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Sazetak

Tema ovog rada je istraZivanje korporativnih komunikacija u malim, srednjim i velikim
poduzec¢ima. Cilj je uociti razlike i slicnosti izmedu njih te detaljno prikazati nacine
komunikacija s posebnim naglaskom na eksterne odnosno vanjske komunikacije. Analizirat ¢e
se poduzeé¢a FANON d.o.o., Mlin i pekare d.o.o. te Auto kuca Kozina. Glavno polaziSte ovoga
rada i istrazivanja jest hipoteza kako unutar malih i srednjih poduzeca ne postoje odjeli ¢ija je
glavna zadac¢a komunikacija s javnostima, ve¢ su ti poslovi podijeljeni na razli¢ite odjele ili
zaposlenike unutar poduzeca dok u velikim poduze¢ima moZemo pronaci zaseban odjel

korporativnih komunikacija.

Kljuéne rijedi: korporativne komunikacije, komunikacija s vanjskim javnostima, mala, srednja

1 velika poduzeca



Summary

The topic of this paper is the research of corporate communications in small, medium
and large companies. The goal is to notice the differences and similarities between them and to
show in detail the ways of communication with a special emphasis on external or external
communications. The companies FANON d.o.0., Mlin i pekare d.0.0. and Auto kuca Kozina
will be analyzed. The main starting point of this work and research is the hypothesis that within
small and medium-sized companies there are no parts whose main task is communication with
the public, but that they are divided into different departments or employees within the
company, while in large companies we can find a separate department of corporate

communications.

Keywords: corporate communications, external corporate communications, small, medium and

large enterprises
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1. Uvod

Komunikacija je sastavni dio nasih zivota. Komuniciramo ne samo rije¢ima ve¢ i pokretima
tijela, mimikama lica, likovnim izraZavanjem i sli¢no. Ona se ne odnosi samo na meduljudsku
komunikaciju, ve¢ govorimo i o oblicima masovne komunikacije, komunikaciji unutar jedne
organizacije ili poduzeca kao 1 komunikaciji organizacije s ciljanim publikama kako bi se
potencijalne dionike privuklo odredenoj organizaciji, odnosno konzumaciji nekog proizvoda i

koriStenju konkretnih usluga koje se nude kao potreba na trzistu.

U ovom zavrSnom radu istrazivat ¢e se komunikacija u malim, srednjim 1 velikim
poduzec¢ima te na koji nacin oni privlace, odnosno komuniciraju sa svojim ciljanim skupinama.
Prikazat ¢emo 1 objasniti pojam korporativnih komunikacija te objasniti pojmove koji se vezu
uz korporativne komunikacije. Takoder, definirat ¢emo i objasniti internu i eksternu
komunikaciju i na koji nacin se one provode. Nakon teorijskog dijela u drugome dijelu rada
prikazat ¢emo na$ istrazivacki dio. Analizirat ¢emo 1 prikazati nafine komunikacije s
unutarnjim i vanjskim javnostima u razli¢itim poduze¢ima razli¢ite veli¢ine i na osnovu nase

analize svakog pojedina¢nog poduzeca prikazat ¢emo i usporednu analizu.
Za potrebe nasih istrazivanja postavili smo nekoliko hipoteza.

H1 U malim i srednjim poduze¢ima ne postoji zaseban odjel zaduzen za komunikaciju s
javnostima, ve¢ se to provodi u sklopu nekih drugih odjela unutar tvrtke ili je samo jedna osoba

zaduZena za komuniciranje s javnostima
H2 U velikom poduzecu postoji odjel za korporativne komunikacije

Rad pociva na hipotezama da unutar malih 1 srednjih poduzeéa ne postoji zaseban odjel
zaduzen za korporativne komunikacije ve¢ je on ukomponiran u druge odjele, dok u velikim
poduze¢ima postoji potreba za odjelom korporativnih komunikacija. Postavljene hipoteze

pokusat ¢emo potvrditi provedenim istrazivanjem odnosno metodom intervjua.

U ovome radu primijenjene su razliCite istrazivacke metode kako bi se postigao
sveobuhvatan 1 detaljan uvid u predmetnu problematiku. KoriStene su sljede¢e metode:
generalizacija, deduktivna metoda, deskriptivnha metoda, komparativna metoda te metoda
intervjua koju smo ve¢ spomenuli. Svaka od ovih metoda ima specifi¢nu ulogu u istrazivatkom

procesu i doprinose razumijevanju istrazivanog fenomena.



Kvalitativne metode istrazivanja usmjerene su na dubinsko razumijevanje ljudskih
iskustava, stavova i ponasanja. Prema Denzinu i1 Lincolnu (2018:4), kvalitativna istraZivanja
karakteriziraju "pristupi koji istrazuju znacenje koje pojedinci ili grupe pridaju drustvenim

problemima".

Jedna od najvaznijih kvalitativnih metoda je intervju. Ova metoda omogucava istrazivacu
da kroz strukturirani, polustrukturirani ili nestrukturirani razgovor dobije bogate podatke
izravno od sudionika (Kvale 1996:5). Kvale navodi kako je intervju "razgovor s ciljem
dobivanja opisa svijeta zivota ispitanika u svrhu interpretacije znacenja tih opisa" (Kvale
1996:5). Intervju pruza fleksibilnost u postavljanju pitanja i omogucuje istrazivacu da se

prilagodi odgovorima ispitanika, ¢ime se olakSava detaljnije istraZivanje kompleksnih tema.

Ova je metoda posebno korisna kada se Zeli istraziti ,,subjektivno iskustvo pojedinca ili
kada je vazno razumjeti kontekstualne faktore koji utjeCu na odredene stavove i ponasanja‘“

(Bryman, 2016:466).



2. Pojam korporativnih komunikacija

Pojam korporativna komunikacija je doslovan prijevod engleskog izraza "Corporate
Communications", §to upucuje na Cinjenicu da se radi o uvozu koncepta iz angloamericke
poslovne terminologije u hrvatski jezik. Prema Milasu, ovaj tehnoloski izraz koristi se kako bi
se obuhvatio Sirok spektar komunikacijskih aktivnosti unutar organizacije (Tomi¢, prema
Milasu 2011:30). S druge strane, Tomi¢ proSiruje definiciju te naglasava da se korporativna
komunikacija odnosi na sve oblike komunikacije koje poduzecée provodi, bez obzira na njegovu
veli¢inu bilo da je rije¢ o malim, srednjim ili velikim poduze¢ima, pa ¢ak i obrtima, s obzirom
na prirodu njihove poduzetnicke djelatnosti (Tomi¢ 2016:330). Ova definicija isti¢e
sveobuhvatnost korporativne komunikacije kao klju¢nog alata za ,,upravljanje odnosima s
razli¢itim dionicima, ukljucujuc¢i zaposlenike, klijente, dobavljace i1 Siru javnost (Milas,

2011:31).

Za korporativnu komunikaciju 1 odnose s javnos¢u vezemo kljucan i neophodan pojam
komunikacije (Milas, 2011:15). Kada govorimo o komunikaciji, nuzno je spomenuti temeljne
elemente procesa komunikacije, a to su posiljatelj, primatelj i poruka. Kako bismo ih jasnije
razumjeli, potrebno je svaki od tih elemenata opisati. Posiljatelj se u suvremenim teorijama
¢esto opisuje kao "inicijator komunikacije" koji oblikuje i kodira poruku. Kao §to navode Miller
1 Barbour (2020:42), posiljatelj je kljucan jer "postavlja ton komunikacije te odabire nacin 1
sredstvo prijenosa kako bi osigurao da poruka dopre do ciljanog primatelja” (Miller i Barbour
2020:42).

Primatelj je aktivni sudionik u komunikaciji jer "dekodira poruku na temelju vlastitog
konteksta, iskustava i emocionalnog stanja” (West i Turner, 2018:57). U suvremenom svijetu,
uloga primatelja postala je sloZenija zbog masovnih medija i digitalnih platformi gdje primatelji

¢esto sudjeluju u stvaranju znacenja poruke putem povratnih informacija.

Poruka je "osnovni element komunikacije, sadrzaj koji posiljatelj Salje primatelju, pri cemu
se koristi verbalnim, vizualnim ili neverbalnim sredstvima" (Littlejohn i Foss 2019:13).
Moderni komunikacijski alati, poput druStvenih mreZa, znafajno su promijenili nacin

oblikovanja i distribucije poruka, naglasavajuéi vaznost prilagodbe sadrzaja ovisno o mediju.



Milas korporativne komunikacije dijeli na Cetiri zasebna podrucja koja ukljucuju: odnose s
javno$c¢u, trziSnu komunikaciju, odnose s investitorima te internu komunikaciju (Milas,

2011:113).

Patrick Jackson bio je jedan od pionira u razumijevanju korporativne komunikacije,
naglaSavaju¢i da ona obuhvaca niz komunikacijskih aktivnosti koje organizacije namjerno
generiraju kako bi postigle svoje planirane ciljeve (Van Riel, 2007:25). Sli¢no tome, Goodman
definira korporativnu komunikaciju kao "skup strateskih komunikacijskih aktivnosti, unutar ili
izvan organizacije, koje provode stru¢njaci u njezino ime" (Goodman, 2000:67-74). Suvremeni
pristup korporativnoj komunikaciji temelji se na integriranom komuniciranju s kljué¢nim
interesnim skupinama, osiguravajuc¢i da poruke organizacije budu dosljedne 1 u€inkovite. Zbog
njezine presudne uloge u implementaciji poslovnih trendova i procesa, korporativha
komunikacija postala je neodvojiv dio strateSkog upravljanja, ¢cime znacajno doprinosi uspjehu

organizacija i poduzeca (Van Riel i Fomburn, 2007:25).

