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SAZETAK

Odnosi s javno$c¢u danas su vrlo zastupljeni dio u organizacijama i kompanijama jer vode bitnu
komunikaciju unutar ili van nje. Osobe koje su dio odnosa s javnoséu moraju posjedovati
odredena znanja i vjeStine kako bi uspjesno izvrSavali svoje zadatke i doprinosili uspjeSnom
poslovanju organizacije. Osnovna im je uloga objavljivanje odredenih informacija o
organizaciji na primjeren na¢in. Komunikacija odnosa s javnos¢u i javnog mnijenja bazirana je
na osnovnom modelu komunikacije. Komunikacija je proces prenosenja poruke izmedu dvije
osobe, a moze biti interna i eksterna. Interna komunikacija se odvija unutar organizacije, a
eksterna komunikacija je komunikacija sa njenom okolinom. Drustveno odgovorno poslovanje
postao je vazan dio poslovanja, vrlo je Sirok pojam i zastupljen je koncept poslovanja. Moze se
razlikovati medu drZzavama i regijama, ali ono ukljucuje pitanja vezana za zaStitu okoliSa,

drustvena, eticka i1 zdravstvena pitanja.

Empirijski dio rada obuhvaca statisticke podatke dobivene anketnim upitnikom kojim se Zeli
ispitati javno mnijenje o poznavanju odnosa s javnoscu i njihovom odgovornom poslovanju,
takoder se Zeli ispitati koliko je iskrena drustvena odgovorna komunikacija bitna u poslovanju,
te da i kompanije koje su implementirale sve od navedenog imaju vece povjerenje potrosaca.
Dobiveni rezultati pokazali su kako je javno mnijenje upoznato s PR-om i da imaju bitan znacaj
u poslovanju. Vecina javnog mnijenja ne vjeruje u sve $to im se plasira putem interneta i

usprkos tome bitno im je istinito i etiéno komuniciranje.

Kljucéne rijec€i: odnosi s javnoscu, komunikacija, drustveno odgovorno poslovanje, drustveno

odgovorna komunikacija



SUMMARY

Today, public relations are a very important part of organizations and companies because they
lead important communication inside or outside of it. People who are part of public relations
must possess certain knowledge and skills in order to successfully perform their tasks and
contribute to the successful operation of the organization. Their basic role is to publish certain
information about the organization in an appropriate manner. The communication of public
relations and public opinion is based on the basic model of communication. Communication is
the process of transmitting a message between two people, and it can be internal or external.
Internal communication takes place within the organization, and external communication is
communication with its environment. Socially responsible business has become an important
part of business, it is a very broad term and the concept of business is represented. It may vary

between countries and regions, but it includes environmental, social, ethical and health issues.

The empirical part of the paper includes statistical data obtained through a survey questionnaire,
which aims to examine public opinion on knowledge of public relations and their responsible
business practices, it also aims to examine how important honest socially responsible
communication is in business, and whether companies that have implemented all of the above
have greater consumer confidence. The obtained results showed that the public opinion is
familiar with PR and that it has an essential importance in business. The majority of public
opinion does not believe in everything that is marketed to them via the Internet, and despite

this, truthful and ethical communication is important to them.

Keywords: public relations, communication, socially responsible business, socially responsible

communication
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1. UvOD

Javno mnijenje danas pomno prati poslovanje organizacija i kompanija Sto preko interneta, ali
ve¢inom putem drusStvenih mreza ili uzivo kupnjom proizvoda ili usluga. Vrlo je bitna
komunikacija koja se provodi putem posrednika ili direktno prema kupcima i potrosa¢ima.
Odnosi s javnoscu vrlo su bitan dio u organizaciji ili kompaniji koji obavjestavaju, informiraju
1 komuniciraju sa vjernim i lojalnim kupcima, te isto tako pokuSavaju privuci potencijalne i
potrosace proizvoda ili usluga. Dionici odnosa s javnoséu su vi oni prema kojima je usmjerena
komunikacija i koji povratno mogu utjecati na ciljeve tvrtke. Neki od najvaznijih dionika u
odnosu na tvrtku su upravljacka tijela unutar organizacije, upravni odbor, zaposlenici, sindikati,
kupci, dobavljaci, mediji i drugi. Dionici su vazan faktor za postizanje ciljeva. Postoje razliciti
nazivi koje tvrtke koriste kako bi ih opisale, a neke od njih su javni poslovi, korporativni odnosi,
korporativne komunikacije i drugo. Odnosi s javnostima prvi puta se pominju kao obracanje
predsjednika SAD-a 1807. godine Kongresu. U Republici Hrvatskoj pojavili su se $ezdesetih
godina 20. stolje¢a u sektoru turizma. Poslovni interesi stvorili su ih kako bi mogli regulirati i
utjecati na javno mnijenje i kasnije se razvilo u formu komunikacije koja je bitna organizaciji.
Potrebno je imati dobru strategiju i povezanost sa svim segmentima poslovanja kako bi se
iznijele pozitivne 1 istinite informacije ka kupcima i svim potroSa¢ima proizvoda 1 usluga. Kao
element pozitive i istinitosti ubraja se takoder i drustvena odgovornost organizacije. Poceci
drustveno odgovornog poslovanja vidljivi su kroz multinacionalnim kompanijama koje su bile
izloZzene kritikama javnosti zbog svojeg neodgovornog ponasanja prema zaposlenicima,
zajednici 1 okoliSu. Drustveno odgovorno poslovanje za pocetak trebalo bi se provoditi unutar
same organizacije ili kompanije kako bi se svim snagama okrenuli ka drustvu. Njegov koncept
bazira se na dobrovoljnoj brizi o okoliSu, na samo poslovanje organizacije i odnosima sa
dionicima. DOP je zastupljen i Siroko prihvacen zbog odrzivog razvoja te varira ovisno o

nacionalnom i organizacijskom kontekstu.

U ovom diplomskom radu pokuSava se utvrditi i istraziti znacaj odnosa s javnos¢u, druStveno
odgovornog poslovanja te medusobne komunikacije unutar tvrtke i van nje. PokuSava se
utvrditi na koji nain se percipira i prihva¢a drustveno odgovorno poslovanje te kako se

odrazava na sveukupnu uspjesnost poslovanja.



1.1.Problem i predmet istraZivanja

Sam naziv odnosi s javno$éu nam govori da je to vrsta komunikacije. Za komunikaciju su
potrebne najmanje dvije strane, ona koja Salje poruku i ona strana koja tu poruku prima. Isto
tako u komunikaciji moze sudjelovati i viSe strana. O odnosima s javnos¢u ima dosta stru¢nih
radova. Odnosi s javnoséu mogu se nazvati i drugacije, a to je PR kojem je u opisu posla odnosi
s medijima, savjetovanje, pisanje i uredivanje teksta za javne osobe ili neku organizaciju, i
drugo. S obzirom na proaktivnu prirodu drustveno odgovornog poslovanja, korporativni odnosi
s javnos¢u mogu igrati znacajnu ulogu u uspostavljanju razumijevanja izmedu korporacije i
njenih javnosti, podizuéi svijest o potrebi eticnoga djelovanja i implementacije druStveno
odgovornog poslovanja te komunicirajuéi rezultate vlastite druStvene odgovornosti prema

javnosti.

Vrlo je vazno biti druStveno odgovoran. U radu se promislja eti¢no djelovanje i poslovanje
kompanija, koje se ostvaruje primjenom nacela drustveno odgovornog poslovanja te uloga
odnosa s javno$c¢u u primjeni tih nacela. Predmet ovog istrazivanja je to da li odnosi s javno$éu
primjenjuju druStveno odgovorno komuniciranje. Ima li 1 koliko lazi u tom odnosu
(komunikaciji), prenapuhuje li se prica kako bi bila zapaZenija i ¢itanija u medijima. Kao $to je
prethodno istaknuto, druStveno odgovorno poslovanje temelji se na odgovornosti koje
organizacija ima prema druStvu unutar kojeg djeluje. Slijedom toga, vazno je promotriti ulogu

komunikacijskih stru¢njaka prilikom odrZavanja odnosa s interesno utjecajnim skupinama.

Problem i predmet ovog rada su povezani. Problem istrazivanja je istinitost i drustveno

da je odgovor pozitivan ili negativan, detaljnije ¢e biti istraZzeno zasto je to tako.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Glavna svrha ovog diplomskog rada je definirati drustveno odgovorno poslovanje, prikazati
povijesni razvoj drustveno odgovornog poslovanja u svijetu i Hrvatskoj te prikazati stavove
voditelja sektora korporativnih komunikacija o drustveno odgovornom poslovanju s posebnim
osvrtom na reputaciju i poslovnu uspjesSnost kompanija. Cilj istrazivanja bio bi ispitati javno

mnijenje o samim odnosima s javno$c¢u, $to misle o njima i koliko su zapravo upoznati sa njima,



te da li su druStveno odgovorni. Cilj ovog rada je prikazati na koji je nacin drustveno odgovorno

poslovanje percipirano i prihvaceno.

Hipoteza H1: Javno mnijenje je upoznato Sa pojmom ,,0dnosi s javno$¢u®, a druStvena

odgovornost je dio njihove svakodnevice.

Obrazlozenje hipoteze HI: Odnosi s javnoscu su danas vrlo rasprostranjen i drustveno
odgovoran pojam i vecina javnog mnijenja cula je za taj pojam, ali mnogi ih ne mogu definirati.
U danasnje vrijeme odgovorni menadzment kompanija u sve vecoj mjeri uvida da poslovanje
Ciji je jedini cilj stjecanje profita, bez brige o druStvu, okolini i svim interesno utjecajnim
skupinama, ne moze biti dugorocno odrzZivo. Zahvaljujuci internetu, drustvenim mrezZama,
dinamicnoj i brzoj dvosmjernoj komunikaciji te rastu¢em zahtjevu za transparentnoscu
korporacija, negativne prakse u poslovanju do javnosti dolaze brze nego prije, sto moze ugroziti

Cak i dugogodisnju pozitivnu reputaciju kompanije.

Hipoteza H2: Drustvena odgovorna komunikacija vrlo je bitna u poslovanju, organizaciji i

odnosima s javnoscu i temelji se na eti¢nosti 1 istinitosti.

Obrazlozenje hipoteze H2: Komunikacija u poslovanju vrlo je bitna kako bi se ostvarili poslovni
ciljevi i bitna je za postizanje uspjeha u kompaniji kao i odnosima s javnoséu. U poslovnom i
privatnom Zivotu bitno je eticno i istinito ponasanje. U poslovanju jedan od bitnih faktora je

menadzment koji postavija odredena nacela i pravila ponasanja u kompaniji.

Hipoteza H3: Kompanije koje su implementirale drustveno odgovorno poslovanje imaju vece

povjerenje potroSaca od onih koje to nisu

Obrazlozenje hipoteze H3: Kritika na racun nedovoljnog stupnja eticnosti u poslovanju primorala je
korporacije da pocnu promisljati o svojoj ulozi u lokalnoj zajednici i drustvu na koje utjecu te da
poduzmu pozitivne aktivnosti od kojih ée koristi imati i javnosti, i same korporacije — ako prvotno ne iz
Moralnih pobuda, onda radi stvaranja i odrzavanja pozitivne slike o poslovanju kompanije. Sukladno
iznesenom, moze se zakljuciti da je drustvena odgovornost u poslovanju jedna od najboljih
nacina stjecanja povjerenja potrosaca, a time i samog privlacenja kupaca i stvaranja svijesti o

dobrom, prepoznatljivom i odgovornom brendu.



1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Kako bi se utvrdile ili opovrgnule hipoteze i ciljevi rada prikupljene su informacije koje su
razradile pojmovna odredenja istrazenih dijelova rada. Za prikupljanje teorijskog dijela
informacija upotrijebljeni su razli¢iti sekundarni izvori, a to su knjige, znanstveni i stru¢ni

radovi, Casopisi I internetski izvori.

Isto tako za potrebe prikupljanja informacija potrebnih za istrazivanje provodilo se metodom

anketnog upitnika pomocu drustvenih mreza koje koristi ve¢ina populacije.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na nekoliko dijelova, a oni su uvodni dio rada, teorijski dio, empirijski dio
rada te zakljucak. Prvo poglavlje je uvod u rad, a sastoji se od problema i predmeta istrazivanja,
ciljevai hipoteza, izvora prikupljanja informacija i strukture rada. Drugo poglavlje pod nazivom
Odnosi s javnoséu i komunikacija bavi se razvojem odnosa s javno$cu, teorijama i modelima
odnosa s javnos$¢u, ulogama i zadacima odnosa s javno$éu, podru¢jem primjene odnosa s
javnos$cu, planiranom komunikacijom u odnosima s javno$c¢u, odnosima s javno$¢u unutar
organizacije, te razlikama izmedu interne i eksterne komunikacije. Treée poglavlje rada
Drustvena odgovornost kao element organizacijskog komuniciranja sastoji se od drustveno
odgovorno poslovanja - povijesni kontekst i definicija, pristupa i razvoja korporativne
drustvene odgovornosti, razvoja korporativne drustvene odgovornosti, dimenzija, subjekata i
prednosti korporativne druStvene odgovornosti, dionika 1 drustvenog odgovornog poslovanja,
korporativne odgovornosti u komuniciranju, te uloge 1 znac¢aja komunikacija u implementaciji
koncepta drustvene odgovornosti. Cetvrto poglavlje rada pod nazivom Empirijski dio rada
sastoji se od cjelokupne analize rezultata provedenog istrazivanja. Na samom Kraju rada sijedi

Zakljucak u kojem se sazima cjelokupni rad 1 piSu zaklju¢na razmatranja.

Nakon zakljucka cjelokupnog rada nalazi se popis literature koja je koriStena u svrhu pisanja

diplomskog rada, te popis slika, tablica, grafikona i prolog.



2. ODNOSI S JAVNOSCU I KOMUNIKACIJA

Odnosi s javnoséu mozemo reci da danas postoje u svakoj organizaciji ili kompaniji. Mozda
neki ne znaju, ali odnosi s javnoscu ili PR pomno vode ra¢una o komunikaciji koju provode
preko posrednika ili u jednom smjeru, bilo unutar te organizacije ili kompanije u kojoj posluju
ili van nje. Ta komunikacija koju odnosi s javnos¢u provode zapravo zadire duboko u
djelovanje organizacije. Zbog toga ne moze svatko biti zaposlen kao PR, jer su potrebne razna

znanja i vjestine kako bi bili uspjesni u tom poslu.

Komunikacija ukljucuje najmanje dvije osobe, od osobe koja Salje poruku ili informaciju i
osobe koja tu poruku ili informaciju prima. Danas se komunikacija kao takva odvija putem
raznih kanala kao §to su novine, radio, televizija, internetske stranice i drustvene mreze.
,,Masovno komuniciranje komunikacijski je proces u kojem se poruke Sire javno (dostupne su
svima), posredno i jednosmjerno, preko tehnickih prijenosnika (masovnih komunikacijskih
sredstava), rasprsenoj i anonimnoj publici“. (Enciklopedija.hr)
https://www.enciklopedija.hr/komunikacija ( preuzeto 25.03.2022.)

2.1. Razvoj odnosa s javnoScu

Begura, 2020. navodi u radu kako se termin odnosi s javnoS$¢u prvi puta upotrebljava ,, od strane
predsjednika Sjedinjenih Americkih Drzava, Thomasa Jeffersona 1807. godine, prilikom
obracanja Kongresu. ** ( Begura,2020:3). Prvi te¢ajevi zapoceli su 1920. godine na sveucili$noj
razini, dok prvi primjer u Hrvatskoj navodi ,, 1964. godinu kada je u hotelu Esplanade otvoreno
mjesto PR menadzera, te je zaposlenik na takvome mjestu nastojao utjecati na odnose izmedu
hotela i okruzenja. * (Begura,2020:3). Nakon hotela prvi osobu zaduzenu za odnose s javnoscéu
zaposlila je i Podravka koja je bila u sklopu sektora marketinga. Nadalje spominje 1978. godinu
koja je bila znacajna za odnose s javnosc¢u iz razloga Sto oni predstavljaju ,, praksu zasnovanu
na umijecu, a istovremeno to je i drustvena disciplina koja daje osnovu za znanstveni pristup u
analiziranju prilika i trendova, predvidanja njihovih posljedica, savjetovanja rukovodstva
organizacije i primjene planiranih programa aktivnosti u sluzbi interesa organizacije i

javnosti. “ (Begura,2020:3).

