. Za
potrebe primarnog istraZzivanja (ankete) je preuzet, nadopunjen i prilagoden upitnik koji
je koristen za potrebe istraZivanja koje su Tortosa, Garcia i Moliner (2008.) proveli
2006. godine u Spanjolskoj. Mjerni instrument i pitanja koristena u istraZivanju su
Tortosa, Garcia i Moliner preuzeli iz rada Lingsa i Greenleya (2005.) - Orijentacija ka
internom marketingu (engleski IMO) jer prema njihovom stavu taj instrument najbolje
obuhvaca sustinu koncepta internog marketinga te su isti neznatno doradili. Mjerni
instrument u izvornom obliku (kod Lingsa i Greenleya) je imao pet dimenzija i tim
dimenzijama je od strane Tortosa, Garcije i Molinera dodana jo$ jedna dimenzija Ciji
zadatak je bio izmjeriti razinu kojom primjena internog marketinga utjeCe na
zadovoljstvo djelatnika, koja je koriStena kod Johlke i Duhana (2000.), a prethodno i
kod Hunk, Chonko i Wood (1985.). Rezultati provedenog istrazivanja Tortosa, Garcije
i Molinera ukazuju na pouzdanost i validnost konstrukta IMO koiji je konstruiran od Cetiri
od pet dimenzija originalne ljestvice. Takoder je potvrdena i uzro¢na veza medu tim
dimenzijama. S obzirom na to da je ve¢ prethodno testiran i validiran, ovaj upitnik se

pokazao kao instrument koji garantira visoku razinu pouzdanosti.

Kako je vec i napisano, upitnik Tortosa, Garcije i Molinera (2008.) prilagodio je autor
ovoga istrazivanja tako da odgovara potrebama istrazivanja politickih stranaka u
Republici Hrvatskoj te to moZzemo smatrati doprinosom autora ovom radu kao i

znanosti opcenito.

Konstrukt orijentacije prema internom marketingu (IMO) sastoji se od 4 dimenzije

razvrstane u 4 grupe pitanja:
1. neformalno generiranje informacija

2. formalno generiranje podataka
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3. diseminacija informacija

4. odgovor na informacije.

Zadovoljstvo ¢lanova politiCkih stranaka svojim stranackim djelovanjem €ini petu grupu

pitanja.

Na kraju samog upitnika dodana su pitanja sa sociodemografskim obiljeZjima

ispitanika (dob, spol i razina obrazovanja).

U upitniku je koriStena Likertova ljestvica s pet intenziteta (od 1 — ne slaZzem se uopce

do 5 — u potpunosti se slazem).

Anketni upitnici su distribuirani u periodu sije€anj — veljata 2022.

Sam upitnik je na internet postavljen uz koriStenje online alata kojima se izraduju

upitnici — Google obrasci (Google Forms).

Za potrebe istrazivanja upitnik je poslan indirektno na nacin da je poslana poveznica
na upitnik e-mailom na sluzbene adrese najvaznijih politiCkih stranaka u Republici
Hrvatskoj (onim strankama koje imaju svoje predstavnike u Hrvatskom saboru) te se

stranke zamolilo da distribuiraju dalje poveznicu na upitnik svom ¢lanstvu.

Takoder, koriSten je i namjerni uzorak te su u isti uklju€eni pojedinci koji su prema
saznanjima autora bili ¢lanovi politickih stranaka. Osobama iz uzorka upitnik je
dostavljen direktno elektroni¢kim putem u obliku poveznice (e-mail, Viber, WhatsApp,

Facebook Messenger).
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Tablica 7: Stranke kojima je elektronickom poStom dostavljena poveznica na upitnik

Naziv stranke

Adresa elektroniCke poste

SDP info@sdp.hr

HDZ hdz@hdz.hr
Centar info@hrvatskaucentru.hr
SDSS info@sdss.hr

HSS hss@hss.hr

IDS info@ids-ddi.com
HDSSB info@hdssb.hr
MOST press@most-hrvatska.hr

Domovinski pokret info@domovinskipokret.hr

HNS ured@hns.hr
HSLS hsls@hsls.hr

Hrvatska stranka

umirovljenika

strankahsu@hsu.hr

Mozemo

info@mozemao.hr

Radnidka fronta

info@radnickafronta.hr

Hrvatski suverenisti

kontakt@suverenisti.hr

Izvor: sastavio autor

Za statistiCku obradu podataka koristen je program SPSS Statistics.

Prikupljeno je 129 pravilno ispunjenih upitnika i na temelju njih je napravljena analiza

rezultata.