Van Riel korporativhu komunikaciju definira kao ,,instrument menadZmenta s pomocu
kojega se Sto efektnije i1 efikasnije uskladuju svi svjesno upotrebljavani oblici interne i eksterne
komunikacije, kako bi se stvorio pogodan temelj za odnose sa skupinama o kojima organizacija
ovisi“ (Van Riel, 1995:26). Korporativna komunikacija je takoder funkcija prevencije
problema, incidenata i kriza. U ovom slucaju treba je shvatiti kao na¢in razmisljanja, odnosno
koncept koji objedinjuje sve komunikacije. Ovo je osnova za veéinu njenih definicija,

naglaSavajuci vaznost jasnog i dosljednog upravljanja svime §to organizacija kaze ili ucini.

U okviru korporativnih komunikacija razlikuju se interne i eksterne komponente, koje se
dalje razvrstavaju u razlicite potkategorije. Dakle, radi se o dvije vrste komunikacije u kojoj
jedna, interna ima zadacu S§to ucinkovitiju komunikaciju s unutarnjim javnostima odnosno
pristup informacijama svim djelatnicima, dok druga, eksterna odnosno vanjska komunikacija
ima cilj §to bolju komunikaciju s vanjskim javnostima i predstavljanje poduze¢a prema van.
Osim prethodno navedenih stavki, korporativne komunikacije takoder ukljucuje krizno

komuniciranje.



2.1. Interna komunikacija

Prema Milasu, kada govorimo o internoj korporativnoj komunikaciji, govorimo o
»komunikacijskom odnosu koji se odvija izmedu ¢lanova organizacije” (Milas, 2011:114).
Milas takoder isti¢e kako je nekada interna korporativna komunikacija bila iskljuc¢ivo dio
ljudskih resursa, a tek nakon toga odnosa s javnos$¢éu (Milas, 2011:114). Najvaznija sastavnica
interne korporativne komunikacije jest komunikacija licem u lice, odnosno osobna
komunikacija, a uz to su takoder vazni i elektronski mediji (Milas prema Piwingeru i Zerfassu,

2011:115).

Interna komunikacija moZe se definirati kao komunikacija izmedu ljudi koji zajedno ¢ine
organizaciju, a zatim izmedu odjela organizacije ili izmedu uprave i ¢lanova organizacije
(Cori¢, 2019:119). U danasnjem poslovnom okruzenju, udinkovita dvosmjerna simetri¢na
interna komunikacija prepoznata je kao jedan od klju¢nih alata za uspjeSno upravljanje
organizacijom. Ovakva komunikacija ne samo da potice otvoren dijalog medu sudionicima, ve¢
i omogucava uspostavljanje medusobnog razumijevanja kroz participativni dvosmjerni odnos
(Corié, 2019:120). Cilj je unapredenje organizacijskog ponasanja, jadanje ugleda i postizanje
boljih poslovnih rezultata. Konkretno, to podrazumijeva identifikaciju i zadovoljenje potreba i
o¢ekivanja zaposlenika kroz paZzljivo osmi$ljene programe koji ih poti¢u na aktivnije
sudjelovanje u formuliranju i ostvarivanju strateskih ciljeva organizacije. Interna komunikacija,
u ovom kontekstu, postaje integralni dio sveobuhvatnog komunikacijskog plana usmjerenog na
jaCanje korporativnog identiteta, imidza i ugleda kod svih relevantnih dionika. Takoder, ona
igra klju¢nu ulogu u oblikovanju organizacijske kulture, upravljanju odnosima sa zajednicama,

kriznom komuniciranju te izgradnji i oéuvanju brenda (Cori¢, 2019:121).

Interna komunikacija obuhvaca tri osnovna smjera: vertikalnu, koja se odvija izmedu
razli¢itih hijerarhijskih razina; horizontalnu, koja se odvija izmedu zaposlenika na istoj razini;
te dijagonalnu, koja povezuje razli¢ite razine i odjele unutar organizacije (Tourish, Hargie,

2004:45).

Vertikalna komunikacija je glavni oblik komunikacije izmedu zaposlenika. Njezina je
osnovna funkcija prikupljanje informacija za donosenje odluka. Ovisno o smjeru kretanja, moze
biti silazna ili uzlazna. Silazna komunikacija (engl. downward communication) podrazumijeva
protok informacija s vi$ih hijerarhijskih razina prema nizim. Ovaj oblik komunikacije ¢esto se

koristi za prijenos vaznih odluka, politika, procedura i uputa koje dolaze od menadzmenta



prema zaposlenicima. Takoder, silazna komunikacija sluzi kao sredstvo za motiviranje
zaposlenika, davanje povratnih informacija o njihovom radu te pruZanje smjernica za obavljanje
zadataka. Ova vrsta komunikacije moze biti formalna, kao $to su pisane upute, memorandumi
11zvjestaji ili neformalna, poput usmenih sastanaka i1 uputa na radnome mjestu. lako je klju¢na
za osiguranje jasnog razumijevanja organizacijskih ciljeva i zadataka, pretjerana uporaba
silazne komunikacije moze dovesti do osjecaja otudenosti zaposlenika i smanjenja njihove
motivacije (Stohl, 1995:112).

Uzlazna komunikacija (engl. upward communication) odnosi se na protok informacija od
nizih hijerarhijskih razina prema vis§im. Ovaj oblik komunikacije omogucuje zaposlenicima da
1zraze svoje stavove, misljenja, prijedloge, kao i da podijele informacije o problemima s kojima
se susrecu u obavljanju svojih zadataka. Uzlazna komunikacija je kljuna za menadzment jer
omogucuje prikupljanje povratnih informacija iz prve ruke, §to pomaze u donoSenju
informiranih odluka i prepoznavanju potencijalnih problema prije nego $to eskaliraju. Efikasna
uzlazna komunikacija takoder doprinosi povecanju angaziranosti zaposlenika 1 poboljSanju
organizacijske klime. Medutim, moZze biti ograni¢ena zbog straha zaposlenika od negativnih
posljedica, ako kriticki komentiraju rad menadzmenta ili organizacijske procese (Robbins i

Judge, 2013:362).

Horizontalna komunikacija mozZe se dogoditi izmedu ljudi jednakog statusa unutar odjela
ili izmedu razli¢itih odjela unutar organizacije. Prvenstveno se organizira kroz projektne
timove, planove umreZavanja, telefonske razgovore, online komunikaciju te timske ili
neformalne sastanke. Postoji na svim organizacijskim razinama 1 ne slijedi organizacijske

hijerarhije (Stohl, 1995:120).

Dijagonalna komunikacija je oblik komunikacije koji se najmanje koristi 1 javlja se kada je
viSe razina u organizacijskoj strukturi povezano projektnim zadacima. Primjer dijagonalne
komunikacije je timski rad, koji je neprihvatljiv u strogo hijerarhijskim organizacijskim
strukturama, bududi da se izvrSavanje radnih zadataka temelji na principu naredbe i kontrole

(Cori¢, 124-126).



2.2. Eksterna komunikacija

Eksterna komunikacija predstavlja klju¢ni aspekt poslovanja svake organizacije, jer
obuhvaca sve oblike komunikacije koje organizacija vodi s vanjskim dionicima, ukljucujuci
klijente, dobavljace, medije, investitore i Siru javnost. Ova vrsta komunikacije ima za cilj
izgradnju 1 odrzavanje pozitivnih odnosa s vanjskim okruzenjem, stvaranje pozitivnog imidza
organizacije, kao 1 podrSku u postizanju strateskih ciljeva (Tomié¢, 2016:328). ,,Eksterna
komunikacija je kljucni element u izgradnji korporativnog identiteta, imidZa i ugleda, $to su sve

faktori koji izravno utjecu na uspjesnost poslovanja organizacije* (Tomié, 2016:328).

Eksterna komunikacija moze se odvijati kroz razli¢ite kanale, ukljuc¢ujuci tradicionalne
medije, drustvene mreZe, web-stranice, promotivne dogadaje i javne nastupe. U danasnjem
digitalnom dobu, sve viSe organizacija koristi drustvene mreze i digitalne platforme kao
primarne alate za eksternu komunikaciju, jer omogucuju brzi i efikasni prijenos informacija te
interakciju s velikim brojem dionika u stvarnom vremenu. Tomi¢ isti¢e da su digitalni mediji
postali neizostavan dio suvremenih komunikacijskih strategija, jer omogucuju organizacijama
da na efikasan nacin dosegnu Siroku publiku i izgrade snaZan digitalni identitet (Tomic,

2016:331).

2.2.1. Primjeri eksterne komunikacije

Odnosi s javnoséu ili PR, odnosno public relations su jedan od najvaznijih oblika eksterne
komunikacije. Upravo je formulacija public relations prvi puta upotrjebljena 1882. godine
(Milas prema Grunin i Hunt, 2011:21). Najve¢i utjecaj na razvoj odnosa s javnosc¢u kako u
svijetu, tako 1 u Hrvatskoj, imaju upravo americki znanstvenici, a shodno tome engleski jezik
pomaze takvom razvoju jer je upravo on globalno prihvacéen jezik i opée prihvacen u politici,
gospodarstvu i drustvu (Milas, 2011:20). Primarna funkcija odnosa s javnoscu ili PR-a je
upravo stvaranje i odrzavanje pozitivnog imidza organizacije kroz razli¢ite medijske kanale.
Takoder je vazno razlikovati imidZ 1 identitet poduzeca jer imidz oznacava kako drugi vide
odredeno poduzeée dok je identitet ono kako poduzece vidi sebe (Milas prema Tomicu,
2011:68). Organizacije koriste PR aktivnosti, kao Sto su konferencije za novinare, objave za
medije i sponzorstva, kako bi komunicirale svoje vrijednosti, misiju i ciljeve prema vanjskom
okruzenju. Tomi¢ (2016) navodi da su ucinkoviti odnosi s javnos¢u klju¢ni za upravljanje
percepcijom organizacije u o¢ima javnosti, a to moze znacajno utjecati na njezin uspjeh na

trziStu (Tomi¢, 2016:329).