Prema Cutlip, Center i Broom mo¢ni su poslovni interesi kako bi obranili svoje monopole od

novinara-istrazivaca i zakonske regulacije stvorili odnose s javno$¢u. Njihovi poceci su se


https://www.enciklopedija.hr/komunikacija

bavili ,,iznosenjem naseg pogleda na stvar i osmisljavanje protuudaraca kojima je potrebno
utjecati na javno mnijenje i sprijeciti zahtjeve za vecom regulacijom poslovanja*. (Cutlip,

Center, Broom, 2003:2)

Prema definiciji Cutlip, Center, Broom (2003) ,,odnosi s javnoscéu su funkcija upravljanja koja
procjenjuje javne stavove, identificira strategije i postupke pojedinaca ili organizacije s
obzirom na javni interes te planira i provodi program ta stjecanje javnog razumijevanja i

prihvacéenja“ (Cutlip, Center, Broom, 2003:4)
Takoder navode slijede¢e znacajke koje definicija odnosa s javnos$éu posjeduje:

Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom
Bave se odnosima izmedu organizacije i njenih javnosti
Prate svijest, stavove, misljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije

Analiziraju ucinke koje politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u javnosti

ok~ w0 N PE

Uskladuju politiku, postupke 1 aktivnosti za koje utvrde da su u sukobu s javnim

interesom i opstankom organizacije

6. Savjetuju upravu organizacije u uvodenju nove politike, postupaka i aktivnosti koje
mogu biti korisne i za organizaciju i za njene javnosti

7. Uspostavljaju 1 odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije 1 njenih
javnosti

8. Stvaraju specifiéne promjene u svijesti, stavovima , misljenjima i ponasanju unutar i
izvan organizacije

9. Njihov rezultat su novi ili ocuvani odnosi izmedu organizacije i njenih javnosti (Cutlip,

Center, Broom, 2003:6)

Prema Ciceran sam pojam razvijao se razli¢ito u druStvu te organizacijama, koje je usmjeravalo
na ,, traganje za vlastitim identitetom u smislu funkcije upravljanja u organizaciji* (Ciceran,
2018:8) Pocecima 20. stoljeca, zbog interesa poslovanja i kako bi obranili svoj monopol od
novinara i zakonske regulative, koristili su odnose s javnoséu. Odnosi s javnos¢u kao pojam i
oblik publiciteta imao je utjecaj na druge koji su primali informacije. Nakon Drugog svjetskog
rata pojavljuju se pojmovi dvosmjerne komunikacije i medusobnih odnosa. Jednosmjerna
komunikacija ,, temelji se na propagandnoj komunikaciji u formi publiciteta, a dvosmjerna

koncepcija stavlja naglasak na komunikacijsku razmjenu i razumijevanje od obiju strana.*

(Ciceran, 2018:8)



Prema Experta.hr ,, 0dnosi s javnoséu su slozena djelatnost a svrha joj je odredivanje strategije,
ispitivanje, planiranje, unapredenje slike koju organizacija, pojedinac, institucija i dr. imaju ili
bi bilo pozeljno da imaju u javnosti. “ MenadZeri za odnose s javnos¢u moraju imati odredena
znanja i vjestine kako bi uspjeSno komunicirali s javnoS$¢u i medijima. Takoder moraju biti
osposobljeni i1 za druge vjestine potrebne za razvoj i unapredenje poslovanja organizacije i

njezine  slike tj.  reputacije na  trziStu  https://www.experta.hr/jednogodisnja-

usavrsavanja/edukacija-menadzer-odnosi-s-javnoscu-pr/ (preuzeto 27.03.2022.)

Ciceran navodi ¢injenicu da dobro organizirani odnosi s javnos$¢u rezultiraju iznimno dobrim
rezultatima. Ukoliko je odredena prica, novost ili dogadaj dovoljno zanimljiva, veca je
vjerojatnost da ¢e ju brojni mediji prenijeti u javnost te omoguéiti dopiranje do potencijalnih
buducih potrosaca. Marketinski publicitet se smatra da moze donijeti iznimne rezultate za
organizaciju, za razliku od komercijalnog oglasavanja koje potrosaci vrlo Cesto nastoje izbjeci.
Naposljetku, odnosi s javnos$¢éu uvelike doprinose uspjeSnom poslovanju organizacije te
predstavljaju pozitivnu funkciju menadzmenta bez koje danas organizacija ne bi mogla opstati.

(Ciceran, 2018.)

Mnogi mijesaju odnose s javno$c¢u s jednom drugom funkcijom upravljanja a to je marketing.
U nekim manjim organizacijama moguce je da ista osoba radi odnose s javnoS¢u i marketing 1
Cesto ne razlikuje te dvije funkcije. I mnogi imaju utisak i dovelo ih je do zakljucka da zapravo
1 ne postoji razlika izmedu njih. Marketing se moze definirati na slican nacin, a on glasi:
,,marketing je funkcija upravljanja koja prepoznaje ljudske potrebe i zZelje, nudi proizvode i
usluge, radi zadovoljenja tih potreba, te uzrokuje transakcije u kojima se proizvodi i usluge
mijenjaju za neku vrijednost “. (Cutlip, Center, Broom, 2003:6,7)

2.2. Teorije i modeli odnosa s javnoScu

Begura u radu navodi da su odnosi s javnosc¢u (engl. public relations ili skra¢eno PR)
,,komunikacijska | menadzerska funkcija kojom se pokrecu i odrzavaju dobri odnosi. "
(Begura.2020:3) Takoder navodi razne sinonime kao $to su komunikacija, drustveni poslovi,
javni poslovi, odnosi unutar korporacije, menadzment, oglaSavanje, publicitet, informiranje ili
marketinsko komuniciranje. Pojam odnosa s javno$¢u mozemo odrediti upravljanje odnosima

I komunikacijama u ,, svrhu izgradnje ugleda i dobrih odnosa s ciljanom javnoscéu. * (Begura,

2020:4) Dolazi do nesporazuma oko tumacenja pojma iz razloga $to jedinstvena terminologija


https://www.experta.hr/jednogodisnja-usavrsavanja/edukacija-menadzer-odnosi-s-javnoscu-pr/
https://www.experta.hr/jednogodisnja-usavrsavanja/edukacija-menadzer-odnosi-s-javnoscu-pr/

u tom podrucju nije prihvacena u medunarodnoj praksi. ,,Odnosi s javnoséu su drustvena
znanost koja analizira trendove, predvida njihove posljedice, savjetuje menadzere i provodi

¢

planirane programe sa svrhom da sluze organizacijskomu i javnom interesu.” (Begura,

2020:4)

Prema Kunczik, pod pojmom odnosa s javno$¢u podrazumijeva se pridobivanje povjerenja, u

najSirem smislu, za neko poduzece, granu privrede ili oblik privrede. (Kunczik, 2006:8)

Tomi¢ definira odnose s javno$c¢u kao spoj menadzmenta i komunikacije i da obuhvacéaju znanje

o ljudskom ponasanju. (Tomi¢, 2016:26)

Postoje Cetiri modela odnosa s javnoséu koji, kako Tomi¢ navodi, nam pomaZzu pri boljem
shvacanju funkcije odnosa s javno$éu. ,, Rasprava o modelima u odnosima s javnoséu vodi nas
do Grunig - Huntovih modela odnosa s javnoséu koji su danas najrelevantniji za analizu
primjene modela u profesiji odnosa s javnoséu" (Tomié, 2016:233). Model se moze opisati kao
pojednostavljenu reprezentaciju stvarnog procesa, odnosno originala, koja moze biti
materijalna ili misaona. Tomi¢ navodi da se Grunig - Huntovi modeli odnosa s javno$¢u mogu
podijeliti na model tiskovne agenture i publiciteta, model javnog informiranja, dvosmjerni
asimetri¢ni model, dvosmjerni simetri¢ni model. Ova Cetiri modela obja$njena su u nastavku
rada. Osim cetiri navedena modela veliku ulogu ima i S.M. Cutlipov model otvorenih sustava.
(Tomi¢, 2016.) Otvoreni model ukljucuje utjecanje organizacije na njegovo javno mnijenje i
okruZenje i obratno, te ukljuuje mijenjanje organizacije kao posljedica na promjene u
okruZenju. Ovdje se naglasava kako komunikacija s javnoS¢u zaprima oblik dijaloga. Svrha
ovog pristupa je, kako navodi Theaker, ,stvoriti organizacijske ciljeve koji su uzajamno
prihvaceni i koje jednako podupiru organizacija i njena javnost®. (Theaker,2003:72). U

nastavku se objasnjavaju Grunig - Huntovi modeli odnosa s javnoséu.
1. Model tiskovne agenture i publiciteta

Theaker (2007) opisuje model tiskovne agenture i publiciteta kao vrstu aktivnosti koju se
opcenito povezuje s odnosima s javnoS¢u. Navedeni model se najvise koristi u odnosima s
javnos¢u poznatih gdje se vrlo Cesto zaobilazi prava istina kako bi se pojedinac pozitivno
promovirao u medijima. ,, Razumijevanje nije potrebno za ovu vrstu odnosa s javnoscu, a uspjeh
se mjeri velicinom teksta ili trajanjem priloga. Tiskovni agenti su u centru bilo kakve medijske
pompe i Cesto su ih novinari pogrdno nazivali laznjacima" (Theaker, 2007:22). ,,Jedna stvar
koju je vecina predstavnika za tisak imala - i ima - konstantni je napor dobivanja besplatna

prostora u medijima za njihove klijente koristeci sve tehnike i trikove da bi ostvarili dominaciju
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nad novinama" (Tomi¢, 2016:235). Osim $to je u ovakvom modelu javnost bila podredena,
model tiskovne agenture i publiciteta se smatra jednosmjernim modelom komunikacije. Slika
br. 1 prikazuje model odnosa s javnoséu pod nazivom tiskovne agenture i publiciteta iz koje se

moze zakljuciti meduodnos i zavisnost subjekata komunikacije u misljenju javnosti.

5 — subjekt komunikacije (press agent)
J - javnost (objekt komunikacije)

Slikal. Model tiskovne agenture i publiciteta

Izvor: https://pvzg.hr/wp-content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf (preuzeto
15.03.2022.)

Moze se vidjeti da se taj model tiskovne agenture i publiciteta ilustrira odnosom subjekta
komunikacije i objekta komunikacije gdje je rije¢ o jednosmjernom modelu komuniciranja i
slika jasno upucuje na zakljucak da su upravo subjekti komunikacije oni koji u javnosti plasiraju

informaciju.

2. Model javnog informiranja

Programi temeljeni na ovo modelu koriste, primjerice “novinara u ku¢i” za Sirenje razmjerno
objektivnih informacija kroz masovne medije i kontrolirane medije poput brosura i izravne
poste. Model javnog informiranja i model tiskovne agenture i publiciteta ne temelje se na
strateSkom planiranju ve¢ su ona uglavnom ograni¢ena na npr. stupnju razumljivosti
informacije. Za razliku od tiskovne agenture koja obi¢no proizvodi sukob s medijima, model
javnog informiranja obi¢no proizvodi skladniji odnos ( Mio¢i¢ 2008: 36-37) Slika br. 2
prikazuje drugi model odnosa s javnoscu, model javnog informiranja putem kojeg organizacija

informira javnost te ih pokuSava strukturirati prema vlastitim potrebama.


https://pvzg.hr/wp-content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf

O - organizacija (subjekt u komunikaciji)

J —javnost {objekt u komunikaciji)

Slika 2. Model javnog informiranja

Izvor: https://pvzg.hr/wp-content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf (preuzeto
15.03.2022.)

Na slici 2. mozemo vidjeti model javnog informiranja, te se ilustrira pomoc¢u organizacije i
javnosti gdje se vidi da je takoder jednosmjerni model komunikacije i naglasak se stavlja na
organizaciju koja plasira istinite informacije prema javnosti, a povratne informacije stavljaju se

u drugi plan.

3. Dvosmjerni asimetri¢ni model

U ovom modelu u modelu odnosa koristi se dvosmjerna komunikacija gdje je protok
informacija izmedu organizacija 1 javnosti je neuravnoteZen 1 to u korist organizacije.
Organizacija je ta koja pokuSava uvjeriti javnost da ona (organizacija) postupa ispravno i
nagovora je na promjenu. U ovom modelu bitna su istrazivanja koja imaju klju¢nu ulogu u
kreiranju poruka (Mio¢i¢, 2008:37). Slika br. 3. u nastavku prikazuje tre¢i model odnosa s
javnosc¢u dvosmjerni asimetriéni model koji prikazuje dvosmjernu komunikaciju, a protok

informacija je u korist organizacije.

N

0 J

~_

O — organizacija (subjekt u komunikaciji)

J —javnost (objekt u komunikaciji)
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Slika 3. Dvosmjerni asimetricni model

Izvor: https://pvzg.hr/wp-content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf (preuzeto
15.03.2022.)

Na slici 3. moze se vidjeti kako se dvosmjerni asimetri¢ni model ilustrira takoder pomoc¢u
organizacije i javnosti gdje se dogada dvosmjerna komunikacija, $to upucuje na sloZzenost same
komunikacije jer protok informacija nije uravnotezen i time se Zeli javnost uvjeriti na
organizacija djeluje na dobar nacin, dok povratne informacije sluze samo u manipulativne

svrhe.
4. Dvosmjerni simetri¢ni model

S razvojem dvosmjerna simetri¢nog modela komuniciranja pojavljuju se i suvremeni odnosi s
javnoscu. ,, To je vrijeme razvoja globalne informacije, a pocinje sredinom 1960-ih. Od tada
odnosi s javnoScu postaju sve sloZeniji i vazniji. Javni poslovi postaju najvaznijom zadacom
odnosa s javnoscéu.“ (Sutalo, 2017:35) U dvosmjernome simetriénom modelu, u usporedbi s
tre¢im, asimetri¢nim, jo§ su jace istaknute povratne veze (engl. feedeback). Komunikacija se
izvodi u oba smjera i ravnopravno. Uloga stru¢njaka za odnose s javnos¢u u tom je modelu
prakticki uloga medijatora izmedu organizacije 1 njezine javnosti. Osnovni je cilj medusobno
razumijevanje izmedu javnosti i institucije ili organizacije, pri ¢emu se ¢eS¢e upotrebljava
komunikacija nego persuazija. Zbog toga je dvosmjeran simetricni model moralniji i

ucinkovitiji u praksi odnosa s javnos¢u. (Sutalo, 2017.)

Prema Tomi¢ dvosmjeran simetricni model u vecoj mjeri sadrzava dijalog, a ne monolog jer
polazi od medusobnog razumijevanja, a time postaje model suvremenih odnosa s javnoscu.

(Tomi¢, 2008). u nastavku je prikaz slike br. 4. pod nazivom dvosmjerni simetri¢ni model.

0/S 0/s

O/ - posiljatelj, ali i primatelj poruke. Dakle,
subjekt komunikacije (odnosi s javnoddu).

O/5 — javnost, primatelj poruke, ali i podiljatelj.
Malaze se u medusobnom, istovrijednom odnosu.

Slika 4. Dvosmjerni simetricni model
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Izvor: https://pvzg.hr/wp-content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf (preuzeto
15.03.2022.)

Na slici br. 4. prikazan je dvosmjerni simetricni model ilustriran odnosima s javno$cu i
primateljima poruke medusobno $alju i primaju poruke ili informacije gdje se takav model

koristi na uravnotezenu komunikaciju, a cilj im je sporazumijevanje.

., Povijesno gledano, odnosi s javnoscu razvijaju se kroz Cetiri modela koja se mogu promatrati
I kao povijesni razvoj propagande, javnoga informiranja, asimetrickih i simetrickih odnosa s

Jjavnoscu. “ (Tomi¢, Milas, Kovacevi¢, 2007: 226)

2.3. Uloge i zadaci odnosa s javno$éu

Prema Begura iako nije svaka organizacija vrijedna novinskog prostora ili ne Zeli biti vrijedna,
veliki broj veéih organizacija aktivno pokusava razviti obostrani odnos s lokalnim, nacionalnim
ili internacionalnim medijima. Takvi odnosi znafe konstantan protok informacija od
organizacije do javnosti i nazad. Veli¢ina tima za odnose s javnoS¢u najc¢es$ée je direktno
proporcionalna veli¢ini same organizacije i koli¢ini medijskog pokrica koje ta organizacija ima.

(Begura, 2020)

Sutalo navodi da je ,, 0snovna uloga odnosa s javnoséu da na primjeren nacin pripremaju i
osiguraju objavljivanje odredenih informacija o organizaciji“. (Sutalo,2017:12) Nadalje
putem literature (Tomi¢, 2008) Opisuje ulogu odnosa s javnoscu, koja se Cesto pogresno
povezuje sa prikupljanjem publiciteta u sredstvima javnog informiranja, a djelatnost struc¢njaka
za odnose s javnosc¢u poravnava se s djelatnosc¢u posrednika u odnosima s tiskom. Danas postoji
djelatnost pod nazivom press relations s osnovnim ciljem da se privuce Sto vise ljudi i sredstava
javnog informiranja zarad $irenja publiciteta na racun klijenata. Cilj svakog PR stru¢njaka je na
$to mastovitiji na¢in i raznim trikovima privuéi sto je vie moguée zanimanje javnosti. (Sutalo

prema Tomic, 2008, 2017:24)

,,Uloga odnosa s javnoséu u DOP strategijama jest ucinkovita komunikacija koja izgraduje

korporativnu odgovornost i transparentnost. “ (Sutalo, 2017:68)

Pejakovi¢ u stru¢nom radu navodi kako je zapravo ,, nepobitno da je komunikacijska aktivnost

Jjedna od kljucnih aktivnosti svih organizacija. “ (Pejakovi¢, 2015:131)
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Sto se ti¢e zadataka u poduzetniitvu prema Pejakoviéu su:

1. Uocavanje, analiziranje i interpretiranje javnog mnijenja, stavova ciljnih grupa i drugih
pitanja koja mogu uticati, na pozitivan ili negativan nacin, na poslovanje, aktivnosti 1
planove organizacije.

2. Savjetovanje menadzmenta organizacije na svim nivoima, sa posebnim osSvrtom na
strateSke poslovne odluke, pravce akcije 1 strategiju komuniciranja, uzimajuci u obzir
njihove moguce efekte na okruzenje i druStvenu odgovornost organizacije za svoje
poslovanje.

3. Kontinuirano istrazivanje, provodenje i ocjenjivanje svih programa akcija i strategije
komuniciranja usmjerenih na postizanja razumijevanja i podrske javnosti u vezi s
postavljenim ciljevima i poslovanjem organizacije.

