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Sažetak 
Dobri interni odnosi s javnošću važan su instrument u stvaranju korporativnog identiteta i imidža 
i kao takav polazna je osnova za uspostavljanjem uspješnog eksternog PR-a. Također, osim utjeca-
ja na stvaranje korporativnog identiteta i imidža, komunikacijska funkcija u velikim kompanijama 
postaje važna kod definiranja ciljeva kompanija, planiranja njihove realizacije, organizacije ljuds-
kih i drugih resursa, razvoja zaposlenika, poticanja i motiviranja, te stvaranje klime u kojoj zapos-
lenici žele doprinositi. Primarni cilj rada odnosi se na istraživanje i analizu organizacijskog mjesta i 
uloge odnosa s javnošću unutar korporativne komunikacije te funkciju korporativne komunikacije 
unutar same kompanije. Također, rad će obuhvaćati istraživanje utjecaja interne komunikacije na 
porast povjerenja zaposlenih prema nadređenima i na bolju produktivnost kompanije. Za predme-
tno istraživanje odabran je uzorak od 100 hrvatskih kompanija iz različitih proizvodnih djelatnosti 
kojima je poslan anketni upitnik putem interneta. 
 
Ključne riječi  
korporativno komuniciranje, interna i eksterna komunikacija, istraživanje interne komunikacije, 
odnosi s javnošću, kompanije 

 
UVOD 
 
S obzirom da niti jedan pojedinac ne može opstati 
bez zajednice u kojoj djeluje i koja djeluje zbog 
njega, tako niti jedna organizacija ne može opstati 
bez komunikacije i dijaloga sa svim ključnim dio-
nicima. U prilog navedenom, autor Zdeslav Milas 
/1/ navodi, da bez obzira na to da li je komunika-
cija organizirana neposredno ili posredstvom ma-
sovnih medija, ona je neophodna i čini dio ljuds-
kog života. Za efikasnost organizacije, nužna je 
pravovremena, vjerodostojna i transparentna ko-
munikacija i ona se kao takva navodi kao jedan od 
glavnih razloga produktivnosti i uspješnosti or-
ganizacije. Izgradnja dobrih odnosa s javnošću 
dugotrajan je i kompleksan proces koji se mora 
temeljiti na razvoju internog i eksternog PR-a. 
Stoga, organizacije i kompanije kao vrlo važno 
područje primjene odnosa s javnošću, prilikom 
kreiranja korporativnog identiteta u javnosti, po-
sebnu pažnju moraju obratiti na zaposlene i uspo-
stavi dobre komunikacije unutar poduzeća, jer su 
upravo zaposlenici oni koji najviše doprinose nje-
nom dobrom imidžu. U skladu s navedenim, sma-
tram da prenošenje internih informacija o kompa-
niji ili organizaciji, proizvodima i aktivnostima 

koje su trenutno aktualne, doprinose izgradnji 
uspješnog imidža kompanije. Na taj način kom-
panija prenosi svoju misiju, viziju i ciljeve na za-
poslene i doprinosi da interesi zaposlenih budu u 
skladu sa interesima kompanije. Dobri interni od-
nosi s javnošću važan su instrument u stvaranju 
korporativnog identiteta i imidža i kao takav po-
lazna je osnova za uspostavljanjem uspješnog eks-
ternog PR-a. Također, osim utjecaja na stvaranje 
korporativnog identiteta i imidža, komunikacijska 
funkcija u velikim kompanijama postaje važna 
kod definiranja ciljeva kompanija, planiranja nji-
hove realizacije, organizacije ljudskih i drugih re-
sursa, razvoja zaposlenika, poticanja i motiviranja, 
te stvaranje klime u kojoj zaposlenici žele dopri-
nositi. "U takvim okolnostima, razvija se korpora-
tivna komunikacija kao sveukupno upravljanje 
komunikacijama između kompanije i svih ključ-
nih dionika". /2/  

