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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je “Odnosi s javnoScu i protokol na primjeru grada
Poreca” te se temelji na obradi i istraZivanju odnosa s javnoS¢u kao struke u
upravljackoj funkciji menadZzmenta jedinica lokalnih i podru¢nih (regionalnih)
samouprava u Republici Hrvatskoj. Zbog sve veceg rasta broja ljudi u gradovima, ali i
gradova u Sirem smislu, naglaSava se zabrinutost u vidu pitanja odrzivog razvoja i
njihovog opstanka za buduce generacije. Navedeno pitanje povlaci urbane probleme
(poput segregacije, siromastva, ekoloskih problema, nezaposlenosti i sl.) koje je
potrebno rjeSavati novim, prilagodenim nacCinom upravljanja. Pri tome je bitno
posebnu paznju posvetiti odgovaraju¢em uklju€ivanju razli€itih nositelja provedbe u
upravljanje kao i prac¢enju novih moguc¢nosti i trendova u upravljanju razvojem
gradova. Upravljanje razvojem grada trebalo bi sadrzavati razradenu funkciju odnosa

s javnoScu unutar svoje upravljacke funkcije.

Predmet rada je pitanje uloge odnosa s javnoS¢u u upravljanju razvojem gradova i
opcina Istarske Zupanije, odnosno istraZivanje koliko je struka odnosa s javnosc¢u
zastupljena unutar upravljackih funkcija tijela javne vlasti te objaSnjenje doprinosa

odnosa s javnoSc¢u u razvoju promatranog urbanog podrucja.

Cilj rada je detaljnije istraziti poveznicu izmedu odnosa s javno$c¢u i upravljackih
funkcija gradoval/opéina te prikazati vaznost odnosa s javno$¢éu u suvremenom

upravljanju lokalnim jedinicama.

Svrha rada je analizirati razinu znanja o pojmu odnosa s javnoScu i protokola,
njihovim vrstama i djelovanju unutar organizacija te istraZiti navedeno na primjeru

odabranog grada, Grada Poreca.

U ovom radu koristile su se sljedeCe metode istraZzivanja: metoda analize, sinteze,

opisivanja, komparacije, kompilacije i anketiranja.

Diplomski rad sastoji se od osam medusobno povezanih dijelova. U uvodnom
poglavlju obraduje se predmet, cilj i svrha istrazivanja te se opisuje struktura rada.
Takoder, Citatelle se uvodi u predmetnu problematiku upravljanja suvremenim
gradovima. U drugom poglavlju daje se osvrt na upravljanje razvojem grada,
prikazuju se funkcije upravljanja gradom, vaznost urbanog marketinga i uloga odnosa

s javnoScu u upravljanju razvojem grada.



Trece poglavlje opisuje opcu tematiku odnosa s javnoScu, njegovu svrhu, znacenje i

primjenu u privatnom i javnom sektoru.

Cetvrto poglavlje istite vaznost upravljanja protokolom, razliku izmedu diplomatskog i
poslovnog protokola, kao i pravila kojih je potrebno slijediti u odredenoj poslovnoj

situaciji.

U petom poglavlju opisuju se krizni menadzment, nacCini kako upravljati kriznom
situacijom, Sto je krizni komunikacijski plan i primjer kriznog komunikacijskog plana

drustva Usluga Porec d.o.o.

U Sestom poglavlju navedeni su primjeri odnosa s javnoSc¢u i protokola dobiveni od

strane sluzbenica za odnose s javnos¢u u gradu Porecu.

Sedmo poglavije prikazuje rezultate istrazivanja koje je provedeno u obliku online
anketiranja. Celnicima i ostalim sluzbenicima gradova i opéina Istarske Zupanije
postavljena su pitanja vezana za poslove i ulogu odnosa s javnosScu, kriznu
komunikaciju i poveznicu odnosa s javnosc¢u s brendiranjem grada. Cilj istraZivanja
bio je na konkretnim primjerima istraziti ulogu i poznavanje struke odnosa s javnoscu,
kao i utvrditi svrhu odnosa s javno$c¢u u jedinicama lokalnih samouprava na podrucju
Istarske Zzupanije. KritiCki osvrt na istrazivanje uloge odnosa s javnoS$c¢u u gradovima i

opcinama Istarske zupanije nalazi se na zavrSetku ovog poglavlju rada.

Posljednje poglavlje komentira glavne zakljuCke, ostvarivanje cilja istrazivanja, navodi

perspektive i preporuke na temelju zakljuénih razmatranja predmetne tematike.

Prilikom izrade diplomskog rada koriStena je stru€na literatura, dostupni internetski
sadrzaji koji su povezani s problematikom istrazivanja te interni podaci Grada

Poreca, uz podatke prikupljene samostalnim istrazivanjem.



2. UPRAVLJANJE RAZVOJEM GRADA

U suvremenom pogledu na upravljanje razvojem na nizim razinama upravljanja, kao
Sto su jedinice lokalne samouprave, odnosno gradovi i op¢ine Republike Hrvatske
neizostavno je dotaknuti se tema: javnog upravljanja, gradskih/opcinskih funkcija,
urbanog marketinga, odnosa s javno$¢u u javhom sektoru i dr., koje bitno utje€u na
urbani razvoj. Urbani razvoj predstavlja skup mjera kojim se nastoji unaprijediti
urbano podrucje tako da se zadovolje potrebe i planirani ciljevi u skladu s datim
mogucnostima i prilikama iz okruZzenja (Pegan 2007.). U dana$nje vrileme na razvoj
grada znatno utjeCu lokalno — ekonomske, prostorne i politiCko — teritorijalne
promjene. Pri tome je bitno pravovremeno, u skladu s potrebama i razli€itim
uskladenim interesima, postaviti strateSke smijernice, kreirati daljnje faze, odnosno
aktivnosti urbanog razvoja. U Republici Hrvatskoj je u novije vrijeme Ministarstvo
regionalnog razvoja i fondova Europske unije postavilo smjernice za izradu strateskih
planova razvoja urbanih podrucja. Ucinkovitim strateSkim planiranjem i upravljanjem
razvojem omogucuje se realizacija razli€itih funkcija koje gradovi trebaju ispunjavati
te se potiCe daljnji rast i razvoj. Zajedni¢kom strateSkom vizijom razvoja urbanog
podruCja nadilaze se administrativne barijere, olakSava se provedba zajednickih
projekata, rjeSavaju se gradski problemi te se iskoriStavaju potencijali s ciliem
stvaranja sinergije u urbanom podrucju. Slicno navedenom, maniji gradovi te opcine
trebali bi moéi provesti planirane smjernice razvoja samostalno i u okviru povezanih
urbanih cjelina. Pri tome je bitno imati odgovarajuée uspostavljen okvir svih funkcija

upravljanja razvojem na lokalnim razinama te jasno postavljene nositelje provedbe.

2.1. Funkcije upravljanja gradom

Bilo da se radi o nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini, funkcije menadzmenta
moraju biti kvalitetno uspostavljene i provedive. Upravljanje gradom posebna je
tematika urbane ekonomike kao znanstvene ekonomske discipline koja se bavi
prougavanjem urbane ekonomije i njezinih zakonitosti (Simunovi¢ 2007.). Povrh
upravljanja drustvenim poslovima na drzavnoj razini, spustanjem odredenih ovlasti i
odgovornosti na niZzu razinu stvaraju se preduvjeti za djelovanje decentraliziranih

jedinica koje se u Hrvatskoj nazivaju zupanije, gradovi i opcCine.

U ovom kontekstu vazno je naglasiti da te jedinice nisu strogo decentralizirane,

odnosno provodi se decentralizacija, ali ne i ona odgovarajuce financijske prirode.
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Financijska (fiskalna) decentralizacija predstavlja prepustanje javnih ovlasti
(upravljanja javnim prihodima i rashodima) s viSe (drzavne) na nizu (regionalnu ili
lokalnu) razinu vlasti (Krtali¢ i Gasparini 2007.). U Republici Hrvatskoj fiskalna
decentralizacija gotovo pa nikad nije provedena u potpunosti, ve¢ se odnos vezan uz
javne prihode i rashode kao i njihovo koriStenje ostvaruje pomodu suradnje
Ministarstva financija i ostalih tijela drzavne vlasti s jedinicama lokalne i regionalne

samouprave.

2.1.1. Suvremeno (javno) upravljanje

Sto predstavija pojam javno upravljanje? Javno upravljanje ili kako ga mnogi nazivaju
menadZment predstavlja upravljanje koje je vezano uz upravu i upraviljanje
drustvenim poslovima na temelju ovlasti i duznosti (Simunovié 2007.). Svrha je $to
ucinkovitije obaviti vazne drustvene poslove. Suvremeno upraviljanje ne odnosi se
samo na javno upravljanje. Upravljanje se moze podijeliti na javno (makro)
upravljanje i upravljanje poduzecem (mikro upravljanje). Neovisno o tome radi li se
radi o mikro ili makro procesu upravljanja upravljacke funkcije trebaju biti
odgovarajuce postavljene. Planiranje, organiziranje, vodenje, upravljanje ljudskim
potencijalima i kontrola, temeljne su funkcije menadzmenta (Sikavica et. al. 2008.).
lzuzev upravljackih funkcija bitnih za kvalitetno djelovanje Zupanija, gradova i opéina,
Zakon o jedinicama u lokalnoj i podru¢noj (regionalnoj) samoupravi (u daljnjem
tekstu: Zakon) propisuje da na Celu Zupanije, grada i op¢ine budu dva tijela,
predstavnicko i izvrSno. PredstavniCko tijelo, primjerice grada je gradsko vijece.
Gradsko vijecCe je tijelo koje neovisno donosi odluke relevantne za grad i sastoji se
veceg broja vijeénika te ima svojeg predsjednika i dva potpredsjednika. Broj vije¢nika
varira od grada do grada i ovisi o veli€ini grada kao i o propisanim odredbama
statuta. lzvrSno gradsko tijelo Cine gradonacelnik i njegovi procCelnici koji u okviru
svojih ovlasti provode odluke predstavni¢kog tijela. Vazno je napomenuti kako se u
Republici Hrvatskoj predstavniCka i izvrSna tijela biraju slobodnim glasanjem na
lokalnim izborima svake Cetvrte godine, sukladno uvjetima koje propisuje Drzavno
izborno povjerenstvo. U jedinicama lokalne i regionalne samouprave najvece ovlasti i
odgovornosti centralizirane su upravo na mjestu duznosnika; u opc¢ini nacelnika, u
gradu gradonacelnika i u Zupaniji Zupana. Iz tog su razloga uloge javnog
menadzmenta grada, kao i uloge gradskog duznosnika vrlo interesantne, jer se

pomocu njih daju iSCitati odnosi prema gradskoj javnosti i naCini obavljanja poslova
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koje oni moraju efikasno i efektivno odradivati kako bi grad besprijekorno mogao
funkcionirati. Sukladno odredbama Statuta i Zakona, opcinski nacelnik,
gradonacelnik ili Zupan moraju obavljati sliede¢e poslove (Zakon o lokalnoj i

podrucnoj (regionalnoj) samoupravi NN 33/01, 98/19):

- zastupati opcinu, grad ili Zupaniju;

- odgovorno, pravilno i zakonito obavljati poslove povjerene od strane drzavne
vlasti;

- obavljati poslove u skladu sa statutom opcine, grada, zupanije;

- pripremati prijedloge opc¢ih akata i osiguravati izvrSenje opcih akata
predstavnickog tijela;

- usmjeravati djelovanje upravnih tijela op¢ine, gradova, zupanije na obavljanje
poslova iz njihovog samoupravnog djelokruga i nadzirati njihov rad;

- odgovorno raspolagati imovinom (nekretninama i pokretninama) u vlasnistvu
jedinice lokalne, odnosno regionalne samouprave, kao i za njezine prihode i
rashode sukladno statutu i zakonu;

- odluCivati o stjecanju, otudenju ili drugim oblicima raspolaganja imovine u
vlasnistvu jedinice lokalne, odnosno regionalne samouprave;

- mogu obustaviti od primjene opéi akt predstavnickog tijela ako procjene da je
tim aktom povrijeden zakon ili drugi propis;

- imenovati ili razrijeSiti predstavnike u tijelima javnih ustanova, trgovackih
drustava i drugih pravnih osoba jedinice lokalne, odnosno regionalne
samouprave;

- te obavljati i druge poslove utvrdene statutom i zakonom.

2.1.2. Gradski upravitelj - nova upravijacka funkcija grada?

Da bi se postiglo efikasno upravljanje gradovima u Republici Hrvatskoj, moguce je
trenutni sustav upravljackog dijela jedinica lokalne samouprave ojacati s dodatnom
funkcijom, gradskog upravitelja. Dodavanjem nove funkcije gradskog upravitelja
(detaljnije u Simunovi¢ 2007.), u svijetu veé daleko poznate i uginkovite, mogla bi se
poboljSati temeljna svrha jedinica lokalne samouprave, ali i percepcija stanovnika o
ulozi i kvaliteti rada izabranog gradonacelnika.

Kako bi se rasteretila funkcija gradonacelnika, odnosno koordinacijski poslovi koje on
obavlja te poslove bi preuzeo gradski upravitelj. Dobrim primjerima iz prakse poput

onoga iz americkog sustava u kojem je gradonacelnik na Celu gradskog vijeéa i
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obavlja poslove ceremonijalne prirode, a gradski upravitelj koordinira radom gradskih
sluzbi, ukazuje se potreba za promjenom upravnog sustava. Odvajanjem funkcija
struéne od politiCke, odnosno stvaranjem nove funkcije gradskog upravitelja
poboljSala bi se ukupna upravljacka funkcija u gradu, jer politika ne bi izravno mogla
utjecati na razvoj grada i na neovisan rad stru¢nih sluzbi. Dakle, gradski upravitel]
bila bi osoba zaposlena temeljem stru¢nih sposobnosti izabrana od strane gradskog
vije¢a, dok bi gradonacelnik (ujedno i predsjednik gradskog vije¢a) i ostali duznosnici
bili izabrani voljom gradana, to jest imali bi politicki mandat. Takav izmijenjen upravni
sustav zahtjeva veliki pothvat gradskog vijeca prilikom odabira i imenovanja gradskog
upravitelja, visoko odgovorne osobe Cija je uloga izrazito vazna za funkcioniranje
grada. Svaki posao pa tako i poslovi koji se obavljaju na upravljackim funkcijama u
gradu imaju svoje prednosti i nedostatke. ,Ako menadZeri postanu neutralni
struCnjaci glede politickih Cinjenica Zivota, oni bi mogli ugroziti svoj vlastiti opstanak, a
ako postanu politiCari bez odgovornog znanja ili stru¢nosti u gradskim poslovima, oni
ugrozavaju svoju vjerodostojnost i ugled pred javnoS¢éu kojoj sluze. Ukratko,
menadZeri oprezno i stalno koraCaju sredinom izmedu dva pola politike i struke®
(Simunovié 2007., str. 156).

