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POSLOVNA KOMUNIKACIJA I ODNOSI S JAVNOSCU

SAZETAK

Poslovna komunikacija predstavlja oblik komunikacije koji sluzi za promicanje proizvoda ili
usluga organizacija te za prijenos informacija unutar poslovnog svijeta. Poslovnu
komunikaciju moguce je koristiti i u pravne i sli¢ne svrhe. Tema zavr$nog rada je upravo
poslovna komunikacija i odnosi s javnoséu. Odnosi s javnos$¢éu su drustvena znanost koja
proucava trendove, predvida njihove posljedice, savjetuje organizacijske vode i provodi
planirane programe akcija sa svrhom da sluze organizacijskom i javnom interesu. Odnosi s
javnos¢éu neophodni su za funkcioniranje i postojanje svake tvrtke jer zadiru u samu bit
poslovanja i pomazu menadzmentu u komunikaciji s okolinom i uspostavljanju imidza tvrtke.
Odnosi s javno$¢u u najSirem smislu ovoga pojma oznacavaju komunikacijsku aktivnost. U
literaturi oni se nazivaju jo§ 1 - komunikacija, druStveni poslovi, javni poslovi, korporacijski

odnosi, oglasavanje ili publicitet.

Kljucne rijeti: poslovno komuniciranje, komunikacija, odnosi s javnoscu, verbalna

komunikacija, neverbalna komunikacija



BUSINESS COMMUNICATION AND PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Business communication is a form of communication that serves to promote the products or
services of organizations and to transfer information within the business world. Business
communication can be used for legal and similar purposes. The topic of the final paper is
precisely business communication and public relations. Public relations is a social science that
studies trends, anticipates their consequences, advises organizational leaders and implements
planned action programs with the purpose of serving the organizational and public interest.
Public relations are necessary for the functioning and existence of any company because they
penetrate into the very essence of the business and help management to communicate with the
environment and establish the image of the company. Public relations in the broadest sense of
the term denotes communication activity. In the literature, it is also called - communication,

social affairs, public affairs, corporate relations, advertising or publicity.

Keywords: business communication, communication, public relations, verbal

communication, nonverbal communication
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1. Uvod

Tema ovog zavrS$nog rada je ,,Poslovno komuniciranje i odnosi s javnos¢u®. Navedena tema
predstavlja problematiku o kojoj brojni stru¢njaci vode rasprave, a bitna je za poslovni svijet i

funkcioniranje organizacija kao cjelina i njihov plasman u javnosti.

Cilj rada je do¢i do odredenih spoznaja o poslovnom komuniciranju i odnosima s javnoscu
kako bi se utvrdila vaznost 1 utjecaj poslovnog komuniciranja na funkcioniranje tvrtki. Svrha
ovoga rada je utvrditi vaznost 1 djelovanje poslovnog komuniciranja i odnosa s javnoS¢u na

poslovanje organizacija te unutarnje i vanjsko komuniciranje u poslovnim odnosima.

Poglavlja ovoga rada posvefena su promatranoj problematici i rad obraduje razne teme
vezane za cilj i svrhu samoga rada. Prva poglavlja rada definiraju poslovno komuniciranje i
razli¢ite vrste komuniciranja, pocevsi od verbalne i neverbalne komunikacije pa do pisane
komunikacije. Daljnja poglavlja posveéena su proucavanju pojma 1 definicije odnosa s
javnoscu te njegovog razvoja kroz povijest. Ova poglavlja prikazuju i teorije 1 modele, kao 1
funkcije odnosa s javnoS¢u. Neposredno prije iznoSenja zakljucaka dobivenih obradom
tematike iznose se i ¢injenice o odnosima s javnos$¢u i subliminarnom oglasavanju. Rad moze

posluziti svima onima koje zanima poslovno komuniciranje i odnosi s javnoscu.



2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovoga zavr$nog rada su poslovno komuniciranje i odnosi s javnoscu.
Radom se proteze teorijska podloga te se pruzaju informacije bitne za razumijevanje i
definiranje pojmova komunikacije i odnosa s javnosc¢u te se daje uvid u povijesni razvitak

navedenih pojmova.

Prilikom izrade zavr$nog rada koriStene su razne znanstvene metode koje pomazu prilikom
istrazivanja i prezentiranja dobivenih informacija. Znanstvene metode koje su koristene kod
izradi rada su induktivna metoda koja iz pojedinacnih Cinjenica donosi opcée zakljucke,
metoda analize kojom se sloZene cinjenice svode na jednostavnije 1 lakSe razumljive

zakljucke te metoda sinteze koja dovodi do kompleksnijih misaonih tvorevina.

Podatci koji se koriste u radu prikupljeni su iz knjiga dostupnih u knjiznici Ekonomskog
fakulteta u Osijeku, ¢lanaka dostupnih u stru¢nim ¢asopisima i na sluzbenim Web stranicama,

kao i ostalim internetskim izvorima koji predstavljaju novije i suvremenije izvore podataka.



3. Poslovno komuniciranje

Komunikacija je proces s kojim se svaka osoba susrece svakodnevno, bilo da je rije¢ o
verbalnom ili neverbalnom nac¢inu komunikacije. Prema Lamzi-Maroni¢ i Glavasu (2008)
komunikacija je proces u kojemu dolazi do razmjene informacija, ideja i osjecaja, te je vrlo

vazan dio organizacije bez kojega ona ne moze poslovati ili postojati.

Poslovna komunikacija je onaj oblik komunikacije koji se koristi za promicanje proizvoda,
roba, usluga ili organizacije te prijenos informacija u poslovnom svijetu. Poslovna
komunikacija je vrlo bitan ¢imbenik 0 dojmu organizacije i mozZe predstavljati granicu

izmedu uspjeha 1 neuspjeha.

Svrha poslovne komunikacije unutar organizacije je realizacija plana. Do realizacije plana
dolazimo kroz brojne segmente, a pojedinac u vecini slu¢ajeva ne moze sam ostvariti svoje
ciljeve vezane za organizaciju. Kako bi poslovna komunikacija bila uspje$Sna, menadZzment
svakodnevnom komunikacijom ima kao potrebu planirati, organizirati, brinuti o zaposlenima,

voditi, motivirati, kontrolirati, prikupljati informacije, dijeliti informacije i znanja.

3.1. Funkcije poslovne komunikacije

“Sustav komunikacije u organizaciji podrazumijeva metodicki i planski oblikovanu mrezu
kretanja informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta i organizacijske jedinice. lako
se uobiCajeno razlikuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije, sustav komunikacije u
organizaciji predstavlja jedinstvenu cjelinu, koja je po svojoj strukturi modularno oblikovana“
(Jurkovi¢, 2012:391).