Osnovni ciljevi i metode prikupljanja podataka 
 
Primarni cilj rada odnosi se na istraživanje i anali-
zu organizacijskog mjesta i uloge odnosa s javnoš-
ću unutar korporativne komunikacije te funkciju 
korporativne komunikacije unutar same kompa-
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Abstract 
Education of employees at all levels has become a resource on which business performance and 
development of all parts of economic system of every country depend. This is especially impor-
tant in tourism, because tourism is a “human industry” that functions exclusively on meeting 
human needs in the sphere of mental satisfaction of human beings. Tourism is a part of the glo-
bal economic system, but it has a major impact on national economic systems and its develop-
ment has been the fastest and most stable from its beginnings. It also encourages the develop-
ment of new tourism-related jobs and occupations that did not exist before. In its development, it 
created and connected various profiles of employees of various types of education, knowledge 
and skills who in turn needed additional adequate education in an appropriate educational 
system.  Systems and methods of modern education used in the education of employees in tou-
rism are an expression of present needs and too few are oriented to the future. This kind of 
activity of educational institutions is not only conditioned by inertia of modern curricula, burea-
ucratised teaching staff and management, but also by inability to recognise future needs of the 
profession in the educational institutions. Educated employees come out of the educational 
systems burdened with a large quantity of outdated information and knowledge that are not 
very useful in their future workplaces. Croatia had only 16% of university graduates who are, in 
fact, predominantly educated for the labour exchange; it is clear that the educational system is 
completely unprepared for the labour market, let alone for the changes to come. This is a 
complex and diverse industry, dependent on a variety of internal and external factors.  
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nije. Također, rad je obuhvaćao istraživanje utje-
caja interne komunikacije na porast povjerenja 
zaposlenih prema nadređenima i na bolju produk-
tivnost kompanije. Za predmetno istraživanje 
odabran je uzorak od 100 hrvatskih kompanija iz 
različitih proizvodnih djelatnosti kojima je poslan 
anketni upitnik putem interneta. Istraživački in-
strument bio je zatvoreni strukturirani upitnik s 
mogućnošću dodatnog vlastitog odgovora na 
svako pitanje. Važno je napomenuti da niti jedan 
anketni upitnik nije bio nepotpun, na sva pitanja 
dani su povjerljivi odgovori, te nije bilo potrebe 
bilo koji od njih temeljem toga isključiti iz daljnje 
obrade. Anketni upitnik poslan je direktorima i 
voditeljima odnosa s javnošću i/ili korporativnih 
komunikacija koji su svojim znanjem i iskustvom 
mjerodavni za davanje važnih informacija potreb-
nih za istraživanje. Sve kompanije koje su obuh-
vaćene istraživanjem imaju aktivne odjele za od-
nose s javnošću i/ili korporativne komunikacije te 
se proaktivno odnose prema razvoju interne ko-
munikacije, vodeći računa o zahtjevima, mišlje-
njima i sugestijama svojih zaposlenih.  

 
Hipoteze rada i odabir uzoraka 

Za predmetno istraživanje odabran je adekvatan 
uzorak s obzirom na nekoliko uvjeta i    kriterija:  
1. Uzorak obuhvaća kompanije iz različitih pro-
izvodnih sektora sa sjedištem u Hrvatskoj, bez 
obzira na eventualnu stranu, manjinsku ili većin-
sku vlasničku strukturu; 
2. Uzorak obuhvaća velike hrvatske kompanije 
koje imaju barem jednu stručnu osobu u odnosi-
ma s javnošću i/ili korporativnim komunikacija-
ma; 
3. Uzorak obuhvaća hrvatske kompanije čiji je 
pravni oblik dioničko društvo i društvo sa ograni-
čenom odgovornošću; 