4. Planiranje i implementacija napora i akcija organizacije u nastojanju da se uti¢e na
formiranje ili promjenu konkretnih mjera ekonomske politike i pravne regulative

poslovanja.
S druge strane, u neprofitnom sektoru zadaci su:

1. Objasnjavanje politika, strategija, odluka i aktivnosti organizacije

2. KoriStenje komunikacije za pridobivanje publiciteta

3. Uporaba komunikacijskih alata za unapredenje ugleda organizacije i time laksSe
dostizanje postavljenih ciljeva (npr. laksi pristup donatorskim sredstvima)

4. Savjetovanje rukovodeceg kadra o nastupima u javnosti, osobito u kriznim situacijama
(npr. u zdravstvu)

5. Organiziranje razli¢ite dogadaje (seminari, konferencije, kongresi, simpoziji 1 sl.)

6. Priprema informativno-promotivnih materijala (priopéenja za medije, broSure, leci,
monografije i sl.) (Pejakovi¢, 2015:132)

Poslovi zaposlenika odnosa s javnoséu, kako navodi Ciceran u radu, mogu se razvrstati u 10
kategorija: pisanje i uredivanje teksta, odnosi s medijima i plasiranje informacije, istraZivanje
ili prikupljanje informacija, upravljanje i vodenje programa, strategija i taktika, savjetovanje
vezano za politicka, pravna i drustvena pitanja, posebni dogadaji, govori, tehnicka znanja,

obucavanje za nastup u javnosti i medijima i kontakti. (Ciceran, 2022,13-14)

Cilj odnosa s javnostima ostaje isti, a on je da uspostavlja i gradi dobar odnos sa
organizacijskom javnosti. Ali, isto tako postoje razlike da li je organizacija neprofitna ili

profitna, javna ili privatna, nevladina ili vladina 1 slicno. Na oblikovanje odnosa s javnoscu
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takoder jednim dijelom utjecu faktori organizacije (struktura vlasniStva, tip vlasniStva,
djelatnost ili ciljevi poslovanja). U multinacionalnim korporacijama ¢e se funkcija odnosa s
javnoscu razlikovati za razliku na mala ili obiteljska poduzeéa, te isto tako kod poduzeca koja
su monopol na trziStu 1 onih koji imaju snazna nadmetanja sa konkurentima na trziStu.
Neprofitne 1 javne ustanove kao Sto su bolnice ili Skole s obzirom na svoju djelatnost imaju
posebnu ulogu u drustvu u odnosu na druga poduzeéa kojima je primaran cilj ostvarivanje
profita, te kod organizacija koje obavljaju namijenjenu ulogu (vladine organizacija) i za njih
imaju unaprijed osigurana sredstva u odnosu na nevladine organizacije koje trebaju tek osigurati

financijska sredstva ili rade volonterski. (Pejakovi¢, 2015:131-132)

2.4. Podrudja primjene odnosa s javnoscu

Begura u radu navodi kako su odnosi s javnoscu ,, odvojena funkcija upravljanja koja pomaze
u odrzavanju uzajamne komunikacije kao i razumijevanje, prihvacanje i suradnja izmedu
organizacije i njezinih javnosti, oni takoder ukljucuju upravljanje problemima ili temama,
pomazu upravi da bude stalno informirana o javnom misljenju, definiraju i isticu odgovornost
uprave u sluzbi javnoga interesa, sluze kao ,,radarska mreza* i predvidaju buduce trendove,
koriste se istrazivanjima te valjanom i etickom komunikacijom kao svojim glavnim orudem. *
(Begura, 2020.:5) Smatra da je to alat kojim se koriste kompanije u komunikaciji kako bi
uljepsali informacije, te su integriran dio procesa strateSkog razvoja koji se temelji na detaljnom

istrazivanju i objektivnoj stru¢noj analizi (Begura, 2020:5)

2.5. Planirana komunikacija u odnosima s javnoSéu

Jovi¢ navodi da je komunikacija odnosa s javnoScu bazirana na osnovnom modelu
komunikacije koja ukljucuje poruku i kanal, odnosno medij kojim ¢e poruka sti¢i do primatelja.
Vazno je uvijek prilikom izbora kanala imati na umu rije¢i Marshalla McLuhana “medij je

poruka”, jer i izbor samog kanala prijenosa poruke ima simbolicko znacenje. (Jovi¢, 2010.:7)

Postoji i krizna komunikacija koja se odnosi na , tehnologije, sustave i protokole koji
omogucuju organizaciji ucinkovitu komunikaciju tijekom izvanredne situacije. (Begura,
2020.:9) Organizacije bi trebale biti spremne za neke krize kao $to su pozar, kriminal, terorizam,

opoziv proizvoda i drugo. (Begura, 2020.:9)
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Nadalje o kriznoj komunikaciji navodi kako omoguc¢ava brzo i u¢inkovito komuniciranje unutar
organizacije, kako bi se dijelile informacije da bi se §to prije rijesio nastali problem, zastitili
zaposlenici, imovina te da se osigura kontinuitet poslovanja. Istice kako voditelj odnosa s

javno$c¢u ima veliku odgovornost u menadzmentu kriznih situacija. (Begura, 2020:10)

Begura, 2020 navodi kako je uloga odjela za odnos s javnoscu ,, biti na sastancima s timom kad
se donose velike odluke ili debatira o njima, i na tim sastancima igraju ulogu Sire javnosti“.
Odjel za odnose s javno$¢u upozorava i informira donositelje odluka o potencijalnim
poteSko¢ama 1 problemima koji se mogu stvoriti od strane Sire javnosti, te tako pomaze

organizaciji prenijeti strategiju u akciju. (Begura, 2020:10)

2.6. Odnosi s javno$éu unutar organizacije

Angaziranjem prave osobe ponekad i sama od sebe zapocinje odnose s javnoscéu, ta osoba kako
navode Cutlip, Center i Broom ,, odgovara na pitanja potrosacima i ¢lanovima, pise materijale
za oglasavanje, brine za institucionalno oglasavanje, planira sastanke, te sluzi kao povjerenik
za zaposlenike ““. Naravno odnosi s javno$¢u ne donose uvijek sretne informacije i okolnosti te
tako 1 nemaju nekad zavidan polozaj u organizaciji. U taj nezavidan poloZaj spadaju nesretni
slucajevi, iznenadne krize, masovno otpustanje radnika, povlacenje proizvoda sa trzista i to vrlo

privlaci pozornost cijele javnosti i medija. (Cutlip, Center, Broom, 2003:60)

Odnosi s javno$c¢u zapocinju s vrhovnim menadzmentom, jer oni automatski interpretiraju i
prenose dalje ono $to glavni ljudi u menadzmentu izjave ili naprave. Zbog toga su neraskidivo
povezani za poslovno vodstvo organizacije savjetujuci ga i pruzaju¢i mu komunikacijsku
potporu. (Cutlip, Center, Broom, 2003:63)

Ciceran navodi kako se u organizacijskoj shemi odnosi s javnoséu mogu bolje pojasniti kroz
funkcije u organizaciji, a za primjer navodi glavnog direktora koji nalaZze odjelu za ljudske
potencijale da angazira novinara - urednika koji ¢e sakupljati kroz odredeni vremenski period
aktualne informacije za internu mrezu tvrtke. Nadalje vode¢i menadZzment opseg posla prosiruje
novinaru — uredniku i tako od sada piSe priop¢enja o dostignu¢ima djelatnika i uspjesima
poduzeca, nakon toga se opseg posla ponovo proSiruje 1 pocinje pisati govore za glavnog
direktora i time postaje nadlezan za kontakt poduzeéa s medijima. Rastom poduzeca takoder
raste 1 obujam posla, te se tako stvori odjel za odnose s javnoscu. Taj odjel moze sadrzavati

cijeli tim ljudi. Isto tako odnos poduzeca i klijenta moze zapoceti u neplaniranim okolnostima
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1 u tim slucajevima poduzece angazira vanjsku tvrtku tj. agenciju koja istrazuje dogadanja i
odredene informacije koje bi biti vrlo korisne i1 potrebne u daljnjem poslovanju. Poduzece
mjesecno placa naknadu agenciji, a glavna komunikacija se desava izmedu djelatnika odnosa s

javnos$c¢u i djelatnika agencije koja prikuplja informacije. (Ciceran, 2018: 14-15)

Begura navodi osobine voditelja odnosa s javnos$¢u, a one su: fleksibilnost, strpljenje i
analiticke sposobnosti, dok su uloge: konferencije za novinare, poslovni sastanci, menadzment
korporativnih dogadanja, izbacivanje novih proizvoda na trziste. Za voditelja odnosa s javnos¢u
svaki dan nosi nove izazove i informacije sa kojima se trebaju znati nositi, a isto tako i njegov
tim kojeg on vodi, to jesti kojim upravlja. Danas je posao voditelja vrlo izazovan s obzirom da
je svakom korisniku dostupan Internet te se putem njega mogu izrazavati razna osjecanja
korisnika, kao §to je nezadovoljstvo ili razoCarenje te time nanose Stetu kompaniji. Vrlo je bitno
pripremanje menadZera za javna nastupanja, uvjezbavanje intervjua, odrZzavanje sastanaka sa
zaposlenicima i konferencija za novinare, potrebno je pisati razne govore i novinske ¢lanke u
ime visoko pozicioniranih ljudi u organizaciji. Voditelju je u nekim kompanijama takoder
,,dodijeljena odgovornost odnosa s investitorima koji prate i pisu o stanju same kompanije “.
Potrebno je ne davati vise informacija od potrebnog o financijskim stanjima kompanije.
(Begura, 2020:15)

Kako bi odnosi s javnoséu bili dugoro¢no uspjesni od vrhunskog menadzmenta zahtjeva se
odgovornost i sudjelovanje u odnosima s javnoscu, angaziranje sposobnih savjetnika za odnose
s javnoS¢u, ugradnja perspektiva odnosa s javnoS¢u u proces kreiranja politike, dvosmjerna
komunikacija s unutarnjim 1 vanjskim javnostima, uskladivanje rijeci i djela te jasno definirani

ciljevi. (Cutlip, Center, Broom, 2003:64)

2.7. Razlike izmedu interne i eksterne komunikacije

Komunikacija je proces prenosenja poruke ili informacija izmedu dvije osobe, a to su posiljatelj
i primatelj poruke. Opéenito komunikaciju mozemo podijeliti na verbalnu i neverbalnu, gdje se
i Sutnja takoder moze smatrati oblikom komunikacije. Uspjeh komunikacije mogu pridonijeti
sudionici tog procesa, poSiljatelji i primatelji poruke. Takoder moze prilikom komunikacije

do¢i i do smetnji, a to je najcesce u samom pocetku.

Interna poslovna komunikacija je oblik komunikacije koji se odvija unutar poduzeca. ,, Interna

komunikacija jest izraz koji se upotrebljava kako bi se opisao sustav organizacijski upravljane
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komunikacije u kojoj se zaposlenici smatraju najvaznijim ciljanim skupinama®. (Sutalo
2017:43.) Ta vrsta komunikacije odvija se s internom javnos$éu poduzeca. Takva komunikacija
sluzi za poboljSanje odnosa medu zaposlenicima, menadzera 1 uprave, a njen pocetak je prije

zapoSljavanja osobe i nakon njenog odlaska. (Tkalac Ver¢i¢, 2015:285).

Mihali¢ navodi kako internu javnost predstavljaju zaposlenici koji se moraju ukljuciti u proces
poslovne komunikacije. ,, Komunikacijom se potice zanimanje za ciljeve poduzeca, ostvaruje se
visa razina politike i kulture, te se pomaze kod uspostavljanja internih komunikacijskih
odnosa“. Interna komunikacija odvija se i po hijerarhijskim razinama poduzeca, npr. Od
upravljackih struktura prema nizima, to jest od nadredenih prema podredenima. Osnovni je cilj

u komunikaciji sa zaposlenicima priop¢iti sve na ispravan i korektan na¢in. (Mihali¢, 2021:17)

Eksterna poslovna komunikacija je komunikacija koju poduzeée ima s okolinom. ,, Eksterna
komunikacija predstavlja kontakt menadzera i djelatnika organizacije s poslovnim partnerima,

potrosacima, dobavljacima i Sirom drustvenom zajednicom** (Garac¢a, Kadlec, 2011:123).

Kada je rije¢ o eksternoj komunikaciji, govori se o odnosima s eksternim javnostima. ,, Javnost
se moze definirati kao bilo koja skupina ciji clanovi dijele zajednicki interes ili zajednicke
vrijednosti u odredenoj situaciji* (Tkalac Ver¢i¢, 2015:143). Ovom definicijom se isti¢e da
bilo koja osoba moZe Ciniti javnost poduzeca, bilo da je to fizicka ili pravna osoba vezana za
eksternu okolinu poduzeéa. Bitno je razdvojiti internu javnost i eksternu javnost. ,, Eksterne
javnosti nisu izravno povezane s organizacijom poput novinara, c¢lanova vlade, potrosaca,
dobavljaca i clanova lokalne zajednice*. (Tkalac Verci¢, 2015:145) Poduzeée bi putem
prepoznavanja kljuéne javnosti trebale graditi dobar komunikacijski odnos. (Tkalac Vercic,

2015:143)

Mihali¢ navodi kako je eksterna komunikacija Cesto | marketinSka komunikacija, te se odvija
putem razli¢itih sredstava ¢iji su oblici ,, oglasavanje, Unapredenje prodaje, 0dnosi s javnoscu,

publicitet, sponzorstvo, izravna komunikacija, osobna prodaja . (Mihali¢, 2021:21)

Kao §to i znamo, danas se eksterna komunikacija odnosi i na masovne medije, a za tu
komunikaciju mozemo reci da je oglaSavanje koje se moze odvijati putem klasi¢nih medija kao
Sto su radio, televizija i novine ili pak kao §to je bio ve¢ naveden u radu, a to je Internet i

drusStvene mreze.
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3. DRUSTVENA ODGOVORNOST KAO ELEMENT
ORGANIZACIISKOG KOMUNICIRANJA

Moze se rec¢i da sa sigurnos¢u komunikacija druStveno odgovornog poslovanja ima pozitivan
utjecaj na stavove i ponaSanja interesno utjecajnih skupina. Na kredibilitet komunikacije i
ucinkovitosti te na ponasanja i stavove istih interesno utjecajnih skupina utjece izvor poruke.
Kada se poruke promatraju kao interaktivne, tada se kredibilitet poruke i identifikacija s
kompanijom povecavaju. Kompanijama se svida komunikacija putem interneta iz razloga Sto

mogu prezentirati aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja koje provode. (Bozi¢, 2019:22).

3.1. Drustveno odgovorno poslovanje — povijesni kontekst i definicija

Vrlo dobro se zna da ¢ovjek ima veliki utjecaj na gospodarske aktivnosti, prirodu, resurse bilo
obnovljive ili neobnovljive, te naposlijetku i na njegovo zdravlje. Prema Matesi¢, Pavlovic i
Bartoluci odrzao se Samit o0 Zemlji 1992. godine u Rio de Janeiru, na kojem je ,, predstavljen n
izvjestaj koji je pripremila UN-ova komisija za okolis i razvoj. IzvjeStaj je nazvan ,,Nasa
zajednicka buducnost i u njemu su autori potvrdili da ljudska djelatnost zaista utjece na trajnu
degradaciju okolisa*”. (Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015:9) Putem tog izvjestaja
predstavljeno je da bi trebalo teziti odrzivom razvoju zbog dugorocnog opstanka 1 prosperiteta
covjeCanstva. ,, Tako je nastala sintagma odrzivog razvoja koji je definiran kao razvoj koji
zadovoljava danasnje potrebe ne ugrozavajuci pritom mogucnost buducim generacijama da

zadovolje svoje potrebe ““. (Matesi¢, Pavlovi¢ 1 Bartoluci, 2015:9)

,Jedan od Siroko prihvacenih oblika ponasanja koji su poslovne organizacije prihvatile kao
odgovor na potrebu za odrzivim razvojem jest drustveno odgovorno poslovanje (DOP)*.

(Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015:9)

Zbog neodgovornog ponasanja prema zaposlenicima, potroSacima i prema okoliSu je drustveno
odgovorno ponasanje doslo do izrazaja. 20. je stoljece obiljezilo neodgovorno ponasanje te se
na to reagiralo prosvjedima, osnivale su se udruge za zaStitu potroSaca, radnika, okoliSa,
zivotinja 1 donosili su se 1 provodili strogi zakoni koji su kako kaze Glumac, promijenili

drustvenu klimu. (Glumac, 2018:101)
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Nadalje isti¢e kako ,,nema industrije, trzista ili poslovnog modela koji nije iskusio sve vece
zahtjeve da opravda svoju poslovau praksu drustvu u potpunosti.* Zbog toga sve kompanije
bila male ili velike trebaju imati izvjes¢a o druStveno odgovornom poslovanju, jer se to

promovira kao bitan temelju uz marketing, ra¢unovodstvo i financije. (Glumac, 2018:101)

Mnogi autori navode i slaze se s time da je danas druStveno odgovorno poslovanje (DOP) Sirok
pojam i da je prihvacéen i zastupljen koncept. Prema Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci primjena
DOP-a se potice mnogim dokumentima Europske unije kao ,,oblika samokontrole i
samouredenja poslovnih organizacija kojima je cilj stvarati novu vrijednost uz minimalnu Stetu
za okolis te maksimalne koristi za drustvo. “ DOP prema vecem broju kriterija mjeri aktivnost

poduzeca u odnosu na utjecaj na okolis i drustvo. (Matesi¢, Pavlovié¢, Bartoluci, 2015:10)

Obuhvat i pojam drustvenog odgovornog poslovanja razlikuje se medu drzavama, regijama ili
interesnih skupina, te ukljucuje pitanja o zastiti okolisa i drugim drustvenim, etickim, upravnim
i zdravstvenim pitanjima. Neke od glavnih karakteristika DOP-a su, da je dobrovoljno, upravlja
se eksternalijama, orijentira se na vise dionika, uskladuju se drustveni i ekonomski odgovori,
obuhvaca praksu i vrijednosti, te filantropiju. u nastavku teksta slijedi objasnjenje tih

karakteristika. (Glumac, 2018:105)

Za karakteristiku dobrovoljno rije¢ je o onim dobrovoljnim aktivnostima DOP-a koje zapravo
nadilaze one propisane zakonom. To je zapravo moralno postovanje normi druStva. Drustva se
pridrzavaju odredenog zakonskog minimuma kako bi se, navodi Glumac, tim nacinom
sprjeavaju uvodenje dodatnih propisa. ,, Eksternalije se definiraju kao pozitivne i negativne
nuspojave gospodarskog ponasanja koje snose trece osobe, koje se ne uzimaju u obzir u procesu
donoSenja odluka i koje nisu ukljucene u trzisnu cijenu roba i usluga“. Primjer negativne
eksternalije je oneciS¢enje, a lokalne zajednice snose posljedice. Poduzeca se mogu prisiliti da
snose troSkove eksternalija, kao Sto su kazne za zagadenje okoliSa, a s druge strane DOP
predstavlja ulaganje u tehnologiju koja sprjecava onecis¢enje okolisa. ,, Drustveno odgovorno
poslovanje ukljucuje razmatranje spektra interesa razlicitih dionika, a ne samo dionicara“.
Takoder je bitno da odgovornost tvrtke prema dionicarima i dionicima (potroSaci, poslodavci,
dobavljaci i lokalne zajednice). Uskladivanje drustvenih i ekonomskih odgovornosti mozemo
reci da je to balans razlicitih interesa dionika. Poslovne prakse i vrijednosti su nacini na koje
poduzeca odgovaraju na drustvene izazove i pitanja. Glumac objasnjava filantropiju kao ,, nacin
na koji glavne poslovne funkcije tvrtke utjecu na drustvo . Za filantropiju se drugim rije¢ima
moze reci da je to korporativna velikodusnost prema onima koji nemaju mnogo. Takoder se
smatra da je danas to preraslo i vise od filantropije te da se DOP implementira u svaku funkciju
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poslovanja, a ne da se smatra kao volonterska akcija kao $to neki primjenjuju. (Glumac,

2018:103-104)

,, Ovih Sest osnovnih obiljeZja obuhvacaju bit drustveno odgovornog poslovanja. Medutim,
znacenje i relevantnost drustveno odgovornog poslovanja varira ovisno o organizacijskom i

nacionalnom kontekstu ““. (Glumac, 2018:105)

Moze se rec¢i kako je primjena DOP-a karakteristicna zasebno za svako poduzece. Svako
poduzece karakterizira razlicite okolnosti i uvjete poslovanja i zbog toga ne postoji univerzalna
metoda primjene DOP-a. Zbog toga poduzeéa osmisljavaju vlastitu strategiju implementacije
drustveno odgovornog poslovanja u skladu sa poslovhom kulturom, aktivnostima,

vrijednostima i okruzenja u kojem djeluju. (Glumac, 2018:17)

3.2. Pristup i razvoj korporativne drustvene odgovornosti

S namjerom da se sluZi javnom dobru i interesima drZave uspostavili su monarsi, koji su i
nositelji za zacetak korporacija i danasnjeg ekonomskog razvoja. Demokratske drzave su
takoder kasnije usvojite tu strukturu kako bi se izvrSavale javne usluge kao $to su sustavi za
vodoopskrbu i drugo. One su kreirane kako bi bile takozvane produzene ruke vlade koje bi
obavljale javne funkcije za koje vlada nije imala potrebne resurse. Korporacija je primarno
sluzila javnom dobru, dok su investitori i zaposlenici imali pravo na naknadu za svoje usluge.
., Vise od dvjesto godina korporacije su smatrane organizacijama koje sluze javnom dobru “.

(Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015:11-12)

Gregori¢ u radu navodi kako se korporativna drustvena odgovornost ,,odnosi se na koncept
prema kojem poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o drustvenim pitanjima zastiti
okolisa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima*. druStvena odgovornost doprinosi

odrzivom gospodarskom razvoju i poboljsanju kvalitete zivljenja. (Gregori¢, 2015:9)

Svaki zaposlenik ima odgovornost da se ponasa eticki, te da poSteno, marljivo, objektivno
obavlja svoje duznosti, da ne ¢e primati mito u bilo kojim oblicima i da ¢e poSteno obavljati
svoje duznosti za korporaciju. Tako bi zaposlenici trebali pokazati svoju lojalnost za sva pitanja
koja se odnose na poslove korporacije i da nece svjesno sudjelovati u nezakonitim, neetickim i
nepravilnim radnjama. Poslovanje mora biti u skladu sa zakonima, propisima, procedurama i

politikom tvrtke, a svaki zaposlenik treba biti upoznat sa njima. Dobri motivi nisu izlika kako
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bi se provodila nezakonita djela ili prekrsaji. Zaposlenici imaju duznost da evidentiraju sve
to¢ne navode, informacije, racune, datume, pla¢anja i drugo. Zaposlenici nikako ne smiju lazno
evidentirati poslovne transakcije jer sve mora odgovarati poslovnim transakcijama i poslovnoj
imovini. (Gregori¢, 2015:12)

3.3. Razvoj korporativne drustvene odgovornosti

Kompanije su se tijekom 1980-ih i 1990-ih pocele ,,ponasati ekoloski svjesno, ulagati znatna

sredstva u druStveno odgovorne programe ““. (Cutlip, Center, Broom, 2003:461)

Cutlip, Center i Broom govore kako u proslosti vodeé¢i u kompanijama nisu bili za to da
kompanije moraju biti dodatno drustveno odgovorne povrh zarade kako bi se isplacivalo
ulagacima, kako bi se financirao razvitak, pla¢ao porez, te kako bi se dobrovoljno sufinancirale
neprofitno zdravstvene, socijalne i obrazovne ustanove. S takvim razmisljanjem o ogranic¢enoj
ulozi poslovnih organizacija slozio se velik broj poznatih ekonomista. (Cutlip, Center, Broom,

2003:461)

U daljnjem tekstu navode da se svakodnevno smanjuje broj organizacija koje podrzavaju takvo
poslovanje, te da treba prosiriti ciljeve i pogled poslovanja, a ne samo poslovati radi profita i
bilance. Odnosi s javno$¢u pomazu kako bi organizacije usmjeravale svoje dobrotvorne priloge
na adrese kojima je to 1 namijenjeno, da se plasiraju ekoloski prihvatljivi proizvodi i pokreci
programi za lokalne zajednice u kojima su smjestena njihova postrojenja. (Cutlip, Center,

Broom, 2003:461)

Nadalje smatraju da je koncept korporativnog upravljanja bitan preduvjet za promicanje DOP-
a. Prema Cutlip, Center i Broom korporativno je upravljanje , sustav pravila, zakona i
cimbenika koji kontroliraju procese unutar poduzeca*. Takav model po€eo se razvijati od
sredine proslog stoljeca pa sve do danas iz profitno orijentiranog u druStveno odgovorni model.
Korporativno zajedniStvo opisuje poduzeée kao drusStveno-ekonomski sustav u kojem
suradnjom dionika stvaraju dobra. Taj pristup posljedica je za postizanje $to veée konkurentske
prednosti na trziStu. Osnova za postizanje tog modela koji se sastoji od integracije DOP-a u
sustav korporativnog upravljanja ima sljedece elemente: ,, transformiranom vodstvu koje tezi
stvaranju vrijednosti; predanosti ucenju, inovativnosti i globalnim mrezama i partnerstvima,
kontinuiranom mjerenju financijskih i nefinancijskih ucinaka provodenom putem nadzora,

izvjeStavanja i drugih mehanizama . (Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:27)
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Do izrazaja u korporativnoj drustvenoj odgovornosti (KDQO) dolazi znac¢aj marketinga. KDO je
., koncept prema kojem poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o drustvenim
pitanjima zastiti okolisa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima®. Drustvena
odgovornost takoder osim poboljSanju kvalitete Zivota dionicima doprinosi i odrzivom razvoju

gospodarstva. (Gregoric¢, 2015:9)

Gregori¢ navodi u radu kako je u posljednjem desetljecu DOP i ponasanje poduzetnika
dozivjelo veliki rast, te je velik broj kompanija implementiralo DOP u sve aspekte poslovanja.
Time su na vrlo dobrom putu da izgrade ugled u zajednici, da budu Siroko prihvaceni, da jacaju
konkurentnost i1 postizu dugoro¢ni odrzivi razvoj. Kompanije bi trebale primjenjivati visoke
standarde korporativnog upravljanja, voditi brigu o zaposlenima, odrZzivom razvoju i ouvanju

okolisa i biti odgovoran ¢lan drustva. (Gregori¢, 2015:9)

Klju¢ne aktivnosti poslovanja ukljucuju plan razvoja, edukaciju zaposlenika, ravnopravnost
spolova, rase i dobi zaposlenika. Bitno je da se zaposljavaju mladi, kreativni i Skolovani ljudi
kako bi pridonijeli na znacaju poduzecu. Kao cilj DOP-a je podi¢i svijest o odrzivom razvoju,
o razvijanju proizvoda i usluga koji unaprjeduju kvalitetu zivota te produktivnost i koriStenje

prirodnih dobara. (Gregori¢, 2015:9)

3.4. Dimenzije i prednosti korporativne drustvene odgovornosti

Cirikovi¢ spominje kako se korporativna drustvena odgovornost (KDO) mozZe posmatrati sa
unutarnjeg 1 vanjskog aspekta. Ucesnici koji su ukljuceni u proces odgovornog korporativnog
djelovanja nalaze se unutar kompanije i van nje. Unutarnji aspekt odgovornog poslovnog
djelovanja ukljucuje ,,upravljanje ljudskim resursima, ocuvanje njihove sigurnosti na poslu
uvijek imajuci u vidu posljedice djelovanja kompanije 1 postupanje u skladu sa tim.* Vanjski
aspekt odgovornog poslovnog djelovanja ukljucuje potroSace, dobavljace, konkurente i

drustvenu zajednicu. (Cirikovi¢, 2012:137-138)

3.4.1. Dimenzije DOP-a

Prema Jalsenjak i Krka¢ postoje Cetiri vrste dimenzija DOP-a: ekonomska, pravna, eticka i
filantropska. (Jalsenjak, Krka¢, 2016: 221)
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Simunié¢ navodi obja$njenja ekonomske, pravne i filantropske odgovornosti. Ekonomska se
odnosi na profitabilnost poslovanja poduzeca. Ona za ispunjenje ostalih oblika odgovornosti
predstavlja temeljnu razinu i preduvjet. Poduzece bi trebalo proizvoditi one proizvode i usluge
koje potrosaci i kupci traze i zele, te koji osiguravaju opstanak na trzistu i tako poduzece
ostvaruje pozitivne ucinke. Druga razina DOP-a je pravna i odnosi se na postivanje odredbi i
zakona koje sluze poduzeéu kao smjernice u poslovanju. ,, Svako poduzece prilikom ostvarenja
svojih ekonomskih ciljeva trebalo bi se pridrzavati zakonskih okvira koje je propisala drzava u
kojoj poduzece sudjeluje na trzistu.“ Treca razina DOP-a je eticka odgovornost. To su neke
norme Kkoje nisu propisane zakonom koje predstavljaju ponasanje poduzeca na pravedan i
ispravan naéin koji je u skladu s pozitivnim o&ekivanjima javnosti. Cetvrta razina DOP-a je
filantropska odgovornost ili dobrotvorna odgovornost putem koje poduzecée doprinosi zajednici

poboljsavajuéi kvalitetu Zivota, a najéesée se oéituje kao donacije. (Simunié¢, 2021:5)

3.4.2. Prednosti korporativne drustvene odgovornosti

Korporativna druStvena odgovornost i njen razvoj i primjena doprinosi povecanju krajnjih

ciljeva kompanije, prednosti koje ona doprinosi su: (Cirikovi¢, 2012:139)

1) jacanje korporativnog imidza;

2) povecanje privlacnosti za ulaganje kapitala;

3) povecanje produktivnosti, a time i

4) smanjenje troSkova poslovanja - svojim odgovornim stavom prema ekologiji,
kompanija vrsi recikliranje, ponovno koriStenje materijala, vrsi uStede u potrosnji vode
1 energije ¢ime smanjuje tekuce troskove poslovanja. Ovome treba dodati i olakSice koje
dobiva od vlasti kao ekoloski odgovorna kompanija;

5) poboljsava se konkurentska pozicija na trzistu - stjeCe povjerenje potrosaca;

6) kompanija ima reputaciju odgovornog privrednog subjekta;

7) bolji rezultati poslovanja koji se ogledaju u povracaju sredstava i dobivanje poreskih
olaksica;

8) kao rezultat dobre reputacije kompaniji je olakSano uposljavanje kvalitetnih kadrova
¢ija je fluktuacija minimalna, a motiviranost izrazita;

9) kompanija posluje u skladu sa propisima (nema korupcije);

10) ¢itava odgovorna korporativna aktivnost dovodi do uspostavljanja dobrih odnosa sa

lokalnim vlastima ¢ime je i poslovanje olakSano;
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11) dolazi do usavrSavanja trziSne komunikacije.

Ove prednosti organizacije i drustva provode kako bi stjecali konkurentsku prednost na trzistu,
smanjuju se Stetne aktivnosti prema zajednici. Time pokazuju brigu i da zele pruziti dobrobit

drustvu uz brigu prvenstveno unutar organizacije pa i izvan nje.

3.5. Dionici i drustveno odgovorno poslovanje

,, Dionici su pojedinci ili skupine koje mogu izravno ili neizravno utjecati na poslovne aktivnosti
poduzeca, odnosno poslovne aktivnosti poduzeca mogu utjecati na njih.” Freemanova
definicija (1984.) govori da je dionik svaka skupina ili pojedinac koji mogu utjecati ili na koje

moze utjecati provedba ciljeva poduzeca. (Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:14.)

Dionici se dijele na primarne i sekundarne, s obzirom na stupanj povezanosti i ovisnosti o
poduzecu. U primarne dionike ubrajaju se zaposlenici, dionic¢ari i dobavljaci, a u sekundarne
dionike se ubrajaju sve ostale socijalne grupe kao §to je to lokalna zajednica, civilne udruge,
drzavna tijela, znanstvene institucije i svi ostali. Drustvo takoder ima snagu utjecaja na
ponasanje poduzecéa koja se ocituje u regulativi, normama, vrijednostima i oblicima ponasanja
kao sto su to eticke norme. Slika 5 prikazuje primarne i sekundarne dionike poduzecéa Koji
svojim utjecajem mogu biti ukljuceni u proces odluc¢ivanja, a to su dionicari, kupci i dobavljaci,
dok ostali dionici koji nisu toliko bliski poduzecu takoder mogu utjecati na poslovanje, a to

rezultira na bolje poslovne rezultate. (Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:14)
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Meprofitne
organizacije

Viasnici
Dionitari
Investitori

Medunarodne Poduzede
institucije

Poslovna
udruZenja i
profesionalne
organizacije

Slika 5. : Prikaz primarnih i sekundarnih dionika poduzeca

Izvor: . (Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:14.)

., Ukljucivanje dionika proces je kojim se pojedinci ili skupine koji mogu utjecati ili biti pod
utjecajem aktivnosti koje poduzece provodi ukljucuju u proces savjetovanja i odlucivanja. “ Kao
§to je radnije spomenuto u radu, dionici mogu biti primarni ili sekundarni, to jest bliski dionici
1 oni koji to nisu. Bliski dionici mogu biti organizacije, dionicari, zaposlenici, kupci 1
dobavljaci. Ne tako bliski dionici poduzeca su lokalne zajednice, organizacije civilnog drustva
ili aktivistiCke skupine. Odjel odrzivosti ili druStvene odgovornosti najc¢eS¢e odgovara za
odnose s javnos¢u i daleko su od odjela za upravljanja poslovanjem. Iz tog razloga nema
dovoljno interakcije s klju¢nim dionicima. S druge strane, bolje rezultate pokazuju ona
poduzeca koja pitanja odrzivosti i odnosa s dionicima ugraduju u fundamentalne procese u
poduzecu, kao $to su strateSko odlucivanje, raspodjela resursa, upravljanje ljudskim resursima,

nabava i marketing. (Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:15)

25



3.6. Korporativna odgovornost u komuniciranju

Prema Luketi ,, porijekio rijeci komunikacija nalazimo u latinskoj rijeci communicare Sto znaci
opci, drustveni*. Pojam korporativha komunikacija polazi od engleskog termina Corporate
Communication, a prijevod glasi organizacijska komunikacija. Takoder navodi P. Jacksona koji
je medu prvima dao definiciju kao ,, generirane komunikacijske aktivnosti neke organizacije

Koja ima za cilj ostvarenje njezinih planiranih ciljeva “. (Luketa, 2021:108)

Goodman navodi da je , korporativna komunikacija skup internih ili eksternih strateskih
komunikacijskih aktivnosti na kojima rade strucnjaci u ime organizacije “, dok je karakterizira

kreiranje i odrzavanje snaznih internih i eksternih odnosa. (Goodman, 2000: 69-74).

Jurkovi¢ navodi da je ,, komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacije i upravljackog
sustava “, te da sustav komuniciranja bez kojeg korporacija ne moze poslovati ¢ini prenosenje,
razmjena i obrada informacija 1 poruka, izdavanje i primanje naloga izmedu struktura u

korporaciji i njihov kontakt s poslovnim partnerima. (Jurkovi¢, 2012:388).

Prema Srednoselec kako je korporativna komunikacija dio organizacije koja pomaze poduzecu
da izvrsi svoju zadacdi 1 misiju zbog koje djeluje na trzistu, te takoder pomaze poduzecu u vezi
komunikacije i povezivanja sa dobavljac¢ima, ulagac¢ima njihovim zaposlenicima, medijima i

drugim subjektima na trzistu. (Srednoselec, 2017:8)

Jurkovi¢ smatra da je usmeni nacin prenoSenja poruka, informacija, vijesti, obavijesti najces¢i.
Najces¢i nacin razmjenjivanja informacija i poruka u poslovnom svijetu je putem razgovora i
rasprava, javnim govorom ili podnos$enjem izvjestaja. ,, Neverbalna komunikacija u poslovnom
okruzenju je svaka komunikacija koja nije govorena ili pisana“. U to moZemo svrstati govor
tijela, uporaba vremena, odijevanja, odreden raspored sjedenja za stolom i opremljenost
poslovnog prostora to jest ureda. Vrlo je bitna i suvremena komunikacija putem interneta
(elektronicka posta), takoder se razmjenjuje posta telefonom, telefaksom 1 drugo. Organizacija
mora imati razvijen informacijski sustav kako bi komunikacija bila moguca koji je podrzan

informacijskom tehnologijom. (Jurkovi¢, 2012:388).