Moze se zakljuCiti kako uvodenje promjena u upravljackim funkcijama upravnih
sustava mora biti postupno te je potrebno napraviti presjek izmedu dvaju sustava
stvarajuci tako jedinstven sustav koji odgovara politici i struci na podrucju Republike

Hrvatske.

2.2. Urbani marketing

Prilikom prou€avanja urbanog razvoja grada i uloge odnosa s javnoScu u upravljanju,
neophodno je dotaknuti se teme urbanog marketinga koja obuhvaca Sirok spektar
Cimbenika vaznih za predstavljanje grada, njegovo Sirenje kao i privlaCenje
stanovniStva i ulaganja. Funkcija marketinga u gradskoj strukturi doprinosi
unaprjedenju odnosa proizvodaCa i potroSaCa i kontroli trziSta na kojemu se
razmjenjuju dobra i usluge. Marketing se ¢eS8Ce promatra na razini poduzeca, ali
urbani marketing zauzima sve bitniju ulogu u suvremenom razvoju gradova. Pri tome
treba uzeti u obzir da grad obuhvaca cjelovitost mjesta, odnosa i kulture te da kao
takav grad nije samo trziste, poduzece ili roba u doslovhom smislu rijeci, ali se moze
promatrati kroz sve tri dimenzije u drugoj stvarnosti. Grad kao trZiste naglasava

vaznost komunikacije, osnovne komponente urbanog marketinga, kojom se Zeli
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ostvariti konsenzus sudionika i razli€itih interesa. Grad kao roba podrazumijeva
cjelovitost, moze se sagledati kao dugotrajna roba koja se konzumira na
proizvodnom mijestu, zahtijeva doprinose kao $to su javna regulativa, suradnja i
slicno ako se Zeli ,prodati“. Grad nije samo mjesto u smislu fiziCke lokacije vec je
proizvod drusStvenih odnosa, podrazumijeva ukupnost robe obiljeZzene
meduutjecajima te je kompleksna roba. Gradom kao poduzeéem upravljaju oni koji
su na vlasti, pri ¢emu o projektima treba pregovarati te ako postoji suglasnost urbani

marketing mozZe kreirati jedinstveni objekt od promatranog grada (Simunovié 2007.).

U sluzbi javne uprave marketing kao dio upravljacke funkcije moze se sagledati s dva
razliCita aspekta, jednog koji je orijentiran na uspjesni proizvodni rezultat i drugog
orijentiranog na obzirnost spram potreba drustva. Ovisno o tome koji aspekt
primjenjuje menadzZzment grada, formira se odnos prema javnosti kao i imidz grada.
PoboljSanje odnosa s javnoS¢u i imidZza grada moZe biti ucinkovito isklju€ivo
koriStenjem marketinskih tehnika prilikom pruzanja javnih usluga s time da
administracija mora vrjednovati ucinke njezina djelovanja na krajnje korisnike
proizvoda (Simunovié 2007.). Javne usluge nemaju svrhe ako nisu zadovoljene
potrebe gradana kao najbitnijeg dijela javnosti grada sto je temeljna svrha urbanog

marketinga.

2.2.1. Trendovi i problemi vezani uz urbani marketing

Kada se govori o urbanom marketingu na lokalnoj razini moze se vidjeti da je i dalje
percipiran u o€ima gradana kao instrument za stvaranje bolje slike grada, odnosno
seklama“. Takav vid ove izrazito vazne funkcije grada je pogreSan, odnosno
dijametralno je suprotan njegovom temeljnom znacenju. Marketing se ne bi trebao
gledati kao sredstvo za upravljanje i promoviranje postojeCeg proizvoda vec treba
imati ulogu u prepoznavanju aktualnih potreba i buduc¢ih zahtjeva. ,Urbani marketing
mora pronaci nacin kako ¢e prikazati javnu uslugu, sudjelovati u njezinu oblikovanju i

pratiti je nakon $to bude ostvarena“ (Simunovi¢ 2007., str. 164).

Kako je ovo podrucje relativno novo, ukazuje se potreba za jaCanjem ove funkcije i
implementacijom u upravljackim sferama jedinica lokalne samouprave. Pri tome se
oCekuje i promjena u pristupu, rjeSavanje problema u administraciji pa i nova uloga
gradonacelnika s glediSta funkcije u razvoju odrzivih lokalnih gospodarstava,

promjena prema poduzetnickoj vlasti (samostalnom povecanju prihoda od strane
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lokalnih jedinica). Stoga se sve viSe naglasava vaznost promatranja urbanog
marketinga kao dijela integralnog planiranja, usmjerenog prema gradanima i trzistu.
Za uspjeh na podrucju urbanog marketinga bitna je suradnja lokalnih vlasti, privatnih i
javnih predstavnika (Simunovi¢ 2007.). Gradovima pri tome treba stalno planiranije,
povezano s provedbom i primjenom urbanog marketinga. Naime, ako se aktivnosti
urbanog marketinga provode sukladno potraznji, aktivnosti ¢e biti funkcionalne u
razvojnom smislu, a plan ¢e biti blizi potrebama i interesima gradana te financijskim
mogucnostima. Urbani marketing trebao bi se ukljuciti u poCetne faze planiranja kako
bi se osigurala djelotvornost i nakon izrade plana. Pri tome se takoder naglasava
vaznost participacije buduéi da su suradnja i sporazumi bitnih dionika znacajni
takoder za ostvarivanje plana, uz pitanje vremena potrebnog za pripremu, izradu i

provedbu odredenog strateskog plana (Simunovié 2007.).

S obzirom na to da su demografski trendovi u Republici Hrvatskoj svake godine sve
loSiji te da mnoge jedinice lokalne samouprave nisu dovoljno poticajne za ostvarenje
poduzetniCkog pothvata, lokalne vlasti mogu takoder iskoristiti instrumente urbanog
marketinga prilikom strateSkog planiranja kako bi smanijile iseljavanje ljudi i potaknule

razvoj te sredine.

Osim spomenutih problematika, Simunovié¢ (2007.) u svojem djelu opisuje sliedeée
zablude: drzava najbolje upravlja prostorom i dijelovima gradskog prostora, drzava je
centralizirala kontrolu izrade i provedbe planova, drzava nema povjerenja u gradove,
te im je oduzela pravo upravljanja cjelinom gradskog prostora, drzavnoj administraciji
vrijeme u urbanistiCkoj planskoj praksi ne znaci puno, a za gradove ima presudnu
vaznost. Ograni€enja suvremenog urbanizma dovode do spore provedbe planova
koji nisu osmisljeni u skladu sa zahtjevima gradana i poslovnih tvrtki, ve¢ s ciljem
valoriziranja prostora i stvaranja neodgovaraju¢ih ponuda. Osnova rjeSavanja
problematike vezane uz urbani marketing i njegovo razvijanje u urbanoj sredini lezi u
komunikaciji isto kao i kod odnosa s javnosc¢u. Prilikom kreiranja strateskih planova
interakcija s javnosti mora postojati kao i razumijevanje njihovih zahtjeva kako bi

rezultat bio Sto uspjesniji.

2.2.2. Brendiranje grada

Jos jedna specifitna uloga koja se veze uz funkciju urbanog marketinga grada je

brendiranje. Brendiranje grada predstavlja iskoriStavanje sveukupnih potencijala
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urbanog podrucja u svrhu stvaranja ugleda koji se gradi na temeljima razliCitosti,
jedinstvenosti i specificnostima mjesta. ,Brendovi potiCu uvjerenja, prizivaju emocije i
navode na odredena ponasanja“ (Skoko 2009., str. 129). Kao i kod odredenog
proizvoda ili usluge, brendiranjem grada nastoji se privuci posjetitelje na dolazak u
mjesto Cime se ostvaruju uspjesi u korist cjelokupne zajednice. Medutim, ne radi se
samo o0 ekonomskim kategorijama jer se pod razvojem podrazumijevaju i pozitivha
demografska kretanja, obogacivanje kulturnih sadrzaja kao i drugih cCinitelja koji
podizu ukupnu kvalitetu Zivota. ,Izazov je to i nuznost za gradove u Hrvatskoj kako bi
bili konkurentni u ostroj trziSnoj konkurenciji (Mihevc 2015., str. 198). Stvaranjem
kvalitetnog brenda grada, jaCanjem prepoznatljivosti, otvaraju se takoder ,vrata“
direktnih stranih ulaganja. Gradske vlasti trebale bi putem svoje marketinske funkcije
isplanirati investicijske pogodnosti koje bi privukle strane investitore da ulaZzu upravo
na podrucju tog grada. U svom radu Paliaga i Strunje (2011., str. 48) isticu ,kako je
potrebno aktivnosti urbanog marketinga usmijeriti u tri klju¢na podrucja od strateskog
interesa za inozemne ulagace, kao $to su lokacija, konkurentnost i ljudski resursi®.
Strane ulagace sigurno ce privuci lokacija na kojoj su manja porezna davanja, bolje
poslovno okruzenje, pozitivan stav lokalne zajednice vezan za investicije i razvoj, kao
i otvorenost drzavne politike prema inozemnim stranim ulaganjima. Isto tako prilikom
definiranja klju€nih strateskih odluka strani ulagaci vode racuna o konkurentnosti,
odnosno o faktorima koji utje€u na poslovanje, ,a to su: ekonomska stabilnost zemlje,
bruto domaci proizvod (BDP) per capita, nezaposlenost, stabilnost nacionalne valute,
inflacija i dr.“ (Paliaga i Strunje 2011., str. 48). Ljudski resursi, takoder su vazan
faktor prilikom privlaCenja ulaganja te se njihov utjecaj ogleda kroz kvalitetu
educiranosti radne snage i putem odnosa sveucilista s privatnim i javnim sektorom
koji se najceScCe prikazuje pomocu takozvane ,Triple Helix“ (trostruke) zavojnice.
Uspjesnim privlaCenjem investitora, obogacivanjem turistickih proizvoda i usluga s
dodatnim vrijednostima, pozitivnim utjecajem na demografska kretanja stanovnistva
(poticajima za doseljavanje, smanjenjem odlazaka mladih i sl.), o€uvanjem kulturno —
povijesne bastine, razvijanjem obrazovanja i povecanjem javnih prihoda lokalne
zajednice, urbani marketing grada brendiranjem podize Zivotni standard i stvara
uvjete za bolji Zivot cjelokupne zajednice Sireg urbanog podrucja. ,UspjesSno
brendirani gradovi i regije poboljSavaju imidZ drZave i utjeCu pozitivno na stvaranje
marke drzave, a naravno i obrnuto, dobro brendirana drzava olakSava posao

kreiranja marke regijama i gradovima®“ (Mihevc 2015., str. 201). Zato gradski
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menadzment brendiranje mora ozbiljno shvatiti jer se upravo njime postize kvalitetnija

suradnja, kako s regijom i drzavom, tako i s inozemstvom.

2.3. Uloga odnosa s javnoscéu u upravljanju razvojem grada

Iz ranije navedenog potvrdena je vaznost pracenja potreba i ukljucivanja razli€itih
dionika od interesa unutar i izvan podru€ja lokalnih jedinica tijekom Kkreiranja
razvojninh smjernica. Unaprjedenjem komunikacije jedinica lokalnih i regionalnih
samouprava sa svim dionicima njihovog vanjskog i unutarnjeg okruzenja stvaraju se
preduvjeti za izgradnju vecih urbanih podrucja, jaCanje imidza i kreiranje vecée
atraktivnosti destinacija. Sustina poslova odnosa s javnoS¢u temelji se na
komunikaciji kao dvosmjernom procesu kojim se nastoji stvoriti interakcija tijela javne
vlasti s internim i eksternim javnostima. Problematika s kojom se susrece vecina
gradova i opCina u Republici Hrvatskoj jest nepostojanje povratne veze od strane
njihovih javnosti ¢emu bi mogli pridonijeti kontakti u odnosima s javnoScu u
gradovima i op¢inama. U svojem radu Pejakovi¢ (2015.) istiCe Cinjenicu da je svako
poduzece oslonjeno na javnost i da ono svojim postupcima i aktivhostima neprestano
komunicira s istim ciljem stvaranja kvalitetnije komunikacije i uspjeSnosti za obje
strane te da se iz tog razloga funkcija odnosa s javno$¢u ne smije ignorirati.
Razvojem (strateSke) funkcije ,odnosa s javno$¢u“ koja pokriva podrucja internih i
eksterninh komunikacija, kriznog menadzmenta, poslovnog protokola, a dijelom je
povezana s upravljanjem i vodenjem, moze se doprinijeti efikasnijem upravljanju
razvojem gradova i opc¢ina. ,Drustveni odnosi i prostor neraskidivo su povezani jer se
svi drustveni odnosi odvijaju u nekom prostoru, no dodatna znacajka njihova odnosa
je neprestana dinamic¢ka napetost zbog stalnog medusobnog utjecaja“ (Sarinié¢ 2015.,
str. 14). Upravljanje razvojem grada ili op¢ine s aspekta odnosa s javnoSc¢u najvise
se vezuje uz ljude kao najosjetljivije Cimbenike organizacije i njezinog okruzenja.
Uspjeh organizacije ovisi znacajnim dijelom o uspjedSnoj komunikaciji koju
organizacija uspostavlja sa svim svojim javnostima. Navedeno se ogleda i na
podrucju gradova/opéina. Upravo se iz tog razloga ovim radom nastoji istaknuti
vaznost struke odnosa s javnoS¢u u okviru upravljanja razvojem gradova. Socijalni
.kontakt®, odnos kojeg grad ostvaruje sa svojom najvaznijom javnosti (gradanima),
putem funkcije odnosa s javno$éu, nezaobilazan je kada se govori o uspjesSnim

odrzivim gradovima. Tim se pristupom ostvaruje bolja komunikacija, veca
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produktivnost, kao i umrezavanje sve veceg broja pojedinaca i organizacija s tijelima

javne vlasti, u cilju zajedni¢kog razvoja urbanog podrucja na kojem djeluju.