Od tog broja (N = 129), 90 je bilo muskaraca (69,8 %), 38 Zena (29,5 %), a jedna se

osoba izjasnila da pripada ostalim spolovima (0,8 %).
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Grafikon 1: Spolna pripadnost ispitanika

Spol

129 odgovora

@ Zensko
@ musko
ostalo

Izvor: obrada autora

Kako je vidljivo, najviSe ispitanika pripada dobnoj skupini 36 — 45 godina (31 %), dok
22,5 % ispitanika pripada dobnoj skupini 26 — 35 godina. Najmanje, samo 4,7 %
ispitanika, pripada dobnoj skupini 16 — 25 godina $to ukazuje na €injenicu da su mladi
apoliticni i teSko ih je privoljeti na u€lanjenje u stranke, da postanu stranacka mladez.

Dobna skupina 46+ godina zastupljena je s 41,9 % u uzorku.

Cak 37,2 % ispitanika u uzorku zavrsilo je odredeni diplomski studij, 22,5 % ima titulu
magistra ili su zavrsili poslijediplomski specijalisticki studij. Upitnik je ispunilo i 8
doktora znanosti (6,2 %). 20,2 % ispitanika je kao najviSi stupanj obrazovanja navelo
srednju Skolu, koja je i najnizi stupanj obrazovanja koji su zavrsili ispitanici iz uzorka
(Grafikon 2 i Grafikon 3).
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Grafikon 2: Dob ispitanika

Dob

129 odgovora

& 16-25 godina
@ 25-35 godina
O 36-45 godina
@ 46-55 godina
@ 56 godina i vise

Izvor: obrada autora

Grafikon 3.: Postignuto obrazovanje ispitanika

Obrazovanje

129 odgovora

@ osnovna Skola ili manje

@ srednja Skola

@ strucni studij

@ diplomski studij

@ magisterij ili poslijediplomski
specijalisticki studij

@ doktorat

Izvor: obrada autora
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5.2. Analiza rezultata istrazivanja

Za potrebe obrade rezultata istrazivanja koriStena je deskriptivna statistika te su
odredene standardna devijacija i aritmetiCka sredina za svaku pojedina¢nu varijablu,
za svaku od dimenzija instrumenta za mjerenje (zbirno) kao i za konstrukt orijentacije

prema internom marketingu (Tablica 8).

Tablica 8: Rezultati istrazivanja primjene internog marketinga u politickim strankama

u Republici Hrvatskoj

Oznaka Varijabla Aritmeticka Standardna

sredina devijacija

1. Neformalno generiranje informacija

1.1. U ovoj stranci duznosnici nastoje saznati $to ¢lanovi 3,21 1,16
Zele
1.2. U ovoj stranci, kada se ¢lan ne ponasa sukladno 3,05 1,19

postavljenim normama, duznosnici nastoje saznati ima li

nekih problema

1.3. U ovoj stranci duznosnici nastoje otkriti kako se ¢lan 2,95 1,27

zaista osjec¢a vezano za djelovanje u stranci

1.4. |U ovoj stranci duznosnici Cesto pri€aju s ¢lanovima kako 2,94 1,22
bi se informirali o raznim aspektima njihova €lanstva i

svega onoga Sto iz ¢lanstva proizlazi

2. Formalno generiranje podataka

2.1. U ovoj stranci redovno se odrZzavaju sastanci izmedu 3,14 1,27
duznosnika i ¢lanova kako bi se raspravile teme od

posebnog interesa ¢lanova
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nastojali saznati sve Sto im pri€injava zadovoljstvo

vezano za djelovanje u stranci

3. Diseminacija informacija

2.2.  |U ovoj stranci duznosnici se sastaju s Clanovima barem 3,67 1,18
jednom godisnje kako bi diskutirali o budu¢im
oCekivanjima €lanova koja se tiCu njihovog stranackog
djelovanja
2.3. U ovoj stranci duznosnici se sastaju s ¢lanovima kako bi 3,00 1,20

problemima u stranci koje su prethodno ustvrdili

3.1 U ovoj stranci uobiajeno se duznosnici sastaju s 3,43 1,18
Clanovima kako bi ih informirali o predmetima koji se ticu
organizacije (ciljevi, strategije itd.)
3.2. |U ovoj stranci uobi¢ajeno duznosnici informiraju ¢lanove 3,42 1,16
o raznim aspektima koji utjeCu na njihovo stranacko
djelovanje
3.3. U ovoj stranci duznosnici informiraju sve ¢lanove 2,98 1,35
3.4. U ovoj stranci duznosnici informiraju ¢lanove o 3,12 1,20