2.2.2. Marketing i oglasavanje

Marketing 1 oglaSavanje predstavljaju direktan nacin komunikacije s kupcima i klijentima.
Marketing kao pojam nastaje 60-ih godina prosloga stoljeca te se i danas koristi na razlicite
nacine. Kada govorimo o ekonomskoj definiciji marketinga, onda govorimo o podijeli na Cetiri
faze, a to su analiza, strategija, primjena 1 evaluacija (Milas, 2011:53). Kroz razlicite
marketinske kampanje, organizacije komuniciraju vrijednost svojih proizvoda ili usluga,
nastojeci privuéi nove kupce 1 zadrzati postojece. Ova vrsta komunikacije moze biti usmjerena
na informiranje, edukaciju ili poticanje kupovine, a moze se odvijati putem razli¢itih medija,
ukljucujuéi televiziju, radio, tiskane medije 1 digitalne platforme. Kada govorimo o ulozi
marketinga unutar korporativnih komunikacija, postoje razli¢ita misljenja ovisno o tome dolaze
li s komunikacijskog ili gospodarskog gledista. Schmid i Lyczek miSljenja su kako korporativne
komunikacije i marketing trebaju djelovati zajedno jer je to klju¢no za uspjeh obje strane (Milas

prema Schmid, Lyczek, 2011:54).

Kotler (2023:27) definira marketing kao "proces stvaranja vrijednosti za kupce, izgradnje
odnosa s kupcima i stvaranja vrijednosti za organizaciju”. Marketing prema Kotleru nije samo
prodaja proizvoda, ve¢ 1 kreiranje proizvoda i usluga koje ¢e zadovoljiti potrebe i zelje kupaca.
To podrazumijeva istrazivanje trzista, razvoj proizvoda, odredivanje cijene i distribuciju. Kotler
definira oglasavanje kao "pla¢enu, neosobnu komunikaciju o proizvodu, usluzi ili ideji od
strane identificiranog sponzora™ (Kotler 2023:27). Oglasavanje je jedan od alata koji se koristi
u marketingu kako bi se informirali potrosaci o proizvodu ili usluzi 1 potaknula njihova kupnja.
Marketing je Siri pojam koji obuhvaca sve aktivnosti koje su usmjerene na zadovoljavanje
potreba kupaca i ostvarivanje profita, a oglasavanje je dio marketinga i predstavlja samo jedan

od nacina komunikacije s potrosa¢ima. (Kotler, 2023:27.)



2.2.3. Krizna komunikacija

Za bolje razumijevanje pojma kriznog komuniciranja potrebno je ponajprije razumjeti
koncept krize te krizne situacije. Rije¢ kriza grckog je podrijetla, a ,,odnosi se na davanje
misljenja, prosudbe, procjene ili odluke te obiljeZava neku klju¢nu ili odlu¢nu tocku ili situaciju,
kritini trenutak, prijelomni trenutak, prekretnicu (Ivanovi¢, 2014:10). Krizno komuniciranje
je komunikacijska aktivnost od velike strateSke vaznosti. Prema Milasu, krizno komuniciranje
je dio odnosa s javnoscu ¢ija je zadaca predvidanje potencijalnih kriznih situacija, dogadaja i
pripremu za njih, rjeSavanje kriza i komunikaciju s oSte¢enima i drugim klju¢nim javnostima
organizacije, a potom i analiza i krizno ocjenjivanje (Milas prema Novaku, 2011: 125-126).
Kriza predstavlja promjenu u organizacijskom funkcioniranju koja ¢esto iznenadi organizaciju.
Logi¢no, ovo je zadnja stvar u kojoj jedna organizacija zeli biti. Stoga je odnos prema krizi —
krizni menadZment i krizno komuniciranje najveci izazov u praksi upravljanja i korporativnog
komuniciranja. Tim viSe §to se u suvremenom turbulentnom okruzenju javljaju sve jacim

intenzitetom.

U situacijama kada se organizacija suocava s krizom, ucinkovita eksterna i interna
komunikacija je od kljuéne vaznosti za ocuvanje ugleda i povjerenja javnosti. Krizna
komunikacija ukljucuje brzo i transparentno informiranje svih relevantnih dionika o prirodi
krize, mjerama koje organizacija poduzima kako bi rijesila situaciju, te koracima za spreavanje
buducih incidenata. Tomi¢ (2016) isti¢e da je u kriznim situacijama klju¢no imati unaprijed
definiran plan komunikacije kako bi se osigurala dosljednost i pravovremenost informacija koje

organizacija plasira prema vanjskom okruzenju (Tomi¢, 2016:335).

Krizno komuniciranje je strateSki proces upravljanja komunikacijom u vrijeme krize s
ciljem smanjenja Stete po organizaciju, zastite njezine reputacije i uspostavljanja povjerenja sa
dionicima (Benoit, 2003:177). Krizno komuniciranje, prema Benoitovoj definiciji, dakle nije
jednokratni dogadaj, ve¢ skup poruka koje organizacija koristi kako bi se suocila s krizom.
Benoit naglasava kako su krize ¢esto nepredvidive i brzo se razvijaju Sto zahtijeva fleksibilnost
I brzu reakciju te kako krizno komuniciranje ukljucuje komunikaciju s razli¢itim dionicima,

kao §to su zaposlenici, kupci, investitori, mediji i Sira javnost (Benoit, 2003:177-186).

Kriza se Cesto definira kao neocekivani dogadaj koji ugrozava reputaciju, financijsku
stabilnost ili opstanak organizacije, a koji zahtijeva hitnu i koordiniranu reakciju (Coombs,

2007:4). Coombsova definicija naglasava nepredvidivost krize, njezin potencijalni utjecaj na
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organizaciju te potrebu za brzim odgovorom. Prema njegovom videnju, kriza nije samo bilo
kakav problem ili izazov s kojim se organizacija suocava, ve¢ je to specifican dogadaj koji nosi
odredene karakteristike: kriza se obi¢no dogada iznenada i nije planirana, to je dogadaj koji se
ne uklapa u uobicajene poslovne procese i predstavlja odstupanje od normalnog stanja, kriza
ugrozava ugled organizacije, kako u o¢ima javnosti, tako i medu dionicima (zaposlenici, kupci,
investitori), moze dovesti do poremecaja u poslovanju, kao $to je prekid proizvodnje, zatvaranje
trgovina ili gubitak klijenata, u najgorim slu¢ajevima, kriza moze dovesti u pitanje opstanak

organizacije (Coombs, 2007:26).

Prema Tomicu, krizno komuniciranje je ,,skup postupaka i tehnika koje organizacija
primjenjuje kako bi odgovorila na krizu, sprijecila eskalaciju problema te umanjila moguce
Stete” (Tomi¢ 2016:340). U tom kontekstu, krizno komuniciranje ne ukljuc¢uje samo reakciju
na krizne situacije, ve¢ i proaktivno planiranje 1 pripremu za potencijalne krizne scenarije.
Kljucni elementi ucinkovite krizne komunikacije uklju¢uju pravodobnost, transparentnost,

konzistentnost poruka te empatiju prema pogodenim dionicima.

Postoji nekoliko klasifikacija kriza pa ih shodno tome Novak dijeli na krizu prema okolini
1z koje potjecu, vremenu upozorenja i dozZivljavanju krize. Kada pri¢amo o okolini, ovdje
postoje krize fizicke naravi kao $to su poplave, potresi i druge prirodne katastrofe, zagadenje
okolisa, otkaz ili lo§ rad tehnologije 1 dr., zatim krize javnoga mnijenja gdje spadaju bojkoti,
protesti, teroristicki i drugi napadi te ucjene, takoder krize zbog pogresaka uprave gdje spadaju
obmanjivanje javnosti, prikrivanje informacija, poslovne prijevare, nesposobnost uprave,
iskrivljene vrijednosti uprave, a na kraju imamo i krize gospodarsko politicke okoline gdje
nalazimo politicke pritiske na tvrtke, nestabilnost vlade i nepovjerenje u nju, recesiju

gospodarstva, poostreno zakonodavstvo i mjere te gubitak trzista (Novak, 2001:43).

Kada govorimo o vremenu krize, govorimo o iznenadnim krizama kao S§to su nesrece i
smrtni slucajevi te impulzivni procesi i prikrivenima krizama kao $to su unutarnji, revizijski
pregledi i sugestije odredenih grupa. U krizama koje dijelimo s obzirom na njihovo
dozivljavanje, imamo neobi¢ne krize koje se su teSko objaSnjive, naprimjer predmeti u
limenkama pica te percepcijske krize koje su zapravo nevazne, ali postaju vazne zbog nacina

na koji su tretirane od strane medija (Novak, 2001:43).
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Tomic¢ je pak izdvojio sljedece vrste kriza:

o Nesre¢e i prirodni dogadaji — potresi, pozari, poplave, oluje, eksplozije, nestanak
elektricne energije, nedostatak vode

o Krize povezane sa zdravljem i okoliSem — trovanje hrane, zarazne bolesti, epidemije,
pandemije, razne bolesti, fizicke povrede, trovanje zraka, prirodne nepogode, curenje
plina

o Tehnoloski incidenti — kvar na dalekovodima, hakerske provale u racunalne sustave

o Ekonomske i trziSne krize — recesija, nedostatak financijskih sredstava za investicije 1
tekuce troskove

o Krize uzrokovane vrijednostima upravljanja — neeti¢no 1 neprofesionalno ponasanje,
prosvjedi 1 Strajkovi nastavnoga osoblja, prosvjedi studenata, prosvjedi drustvene
zajednice

o Krize uzrokovane teroristickim, oruzanim i osobnim napadima — teroristicki napadi,
napadi oruzanih skupina i pojedinaca, ranjavanje, ubojstva, postavljanje bombi i
eksplozija, fizi¢ki napad na osoblje ili studente

o Krize uzrokovane zlonamjernos¢u — glasine, dezinformacije, obmane, lazi,

uznemiravanja, napadi u medijima (Tomi¢, 2016:443).