2.3.1. Odnosi s javnoScu kao temelj razvoja neprofitnih organizacija

Eksterne gradske javnosti mogu se podijeliti u dvije razliCite skupine: profitnog i
neprofitnog karaktera. Prema Cutlip et al. (2003., str. 23), ,privatne neprofitne
organizacije uspostavljaju i odrzavaju odnose s donatorima i Clanovima kako bi se
osigurala financijska i volonterska potpora te to predstavlja specijalizirani dio odnosa
s javnoS¢u“. Buduci da se navedene organizacije najvec¢im dijelom financiraju putem
Clanarina i donacija (potpora i priloga s godiSnjih humanitarnih dogadaja), potpora
odnosa s javnoS¢u u kontekstu njihovog razvoja izrazito je vazna. Navedene
organizacije predstavljaju bitan potencijal na urbanim podrucjima, doprinose

bogatstvu lokalnih zajednica.

Pet ciljeva odnosa s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama jesu (Broom (2010.),
navedeno u Radalj (2018., str. 28)):

1. ,definirati i brendirati organizaciju, postic¢i prihvacanje njezine misije i zastititi njezin

ugled,
2. stvoriti komunikacijske kanale s onima kojima se organizacija sluzi,
3. stvoriti i zadrzati povoljnu klimu za prikupljanje sredstava,

4. podupirati opstanak i napredak i javne politike koja bi bila naklonjena misiji

organizacije i

5. informirati i motivirati klju¢ne Cimbenike organizacije (zaposlenike, volontere...) da

se posvete organizaciji, uinkovito podupiru njezinu misiju i njezine ciljeve®.

|z prikaza vaznosti koju vanjska javnost ima za neprofitne organizacije vidljiva je
snaga mogucéeg utjecaja struke odnosa s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama.
Sudjelovanjem na dogadajima posebnog karaktera (kao $to su humanitarne akcije,
koncerti i sl.) pojedine skupine vanjske javnosti daju znacajne iznose novca u obliku
priloga i time osiguravaju financijsku stabilnost organizacije. Kanali kojima se koriste
struénjaci odnosa s javnoS¢éu u pogledu jacanja odnosa neprofitnin organizacija s

njihovim javnostima naj¢eS¢e su: fizicka umrezavanja (razliCita okupljanja, prijemi i
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posjeti) i umrezavanja putem medija (telefonski ili web). Odrzavanjem odnosa s
volonterima, javnim institucijama, istaknutim osobama, ¢lanovima organizacija i
donatorima, neprofitne organizacije ostvaruju svoj razvoj, kao rezultat ispunjavanja

funkcije odnosa s javnosScu.
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3. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnos$¢u dio su komunikacijskih znanosti i struke kojima se nastoje
uspostaviti odnosi izmedu svih javnosti s ciliem unaprjedenja poslovnih odnosa i
postizanja efikasnih i efektivnih rezultata u odredenoj organizaciji. Odnosi s javnos¢u
mogu se definirati na viSe nacina kao i sagledati s viSe razli€itih razina. Stoga, to je
polaziSte istrazivanja problematike u nastavku. Upravo u razli€itim pristupima i
pogledima na odnose s javno$¢u odrazava se potreba sagledavanja uloge odnosa s
javnoséu u upravljanju razvojem suvremenih gradova, suocenih s brzim promjenama
okruzZenja, izazovima poslovanja, razli€itim interesima dionika i poku$ajima postizanja

vece kvalitete zivota lokalnog stanovnistva.

3.1. Pojmovno odredenje odnosa s javhoséu

Odnose s javno$c¢u nije jednostavno pojmovno odrediti zbog razli€itog poimanja
zadac¢a odnosa s javnoScu kao i zbog Siroke primjene alata i tehnika razlicitin
drustvenih podrucja na podrucju djelovanja odnosa s javnos$¢u. Mnogi autori razli€ito
definiraju odnose s javno$cu, tako Harlow (1977.), navedeno u Tkalac Verci¢ (2016.,
str. 20), “definira odnose s javno$¢éu kao funkciju menadZmenta koja pomaze u
kreiranju i odrzavanju zajedni¢kih nacina komunikacije, razumijevanja i suradnje
izmedu organizacije i njezine javnosti”. UkljuCuju pitanja vazna za organizaciju te
odnosi s javnoS¢éu pomazu u upoznavanju i reakciji na javno misljenje, definiraju i
istiCu odgovornosti menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjeSnoj provedbi

promjena sluzeci kao sustav za upozorenje i predvidanje trendova.

Promatrajuc¢i odnose s javnoS¢éu kao funkciju upravljanja u poduzecu, ona mora
obuhvatiti sliede¢e (Americko drustvo za odnose s javno$¢éu 1982., navedeno u
Cutlip et. al. 2003., str. 5):

- ‘“predvidanje, analiziranje i interpretiranje javnog mijenja, stavova, pitanja koja
mogu utjecati na djelatnost ili planove organizacija;

- savjetovanje uprave na svim razinama organizacije, s obzirom na politiku,
smjerove djelovanja i komunikaciju, uzimaju¢i u obzir javne posljedice te
drustvenu i gradansku odgovornost organizacije;

- stalno istraZivanje, provedbu i ocjenjivanje programa za djelovanje i akciju, u
svrhu informiranja i postizanja javhog razumijevanja neophodnog za uspjeh
organizacije;
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- stvaranje i provedbu planova organizacije kojima se utjeCe na javnu politiku i
promjene;

- postavljanje cilieva, planiranje, budZetiranje, osposobljavanje kadrova,
poboljSavanje radnih uvjeta; upravljanje resursima potrebnim da bi se

navedeno moglo obavljati”.

Vazno je istaknuti kako su odnosi s javnoScu dio funkcije upravljanja. Pojedini
strunjaci smatraju da su odnosi s javnos$¢u dio funkcije marketinga namijenjene
isklju€ivo promociji proizvoda ili usluge s ciliem zadovoljavanja potreba i zelja
potroSaca. Odnosi prema potroSacima (marketinSka djelatnost organizacije) definiraju
se kao jedni od mnogobrojnih odnosa unutar organizacije koje funkcija odnosa s

javnoséu podrzava putem publiciteta (Cutlip et al. 2003.).

Zaklju€no, odnosi s javnoS¢u smatraju se funkcijom organizacije kojom se

uspostavljaju i odrzavaju odnosi sa svim javnostima o kojima organizacija ovisi.

3.2. Definiranje javnosti

Jedna od vaznih uloga managementa u svim vrstama organizacija jest donosenje
odluka. Nerijetko su odluke donijete pritiskom od strane razli€itih javnosti. Kako bi se
organizacije mogle oduprijeti “pritisku” i slobodnom voljom donositi odluke potrebno je

definirati pojam javnosti i kvalitetno upravljati odnosima s istima.

U svojoj knjizi “Odnosi s javnoséu” Tkalac Verci¢ (2016.) javnost definira kao skupinu
Clanova koji dijele interese u odredenoj situaciji. Upravo kroz zajedniCke interese
Clanova pojedinih organizacija moze se uvidjeti Sirina podru¢ja u kojemu djeluju
odnosi s javnoS¢u. Po ovoj definiciji javnostima se smatraju razli€ite skupine ljudi,
poput politickih stranaka, lokalne zajednice, potroSaca odredenog proizvoda ili usluge,
sluSatelja odredene glazbene grupe, dioniCara organizacija i sli€no. Stoga, javnosti u
okviru organizacija dijelimo na one koje se nalaze unutar organizacije (interne
javnosti) ili izvan organizacije (eksterne javnosti). Kako bi organizacija mogla ostvariti
planirane ciljeve potrebno je promatrati utjecaje i aktivnosti prisutnih javnosti. 1z tog se
razloga javnosti mogu podijeliti na primarne, sekundarne i marginalne. U situaciji kada
javnost moze “izravno utjecati na ostvarivanje ciljeva (primjerice: kada posjeduje
resurse nuzne za organizaciju) tada tu javnost nazivamo primarnom — javnosti od
najveCe vaznosti, a kada organizacija zeli izgraditi dobre odnose s odredenom

javnosti te je njezina mo¢ utjecaja manja, tada je rije€ o sekundarnoj javnosti” (Tkalac
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Verci¢ 2016., str. 145.). Javnosti koje imaju najmanje utjecaja na organizaciju i njezino

poslovanje nazivaju se marginalnim javnostima — javnosti najmanje vaznosti.

3.2.1. Interne i eksterne javnosti

ZnacCenje pojma interne javnosti odnosno eksterne javnosti najlakSe je objasniti
pomocu odredenog primjera. Na slici 1. prikazana je segmentacija kljunih javnosti,

na primjeru grada Poreca.

Slika 1. Segmentacija klju¢nih javnosti grada Pore¢a

Turisti E ° ..
Zupanija
Poduzetnici
Mediji
Mjesni
odbori
Okolni
gradovi
Drzava

Gradani

Izvor: izradio autor

Sve interne javnosti grada PoreCa smijesStene su unutar isprekidane crte, a eksterne
javnosti s druge strane te crte. Kljune interne javnosti grada Porea na slici
predstavljaju proCelnici upravnih odjela, struni suradnici i ostali zaposlenici, dok
kljucne eksterne javnosti predstavljaju gradani PoreCa, Istarska Zupanija, drzava,
mediji, poduzetnici, okolni gradovi s kojima grad Pore¢ suraduje te turisti. Specificno
mjesto na slici 1. zauzimaju skupine “Mjesni odbori” i “Savjet mladih” kao oblici
javnosti koji se nalaze to€no na isprekidanoj crti, izmedu interne i eksterne javnosti

grada Poreca.
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Na osnovi prikazanog primjera segmentacije kljunih javnosti grada Poreca vidljivo je
da organizacija mora definirati sve svoje javnosti s kojima se susrecée, kako bi mogla
uspjesno djelovati u okruzenju u kojem posluje. Stoga, definiranje internih javnosti kao
svih skupina ljudi zajednickih ciljeva unutar organizacije te eksternih javnosti svih
skupina ljudi zajednickih ciljeva izvan organizacije vrlo je vazno kako bi se stvorio
sklad izmedu unutarnjeg i vanjskog okruzenja u kojem organizacija posluje te kako bi

se mogao ostvariti kvalitetniji uspjeh u odnosu na konkurenciju.

3.3. Publicitet, oglasavanje i lobiranje kao neizostavni dijelovi funkcije
odnosa s javhoscéu

Kada govorimo o odnosima s javnoSCu neizostavno je spomenuti publicitet,
oglasavanje i lobiranje kao bitne dijelove ove upravljacke funkcije. Cesto se znadenje
tih aktivnosti zamjenjuje sa zna€enjem odnosa s javnosScu te je zbog toga potrebno

objasniti razlike.

Informaciju vanjskog izvora koja ima vrijednost vijesti mogu iskoristiti mediji te se to
naziva “publicitet”. Kako vanjski izvor ne placa plasiranje ovakvog oblika vijesti ona
postaje nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke. Suprotno tome, kada
vanjski izvor placa medijski prostor te je plasiranje poruke u medijima kontrolirano
takav oblik preno$enja informacije nazivamo “oglasavanje” (Cutlip et al. 2003.). Vazno
je istaknuti da osobe koje se bave odnosima s javnoS¢u moraju voditi racuna o nacinu
kojim ¢e odredenu poruku/informaciju prenijeti u odredenom mediju. Ako se radi o
prenoSenju poruke u tiskovnim medijima tada se naj¢eSée dostavljaju priopcenja s
pripadaju¢im fotomaterijalima, a ako se radi o radijskim i televizijskim postajama
prenoSenje poruke mora biti prilagodeno za potrebe emitiranja emisija, to su
primjerice snimljeni video sadrzaji, glasovne poruke i slicno. Kada govorimo o
publicitetu i oglasavanju kao dvjema slicnim, a opet razliitim nacinima plasiranja
poruka u medijima zanimljivo je promatrati odnos odredenog medija s organizacijom.
Sam odnos i pravila komuniciranja organizacije s medijima bit ¢e opisani u posebnoj

grani odnosa s javnoscu, potpoglavlju “Odnosi s medijima”.

Kada je rije€ o utjecaju odnosa s javno$¢u na donosSenje odluka i propisa od strane
drzavne vlasti, kao i kreiranja odnosa prema istoj tada se koristi termin “lobiranja”.
Lobiranjem se oznaCava utjecaj svih interesno utjecajnih skupina (gradana, udruga,

poduzeca, sindikata i sl.) na zakonodavne i regulatorne odluke drzavne vlasti (Cutlip
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et al. 2003.). Vrijeme koje lobisti ulazu u prikupljanje podataka od vlasti znatno je vece
u odnosu na vrileme njihovog komuniciranja s istom. Bitno je naglasiti kako se
pozicioniranje lobista, definiranje njihovih strategija te taktiCko komuniciranje koje
provode, bazira upravo na temeljima kvalitetne informacije. U svom radu Cutlip et al.
(2003.) istiCu kako je za formiranje i provodenje javnih politika u pojedinim gradovima
Sjedinjenih  Ameri¢kih Drzava upravo izrazen znacaj lobiranja. Lobiranje postaje
svojevrstan trend odnosa s javnosScu kojim se sluzi sve veci broj drzava u svijetu

prilikom donosenja odluka.