4. Odgovor na informacije

kada im ¢lanovi iskazu svoje nezadovoljstvo

4.1. U ovoj stranci, kada duznosnici saznaju da ¢lanovi nisu 2,74 1,18
zadovoljni njihovim vodenjem politike, poduzimaju
odgovarajuce korektivhe mjere
4.2 U ovoj stranci, kada duznosnici prime sugestije od 3,00 1,14
¢lanova, potrude se primijeniti ih
4.3. U ovoj stranci duznosnici mijenjaju svoje ponasanje 2,66 1,14




4.4. Nakon $to informiraju ¢lanove, duznosnici djeluju kako 2,99 1,18

bi poboljsali uvjete politickog djelovanja za Clanove

4.5. Duznosnici se pona$aju u skladu s onime $to ¢lanovi 2,98 1,12

oCekuju od njih

5. Zadovoljstvo ¢lanova

5.1 Osjec¢am da je moje stranacko djelovanje korisno 3,69 1,11
5.2. U svojoj stranci osje¢am da radim nesto $to je vrijedno 3,67 1,17
truda
5.3. Smatram da je moje stranacko djelovanje interesantno 3,63 1,04
5.4. | Osje¢am da me moje stranacko djelovanje zadovoljava 3,49 1,04
5.5. Ako bih ponovno morao/morala birati, ponovno bih 4,36 1,02
izabraolizabrala ovu stranku
5.6. Opcenito, veoma sam zadovoljan/zadovoljna svojim 3,57 1,09
stranackim djelovanjem

Izvor: obrada autora

Najmanja vrijednost (ocjena) kojom su ispitanici ocijenili svako od postavljena 22
pitanja je bila 1 (minimum), dok je najveéa vrijednost (maksimum) kojom su ispitanici

ocijenili svako od postavljenih pitanja bila 5.

Na temelju rezultata istraZivanja mozemo prihvatiti temeljnu (radnu) hipotezu koja
glasi: primjena koncepta internog marketinga u politickim strankama u Republici
Hrvatskoj je osrednja. Ispitanici su konstrukt orijentacije na interni marketing u

politickim strankama ocijenili prosjeCnom ocjenom 3,08 Sto govori u prilog postavljenoj
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hipotezi i ukazuje na nedostatak sistematicnog pristupa kod provodenja internog
marketinga u politickim strankama koje djeluju u Republici Hrvatskoj. Takoder, ukazuje
na mozebitni nedostatak znanja o vaznosti internog marketinga u stranackih celnika
kao i na izostanak svijesti da provodenje internog marketinga strankama moze pomoci
posti¢i zacrtane ciljeve. Ispitanici su pogotovo nezadovoljni segmentom internog
marketinga koji se odnosi na odgovor na informacije koji je ocijenjen prosjeénom
ocjenom 2,88. Stoga, moze se potvrditi i pomoc¢na hipoteza (H4) koja glasi: primjena
aktivnosti proizaslih iz rezultata istraZivanja na niskoj je razini. Clanovi stranaka su
pogotovo nezadovoljni €injenicom da izostaje reakcija €elnika stranaka nakon $to su
dobili impulse s terena. Narocito je porazna prosje€na ocjena za konstataciju: u ovoj
stranci duznosnici mijenjaju svoje ponasSanje kada im Cclanovi iskazu svoje
nezadovoljstvo (2,66). Mnogo bolju prosje¢nu ocjenu nije dobila ni konstatacija: u ovoj
stranci, kada duznosnici saznaju da ¢lanovi nisu zadovoljni njihovim vodenjem politike,
poduzimaju odgovarajuée korektivne mjere — samo 2,74. Takoder, ocito je iz rezultata
istrazivanja da su ispitanici nezadovoljni elementima neformalnog generiranja
informacija s obzirom na to da se medu Cetiri najgore ocijenjene konstatacije nalaze
dvije iz toga dijela i to: u ovoj stranci duznosnici Cesto pri¢aju ¢lanovima kako bi se
informirali o raznim aspektima njihova €lanstva i svega onoga $to iz ¢lanstva proizlazi
(1.4) te u ovoj stranci duznosnici nastoje otkriti kako se ¢lan zaista osje¢a vezano za
djelovanje u stranci (1.3). S obzirom na prosje¢ne ocjene koje su dobile te konstatacije
(2,94 odnosno 2,95) stranacki duznosnici moraju poraditi na neformalnoj komunikaciji

s Clanovima kako bi eliminirali njihovo nezadovoljstvo ovim segmentom.
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Tablica 9: Varijable istrazivanja s najnizim prosjeCnim ocjenama