Svaki sustav komuniciranja sastoji se od dva ili viSe sustava koji su relativno autonomni, ali
isto tako 1 medusobno povezani preko ¢vorova komunikacijske mreze. Oblikovanje takvih
sustava vrlo je kompleksan i odgovoran posao koji obuhvada tehni¢ko-organizacijske,
socioloske 1 psiholoSke vjeStine. Medutim uloga komunikacije u organizaciji nije samo
osigurati razmjenu informacija, ve¢ 1 omoguciti organizaciji komunikaciju s njenom

okolinom.



Da bi pravilno funkcionirala i odrzavala ravnotezu u pruzanju informacija internim i
eksternim Kkorisnicima 1 svima zainteresiranima, organizacija treba voditi ratuna o
uspostavljanju sustava poslovne komunikacije koji ¢e zadovoljavati sve njene potrebe. Takva
poslovna komunikacija ima cetiri osnovne funkcije unutar organizacije. Funkcije poslovne

komunikacije prikazane su Slikom 1.

KONTROLIRANJE MOTIVIRANIJE

EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE

INFORMIRANJE
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Slika 1. Funkcije poslovne komunikacije

Izvor: izrada autora prema Rebi¢, M. (2018)

Niti jedna od navedene Cetiri funkcije nije manje vazna i1 bitna u komunikacijskom sustavu.
Kako bi organizacija djelovala, potrebno je drzati kontrolu nad zaposlenicima. Kontrola, kao
funkcija poslovne komunikacije, podrazumijeva kontrolu nad poslovnim procesima i
odlu¢ivanju. Motiviranje zaposlenika podrazumijeva poticanje na medusobnu suradnju i
komuniciranje kako bi se postigli maksimalni uéinci poslovnog procesa. Integracijom
zaposlenika poti€e se i1 njihovo emocionalno izrazavanje koje je jedan od najvaznijih
¢imbenika poslovnog procesa i nadovezuje se na socijalnu integraciju pojedinaca u sustav.
Naglasak je potrebno staviti na informiranje koje obuhvaca primopredaju dokumentacije,
izradu izvjestaja, poslovnih planova, savjeta usmjerenih na poboljSanje poslovanja kao i

prijenos informacija voditeljima i zaposlenicima.



3.2. Oblici poslovne komunikacije

Poslovnu komunikaciju mozemo definirati na razne nacine, a isto tako mozemo odrediti i
konacan broj njenih oblika. Uspjesno poslovno komuniciranje postize se raznim oblicima od
kojih su najée$¢i verbalni i neverbalni. Poslovna komunikacija sveprisutna je u
organizacijskim poslovima, a ostvaruje se svaki puta kada se vodi razgovor o poslu, $alju
pisane informacije o poslu ili prezentira poslovni pothvat. Svaka od navedenih radnji izvrSava
se od strane jednog ili viSe pojedinaca, verbalno ili neverbalno, a koji svojim Cinom

predstavljaju organizaciju kao cjelinu.

»~Komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacije i1 upravljatkog sustava. PrenoSenje
poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanje naloga medu strukturama u
organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima i sl. — sve to ¢ini sustav komuniciranja, bez
kojeg organizacija ne bi mogla poslovati. Stoga se poslovna komunikacija moze se realizirati

na dva nacina:

* U njoj sudjeluju svi djelatnici organizacije — unutar organizacije;

+ sudjeluju samo neki djelatnici organizacije — izvan organizacije® (Jurkovi¢, 2012:388).

Vrste poslovne komunikacije, ¢ije je objasnjenje dano dalje u tekstu, su: formalna poslovna
komunikacija, neformalna poslovna komunikacija, verbalna poslovna komunikacija te

neverbalna poslovna komunikacija.

3.2.1. Formalna poslovna komunikacija

,Formalna komunikacija je wunaprijed planiran, sustavan, sluZzbeni proces prijenosa
informacije u govorenom i pisanom obliku, uskladen s potrebama organizacije. Formalnu
komunikaciju stvara, potice 1 ohrabruje sama organizacija, to¢nije menadzment, jer je ona

nuzna za obavljanje poslova‘“ (Fox, 2006:41-42).

Struktura formalne komunikacije treba biti uskladena sa strukturom i na¢inom funkcioniranja

organizacije. Kako bi formalna komunikacija uspjesno tekla kroz ¢itavu organizaciju potrebno



je osigurati njezin neprekidan tijek Sto zahtijeva potrebna znanja i vjestine kojima menadzer

treba baratati.

Jurkovi¢ (2012) tvrdi kako postoje sljedece vrste komunikacije unutar organizacije:

+ vertikalna komunikacija prema dolje
 vertikalna komunikacija prema gore te

» horizontalna komunikacija i lateralna komunikacija.

Vertikalna komunikacija prema dolje zbiva se od ljudi na vi§im razinama organizacijskim k
onima na nizoj razini u hijerarhiji, dok se vertikalna komunikacija prema gore odvija od onih

ljudi na niZim razinama prema onima na viS§im razinama u hijerarhiji.

Horizontalna komunikacija odnosi se na tijek komunikacije izmedu osoba na istoj
organizacijskoj razini u jednom poduzecu. Ovakav tijek komunikacije je puno razvijeniji i
jednostavniji od vertikalnog tijeka komunikacije. Svrha horizontalne komunikacije je

dijeljenje informacija i obavjestavanje 0 zbivanjima u organizaciji.

Lateralni ili poprjecni tijekovi komunikacije predstavljaju horizontalni tijek informacija
izmedu osoba na istim ili slicnim organizacijskim razinama te dijagonalni tijek informacija
izmedu grupa ili pojedinaca na razli¢itim razinama organizacije. Ovaj na¢in komunikacije u
pravilu se koristi za hitnu komunikaciju ili za prenoSenje problema iz horizontalne

komunikacije na drugu hijerarhijsku razinu.

,Formalni se putovi komunikacije nazivaju redovitim sluzbenim putem komuniciranja, a
karakterizira ih standardizirano i ujednaceno komuniciranje o odredenim stvarima na to¢no

odredeni nacin, koji zaposleni moraju slijediti“ (Jurkovi¢, 2012:392).
3.2.2. Neformalna poslovna komunikacija
,Neformalna komunikacija u organizaciji sekundarna je i vrlo sloZzena komunikacijska mreza

koja pociva na osobnim dodirima i koja, za razliku od sustava formalne komunikacije, ne

slijedi neku unaprijed odredenu liniju. SloZenosti neformalne komunikacije doprinosi



¢injenica da sudionici u tom procesu pripadaju razli¢itim grupama te da se priroda veza medu

njima stalno mijenja“ (Jurkovi¢, 2012:393).