Krizno komuniciranje predstavlja kljuénu komponentu upravljanja krizama unutar
organizacija Ciji je cilj zastita ugleda, imidza i ukupne poslovne stabilnosti organizacije. Kriza
se moze definirati kao nepredviden dogadaj ili serijja dogadaja koji mogu ozbiljno ugroziti
poslovanje organizacije te dovesti do znacajnih financijskih i reputacijskih gubitaka. U takvim
okolnostima, adekvatna komunikacija postaje presudna za minimiziranje negativnih uc¢inaka 1

za oCuvanje povjerenja kljuénih dionika (Tomi¢, 2016:1061).

Jedan od glavnih ciljeva kriznog komuniciranja jest oCuvanje i obnova povjerenja javnosti,
Sto je posebno vazno u odnosima s investitorima. Kako istice Tomi¢, odnosi s investitorima
predstavljaju stratesku funkciju korporativnog upravljanja, koja spaja marketing, financije i
komunikacije kako bi se osigurao nesmetan rad i rast tvrtke kroz kvalitetnu komunikaciju s
postoje¢im i potencijalnim investitorima (Cori¢ prema Tomiéu, 2019:135). U kriznim
situacijama, ovaj aspekt komunikacije postaje jo§ vazniji, jer neadekvatna komunikacija moze
dovesti do gubitka povjerenja investitora, pada vrijednosti dionica te dugoro¢nih reputacijskih

Steta.
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Krizno komuniciranje takoder je usko povezano s internom komunikacijom unutar
organizacije. Interna komunikacija, prema Tomic¢u (2016) mora poticati otvorenost i simetri¢an
dvosmjerni dijalog medu zaposlenicima, Sto je posebno vazno u kriznim situacijama. Kada
organizacija komunicira s jasnocom 1 transparentnoS¢u prema unutarnjoj javnosti, smanjuje se
rizik od dezinformacija, panike i pogorSanja krize. Zaposlenici koji su dobro informirani i
ukljuceni u proces kriznog upravljanja mogu postati klju¢ni ambasadori organizacije u kriznim

vremenima odrzavajuci njezine ciljeve i strategije (Tomi¢ 2016:330).

U konacnici, uspjesno krizno komuniciranje ukljucuje integraciju svih komunikacijskih
kanala i dionika, kako bi se osigurala konzistentna i1 koordinirana poruka prema vanjskim i
unutarnjim javnostima. Time se stvara okvir za o¢uvanje korporativnog identiteta, imidza i
ugleda, Sto su klju¢ni elementi dugoro¢nog uspjeha organizacije u turbulentnim vremenima

(Cori¢, 2019:121).

Autori poput Tomiéa i Cori¢a naglasavaju vaznost strateskog planiranja i pripreme za krizne
situacije kao nuznog preduvjeta za ucinkovit odgovor. Samo organizacije koje prepoznaju
vaznost kriznog komuniciranja kao integralnog dijela svog korporativnog upravljanja mogu

uspjesno prevladati izazove koje krize donose.

2.2.3.1. Upravljanje krizom

Za Coombsa krizno upravljanje oznacava set ¢imbenika koji su posebno dizajnirani za
borbu protiv kriza, a za cilj imaju umanjivanje Stete koja je nastala, dok krizno komuniciranje
definiraju kao prikupljanje, obradu i Sirenje informacija koje su potrebne za rjeSavanje krizne
situacije (Coombs, 2015:146). Coombs 1 Holladay takoder predstavljaju model upravljanja
krizom u tri koraka, a to su aktivnosti prije krize, aktivnost za vrijeme krize i aktivnosti nakon
krize. Prije krize se komunikacija odnosi na pripremu 1 prevenciju, odnosno prikupljaju se
informacije o rizicima, donose se odluke o upravljanju potencijalnim krizama te odlucuje o
osobama koja ¢e biti na Celu upravljanja kriznom situacijom, ako se ona dogodi. Krizno
komuniciranje za vrijeme krize pak oznacava prikupljanje i obradu podataka koji se zatim
prosljeduju osobama zaduzenima za krizno komuniciranje te se isto tako krizne poruke
prosljeduju pojedincima i grupama izvan tima odabranog za kriznu komunikaciju. Aktivnosti

nakon krize se odnose na ra$¢lanjivanje objavljenih i neobjavljenih podataka i aktivnost,
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komunikaciju potencijalnih izmjena 1 slanje naknadnih poruka ako postoji potreba za tim

(Coombs, 2010:20).

Najvaznija aktivnost kriznog komuniciranja jest popravak imidza i reputacije poduzeca koje

se suocilo s krizom te shodno tome predstavlja izuzetno bitan dio korporativnih komunikacija.

2.3. Komunikacija s investitorima

Komunikacija s investitorima, poznata i kao odnosi s investitorima ili financijskom
zajednicom (engl. Investor relations), razvila se kao specifi¢na funkcija u poslovanju pedesetih
godina dvadesetog stoljeca, kada je tvrtka General Electric prva uvela odjel za odnose s
investitorima 1952. godine. Prema Tomicu, ova funkcija predstavlja strateski aspekt
korporativnog upravljanja, koji integrira discipline poput marketinga, financija i komunikacija.
Cilj je kroz ucinkovitu i kvalitetnu komunikaciju s postoje¢im i potencijalnim investitorima
osigurati stabilan rad i rast tvrtke. Povjerenje koje se gradi izmedu organizacije i klju¢nih
interesnih skupina igra presudnu ulogu u uspjeSnom prenosenju kljuc¢nih korporativnih poruka

(Cori¢ prema Tomiéu, 2019:135).

2.4. Upravljanje dogadajima

Event management, kao dio eksterne komunikacije igra klju¢nu ulogu u promoviranju
organizacije, jacanju njezinog ugleda i uspostavljanju odnosa s vanjskim dionicima. Ova
disciplina obuhvaca Sirok spektar aktivnosti koje ukljucuju pazljivo planiranje, koordinaciju i
provedbu dogadaja s ciljem zadovoljavanja potreba ciljanih publika i ostvarivanja strateskih
ciljeva organizacije. Upravljanje dogadajima ne samo da doprinosi afirmaciji organizacije ve¢
takoder omogucava izravnu interakciju s dionicima, ¢ime se stvara povjerenje i lojalnost prema

organizaciji (Tomi¢, 2016:1247)

Prema Tomicu (2016), organizacija kroz event management moze dosegnuti razliite
dionike, ukljuc¢ujuéi klijente, dobavljace, medije 1 Siru javnost, a time pospjesiti percepciju
organizacije 1 povecati njenu vidljivost u javnosti. Tomi¢ naglaSava kako dogadaji moraju biti
pazljivo osmisljeni kako bi podrzali Siru strategiju komunikacije organizacije, ¢ime se
osigurava integrirani pristup komunikaciji koji ukljucuje raznovrsne kanale i tehnike (Tomic¢,

2016:231).
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Pored toga, upravljanje dogadajima takoder se koristi kao sredstvo za krizno
komuniciranje, jer omogucuje organizaciji da kroz brzu i1 u€inkovitu organizaciju konferencija
za medije ili drugih dogadanja reagira na krizne situacije i preuzme kontrolu nad informacijama
koje se plasiraju u javnost. Na ovaj nacin, event management moze igrati klju¢nu ulogu u

upravljanju ugledom organizacije u kriznim trenucima (Grunig, 2014:97).

U konacnici, upravljanje dogadajima ne odnosi se samo na planirane 1 redovite
aktivnosti, ve¢ ukljucuje 1 nepredvidene dogadaje, poput kriznih situacija, koje zahtijevaju
promptnu reakciju i uskladeno djelovanje svih sudionika u komunikacijskom procesu (Corié,
2019:144). Upravo zato event management postaje klju¢na komponenta Sire korporativne
komunikacijske strategije koja osigurava dugoro¢nu odrzivost 1 konkurentnost organizacije na

trzistu.
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3. Pojmovi poduzece i korporacija

Kako bismo lakSe razumjeli korporativne komunikacije u malim, srednjim 1 velikim
poduzeéima, potrebno je utvrditi ne samo Sto znaci korporativno komuniciranje, ve¢ i sam

pojam poduzeca i korporacija.

»Korporacija je drustvo kapitala koje do sredstava za osnivanje i poslovanje dolazi

izdavanjem dionica* (Tomi¢, 2016:329).

Korporacija moze posjedovati imovinu, sklapati ugovore, tuziti i biti tuzena, kao i obavljati
poslovne transakcije. Budu¢i da je korporacija zasebni pravni subjekt, vlasnici (dionicari) su
zaSti¢eni od osobne odgovornosti, §to znaci da u slucaju financijskih problema korporacije,
gube samo onoliko koliko su ulozili u dionice. Korporacije ¢esto imaju slozenu strukturu
upravljanja, s upravnim odborom na celu koji donosi kljuéne odluke te izvrSnim

menadzmentom koji provodi svakodnevno poslovanje (Tomi¢, 2016:329).

Ove organizacije mogu djelovati na globalnom trzistu, a njihova je veli¢ina i utjecaj ¢esto
znacajan, osobito u sektorima kao S§to su industrija, tehnologija, financije 1 komunikacije.
Korporacije su kljucni igraci u globalnoj ekonomiji, a njihova sposobnost da privuku kapital,
razvijaju inovacije i stvaraju radna mjesta ima dalekosezne posljedice za gospodarstvo i drustvo

u cjelini (Tomié 2016:352).

Poduzece je osnovni gospodarski subjekt koji obavlja jednu ili viSe vrsta djelatnosti s
ciljem stvaranja dobiti (Tomi¢, 2016:67). Ono moze biti organizirano u razliitim pravnim
oblicima, kao §to su obrt, drustvo s ograni¢enom odgovornosc¢u (d.o.o.), dionic¢ko drustvo (d.d.)
1 drugi oblici poslovnih entiteta. Pravni oblik poduzeca odreduje odgovornost vlasnika, nacin

upravljanja, obveze prema drzavi i druge klju¢ne aspekte poslovanja.