Varijabla Aritmeticka
sredina
43 U ovoj stranci duZznosnici mijenjaju svoje ponaSanje kada im 266
Clanovi iskaZzu svoje nezadovoljstvo
41, U ovoj stranci, kada duznosnici saznaju da ¢lanovi nisu 274
zadovoljni njihovim vodenjem politike, poduzimaju
odgovarajuce korektivhe mjere
1.4. U ovoj stranci duznosnici ¢esto pri¢aju s ¢lanovima kako bi 294
se informirali o raznim aspektima njihova ¢lanstva i svega
onoga Sto iz Clanstva proizlazi
1.3. U ovoj stranci duznosnici nastoje otkriti kako se ¢lan zaista 2,95
osjeca vezano za djelovanje u stranci

Izvor: obrada autora

Pomocnu hipotezu H2 (zadovoljstvo ¢lanova politickih stranaka u Republici Hrvatskoj
odgovara stupnju razine primjene internog marketinga u tim istim strankama) s
obzirom na rezultate istrazivanja mozemo odbaciti. Naime, uocljiva je statistiCki
znacajna razlika u aritmeti¢kim sredinama (prosjecima) i to na razini signifikantnosti
manjoj od 0,001 (p < 0.001) s obzirom na to da aritmetiCka sredina zadovoljstva
Clanova iznosi 3,73 dok aritmetiCka sredina razine primjene internog marketinga iznosi
3,08. Uzroke veceg stupnja zadovoljstva Clanova politiCkih stranaka od razine primjene
internog marketinga mozZemo potraziti u samim razlozima politickog djelovanja
¢lanova, koji su spremni ,istrpjeti“ (prihvatiti) nezadovoljstva raznim elementima koiji
proizlaze iz njihovog Clanstva ako smatraju da je njihov rad za op¢e dobro doprinio
boljitku zajednice. Stovise, ako su oni zadovoljni rezultatima svog stranackog
djelovanja, Cesto i zanemaruju negativne elemente koji bi im u drugim djelatnostima
utjecali na razinu zadovoljstva. Ovaj podatak ukazuje na €injenicu da stranacki ¢lanovi
posjeduju odredenu razinu empatije, osjeCaja za pravednost, obzirnosti, savjesti i
drustvene osijetljivosti (iako je Cesto percepcija pu€anstva drukdija) §to im pomaze
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zatomiti i odredena nezadovoljstva ako smatraju da je njihovo djelovanje svrsishodno

i rezultira op¢im dobrom.

Pomocna hipoteza H3 (napori stranackih duznosnika da istraZze potrebe i Zelje ¢lanova
stranke su osrednji) moze se potvrditi s obzirom na prosjeCnu ocjenu varijabli
,neformalno generiranje informacija“ i ,formalno generiranje podataka“ koja iznosi
3,14. Kako bi na oCekivanja stranackih ¢lanova mogli adekvatno odgovoriti, stranacki
Celnici moraju prethodno istraziti stavove ¢lanova i ve¢ spomenuta oCekivanja. S
obzirom na rezultate istraZivanja, to se ne radi u adekvatnoj mjeri i takoder je nesto o
¢emu stranacki Celnici trebaju povesti raCuna. S obzirom na to da je ve¢ u ovom radu
naglaseno da su ¢lanovi temelj i okosnica svake stranke, vodenje ozbiljne politike
zahtijeva da se te iste €lanove involvira u procese koji se odvijaju unutar stranaka, a
sve s ciljem postizanja zadovoljavajuéih rezultata na trzistu, tj. politickoj areni, tj. na
izborima. Ako bitni elementi, kao Sto je provodenje internog marketinga, budu

zanemareni, ni stranke ne mogu oCekivati zapazene rezultate.