Cilj istraživačkog rada temeljen je na provjeri slje-
dećih hipoteza:  
1. Interna komunikacija uvelike utječe na porast 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima, kao i 
boljoj produktivnosti poslovanja kompanije; 
2. Strateški pozicionirana korporativna komu-
nikacija utječe na razvoj interne komunikacije; 
3. Odnosi s javnošću u organizacijskom ustroju 
kompanija dio su korporativne komunikacije; 
 
 
 

Istraživački problem i metodologija istraživanja 
 
Istraživački dio rada obuhvaćao je istraživanje o 
organizacijskom mjestu odnosa s javnošću i inter-
ne komunikacije unutar korporativne komunika-
cije, te utjecaja interne komunikacije na porast 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima i na 
bolju produktivnost kompanije. Također, istraži-
vački dio rada potvrdio je navedene hipoteze ra-
da, te je proveden na istraživačkom uzorku od 11 
hrvatskih kompanija iz različitih proizvodnih dje-
latnosti, koliko ih je pristalo sudjelovati u istraži-
vanju. 
Anketni upitnik putem interneta poslan je na 100 
adresa hrvatskih kompanija iz različitih pro-
izvodnih djelatnosti. U cilju dobivanja kvalita-
tivnog uzorka, anketa putem interneta poslana je 
direktorima i voditeljima odnosa s javnošću i/ili 
korporativnih komunikacija koji su svojim znan-
jem i iskustvom mjerodavni za davanje važnih in-
formacija potrebnih za istraživanje. Sve kompanije 
koje su obuhvaćene istraživanjem imaju aktivne 
odjele za odnose s javnošću i/ili korporativne 
komunikacije te se proaktivno odnose prema 
razvoju interne komunikacije, vodeći računa o 
zahtjevima, mišljenjima i sugestijama svojih zapo-
slenih.  

Temeljne odrednice i faze istraživanja 
 
Temeljne odrednice ovog istraživačkog rada su 
vrsta, instrument, uzorak i faze istraživačkog pro-
cesa.  
Vrsta istraživanja: Prije svega, neophodno je ana-
lizom utvrditi postojeće stanje organizacijskog po-
ložaja odnosa s javnošću i interne komunikacije 
unutar organizacijske strukture kompanija, te nji-
hove funkcije unutar korporativne komunikacije. 
S tom svrhom, provedeno je deskriptivno jednok-
ratno istraživanje koje je obuhvatilo 100 hrvatskih 
kompanija iz različitih proizvodnih djelatnosti, od 
kojih je samo 11 pristalo sudjelovati u istraživa-
nju.  
Instrument istraživanja: Istraživački instrument 
bio je zatvoreni strukturirani upitnik s mogućnoš-
ću dodatnog vlastitog odgovora na svako pitanje. 
Upitnik je sadržavao sveukupno 22, uglavnom 
zatvorena pitanja uz mogućnost više mogućih od-
govora na pojedina pitanja.  
Uzorak istraživanja: Za predmetno istraživanje 
odabran je namjerni (neprobabilistički) uzorak (s 
obzirom da je riječ o stručnjacima za određeno 
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područje na koje se istraživanje odnosi) od 100 
kompanija iz različitih proizvodnih sektora sa sje-
dištem u Hrvatskoj, čiji je pravni oblik dioničko 
društvo i društvo sa ograničenom odgovornošću. 
U istraživanju je  sudjelovalo 11 poduzeća, a ispi-
tanici su bili direktori ili voditelji odnosa s javnoš-
ću i/ili korporativnih komunikacija.  
Faze istraživanja: Proces istraživanja proveden je 
putem elektronske pošte (anketa putem interneta) 
kroz nekoliko faza istraživanja: 
 Prva faza istraživanja obuhvatila je prikuplja-

nje podataka i kreiranje baze hrvatskih kom-
panija iz različitih proizvodnih sektora. 

 U drugoj fazi istraživanja šalju se upitnici pu-
tem interneta na adrese 100 hrvatskih kompa-
nija. 