Tomi¢ takoder poduzece dozivljava kao ,,ekonomsku i ljudsku organizaciju te pravnu
cjelinu koja kombiniranjem ¢imbenika proizvodnje proizvodi proizvode, odnosno usluge koje
se prodaju na trzistu radi ostvarivanja profita. Poduzece ¢ini odredenu gospodarsku djelatnost
koju obavlja trgovac kao nositelj takve djelatnosti u organizacijskom smislu tako da primjerice

jedno trgovacko drustvo moze imati devet poduzeca.“ (Tomi¢ 2016:329).
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3.1. Podjela poduzeéa prema njihovoj veli¢ini

Prema hrvatskom Zakonu o ra€unovodstvu, poduzeca se dijele na mikro, mala, srednja
1 velika poduzeca, a kategorije na temelju kojih se razvrstavaju su iznos ukupne aktive, iznos

prihoda i prosje¢ni broj radnika tijekom poslovne godine.?

Mikro poduzecéa su ona poduzeca ¢ija ukupna aktiva ne prelazi 350.000,00 eura, prihod

700.000,00 eura, a prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine nije viSe od deset.

Sto se ti¢e malih poduzeéa, njihova ukupna aktiva jest 4.000.000,00 eura, prihod
8.000.000,00 eura dok broj radnika tijekom poslovne godine nije vec¢i od 50.

Kada govorimo o srednjim poduzecima, u njthovom slucaju je vazna ukupna aktiva od

20.000.000,00 eura, prihod 40.000.000,00 eura i prosjecan broj radnika nije veéi od 250.

Na kraju, velika poduze¢a moraju prelaziti grani¢ne pokazatelje u najmanje dva od tri

uvjeta gore opisana da bi spadali u velika poduzeca.

Vazno je napomenuti da mikro, mala i srednja poduzeca ne smije prelaziti granicne

pokazatelje u dva od tri grani¢na pokazatelja kako bi ostali unutar svoje kategorije.?

https://www.zakon.hr/z/118/Zakon-o0-ra%C4%&Dunovodstvu
2 https://www.zakon.hr/z/118/Zakon-0-ra%C4%8Dunovodstvu
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4. Usporedna analiza komunikacija malog, srednjeg i velikog
poduzeca

Prikupljanje podataka za istrazivacki dio obavljen je putem metode intervjua. Predmet
analize bila su tri poduzeca, odnosno malo, srednje i veliko poduzece. U svrhu istrazivanja
razgovarali smo s Ivanom Kozinom, direktorom Autokuce Kozina, zatim Mariom Jarnjakom,
direktorom poduzec¢a FANON d.o.o. te Vesnom Butorac, direktoricom poduzeca Mlin i Pekare
d.o.o. Navedena poduzeca odabrana su jer predstavljaju razlicite aspekte poslovanja, drugim
rijeima pripadaju potpuno razli¢itim sektorima te su tako odli¢an primjer za usporedbu i
analizu. Sugovornicima je pristupljeno putem njihovih e-mail adresa s upitnikom koji se nalazio
u word obliku. Isti upitnik vracen je ispunjen od strane sugovornika. Upitnik se sastojao od
osam otvorenih pitanja. Sekundarni podaci prikupljeni su preko dostupne literature kao S$to su
knjige, struc¢ni €lanci i online izvori od kojih je vazno istaknuti sluzbene internetske stranice
poduzeéa kao i njihove drustvene mreze. Za podatke koji nisu bili dostupni na navedenim
mjestima, kontaktirane su osobe na ¢elnim funkcijama u poduzecima te su one ustupile podatke

koji su bili potrebni za daljnju provedbu istrazivanja.

U ovom zavr$nom radu primijenjene su razliite istrazivacke metode kako bi se postigao
sveobuhvatan i1 detaljan uvid u predmetnu problematiku. KoriStene su slijede¢e metode:
generalizacija, deduktivna metoda, deskriptivna metoda, komparativna metoda te metoda
intervjua. Svaka od ovih metoda ima specifi¢nu ulogu u istrazivatkom procesu i doprinose

razumijevanju istrazivanog fenomena.

Prema Zugaj (2006), metoda generalizacija predstavlja postupak uopc¢avanja, odnosno
postupak pomocu kojeg od jednog pojma dolazimo do drugog, opSirnijeg pojma. Dakle
generalizacija je istrazivacka metoda koja se koristi za izvodenje op¢ih zakljucaka na temelju
specificnih primjera ili pojedinacnih slucajeva te je kao takva Siroko koriStena u znanosti

(Zugaj i dr., 2006:60).

Deduktivna metoda temelji se na logi€¢kom procesu u kojem se zaklju€ak izvodi iz op¢ih
premisa prema specifi¢nim sluc¢ajevima. Ova metoda pocinje s teorijom ili opéim pravilom, a
zatim se primjenjuje na pojedinacne slucajeve kako bi se donijeli zakljucci. ,,.Deduktivna
metoda omoguduje istrazivacu da ispituje kako opca pravila ili teorije vrijede u konkretnim

situacijama“ (Blazevi¢, 2017:45).
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Deskriptivna metoda bavi se opisivanjem i analizom odredenih elemenata neke cjeline.

Ova metoda jest pomo¢ni logicki postupak, a uz to se koristi za opisivanje predmeta i pojava

koji se istrazuju (Zugaj i dr., 2006:38).

Komparativna metoda jest sloZena metoda pomocu koje usporedujemo te identificiramo

slicnosti i razlike izmedu predmeta ili pojava. Pomoc¢u te metode mozemo otkriti strukturalne,

geneticke i funkcionalne sli¢nosti ili razli¢itosti (Zugaj i dr., 2006:53).

Metoda intervjua ukljucuje prikupljanje podataka putem razgovora s ispitanicima, s ciljem

dobivanja detaljnih i dubinskih informacija o odredenoj temi. Intervju moze biti strukturiran,

polustrukturiran ili nestrukturiran, ovisno o potrebama istrazivanja. ,,Metoda intervjua

omogucuje istraziva¢ima da dobiju uvid u osobna misljenja, iskustva i stavove ispitanika®

(Blazevi¢, 2017:63).

Primjena ovih istrazivackih metoda omogucila je sveobuhvatan pristup analizi korporativne

komunikacije unutar malih, srednjih i velikih poduze¢a. KoriStenjem kombinacije op¢ih i

specificnih metoda, istrazivanje je postalo konkretnije i omogucilo je validne zakljucke koji

doprinose razumijevanju utjecaja korporativne komunikacije na poslovne performanse i

zadovoljstvo kupaca.

Kako bi dobili podatke vazne za istrazivacki dio rada, sudionicima istrazivanja postavljena

su sljedeca pitanja:

1. Postoji li u Vasem poduzecu odjel za korporativne komunikacije ili osoba posebno

zaduZena za Korporativne komunikacije?

2. Ako ne postoji zaseban odjel Korporativnih komunikacija, nalazi li se on u sklopu nekog
drugog odjela ili je podijeljen u vise odjela (menadzment, marketing, odnosi s javnoscéu ili

nesto drugo)?

3. Postoji li u Vasem poduzecu osoba zaduzena za komuniciranje s javnostima u slucaju

krize? Ako ne postoji, tko u tom slu¢aju komunicira s javnostima?
4. Kako komunicirate s potencijalnim i ve¢ postoje¢im kupcima?

5. U komunikaciji s javnostima, koristite li sluzbenu internetsku stranicu poduzeca i/ili

druStvene mreze? Ako da, koje?

6. Komunicirate 1i s medijima? Ako da, na koji na¢in?
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7. Sudjeluje 1i Vase poduzece u humanitarnim akcijama ili ih organizira?

8. Organizirate 1i dogadanja u vidu team buildinga, radionica, seminara ili nesto slicno?
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5. Primjeri korporativnih komunikacija u odabranim
poduzecima

Za istrazivanje su odabrana tri poduzeéa — FANON d.o.o., Mlin i pekare d.o.o. 1 Auto kuca
Kozina. Prilikom ovog istrazivanja, anketna pitanja su poslana putem e-maila i ona su bila ista
za sva poduzeca. Takoder, pitanja su bila otvorenog tipa te su ispitanici zamoljeni da odgovore
napisu svojim rijeima. Prema Malovi¢u (2005) otvorena su pitanja indirektnija, nisu prijeteca
i omogucuju sugovorniku da se izjasni opSirnije, zahtijevaju duze odgovore i iznoSenja
misljenja (Malovi¢, 2005:231). Zatvorenim se pitanjima pak koristimo kada se zeli doznati
tocan podatak ili neku pojedinost. Cilj istraZivanja bio je saznati postoji li zaseban odjel za
korporativne komunikacije, nalazi li se on u sklopu nekog drugog odjela, kakva je komunikacija

za vrijeme krize, postoji li komunikacija s medijima i sli¢no.

5.1. Malo poduzece — Auto kuca Kozina

Auto kuca Kozina malo je poduzece, odnosno ovlaSteni Opel partner sa sjediStem u
Oroslavju te se bavi prodajom novih kao i rabljenih automobila te se takoder bavi i1
servisiranjem automobila. Poduzece posluje samo na jednoj lokaciji te ima 14 zaposlenih. Auto

kuca je osnovana 2011. godine i u privatnom je, odnosno obiteljskom vlasnistvu.