Luketa navodi definiciju korporativne komunikacije nizozemskog profesora Cees B.M. van
Riel: ,,Korporativne komunikacije su instrument menadzmenta pomocu kojeg se Sto je
uspjesnije i ucinkovitije moguce uskladuju svi svjesno upotrebljavani oblici interne i eksterne

komunikacije, kako bi se stvorio pogodan temelj za odnose sa skupinama o kojima tvrtka ovisi

(Luketa, 2021:109)
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Nadalje, Ansgar Zerfass definirao je korporativhu komunikaciju kao ,,dio organizacijske
komunikacije, izuzimajuci sve one organizacije koje ne spadaju u poduzetnicko ili komercijalno
gospodarstvo “. Korporativna komunikacija takoder podrazumijeva i aktivnosti poduzeca bez

obzira bilo to poduzeée na veliko ili malo, obrt uz njihovi poduzetni¢ku aktivnost. (Luketa,

2021:108)

Perspektivu korporativnog komuniciranja predstavljaju teorije komunikacija i menadzmenta.
Zajedno stvaraju ,, poligon *“ kako bi se analizirali odnosi organizacije i njezine okoline, te osoba
ili skupina koji imaju utjecaj na nju. ,, Korporativno komuniciranje ima svoju kriticku i retoricku

dimenziju koja ima podlogu u teoriji komunikacija “.

Teorije komunikacija i teorija menadzmenta ¢ine teorijsku perspektivu korporativnog
komuniciranja. One zajedno stvaraju poligon za analizu odnosa organizacije i njezine okoline,
te individualaca i skupina u njezinom okruzenju koji imaju utjecaj na organizaciju.
Korporativno komuniciranje ima svoju kriti¢ku i retori€¢ku dimenziju koja ima podlogu u teoriji
komunikacija. Temelje se na proucavanju retorickih simbola i strategija u organizacijskoj
poruci. Retori¢ka analiza primarno bavi se procesima, u¢incima i fenomenima komunikacije.

(Luketa, 2021:108)

., Znanstvenici koji zastupaju retoricke teorije smatraju da je suStina utjecaja na odnos
organizacije i njenih dionika i javnosti u simbolicnom ponasanju jer simbolizam valja
promatrati kao sustinu organizacije. Korporativno komuniciranje mora osvijestiti svoju u
osnovi retoricku i simbolicku ulogu u organizacijskim procesima, osobito procesima stvaranja

individualnog i kolektivnog identiteta

Prema Oliver korporativna komunikacija je jedinstvena znanstvena disciplina, te jedna od
najmultidisciplinarnijih podru¢ja koja se danas obraduje na sveuéilidtima diljem svijeta. Cine
ju ekonomija, filozofija, politicke znanosti, ekonomija, komunikologija, istraZivanja,
novinarstvo, statistika, menadZment, oglaSavanje, poduzetnistvo, mediji, upravljanje ljudskim

potencijalima i drugo. (Oliver, 2010: 6-10).
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3.7. Uloga i zna¢aj komunikacija u implementaciji koncepta drustvene odgovornosti

Jurkovi¢ smatra da je na poduzeca sve snazniji pritisak da posluju s drustveno odgovornim
poslovanjem S$to dolazi od svih dionika. ,, Poslovna organizacija mora dokazati da je sposobna
poduzeti poslovnu aktivnost i uspostaviti sustav kreiranja vrijednosti i profita prihvatljiv ne
samo za dionicare ve¢ za sve dionike “. Klju¢ u sustavnoj integraciji DOP-a kao djela strategije
je uspostavljanje novog sustava provodenja politike i strategije poduzeca i otvorenost ka
organizacijskim promjenama. Poduzece kako bi pronalazilo nove mehanizme za konkurentnost
na trziStu, mora razviti korporativnu kulturu koja poti¢e inovativnost i proaktivnost. Vrlo je
bitno da nadredeni prihvate pokusaje, ali i pogreske, te da se rezultati mjere dugoro¢no kako bi

vizija razvoja poduzecéa sa drustveno odgovornim poslovanjem imala bitnu ulogu. (Jurkovi¢,

2012:33-34)

Promisljanje interesa dionika poduzeca i vlasnika, te svih drugih skupina koje sudjeluju u
razvoju i funkcioniranju poduzeca vrlo je povezano sa procesom promisljanja menadzmenta.
Poduzece se promatra kao umrezeni sustav vrijednosti dionicara u kojem je klju¢na njihova
uloga u Sirem kontekstu, a ne kao entitet za maksimizaciju sveukupne vrijednosti poduzeca.

(Matesi¢, Pavlovi¢, Bartoluci, 2015:34)
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4. EMPIRIJSKI DIO RADA

Empirijski dio rada objasnjava u nekoliko poglavlja svrhu i nain provodenja istrazivanja te
rezultata istog. Putem anketnog upitnika prikupljali su se podatci o temi rada, sa postavljenim

ciljevima i tri hipoteze te ¢e u ovom poglavlju biti detaljno obradeni.

4.1. Metode istrazivanja

Metoda prikupljanja podataka bila je anketa putem koje su ispitanici davali anonimne odgovore.
Anketa se provodila u vremenskom periodu od tri mjeseca putem Google ankete od 09.03. do
09.06.2022. godine. Bila je podijeljena svim dobnim skupinama putem dru$tvenih mreza kao
Sto su Facebook i Instagram. Ispitanici su unaprijed bili informirani o kakvoj se anketi radi,
koja joj je tema i u koje svrhe ¢e biti iskoristeni podaci. U prvom dijelu ankete prikupljali su se
podaci o osnovnim obiljezjima uzorka kao §to su dob, spol, obrazovanje te radni status. Drugi
dio ankete sastoji se od 28. pitanja otvorenog i zatvorenog tipa koja su vezana za temu Odnosi
s javnoscéu i drustveno odgovorna komunikacija. Pitanja vezana za Litertovu skalu odnose se
na znacaj odnosa s javnoscu, drustveno odgovorno poslovanje te komunikaciju u poslovanju

gdje su ispitanici anonimno ocjenjivali od 1 do 5 (ocjena 1 najmanja, a ocjena 5 najveca).

4.2. Uzorak istraZivanja

U provedenom istrazivanju bila su postavljena pitanja vezana za temu rada i traZilo se misljenje
ispitanika 1 njihovo iskustvo sa odnosima s javno$c¢u, druStveno odgovornom poslovanju,
poslovnoj komunikaciji i sveukupnom utisku. Ispitanici su imali moguc¢nost iskreno i anonimno
odgovoriti na pitanja, a takoder moguc¢nost obrazloZenja kako bi se bolje shvatila dana ocjena

na trazena pitanja. U anketnom upitniku sudjelovalo je 201 ispitanika prema sluc¢ajnom uzorku.
4.3. Ciljevi istraZivanja i hipoteze rada

Glavni cilj istrazivanja je ispitati javno mnijenje o odnosima s javno$c¢u, $to misle o njima i
koliko su zapravo upoznati sa njima, te da li su drustveno odgovorni. Sljedeci cilj rada je

prikazati na koji je nacin drustveno odgovorno poslovanje percipirano i prihva¢eno u o¢ima

posmatraca, u ovom slucaju ispitanika.

Kao §to je ve¢ spomenuto na pocetku samog rada, postavljene su tri hipoteze:
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Hipoteza H1: Javno mnijenje je upoznato sa pojmom ,,odnosi s javnoséu*, a druStvena

odgovornost je dio njihove svakodnevice.

Hipoteza H2: Drustvena odgovorna komunikacija vrlo je bitna u poslovanju, organizaciji i

odnosima s javnoscu i temelji se na eticnosti i istinitosti.

Hipoteza H3: Kompanije koje su implementirale drustveno odgovorno poslovanje imaju vece

povjerenje potrosaca od onih koje to nisu

Svaka od hipoteza potkrijepljena je pitanjima u provedenom istrazivanju te ¢e se dalje u

rezultatima istrazivanja utvrditi da li se hipoteze prihvacaju ili ne.

4.4. Rezultati istraZivanja

U nastavku rada se nalaze rezultati istrazivanja. U prvom dijelu ankete prikupljale su se osnovne
informacije o ispitanicima koji su pristupili anketnom upitniku. Rezultati ¢e biti potkrijepljeni

grafovima iz ankete.

a) Osnovne informacije uzorka

Spol
201 odgovor

® Zensko
® musko

Graf 1. Spol ispitanika

Izvor: istrazivanje autora rada
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Graf 1 prikazuje spol ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika (201) na temelju grafa vidi se
kako je 118 (58,7%) ispitanika zenskog spola , dok je 83 (41,3%) ispitanika muskog spola.

Dob
201 odgovor

@ miladi od 20
® 21-30
@ 31-40
@ 41-50
@ 51-60
@ stariji od 60

Graf 2. Dob
Izvor: istrazivanje autora rada

Graf 2 prikazuje dob ispitanika. I vidi se kako je najviSe ispitanika u dobnoj skupini od 21-30
47,3% odnosno 95 ispitanika, 61 ispitanik (30,3%) nalazi se u dobroj skupni od 31-40, 25
(12.4%) ispitanika nalazi se u dobroj skupini od 41-50, 17 (8,5%) ispitanika nalazi se u dobnoj
skupini od 51-60, dok su samo 3 osobe (1,5%) u dobroj skupni mladi od 20. dobra skupina

stariji od 60 nema zabiljezen broj ispitanika.

Razina obrazovanja
201 odgovor

@ zavrsena osnovna $kola

@ zavriena srednja struéna sprema
@ prvostupnik

@® magistar

@ visa razina od magisterija

Graf 3. Razina obrazovanja
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Izvor: istrazivanje autora rada

99 (49.3%) ispitanika, §to je ujedno i najveci broj ispitanika, zavrsio je srednju stru¢nu spremu.
94 (46,8%) ispitanika zavrsilo je preddiplomski studij, to jest njihova razina obrazovanja je
prvostupnik. 8 (4%) ispitanika zavrsilo je magisterij, dok samo zavrSenu osnovnu Skolu 1 visu

razinu od magisterija nema niti jedan ispitanik.

Radni status
201 odgovor

@ zaposlen/a
@ nezaposlen/a

u mirovini

Graf 4. Radni status

Izvor: istrazivanje autora rada

b) Pitanja 0 odnosima s javnoscu i drustveno odgovornom poslovanju

Prvo pitanje drugog dijela ankete glasi: Da [i ste se ikada susreli sa pojmom ,,odnosi s

javnoscéu “?
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1. Da li ste se ikada susreli sa pojmom ,odnosi s javnoséu™?
201 odgovor

® Da
® Ne

Graf 5. Da li ste se ikada susreli sa pojmom ,,0dnosi s javnoséu*?
Izvor: istrazivanje autora rada

Vecina ispitanika susrela se s pojmom odnosa s javnoséu 95,5%, dok ostalih 4,5% ispitanika se

nije susrelo s tom pojmom.

Drugo pitanje bilo je povezano sa prvim koje glasi: Mozete li u kratko napisati koja je vasa

definicija odnosa s javnoscéu?

Odgovori su bili vrlo sli¢ni, a neki su se ponavljali. Neki od odgovora su: komunikacija izmedu
organizacije i kupaca; promocija javnih osoba; dvosmjerna komunikacija izmedu kupaca i
poduzeca; postupak kvalificiranih radnji struénjaka koji saobra¢aju u ime institucije s medijima
i daju priopéenja te sluzbene stavove; odjel koji obavjestava/informira javnost; komunikacija
sa svim dionicima iz okruzenja koja utjeCe na percepciju imagea korporacije u javnosti; odnosni
s javnoscu su jedna od marketinskih funkcija a razlog zbog kojeg postoje u nekom poduzecu je
upravo sa svrthom postizanja medusobnog razumijevanja te zajednickih interesa izmedu njezine
kako unutarnje tako i vanjske javnosti (tu spadaju i kupci, potencijalni potrosaci itd). Osim toga
kod odnosa s javnoSc¢u glavno teZiste je upravo na dobroj komunikaciji te naravno izgradnji
povjerenja i ugleda za poduzece; komuniciranje sa zainteresiranim dionicima; dio organizacije
koji se bavi odnosima s ljudima izvan organizacije; komunikacija izmedu organizacije i njezine
unutarnje i vanjske javnosti radi boljeg razumijevanja, ostvarivanja zajednickih interesa itd;
komunikacija stru¢ne osobe koja govori u ime firme ili javne osobe sa svim primateljima poruke
koju iznosi; promocija proizvoda; interna i eksterna komunikacija stru¢nog tima organizacije,

isto tako komunikacija sa kupcima.
Neki ispitanici su ¢uli za odnose s javnoscu, ali nisu znali objasniti.
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Trece pitanje glasi: Slazete li se da odnosi s javnoséu moraju biti i drustveno odgovorni?

3. Slazete li se da odnosi s javnos$¢u moraju biti i drustveno odgovorni?
207 odgovor

@® Da
® Ne

/ Ne znam

90,5%

Graf 6. Slazete li se da odnosi s javnoséu moraju biti i drustveno odgovorni

Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 6. vidi se da se 90,5% ispitanika slaze s tvrdnjom da odnosi s javno$¢u moraju biti

drustveno odgovorni. 7,5% ispitanika ne zna, dok se 2% ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom.

Cetvrto pitanje nadovezuje se na treée, te je bilo potrebno obrazloziti zasto moraju odnosi s
javnoscu biti drustveno odgovorni. Vec¢ina odgovora je bila sli¢na ili ista, a neki od odgovora
koji su se ponavljali da je bitno za poslovanje, da je dio posla, da time mogu privuéi vise
potrosaca i kupaca, Dok su ostali odgovori: ,,Smatram da moraju biti odgovorni u svim
dijelovima, ali drustveno najvaznije jer stvaraju sliku o sebi, poslovanju ili javnoj osobi®;
,Drustvena odgovornost je opc¢eprihvacena pozitivna pozeljna stavka aktivnosti®; ,,0dnosi s
javnosti preduvijet su i bit promjene gospodarstva u odgovorno gospodarstvo. A tko ¢e bolje na
to utjecati nego struénjaci koji se bave javnim odnosima“; ,,Vazno je da korporacija promislja
o utjecaju na dionike u svom okruzenju®; ,,lako je glavni cilj nekog poslovanja u stjecanju
profita i dobrog ugleda, ako izuzmemo brigu o drustvu, to ne moZze biti dugoro¢no odrzivo. Za
svako poduzece je bitno da se posluje eti¢no 1 prema dobroj drustvenoj odgovornosti kako bi
se mogao posti¢i dobar publicitet™; ,,To donosi veéi profit, neku raznovrsnost kupaca, bolji

imidz*.
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Peto pitanje glasi: Ocijenite ocjenom od 1 do 5 znacaj odnosa s javnoscéu, tj. PR-a.

5. Qcijenite ocjenom od 1 do 5 znacaj odnosa s javnoséy, tj. PR-a.
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Graf 7. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 znacaj odnosa s javnoscu, tj. PR-a.

Izvor: istrazivanje autora rada

Na petom pitanju ispitanici su ocjenjivali od 1 do 5 znacaj odnosa s javnosc¢u. Za to pitanje

odabrana je Likertova skala, gdje je ocjena 1 najmanja ocjena, a 5 najveca ocjena:

1- Nema znacaja nikakvog znacaja
2- Nema znacaja

3- niti ima niti nema znacaja

4- ima znacaj

5- u potpunosti ima znacaj

Ocjenu 1 koja nema nikakvog znacaja odabralo je 3(1.5%) ispitanika, 6 (3%) ispitanika
odabralo je ocjenu 2 koja nema znacaj, 53 (26,4%) ispitanika odabralo je ocjenu 3 koja niti ima
niti nema znacaj, 90 (44,8%) ispitanika odabralo je ocjenu 4 koja ima znacaj, a 49 (24.4%)
ispitanika odabralo je ocjenu 5 koja u potpunosti ima znacaj. Aritmeticka sredina znacaja

odnosa s javnoscu iznosi 3,87 (standardne devijacije 0,879).

Sesto pitanje glasi: Koliko cesto se Vi kao javno mnijenje ponasate drustveno odgovorno?
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6 Koliko ¢esto se Vi kao javno mnijenje ponasate drustveno odgovorno?
201 odgovor
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Graf 8. Koliko cesto se Vi kao javno mnijenje ponasate drustveno odgovorno

Izvor: istrazivanje autora rada

Sesto pitanje takoder je trebalo odabrati ocjenu od 1 do 5 prema Likertovoj skali, gdje je 1

najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena:

- 1 -ne ponasam se nikada odgovorno
- 2- nekada se ponasa odgovorno

- 3- niti se ponaSam odgovorno niti ne
- 4- ponaSam se odgovorno

- 5-upotpunosti se ponasam odgovorno

Prema grafu 8. ocjenu 1 odabralo je 2 (1%) ispitanika, ocjenu 2 odabralo je 5 (2.5%) ispitanika,
ocjenu 3 odabralo je 52 (25,9%) ispitanika, ocjenu 4 odabralo je 111 (55,2%), a ocjenu 5
odabralo je 31 (15,4%) ispitanik. Aritmeti¢ka sredina odgovornog ponasanja javnog mnijenja

iznosi 3,81 (standardne devijacije 0,758).

Sedmo pitanje glasi: Koliko je bitno da se odnosi s javnoséu ponasaju odgovorno
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7. Koliko je bitno da se odnosi s javno$éu ponasaju odgovorno
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Graf 9. Koliko je bitno da se odnosi s javnoscéu ponasaju odgovorno

Izvor: istrazivanje autora rada

Sedmo pitanje sadrzi Likertovu skalu i ocjene od 1 do 5, ocjena 1 je najmanja ocjena, dok je 5

najveca ocjena:

1- Uopce nije bitno
2
3
4- Bitno je
5

Nije bitno

Niti je bitno niti nije bitno

U potpunosti je bitno

Bitnost odnosa s javno$¢u u odgovornom ponasaju ocjenom 1 ocijenilo je 1 (0.5%) ispitanika,
ocjenom 2 ocijenilo je 7 (3,5%) ispitanika, ocjenom 3 ocijenilo je 50 (24,9%) ispitanika
ocjenom 4 ocijenilo je 78 (38,8%) ispitanika, a ocjenom 5 bitnost je ocijenilo 65
(32,3%)ispitanika. Aritmeticka sredina da se odnosi s javno$¢u ponasaju odgovorno iznosi 4,00

(standardne devijacije 0,880).