Moze se zakljuciti da odnosi s javnoS¢u obuhvacaju veliki broj aktivnosti od kojih su
publicitet, oglasavanje i lobiranje znacajnije, bez kojih ono ne mozZe posti¢i svoju
potpunu svrhu. Stoga, suvremeni pogled na odnose s javnoS¢u ukljuCuje sve

navedene aktivnosti s ciljiem jaCanja organizacije u vanjskom i unutarnjem okruzenju.

3.4. Djelatnici za odnose s javnoscéu

Radna mjesta u podru¢ju odnosa s javnoScu relativno su mlada u odnosu na druga
podrucja. Atraktivnost radnog mjesta u odnosima s javnoS¢u danas raste. MenadZeri
organizacija suvremenim nacinom razmisljanja trebaju predvidjeti obavljanje poslova
iz podrucja odnosa s javnoscu, kako bi poslovanje organizacije bilo Sto ucinkovitije, a
time i poslovni rezultati $to uspjesniji. Potpoglavlje djelatnici za odnose s javnoSc¢u
govori 0 obrazovanju, pozicioniranju, ulozi, radnim zadacima i placi djelatnika

zaposlenih na radnim mjestima u podrucju odnosa s javnosScu.

3.4.1. Obrazovanje i usavr§avanje u odnosima s javnoScu u Republici Hrvatskoj

Specifinost obrazovanja u odnosima s javnoS$c¢u u Republici Hrvatskoj prije petnaest
godina bila je velika, a razlog tome bio je takoder nedostatak programa i studija
obrazovnih institucija kojima bi studenti mogli ostvariti vrijednu kvalifikaciju iz
spomenutog podru¢ja. U danasnje vrijeme vidljivo je bolje stanje, Sto dokazuju
razli€iti studijski programi i stru¢na usavrSavanja iz podrucja odnosa s javnoS¢éu u
Republici Hrvatskoj. Navedena je promjena iziskivala potrebno vrijeme i pokuSaje da
se zadovolje suvremeni zahtjevi trziSta. Stoga, prvobitne potrebe trziSta bile su
zadovoljene putem programa cjelozivotnog obrazovanja, odnosno struénim
usavrSavanjem. Takvi nacini obrazovanja u pocCecima su bili usmjereni ka
glasnogovornidtvu, a manje samim odnosima s javnosSc¢u, $to se s godinama
promijenilo te su programi osuvremenjeni modernim oblicima teorije i prakse u
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odnosima s javnoS¢éu (Tkalac VerCi¢ 2016.). Obrazovanje na podrucju odnosa s

javnoséu u okviru institucija visokog obrazovanja u Republici Hrvatskoj prikazano je u

Tablici 1.

Tablica 1. Institucije koje izvode preddiplomske, diplomske i poslijediplomske
studijske programe iz podrucja odnosa s javnoscéu

Institucija na kojoj se

izvodi studij
Sveuciliste u Dubrovniku,

Odjel za komunikologiju
Sveuciliste u Dubrovniku,
Odjel za komunikologiju
Sveuciliste u Dubrovniku,
Odjel za komunikologiju
Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet politiCkih znanosti
Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet politickih znanosti
Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet politiCkih znanosti
Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet politickih znanosti
Sveudiliste u Zagrebu,
Ekonomski fakultet
Sveuciliste u Zagrebu,
Fakultet hrvatskih studija
Sveudiliste u Zagrebu,
Fakultet hrvatskih studija
Sveuciliste u Zadru,

Odjel za turizam i
komunikacijske znanosti

Sveuciliste Sjever

Sveuciliste Sjever

Naziv studijskoq

programa
Mediji i kultura dru$tva

Odnosi s javnostima

Mediji

Novinarstvo (usmjerenje
Odnosi s javnos$cu)
Novinarstvo (usmjerenje
Odnosi s javnoScu)

Odnosi s javnoScu

Politologija (smjer Mediji i
politika)

Upraviljanje marketinskom
komunikacijom

Studij komunikologije

Studij komunikologije

Novinarstvo i odnosi s

javnostima

Odnosi s javnostima

Mediji i komunikacija
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Razina studija

Preddiplomski studiji
Diplomski studiji
Diplomski studiji
Preddiplomski studiji
Diplomski studiji
Poslijediplomski
specijalisticki studliji
Poslijediplomski
doktorski studiji
Poslijediplomski
specijalisticki studiji
Preddiplomski studiji

Diplomski studiji

Diplomski studiji

Diplomski studiji

Poslijediplomski
doktorski studiji



Sveudiliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku,
Doktorska skola
Poslovno veleuciliste
Zagreb

Poslovno veleuciliste

Zagreb

Komunikologija

Marketing i komunikacije

Marketing i komunikacije

Poslijediplomski

doktorski studiji

Preddiplomski
strucni studiji
SpecijalistiCki

diplomski strucni

studiji
VeleuciliSte Baltazar Komunikacijski menadZment Specijalisti¢ki
ZapresSic diplomski strucni
studiji
Edward Bernays Visoka Komunikacijski menadzment ' Preddiplomski
Skola strucni studiji
Specijalisticki

Edward Bernays Visoka Upravljanje odnosima s

Skola JjavnoScu diplomski strucni
studiji
Veleuciliste VERN'

Odnosi s javnoscu i studij Preddiplomski

medija strucni studiji

Veleuciliste VERN' Upravljanje poslovnim Specijalisticki

komunikacijama diplomski strucni

studiji

Izvor: izradio autor na temelju sluZbenih stranica navedenih institucija

Sto se tie struénih usavr$avanja u podrugju odnosa s javno$éu ona se i dalje
provode na sljede¢im obrazovnim institucijama: Visokoj poslovnoj skoli — PAR u
Rijeci, Londonskoj Skoli za odnose s javnoS¢u LSPR u Zagrebu, Poslovnom uciliStu
Experta u Zagrebu te ostalim visokoobrazovnim ustanovama Republike Hrvatske na
kojima polaznici po zavrSetku stjeCu uvjerenja o struénom usavrSavanju za
voditelje/menadzZere odnosa s javnoscéu, a koja se upisuju u e-radnu knjizicu.

Prema trenutnoj situaciji na trziStu rada poslodavci traze isklju€ivo specijalizirane
osobe obrazovane u odnosima s javnoséu prilikom zapo$ljavanja na radna mjesta tog
podruCja, s pozeljnim dodatnim osposobljavanjima ovisno o tome koju djelatnost
organizacija obavlja. Moze se reCi da su mogucénosti obrazovanja osoba koje rade u

odnosima s javnoS¢u (PR-ovaca) u Republici Hrvatskoj znatno poboljSana prema
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slicnim europskim programima, ali takoder se moze prepoznati da su radna mjesta

struke PR-ovaca jo$ uvijek nedovoljno zastupljena.

3.4.2. Pozicioniranje, uloga i radni zadaci PR-ovaca unutar organizacije

Odnosi s javnoSc¢u sustavno su pozicionirani unutar organizacije u obliku odjela,
odsjeka ili sluzbe za odnose s javnoScu na najviSoj razini organizacijske strukture,
naj¢esc¢e u velikim organizacijama (kompanijama, holdinzima i sl.). U situaciji kada je
organizacija mala (manje od 10 zaposlenika) tada poslove odnosa s javnoS$c¢u obavlja
jedna osoba, takoder pozicionirana uz menadZera organizacije. Stoga, u odjelu za
odnose s javnoSCu moze raditi jedna ili viSe osoba, koje su smjeStene u sjedistu

organizacije ili u ispostavama na razli¢itim lokacijama (Tkalac Verci¢ 2016.).

Jedna od poveznica odnosa s javno$c¢u i urbanog razvoja su urbana sredista kao
mjesta u kojima se zaposSljavaju struc¢njaci iz odnosa s javnoScu i koji se ukljuCuju u
urbani razvoj. U urbanim sredistima Republike Hrvatske zanimljivo je promotriti ulogu
sluzbenika opcina, gradova ili Zupanije u poslovima odnosa s javnoSc¢u. U svom radu
Duraj (2017.) istiCe vaznost poslova vezanih uz komunikaciju s medijima, davanje
intervjua, dogovaranje izjava i efikasno provodenje interne komunikacije, kao
pojedinih poslova sluzbenika javnog sektora zaposlenih u odnosima s javnoScu, no
isto tako naglaSava i nemogucnost zapoSljavanja istih zbog nedovoljnih ljudskih i

financijskih resursa u pojedinim opc¢inama i gradovima.

SpremnoS¢u odgovora na izazove iz okruzenja organizacije te sustavnim
prilagodbama, djelatnici za odnose s javnoséu oblikuju modele ponaSanja kako bi
uspjeSno zadovoljili sve ono Sto okruzenje oekuje. Temeljna uloga PR-ovaca u
organizacijama jest efikasna uporaba informiranja u svrhu dobrog poslovnog
upravljanja. Vaznost njihove uloge ogleda se kroz komunikaciju, kao temelj uspjeha i
ostvarenja poslovnih cilieva. Upravo se radnim mjestima u podru€ju odnosa s
javnoséu definiraju aktivnosti koje osobe na tim poslovima moraju obavljati. U okviru
ovog rada uloge i aktivnosti djelatnika odnosa s javnoSc¢u promatrat ¢e se s pozicije
javnog menadzmenta, odnosno radnih mjesta definiranih u jedinicama lokalne i
regionalne samouprave. Nositelji poslova radnih mjesta odnosa s javnoséu u
Zupanijama i gradovima Republike Hrvatske jesu: pomocnik procelnika Ureda

Zupana, voditelj ureda za odnose s javnoScCu, savjetnik za odnose s javnoScu,
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proCelnik Kabineta Zupana, procelnik Ureda Zupana, viSi stru€ni suradnik/-ica za
odnose s javnoScéu i protokol, strucni referent za protokol, viSi savjetnik za odnose s
javnoséu i informiranje i sl. (Duraj 2017.). Kako bi uloge i zadaci sluzbenika bili Sto
jasnije definirani, a podru€je njihovog djelovanja Sto otvorenije, navedena radna
mjesta regulirana su paketom zakona. Tako temeljem Zakona o pravu na pristup
informacijama sluzbenik za informiranje u unutarnjem ustroju javne vlasti obavlja
poslove vezane uz obradu, razvrstavanje, objavljivanje i pohranu informacija.
Sluzbenik za informiranje sukladno svojim ovlastima rjeSava pojedinacne zahtjeve i
upite za pristup informacijama i redovito vrsi objavljivanje sluzbenih informacija te za
svoj rad izravno odgovara &elniku tijela javne vlasti. Sto se ti¢e sluzbenika za odnose
s javnoSc¢u u jedinicama lokalne i regionalne vlasti oni postupaju po odredbama
Zakona o medijima i Zakona o elektronickim medijima, zato Sto su aktivnosti njihovog
posla najviSe usmjerene upravo prema odnosima s medijima, kao zasebnoj cjelini
odnosa s javno$c¢u. Osim kreiranja pristupa komuniciranju s medijima, najceSci
poslovi sluzbenika za odnose s javnoSCu jesu pisanje govora, priopcenja i dopisa,
priprema i provedba protokolarnih poslova, rjeSavanje kriznih situacija te uspostava
komunikacije sa svim javnostima tijela javne vlasti. Uloga sluzbenika za odnose s
javnoséu/medijima u jedinicama lokalne i regionalne samouprave postaje svakim
danom sve vec¢a na $to utje€u rast, razvoj i promjene gradova, uz sve veci razvoj
novih medija, a ¢ime se takoder poveéava potreba za efikasnim djelovanjem urbanog
marketinga. U kontekstu uloge sluZbenika za odnose s javnoSc¢u/medijima ono se
povezuje s brendiranjem u medijima kao jednim od zadataka. Zadatak brendiranja
institucije za sluzbenika predstavlja izazov, ali i slozeni proces koji zahtjeva kreiranje i
prenoSenje poruke, kreiranje pozitivnog dojma, Sto pokreCe pozitivne price te
izgradnju reputacije institucije u javnosti (Duraj 2017.). Na ugled institucije svakako
utjeCe nastup pred javnoscu, Sto je temeljni posao glasnogovorniStva, odnosno
glasnogovornika kao uze specijaliziranog sluzbenika u odnosima s medijima.
Glasnogovornistvo se najceSce izjednaCava ili s odnosima s javno$cu ili s odnosima
s medijima, no ono je uza grana obiju podrucja. Svrha glasnogovornika je prezentirati
vijest pred javnoS¢u (novinarima), da ona bude uvjerljivo prenijeta po nacelu istinitosti
informacija. Uloga glasnogovornika u tijelima javne vlasti je dvosmjerna, s jedne
strane sluzbenik mora dobro poznavati duznosnika i njegova uvjerenja, kako bi ta
uvjerenja mogao u obliku vijesti prenijeti novinarima, a s druge strane

glasnogovornici u tijelima javne vlasti u kojima rade moraju zastupati medije tako da
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prenose njihove zahtjeve nadredenima. “Ako ja izgubim svoj ugled zbog istine,
izgubio sam sve. Mora li se glasnogovornik sloziti s njenim ili njegovim vodom,
pitanje je osobne savjesti. Lojalnost javnosti i sposobnosti da se potakne
komunikacija u oba smjera, ipak su bitni aspekti posla” stav je s kojim se slagao i
bivSi glasnogovornik Bijele kuc¢e Larry Speakes (Baskin 1997., navedeno u Tomi¢
2008., str. 281). Upravo je ovo problem s kojim se nosi struka odnosa s javnoséu —
glasnogovornistva u Republici Hrvatskoj, jer glasnogovornici postaju “servis”
duznosnika za zaprimanje svakodnevnih upita novinara, a rijetko daju izjave, Cime

njihova uloga u organizaciji postaje jednosmjerna.

Bilo da se radi o protokolarnim, marketindkim ili opée-upravnim poslovima koje
obavljaju sluzbenici za odnose s javnoS¢u njihova uloga u lokalnoj ili regionalnoj
samoupravi izrazito je vazna i odgovorna, kao i njihovo pozicioniranje. Osobe koje
imaju interes za radom u odnosima s javno$¢éu u podrucju javhog menadZmenta
moraju biti specijalizirano obrazovane, ambiciozne, kreativne i fleksibilne, s velikom

spremnoScu na izazove i promjene s kojima ¢e se suociti.