 Treća faza obuhvaća aktivnosti prikupljanja, 
evidentiranja i obrade ispunjenih upitnika, uz 
provjeru potpunosti svih odgovora u upitniku. 

 Četvrta faza istraživačkog procesa obuhvaća 
prikaz i interpretaciju rezultata istraživanja. 

 
Rezultati i interpretacija 
 
Rezultati istraživanja potvrdili su osnovne 
hipoteze rada, a dobiveni su iz primarnih i 
sekundarnih podataka. Primarni cilj istraživanja 

odnosio se na istraživanje organizacijskog mjesta i 
uloge odnosa s javnošću i interne komunikacije 
unutar korporativne komunikacije te funkciju 
korporativne komunikacije unutar same 
kompanije. Također, cilj istraživanja je provjeriti 
hipoteze da interna komunikacija utječe na porast 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima, kao i 
boljoj produktivnosti kompanije, te da strateški 
pozicionirana korporativna komunikacija utječe 
na oblikovanje interne komunikacije. Sve ispitane 
kompanije imaju, u većini slučajeva, aktivne 
sektore Korporativne i marketinške komunikacije ili 
sektore Odnosi s javnošću i Korporativne 
komunikacije. Grafikon 1. prikazuje kako unutar 11 
anketiranih kompanija, njih 55% ima aktivne 
sektore Korporativnih i marketinških 
komunikacija, dok njih 18% ima sektore Odnosa s 
javnošću i Korporativne komunikacije odgovorne 
za upravljanjem komunikacija unutar kompanije. 
Također, većina ispitanih kompanija (36%) 
odgovorilo je da unutar sektora Korporativnih i 
marketinških komunikacija ili Odnosa s javnošću 
ima 7-10 suradnika.  
 
 
 
 

 
Grafikon 1: Nazivi sektora odgovornih za upravljanjem komunikacijama 

 
 
Također, rezultati istraživanja dali su gotovo 
jedinstvenu ocjenu da Direktor odnosa s javnošću 
i/ili korporativnih komunikacija nije član Uprave 

kompanije (nitko od ispitanika nije odgovorio 
potvrdno), ali da izravno odgovara predsjedniku 
Uprave. (Grafikon 2 i 3.)  
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nije. Također, rad je obuhvaćao istraživanje utje-
caja interne komunikacije na porast povjerenja 
zaposlenih prema nadređenima i na bolju produk-
tivnost kompanije. Za predmetno istraživanje 
odabran je uzorak od 100 hrvatskih kompanija iz 
različitih proizvodnih djelatnosti kojima je poslan 
anketni upitnik putem interneta. Istraživački in-
strument bio je zatvoreni strukturirani upitnik s 
mogućnošću dodatnog vlastitog odgovora na 
svako pitanje. Važno je napomenuti da niti jedan 
anketni upitnik nije bio nepotpun, na sva pitanja 
dani su povjerljivi odgovori, te nije bilo potrebe 
bilo koji od njih temeljem toga isključiti iz daljnje 
obrade. Anketni upitnik poslan je direktorima i 
voditeljima odnosa s javnošću i/ili korporativnih 
komunikacija koji su svojim znanjem i iskustvom 
mjerodavni za davanje važnih informacija potreb-
nih za istraživanje. Sve kompanije koje su obuh-
vaćene istraživanjem imaju aktivne odjele za od-
nose s javnošću i/ili korporativne komunikacije te 
se proaktivno odnose prema razvoju interne ko-
munikacije, vodeći računa o zahtjevima, mišlje-
njima i sugestijama svojih zaposlenih.  