Neformalna komunikacija odrazava odnose zaposlenika unutar organizacije i svojim
tijekovima presjece kanale formalne komunikacije. Njezino postojanje moze stvarati dodatne
probleme menadZzmentu jer on ne moze u potpunosti kontrolirati tijek i koli¢inu neformalne
komunikacije unutar organizacije, ali i zbog Cinjenice kako se neformalnim kanalima lako
mogu prosiriti glasine, ogovaranja ili informacije koje su vrlo bitne za funkcioniranje same

organizacije.

Prema Jurkovi¢c (2012) poznajemo dva tipa neformalnih komunikacijskih mreza u

organizacijama:

* menadzment hodanjem okolo (MBWA) i

« grapevine (vinova loza).

Menadzment hodanjem okolo predstavlja oblik komunikacije u kojoj menadzer prilazi
zaposlenicima, s njima ostvaruje neformalnu komunikaciju i druzi se s njima, dok vinova loza
predstavlja neformalni oblik komunikacije izmedu pojedinaca na svim organizacijskim

razinama. U literaturi su poznata Cetiri tipa ,,vinove loze*, a to su:

1. ,Jednostruki lanac — tip komunikacijske mreze u kojoj svaki ¢lan komunicira s drugim
¢lanom.
2. TracCerski lanac — tip komunikacijske mreze u kojoj jedan ¢lan komunicira sa svim
ostalim ¢lanovima.
3. Nasumi¢ni lanac — tip komunikacijske mreze u kojoj svaki ¢lan nasumi¢no komunicira
s drugim ¢lanom lanca.
4. Grozdasti lanac — tip komunikacijske mreZze u kojoj neki ¢lan lanca komunicira s
drugim odabranim ¢lanom lanca.“(Jurkovi¢, 2012:394).
Neformalna komunikacija moze posluziti kao pomo¢ni medij putem kojega se menadzment
moZe dodatno pribliziti zaposlenicima 1 na taj nain pridonijeti napretku 1 razvitku
komunikacijskih i proizvodnih tijekova u organizaciji, ali i pobolj$anju kvalitete meduljudskih
odnosa. Glavne prednosti neformalne komunikacije su njezina ucestalost i lako¢a. Medusobna

komunikacija medu zaposlenicima moze potaknuti kreativnost i inovativnost pojedinaca i



ohrabriti ih za iznoSenje ideja menadzmentu te tako utjecati na kvalitetu proizvodnje ili

pruzanja usluga.

3.2.3. Verbalna poslovna komunikacija

Verbalna poslovna komunikacija odnosi se na poslovno komuniciranje koje se ostvaruje
putem izgovorenih rije¢i i mimikom tijela. Verbalnu komunikaciju dijelimo na usmenu i
pismenu. Usmena komunikacija je najjednostavniji, najbrzi i najstariji oblik u poslovnom
komuniciranju. Pisana komunikacija sporija je od usmene komunikacije, ali za razliku od nje,

ona ostavlja pisani trag i za sobom nosi odredenu tezinu.

,»Najces¢i naCin prijenosa vijesti, informacija ili poruka unutar menadzmenta i organizacije
jest usmeni. Usmenim (govornim, verbalnim) izrazavanjem u stvarnom sadasnjem vremenu
prenosi se 1 razmjenjuju ideje, misli, stavovi, poruke pomocu jezika kao najvaznijeg sredstva
komunikacije izmedu sugovornika koji u komunikacijskom dogadaju sudjeluju (Lamza-

Maroni¢, Glavas, 2008:22).

Ovakvim putem govornici brze razmjenjuju poruke, povratni odgovor je gotovo trenutan ili
dobiijen u kratkom vremenskom razdoblju, uz dodatno pojasnjenje nerazumljivih ili

neshvacenih dijelova poruke. Ovakvim naCinom rjeSavaju se nesporazumi u sluc¢aju da do

njih dode.

Verbalna poslovna komunikacija ima nekoliko oblika:

komunikacija licem u lice,
« komunikacija putem telefona,
« javno izlaganje i

 video konferencija.

Komunikacija licem u lice — Uvodna rije¢ treba biti kratka, jasna i zanimljiva. U smislu
odrzavanja sastanaka ili vodenja glavne rije¢i, komunikacija licem u lice je vrlo zahtjevna i od
govornika zahtijeva odredene komunikacijske vjestine kako bi Se u §to manje vremena

prenijele sve bitne informacije i koristio rjecnik razumljiv svim slusateljima. Ovakva vrsta



komunikacije usko je vezana uz neverbalnu komunikaciju koja dodatno doprinosi izrazavanju

emocija i naglasavanju bitnih dijelova razgovora.

Slika 2. Komunikacija licem u lice
Izvor: https://clipartstation.com/clipart-bonhomme-travail-8/. [pristupljeno: 11. kolovoza
2020].

Komunikacija putem telefona — kod telefonske komunikacije treba se ponasati $to prirodnije
jer ona odrazava raspolozenje u glasu. Bitno je stvoriti ugodnu atmosferu i prenijeti dobru
energiju na sugovornika. Kako bi se oba sugovornika osjecala ugodnije trebali bi zamisliti da

se s osobom nalaze licem u lice.

Prilikom telefonskoga razgovora nikada ne bi trebalo ostaviti sugovornika da ¢eka na
slusalici, kao niti razvlaciti razgovor nepotrebnim informacijama i objasnjenjima. Takoder,
prilikom razgovora je nepristojno jesti i piti, a slusalicu treba drzati na odgovaraju¢em
razmaku kako bi se sugovorniku olaksalo sluSanje i pracenje razgovora. Vazno je ne ometati
razgovor drugim razgovorom i izabrati mjesto na kojem nema previSe buke kako bi razgovor

protekao Sto lakSe i ne bi doslo do kasnijih nesuglasica.


https://clipartstation.com/clipart-bonhomme-travail-8/

Slika 3. Komunikacija putem telefona
Izvor: https://www.canstockphoto.com/3d-small-people-talking-with-the-crowd-
36115057.html. [pristupljeno: 11. kolovoza 2020].