Osmo pitanje glasi: Smatrate li da je komunikacija bitna u poslovanju i organizaciji?
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8. Smatrate li da je komunikacija bitna u poslovanju i organizaciji?
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Graf 10. Smatrate li da je komunikacija bitna u poslovanju i organizaciji?

Izvor: istrazivanje autora rada

Osmo pitanje takoder ispitanicima daje izbor ocjenjivanja putem Likertove skale od 1 do 5,
gdje je 1 najmanja ocjena, a 5 najveca ocjena. Bitnost komunikacije u poslovanju ispitanici su
ocijenili tako da je ocjenu 1 odabrao samo jedan ispitanik (0,5%), ocjenu 2 dodijelilo je 5

(2,5%) ispitanika, ocjenu 3 dodijelilo je 41 (20,4%) ispitanik, ocjenu 4 dodijelilo je 73 (36,3%)
ispitanika, a ocjenu 5 dodijelilo je najvise ispitanika njih 81 (40,3%). Aritmeticka sredina

bitnosti komunikacije u poslovanju i organizaciji iznosi 4,12 (standardne devijacije 0,860).

Deveto pitanje glasi: Koliko je bitno da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili tvrdnje koje mogu

navesti potrosaca na pogresan zakljucak?
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9. Koliko je bitno da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili tvrdnje koje mogu navesti potrosaca na
pogresan zakljucak?
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Graf 11. Koliko je bitno da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili tvrdnje koje mogu navesti

potrosaca na pogreSan zakljucak?

Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 10 takoder se radi o Likertovoj skali prema kojoj su ispitanici ocjenjivali od 1 do
5 bitnost da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili tvrdnje u koje mogu navesti potroSaca na

pogresan zakljucak. Ocjena jedan je najmanja, a ocjena 5 je najveca:

1- Nije bitno ni malo
2
3
4- Bitno je

Nije bitno

Niti je bitno niti nije bitno

5- U potpunosti je bitno

Ocjenu 1 dao je samo jedan ispitanik (0.5%), ocjenu 2 odabralo je 8 (4%) ispitanika, ocjenu 3
odabralo je 38 (18,9%) ispitanika, ocjenu 4 odabralo je 66 (32,8%) ispitanika, ocjenu 5 odabralo
je 88 (43,8%) ispitanika. Aritmetic¢ka sredina bitnosti da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili
tvrdnje koje mogu navesti potrosaca na pogresan zakljucak iznosi 4,14 (standardne devijacije
0,900).

Pitanje deset glasi: Vjerujete li u sve Sto se plasira putem interneta prema javnom mnijenju

(vama) ?
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10. Vjerujete li u sve Sto se plasira putem interneta prema javhom mnijenju (Vama) ?
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Graf 12. Vjerujete li u sve sto se plasira putem interneta prema javnom mnijenju (Vama) ?

Izvor: istrazivanje autora rada

Na deseto pitanje ispitanici su prema Likertovoj skali dali ocjene od 1 do 5 za plasiranje

informacija putem interneta prema njima. Ocjena 1 je najmanja, a ocjena 5 je najveca:

1
2
3
4- Vjerujem
5

U potpunosti ne vjerujem

Ne vjerujem

Niti vjerujem niti ne vjerujem

U potpunosti vjerujem

Ocjenu 1, da u potpunosti ne vjeruju, dalo je 22 (10,9%) ispitanika, ocjenu 2 dalo je 76 (37,8%)
ispitanika, ocjenu 3 dalo je 59 (29,4%) ispitanika, ocjenu 4 dalo je 32 (15,9%) ispitanika, ocjenu
5 dalo je 12 (6%) ispitanika. Aritmeti¢ka sredina vjerovanja istinitosti plasiranja informacija

putem interneta iznosi 2,67 (standardne devijacije 1,064).

Jedanaesto pitanje glasi: Smatrate li da se drustveno odgovorna komunikacija temelji na

eticnosti i istinitosti?
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11. Smatrate li da se drustveno odgovorna komunikacija temelji na eti¢nosti i istinitosti?
201 odgovor
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Graf 13. Smatrate li da se drustveno odgovorna komunikacija temelji na eticnosti i

istinitosti?

Izvor: istrazivanje autora rada

Na ovo pitanje ponudeni su odgovori da, ne i ne znam. 166 (82,6%) ispitanika odgovorila je
da smatraju da se drustvena odgovorna komunikacija temelji na eti¢nosti i istinitosti, 28
(13,9%) ispitanika ne zna, a 7 (3,5%) ispitanika smatra da se DOP ne temelji na eti¢nosti
istinitosti.

Dvanaesto pitanje glasi: Kako bi ocijenili ljubaznost osoba u poslovanju s kojima ste ulazili u

kontakt ?

12.Kako bi ocijenili ljubaznost osoba u poslovanju s kojima ste ulazili u kontakt ?
201 odgovor
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Graf 14. Kako bi ocijenili ljubaznost osoba u poslovanju s kojima ste ulazili u kontakt ?
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Izvor: istrazivanje autora rada

Na dvanaesto pitanje ispitanici su prema Likertovoj skali dali ocjene od 1 do 5 za ljubaznost
osoba u poslovanju s kojima su ispitanici ulazili u kontakt. Ocjena 1 je najmanja, a ocjena 5 je

najveca:

1- U potpunosti neljubazni
2
3

4- Ljubaznisu

Neljubazni su

Nisi su ljubazni niti nisu

5- U potpunosti su ljubazni

4 (2%) ispitanika ocijenilo je kontakt s osobama u poslovanju sa jedinicom, ocjenom 2 kontakt
s osobama u poslovanju ocijenilo je 19 (9,5%) ispitanika, ocjenom 3 ocijenilo je 54 (26,9%)
ispitanika, najviSe ispitanika 74 (36,8%) ocijenilo je sa ocjenom 4, a 50 (24,9%) ispitanika
ocijenilo je kontakt ocjenom 5. Aritmeticka sredina ljubaznosti zaposlenika iznosi 3,70

(standardne devijacije 1,035).

Trinaesto pitanje nadovezuje se na prethodno pitanje gdje se od ispitanika trazi objasnjenje zbog
cega su tako ocijenili kontakt s osobama u poslovanju. Veéina odgovora bila je kratka i slicna
da su imali dobro iskustvo te da su osobe u poslovanju ljubazne jer je to dio poslovanja, a neki

odgovori su bili dugacki, a neki od njih su:

- Zbog problema sa diSnim putevima, prije nego sam se javila svojem lije¢niku, otiSla
sam u ljekarnu gdje me je zaposlenica vrlo ljubazno informirala o nekim prirodnim
lijekovima i objasnila razlog zbog kojeg je moglo do¢i do mog problema. Smireno,
ljubazno 1 na jednostavan nacin pojasnila ono $to sam ju pitala.

- Smatram da ima podosta ljubaznih osoba u poslovanju s kojima sam se 0sobno susretao
sve do trenutka kad dode do nesuglasica i do trenutka kada isti budu neiskreni i u tom
trenutku ljubaznosti vise nema.

- Smatram da su neke osobe s kojima sam stupila u kontakt razvile vec¢u razinu svijesti o
tome koliko je ljubaznost bitna u komunikaciji i time pristupaju ljubazno, dok ostali
pojedinci to nisu i nisu bili ljubazni. Stoga dajem 3 jer su iskustva bila razlicita.

- Vrlo su ljubazni to trenutka kada npr. nisu u pravu te se kupca ili osobu s druge strane

pokusava rijesiti na sve nacine
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- Ljubaznost se prenosi, treba se malo nasmijati i automatski je osoba s druge strane
opustenija i ljubaznija
Cetrnaesto pitanje glasi: Smatrate li da su interna i eksterna komunikacija u poduzeéu

podjednako bitne?

14. Smatrate li da su interna i eksterna komunikacija u poduzeéu podjednako bitne?
201 odgovor
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Graf 15. Smatrate li da su interna i eksterna komunikacija u poduzeéu podjednako bitne?

Izvor: istrazivanje autora rada

181 ispitanika smatra da su interna i eksterna komunikacija u poduzeéu podjednako bitne,
17 (8,5%) ispitanika odgovorilo je da ne znaju, dok samo 3 (1,5%) ispitanika smatra da nisu

bitne.

Petnaesto pitanje glasi: Da li se u Vasem poduzecu u kojem radite nalazi menadzer koji

brine o drustveno odgovornom poslovanju (DOP-u)?
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15. Da li se u Vasem poduzecu u kojem radite nalazi menadZer koji brine o drustveno odgovornom
poslovanju (DOP-u)?
201 odgovor
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Graf 16. Da li se u Vasem poduzecéu u kojem radite nalazi menadzer koji brine o

drustveno odgovornom poslovanju (DOP-u)?

Izvor: istrazivanje autora rada

A ovo pitanje 145 (72,1%) ispitanika odgovorilo je da u njihovom pouzeéu ima menadzer
koji brine o DOP-u, 41 (20,4%) ispitanika ne zna, dok 15 (7,5%) ispitanika smatra da nema.

Sesnaesto pitanje glasi: Ocijenite koliko je menadzer za DOP bitan

16. Ocijenite koliko je menadzer za DOP bitan.
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Graf 17. Ocijenite koliko je menadzer za DOP bitan
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Izvor: istrazivanje autora rada

Ovo pitanje postavljeno je na temelju Likertove skale, gdje su ispitanici iskazali ocjenom

od 1 do 5 bitnost menadzera za DOP. Ocjena 1 je najmanja, a ocjena 5 najveca:

1- U potpunosti je nebitan

2- Nije bitan
3- Niti je bitan niti nije bitan
4- Bitan je

5- U potpunosti je bitan

Bitnost menadzera za DOP ocijenilo je 3 (1,5%) ispitanika sa 1, 5 (2,5%), ispitanika ocijenilo
je sa ocjenom, 66 (32,8%) ispitanika ocijenilo je sa 3, 80 (39,8%) ispitanika, §to je ujedno i
najvise ocijenilo je sa 4, a 47 (23,4%) ispitanika ocijenilo je sa 5. Aritmeticka sredina bitnosti

menadzera za DOP iznosi 3,82 (standardne devijacije 0,882).

Sedamnaesto pitanje glasi: lzaberite koja od tehnika je po vama najbitnija u odnosima s

javnoscu

17. I1zaberite koja od tehnika je po vama najbitnija u odnosima s javnoséu
201 odgovor

@ Pisana tehnika (npr. ReportaZe,
kolumne, komentari, novinski isjecci)

@ Govorna tehnika (npr. Konferencije za
novinare, govori, intervjui)
Vizualne tehnike (npr. Fotografije,
izloZbe, video)

@ Nove tehnike (npr. E-posta, Internet)

@ Sve od navedenog

Graf 18. Izaberite koja od tehnika je po vama najbitnija u odnosima s javnoscéu

Izvor: istrazivanje autora rada
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U pitanju je bilo ponudeno pet odgovora vezano za tehnike u odnosima s javnoscu, a ispitanici
su odabrali odgovaraju¢i odgovor koji su smatrali korektnim. Najveci broj ispitanika 147
(73,1%) odabralo je da su sve tehnike od navedenih bitne, 26 (12,9%) ispitanika smatra a je
govorna tehnika najbitnija, 11 (5,5%) ispitanika smatra da su vizualne tehnike najbitnije,
9(4,5%) ispitanika smatra da je pisana tehnika najbitnija, dok 8 (4%) ispitanika smatra da su

nove tehnike najbitnije.

Osamnaesto pitanje glasi: Eticno poslovanje je temelj PR-a?

18. Eti¢no poslovanje je temelj PR-a?
201 odgovor
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Graf 19. Eticno poslovanje je temelj PR-a?

Izvor: istraZivanje autora rada

173 (86,1%) ispitanika smatra da je eticno poslovanje temelj PR-a, 22 (10,9%) ispitanika ne

zna, dok 6 (3%) ispitanika misli da eti¢no poslovanje nije temelj PR-a.

Devetnaesto pitanje glasi: Smatrate li da neke kompanije posluju iskljucivo zbog profita, tj. da
im je jedini cilj stjecanje profita?
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19. Smatrate li da neke kompanije posluju iskljuéivo zbog profita, tj. da im je jedini cilj stjecanje

profita?
201 odgovor
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Graf 20. Smatrate li da neke kompanije posluju iskljucivo zbog profita, tj. da im je jedini cilj
stjecanje profita?

Izvor: istraZivanje autora rada

168 (83,6%) ispitanika smatra da kompanije posluju iskljucivo zbog profita, dok 33 (16,4%)

ispitanika smatra da nije tako.

Dvadeseto pitanje glasi: Siazete li se da je biti drustveno odgovorno zapravo ugraditi vlastite
vrijednosti i etiku u sve Sto kompanija ¢ini od nacina utjecaja na zajednicu u kojima zivimo i

radimo od nacina poslovanja?

20. Slazete li se da je biti drustveno odgovoran zapravo ugraditi vlastite vrijednosti i etiku u sve sto
kompanija ¢ini od nacina utjecaja na zajednicu u kojima Zivimo i radimo od nacina poslovanja?
201 odgovor
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Graf 21. Slazete li se da je biti drustveno odgovorno zapravo ugraditi viastite vrijednosti i
etiku u sve sto kompanija c¢ini od nacina utjecaja na zajednicu u kojima Zivimo i radimo od

nacina poslovanja?

Izvor: istrazivanje autora rada

88 (88,6%) ispitanika slaze se s tvrdnjom da je ,,drustveno odgovorno zapravo ugraditi vlastite
vrijednosti i etiku u sve §to kompanija ¢ini od nacina utjecaja na zajednicu u kojima zivimo i

radimo od nacina poslovanja“, dok se ostatak ispitanika 23 (11,4%) ne slaze s tvrdnjom.

Dvadeset i prvo pitanje glasi: Kojom ocjenom bi ocijenili donosenje odluka u kompaniji, tj. da

li nadredeni vode racuna o okolisu i drustvu?

21. Kojom ocjenom bi ocijenili donosenje odluka u kompaniji, tj. da li nadredeni vode rac¢una o
okolisu i drustvu?
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Graf 22. Kojom ocjenom bi ocijenili donosSenje odluka u kompaniji, tj. da li nadredeni vode

racuna o okolisu i drustvu?

Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 22 mozemo vidjeti da su ispitanici ocjenjivali prema Likertovoj skali odluke u

kompanijama, gdje je ocjena 1 najmanja ocjena dok ocjena 5 najveca:
1- U potpunosti ne vode racuna o okoliSu i drustvu
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2- Ne vode rac¢una o okoliSu i1 drustvu
3- Niti vode rac¢una o okolisi i druStvu niti ne vode ra¢una
4- Vode ra¢una o okoliSu i drustvu

5- U potpunosti vode ra¢una o okolisu 1 drustvu

Najmanji broj ispitanika i to njih dvoje (1%) ocijenilo je sa 1, 10-(5%) ispitanika ocijenilo je sa
2, 45(22,4%) ispitanika ocijenilo je sa ocjenom 3, 93(46,3%) ispitanika, $to je ujedno i najveci
broj, ocijenilo je sa 4, dok je 51(25,4%) ocijenilo vodenje racuna o okoliSu i drustvu sa ocjenom

5. Aritmeticka sredina brige o okoliSu u kompaniji iznosi 3,80 (standardne devijacije 1,010).

Dvadeset i drugo pitanje glasi: Navedite nacine na koje kompanije mogu drustveno odgovorno

poslovati.

Na dvadeset i drugo pitanje od ispitanika zahtijevalo se da navedu na¢ine na koje kompanije
mogu drustveno odgovorno poslovati, ve¢ina smatra da kompanije trebaju reciklirati, voditi
brigu o okoli$u i zajednici, volontirati, pomagati drugima donacijama, briga o zaposlenicima
(ulaganje u njihovo usavrSavanje, njihovom napretku i promocije, organiziranjem teambuilding

radionica).

Dvadeset i trece pitanje glasi: Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje daje vecéu

vrijednost proizvodima i uslugama?

23. Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost proizvodima i uslugama
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Graf 23. Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost proizvodima i

uslugama?
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Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 23 vidi se da se radi takoder o Likertovoj skali prema kojoj su ispitanici ocjenjivali
tvrdnju ,, drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost proizvodima i uslugama®.

1

2- Ne smatram

U potpunosti ne smatram

3- Niti smatran niti ne smatram
4- Smatram
5

U potpunosti smatram

2 (1%) ispitanika u potpunosti ne smatraju te su dodijelili ocjenu 1, 4(2%) ispitanika dodijelilo
je ocjenu 2, 53(26,4%) ispitanika dodijelilo je ocjenu 3, 87 (43,3%) ispitanika dodijelilo je
ocjenu 4, dok je 55 (27,4%) ispitanika dodijelilo ocjenu 5. Aritmeti¢ka sredina za tvrdnju da
drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost proizvodima i uslugama iznosi 3,88

(standardne devijacije 0,925).

Dvadeset i Cetvrto pitanje glasi: Koliko je bitno komuniciranje informacija na posten nacin
prema potrosacima tako da se ne zlorabi njihovo povjerenje zbog nedostatka znanja ili

iskustva?

24 Koliko je bitno komuniciranje informacija na posten nacin prema potrosacima tako da se ne

zlorabi njihovo povjerenje zbog nedostatka znanja ili iskustva?
201 odgovor
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Graf 24. Koliko je bitno komuniciranje informacija na poSten nacin prema potrosacima tako

da se ne zlorabi njihovo povjerenje zbog nedostatka znanja ili iskustva?

Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 24 radi se o Likertovoj skali u kojoj su ispitanici ocjenjivali bitnost komunikacije

na posten nacin tako da se ne zlorabi njihovo povjerenje zbog nedostatka znanja ili iskustva.