 
Hipoteze rada i odabir uzoraka 

Za predmetno istraživanje odabran je adekvatan 
uzorak s obzirom na nekoliko uvjeta i    kriterija:  
1. Uzorak obuhvaća kompanije iz različitih pro-
izvodnih sektora sa sjedištem u Hrvatskoj, bez 
obzira na eventualnu stranu, manjinsku ili većin-
sku vlasničku strukturu; 
2. Uzorak obuhvaća velike hrvatske kompanije 
koje imaju barem jednu stručnu osobu u odnosi-
ma s javnošću i/ili korporativnim komunikacija-
ma; 
3. Uzorak obuhvaća hrvatske kompanije čiji je 
pravni oblik dioničko društvo i društvo sa ograni-
čenom odgovornošću; 

Cilj istraživačkog rada temeljen je na provjeri slje-
dećih hipoteza:  
1. Interna komunikacija uvelike utječe na porast 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima, kao i 
boljoj produktivnosti poslovanja kompanije; 
2. Strateški pozicionirana korporativna komu-
nikacija utječe na razvoj interne komunikacije; 
3. Odnosi s javnošću u organizacijskom ustroju 
kompanija dio su korporativne komunikacije; 
 
 
 

Istraživački problem i metodologija istraživanja 
 
Istraživački dio rada obuhvaćao je istraživanje o 
organizacijskom mjestu odnosa s javnošću i inter-
ne komunikacije unutar korporativne komunika-
cije, te utjecaja interne komunikacije na porast 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima i na 
bolju produktivnost kompanije. Također, istraži-
vački dio rada potvrdio je navedene hipoteze ra-
da, te je proveden na istraživačkom uzorku od 11 
hrvatskih kompanija iz različitih proizvodnih dje-
latnosti, koliko ih je pristalo sudjelovati u istraži-
vanju. 
Anketni upitnik putem interneta poslan je na 100 
adresa hrvatskih kompanija iz različitih pro-
izvodnih djelatnosti. U cilju dobivanja kvalita-
tivnog uzorka, anketa putem interneta poslana je 
direktorima i voditeljima odnosa s javnošću i/ili 
korporativnih komunikacija koji su svojim znan-
jem i iskustvom mjerodavni za davanje važnih in-
formacija potrebnih za istraživanje. Sve kompanije 
koje su obuhvaćene istraživanjem imaju aktivne 
odjele za odnose s javnošću i/ili korporativne 
komunikacije te se proaktivno odnose prema 
razvoju interne komunikacije, vodeći računa o 
zahtjevima, mišljenjima i sugestijama svojih zapo-
slenih.  

Temeljne odrednice i faze istraživanja 
 
Temeljne odrednice ovog istraživačkog rada su 
vrsta, instrument, uzorak i faze istraživačkog pro-
cesa.  
Vrsta istraživanja: Prije svega, neophodno je ana-
lizom utvrditi postojeće stanje organizacijskog po-
ložaja odnosa s javnošću i interne komunikacije 
unutar organizacijske strukture kompanija, te nji-
hove funkcije unutar korporativne komunikacije. 
S tom svrhom, provedeno je deskriptivno jednok-
ratno istraživanje koje je obuhvatilo 100 hrvatskih 
kompanija iz različitih proizvodnih djelatnosti, od 
kojih je samo 11 pristalo sudjelovati u istraživa-
nju.  
Instrument istraživanja: Istraživački instrument 
bio je zatvoreni strukturirani upitnik s mogućnoš-
ću dodatnog vlastitog odgovora na svako pitanje. 
Upitnik je sadržavao sveukupno 22, uglavnom 
zatvorena pitanja uz mogućnost više mogućih od-
govora na pojedina pitanja.  
Uzorak istraživanja: Za predmetno istraživanje 
odabran je namjerni (neprobabilistički) uzorak (s 
obzirom da je riječ o stručnjacima za određeno 
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Grafikon 2: Direktor odnosa s javnošću/korporativne komunikacije nije član Uprave   kompanije 

 

 
Navedeni rezultati, pokazuju da su korporativne 
komunikacije smještene kao stožerna funkcija u 
okviru koje izravno odgovaraju predsjedniku Up-
rave kompanije. Prema tome, rezultati istraživanja 
potvrđuju hipotezu da su korporativne komu-
nikacije strateški pozicionirane (koja je preduvjet 
za proaktivni pristup) i na taj način izravno utječu 
na oblikovanje interne komunikacije. U prilog 

tome, rezultati pokazuju da korporativne komu-
nikacije samostalno pripremaju komunikacijski 
plan (55%), a Uprava ga usvaja, te redovito pri-
premaju i osiguravaju objavljivanje godišnjih 
izvješća i dokumenata politike (73%).  
 