Takoder, kod provodenja internog marketinga postoje i odredeni elementi s kojima su
ispitanici u veéoj mjeri zadovoljni kao $to su iskazali i zadovoljstvo odredenim
elementima svog stranackog djelovanja. U sljedecoj tablici moze se vidjeti najbolje

ocijenjene varijable iz upitnika.
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Tablica 10: Varijable istrazivanja s najviSim prosjecnim ocjenama

Varijabla Aritmeticka

sredina

55 Ako bih ponovno morao/morala birati, ponovno bih 4,36
izabrao/izabrala ovu stranku
51 Osjecam da je moje stranacko djelovanje korisno 3.69
59 U ovoj stranci duznosnici se sastaju s ¢lanovima barem 3.67
jednom godisnje kako bi diskutirali o budu¢im o€ekivanjima
¢lanova koja se ti¢u njihovog stranackog djelovanja

5.2. U svojoj stranci osje¢am da radim nesto $to je vrijedno truda 3,67

Izvor: obrada autora

Promatrajuci Tablicu 10, u kojoj su istaknute varijable s najviS§im ocjenama iz upitnika,
zapaza se da dominiraju one varijable koje se nalaze u dijelu vezanom za zadovoljstvo
Clanova. Tako je konstatacija: ,ako bih ponovno morao/morala birati, ponovno bih
izabraol/izabrala ovu stranku® dobila prosje¢nu ocjenu 4,36 $to ukazuje na €injenicu da
vecina ispitanika nije sklona promjeni stranaka ve¢ pokazuje veliku razinu vjernosti
stranci kojoj trenutno pripadaju. Samo troje ispitanika iz uzorka pokazuje apsolutno
neslaganje s ovom tvrdnjom dok se Cak 83 ispitanika apsolutno slaze s ovom
konstatacijom. Konstatacija: ,osje¢am da je moje stranacko djelovanje korisno* slijedi
s prosje¢nom ocjenom 3,69. Jedina varijabla koja se s prosje¢nom ocjenom (3,67)
Lugurala“ medu 7 najbolje ocijenjenih varijabli, a da nije iz dijela koji se odnosi na
zadovoljstvo ¢lanova, je varijabla 2.2. (u ovoj stranci duznosnici se sastaju s ¢lanovima
barem jednom godisnje kako bi diskutirali o buduc¢im oCekivanjima €lanova koja se ticu
njihovog stranackog djelovanja). Ova varijabla nalazi se u dijelu upitnika koji se odnosi
na formalno generiranje podataka $to pokazuje da se unutar stranaka ipak postuje
forma kada se radi o redovitosti sastanaka na kojima se diskutira o budu¢em djelovanju

¢lanova.

Posebno je zanimljiva €injenica koja proizlazi iz rezultata istrazivanja koja pokazuje da

su zene generalno zadovoljnije razinom provodenja internog marketinga u politiCkim
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strankama u Republici Hrvatskoj. ProsjeCna ocjena kojom su Zene ocijenile ovu
dimenziju je 3,21 u odnosu na prosjecnu ocjenu 3,08 kojom su muskarci ocijenili
dimenziju provodenja internog marketinga. Nasuprot tomu, Zene su generalno manje
zadovoljne stranackim djelovanjem od muskaraca. One su, naime, dimenziji
zadovoljstva €lanova dali prosje¢nu ocjenu 3,65 u odnosu na ocjenu 3,78 kojom je
ocijenila mus8ka populacija iz uzorka. Ovaj rezultat pokazuje znaCajne razlike u
percepciji stranackog djelovanja izmedu muskaraca i Zena te otvara prostor za razliCite

pristupe kod osmisljavanja stranackih aktivnosti za oba spola.

Dvije konstatacije koje su dobile najniZzu prosjecnu ocjenu u cijelom upitniku (u ovoj
stranci duznosnici mijenjaju svoje ponasSanje kada im Cclanovi iskazu svoje
nezadovoljstvo te u ovoj stranci, kada duznosnici saznaju da ¢lanovi nisu zadovoljni
njihovim vodenjem politike, poduzimaju odgovarajuce korektivnhe mjere) ukazuju na
¢injenicu da stranacki Celnici trebaju prilagoditi svoje ponasanje oCekivanjima ¢lanstva
te, ako za to postoji potreba, i korigirati odredene politike $to bi zasigurno dovelo do

veceg zadovoljstva stranackih ¢lanova, a posljedi¢no i do boljih izbornih rezultata.

Neformalna druzenja (organizacija raznih zabavnih, sportskih, kulturnih, obrazovnih,
edukacijskih, gastronomskih i slicnih dogadanja) nameéu se kao rjeSenja za
djelomi¢nu ili potpunu eliminaciju problema niske razine zadovoljstva Clanova
neformalnim generiranjem informacija te stranacka vodstva trebaju dodatno poraditi

na ovom segmentu.