Javno izlaganje — Izlaganje tj. prezentacija treba biti prilagodena publici kojoj je namijenjena.
Prezentiranje mozemo odrzati pomoc¢u audiovizualnih pomagala poput PowerPoint
prezentacije na racunalima, plakata, izlozbi ili videozapisa. Bitno je da izlaga¢ bude
pripremljen i susretljiv prema slusateljima, koristi lako razumljiv govor i obraca se direktno
slusateljima. Prilikom izlaganja vazno je paziti na govor tijela i pratiti reakciju sluSatelja jer
ona moze biti od velike koristi kod prenoSenja informacija. Da bi se uspostavila komunikacija
izmedu izlagaca i sluSatelja pozeljno je ponuditi zanimljive tiskane materijale s korisnim

informacijama te na kraju izlaganja odvojiti malo vremena za pitanja i komentare.
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Slika 4. Javno izlaganje

Izvor: https://www.dreamstime.com/royalty-free-stock-photos-d-guy-holding-presentation-

projector-screen-one-guy-audience-has-one-hand-raised-image30261518. [pristupljeno: 11.
kolovoza 2020].
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Video konferencija — Video konferencija je nac¢in komunikacije u kojem se zvuk i slika u
pokretu prikazuju na dvije ili vise lokacije istovremeno. Za video konferenciju potrebna su tri
ili viSe sudionika s opremom potrebnom za odrzavanje iste. Video konferencije se ve¢inom
upotrebljavaju u poslovne svrhe, ali moguée je i odrzavanje nastave ili ucenja na daljinu.
Ovakav na¢in komunikacije omogucuje istovremeno sudjelovanje na sastanku osobama koje

se nalaze na razli¢itim mjestima, a prednost joj je $to je vezana za rad od kuce.

Slika 5. Video konferencija
Izvor: https://karanratrit.wixsite.com/portfolio/single-post/2015/12/14/TOKBOX-AND-
GOOGLE-HANGOUT-THE-VIDEO-CONFERENCING-TOOLS. [pristupljeno: 11.
kolovoza 2020].

3.2.4. Neverbalna poslovna komunikacija

U poslovnom svijetu neverbalna komunikacija odnosi se na komunikaciju koja ne ukljucuje
govore 1 pisanje, ve¢ ona obuhvaca vise govor tijela ljudi, ali i koriStenje vremena, prostora,
boja, odijevanja. Karakterizira ju promjene u tonovima glasa osobe koja govori, koje mimike

koristi, poglede, kontakte o¢ima, Sutnju, dodire 1 sl.

,Kontaktna — neverbalna komunikacija naglasava, podupire ili nadopunjuje usmenu
komunikaciju. Vjerodostojnost poslane poruke odraZzava se kroz sklad govora tijela i usmenog
izrazavanja. VjeZbom kontrole nad pokretima tijela moze se kontrolirati ponasanje, kako bi
govor 1 tijelo prenijeli istozna¢nu poruku ostalim sugovornicima. Medutim, potpunu kontrolu
nad tijelom ipak je nemoguce ostvariti, jer je znakove nemoguce kontrolirati u potpunosti*

(Glavas$ idr., 2008:24).
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Ako dode do nesklada izmedu verbalne i neverbalne komunikacije, sugovornik ¢e vise paznje
obracati na neverbalnu komunikaciju. Kada uoci da postoji nesklad, sugovornikova reakcija

nece biti ugodna i unijet ¢e se negativan osjec¢aj u samu komunikaciju.

,Ovo vrlo Siroko odredenje ukljucuje ,,jezik tijela, ali i uporabu vremena, prostora boja,

odijevanje, raspored sjedenja za stolom, te polozaj i opremu ureda“ (Fox, 2001:70).

Fox (2006) navodi kako nakaSljavanje, puSenje, povlaCenje uha 1 meSkoljenje u stolici
pokazuje nervozu. Osoba koja ne osjeca nesigurnost sjedi uspravno s rukama na ledima ili pak
u dzepovima sakoa. U situaciji kada je osoba zami$ljena ili razmi$lja tada trlja bradu,

zabacuje glavu, dodiruje lice rukom, ¢isti naocale (ukoliko ih nosi) i slicno.

Vaznost neverbalne komunikacije o€ituje se u svakoj vrsti komuniciranja, bilo s prolaznikom,
prijateljima, obitelji ili u poslovnoj komunikaciji. Neverbalna komunikacija je nacin na koji se
osobi bez uporabe rije¢i prikazuju emocije, stavovi i osobine, a u kombinaciji s verbalnom
komunikacijom odaje kompletan dojam i Salje odredenu sliku sugovorniku. Bitno je voditi
racuna o ponasanju i koriStenju neverbalnih znakova kao $to su izrazi lica, drzanje tijela,
odjeca itd., jer to uvelike moze pridonijeti uspjesnijem ishodu komunikacije. Ako se pazi na
oba nac¢ina komuniciranja sama ¢e komunikacija biti uspjesnija i1 kvalitetnija jer na samom
pocetku susreta s partnerom, kupcima, dobavlja¢ima moze se stvoriti misljenje ovisno o tome

kakav dojam se ostavi.

Kod neverbalne komunikacije bitno je voditi raCuna o odijevanju i izgledu, polozaju tijela i

mimici lica, komunikaciji pogledom, aktivnom slusanju, Sutnji i tonu glasa.
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Slika 6. Neverbalna komunikacija — mimika lica

Izvor: https://www.freepik.com/free-vector/man-with-different-facial-

expressions_1250838.htm. [pristupljeno: 11. kolovoza 2020].

Neverbalna komunikacija smatra se izvrsnim pokazateljem statusa. Prema polozaju tijela 1
drzanju lako se moZe odrediti tko je dominantniji u razgovoru i odnosu. Takoder, razli¢ite
kulture svijeta imaju razli¢ite nacine neverbalne komunikacije pa je bitno, pogotovo u
slucajevima poslovnih suradnji, dodatno prouciti znacenje neverbalnih znakova kako ne bi

doslo do nerazumijevanja i nesuglasica u komunikaciji.
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4. Odnosi s javnoscéu

,Odnosi s javnos¢u drustvena su znanost koja analizira trendove, predvida njihove posljedice,
savjetuje menadzere 1 provodi planirane programe akcija sa svrhom da sluze
organizacijskomu i javnom interesu. Prakti¢ari odnosa s javno$¢u planiraju, uspostavljaju i
odrzavaju dobar glas te medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njezinih javnosti.

Neki autori smatraju da su odnosi s javnoscu istovjetni propagandi® (Sutalo, 2017:8).

Slika 7. Tlustracija odnosa s javno$c¢u

Izvor: Sutalo, V. (2017). Odnosi s javnoséu. Zagreb: Visoka poslovna $kola Zagreb s pravom

javnosti. str. 8.