3.4.3. Place djelatnika zaposlenih u odnosima s javnoscu

Atraktivhost zapoSljavanja na radnim mjestima u odnosima s javnoS¢u javnog i
privatnog sektora u Republici Hrvatskoj svakako podize visina pla¢a. Primjer place
sluzbenika za odnose s javnoS¢u u tijelima javne vlasti navodi se u nastavku. S
dostupne sluzbene internetske stranice Grada Slavonskog Broda za radno mjesto
ViSeg stru¢nog suradnika za odnose s javnoSc¢u i protokol na neodredeno vrijeme,
prema natjeCaju objavljenom 12. veljae 2020., placu sluzbenika cini umnozak
osnovice za izraCun place (6.090,98 kn) i koeficijenta slozenosti poslova (1,6)
uvecanog za 0,50% za svaku navrSenu godinu staza (Grad Slavonski Brod 2020.).
Vazno je napomenuti kako je osnovica za izracun place prikazana u bruto iznosu, a
da se definira temeljem Odluke o osnovici za obradun place sluzbenika i
namjestenika u upravnim tijelima Grada Slavonskog Broda (Grad Slavonski Brod
2020.). Stoga, gore navedenim izraCunom placa sluzbenika — pocCetnika (s jednom
godinom staza) iznosila bi 9.776,02 kn (bruto) odnosno 6.793,79 kn (neto). Natjecaji
za radna mjesta provode se temeljem Zakona o sluzbenicima i namjestenicima u
lokalnoj i podru€noj (regionalnoj) samoupravi (NN 112/19), dok se iznos osnovice
utvrduje kolektivnim ugovorom ili Odlukom o osnovici za obracun place sluzbenika i

namjeStenika u upravnim tijelima lokalne odnosno regionalne samouprave te se
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iznos koeficijenta donosi Odlukom o koeficijentima za obraCun place sluzbenika i
namjestenika upravnih tijela lokalne odnosno regionalne samouprave (Zakon o

lokalnoj i podru¢noj (regionalnoj) samoupravi NN 33/01, 98/19).

Internetska stranica Moja placa.hr prikazuje prosjecne place radnih mjesta razlicitin
kategorija u Republici Hrvatskoj, tako je za kategoriju “Marketing, oglaSavanje i PR”
odreden interval place pozicije PR menadzZera / specijalista u privathom sektoru od
4.657 kn do 8.212 kn (Moja pla¢a 2020.).

3.5. 0Odnosi s medijima

Kako bi se temeljna svrha odnosa s javnoS¢u u organizacijama mogla efikasno
ostvariti, potrebno je izgraditi profesionalni odnos s medijima, kao dijelom znacajne
javnosti. Theaker (2002.) navedeno u Tomi¢ (2008., str. 269) piSe da “dobri odnosi s
medijima mogu pridonijeti strateskim ciljevima, kao Sto su:

- poboljSanje imidza kompanije ili marke proizvoda,

- veca prepoznatljivost u medijima,

- promjene stavova ciljane javnosti (npr. kupaca),

- poboljSanje odnosa sa zajednicom,

- povecanje udjela na trzistu,

- utjecaj na vladinu politiku,

- poboljSanje komunikacije s ulagaCima i njihovim savjetnicima,

- poboljSanje odnosa”.

Osim ve¢ spomenutog pozitivnog utjecaja medija na uspjesSnost organizacija, ovo
potpoglavlje obuhvatit ¢e razumijevanje medija, medije za unutarnje javnosti, medije
za vanjske javnosti, nove medije i odnose s medijima u jedinicama lokalne i

regionalne samouprave.

3.5.1. Odnos i razumijevanje medija

Prema Zakonu o medijima mediji u Republici Hrvatskoj imaju slobodu istrazivanja,

prikupljanja, obrade i objave informacija s ciliem informiranja javnosti, postivajuci

pritom privatnost, dostojanstvo i €ast svih gradana. Prilikom svojeg rada moraju biti

svjesni kako ¢e se odredena informacija manifestirati objavom u javnosti, odnosno

hocCe li izazvati pozitivne ili negativne reakcije. 1z tog je razloga uloga i odgovornost

medija prema javnosti izrazito velika. O dogadajima i temama koje su ljudima
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nepoznate i o kojima nemaju dovoljno informacija mediji ih izvjeStavaju, dajuéi im
pritom osjecaj sudjelovanja i razumijevanja, na osnovu kojih ljudi stvaraju percepcije i
uvjerenja o dogadaju ili vijesti (Tomi¢ 2008.). Osoba koja se bavi odnosima s
javnoséu / medijima mora razumijeti medije, privuéi njihovu pozornost te im dati
kvalitetnu priu (vijest), koju Ce oni kasnije objaviti. Koriste¢i medije kao svoje glavne
komunikacijske kanale, unaprijed napravljenom pripremom, osoba koja se bavi
odnosima s javnos$¢u dobiva prostor za uspje$no prenosenje informacija. Informacije
koje prenose PR-ovci moraju se razumjeti, kao i uloga onih koji kontroliraju medije,
kako bi proces prenosSenja informacije bio Sto uspjeSniji. Duraj (2017.) iznosi
zaklju€ak o potrebi razumijevanja novinarske logike i ustrajnosti u tome da vijest koju
se zeli objaviti mora biti kratka, jasna i zanimljiva, kako bi ju mediji prepoznali i dobili
njihovu pozornost. Upravo je to razlog zasto osobe koje su radile u novinarstvu lakse

“plivaju” u vodama odnosa s javnosScu.

3.5.2. Mediji za unutarnje i vanjske javnosti

Kada se spominje pojam “mediji” u vecini slu€ajeva Sira javnost ima asocijaciju na
novine, radio i televiziju kao najpoznatiji oblik medija (vanjski mediji). No, zanimljivo je
promotriti ulogu medija za unutarnje javnosti, Sto oni predstavljaju i koju problematiku
rieSavaju. Unutarnjim medijima primjerice: publikacijama za zaposlenike, dopisima,
kadrovskim priru¢nicima, tiskanim uputama i sl. nastoji se uspostaviti interna
komunikacija menadZzmenta organizacije sa svim zaposlenicima. Uspostavom
kvalitetne interne komunikacije organizacije s internom javno$c¢u, osobe zaposlene u
odnosima s javno$c¢u imaju srediSnju ulogu u upravljanju procesom, u implementaciji
novih spoznaja i unaprjedenju kvalitete poslovanja. Novijim oblicima poslovanja (e-
komunikacija, intranet, e-learning i dr.) nastoje se uskladiti potrebe zaposlenika sa
suvremenim koriStenjem tehnologije, povecavajuci pritom njihovo zadovoljstvo, Cime
se daje doprinos uspjehu organizacije, a time odnos poslodavca i zaposlenika
postaje znatno jaci. Iz toga razloga Cutlip et. al. (2003., str. 288) navode “sedam

preduvjeta za uspjesSne poslovne odnose:

povjerenje izmedu poslodavca i zaposlenika
otvorene informacije
zadovoljavajuéi polozaj i odgovarajuc¢a razina sudjelovanja svake osobe

kontinuitet posla bez sukoba

a b~ w0 N E

zdravo okruzenje
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6. uspjeh poduzeca

7. optimizam glede buduénosti”.

Buduci da na unutarnje javnosti menadzment organizacije moze utjecati, zanimljivo je
promotriti odnos organizacije prema vanjskim javnostima; da li i u kojoj mijeri
organizacija moze kontrolirati medije za vanjske javnosti? Odgovor na to pitanje
proizlazi iz uspjeSne komunikacije organizacije s masovnim medijima. Novine,
Casopisi, radio, televizija, stru¢ne publikacije, samo su neki od masovnih medija koji
mogu doprijeti do svakog doma ili radnog mjesta stanovnika u zemlji i svijetu. |z toga
je razloga opisana vaznost osobe koja se bavi odnosima s javnos¢u, posebice
medijima u potpoglaviju “Odnos i razumijevanje medija” ovoga rada. Osim
razumijevanja medija, osobe koje se bave odnosima s medijima moraju biti svjesne
tehnickin moguénosti medija, njihovih prava i toga da im pruzaju pravovremene,
istinite, kvalitetne i dostupne informacije. Duraj (2017.) je miSljenja da pozitivhim i
kvalitetnim temama, projektima i programima vanjski mediji nastoje zadobiti sve
vanjske javnosti, njihovu pozornost i emociju. Danasnji komunikacijski struénjaci
istiCu da je kontrola nad sadrzajima masovne komunikacije veoma bitna, zato sto
masovni mediji imaju klju€nu ulogu informiranja javnosti, koristeci se pritom naj¢eSce
unaprijed pripremlijenim sadrzajima svojih izvora. Stoga, izvori i mediji moraju

upotpunjavati jedni druge, kako bi korist bila obostrana s jedne i druge strane.

3.5.3. Novi mediji

Zivjeti u 21. stoljeéu posliednjih je godina nezamislivo bez drustvenih mreZa poput
Facebooka, Instagrama, YouTubea, Twittera i sl., koje koriste milijuni korisnika diljem
svijeta. Drustvene mreze ponajprije oznaCavaju medusobno povezivanje korisnika s
ciliem uspostavljanja komunikacije i prenoSenja velikog broja razliitih informacija.
Konstantnim razvojem tehnologije, uporabom modernih nacina komunikacije te
prenoSenjem medija i kulture u digitalnu sferu, suvremeno drustvo napravilo je
iskorak u vremenu, gdje se u potpunosti mijenjaju produkcija, skladiStenje, distribucija
i prikazivanje medija. U modernom suvremenom drustvu postoji Sala “ako se nesto
nije objavilo na Facebooku ili nekoj drugoj drusStvenoj mreZi, nije se ni dogodilo”,
upravo zato treba biti oprezan susrecuci se s izazovima koje nam pruzZaju novi mediji.
“Popularnost novih medija je opc€injavajuca kao | opasnost koja se krije iza prilike da

oni manje odgovorni iznose ili prenose neprovjerene informacije, a oni hrabri ih

25



“lajkaju” i “hejtaju” (Duraj 2017., str. 59). U Republici Hrvatskoj i dalje nije propisano

strogo kaznjavanje uvreda ili kleveta u prostoru digitalnih medija.

3.5.4. Odnosi s medijima u jedinicama lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave

Promatrati odnose s medijima u jedinicama lokalne i podru¢ne (regionalne)
samouprave u Republici Hrvatskoj vrlo je interesantno, jer upravo kvaliteta samog
odnosa izrazito doprinosi uspjehu tijela javne vlasti. Jedinicama lokalne i regionalne
samouprave nije vazan toCan broj pojavljivanja u medijima, njima je najvazniji
sveukupan dojam koji su ostavili na svoje gradane (Duraj 2017.). Kako Zivot prate
pozitivne i negativne situacije, tako i jedinice lokalne i regionalne vlasti u javnosti
biljeZe pozitivne i negativne priCe o njima i njihovim duznosnicima. Dogada se da su
odredeni novinari putem svojih medija pristrani odredenim politiCkim stranama koje
se nalaze trenutno na vlasti, ili pak onim politickim strankama koje zauzimaju
oporbenu poziciju. Takvo ponasanje lako je uocljivo; primjerice u dnevnom tisku u
kojem je odredena priCa objavljena bez konkretiziranih dokaza (dokumenata iz kojih
je vidljiva zakonska nepravilnost koja se duznosniku/-ici stavlja na teret) protiv
duznosnika/-ice tijela jedinice lokalne ili regionalne samouprave, a Cija je svrha
iskljuCivo stvoriti negativhe bodove trenutnom duznosniku/-ici tijela javne vlasti.
Premda u ovakvim situacijama u kojima je duznosnik/-ica Cist/-a pred Zakonom i gdje
nema nikakvih dokaza o pocinjenju kriviCne situacije, Steta je prouzroCena na
njegovom osobnom i profesionalnom ugledu, Sto svakako remeti i reputaciju
organizacije u kojoj je osoba zaposlena. 1z tog je razloga bitna suradnja sluzbenika
za odnose s javnoScu javne institucije s novinarima, kako bi novinar dobio informaciju
temeljenu na nacelu istinitosti, a tijela javne vlasti pozitivan publicitet u medijima.
Osim spomenutih negativnih konotacija koje se vezuju za pristup medija prema
tijelima jedinica lokalne i regionalne samouprave u pojedinim slu€ajevima, potrebno
je spomenuti i pozitivan primjer jedne od iznimno kvalitetno iskomuniciranih kriznih
situacija u Hrvatskoj, koja se odnosila na kriznu situaciju “Ledena kiSa u Gorskom
kotaru, veljata 2014. godine”, gdje je voditeljica Kabineta Zupana — Sluzbe za
odnose s javnoSc¢u i protokol Primorsko-goranske zupanije, gospoda Duraj Ermina,
davala pravovremene informacije u vezi krize putem Radija Gorski kotar, tada
jedinog dostupnog medija. Zbog ozbiljnosti situacije u kojoj su se nalazili svi
stanovnici Gorskog kotara, a koji u tom trenutku nisu imali signala na svom podrucju,

gospoda Duraj je u suradnji s Radiom Gorski kotar pronasla nacin da stanovnici
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putem radio veze dobiju najnovije istinite informacije u vezi krizne situacije. Potrebno
je takoder napomenuti kako su o ovoj kriznoj situaciji bili obavijesteni i ostali mediji,
kako o najnovijim informacijama krize, tako i o mjestima na kojima su mogli vrsiti
snimanja.