 

 
Grafikon 3: Direktor odnosa s javnošću/korporativnih komunikacija podređen je i odgovara izravno 
predsjedniku Uprave 

 
 
Slijedom pitanja o mjestu i ulozi odnosa s 
javnošću i interne komunikacije, rezultati 
istraživanja ukazali su da je potvrđena hipoteza 
rada da su odnosi s javnošću i interna komu-
nikacija u organizacijskom ustroju hrvatskih 
kompanija dio ili funkcija korporativne komu-

nikacije. (Grafikon 4 i 5). Rezultati istraživanja na 
postavljeno pitanje o poimanju odnosa s javnošću 
pokazuju da kompanije u većini smatraju da su 
odnosi s javnošću dio korporativne komunikacije 
u njihovoj organizaciji, a da korporativna komu-
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Grafikon 4: Organizacijsko mjesto odnosa s javnošću unutar korporativne komunikacije

 
 
Grafikon 5: Organizacijsko mjesto interne komunikacije unutar korporativne komunikacije 
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Grafikon 2: Direktor odnosa s javnošću/korporativne komunikacije nije član Uprave   kompanije 
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Grafikon 6: Interna komunikacija utječe na motiviranost za rad, porast povjerena prema nadređenima, kao i 
boljoj identifikaciji s ciljevima kompanije 
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Prema rezultatima istraživanja, u većoj mjeri 
primjenjuju se kanali poput Interneta, skupnih 
sastanaka, radionica, događanja, tisak u okviru 

kojeg su obuhvaćene korporativne novine, 
godišnja izvješća, newsletteri i dokumenti poli-
tike, te oglasna ploča kao najstariji oblik organ-
iziranog odnosa sa zaposlenicima. (Grafikon 7). 
Prema mišljenju ispitanika, njih 45% smatra da je 
Internet najefikasniji kanal interne komunikacije.  
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Prihvaćajući teoriju korporativne komunikacije 
Ansgara Zerfaβa, koju čine interna komunikacija, 
tržišna komunikacija te odnosi s javnošću, na 
temelju provedenog istraživanja polazim od pret-
postavke da su odnosi s javnošću dio korpora-
tivne komunikacije zaduženi za odnose s mediji-
ma, internu komunikaciju te odnose s tržištem i 
investitorima (eksterna komunikacija), dok je kor-
porativna komunikacija preuzima sveukupno up-
ravljanje komunikacijama sa svim relevantnim di-
onicima.  
Istraživački dio rada potvrdio je postavljene hipo-
teze, te su svi ispitanici potvrdili značaj utjecaja 
interne komunikacije na motiviranost za rad i na 

porast povjerenja prema nadređenima, kao i boljoj 
produktivnosti kompanije. Također, iako sve 
kompanije aktivno primjenjuju kanale interne 
komunikacije i shvaćaju važnost korporativnih 
komunikacija, činjenica da se tako mali broj hrvat-
skih kompanija (11%) odazvao na istraživanje 
dokazuje kako praksa korporativnih komunikaci-
ja odstupa od teorije, te bi u okviru navedenog 
kompanije trebale održavati veći stupanj komu-
nikacije sa potrošačima i korisnicima. To se može 
postići uzajamnim djelovanjem i otvorenom 
komunikacijom s različitim ciljnim skupinama.  
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ZAKLJUČAK 