Odnosi s javnoscu su profesija koja se iz godine u godinu mijenja i koja je konstantno pod
utjecajem trendova i promjena u okruzenju. DanaSnji odnosi s javnoS¢u ne mogu se niti
usporediti s onima od prije tridesetak godina, kao $to nije poznato kakve ¢e se promjene na
ovom podrucju dogoditi u idu¢ih nekoliko desetlje¢a. Tomi¢ (2016) kazuje kako odnosi s
javno$¢u imaju pozitivan ton, nastoje izbje¢i pretjerano hvaljenje ili eufori¢no

samozadovoljstvo, a usmjereni su prema postizanju dogovora, prihvac¢anju i potpori.
4.1. Povijest odnosa s javnos$éu
Proucavajuci dalju povijest moze se do¢i do spoznaja o nastanku i korisnih saznanja vezanih

za odnose s javnoscu. Upravo je razumijevanje nastanka i povijesti odnosa s javnoS¢u bitno za

usavrsavanje i napredovanje ove znanosti u danasnje vrijeme. Odnosi s javnos¢u uglavnom
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imaju americko-britansko porijeklo, ali mnogi autori smatraju kako njihova povijest seze jo$
dalje. Tako Radalj (2018) kaze kako Klaus Merten pise da je zaCetak odnosa s javnoscéu onaj u
Edenskom vrtu kada je Eva, koristeé¢i tehniku persuazije (uvjeravanja), nagovorila Adama da
zagrize jabuku. Elementi odnosa s javnos¢u mogu se pronaci i u opisima kraljevih uhoda u
drevnoj Indiji koji nisu samo uhodili, ve¢ su kralja izvjestavali o javnom mnijenju i imali ga

obvezu hvaliti u javnosti i §iriti vijesti koje mu idu u prilog.

»Anticka Grcka 1 Rim mogu se promatrati kao svojevrsno ishodiste odredenih oblika odnosa s
javnoscu. Poznata latinska izreka ,,Vox populi — vox Dei!* (glas naroda — glas Boga) govori
upravo u prilog tomu. Anticki drzavnici, nerijetko i vjeSti govornici, sluzili su se svojim
govorima da bi ucvrstili svoj ugled 1 utjecaj. No, tek se u 17. 1 18. stoljecu koriste propaganda
te javno mnijenje, a u 19. stolje¢u prvi put koristi izraz ,,public relations®. U 20. stoljecu PR
dozivljava svoj puni procvat, primjenjuje se u vladinim agencijama, gospodarstvu, socijalnim
institucijama, politici, vojsci. 1923. odrzan je prvi seminar o odnosima s javnoscu (dr. Edward

Bernays na New York University-u). (Glavas i dr., 2008:66).

Pejakovi¢ (2015) s druge strane navodi da je termin odnosi s javnoS¢u prvi put upotrijebljen
od strane predsjednika SAD-a, Thomasa Jeffersona 1807. godine, prilikom njegovog

obracanja Kongresu.

Vaznu ulogu u formiranju odnosa s javnos¢u u povijesti imali su tisak, oglaSavanje i kriti¢ari
poslovnih organizacija i reformatori. PoCetkom dvadesetoga stoljeca ta tri elementa stapaju se
u jedan. Tiskovnim uslugama u pocetku su se najvise koristili Zeljeznica i industrija zabave, a
njihovim koriStenjem doSlo je do stvaranja masovnih medija i pojave oglasavanja kao
placenog i1 kontroliranog nacina plasiranja informacija. Suvremeni odnosi s javnoSc¢u, iako
svoju povijest pronalaze u mnogo ranijim godinama, svoj oblik definiraju tek pocetkom

dvadesetoga stoljeca.
Prema nekim autorima, tijekom povijesti odnosi s javnoscu prosli su tri faze razvoja:
« fazu manipulacije,

« fazu informacije i

» fazu medusobnog razumijevanja.
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Faza manipulacije je vrijeme u kojem odnosi s javnos$¢u preuzimaju na sebe odgovornost
primjene bilo kojeg komunikacijskog kanala kako bi se postiglo Zeljeno javno misljenje. U

ovoj fazi glavni prakticari odnosa s javnoscu su tiskovni agenti.

Faza informacije je faza u kojoj se odnosi s javnoséu smatraju glavnim izvorom informacija o

organizacijama, koje se plasiraju $iroj javnosti.

Faza uzajamnog djelovanja i razumijevanja je faza u kojoj odnosi s javno$c¢u, osim §to na sebe
preuzimaju odgovornost informiranja, nude informacije i savjetuju menadzere organizacija. U

ovoj fazi glavni prakticari odnosa s javno$¢u nazivaju se savjetnici za odnose s javnoscu.

Sve navedene tri faze mogu se pronaci istodobno u modernoj praksi odnosa s javnoscu.

Tomi¢ (2008) navodi da je temelje razvoja odnosa s javnos¢u u Republici Hrvatskoj moguce
pronaci ve¢ Sezdesetih godina proslog stoljeca, kada je otvoreno radno mjesto PR menadzera
u hotelu Esplanade 1964. godine, §to je predstavljalo prvo takvo mjesto na kojem je
rukovoditelj tog odjela svjesno obavljao odredene zadatke kako bi se potaknuli odnosi izmedu
hotela i okruzja te utjecalo na okolinu. Nedugo nakon toga u koprivni¢koj Podravki 1968.
godine u sektoru za prodaju zaposlena je osoba posebno zaduzena za odnose s javnoscu u

sektoru marketinga.

,,Eduard Osredecki, bio je pionir hrvatskih odnosa s javnos$¢u te je i autor prve hrvatske knjige
o odnosima s javno$¢u: Odnosi s javnoS¢u — PublicRelations. Navedeni autor smatra da se
korijeni PR struke mogu naéi prije Cetvrt stoljeca te da su tijekom razvoja nastojale djelovati
na unutarnju i vanjsku javnost, a takoder navodi i kako se njihov posao sastojao od nabave,
sistematizacije, arhiviranja i distribucije fotografskih materijala, objavljivanja biltena i novina
poduzecéa, promocije knjiga 1 likovnih izloZbi u prostorijama poduzeca, povremenih pisanih
informacija i konferencija za novinare, izravnog informiranja posjetitelja poduzeca itd*
(Crnjac, 2019:16).