5.1.1. Komunikacija Auto kuée Kozina

Kada govorimo o malom poduzeéu Auto kuca Kozina, unutar toga poduzeca ne postoji
poseban odjel koji bi se bavio korporativnim komunikacijama ve¢ je za komunikaciju takve
vrste zaduzen direktor u suradnji s principalom. Iako ne postoji zaseban odjel korporativnih
komunikacija, on se ne nalazi ni unutar nekog drugog odjela kao §to su marketing ili odnosi s
javnos¢u ve¢, kako je ranije spomenuto, zadaci iz domene korporativnih komunikacija
pripadaju opisu posla direktora odnosno principala. Shodno tome, komunikacija razli¢itog
oblika, u slu¢aju Auto kuée Kozina, odvija se putem telefona, e-maila, sluzbene web stranice te
drustvenih mreza. Sto se ti¢e dru$tvenih mreza, Auto kuéa Kozina aktivno se koristi
Facebookom u svrhu redovnog izvjeStavanja ve¢ postojecih kao i potencijalnih kupaca o

uslugama koje pruzaju.
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Kako unutar malog poduzec¢a Auto kuca Kozina ne postoji zaseban odjel korporativnih
komunikacija, jasno je da ne postoji ni osoba koja je zaduzena za komuniciranje s javnostima

u slu¢aju raznih kriza, ve¢ je to odgovornost direktora.

Osim prethodnog navedenih oblika komunikacija s javnostima kao §to su sluzbena stranica
1 druStvene mreze, komunikaciju s medijima, ako postoji potreba za istom, obavlja principal,

ali nikakav vid komunikacije s medijima nije pronaden u slucaju ovog poduzeca.

Navedeno malo poduzece sudjeluje i odaziva se na humanitarne akcije razlic¢itoga tipa, a
takoder organizira dogadaje poput team buildinga u reziji principala, a takvi dogadaji zasigurno
utjeCu na pozitivnu atmosferu unutar poduzeca, a samim time i poboljSavaju poslovanje
poduzeca. Sto se tie dogadaja ovakvog tipa, oni su privatni te nema informacija o istima na

drustvenim mreZama kao ni na sluZzbenoj web stranici poduzeca.

5.2. Srednje poduzece — FANON d.o.o.

FANON d.o.o. je obiteljsko poduzece sa sjediStem u Petrijancu osnovano 1998. godine te je
kao takvo u 100% hrvatskom vlasniStvu, a bavi se proizvodnjom sto¢ne hrane, odnosno hrane
za zivotinje. Poduzece je osnovano zbog potrebe za hranom za zivotinje na hrvatskom trzistu,
ali se poslovanje prosirilo i van granica Hrvatske te poduzece tako djeluje diljem Europe.

Trenutno zaposljava 146 ljudi na nekoliko razli¢itih lokacija.®

5.2.1. Komunikacija poduzeé¢a FANON d.o.o.

Sto se ti¢e tvrtke FANON d.o.o., unutar njenog poslovanja ne postoji zaseban odjel za
korporativne komunikacije ve¢ se on nalazi u sklopu menadzmenta. Zbog veli¢ine tvrtke, jo§
uvijek ne postoji potreba za takvim odjelom nego se sva korporativna komunikacija prebacuje
na vlasnika, odnosno direktora poduze¢a. Odredene informacije koje spadaju u kategoriju
internih korporativnih komunikacija, komunicira vi§i menadZzment, odnosno direktor poduzeca
u nekim sluc¢ajevima obavjeStava zaposlenike koji su dio srednjeg menadZzmenta kako bi te iste

informacije komunicirali s ostalim zaposlenicima, klijentima i vanjskim partnerima. Takva

3 https://www.fanon.hr/
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komunikacija se naj¢es¢e odvija ,,face to face* odnosno uzivo, ali takoder komuniciranju i

tradicionalnijim putevima, odnosno e-mailom i telefonom.

Sto se ti¢e eksternih korporativnih komunikacija, u tom sluaju sva komunikacija je na
direktoru poduzec¢a koji zatim ciljane javnosti obavjestava o potrebnim informacijama. Kako je
ve¢ navedeno, ovo je poduzece srednje veli¢ine te kao takvo nema odjel za odnose s javnoscu.
U takvim situacijama sva komunikacija s javnostima se odvija putem ranije spomenute osobe
— direktora poduzeca. Ipak, u slucaju ,,manjih* kriza, FANON d.o.o0. takoder komunicira i putem
drustvenih mreza s javnostima. Kao primjer bih izdvojila pozar koji se dogodio na
elektroinstalacijama u sjedistu poduzeca. Pozar se dogodio 7. ozujka 2023. godine, a poduzece

je o tome obavijestilo javnost putem drustvene mreze Facebook sljedeci dan.

@ Jucer smo dozivjeli manji pozZar na elektroinstalacijama, na sre€u svi smo Zivi i zdravi§.

Ovim putem htjeli bi se A zahvaliti svima koji su pomogli na brzoj intervenciji da se poZar ne
prosiri ¢& (JVP VaraZdin i ), ali i na podrsci lokalnim vatrogasnim postrojbama
(

( ' i ) na vrijednim rukama i agregatima da se Sto
prije podigne ono sto moZe. Zahvala i nacelniku na brizi, dezurnim &
elektricarskim ekipama (Elkos) za brzu defektaZzu i ostalima koji su ponudili pomo¢.

! Hvala i djelatnicima sto su pokazali profesionalnost i angazman. $\%

Kao jednom od vodecih hrvatskih proizvodaca hrane za Zivotinje pobrinuti éemo se da ne bude
kasnjenja, ali nase vjerne kupce molimo za razumijevanje i suradnju. &

Jos jednom iskreno HVALA A svima na doprinosu jer u ovakvim situacijama bitno je pokazati i
pohvaliti ljudskost i zajednistvo koje je bilo pokazano %

Slika 1 Krizna komunikacija putem drustvene mreze Facebook (izvor Facebook: FANON
d.o.o.)

Komunikacija s medijima u poduze¢u FANON d.o.o. postoji, ali ne kako bismo
pretpostavili. FANON d.o.o. komunicira s medijima, ali to je iskljuivo kroz neku formu
intervjua s ciljanim stru¢nim casopisima i portalima vezanim uz njihovu granu poslovanja. Tako
mozemo pronaci informacije o ovom poduzecu na portalima kao $to su lidermedia.hr i

agroklub.com.
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TrziSnog lidera u proizvodniji stocne hrane, Fanon iz Petrijanca pokraj Varazdina, u
sljedecih nekoliko godina ¢ekaju nova ulaganja kojima ¢e ponuditi nove proizvode.
Ta obiteljska tvrtka u viasnistvu Marija Jarnjaka (od lani) i njegove majke SnjeZane
Jarnjak bavi se i drugom proizvodnjom, peradarstvom, kao i skladistenjem. Proteklo
je krizno razdoblje uspjesno plovila izmedu raznih scila i haribda, no zadrZzala je
stabilnost poslovanja te najavila nova ulaganja; dosad su ona velikim dijelom bila
usporena zbog prijasnjih kriza.

- Puno je planova - govori nam Mario, koji je ujedno direktor kompanije.

Slika 2 Primjer teksta o poduze¢u FANON d.o.o. na mreznim stranicama portala lidermedia.hr
(izvor lidermedia.hr)*

Uz navedene oblike komunikacije, FANON d.o.o. posjeduje i sluzbenu web stranicu
putem koje javnosti mogu doc¢i do informacija, a uz to koriste i drustvene mreze Facebook i
Linkedin putem kojih objavljuju obavijesti o trenutnim aktivnostima poduzeca, a koje su od
vaznosti javnostima kao Sto su nagrade vezane uz poslovanje i njihove zaposlenike, novi

proizvodi i sli¢no.

FANON d.o.o. sudjeluje u raznim dogadajima, a isto tako ih i organizira. Redovito se
odazivaju na razne vrste humanitarnih akcija kao $to su pomo¢ zbog prirodnih nepogoda,
pomaganje lokalnoj zajednici, $kolama, obiteljima, a isto tako i poljodjelcima s kojima usko

suraduju.

Isto tako organiziraju razna dogadanja za vlastite zaposlenike te jednom godis$nje
organiziraju dogadaj pod nazivom Family day $to podrazumijeva okupljanje zaposlenika i
njihovih obitelji. Cilj ovog dogadaja jest druZenje 1 upoznavanje njihovih zaposlenika van radne
okoline. Ovakvom vrstom dogadaja nastoje ulvrstiti odnose unutar poduzeca i stvoriti
pozitivnu radnu kulturu. Uz Family day takoder organiziraju edukativne radionice dva puta

godiSnje za vlastite maloprodajne trgovine kao 1 izlete za kupce i posjete velikim farmama.

4]zvor: lidermedia.hr
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Spomenuti dogadaji svakako doprinose pozitivnoj slici o poduzeéu u javnostima §to im je,

svakako, 1 glavni cilj.

5.3. Veliko poduzeée — Mlin i pekare d.o.o.

Mlin i pekare d.o.o. jest veliko poduzece sa sjediStem u Sisku. Osnovano je 1947.
godine, a do danas prolazi kroz mnoge oblike organizacijskih struktura. Svakako jedna od
najbitnijih promjena u ovom poduzecu dogodila se 2001. godine kada tvrtka Plodinec d.o.o. iz
Velike Gorice postaje vecinski vlasnik. Tim dogadajem Mlin i pekare d.o.o. uvelike povecavaju
vlastitu proizvodnju i dolazi do vaznih gospodarskih uspjeha. Mlin i pekare d.o.o. bave se
proizvodnjom pekarskih proizvoda koriste¢i sirovine proizvedene ne samo na podrucju
Sisacko-Moslavacke Zupanije ve¢ na podrucju cijele Republike Hrvatske te su kao takvi u
nekoliko navrata bili nagradeni upravo zbog kvalitete njihovih proizvoda. Mlin i pekare d.o.o.
broje vise od 250 ducana diljem Republike Hrvatske, a uz pekarske proizvode, na nekim
maloprodajnim mjestima takoder se prodaje i1 gradevinski materijal, repromaterijal i1 bijela

tehnika.®

5.3.1. Komunikacija poduzec¢a Mlin i pekare d.o.o.

Kao iu sluéaju poduze¢a FANON d.o.o., Mlin i pekare d.o.o. takoder nemaju zaseban odjel
korporativnog komuniciranja unutar svog poslovanja ve¢ se takva vrsta komunikacija odraduje
putem razli¢itih odjela prema potrebi u zadanoj situaciji. lako se tradicionalno ocekuje od
poduzecéa ove veli¢ine da imaju odjel za korporativne komunikacije, kada govorimo o ovom

poduzeéu — to ipak nije slucaj. Pretezno se sva komunikacija odvija putem e-maila i telefonom.