5.3. Ograni€enja provedenog istrazZivanja i preporuke za buduca istraZivanja

Istrazivanje za potrebe ovog rada provedeno je putem anketnog upitnika koji je
distribuiran elektroni¢kim putem (e-mail, Viber, WhatsApp, Facebook Messenger).
Relativno mali uzorak od 129 ispitanika je ograni€avaju¢a okolnost ovog istrazivanja i
otezava generalizaciju rezultata. Za vecu relevantnost i dobivanje toCnijih rezultata
uzorak bi trebao biti vedi, iako je i ovoliki uzorak posluzio za potvrdivanje/odbacivanje
postavljenih hipoteza. Ograni€enje istrazivanja je i struktura uzorka s obzirom na to da
dominira muski spol u odnosu na zenski jer taj omjer ne izrazava stvarnu strukturu

¢lanstva.
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S obzirom na slanje upitnika strankama posredstvom elektroni¢ke poste, ta posta je u
mnogo sluCajeva dospjela do stranackih Celnika te zbog tog nedostatka kontrole nije
moguce utvrditi tko je zaista i popunio upitnik, a tko u konacnici nije — Celnici koji mogu
ponuditi lazne odgovore ili ,obi¢ni“ Clanovi. Zbog toga se ne moze potvrditi
vjerodostojnost svakog pojedinog odgovora u upitniku. Takoder, moguce je da su
Celnici proslijedili upitnike samo pojedinim ¢lanovima, a ne cjelokupnom ¢lanstvu

stranke.

Postoji moguénost da su anketni upitnik ve€¢inom popunjavali ispitanici iz odredenih

sredina kao i da nije ravnomjerno obuhvaceno ¢lanstvo stranaka u svim jedinicama.

Za buduca istrazivanja bilo bi uputno formirati dva upitnika kojima ¢e se ispitivati razina
provodenja internog marketinga u politiCkim strankama u Republici Hrvatskoj — jedan
kojim Ce se ispitivati percepcija ,,obi¢nih“ ¢lanova na uzorku koji ¢e biti veci no sto je to
u ovom istrazivanju te jednog kojim ¢e se ispitivati percepcija stranackih ¢elnika. Takvo
istrazivanje bi posluzilo kao dobra podloga za ocjenjivanje objektivnosti Celnika za ovu

dimenziju stranackog djelovanja.

Takoder, svrsishodno bi bilo istraZiti razinu provodenja internog marketinga u
strankama koje djeluju na razini Republike Hrvatske u usporedbi s izbornim rezultatima
tih stranaka. Na taj naCin bi mogli procijeniti u kojoj mjeri je interni marketing zaista
vazan u stranackom djelovanju, tj. kakva je korelacija izmedu aktivnosti koje se odnose

na interni marketing i izbornih rezultata.

S obzirom na rezultate provedenog istrazivanja, vazno je podrobnije istraziti razloge
slabijeg zadovoljstva zena u odnosu na muskarce kada govorimo o stranackom

djelovanju i njihovoj ulozi u stranackom zivotu opcenito.

Jednako tako, zanimljivo bi bilo istraziti u kolikoj mjeri povecéanje razine provodenja
internog marketinga u politickim strankama u Republici Hrvatskoj dovodi do povecanja

zadovoljstva €lanova, a posljedi¢no i do boljih izbornih rezultata tih istih stranaka.

75



6. ZAKLJUCAK

Koncept internog marketinga po€eo se razvijati 70-ih godina i to u podrucju usluga,
pocCivajuci na pretpostavci da se ne moZe posti¢i zadovoljstvo korisnika ako sami
zaposlenici nisu zadovoljni i motivirani. Dakle, u temeljima uspjesSnog poduzeca nalaze
se vjesti, educirani, zadovoljni i motivirani zaposlenici. Suvremena ekstenzija ovoga
koncepta predstavlija teznju za izgradnjom marke poslodavca (engl. employer
branding). Koncept je primjenjiv ne samo usluznom, vec i u proizvodnom sektoru te

kod profitnih i neprofitnih organizacija.