Velik korak u odnosu trziste — javnost u Republici Hrvatskoj u¢injen je 2010. godine kada je
osnovana Hrvatska udruga komunikacijskih agencija. Na ovaj nacin osigurana je dodatna
transparentnost i odnosi s javnos¢u su dobili novi oblik. Danas je granice odnosa s javnoséu

teSko razluciti i gotovo je nemoguce znati kakva buduénost i inovacije dolaze na ovom
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podrucju, ali svakako je jasno kako su globalizacija i promjene na trziStu usko vezani za

trendove u PR-u.

,Dakle, pojednostavnjeno receno, odnosi s javnosc¢u razvili su se od klasi¢éne propagande,
odnosno jednosmjernoga persuazivnog informiranja u dvosmjernu komunikacijsku razmjenu
koja sadrzava reciprocitet i obostrano razumijevanje. Mnogi autori, poput Noama Chomskog,
kriticki se odnose prema suvremenim odnosima s javnos¢u te tvrde kako se u svome
djelovanju iznova priblizavaju nacelima propagandnog djelovanja. Istina je da se neki
djelatnici u odnosima s javnos¢u ne pridrzavaju etickih standarda 1 koriste sva sredstva kako
bi ostvarili cilj. Medutim, u tom slu¢aju rije¢ je o propagandi, a ne odnosima s javnosc¢u. U
onom trenutku kad odnosi s javnos$éu izgube kredibilitet u o¢ima medija i naklonost javnosti,

prestat ¢e njihova misija“ (Skoko, 2004:99).

4.2. Teorije i modeli odnosa s javnosScu

Prema Hrvatskoj enciklopediji teoriju se, s filozofskog stajalista, moze definirati kao sustav
znanja ili shvacanja o nekoj pojavi ili skupini pojava, koja je zasnovana na uocavanju njihove
zakonitosti. Teorija je interpretacija odredenog iskustva iz odredenog principa i predstavlja
temeljne znanstvene pojmove neke discipline. Ona je i najvisi oblik prakse, ona je ¢ovjeka
najdostojnija 1 najvisa zivotna forma zato $to se zasniva na mudrosti i1 po tome se bitno
razlikuje od politickog 1 prakticnoga djelovanja. U novije se doba susrecu i pokusaji da se
teorija promatra kao sustav simbola kojemu je potrebna ¢isto semanticka analiza, tj. kao

propitivanje smislenosti njezinih iskaza. (Krleza)

Tomi¢ (2016) navodi kako odnosi s javnoS¢u kao komunikacijsko podrucje pripadaju
drustvenim znanostima $to znaci da se bave stupnjem izvjesnosti, a ne apsolutnosti. Takvo
predvidanje pokazuje da se moze pretpostaviti slijed dogadaja u buduénosti, ali ne mozZe se

utvrditi to¢no §to ¢e se 1 kako dogoditi.

, U pristupu analizi teorija R. Fischer ih je grupirao u tri skupine prema nacinu njihova
koriStenja:
I. Teorije odnosa
1. Teorija sustava

2. Situacijska teorija
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3. Teorija sukoba (pristupi rjeSavanja konflikata)
II. Kognitivne i bihevioristicke teorije

4. Teorija akcijskog udruzenja

5. Teorija drustvene razmjene

6. Teorija Sirenja

7. Teorija drustvenog ucenja

8. Model usavrsene vjerojatnosti
I11. Teorije masovnog komuniciranja

9. Koristenje i zadovoljavanje

10. Teorija postavljanja agende* (Tomi¢ 2016:180).

U znanosti modeli se definiraju kao skupovi pretpostavki pomocu kojih opisujemo neki sustav
teorijski. Svaki model sastoji se od opce teorije i opisa objekta ili sustava na koji se ta teorija

odnosi.

J. Grunig i T. Hunt ve¢ su 1984. godine postavili povijesni model odnosa s javnoscu, ali
razvoj teorije odnosa s javnoscu 1 dalje je pod snaznim utjecajem njihovih promisljanja.
Prema njima postoje Cetiri modela odnosa s javnos¢u koji objasnjavaju ulogu odnosa s

javnoscu u organizacijama, a to su:

model tiskovnog agenta,
« model javnog informiranja,
« dvosmjerno-asimetri¢ni i

« dvosmjerno-simetri¢ni model.

Model tiskovnog agenta orijentiran je na stvaranje publiciteta, to jest na stvaranju medijske
pozornosti. Model je jednosmijeran, a svoje komunikacijske programe temelji na

istrazivackom 1 strateSkom planiranju.

Model javnog informiranja koristi ,,novinara u kuci“ kako bi plasirao relativno objektivne
informacije kroz masovne i kontrolirane medije, poput brosure ili izravne poste. Kao i model
tiskovnog agenta i ovaj model je jednosmijeran te i on svoje komunikacijske programe temelji

na istrazivanju i strateSkom planiranju.
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Prema Mio¢i¢ (2008) kod modela dvosmjerno-asimetri¢énih odnosa koristi se dvosmjerna
komunikacija, no protok informacija izmedu organizacija i javnosti je neuravnotezen (u korist
organizacije). Ovim modelom, organizacija pokuSava uvjeriti javnost da postupa ispravno i
nastoji javnost nagovoriti na promjenu. Budu¢i da je rije¢ o manipulativnome modelu,

istrazivanja igraju klju¢nu ulogu u procesu kreiranja poruka.

,Dvosmjerno-simetriéni model je model otvorenog pogleda na svijet i podrazumijeva
obostranu uravnotezenu komunikaciju. Cilj je sporazumijevanje, a ne nagovaranje ili
uvjeravanje. Model karakterizira viSe dijaloga 1 manje monologa, a istrazivanja se provode da
bi se olakSala komunikacija s okolinom 1 ispravilo vlastito ponasanje, ovisno o rezultatima.
Ovaj model znadi cjenkanje, pregovaranje s javnoScu, koriStenje raznih nacina rjeSavanja
sukoba kako bi se postigla simbiotska promjena u idejama, stajaliStima 1 ponaSanjima

organizacije i njezinih javnosti (Mio¢i¢, 2008:37).

4.3. Sastavni dijelovi funkcije odnosa s javnoScu

Odnose s javnos$¢u se najéeSce poistovjecuje S njihovim sustavnim dijelovima. Tako vecina
misle da su lobiranje, publicitet ili oglasavanje sinonimi za odnose s javnoscu, ali kada ih se
promatra odvojeno razlike su jasno vidljive. Funkcije odnosa s javnoséu medusobno se
nadopunjuju kako bi ostvarile svoje ciljeve, a svako od tih podrucja pruza specifi¢an doprinos

u izgradnji 1 odrzavanju odnosa nuznih za funkcioniranje organizacije.