Moze se =zakljuCiti da odnosi izmedu medija i jedinica lokalne i regionalne
samouprave nisu uvijek dobri niti l0Si, ali na njima treba kontinuirano raditi, kako bi

zadovoljstvo i poslovni uspjesi bili obostrano ostvareni i vidljivi.
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4. UPRAVLJANJE PROTOKOLOM

Svojim jezikom, tradicijom, kulturom i drustveno — politickim uredenjem Republika
Hrvatska razlikuje se u odnosu na ostale drzave svijeta. Upravo ta razli€itost, ukazala
je na potrebu za postivanjem opceprihva¢enih medunarodnih nacela. Prema Mikoli¢u
(1995., str. XIX) ta naCela jesu: “uzdrzavanje od prijetnji; rjeSavanje sporova mirnim
putem; nemijeSanje u unutarnje poslove treCih drzava; medunarodna suradnja;
postovanje nacCela ravnopravnosti i samoodredenja naroda, jednakosti drzava te
ispunjavanje obveza prema Povelji Ujedinjenih naroda u dobroj vjeri”. Diplomati kao
vanjski predstavnici drzava, u svojim stalnim ili povremenim diplomatskim misijama
nastoje odrzavati odnose i veze izmedu vlada, kao i odnose i veze s medunarodnim
organizacijama. Kvalitethom komunikacijom vlade s ostalim drzavama, putem
diplomata, ona uspostavlja takoder svoju vanjsku politiku. Zajednickim ciljem
stvaranja mira i sklada u svijetu, postivajuci pravila ponaSanja civiliziranog drustva,
Republika Hrvatska na svim svojim razinama (drzavnoj, regionalnoj i lokalnoj) kreira

odgovarajuci protokol, kao skup pravila kojih je potrebno slijediti u odredenoj situaciji.

4.1. Vaznost protokola u javnoj upravi

Uloga protokola ogleda se ne samo u podru¢ju medunarodnog djelovanja, vec¢ i na
razliCitim razinama javne vlasti unutar drZzava, kao i u okviru djelovanja unutar
institucija u drzavi, regiji, lokalnoj jedinici. Odredena pitanja vezana uz ceremonijal,
préséance! i povlastice nisu odredena zakonom, nego protokolom. U ovom
potpoglavlju protokol se promatra kao neizostavni dio upravljacke funkcije na razini

lokalne i podru€ne (regionalne) samouprave u Republici Hrvatskoj.

U opcéinama, gradovima i Zupanijama Republike Hrvatske nositelji organizacijskih i
protokolarnih poslova naj¢esc¢e su sluzbenici za protokol ili odnose s javno$éu. Tako
primjerice u Istarskoj Zupaniji protokolarne poslove obavljaju Voditelj odsjeka za
lokalnu i meduregionalnu suradnju i protokol, Visi stru€ni suradnik za protokol i
odnose s javnoscu te Visi struéni suradnik za protokol. U okviru svojeg radnog mjesta
sluzbenik/-ca na rukovoditeljskoj razini obavlja sljedeée protokolarne poslove:
,organizira i rukovodi radom odsjeka te daje zadatke sluzZbenicima; planira i

koordinira dnevne, tjedne i mjeseCne obveze Zupana; koordinira primanja svih

1 Préséance — oznacuje red prvenstva, odnosno hjerarhiju zna¢aja osoba pri drzavnim ili diplomatskim
dogadanjima (Mikoli¢ 2002.).
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sluzbenih izaslanstva na drzavnoj, regionalnoj i lokalnoj razini prigodom njihova
posjeta Istarskoj zupaniji, kao i prijema i posjeta svih gradana, pravnih osoba i ostalih
ljudi; priprema sudjelovanja zupana na znacajnim meduregionalnim, protokolarnim,
stru¢nim ili medijskim dogadajima; organizira i koordinira zna¢ajne meduregionalne ili
stru¢ne dogadaje od interesa za Istarsku Zupaniju te obavlja ostale poslove utvrdene
zakonom ili po nalogu nadredenog sluzbenika” (Istarska Zupanija 2019a.). Sto se ti¢e
zadaca sluzbenika nize razine one se odnose na: “obavljanje protokolarnih poslova
koji su u neposrednoj vezi s dnevnim aktivhostima Zupana; sudjelovanje kod
primanja svih sluzbenih izaslanstva na drzavnoj, regionalnoj i lokalnoj razini prigopdom
njihova posjeta Istarskoj zZupaniji; organizacija prijema gradana i pravnih osoba;
organizacija ostalih prijema i posjeta; sudjelovanje u organizaciji prigodnih
sveCanosti; suradivanje prilikom pripreme priopcenja, obavijesti, reagiranja i ispravka
informacija te obavljanje ostalih poslova vezanih uz protokol po nalogu voditelja
odsjeka ili nadredenog sluzbenika” (Istarska Zupanija 2019a.). Gore navedena radna
mjesta osmisljena su s ciliem pripreme, organizacije i koordinacije poslova institucije
vezanih uz protokolarne situacije te kako bi duznosnik tijela javne vlasti predstavljao
instituciju u skladu s poslovnim bontonom. Poslovni bonton usko je povezan s
poslovnim komuniciranjem, kao neophodnom vjestinom koju svi sudionici moraju
imati u protokolarnim situacijama. “U suvremenom poslovnom svijetu, osobno,
pismeno i telefonsko komuniciranje, kao i ostali moderni oblici priopcenja, djeluju
bolje, dugotrajnije i imaju pozitivan povratni u€inak ako se provode “znalacki”
(Osredecki 2003., str. 26) Tijela javne vlasti moraju znati formirati poruku prema
svojim javnostima, a da ista bude dizajnirana s dobrom mjerom ukusa i znanja. Zato
opcine, gradovi i Zupanije koje imaju kvalitetno uredenu sluzbu ili odsjek za protokol,

svakako ostvaruju bolju reputaciju.

Cilj protokola i odnosa s javnoscu u tijelima javne viasti je identiCan, jer upravo te
dvije funkcije imaju glavnu zadacu prenoSenja poruke. Sinergijom dviju nerazdvojnih
funkcija u instituciji postize se efikasan rezultat u podru€ju eksternih komunikacija s
vanjskim interesno-utjecajnim skupinama. Vedina jedinica lokalne i regionalne
samouprave gledaju na protokol kao na oblik uspjeSnog komuniciranja, kako bi

ostvarile sklad u svojem okruzenju i unaprijedile svoje djelovanje.
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4.2. Pravila protokola

“Svaka zajednica ima svoja pravila, ali i pravila (nacine) i institucije za ‘prenoSenje’,
ucCenje pravila, i institucije i pravila za pridrzavanje kulturnih pravila. NepridrZzavanje

pravila u nekoj zajednici dovodi u pitanje opstojnost zajednice, Zivot u zajednici.”

Eduard Kale
Hrvatski sociolog i kulturolog (Osredecki, E., 2003., str. 220)

Bilo da se radi o diplomatskom ili gradanskom protokolu, protokol nalaze postivanje
pravila koja su opceprihvacena u civiliziranom suvremenom drustvu. Pridrzavanjem
pravila odijevanja, poslovnog komuniciranja, kao i pravila ponasanja na poslovnim
sastancima i radnim domjencima postize se profesionalnost u poslovanju,
uspostavljaju se dobri sluzbeni kontakti i uspjeSna poslovna suradnja. Ogled
institucije prema vani upravo je njezin protokol kojim se duznosnika ili neku drugu
najviSu osobu priprema da pravilno predstavlja instituciju u vanjskom okruzenju. Time

se stvara ugled institucije i reputacija njezinog duznosnika u drustvu.

4.2.1. Pravilno odijevanje poslovnog muskarca/poslovne Zene

Kada se govori o poslovhom odijevanju bilo onom muskom ili Zenskom Cesto se
postavlja pitanje; “Da li odijelo ¢ini ¢ovjeka?” — odgovor na to pitanje je “ne”, ali
svakako ono utjeCe na prvi dojam koji osoba ostavlja prilikom poslovnog susreta.
Samoprezentacijom poslovni muskarac ili poslovna zena nastoje utjecati na nacin na
koji drugi ljudi doZivljavaju njihov javni izgled. 1z toga je razloga bitno drzati do
“osobnog PR-a”, kako bi javni izgled profesionalca u o€ima drugih ljudi bio $to bolji.
Svakako odijevanje €ini samo jedan dio prilikom prezentiranja, dok se onaj vedi
nalazi upravo u karakteru poslovhog muskarca/zene i poslovnhom komuniciranju.
Ponekad odredeni poslovni ljudi znaju biti odjeveni Zargonskim jezikom “od glave do
pete”, no karakter osobe zna prevagnuti na stranu koja prvi dojam ostavlja loSijim od
oCekivanog. Zato je potrebno unaprjedivati kvalitete svakodnevno, odlaziti na stru¢na
usavrSavanja ili posluSati savjete profesionalaca kako bi greSaka bilo manje te kako
bi ukupan dojam u novim poslovnim susretima bio Sto bolji. Stil odijevanja mora biti
prilagoden radnoj sredini i umjeren. U tom kontekstu priroda odredenog posla nalaze
zaposlenicima kako ¢e se odjenuti. Ako se radi o sveCanom domjenku, ne bi smjela
postojati razlika u odijevanju izmedu najnize rangiranog zaposlenika i rukovoditelja.
‘Pravo na odgovarajuce odijevanje u odredenim drustvenim situacijama treba biti
30



svima dano podjednako te kultura ponaSanja ni u jednoj situaciji ne moze proturjeciti
moralu” (Osredecki 2003., str. 177).

Musko odijevanje

Odijevanje poslovnog muskarca mora biti otmjeno u skladu s dnevnim ili ve€ernjim
poslovnim aktivnostima. Tijekom radnog dana nosi se odijelo kvalitetnijeg materijala,
otporno na guzvanje, najcesce je jednobojno srednje svijetlih nijansi. Detalji kod kojih
je bitno voditi raCuna jesu da sako odgovara hlaCama; da se odabere odgovarajuca
kosSulja, kravata, remen, Carape i cipele. Potpuna odmjerenost poslovnog Covjeka
postize se elegancijom i diskretnoSc¢u, postivajuéi pritom sljedeca pravila (Macho
2015.):

Slika 2. Musko odijevanje po mjeri

- ako poslovni musSkarac stoji na nogama
gornji gumb sakoa uvijek mora biti zakopcan te
se isti otkopCava tek prilikom sjedenja;

- kravata mora biti duzine do sredine remena,
nikako ne smije biti duza ili kraca;

- ako poslovni muskarac ne nosi kravatu,
otkop&an moze biti prvi gumb koSulje;

- rukav koSulje moze biti maksimalno 1 cm
izvan sakoa;

- Carape moraju biti dovoljno duge, jer se noge
ne smiju vidjeti;

- kosa mora biti uredna;

- te svakako je vazno imati prazne dzepove i
pripaziti sa stavljanjem detalja (vidljivo na slici
2.).

Izvor: NEWS (2015.) Suits co-stars Gabriel Macht and Patrick J. Adams reveal the unexpected way they bond on set
[Online]. Dostupno na: http://skr.rs/5LZ [Pristupljeno: 14. svibnja 2020.]
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Slika 3. Vecernje (svec¢ano) odijelo

Prilikom vecernjih dogadanja i prigodnih
sveCanosti  (npr. sve€anih  koncerata,
prijema, sve€anih veCera na brodu, opera i
sl.) nakon 18 sati poslovni muskarac nosi
vecernje odijelo ili smoking. Uobi€ajene boje
vecernjih odijela ili smokinga su tamnoplava,
tamnosiva, boje wugliena ili crna boja.
“Gotovo svaki smoking se sastoji od gornjeg
dijela; 8Sal ovratnika 1 jednorednog Ili
dvorednog kopcCanja te pripadajucih hlaca
iste boje” (Osredecki 2003., str. 178) Uz
smoking obavezno se nosi koSulja bijele
boje (jednostavna ili s naborima), kravata ili
leptir masna crne boje i obavezno crne
cipele (prikazano na slici 3.) U izrazito

sveCanim prigodama protokolarnog

karaktera na spomenutu kombinaciju se
dodaje jos i frak.

Izvor: GQ-MAGAZINE (2019.) Bradley Cooper’s top tailored looks, ranked in order [Online].
Dostupno na: http://skr.rs/5Ly [Pristupljeno: 14. svibnja 2020.]

Zensko odijevanje

Kada je rije¢ o Zenskom odijevanju ono zahtijeva viSe vremena i truda kojeg je
potrebno uloziti, kako bi elegancija i profinjenost bile istaknute na pravi nacin, a javni
izgled besprijekorno ostavljao oduseviljenje na druge. Garderoba svake poslovne
Zene mora biti primjerena raznolikim sve¢anim ili drugim poslovnim prilikama. Sto se
tice odijevanja poslovne Zene tijekom dnevne sveanosti ona mozZe odabrati haljinu,
kostim ili kombinaciju bluza-suknja sve jednostavnog kroja s diskretnim uzorkom,
prilagodeno godinama, ali i godiSnjem dobu (Osredecki 2003.). Pregled Zenskih

modnih kombinacija prigodnih dnevnim sveanostima prikazan je na slici 4.
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Slika 4. “Dress code” poslovne Zene

=

Izvor: EVENING STANDARD (2019.) Melania Trump UK visit outfit: First Lady lands in London wearing Burberry blouse
with the words ‘Society' emblazoned [Online]. Dostupno na: http://skr.rs/5Lx [Pristupljeno: 14. svibnja 2020.]

Poslovnim protokolom Zene ne trebaju pretjerivati s frizurama i s haljinama, sve mora
biti decentno, no isto kao i poslovni muskarci one moraju slijediti odredena
protokolarna pravila. Pravila poslovnog protokola Zenskog odijevanja su sljedeca
(Net.hr 2017.):

- odjec¢a poslovne Zene ne smije biti preuska,

- preporuka je odabrati jednobojne kombinacije ili one s najviSe dvije boje;

- profesionalnim kodeksom zabranjen je dekolte;

- suknje trebaju biti duljine da prekriju koljena niposto krace;

- sandale ne smiju biti otvorenih prstiju, a Stikle previsoke;

- kosa mora biti uredna;

- te treba pripaziti sa stavljanjem detalja.