Uspješna komunikacija osnova je svake poslovne 
politike i uspješnih poslovnih odnosa, i to ne sa-
mo u lokalnom okruženju, već i na globalnoj razi-
ni. Danas, sve više kompanija shvaća da je komu-
nikacija sa zaposlenicima i menadžmentom jed-
nako važna za uspjeh kao i tržišno komuniciranje. 
Prema tome, u okruženju u kojem se nalaze, 
kompanije i organizacije moraju razvijati sustav-
ne, strateške korporativne komunikacije i odnose 
s javnošću s ključnim dionicima. Također, dobro 
organizirani i učinkoviti kanali interne komunika-
cije osigurati će brz i efikasan protok informacija 
među zaposlenicima, s obzirom da su informacije 
od velike važnosti za poslovni uspjeh u današ-
njem suvremenom svijetu. Sukladno navedenom, 
mnoge kompanije uvrstile su internu komunikaci-
ju kao sastavnicu korporativnih komunikacija u 
svoje strategijske ciljeve.  
Osim kompanija, potreba za uspješnom internom 
komunikacijom očigledna je u svim organizacija-
ma, bez obzira da li se radi o vladinim ili neprofi-
tnim organizacijama. Interna komunikacija bitna 
je da bi se izbjegla nesigurnost i manjak motivacije 
među zaposlenicima, a samim time i smanjenje 
povjerenja zaposlenih prema nadređenima. Tako-
đer, prenošenje internih informacija o kompaniji 
ili organizaciji, proizvodima i aktivnostima koje 
su trenutno aktualne, doprinose izgradnji uspješ-
nog imidža kompanije. Na taj način kompanija 
prenosi svoju misiju, viziju i ciljeve na zaposlene i 
doprinosi da interesi zaposlenih budu u skladu sa 
interesima kompanije. 

Korporativna komunikacija unutar kompanije 
obuhvaća sve važne komunikacijske procese i 
pomaže da se svi oblici komunikacije usklade. 
Prema tome, korporativna komunikacija mora biti 
strateški pozicionirana jer je to preduvjet za proa-
ktivni pristup u komunikaciji prema dionicima i 
čini temelj za komunikacijsku izvrsnost kompani-
je. Također, kao takva izravno utječe na oblikova-
nje učinkovite interne komunikacije. Najvažniji 
korporativni cilj organizacije je orijentacija prema 
postizanju dobiti, stoga, uloga korporativne ko-
munikacije je održavati i povećati reputaciju or-
ganizacije ili poduzeća, jer ugled bitno utječe na 
poslovni uspjeh.  
Navedene prednosti koje pruža interna komuni-
kacija navodi na zaključak da je u suvremenom 
poslovanju, posebice u području odnosa s javnoš-

ću, neophodno korištenje interne komunikacije i 
strateških korporativnih komunikacija. To, svaka-
ko ne daje prednost kompanijama/organizacijama, 
već je to neophodan segment opstanka kompanija 
i organizacija u suvremenom poslovanju i moder-
noj ekonomiji. 
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Grafikon 6: Interna komunikacija utječe na motiviranost za rad, porast povjerena prema nadređenima, kao i 
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Abstract 
The good internal public relations are an important instrument in the creation of corporate 
identity and image, and as such is the starting point for establishing a successful external relati-
ons. Also, apart from the impact on the creation of corporate identity and image, communication 
function in large companies has become important in defining the objectives of the company, the 
planning of their implementation, the organization of human and other resources, employee de-
velopment, encouragement and motivation, and creating a climate in which employees want to 
contribute. The primary objective of this paper refers to the study and analysis of organizational 
change and the role of public relations in the corporate communications and corporate commu-
nications function within the company. Also, work will include study of the impact of internal 
communication to increase the trust of employees by superiors and a better performance of the 
company. For the current study selected a sample of 100 Croatian companies from different pro-
duction activities which was sent a questionnaire via the Internet. 
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