Razlikujemo sljedece dijelove funkcija odnosa s javnoscu i to:

» Publicitet

* Oglasavanje

« Tiskovna agentura

« Unutarnji poslovi
 Javni poslovi

« Razvoj

« Lobiranje

« Upravljanje temama

* Odnosi s ulaga¢ima
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Publicitet — odnosi s javnoséu izvor su mnogobrojnih informacija plasiranih u javnosti. Kao
izvor plasiraju informacije prikladne za njih i organizaciju u medije koji tu informaciju
prenose $iroj javnosti. Glavas i dr (2008) navode kako je publicitet informacija koja dolazi iz
vanjskog izvora te je mediji koriste jer ima odredenu vrijednost. To je nekontrolirana metoda
medijskog plasiranja poruka budu¢i da se medijima ne plaéa objavljivanje i dijeljenje
informacija. Neki od primjera publiciteta su prilozi u kojima se pohvaljuje humanitarna akcija
ili prilozi u kojima se prikazuju plakati i kalendari s datumima nastupa pojedinih grupa.
Publicitet nije isto $to i oglasavanje, jer se se ne placa niti vrijeme niti prostor, ali moze imati

ve¢i utisak od oglaSavanja, jer prenosi poruku implicitne podrske medija koji prenosi pricu.

Oglasavanje — oglasavanje je kontrolirana metoda plasiranja informacija u javnost buduéi da
se za to plasiranje informacija placa medijski prostor i vrijeme. Kod oglaSavana izvor
informacija ima kontrolu nad plasmanom same poruke. Cesto dolazi do mijesanja pojmova
oglasavanje i marketing. OglaSavanje je Siri pojam i odnosi s javnos$¢u koriste oglaSavanje da

bi dospjeli do publike do koje marketing ne doseze.

Tiskovna agentura — razvijanje prica i dogadaja u svrhu pridobivanja medijske pozornosti i
javnog interesa. Da bi poduzete ostvarilo planirane ciljeve u domeni organizacijskog
ponasanja mora osigurati aktivno sudjelovanje svojih radnika. Tiskovni agenti od osobite su
vaznosti u glazbenim kucama, turistickim zanimljivostima kao 1 u npr. politickim

kampanjama.

Unutarnji poslovi — unutarnji poslovi mogu se definirati kao specijalizirani dio odnosa s
javnos$c¢u koji razvijaju i odrzavaju odnos medu zaposlenicima i menadzerima i na taj nacin
osigurava siguran 1 zdrav rast organizacije. Takva vrsta odnosa je najvaznija vrsta odnosa
unutar cijele organizacije. Upravo unutarnji odnosi imaju snazan utjecaj na kulturu

organizacije 1 znace gradnju i rast odnosa unutar organizacije.

Javni poslovi — za razliku od unutarnjih poslova, zadaca javnih poslova je izgradnja i
odrzavanje odnosa izmedu organizacije i drzave, regionalne i lokalne samouprave, s ciljem
utjecaja na javnu politiku. ,,Javni poslovi su specijalizirani dio odnosa s javnosc¢u ¢ija je svrha
izgradnja 1 odrZavanje odnosa s drzavnom upravom i lokalnom zajednicom, a s ciljem utjecaja
na javnu politiku. U poduze¢ima strucnjaci za javne poslove sluze kao veza poduzeca i

drzavnih organa, lokalne i regionalne samouprave, ali i davanje priloga politi¢kim strankama,
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kao 1 neprofitnim organizacijama i udrugama. Kada govorimo o drzavi, lokalnoj i regionalnoj
samoupravi oni se pojmom javnih poslova sluze kako bi izgradile i odrzale odnos s birackim

tijelom,, (Brnji¢, 2019:9).

Razvoj — ,Razvoj je specijalizirani dio odnosa s javnoS¢u u privatnim neprofitnim
organizacijama cija je svrha uspostavljanje i odrzavanje odnosa s donatorima i ¢lanovima da

bi se osigurala financijska i volonterska potpora® (Glavas i dr., 2008:69).

Lobiranje — Lobiranje je stepenica viSe u odnosima s javno$c¢u koja utjece ili pak pokusava
utjecati na zakonodavne odluke svih razina vlasti u jednoj drzavi, ali 1 Sire. ,, Lobiranje je
specijalizirani dio odnosa s javnoS¢u ¢ija je svrha uspostavljanje i1 odrzavanje odnosa s
drzavnom vlasti, poglavito s ciljem utjecanja na donoSenje zakona i propisa. U pravilu,
lobiranje ima oblik otvorenog zastupanja nekog pogleda na pitanje javne politike. Ali mnogi
ovu stavku tumace kao pokuSaj manipuliranja drzavnim institucijama. (Glavas 1 dr.,

2008:69)

Upravljanje temama — ,,Upravljanje temama je proaktivni proces predvidanja, identificiranja,
ocjenjivanja i odgovaranja na javno-politicka pitanja koja utjeCu na odnos organizacija i
njihovih javnosti. Ovdje su bitne dvije znaCajke: rano identificiranje tema koje imaju
potencijalni u¢inak na organizaciju i strateski odgovor kojim se nastoje ublaziti ili pozitivno

iskoristiti njihove posljedice* (Glavas i dr., 2008:69).

Odnosi s ulaga¢ima — ,,Odnosi s ulaga¢ima su specijalizirani dio odnosa s javnoS¢u u
poduzec¢ima ¢ija je svrha uspostavljanje i odrzavanje uzajamno korisnih odnosa s dionicarima
i drugim pripadnicima financijske zajednice, a u cilju maksimiziranja trziSne vrijednosti.
Zadaca i cilj stru¢njaka za odnose s javnoscu je povecanje vrijednosti dionica. Tako gledajuci
mozemo reci kako stru¢njaci, ali i svi oni koji se bave odnosima s ulaga¢ima moraju imati
znanja sa razli¢itih polja, kao $to su odnosi s javnoscu, financije i poslovno pravo koje

medusobno moraju kombinirati i prenijeti na svoj posao* (Glavas 1 dr., 2008:69).
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4.4. Podruéja primjene odnosa s javno$éu

U danasnje vrijeme svaka grana trebala bi imati jasno definirane odnose s javnosc¢u jer se na
taj nacin olakSava komunikaciju unutar i izvan organizacija, ali i lakSe plasira potrebne

informacije 1 dodatno radi na ugledu i poziciji na trzistu.