Kada govorimo o kriznom komuniciranju u slu¢aju poduzeca Mlin i pekare d.o.o., osoba
zaduzena za komunikaciju s javnostima u vrijeme takvih dogadaja ne postoji. Tijekom krizne

situacije, s javnostima ¢e komunicirati osoba koja je najkompetentnija u nastaloj situaciji.

Sto se ti¢e drustvenih mreza, ovo poduzeée nema sluzbenih profila ni na jednoj drustvenoj
mrezi, ali postoji sluzbena web stranica na kojoj mozemo pronacéi osnovne informacije o
poduzecu 1 tako se informirati. Kada govorimo o tradicionalnim medijima kao oblikom

komunikacije, Mlin i pekare d.o.o. ne daju nikakve informacije medijima. U javnom prostoru

5 https://www.mip.hr/
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ne postoje gotovo nikakve informacije o ovom poduzecu ve¢ ono funkcionira na drugaciji

nacin, odnosno ne koristi medijski prostor u svrhu poslovanja i stvaranja publiciteta.

Mlin i pekare d.o.o. samostalno ne organiziraju humanitarne akcije, ali se ¢esto ukljucuju u
iste kroz razli¢ite vidove pomo¢i §to pomaze u odrzavanju pozitivnog imidza poduzeéa u
javnosti. Kada govorimo o organiziranju dogadaja unutar poduzeéa, jednom godisSnje
organiziraju team building za svoje zaposlenike s razli¢itim aktivnostima te tako nastoje

poboljsati i odrzati drustvene odnose unutar samog poduzeca.

5.4. Usporedna analiza komunikacija istrazivanih poduzeca

Ve¢ smo spomenuli kako korporativne komunikacije predstavljaju kljuéni segment
poslovanja svakog poduzeca, bez obzira na njegovu veli¢inu ili djelatnost. Njihova uloga
oCituje se u nacinima na koje poduzeéa komuniciraju s unutarnjim i vanjskim dionicima,
ukljucujuci zaposlenike, kupce, medije 1 Siru javnost. U malim i srednjim poduzecima, funkcija
korporativnih komunikacija ¢esto nije formalno strukturirana, ve¢ je integrirana u Siru

organizacijsku strukturu.

Ova analiza pruza usporedni pregled odgovora triju poduze¢a o klju¢nim aspektima
korporativnih komunikacija, poput organizacijske strukture, krizne komunikacije, koristenja
digitalnih platformi te odnosa s medijima i javnos¢u. Fokus analize je na sli¢nostima i razlikama
u pristupu svakog poduzeca prema komunikacijama, ¢ime se nastoji razumjeti kako njihova
veli¢ina, organizacijska kultura i poslovni modeli utjecu na implementaciju komunikacijskih

strategija.

Tri analizirana poduzeca pokazuju brojne sli¢nosti, ali i1 razlike u nacinu na koji
pristupaju korporativnim komunikacijama. Sva tri poduzeca dijele odredene zajednicke
karakteristike, koje su uvjetovane njihovom veli¢inom i poslovnim modelom dok se razlikuju

u detaljima implementacije specificnih komunikacijskih strategija.

Sva tri poduze¢a nemaju zaseban odjel za korporativne komunikacije, §to je zajednicko
obiljezje. To ukazuje na to da zbog manje veli¢ine i organizacijske strukture, ne postoji potreba
za formaliziranim odjelom. Umjesto toga, komunikacija je integrirana u upravljacku strukturu,

pri cemu glavnu ulogu preuzimaju direktori. FANON d.o.o. i Auto kué¢a Kozina objaSnjavaju
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kako tu ulogu preuzima direktor, dok Mlin i pekare d.o.o. samo odgovara s "ne" bez dodatnih

informacija.

S obzirom da poduze¢a nemaju poseban odjel za komunikacije, komunikacija se odvija
kroz druge dijelove poslovanja. FANON d.o.o. istice da komunikacija ide kroz management 1
referente, dok Mlin i pekare d.o.o. 1 Auto kuca Kozina ne integriraju tu funkciju u druge odjele,
ve¢ jednostavno odgovaraju negativno. Ova razlika ukazuje na to da FANON d.o.o. ima

strukturiraniji pristup upravljanju komunikacijama unutar poduzeca.

U slucaju krizne komunikacije, dva poduzeca, malo i srednje, oslanjaju se na direktore.
FANON d.o.o. 1 Auto kuca Kozina jasno navode da komunikaciju s javnostima u kriznim
situacijama preuzima direktor, dok Mlin i pekare d.o.o. samo odgovara s "ne". Ova sli¢nost
ukazuje na centraliziranu ulogu direktora u manjim poduze¢ima kada su u pitanju vazni vanjski

odnosi, dok razlike u detaljima odrazavaju razli¢ite stupnjeve formalnosti u kriznim planovima.

U komunikaciji s kupcima postoje i slicnosti i razlike. Sva tri poduzeca koriste
tradicionalne metode poput telefona i e-maila, no FANON d.o.o. preferira osobnu komunikaciju
("face to face") kao primarni nacin interakcije s novim 1 postoje¢im kupcima. Auto kuca Kozina
se isti¢e modernijim pristupom, koriste¢i dodatne kanale poput SMS-a, drustvenih mreza i web
stranice, dok Mlin i pekare d.o.o. koristi iskljucivo telefon i e-mail, $to je bliZe tradicionalnim

metodama.

Razlike medu poduzec¢ima postaju vidljive kada se promatra koriStenje digitalnih
platformi. FANON d.o.o. 1 Auto kuéa Kozina Koriste web stranice i drustvene mreze za
informiranje javnosti, dok Mlin i pekare d.o.o. ne koristi ni jedno ni drugo. Ova razlika upucuje
na stupanj digitalizacije 1 modernizacije komunikacijskih kanala, pri cemu se Mlin i pekare
d.o.o. oslanja na tradicionalne metode, dok druga dva poduzeca prepoznaju vaznost digitalne

prisutnosti.

Sto se ti¢e komunikacije s medijima, FANON d.o.o. i Auto kucéa Kozina imaju specifi¢ne
oblike interakcije, dok Mlin i pekare d.o.o. nema takvu vrstu komunikacije. FANON d.o.o.
preferira ciljani pristup, komuniciraju¢i kroz strucne Casopise i portale vezane uz bransu, dok
Auto kuca Kozina prepusta komunikaciju principalu. Ova razlika pokazuje razliCite pristupe u
upravljanju javnom percepcijom i medijskom prisutnoséu, gdje FANON d.o.o. aktivno bira

specificne kanale, dok Aufo kuca Kozina koristi vanjske partnere za odnose s medijima.
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Sva tri poduzeéa na neki nacin sudjeluju u humanitarnim akcijama. FANON d.o.o. se
najvise istice svojim redovitim sudjelovanjem 1 Sirim spektrom aktivnosti, dok Mlin i pekare
d.o.o. naglasava da ne organizira akcije, ali se ¢esto ukljucuje kroz razli¢ite oblike pomo¢i. Auto
kuca Kozina jednostavno potvrduje sudjelovanje bez daljnjih detalja. Sli¢nost je u tome Sto sva
tri poduzeca prepoznaju vaznost sudjelovanja u zajednici, ali se razlikuju po razini angazmana

i nacinu sudjelovanja.

Sva tri poduzeca organiziraju neku vrstu internih dogadanja, no opseg i1 raznolikost tih
aktivnosti varira. FANON d.o.o. ima najrazradeniji program, organiziraju¢i dogadaje poput
Family daya, edukativnih radionica i izleta za kupce. Mlin i pekare d.o.o. organizira godisnji
team building za svoje djelatnike, dok Auto kuca Kozina veéinu dogadanja prepusta svom
principalu. Ova raznolikost pokazuje razli¢ite pristupe prema zaposlenicima i kupcima, pri

¢emu FANON d.o.o. ima najproaktivniji pristup.

Opca sli¢nost medu poduzecima ocituje se u ¢injenici da su sva tri poduzeca te nemaju
formalizirane odjele za korporativne komunikacije. Funkcija komunikacija najce$ce je
koncentrirana u rukama direktora, §to je uobicCajeno za ovakve organizacijske strukture. Sva
poduzeca koriste osnovne metode komunikacije, ali postoji znafajna razlika u stupnju

koristenja digitalnih kanala 1 medijske prisutnosti.

FANON d.o.o. se istice najrazradenijim i najproaktivnijim pristupom komunikaciji,
humanitarnim aktivnostima i organizaciji dogadanja, dok Auto kuca Kozina pokazuje moderniji
pristup koriStenju digitalnih kanala u odnosu na Mlin i pekare d.o.o. koje ostaje blize
tradicionalnim metodama. Razlike u pristupu i organizaciji komunikacija ukazuju na razlicite

strategije uskladene s poslovnim ciljevima i resursima svakog poduzeca.
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Tablica 1 Analiza odgovora iz provedenog intervjua

Pitanje

FANON D.O.0.

Mlin i pekare d.o.0.