1
2- Nije bitno
3- Niti je bitno niti nije bitno

U potpunosti je nebitno

4- Bitno je
5

U potpunosti je bitno

2 (1%) ispitanika ocijenilo je bitnost sa ocjenom 1, 3 (1,5%) ispitanika ocijenilo je bitnost sa
ocjenom 2, 69 (34,3%) ispitanika ocijenilo je bitnost sa ocjenom 3, 76 (37,8%) ispitanika
ocijenilo je bitnost sa ocjenom 4, 51 (25,4%) ispitanika ocijenilo je bitnost sa ocjenom 5.

prosjecna ocjena iznosi 3,83, a standardna devijacija 0,891

Dvadeset i peto pitanje glasi: Smatrate li da se svim zaposlenicima u organizaciji treba

komunicirati istinita informacija u pravo vrijeme?

25.8matrate li da se svim zaposlenicima u organizaciji treba komunicirati istinita informacija u

pravo vrijeme?
201 odgovor

® Da
® Ne

Ne znam

Graf 25. Smatrate li da se svim zaposlenicima u organizaciji treba komunicirati istinita

informacija u pravo vrijeme?

51



Izvor: istrazivanje autora rada

187 (93%) ispitanika slaze se sa tvrdnjom ,,da se svim zaposlenicima u organizaciji treba
komunicirati istinita informacija u pravo vrijeme*, 11 (5,5%) ispitanika ne zna, dok se 3 (1%)

ispitanika ne slazu sa tom tvrdnjom.

Dvadeset i $esto pitanje glasi: Sto se tice radne atmosfere u poslovanju, ocijenite od 1 do 5

koliko je ugodna radna atmosfera bitna na zavrsni ishod rada?

26.Sto se tice radne atmosfere u poslovanju, ocijenite od 1 do 5 koliko je ugodna radna atmosfera

bitna na zavrsni ishod rada?
201 odgovor

100
75
50

25

Graf 26. Sto se tice radne atmosfere u poslovanju, ocijenite od 1 do 5 koliko je ugodna radna

atmosfera bitna na zavrsni ishod rada?

Izvor: istrazivanje autora rada

Prema grafu 26 takoder se radi o Likertovoj skali u kojoj su ispitanici ocjenjivali od 1 do 5
bitnost ugodne atmosfere za zavrsni ishod rada. Ocjena 1 je najmanja ocjena, dok je ocjena 5

najveca ocjena:

1- U potpunosti nije bitna

2- Nije bitna
3- Niti je bitna niti nije bitna
4- Bitna je

5- U potpunosti je bitna
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2 (1%) ispitanika ocijenilo je bitnost radne atmosfere sa 1, 5 (2,5%) ispitanika ocijenilo je
bitnost radne atmosfere ocjenom 2, 31 (15,4%) ispitanika ocijenilo je radnu atmosferu sa
ocjenom 3, 90 (44,8%) ispitanika ocijenilo je radnu atmosferu sa ocjenom 4, dok je 73 (36,3%)
ispitanika ocijenilo radnu atmosferu sa ocjenom 5. Aritmeti¢ka sredina ugodnosti radne

atmosfere iznosi 4,09 (standardne devijacije 0,881).

Dvadeset i sedmo pitanje glasi: Koliko je bitan profesionalan, konzistentan i transparentan rad

za reputaciju poduzeca?

27. Koliko je bitan profesionalan, konzistentan i transparentan rad za reputaciju poduze¢a?
201 odgovor

100
75
50

25

Graf 27. Koliko je bitan profesionalan, konzistentan i transparentan rad za reputaciju

poduzeca?

Izvor: istraZivanje autora rada

Prema grafu 27 takoder se radi o Likertovoj skali u kojoj su ispitanici ocjenjivali od 1 do 5
bitnost profesionalizma, konzistentnosti i transparentnosti rada poduzeca za njegovu reputaciju.

Ocjena 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena:

1- U potpunosti nije bitan
2- Nije bitan

3- Niti je bitan niti nije bitan
4- Bitan je

5

U potpunosti je bitan
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2 (1%) ispitanika smatra kako profesionalan, konzistentan i transparentan rad nisu nimalo bitni
I ocijenili su ga sa ocjenom 1, 3 (1,5%) ispitanika ocijenilo je takav rad sa ocjenom 2, 35
(17,4%) ispitanika ocijenilo je takav rad sa 3, 95 (47,3%) ispitanika ocijenilo je takav rad sa
ocjenom 4, dok je 66 (32,8%) ispitanika ocijenilo takav rad sa ocjenom 5. Aritmeticka sredina
za bitnost profesionalizma, konzistentnosti i transparentnosti u radu za reputaciju poduzecéa

iznosi 4,09 (standardne devijacije 0,807).

Dvadeset i osmo pitanje glasi: Koliko je bitno da su zaposlenici educirani o etici?

28.Koliko je bitno da su zaposlenici educirani o etici?
201 odgovor

100
75
50

25

Graf 28. Koliko je bitno da su zaposlenici educirani o etici?

Izvor: istraZivanje autora rada

Prema grafu 28 takoder se radi o Likertovoj skali u kojoj su ispitanici ocjenjivali od 1 do 5

bitnost educiranosti zaposlenika o etici. Ocjena 1 je najmanja, a ocjena 5 je najveca:

1- U potpunosti nije bitna
2- Nije bitna

3- Niti je bitna niti nije bitna
4- Bitna je

5- U potpunosti je bitna
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2 (1%) ispitanika ocijenilo je bitnost educiranost zaposlenika o etici sa ocjenom 1, 7 (3,5%)
ispitanika ocijenilo je educiranost zaposlenika o etici sa ocjenom 2, 33 (16,4%) zaposlenika je
educiranost zaposlenika o etici ocijenilo sa 3, 73 (36,3%) zaposlenika ocijenilo je educiranost
zaposlenika o etici sa ocjenom 4, a 86 (42,8%) zaposlenika ocijenilo je educiranost zaposlenika
0 etici sa ocjenom 5. Aritmeticka sredina bitnosti o edukaciji zaposlenika o etici iznosi 4,17

(standardne devijacije 0,895).

4.5. Testiranje hipoteza

U ovom dijelu rada biti ¢e dokazane ili opovrgnute hipoteze rada uz pomo¢ statistickog

programa IBM SPSS u svrhu mjerenja i izracuna podataka vezane za postavljene hipoteze.

U nastavku rada za dokazivanje hipoteza biti ¢e koristen Cronbach Alpha koeficijent,
deskriptivna statistika , ANOVA i t-test.

4.5.1. Hipoteza H1

H1: Javno mnijenje je upoznato sa pojmom ,,odnosi s javnoscéu“, a drustvena odgovornost je

dio njihove svakodnevice.

Pomoc¢u Crombach Alpha koeficijenta izracunava se pouzdanost pojedinih tvrdnji kako bi se
potvrdila ili opovrgnula hipoteza. Koeficijent se kre¢e izmedu 0 1 1. Sto je veci koeficijent

izmedu varijabli to je prihvatljivost hipoteze veca.

Tablica 1. Crombach Alpha koeficijent H1

Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha ltems
,780 8

lzvor: autor rada

Tablica 1 prikazuje Crombach Alpha koeficijent hipoteze 1. IzraCun se proveo na 8 itemsa,
koeficijent Cronbach Alpha iznosi 0,780, $to znaci da vecina ispitanika ima isti stav. Koeficijent

od 0,780 mozZe se smatrati prihvatljivim.
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Tablica 2 Deskriptivna statistika H1

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum Mean  Deviation
1.Da li ste se ikada 201 1 2 1,04 ,207
susreli sa pojmom
,0dnosi s javnosScu“?
3. Slazete li se da 201 1 3 1,16 ,524
odnosi s javnoscu
moraju biti i
drustveno
odgovorni?
5. Ocijenite ocjenom 201 1 5 3,87 ,879
od 1 do 5 znacaj
odnosa s javnoscu,
tj. PR-a.
6 Koliko Cesto se Vi 201 1 5 3,81 , 758
kao javno mnijenje
ponasate drustveno
odgovorno?
7. Koliko je bitno da 201 1 5 4,00 ,880
se odnosi s javnoScu
ponasaju odgovorno
8. Smatrate li da je 201 1 5 4,12 ,860
komunikacija bitna u
poslovanju i
organizaciji?
17. Izaberite koja od 201 1 5 4,23 1,318
tehnika je po vama
najbitnija u odnosima
s javnoscu
Valid N (listwise) 201

Izvor: autor rada

U tablici 2. prikazana je deskriptivna statistika koja se veze za tvrdnje i pitanja postavljena za
H1 pomocu koje ¢e se potvrditi ili odbaciti. Ispitanici imali ponudenu Likertovu skalu s
vrijednostima od 1 do 5, te ostala pitanja vezana za H1. Stupac ,,mean® prikazuje aritmeticku
sredinu ponudenih pitanja. Klju¢nu komponentu ove hipoteze ispitanici su izabrali tehnike
kojima se odnosi s javno$cu koriste kako bi komunicirali i prenosili informacije javnom
mnijenju, zaposlenicima i poslovnim partnerima gdje aritmeti¢ka sredina iznosi 4,23 , a
standardna devijacija 6=1,318. Na pitanje o komunikaciji u poslovanju aritmeticka sredina
iznosi 4,12, dok je standardna devijacija 6=0,860. Za odnose s javnosc¢u vrlo je bino da se
ponasaju odgovorno, a za to pitanje aritmeticka sredina iznosi 4,00, a standardna devijacija 6
=0,880 . Znacaj PR-a ispitanici smatraju znacajnim za poslovanje, te je izracunata aritmeticka

sredina 3,87, dok je standardna devijacija 6 =0,879. Najmanju aritmeti¢ku sredinu 3,81 vezanu
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za Litertovu skalu ima pitanje ,,koliko Cesto se Vi ako javno mnijenje ponaSate drustveno

odgovorno®, dok je standardna devijacija ¢ =0,758.

Tablica 3. T-test H1

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval

Significance of the Difference
One- Two-Sided Mean
t df Sidedp p Difference Lower Upper
1.Dalisteseikada 71,443 200 <,001 <,001 1,045 1,02 1,07
susreli sa pojmom
,0dnosi s javnoséu‘?
3. Slazeteliseda 31,366 200 <,001 <001 1,159 1,09 1,23
odnosi s javnoséu
moraju biti i
drustveno
odgovorni?
5. Ocijenite ocjenom 62,408 200 <,001 <,001 3,871 3,75 3,99
od 1 do 5 znacaj
odnosa s javnoscu,
tj. PR-a.
6 Koliko ¢esto se Vi71,309 200 <,001  <,001 3,811 3,71 3,92
kao javno mnijenje
ponasate druStveno
odgovorno?
7. Koliko je bitno da 64,339 200 <,001  <,001 3,995 387 4,12
se odnosi s javnoséu
ponasaju odgovorno
8. Smatrate lidaje 67,999 200 <,001 <,001 4,124 4,00 4,24

komunikacija bitna u
poslovanju i
organizaciji?
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17. Izaberite koja od 45,486 200

tehnika je po vama
najbitnija u
odnosima s javnoscu

<,001

<,001

4,229 405 441

Izvor: autor rada

Analiziraju¢i rezultate potvrdujemo tvrdnje Cija je aritmeticka sredina vec¢a od 3 koja

predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom te odbacujemo tvrdnje Cija

je aritmeticka sredina manja od 3. Tablica 3. prikazuje t-test H1 i vidljivo je vecina odgovora

statisticki znacajna, osim na dva pitanja koja nisu bila postavljena prema Likertovoj skali i

vidljivo je da aritmeticka sredina zbog toga pada ispod 3. Ispitanici se slazu sa tvrdnjama da je

PR znacajan u poslovanju, da je druStvena odgovornost vazna te da se vecina tako i ponasa, da

je komunikacija u poslovanju bitna kao i sve tehnike u odnosima s javnos$¢u. Takoder se vidi

da je odstupanje minimalno.

Tablica 4. ANOVA H1

Bayesian Estimates of Group Means?

Posterior 95% Credible Interval
Lower
Dependent Variables Mode Mean Variance Bound Upper Bound
1.Da li ste se ikada susreli1,06 1,06 ,003 ,96 1,16
sa pojmom ,,0dnosi s
javnoséu‘?
3. Slazete li se da odnosi 1,17 1,17 ,003 1,07 1,27
s javno$¢u moraju biti 1
drustveno odgovorni?
5. Ocijenite ocjenom od 1 3,83 3,83 ,003 3,73 3,93
do 5 znacaj odnosa s
javnoscu, tj. PR-a.
6 Koliko cesto se Vi kao 3,76 3,76 ,003 3,67 3,86

javno mnijenje ponasate
drustveno odgovorno?
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7. Koliko je bitnodase 3,97 3,97 ,003 3,87 4,07
odnosi s javnoséu
ponasaju odgovorno

8. Smatrate li da je 4,11 4,11 ,003 4,01 4,20
komunikacija bitna u
poslovanju i organizaciji?

17. 1zaberite koja od 4,23 4,23 ,003 4,13 4,33
tehnika je po vama

najbitnija u odnosima s

javnoscéu

a. Posterior distribution was estimated based on the Bayesian Central Limit Theorem.

Izvor: autor rada

Tablica 4. prikazuje Anova analizu modela za testiranje H1. Iz rezultata se moze vidjeti kako je
odstupanje od aritmeticke sredine relativno niska te iznosi 0.003 (3%) u svim cesticama.
Izracun aritmeticke sredine su svim Cesticama koje ukljucuju Likertovu skalu je veca od 3, Sto
znaci prihvatljivost hipoteze, to jest da ovi rezultati prikazuju da je javno mnijenje upoznato sa

pojmom ,,odnosi s javnos$éu*, a drustvena odgovornost je dio njihove svakodnevice.

4.5.2. Hipoteza H2

H2:Drustvena odgovorna komunikacija vrlo je bitna u poslovanju, organizaciji i odnosima s

javnos$cu 1 temelji se na eticnosti 1 istinitosti.

Tablica 5. Crombach alpha H2

Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha ltems
,818 11

lzvor: autor rada

59



Tablica 5 prikazuje Crombach Alpha koeficijent hipoteze 2. Izracun se proveo na 11 itemsa, a
koeficijent Cronbach Alphaiznosi 0,818, sto znaci da veéina ispitanika ima isti stav. Koeficijent

od 0,818 smatra se vrlo dobrim i moze se smatrati prihvatljivim.

Tablica 6. Deskriptivna statistika H2

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum Mean  Deviation
8. Smatrate li da je 201 1 5 4,12 ,860
komunikacija bitha u
poslovanju i
organizaciji?
9. Koliko je bitno da 201 1 5 4,14 ,900
se u komunikaciji ne
nalaze izjave ili
tvrdnje koje mogu
navesti potrosaca na
pogresan zaklju¢ak?
10. Vjerujete li u sve 201 1 5 2,67 1,064
Sto se plasira putem
interneta prema
javnom mnijenju
(Vama) ?
12.Kako bi ocijenili 201 1 5 3,70 1,035
ljubaznost osoba u
poslovanju s kojima
ste ulazili u kontakt ?
24 Koliko je bitno 201 1 5 3,83 ,891
komuniciranje
informacija na posten
nacin prema
potro$acima tako da
se ne zlorabi njihovo
povjerenje zbog
nedostatka znanja ili
iskustva?
27. Koliko je bitan 201 1 5 4,09 ,807
profesionalan,
konzistentan i
transparentan rad za
reputaciju poduzeca?
Valid N (listwise) 201

Izvor: autor rada

U tablici 6. prikazana je deskriptivna statistika koja se veze za tvrdnje i pitanja postavljena za
H2 pomocu koje ¢e se potvrditi ili odbaciti. Ispitanici su imali pitanja vezana za Likertovu skalu

s vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,,mean* prikazuje aritmeticku sredinu ponudenih pitanja.
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Najvecu aritmetiCku sredinu za pitanje ,,Koliko je bitno da se u komunikaciji ne nalaze izjave
ili tvrdnje koje mogu navesti potrosaca na pogresan zaklju¢ak™ vezanu uz Likertovu skalu
iznosi 4,14, dok standardna devijacija iznosi 6 =0,9. Veéina se za komunikaciju u poslovanju
slozila da je vrlo bitna te je aritmeticka sredina 4,12, dok je standardna devijacija ¢ = 0,860.
ispitanici takoder smatraju da je profesionalan, konzistentan i transparentan rad bitan za
poduzece te je aritmeticka sredina 4,09, dok standardna devijacija iznosi 6 =0,807. Veéina
ispitanika se takoder slozila da je komuniciranje informacija na posten nacin prema potrosacima
da se ne zlorabi njihov nedostatak znanja ili iskustva te je aritmeticka sredina 3,83, a standardna
devijacija iznosi 6 =0,891. Ljubaznost osoba je bilo izazovnije za ocijeniti, te je aritmeticka
sredina 3,70, dok standardna devijacija iznosi 6 =1,035. Najmanja aritmeti¢ka sredina 2, 67 i
ujedno najmanji postotak ispitanika s ¢ime se ne slazu je zapravo istinitost plasiranja
informacija prema njima, to jest javnhom mnijenju putem interneta, a standardna devijacija

iznosi 6=1,064.

Tablica 7. T-test H2

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Significance Difference
Two- Mean
t df One-Sided p Sided p Difference Lower Upper
8. Smatrate lidaje 67,999 200 <,001 <,001 4,124 4,00 4,24

komunikacija bitna u
poslovanju i

organizaciji?
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9. Koliko je bitno da 65,185 200 <,001 <,001 4,139 4,01 4,26
se u komunikaciji ne
nalaze izjave ili
tvrdnje koje mogu
navesti potrosaca na

pogresan zakljucak?

10. Vjerujete li u sve 35,606 200 <,001 <,001 2,672 2,52 2,82
Sto se plasira putem
interneta prema
javnom mnijenju
(Vama) ?

12.Kako bi ocijenili 50,722 200 <,001 <,001 3,701 3,56 3,85
ljubaznost osoba u
poslovanju s kojima

ste ulazili u kontakt ?

25.Smatrate li dase 25,887 200 <,001 <,001 1,189 1,10 1,28
svim zaposlenicima u
organizaciji treba
komunicirati istinita
informacija u pravo

vrijeme?