Ako na pozivnici piSe “Cravatta nera” (tal.), odnosno “Black tie” (eng.) pozeljno je
odjenuti vecCernju haljinu u tamnom tonu koja odgovara boji veCernjeg odijela
pratitelja ili ako na pozivnici piSe “Cravatta bianca” (tal.), odnosno “White tie” (eng.)
poslovna Zena trebala bi do¢i obucena u gala-haljini (Osredecki 2003.). U sveanim
prigodama ako izabrana haljina nema rukava potrebno je obavezno navuci dugacke

rukavice.
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4.2.2. Poslovno komuniciranje

Bilo da se radi o formalnom ili neformalnom, osobnom, pismenom, telefonskom ili
nekom drugom obliku modernog komuniciranja, ono u poslovhom svijetu ima jako
veliko znacCenje. Kvalitetha i ucinkovita komunikacija rezultat je interaktivhog
razumijevanja poruke ili informacije posiljatelja od strane primatelja i suprotno. Stoga,
u komunikacijskom kanalu mora postojati razumijevanje, kako bi poslovanje ishodilo
uspjeSnim rezultatom. Osim razumijevanja, umijece profesionalnosti u poslovnom
komuniciranju jest zadobivanje povjerenja ljudi. Ljudima treba prilaziti oprezno sa
psiholoskim pristupom, naprimjer, direktor odredenog poduzec¢a sa spoznajom da su
njegovi ljudi najvrjedniji resurs u organizaciji, mora znati dobro iskomunicirati
osjetljiva pitanja vezana uz placu, beneficije i sl., kako to ne bi utjecalo negativho po
motivaciju zaposlenika ili na rezultat poslovanja. Isto tako, vrlo je vazno mudro se
postaviti prema ljudima vanjskog okruzenja (kupcima, partnerima ili drZzavi), jer taj
odnos takoder utjeCe na poslovanje odredene organizacije. 1z tog je razloga potrebno
raditi na poslovhom komuniciranju (unutarnjem i vanjskom), da ono bude $to
profesionalnije, kako bi organizacija biljezila $to uspjeSnije rezultate. Da bi rezultati
poslovanja bili Sto uspjesniji potrebno je uzeti u obzir sljedece Cimbenike razvijenog
komunikacijskog procesa (Osredecki 2003., str. 29):

1.) “cilj komuniciranja,

2.) izbor i vrstu komunikatora (pojedinac ili viSe osoba/poslovni partner, kupac u

osobnoj prodaji i sl.),

3.) nacin i sredstvo komuniciranja (usmeno, telefonom, mediji javnog priopcenja),

4.) mjesto komuniciranja,

5.) vrijeme komuniciranja,

6.) verbalizaciju i simbolizaciju poruke,

7.) kontrolu provedbe,

8.) pracenje tijeka informacija,

9.) proces zaklju€avanja i analizu ucinaka,

10.) poticanje za nastavak komunikacije”.

Osim spomenutih €imbenika, profesionalci u poslovanju moraju voditi ratuna o
elementima komunikacijskog procesa, a to su: poSiljatelj, poruka, komunikacijski
kanal (ili mediji), primatelj i druStvena okolina. Ukratko, Cutlip et al. (2003.) u svom

radu, elemente komunikacijskog procesa opisuju na sljedeci nacin:
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- izvor poruke (posSiljatelj) gotovo uvijek utjeCe na to kako ¢e primatelj na pocCetku
prihvatiti poruku;

- poruka kao temelj komunikacije mora ostaviti u€inak na primatelja, odnosno
posiljatelj mora imati moc¢ ili kontrolu nad primateljem putem strategije usmjerenja;

- interpersonalna komunikacija “licem u lice” sve se viSe zamjenjuje pisanjem poruka,
pisane poruke zamjenjuju se televizijskim i radijskim porukama, a televizijske i
radijske zamjenjuju se digitalnim signalima koji se prevode u razliCite vrste
informacija; komunikacijski kanal postaje adekvatan ovisno o mediju kojeg se izabere
za prenosenje poruka;

- primatelj poruke ucinit ¢e komunikacijski proces dvosmjernim u situaciji kada je
poruka poslana selektivho (namijenjena isklju€ivo odredenoj skupini ljudi);

- formalni, kompetitivni ili konfliktni odnosi sami po sebi znatno utjeCu na proces
komunikacije;

- na komunikaciju izmedu dionika u komunikacijskom procesu svakako utjeCe

drustvena okolina, kao $to i sam proces utjeCe na nju.

Ukratko, komunikaciju mozemo definirati kao sloZeni proces, kojim se kontroliranim
upravljanjem ¢imbenicima komunikacijskog procesa nastoji uspjesno prenijeti poruka

izmedu komunikatora, s ciljem poticanja medusobne interakcije.

4.2.3. Protokol pri poslovnim sastancima

Ciljevi organiziranja poslovnih sastanka mogu biti razli€iti, no u vecini slu€ajeva oni
se organiziraju zbog postavljanja poslovnih ciljeva, dono$enja poslovnih strategija ili
odluka, razrade planova, prikupljanja novih ideja, rjeSavanja odredenih problema i sl.
Nakon definiranja svrhe odrzavanja sastanka, tada je potrebno odabrati sudionike
koji ¢e prisustvovati na sastanku i svojim djelovanjem doprinijeti ostvarivanju ciljeva.
Postavljanjem cilja (svrhe) i sudionika sastanka, moZe zapoceti druga faza pripreme
u kojoj se definira dnevni red, Salje sluzbeni poziv (u kojem je naznaceno vrijeme,
mjesto i cilj odrzavanja sastanka) s pripadaju¢im materijalima te je potrebno
rezervirati dvoranu za sastanak (Algebra 2013.). Ako ne postoji sluzbeni rok za slanje
poziva, u praksi se oni dostavljaju 8 dana prije odrzavanja, ako se npr. radi 0
sastanku vezanom za vaZznije tekuCe poslove. Takoder, u sluzbenom pozivu
potrebno je naznaciti da do odredenog datuma primatelji poziva dostave potvrdu o
sudjelovanju i primitak radnih materijala. Prije samog odrZavanja sastanka treba

izraditi pravilan raspored sjedenja. Prema préséance, sudionici sastanka se sjedaju
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za stol tako da je domacin smjeSten na Celu stola, glavni gost odmah njemu s desna,
a ostali gosti se potom sjedaju takoder s desne strane, dok je lijeva strana
namijenjena isklju€ivo najviSem suradniku pa ostalima. To je situacija u kojoj je
vanjski partner (gost) sudionik sastanka, no ako se sastanak organizira samo interno
(sa zaposlenicima unutar organizacije), tada je preporuka komunikacijskih stru¢njaka
ta, da osobe koje su drugacijeg misljenja od voditelja sastanka treba postaviti blize
njemu, kako bi on lak$e ovladao nesuglasicama, a suradnike koji dijele misljenje s
voditeljom na suprotnu stranu, kako bi oni imali kontrolu s te strane stola (Duraj
2020.). Sto se ti¢e tijeka sastanka treba pripaziti i na vrijeme, jer dulji sastanak ne
znaCi to da je i njegova svrha djelotvornija. Isto tako, ulozen trud i vrijeme za
organizaciju sastanka ne smiju se zanemariti i niposto sastanak ne bi trebao
rezultirati ne uspjehom, stoga je na voditelju sastanka da mudro postavlja pitanja
kako bi sudionike potaknuo na razmis$ljanje; da pripazi na diskusije kako one ne bi
rezultirale konfliktom medu sudionicima; da usmjerava sastanak prema temeljnom
ciliju te da aktivno sluSa sudionike i potiCe ih na pravilnu komunikaciju (Algebra
2013.). Vrlo je vazno tijekom sastanka zaduZiti odredenog suradnika da zapisuje
biljeSke i da po zavrSetku sastanka izradi sluzbeni zapisnik. Elementi sluZzbenog
zapisnika su sljededi: obavezno je naznaciti naziv institucije, mjesto, vrijeme pocCetka
i zavrSetka sastanka, popis sudionika, dnevni red, priloziti tekst biljeSka, donesene
odluke i zaklju€ke te se isti mora obvezno dostaviti svim sudionicima na uvid (Algebra
2013.).

4.3. Organizacijai vrste prijema

U danasnje vrijeme sluzbeni posjeti drzavnika postaju nezamislivi bez prijema.
Povodi organiziranja prijema mogu biti: sluzbeni posjeti predsjednika drzava ili nekog
drugog visokog duZnosnika primjerice u diplomatskim misijama, obiljezavanje
pojedinih drzavnih blagdana i sl. Prijemi se ne organiziraju samo s razlogom vodenja
sluzbenih razgovora, vec kako bi se osobe pribliZile jedne drugima i osnazile odnose
medu drzavama. Vrijeme u kojem se naj¢eSée organiziraju prijemi je prije rucka
izmedu 11:00 i 14:00 sati ili prije veCere izmedu 18:00 i 20:00 sati te je tada ponuda

hrane iz toga razloga simboli¢na (Mikoli¢ 2002.).
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4.3.1. Organizacija prijema

Da bi se odrzavanje prijema uspjesno i profesionalno odradilo potrebno je obauviti
kvalitetne pripreme. Pomno planiranje, lista uzvanika, odrzavanje reda te do¢ekivanje
i ispra¢aj gostiju obavezne su aktivhosti kod pripremanja odredenog prijema.
Organizacija prijema ima svoj raspored, kao $to i sam prijem ima svoj protokol. Prva
aktivnost organizacije prijema je planiranje prijema, koje moze zapoceti mjesec ili
vise dana unaprijed, a koja zahtijeva izradu liste uzvanika (sadrzi predvideni broj
uzvanika), slanje poziva, osiguravanje mjesta za parkiranje vozila, kao i osiguravanje
posebnog prostora za odlaganje torbi, kiSobrana, kaputa i sl. Znatnu pozornost
prilikom planiranja potrebno je usredotoCiti na prostoriju gdje se posluzuje hrana,
koliko je stolova potrebno s obzirom na broj predvidenih uzvanika te paZzljivo odabrati
jela i pi¢a koja moraju biti raznolika i bogata. Preporuka je posluzivati pi¢a koja su
izvornog porijekla. “Zna se da je Sampanjac samo francuski, votka ruska, poljska ili
nordijskin zemalja, porto portugalski, viski Skotski ili irski ili pak viski bourbon
americki, pa ne treba uzimati pica tih istih naziva, a koji dolaze od proizvodaca koji
nemaju tu tradiciju” (Mikoli¢ 2002., str. 298). Isto tako prilikom posluzivanja jela i pi¢a
angazirani konobari ili serviri moraju biti obuceni u odgovarajuc¢im odijelima i s bijelim
rukavicama. Odrzavanje reda prillkom odredenog prijema podrazumijeva
uspostavljanje mjera sigurnosti i organizacije prometa prije, za vrijeme i s odlaskom
uzvanika s prijema, a koje se vrSe u suradnji s redarstvenim sluzbama ili upravom.
Vozaci uzvanika moraju biti upoznati s protokolarnim aktivnostima te s dodijeljenim
parkirnim mjestom na predvidenom parkiralistu. Sto se tie dogeka i ispraéaja gostiju
to Cine domacdin ili domadica. Oni primaju goste, posvecuju im pozornost i
razgovaraju sa svakim od njih. Dolaskom najviSih duznosnika domacin/-ica se
povilace s njima te ostale zaka$njele goste primaju najblizi suradnici. Ispracaj gostiju

osim domacina/-ice mogu izvrsiti suradnici i djelatnici Protokola.

Pored gore navedenih aktivnosti, prilikom organiziranja prijema treba voditi racuna i o
glazbi koja prati prijem (ako je planirana). Glazba ne smije biti preglasna te ne smije
oduzimati pozornost gostiju koji su se okupili s cillem upoznavanja i razgovora.
Pozivnica koja se dostavlja gostima ima vaznu ulogu u samoj organizaciji, jer se
njome naznacuje trajanje prijema, $to znaci da gosti mogu u tom vremenu dodi i otiéi
kada pozele. Ako vrijeme trajanja prijema nije predvideno, smatra se da prijem traje 2

sata i da gosti mogu kasniti, ali svakako moraju voditi raCuna da ne ostanu duzZe na
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prijemu, zato Sto se protokolom i poslovnim bontonom to smatra neprimjereno
(Mikoli¢ 2002.). Bitno je istaknuti kako se gosti prilikom odlaska moraju drzati
préséance liste, po kojoj najprije odlaze poc€asni gosti, a zatim najstariji u redoslijedu
te ostali nize prema listi. Kako je protokol odlaska s prijema planiran, treba imati na
umu da s gostima ne treba ulaziti u nove teme razgovora prilikom pozdravljanja na
vratima, kako ostatak gostiju na listi (nakon njih) ne bi €ekali red (Mikoli¢ 2002.).
Pravila prijema ima viSe te se prijem planira do najsitnijih detalja, stoga su u ovom

radu istaknuta ona najvaznija.
4.3.2. Vrste prilema

Vrtne zabave, koktel domjenci, radni dorucci, radne ili sveCane vecere ili pak sveCana
vecCernja okupljanja (primjerice. kazalista, predstave, baleti i sl.), igre kartama, vikend
druzenja i dr. sve su to razliCiti oblici poslovnih prijema karakteristi¢ni za pojedine
situacije. Osobi koja je pozvana na odreden prijem, a koja nema dovoljno saznanja o
tome kakav je taj prijem i kakva su protokolarna pravila, preporuka je da se informira

o protokolu primatelja, kulturi kao i obiCajima zemlje gdje ce se prijem dogoditi.

U danas$nje vrijeme prijemi poznati kao »Garden party« ili vrtni prijemi, najrasSireniji su
oblik prijema ondje gdje postoje uvjeti. Takav oblik prijema najéeS¢e se organizira u
poslijepodnevnim satima, no mogu se odrzati u prijepodnevnim satima s ciljem
lezernog nacina okupljanja gostiju. Vrtni prijemi ne zahtijevaju strogo formalna
protokolarna pravila, odnosno ne postoji potreba za oblaCenjem svecanih odijela,
kravata i sl., ve¢ uzvanici mogu doci obuceni u svjetlijim laganijim odijelima dugih
rukava, a uzvanice u laganim leprSavim haljinama. Ako poglavar organizira vrtni
prilem povodom nacionalnog blagdana, uzvanici se moraju obuci formalnije te ne bi
trebali napustiti prijem prije odlaska poglavara drzave (Mikoli¢ 2002.). Vrtni prijemi u
vecini slu€aja lezerniji su oblik druZenja, praceni prigodnim zabavnim programom,
gdje nije potrebno dolaziti i odlaziti u strogo predvidenom vremenu naznaenom na
pozivnici. Isto tako domacin prilikom ovakvog okupljanja obilazi svoje goste do

svakog stola te ne mora nuzno svakog doc¢ekati i otpratiti prilikom dolaska — izlaska.