Upravo kod politiCkih stranaka, kao neprofitnih organizacija, postoji potencijal razvoja
i primjene internog marketinga. Naime, politicke stranke su vrlo vazan Cimbenik
suvremenog drustva te i one djeluju u dinamiénom okruzZenju, a svoj uspjeh mjere na
izborima. Iste su itekako spoznale vazZnost tzv. eksternog marketinga, no cesto
zanemaruju ljude odnosno vlastite Clanove, koji, ako se osjecaju zadovoljnima i
motiviranima, mogu znacajno pridonijeti uspjehu politiCke stranke, i to marketingom od
usta do usta, strastvenom ,prodajom ideje“ za koje se stranke bore, spremnoS¢u na
veCe zrtve u provodenju aktivnosti i sliCno. Stoga, stranke trebaju ojacati vezu s
vlastitim ¢lanstvom s ciliem da ono postane najvjerodostojniji medij prenoSenja
politickih ideja. Navedeno jaCanje veza i postizanje zadovoljstva ¢lanstva rukovodstva
mogu posti¢i ako spoznaju nacin funkcioniranja internog marketinga koji poCiva na
potrebama i Zeljama Clanstva te spoznaju i interne marketinske aktivnosti koje je nuzno

poduzeti s tim ciljem.

Rezultati provedenog istraZivanja nedvojbeno ukazuju na potrebu cjelovitijeg
provodenja koncepta internog marketinga u politickim strankama u Republici
Hrvatskoj, jednako kao i Sto rezultati prethodno provedenih istrazivanja ukazuju.
Prosje€na ocjena od 3,08 kojom su ispitanici ocijenili konstrukt orijentacije na interni
marketing u politickim strankama govori u prilog postavljenoj glavnoj hipotezi koja
konstatira da je primjena koncepta internog marketinga u politiCkim strankama u
Republici Hrvatskoj osrednja Sto ukazuje na nedostatak sistemati¢nog pristupa kod
provodenja internog marketinga u politickim strankama koje djeluju u Republici
Hrvatskoj. Takoder, sukladno rezultatima istrazivanja mozemo zakljuCiti da postoiji
veca spremnost muskaraca da sudjeluju u istrazivanjima ovakve vrste ili pak da je broj

muskaraca involviran u stranacka ¢lanstva vegéi.
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Zbog svega navedenog, potrebno je uloziti napore u dodatna istrazivanja uloge
internog marketinga u politickim strankama, ali i ostalim organizacijama (kako
profitabilnim tako i neprofitabilnim) koje djeluju na podrucju Republike Hrvatske jer

postoji prostor za znatna poboljSanja u tom dijelu.
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PRILOZI

Prilog 1.: ISTRAZIVANJE INTERNOG MARKETINGA U POLITICKIM STRANKAMA

Postovani,

molim Vas da odvojite 4-6 minuta Vaseg vremena te popunite ovaj upitnik i na taj nacin
mi  pomognete kod izrade Poslijediplomskog specijalistickog rada na
Poslijediplomskom specijalistickom studiju Marketing usluga na Fakultetu ekonomije i
turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" SveudiliSta Jurja Dobrile u Puli. Anketa sluzi za istrazivanje
stavova cClanova politiCkih stranaka u Republici Hrvatskoj o provodenje internog
marketinga u politickim strankama. Svi podaci prikupljeni u ovom istrazivanju koristiti
Ce se iskljucivo za navedenu svrhu te jam¢im potpunu anonimnost. Takoder, podaci
dobiveni ovom anketom ¢e biti koriSteni isklju€ivo agregirano.

Srdacno Vas pozdravljam i unaprijed zahvaljujem !

Ante Bekavac

1.NEFORMALNO
GENERIRANJE
INFORMACIJA
1.1. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
nastoje saznati Sto | se slazem slazem, | slazem se slazem
¢lanovi zele uopce dijelom

se ne

slazem
1.2. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, kada se Clan | slazem | se ne | se se potpunosti
ne ponasa sukladno | se slazem slazem, | slazem se slazem
postavljenim uopce dijelom
normama,
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duznosnici  nastoje se ne

saznati da li ima slazem

nekih problema

1.3. U ovoj| ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
nastoje otkriti kako | se slazem slazem, | slazem se slazem
se Clan zaista osjeca | uopce dijelom

vezano za djelovanje se ne

u stranci slazem

1.4. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
Cesto priCaju sa|se slazem slazem, | slazem se slazem
¢lanovima kako bi se | uopce dijelom

informirali o raznim se ne

aspektima  njihova slazem

Clanstva i svega

onoga $to iz ¢lanstva

proizlazi

2. FORMALNO

GENERIRANJE

PODATAKA

2.1. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, redovno se | slazem | se ne | se se potpunosti
odrzavaju sastanci | se slazem slazem, | slazem se slazem
izmedu duznosnika i | uopce dijelom

Clanova kako bi se se ne

raspravile teme od slazem

posebnog interesa

Clanova

2.2. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
se sastaju sa | se slazem slazem, | slazem se slazem
¢lanovima barem | uopce dijelom

jednom godisnje se ne

kako bi diskutirali o slazem

buduéim
oCekivanjima
¢lanova koja se ticu
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njihovog stranackog
djelovanja