Auto kuéa Kozina

Postoji li u Vasem
poduzecu odjel za
Korporativne

S obzirom da nismo korporacija, ve¢
obiteljska tvrtka srednje veli¢ine
nemamo poseban odjel za korporativne

Ne postoji odjel za korporativne
komunikacije. Direktor u

komunikacije ili osoba L Ne suradnji s principalom je
Y komunikacije. Sva poslovna :
posebno zaduZena za o y . . odgovoran za korporativne
. komunikacija u naSem poduzecu krece L
Korporativne L komunikacije.
S od vlasnika/direktora tvrtke.
komunikacije?
Ako ne postoji zaseban | Sva komunikacija ide preko
odjel Korporativnih managementa. Prije svega jer jo§ nismo
komunikacija, nalazi li | toliko velika tvrtka da bi morali
se on u sklopu nekog koristiti druge medije komunikacije. Tu | Ne Ne
drugog odjelaiili je su nasi interni ljudi (referenti) koji taj
podijeljen u vise odjela | dio prenose na klijente i ostale vanjske
partnere.
Postoji li u Vasem
2:3:;:;: gsoba Komunikacija javnosti ide preko
K L direktora. Takoder, nismo toliko velika
omuniciranje s . . .
. . s tvrtka da imamo posebnu osobu za Direktor je odgovoran za
javnostima u slu¢aju Ne

krize? Ako ne postoji,
tko u tom sluc¢aju
komunicira s
javnostima?

odnos s javnosti i sve informacije i sav
PR za naSu tvrtku je bolje da ide preko
jedne osobe.

komunikaciju u slucaju krize.

Kako komunicirate s
potencijalnim i veé
postoje¢im kupcima?

Komunikacija se ve¢inom odvija ,,Face
to face*, $to se ti¢e novih kupaca i
odrzavanja postojecih. Ostali vid
komunikacije (operativni) ide preko
maila i telefona.

Pretezno elektroni¢kom
postom i telefonom.

S kupcima se komunicira putem
telefona, e-maila, sms poruka,
drustvenih mreza, web stranice.

U komunikaciji s
javnostima, koristite li
sluzbenu internetsku

Imamo web stranicu koja sluzi samo
informativno. Drustvene mreze

www,kozina.hr, facebook -

stranicu poduzeéa i/ili (Facebook i Linkedin) sluze za Ne Auto Kuca Kozina
drustvene mreze? Ako informiranje oko trenutnih aktivnosti.

da, koje?

Komunicirate li s Direktno ili sponzorski ne. Vise kroz

medijima? Ako da, na intervjue i samo sa ciljanim stru¢nim Ne Komunikaciju sa medijima

koji nacin?

casopisima i portalima vezanima za
bransu ili financije.

obavlja principal.

Sudjeluje li Vase
poduzeée u
humanitarnim
akcijama ili ih
organizira?

Redovito se odazivamo na sve vrste
humanitarnih akcija. Od poziva u
pomo¢ zbog prirodnih nepogoda,
pomaganja lokalnoj zajednici, $kolama,
obiteljima individualno do pomo¢i i
farmerima.

Ne organiziramo akcije, ali
se Cesto ukljucujemo kroz
razne vidove pomo¢i.

Da

Organizirate li
dogadanja u vidu team
buildinga, radionica,
seminara ili nesto
slicno?

Jednom godi$nje organiziramo Family
day, druzenje sa obiteljima
zaposlenika. Dva puta godisnje
druzenje maloprodajnih trgovina sa
edukativnim radionicama. Te izleti za
velike kupce i posjete velikim farmama
i primjeri iz prakse.

Jednom godisnje
organiziramo team
buildinge za nase
djelatnike.

Uglavnom organizira principal.
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Tablica 1 nam prikazuje usporedne odgovore iz provedenog istrazivanja, tocnije intervjua s
istrazivanim poduze¢ima, FANON d.o.o., Mlin i pekare d.o.o. 1 Auto kuca Kozina. Kako je
razvidno, odgovori variraju od kratkih do detaljnih, ali i kao takvi, dovoljni su za analizu

sli¢nosti i razlicitosti te logi¢an zakljucak.
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6. Zakljucak

U ovom zavrSnom radu, kroz istrazivanje korporativne komunikacije, postavili smo
nekoliko hipoteza vezanih uz strukturu i organizaciju komunikacija unutar poduzeca razlicitih
veli¢ina poduzeca. Kroz analizu prikupljenih podataka i studija slucaja, ukljucujuéi primjere
Auto kuce Kozina, FANON d.o.o. 1 Mlin i pekare d.o.o. pokusali smo nasom analizom potvrditi
ove hipoteze.

Hipoteza HI1: U malim i srednjim poduzecima ne postoji zaseban odjel zaduzZen za
komunikaciju s javnostima, vec se to provodi u sklopu nekih drugih odjela unutar tvrtke ili je
samo jedna osoba zaduzena za komuniciranje s javnostima.

Ova hipoteza je potvrdena. Kroz analizu organizacijske strukture malih i srednjih poduzeca
utvrdeno je da ova poduzeca uglavnom nemaju formalno uspostavljen odjel za korporativne
komunikacije. Umjesto toga, komunikacijske aktivnosti cCesto su povezane s drugim
funkcijama, poput marketinga, prodaje ili administracije. Cesto je samo jedna osoba ili manji
tim zaduZen za cjelokupno komuniciranje s javnostima, $to je karakteristi¢no za poduzeca ove
veli¢ine. Ovakva praksa potvrduje teoriju da manja poduzeca, zbog ograni¢enih resursa,
integriraju komunikacijske funkcije u postojece odjele, Sto ih ¢ini manje specijaliziranima u
odnosu na vece organizacije.

Hipoteza H2: U velikom poduzecu postoji odjel za korporativne komunikacije.

Ova hipoteza na naSem primjeru nije potvrdena. IstraZivanja su pokazala da velika
poduzeéa, s obzirom na svoj opseg poslovanja i potrebu za koordinacijom slozenih
komunikacijskih aktivnosti, obicno imaju zaseban odjel za korporativne komunikacije, no
tvrtka Mlin i pekare d.o.o., koja je bila predmet naSe analize, nema zaseban odjel korporativnih
komunikacija. Ovi odjeli igraju klju¢nu ulogu u upravljanju internom i eksternom
komunikacijom, kriznim komuniciranjem te u izgradnji i odrzavanju korporativnog identiteta i
reputacije. Upravo u velikim poduze¢ima korporativne komunikacije prepoznate su kao
strateSka funkcija, ali na temelju primjera korporacije Mlin i Pekare d.o.o. to ipak nije slucaj te
dolazimo do =zakljucka kako vaznost korporativnih komunikacija kao zasebnog odjela
poslovanja i dalje nije prepoznata bez obzira na veli¢inu poduzeca. Na primjeru Mlin i pekare
d.o.o. mozemo vidjeti kako poduzece takve veli¢ine moze uspjesno funkcionirati bez zasebnog
odjela koji bi se bavio korporativnim komunikacijama, ali je jasno kako su one raspodjeljene

po razli¢itim odjelima unutar poduzeca i time svakako pomazu kvalitetnom poslovanju.
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U malim i srednjim poduze¢ima komunikacija s javnostima nije centralizirana unutar
posebnog odjela, vec je Cesto dio drugih poslovnih funkcija ili je povjerena pojedincima s vise
funkcija. S druge strane, velika poduzeca imaju potrebu za posebnim odjelom koji je zaduzen
za upravljanje svim aspektima korporativne komunikacije §to omogucava sustavniji i
profesionalniji pristup komunikacijskim izazovima, ali prema informacijama dostupnima na
temelju istrazivanja veliko poduzece Mlin i pekare d.o.o. ipak nema zaseban odjel ¢ija zadaca
bi bila korporativne komunikacije. Ova otkri¢a upucuju na znacaj prilagodbe komunikacijskih
struktura specificnim potrebama i resursima poduzeca $to je kljucno za osiguranje ucinkovitog
upravljanja komunikacijskim procesima u svim vrstama organizacija.

Interna komunikacija, koja ukljucuje vertikalnu, horizontalnu i dijagonalnu komunikaciju,
kljutna je za odrzavanje kohezije i ucinkovitosti unutar organizacije, dok eksterna
komunikacija, usmjerena prema medijima, investitorima, kupcima, partnerima, dobavljaima,
igra presudnu ulogu u izgradnji ugleda i odrzavanju povjerenja trzista.

U modernom poslovnom svijetu korporativne komunikacije, odnosno odjel unutar
poduzeca bez obzira na njihovu veli€inu, trebale bi biti sastavni dio poslovanja. Korporativne
komunikacije izuzetno su vazan dio poslovanja jer direktno doprinose boljem i kvalitetnijem
poslovanju poduzeca te odrzavanju samog ugleda poduzeca, a takoder utjeCu i na uvjete unutar
samog poduzeca odnosno organizacije. lako poduzeéa i korporacije Cesto komunikaciju s
vanjskim javnostima uklju¢uju unutar drugih odjela, ipak ne mozemo tvrditi da takvim na¢inom
poslovanja dobivaju isti efekt i ucinkovitost kakvu bi dobili kada bi postojao odjel ¢iji bi
primarni fokus bio upravo na tome.

Mnoga poduzeéa i korporacije i dalje nisu prepoznala vaznost korporativnih komunikacija
kao zasebne cjeline te shodno tome unutar svog poslovanja nemaju zasebne odjele, ali ¢injenica
jest kako su poslovi korporativnih komunikacija podijeljeni na vise osoba i odjela Sto svakako
govori u prilog tome kako su korporativne komunikacije nuzne za normalno funkcioniranje
poslovanja poduzeéa. Gotovo je nemoguée podijeliti eksternu i internu korporativnu
komunikaciju prema vaznosti jer su obje grane prijeko potrebne svakom poduzecu iako ne
djeluju pod tim nazivima.

Na kraju, jasno je da korporativna komunikacija, bilo interna ili eksterna, ostaje vrlo bitna
funkcija koja direktno utje¢e na uspjeh i odrzivost organizacija u dinami¢nom poslovnom

okruZzenju.
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