,Ukazujuéi na znatno Sirenje odnosa s javnosS¢u posljednjih desetlje¢a, A. Davis isti¢e da se
odnosi s javnoSéu primjenjuju u javnom, privatnom 1 neprofitnom sektoru* (Tomic,

2016:325).

Uzevsi u obzir navedenu podjelu, dalje u tekstu obradit ¢e se najpopularnija podrucja

primjene odnosa s javno$¢u u danasnjem vremenu, a to su:

* Korporativni odnosi s javnoscu,
* Odnosi s javnoséu u obrazovnim institucijama,

*  (Odnosi s javnos$cu u turizmu te

*  (Odnosi s javnoscu slavnih osoba.

Korporativni odnosi s javnoséu — Primjena odnosa s javnos¢u u korporacijama vrlo je vazna
jer oni imaju velikog zna¢aja u uspjehu poslovanja istih. Korporativne komunikacije alat su
menadzmenta koje pomazu da svi oblici komunikacije budu svedeni na istu razinu i stvori se
povoljna osnova za uspjeSne meduljudske odnose. Korporativni odnosi pridonose
uc¢inkovitijem utjecaju i1 razumijevanju izmedu krupnog kapitala i drusStva, predstavljaju
najvazniji element povratne veze te osiguravaju upravljanje konfliktima medu poslovnim
subjektima u odnosu prema drustvu. Niti jedan posao nije izoliran od utjecaja drugih grana, a

samim time u srediStu svakog poslovanja nalazi se komunikacija.

Odnosi s javno$éu u obrazovnim institucijama — Tomi¢ (2016) istie da je obrazovanje
nezaobilazan dio Zivota svakog mladog ¢ovjeka, a ve¢inom Se sve obrazovne institucije bore s
brojnim problemima poput nasilja u skolama, pitanjima jezika i pravopisa, uvodenjem
seksualnog odgoja i religijskog programa, nezadovoljstvo uéitelja placama, nedostatku knjiga
u knjiznicama te brojnim drugim poteskocama. Da bi ostvarile svoje ciljeve i privukle
zainteresirane osobe, obrazovne institucije trebaju prepoznati i definirati svoje podrucje

djelovanja. Kljuéni subjekti obrazovnih institucija prilikom komunikacije mogu biti
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ucenici/studenti, profesori, osoblje, bivsi ucenici/studenti, skupine unutar lokalne zajednice,
vlasti, roditelji, mediji, agencije, medunarodne institucije i korporacije u okruZenju,

financijske ustanove kao i druge obrazovne institucije.

Odnosi s javnos¢u u turizmu — Turizam kao pokreta¢ hrvatskog gospodarstva ima vaznu
ulogu u definiranju poslovne komunikacije. Oslanjajuéi se na ovu granu gospodarstva drzava
je odlucila ulagati u reklamiranje turistiCkih destinacija, plaza, planina i Suma S ciljem
privla¢enja domacih i stranih osoba. Odnosi s javno$éu u takvim situacijama uvelike
pridonose pozicioniranju 1 pruzanju pravovrementih i pravovaljanih informacija. Njihova
zadaca je briga oko sustavnog oblikovanja odnosa izmedu poduzeca i javnosti. Cilj takvih
akcija je kreiranje pozitivne slike u odnosu na kupce, dobavljace, zaposlenike, dionicare,
banke i politi¢ku i Siru javnost. U odnosima s javnoS¢u u turizmu prvenstveno je potrebno
znati ciljanu skupinu javnosti. Tomi¢ (2016) navodi kako su zaposlenici, gosti, lokalna

zajednica, mediji, kriticari te poslovna javnost ciljne javnosti s kojima se susrece u turizmu.

Odnosi s javnoS¢u slavnih osoba — Osobni odnosi s javno$¢u postaju vazan ekonomski
¢imbenik u industriji odnosa s javno$c¢u. Trziste personalizacije dozivljava brzi procvat, a sve
ve¢i broj organizacija za odnose s javnoS¢u nadgleda rad politi¢ara, poslovnih Iljudi,
znanstvenika, umjetnika i sportske profesionalce, kao i pojedince iz Soubiznisa, mode i TV
svijeta stvaraju¢i od njih javne osobe. Javna osoba je svaki pojedinac koji je iz bilo kojeg
razloga javno eksponiran prema javnosti. Razne agencije nude svojim klijentima osobne
treninge kako bi usavrsili tehnike prezentacije i pripremili se za javna pojavljivanja, a sve

kako bi stvorili i odrzali odredeni ugled i1 poziciju u drustvu.
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5. Zakljucak

Proucavanjem navedene problematike da se zakljuciti kako je poslovno komuniciranje od
velike vaznosti za organizaciju. Njome se vrSi promocija proizvoda, ideja i stavova
organizacija te se prenose informacije unutar poslovnog svijeta. Klju¢no je za organizaciju jer

predstavlja granicu izmedu uspjeha i neuspjeha.

Doprinos komunikacije vidljiv je u integraciji drustva kroz njegovu stabilnost i napredak.
Oblikovanje socioekonomske i politicke strukture drustva jedna od zada¢a komunikacije.
Komunikacija unutar obitelji, zajednice, poduzeca ili religije samo je jedan primjer
sveprisutnosti iste u svakodnevnom Zivotu. Svaka organizacija i svaki meduljudski odnosi
pocivaju na komunikaciji, a odrzavaju ih pojedinci koji pokrecu sustave komunikacije. Kako
bi razumjeli vezu organizacije i komunikacije trebamo shvatiti da je organizacija druStveni
sustav koji ¢ine pojedinci i skupine ljudi. Drustvo se temelji na komunikaciji. Drustvo mora
komunicirati da bi se uspjeli pokrenuti, te moraju komunicirati da bi nadzirali i nadgledali

svoje djelatnosti.

Za stvaranje dobre slike o organizaciji od velike su koristi odnosi s javno$¢u kojima se grade
dugorocni 1 kvalitetni odnosi te se rjeSavaju problemi nastali Sirenjem dezinformacija i
glasina. Oni mogu biti usmjereni prema pojedincima, a u poslovnoj sferi ve¢inom se odnose
na potrosace, prema ostalim organizacijama i prema Siroj javnosti odnosno drustvu. Odnosi s
javnoscu su ti koji pruzaju odredenu stabilnost, a koja je generirana pozitivnim dozivljajima o
organizaciji. Prikazuju organizaciju na kvalitetan nacin Cime Se utje¢e na prevladavanje
izazova. Informiraju i educiraju mase. Rezultati su vidljivi u kratkom roku, ali je vazno

konstantno uciti i razvijati znanja o odnosima s javnoscu.
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