2.3. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
se sastaju sa|se slazem slazem, | slazem se slazem
Clanovima kako bi | uopce dijelom
nastojali saznati sve se ne
Sto im pri€injava slazem
zadovoljstvo vezano
za djelovanje u
stranci
3. DISEMINACIJA
INFORMACIJA
3.1. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, uobiCajeno | slazem | se ne | se se potpunosti
se duznosnici | se slazem slazem, | slazem se slazem
sastaju sa ¢lanovima | uopce dijelom
kako bi ih informirali se ne
o predmetima koji se slazem
ticu organizacije
(ciljevi, strategije itd.)
3.2. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, uobiCajeno | slazem | se ne | se se potpunosti
duznosnici se slazem slazem, | slazem se slazem
informiraju ¢lanove o | uopce dijelom
raznim  aspektima se ne
koji utjeCu na njihovo slazem
stranacko djelovanje
3.3. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
informiraju sve | se slazem slazem, | slazem se slazem
¢lanove uopce dijelom

se ne

slazem
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3.4. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
informiraju Clanove o | se slazem slazem, | slazem se slazem
problemima u stranci | uopce dijelom

koje su prethodno se ne

ustvrdili slazem

4. ODGOVOR NA

INFORMACIJE

4.1. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, kada | slazem | se ne | se se potpunosti
duznosnici saznaju | se slazem slazem, | slazem se slazem
da ¢lanovi  nisu | uopce dijelom

zadovoljni sa se ne

njihovim  vodenjem slazem

politike poduzimaju

odgovarajuce

korektivne mjere

4.2. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, kada | slazem | se ne | se se potpunosti
duznosnici prime | se slazem slazem, | slazem se slazem
sugestije od ¢lanova | uopce dijelom

potrude se primijeniti se ne

ih slazem

4.3. U ovoj|ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, duznosnici | slazem | se ne | se se potpunosti
mijenjaju svoje | se slazem slazem, | slazem se slazem
ponasanje kada im | uopce dijelom

Clanovi iskazu svoje se ne

nezadovoljstvo slazem

4.4, Nakon $§to | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
informiraju Clanove, | slazem | se ne | se se potpunosti
duznosnici  djeluju | se slazem slazem, | slazem se slazem
kako bi poboljsali | uopce dijelom

uvjete politickog se ne

djelovanja za slazem

Clanove
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4.5. Duznosnici | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
se ponasaju u skladu | slazem | se ne | se se potpunosti
sa onime S$to Clanovi | se slazem slazem, | slazem se slazem
oCekuju od njih uopce dijelom

se ne

slazem
5. ZADOVOLJSTVO
CLANOVA
5.1. OsjeCam da | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
je moje stranacko | slazem | se ne | se se potpunosti
djelovanje korisno se slazem slazem, | slazem se slazem

uopce dijelom

se ne

slazem
5.2. U svojoj | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
stranci, osjeCam da | slazem | se ne | se se potpunosti
radim nesto Sto je | se slazem slazem, | slazem se slazem
vrijedno truda uopce dijelom

se ne

slazem
5.3. Smatram da | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
je moje stranacko | slazem | se ne | se se potpunosti
djelovanje se slazem slazem, | slazem se slazem
interesantno uopce dijelom

se ne

slazem
5.4. Osje¢am da | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
me moje stranacko | slazem | se ne | se se potpunosti
djelovanje se slazem slazem, | slazem se slazem
zadovoljava uopce dijelom

se ne

slazem
5.5. Ako bih | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
ponovho moraolla | slazem | se ne | se se potpunosti
birati, ponovno bih | se slazem slazem, | slazem se slazem
izabraol/la ovu | uopce dijelom
stranku se ne

slazem
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5.6. Opcenito, | ne uglavnom | dijelom | uglavhom | u
veoma sam | slazem |se ne | se se potpunosti
zadovoljan/na svojim | se slazem slazem, | slazem se slazem
stranackim uopce dijelom
djelovanjem se ne
slazem
6. DEMOGRAFSKI
PODACI
6.1. Dob 16-25 26-35 36-45 | 46-55 56 godina
godina | godina godina | godina i viSe
6.2. Spol zensko | musko ostalo
6.3. Obrazovanje | osnovna | srednja struéni | diplomski | magisterij | doktorat
Skola ili | Skola studij studij ili
manje poslijedi-
plomski
specijalist-
iCki studij
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