27. Koliko je bitan 71,808 200 <,001 <,001 4,090 3,98 4,20
profesionalan,
konzistentan i

transparentan rad za

reputaciju poduzeca?

lzvor: autor rada

Tablica 7. prikazuje t-test H2 iz koje je vidljivo kako odstupanje minimalno, a vrijednost Sig.
(2-tailed) manji od 0,5. Takoder je vidljivo kako je veéina odgovora statisticki znacajna jer je
aritmeticka sredina vec¢a od 3 koja predstavlja niti se slaZem niti se ne slazem s navedenom
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tvrdnjom. Tvrdnja kojoj je aritmeticka sredina manja od 3, a temelji se na Likertovoj skali je
»Vjerujete li u sve Sto se plasira putem interneta prema javnom mnijenju (Vama)? gdje se
vecina ispitanika nije slozila sa tom tvrdnjom i moze se zakljuciti da ne vjeruju svemu §to

procitaju na internetu.

Tablica 8. ANOVA H2
Bayesian Estimates of Group Means?
Posterior 95% Credible Interval

Dependent Variables Mode Mean  Variance Lower Bound Upper Bound

8. Smatrate li da je 4,11 4,11 ,003 4,00 4,22
komunikacija bitna u

poslovanju i organizaciji?

9. Koliko je bitno da se u 4,11 4,11 ,003 4,00 4,22
komunikaciji ne nalaze
izjave ili tvrdnje koje mogu
navesti potrosaca na

pogresan zakljucak?

10. Vjerujete 1i u sve §to se 2,61 2,61 ,003 2,50 2,72
plasira putem interneta
prema javnom mnijenju

(Vama) ?

12.Kako bi ocijenili 3,63 3,63 ,003 3,52 3,74
ljubaznost osoba u
poslovanju s kojima ste

ulazili u kontakt ?
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24.Koliko je bitno 3,78 3,78 ,003 3,67 3,89
komuniciranje informacija
na posten nacin prema
potrosacima tako da se ne
zlorabi njihovo povjerenje
zbog nedostatka znanja ili

iskustva?

27. Koliko je bitan 4,05 4,05 ,003 3,94 4,16
profesionalan, konzistentan
i transparentan rad za

reputaciju poduzecéa?

a. Posterior distribution was estimated based on the Bayesian Central Limit Theorem.

lzvor: autor rada

Tablica 8. prikazuje Anova analizu modela za testiranje H2. Iz rezultata se moze vidjeti kako
je odstupanje od aritmetiCke sredine relativno niska te iznosi 0.003 (3%) u svim Cesticama.
Izracun aritmeticke sredine su svim Cesticama koje ukljucuju Likertovu skalu je veca od 3, osim
jedne gdje aritmeticka sredina pada ispod 3 Sto znaci da vecina ispitanika ne vjeruje u sve §to
se plasira putem interneta. Ovi rezultati prikazuju da veéina ispitanika smatra da je drustvena
odgovorna komunikacija vrlo bitna u poslovanju, organizaciji 1 odnosima s javnoscu i temelji

se na eti¢nosti 1 istinitosti.

4.5.3. Hipoteza H3

H3: Kompanije koje su implementirale drustveno odgovorno poslovanje imaju vece povjerenje

potroSaca od onih koje to nisu
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Tablica 9. Crombach alpha H3

Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha ltems
,807 9

Izvor: autor rada

Tablica 9 prikazuje Crombach Alpha koeficijent hipoteze 3. Izracun se proveo na 9 itemsa ili

Cestica. Koeficijent Cronbach Alpha iznosi 0,807, Sto znaci da vecina ispitanika ima isti stav.

Koeficijent od 0,807 smatra se vrlo dobrim i moze se smatrati prihvatljivim.

Tablica 10. Deskriptivna statistika H3

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean

Std.
Deviation

16. Ocijenite koliko je 201 1 5 3,82
menadzer za DOP

bitan.

21. Kojom ocjenom 201 1 5 3,80
bi ocijenili donoSenje

odluka u kompaniji,

tj. dali nadredeni

vode racuna o

okolisu i drustvu?

23. Smatrate li da 201 1 5 3,88
drustveno odgovorno

poslovanje daje vecu

vrijednost

proizvodima i

uslugama

26.Sto se tice radne 201 1 5 4,09
atmosfere u

poslovanju, ocijenite

od 1 do 5 koliko je

ugodna radna

atmosfera bitna na

zavrs$ni ishod rada?

28.Koliko je bitno da 201 1 5 4,17
su zaposlenici

educirani o etici?

Valid N (listwise) 201

,882

1,010

,925

,881

,895
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Izvor: autor rada

U tablici 10. prikazana je deskriptivna statistika koja se veze za neka pitanja postavljena za H3
pomocu koje ¢e se potvrditi ili odbaciti. Ispitanici su imali ponudenu Likertovu skalu s
vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,,mean‘ prikazuje aritmeticku sredinu ponudenih pitanja. Ono
Sto se moze vidjeti iz ove tablice je da se najveci broj ispitanika slozio s time da zaposlenici
moraju biti educirani o etici, te je za tu tvrdnju aritmeti¢ka sredina 4,17, dok je standardna
devijacija 6 =0,895. Isto tako vecina ispitanika vece ocjene dala je za ugodnu radnu atmosferu,
aritmeticka sredina iznosi 4,09, a standardna devijacija 6 =0,881. Za tvrdnju da DOP daje vecu
vrijednost proizvodima i uslugama takoder se slozila vecina ispitanika sa aritmeticka sredina
iznosi 3,88 i standardnom devijacijom 6 =0,925. Za da je menadZer za DOP bitan u poslovanju
slozila se vecina sa aritmetickom sredinom iznosi 3,82 i standardnom devijacijom & =0,882.
Najmanja aritmetic¢ka sredina 3,80 pojavila se na pitanju za one ispitanike koji rade ili su radili,
te im je bilo postavljeno pitanje kojom ocjenom bi ocijenili vodenje racuna njihovih nadredenih

o okolisu i drustvu, a standardna devijacija iznosi 6 = 1,010.

Tablica 11. T-test H3

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence Interval
Significance of the Difference
One- Two- Mean
t df Sidedp Sidedp Difference Lower Upper
16. Ocijenite koliko61,424 200 <,001 <,001 3,821 3,70 3,94

je menadzer za DOP

bitan.

66



21. Kojom ocjenom53,352 200
bi ocijenili
donosenje odluka u
kompaniji, tj. da li
nadredeni vode
raCuna o okoliSu i

drustvu?

23. Smatrate li da59,476 200
drustveno odgovorno

poslovanje daje vecu

vrijednost

proizvodima i

uslugama

26.Sto se ti¢e radne65,897 200
atmosfere u
poslovanju, ocijenite
od 1 do 5 koliko je
ugodna radna
atmosfera bitna na

zavrsni ishod rada?

28.Koliko je bitno da66,033 200
su zaposlenici

educirani o etici?

<,001 <,001
<,001 <,001
<,001 <,001
<,001 <,001

3,801

3,881

4,095

4,169

3,66

3,75

3,97

4,04

3,94

4,01

4,22

4,29

Izvor: autor rada

Tablica 11. prikazuje t-test H3 iz koje je vidljivo kako odstupanje minimalno, a vrijednost Sig.

manji od 0,5. Tablica prikazuje kako su svi odgovori statisti¢ki znacajni jer je aritmeticka

sredina veca od 3 koja predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom. Moze

se zakljuciti kako je t-testom potvrdena H3.

67



Tablica 12. ANOVA H3
Bayesian Estimates of Group Means?
Posterior 95% Credible Interval

Dependent Variables Mode Mean Variance  Lower Bound Upper Bound

16. Ocijenite koliko je 3,82 3,82 ,003 3,71 3,93

menadzer za DOP bitan.

21. Kojom ocjenom bi 3,77 3,77 ,003 3,66 3,88
ocijenili donoSenje odluka u
kompaniji, tj. da li nadredeni

vode racuna o okoliSu i

drustvu?

23. Smatrate li da drustveno 3,82 3,82 ,003 3,71 3,93
odgovorno poslovanje daje
vecu vrijednost proizvodima 1

uslugama

26.Sto se ti¢e radne atmosfere 4,06 4,06 ,003 3,95 417
u poslovanju, ocijenite od 1 do

5 koliko je ugodna radna

atmosfera bitna na zavrsni

ishod rada?

28.Koliko je bitno da su 4,14 4,14 ,003 4,03 4,25

zaposlenici educirani o etici?

a. Posterior distribution was estimated based on the Bayesian Central Limit Theorem.

Izvor: autor rada

Tablica 12. prikazuje Anova analizu modela za testiranje H3. Prema tablici 12 vidi se kako je
odstupanje od aritmeticke sredine relativno niska te iznosi 0.003 (3%) u svim cesticama.

Izracun aritmetic¢ke sredine su svim ¢esticama koje ukljucuju Likertovu skalu je veca od 3.0vi
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rezultati prikazuju da vecina ispitanika smatra da kompanije koje su implementirale drustveno

odgovorno poslovanje imaju vece povjerenje potrosaca od onih koje to nisu.

Prema H1 i statistickim rezultatima moze se zakljuciti da je javno mnijenje upoznato s pojmom
,,odnosi s javnos$¢u®, te da je drustvena odgovornost dio njihove svakodnevice. Time je hipoteza

1 potvrdena.

Prema H2 i statistickim rezultatima moze se zakljuciti da je druStvena odgovorna komunikacija
vrlo bitna u poslovanju, organizaciji i odnosima s javnosc¢u i temelji se na eti¢nosti 1 istinitosti.

Moze se zakljuciti da je hipoteza 2 potvrdena.

Prema H3 i statistickim rezultatima moze se zakljuciti kako su kompanije koje su
implementirale druStveno odgovorno poslovanje imaju veée povjerenje potroSaca od onih koji

to nisu. Time je hipoteza 3 potvrdena.
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5. ZAKLJUCAK

Iz cjelokupnog rada moze se zakljuciti kako se veéina javnog mnijenja susrela sa pojmom
,0odnosi s javnos¢u* te takoder smatraju da je bitno odgovorno se ponasati, to jest da moraju
biti drustveno odgovorni. Vecina ispitanika smatra kako druStvena odgovornost doprinosi
poslovanju jer time kompanije i organizacije stvaraju sliku o sebi i dobrom slikom privlace i
viSe kupaca i potrosaca, ali i poslovnih partnera. Prema rezultatima istrazivanja odnosi s

javno$¢u imaju izniman znacaj za kompaniju, ali i za pojedinca ako je u pitanju javna osoba.

Istrazivanje je takoder prikazalo kako je komunikacija u poslovanju i organizaciji vrlo bitna, te
je takoder od iznimne vaznosti da se potroSaca ne navodi na pogresne zakljucke nekim izjavama
ili tvrdnjama. Ispitanici smatraju kako se druStvena odgovorna komunikacija temelji na
eticnosti 1 istinitosti, dok s druge strane ne vjeruju informacijama koje se plasiraju putem
interneta. Zanimljiv je podatak da vecina ispitanika ne vjeruje u sve informacije $to se plasiraju
putem Interneta, a Internet je danas prvi izvor brzih informacija. Interna i eksterna komunikacija

vrlo su bitne u poslovanju kao i izvan nje.

Prema provedenom istrazivanju zakljucuje se da vecina ispitanika smatra da neke kompanije
posluju iskljucivo zbog profita. Potrebno je takoder ugraditi neke vlastite vrijednosti kako bi se
kompanija zalagala za njih. Vrlo je bitno istaknuti da ispitanici koji su zaposleni mogu pozitivno
odgovoriti na pitanje ,,da li nadredeni vode racuna o okoliSu i drustvu?* sto je vrlo bitno za
prvenstveno za kompaniju i naravno za zajednicu. 1z tog razloga ispitanici smatraju da
drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost proizvodima i uslugama. Ali kako bi
doslo do zavr$nog proizvoda koji se kupuje, potrebna je i ugodna radna atmosfera. Takoder je

bitan profesionalan, konzistentan i transparentan rad za reputaciju poduzeca.
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PRILOG - Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa kojoj je cilj ispitati javno mnijenje o odnosima s javnoscu i1 koliko

Su upoznati sa njima i njihovim ukupnim radom.

Rezultati ankete koristit ¢e se iskljucivo za izradu diplomskog rada pod nazivom Odnosi S

Jjavnos$cu i drustveno odgovorna komunikacija.

Anketa je anonimna, a podaci ¢e biti koriSteni isklju¢ivo u statisticke svrhe diplomskog rada.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu.
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1.

Spol *
Oznacite samo jedan oval.

zensko musko

Dob *
Oznacite samo jedan oval.

mladi od 20
21-30
31-40
41-50
51-60
stariji od 60

Razina obrazovanja *

Oznacite samo jedan oval.

zavrsena osnovna sSkola zavrsena
srednja stru¢na sprema
prvostupnik magistar visa razina

od magisterija
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Radni status *

Oznacite samo jedan oval.
zaposlen/a
nezaposlen/a u

mirovini

Odjeljak bez naslova

1. Da li ste se ikada susreli sa pojmom ,odnosi s javnoS¢u“? *
Oznacite samo jedan oval.

Da

Ne

2. Mozete li u kratko napisati koja je vasa definicija odnosa s javnoScu?

3. Slazete li se da odnosi s javnoséu moraju biti i drustveno odgovorni? *
Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Ne znam

4. ObrazloZite odgovor *

5. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 znacaj odnosa s javnoscu, tj. PR-a. *
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Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
nema znacaja vrlo znacajni
6 Koliko Cesto se Vi kao javno mnijenje ponasate drustveno odgovorno? *
Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5

nikada svakodnevno

7. Koliko je bitno da se odnosi s javno$¢u ponasaju odgovorno *
Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5
nije bitno vrlo je bitno
8. Smatrate li da je komunikacija bitna u poslovanju i organizaciji? *
Oznacite samo jedan oval.
1 2 3 4 5

nije bitna vrlo bitna

9. Koliko je bitno da se u komunikaciji ne nalaze izjave ili tvrdnje koje mogu
navesti potrosaca na pogresan zakljuc¢ak?

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

nije bitno vrlo bitno

10. Vjerujete li u sve Sto se plasira putem interneta prema javnom mnijenju
(Vama) ?

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

ne vjerujem vjerujem u sve Sto procitam

11. Smatrate li da se drustveno odgovorna komunikacija temelji na eti¢nosti i
istinitosti?

Oznacite samo jedan oval.



Da
Ne
Ne znam

12.Kako bi ocijenili ljubaznost osoba u poslovanju s kojima ste ulazili u kontakt * ?

Oznacite samo jedan oval.

neljubazan vrlo ljubazan

13. Navedite situaciju zbog koje je vasa ocjena takva na prijasnjem pitanju. *

14. Smatrate li da su interna i eksterna komunikacija u poduzec¢u podjednako  *
bitne?

Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Ne znam

15. Da li se u Vasem poduzeéu u kojem radite nalazi menadzer koji brine o *
drustveno odgovornom poslovanju (DOP-u)?
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Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne
Ne znam

16. Ocijenite koliko je menadzer za DOP bitan. *

Oznacite samo jedan oval.

nije bitan vrlo bitan

17. 1zaberite koja od tehnika je po vama najbitnija u odnosima s javnoscu *

Oznacite samo jedan oval.

Pisana tehnika (npr. ReportazZe, kolumne, komentari, novinski isjecci)
Govorna tehnika (npr. Konferencije za novinare, govori, intervjui)
Vizualne tehnike (npr. Fotogra je, izloZzbe, video)

Nove tehnike (npr. E-posta, Internet)

Sve od navedenog

18. Eti¢no poslovanje je temelj PR-a? *
Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Ne znam

19. Smatrate li da neke kompanije posluju isklju¢ivo zbog profita, tj. da im je
jedini cilj stjecanje profita?
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Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

20. Slazete li se da je biti drustveno odgovoran zapravo ugraditi vlastite * vrijednosti i
etiku u sve Sto kompanija ¢ini od nacina utjecaja na zajednicu u kojima Zivimo i radimo
od nacina poslovanja?

Oznacite samo jedan oval.

Da

Ne

21. Kojom ocjenom bi ocijenili donoSenje odluka u kompaniji, tj. dali * nadredeni
vode rac¢una o okoliSu i drustvu? Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

ne vode racuna vode racuna

22. Navedite nacine na koje kompanije mogu drustveno odgovorno poslovati. *

23. Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje daje vecu vrijednost * proizvodima
i uslugama Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

ne daje vrijednost daje visoku vrijednost

24 Koliko je bitno komuniciranje informacija na posSten nacin prema * potrosacima
tako da se ne zlorabi njihovo povjerenje zbog nedostatka znanja ili iskustva?
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Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

nije bitno vrlo bitno

25.Smatrate li da se svim zaposlenicima u organizaciji treba komunicirati * istinita
informacija u pravo vrijeme?

Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Ne znam

26.5to se tice radne atmosfere u poslovanju, ocijenite od 1 do 5 koliko je * ugodna
radna atmosfera bitna na zavr$ni ishod rada?

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

nije bitna vrlo je bitna

27. Koliko je bitan profesionalan, konzistentan i transparentan rad za reputaciju *
poduzeca?

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

nije bitan vrlo je bitan

28.Koliko je bitno da su zaposlenici educirani o etici? *

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

nije bitho vrlo bitno
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IZJAVA O AUTORSTVU | SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara za
istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga,
¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja
izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani.
Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim
prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati
izjavu o autorstvu rada.

Ja, Lidija Begovi¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam
iskljuCiva autorica diplomskog rada pod naslovom Odnosi s javnoséu i drustveno odgovorna
komunikacija te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

Lidija-Begovi¢
[

(Vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske radove sveuciliéta
su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilisne knjiznice u sastavu sveuéiliéta te kopirati
u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova Nacionalne i sveuciliéne knjiznice. Zavrsni radovi
istovrsnih umjetnickih studija koji se realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na
odgovarajuci nacin.

Ja, Lidija Begovi¢ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom objavom
zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom Odnosi s javnoscu i drustveno
odgovorna komunikacija &iji sam autor/ica.

; Student/ica:

Lidija-Begovié

/%

(Vlastorucni potpis)
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