Koktel domjenci, takoder su vrsta manjih prijema, koji se organiziraju bez posebnog
povoda. Protokolarna pravila koja se odnose na ovu vrstu prijema jednaka su
pravilima kao i kod vrtnih prijema, a svrha njihovog odrzavanja moze biti primjerice:

predstavljanje novog suradnika/-ice, prijem visokog gosta povodom njegovog posjeta
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zemlji ili reqgiji. KazaliSne predstave, balet, glazbene ili flmske priredbe smatraju se
vrstom formalnijeg prijema, kod kojeg domacin poziva goste prema préséance na
predstavu ili priredbu, a kod kojih je potrebno drzati se formalnih pravila oblacenja i
ponasanja. Tijekom predstave, u predvidenim pauzama moguce je posluZiti gostima
osvjezavajuca pica, no hladni obrok servira se (ako je predviden) nakon predstave,

kada gosti imaju priliku upoznati se i podruziti s izvodac¢ima (Mikoli¢ 2002.).

Osim gore spomenutih formalnih i manje formalnih prijema, u svakoj zemlji postoji
odredena vrsta specificnih prijema. Tako se primjerice u Danskoj organiziraju »Coffy
morning« jutarnje kave (Mikoli¢ 2002.); u Engleskoj i ostalim zemljama koje imaju
kraljevske obitelji organiziraju se prijemi na kraljevskim dvorovima (vecernji prijemi) ili

primjerice u Austriji se svake godine organizira svecani Becki bal.

Poslovni svijet svakako je bogatiji odrzavanjem poslovnih i sve€anih prijema koji
imaju svoju posebnost ovisno o kojoj vrsti prijema je rijeC. Bilo da se radi o prijemu na
drzavnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini oni moraju biti organizirani u skladu s
protokolarnim pravilima i nacelima poslovnog bontona. Zemlje koje ¢eSc¢e odrzavaju
primjene, a posebice one manje formalne, imaju vecu priliku prikupiti dodatna
saznanja o stranim zemljama, njihovim institucijama i duznosnicima s kojima su u

partnerskom odnosu.

4.4. lzrada programa posjeta

Prilikom sluzbenih posjeta duznosnika institucijama u zemlji ili svijetu izraduju se
programi posjeta. Sadrzaj programa obuhvac¢a podatke o sudionicima, mjestu i
trajanju posjeta, kao i planiranim sastancima i drugim aktivnostima sluzbenog
putovanja. Stoga, njime se utvrduje svrha, cilj i procedura sluzbenog posjeta

(Hrvatska zaklada za znanost 2015.).

Kao dobar primjer sluzbenog posjeta i sklapanja pozitivnih suradnji na lokalnoj i
regionalnoj razini svakako je posjet Zupana Istarske Zupanije gospodina Valtera
Flega i gradonacelnika grada Pule gospodina Borisa Miletica kineskoj regiji Zhejiang i
Gradu Ningbo u lipnju 2018. godine. Iz priopCenja sa sluzbene internetske stranice
Istarske Zupanije (Istarska Zupanija 2018.) naznaceni su temeljni podaci programa
gore navedenog posjeta. Istarskoj zupaniji i gradu Puli prije odrzavanja sluzbenog
posjeta dostavljene su pozivnice od gradonacelnika Ningboa Qiu Dongyang i od

predsjednika Kineske asocijacije za prijateljstvo i inozemnu suradnju Li Xiaolina.
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Tijekom svojeg posjeta zupan Flego i gradonacelnik Mileti¢ nazocCili su na brojnim
sastancima no svakako je vazno istaknuti i prisustvovanje na velikom
medunarodnom investicijsko-gospodarskom forumu 1 expo "China - CEEC
Investment and Trade Expo 2018". Predstavljanje Istre kao regije na ovakvom
forumu bila je Cast delegacije, koja je iskoristila priliku s istarskim gospodarstvenicima
pribliziti vrijednosti i kvalitetu autohtonih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
kineskim i drugim uzvanicima. Time se otvara prilika da Istra kao regija postane
konkurentnija na svjetskom trziStu, a posebice u podruCju malog i srednjeg
poduzetnistva, kao nositelja ekonomskog razvoja gradova i regija, $to su ujedno
istaknuli Zupan Flego i gradonacelnik Mileti¢ na Forumu guvernera i gradonacelnika
zemalja srednje i istone Europe (Istarska Zupanija 2018.). Uslijed sluzbenog
boravka odrzani su i sluzbeni prijemi kod gradonacelnika Ningboa Qiu Dongyanga te
guvernera pokrajine Zhejiang Yuan Jiajuna, a osim toga delegacija je posjetila i
veleposlanika Republike Hrvatske pri Narodnoj Republici Kini NebojSu Koharovica

(Istarska zupanija 2018.).
Upravo su navedenim primjerom obuhvaceni svi elementi jednog sluzbenog posjeta;

1. Sudionici: Valter Flego, zupan Istarske Zupanije; Boris Mileti¢, gradonacelnik
grada Pule; gradonacCelnik Ningboa, Qiu Dongyang; guverner pokrajine
Zhejiang, Yuan Jiajun; veleposlanik Republike Hrvatske u Narodnoj Republici
Kini, NebojSa Koharovic te ostali suradnici i sudionici Foruma i Expoa 2018.

2. Mijesto: grad Ningbo, kineska regija Zhejiang

3. Trajanje posjeta: 4 dana

4. Svrha: posjet gradu Ningbo, kineskoj regiji Zhejiang, prisustvovanje na
Forumu guvernera i gradonacelnika zemalja srednje i istone Europe i expou
"China - CEEC Investment and Trade Expo 2018".

5. Cilj: jaCanje poslovnih i medunarodnih odnosa te stvaranje uvjeta za inozemna

strana ulaganja u Istarsku zupaniju.
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Slika 5. Istarska delegacija u posjeti gradu Ningbo, kineskoj regiji Zhejiang

WELCOME:

2018%687H B y
June 7, 2018 Ning //

Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA (2018.) Delegacije iz Istre u sluzbenom posjetu kineskoj regiji Zhejiang i Gradu Ningbo
[Online]. Dostupno na: http://skr.rs/SLH [Pristupljeno: 16. svibnja 2020.]

Pored navedenog, prilikom izrade programa posjeta potrebno je voditi raCuna o
kronoloskim aktivhostima koje je potrebno odraditi prije samog posjeta i nakon
njegovog odrzavanja. Prihva¢anjem poziva, slijedi drugi korak pripreme za posjet;
kojim se pozivaju, primjerice u ovom slu¢aju procelnici odredenog odijela vaznog za
tematiku sastanka, odnosno odlucuje se tko ¢e sve otic¢i na sluzbeno putovanje te se
prikupljaju informacije potrebne za sudjelovanje na poslovnim sastancima. Isto tako
sluzbenici zaduZeni za protokol organizacije u suradnji s kolegama institucije koju se
posjecuje duzni su isplanirati prijevoz i smjestaj duznosnika, kao i pripremiti prigodne
poklone za domacina. Sluzbeni posjet odredenim institucijama najées$¢e zapocCinje
uvodnim dijelom (pozdravom gostiju), zatim slijedi razgovor s domac¢inom, moze i ne
mora biti predviden sluzbeni obilazak institucije te na posljetku sve zavrSava
zavrdnim sastankom i ispracajem gostiju. Po povratku sa sluzbenog posjeta potrebno
je izraditi lzvjestaj s putovanja, kao i predocCiti dokumentaciju o izvrSenim troskovima

(Istarska zupanija 2019b.).

4.5. Organizacija radnog ru¢kal/vecere

Poslovni ru€ak (bussines lunch) obi¢aj je dobre prakse u poslovnom svijetu, koji
primjenjuju menadzZeri svih zemalja oduvijek. Njime se pruza prilika boljeg
upoznavanja s novim poslovnim suradnicima, a isto tako i s onim starima da nastave
dobre poslovne kontakte s ciliem razmjene poruka na opusteniji nacin (Osredecki
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2003.). Organiziranjem poslovnog ruc¢ka/vecere uspostavlja se bliza suradniCka veza
izmedu partnera u poslovanju, a rezultati koji proizlaze iz te situacije daleko su

efikasniji.

Prije samog odrzavanja poslovnog rucka ili veCere potrebno je zadovoljiti odredene
uvjete, odnosno imati odgovore na pitanja: Tko, kada i gdje se sastaje? kako bi
organizacija radnog rucka ili veCere bila Sto profesionalnija. Kvalitetnoj organizaciji i
odrzavanju radnog rucka prethodi ispunjenje slijedeéih uvjeta (Osredecki 2003.,
str.186):

1.) “poslovni razgovor dao je dobre rezultate;
2.) sva potrebna dokumentacija (ugovori i dr.) potpisana je prije rucka;

3.) poslovni partner je iz drugog grada ili zemlje”.

Ispunjenjem istih, sluZbenik zaduZen za organizaciju radnog rucka ili veCere krece s
protokolom. Prvi korak podrazumijeva dionike odnosno osobe za koje se domjenak
organizira, a to su najceSce dvije osobe (partnera) istog polozaja u institucijama. 1z
toga razloga, pozornost organizatora mora biti usmjerena na taj vazan segment, kao i
na specificnost situacije kada osoba visokog polozaja ne moZe prisustvovati na
poslovnom rucku (Osredecki 2003.). U takvoj situaciji osoba visokog poloZaja moze
poslati svojeg zamjenika da bude pratitelj na domjenku, uz uvjet da je ta osoba bila
nazoc¢na poslovnom sastanku ili razgovoru. Ovdje se radi 0 iznimnim situacijama u
kojima je primjerice duznosnik institucije ozbiljno sprije€en nazociti dogovorenom
objedu te je takve situacije pozZeljno izbjegavati, zbog mogucih neugodnosti koje bi se
mogle dogoditi. Sto se tie vremenskog odredenja, poslovni ru¢ak se najéesée
organizira u vremenu izmedu 14:00 i 16:00 sati, a poslovna vec€era izmedu 20:00 i
22:00 sati u trajanju od 45 minuta do sat i pol vremena (Moj posao 2019.). Ako radni
rucak ili radna vecera dulje potraju, partner (gost) Ce pratitelja (domacina) gledati kao
na osobu koja ima previse vremena ili kao osobu koja ne postuje tude vrijeme (Moj
posao 2019.). Isto tako kaSnjenja na ovakav formalni oblik dogadanja su
nedopustiva, no ako se dogode, potrebno je kontaktirati ugostiteljski objekt i gosta o
razlogu kasnjenja te Ce u toj situaciji voditelj sale gosta posluZziti odredenim pi¢em do
dolaska domacina (Osredecki 2003.).

Da bi radni ru¢ak mogao biti uspjesSno odraden, potrebno je pomno voditi raCuna o

izboru restorana u kojemu ¢e se objedovati, ali i o (Osredecki 2003., str.186):
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1. “lokaciji u samom gradu i udaljenosti od mjesta idu¢eg odredista ili odredista
gosta nakon rucka;

2. vrsti restorana u koji se planira otici;

3. o informacijama u svezi s poslugom (brza, usluzZzna, nemarna, neuredna,
nepouzdana, neto¢na u raCunima, neuljudna, pazljiva i sl.);

4. cijenama (primjerenim vrsti i kvaliteti hrane i pi¢a);

5. dodatnim uslugama koje nudi restoran (glazba, dvorana za sastanke, separei
za goste);

6. i radnom vremenu”.

4.5.1. Odabir stola i raspored sjedenja gostiju za stolom

Nakon definiranja sudionika, vremena odrzavanja i lokacije radnog rucka/vecere,
potrebno je odabrati stol i izraditi raspored sjedenja gostiju za istim. Ulaskom u
odabrani restoran osoba zaduzena za organizaciju odabire onaj stol koji se nalazi na
dovoljnoj udaljenosti od ulaznih vratiju i mjestu gdje ¢e gosti moéi u miru objedovati |
popriCati. Dakako, vazno je poznavati i odredene potrebe gostiju (primjerice pusenje
duhana) te se u tim situacijama mora odabrati stol u blizini posebnih prostorija. Ako
osoba zaduzena za organizaciju (npr. tajnica organizacije ili sluzbenik za protokol) ne
stigne organizirati stol/-ove dolaskom u restoran, to mogu izvrSiti putem telefonskog
razgovora s vlasnikom ugostiteljskog objekta, gdje se planira organizirati radni
ru¢ak/vecCera. Najveca pozornost prilikom organizacije poslovnog domjenka svakako
je raspored sjedenja domacina i uvazenih gostiju. Prema poslovnom protokolu, glavni
gost uvijek sjedi domacinu s desna (mjesto broj 2), a drugi po vaznosti ¢e se sjesti s
njegove lijeve strane (mjesto broj 3), $to je prikazano na slici br. 6 (stol a). Ako se na
ranom rucku sastaju dvije muske osobe i jedna Zenska osoba, prioritetno mjesto
(mjesto broj 1) zauzima zenska osoba (stol a), isto je i u obrnutoj situaciji, kao i kada
je stol okruglog oblika (stol d). U situaciji kada na objed dolaze dva para i sjede jedno
do drugog, muske osobe zauzimaju mjesta 1 i 3, a Zenske osobe 2 i 4 (stol ¢), no u
situaciji kada osobe sjede nasuprot jedne drugima, tada muske osobe zauzimaju
mjesta 12, a Zenske 3 i 4 (stol b) slike broj 6 (Mikoli¢ 2002.).
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Slika 6. Redoslijed sjedenja gostiju za stolom

Izvor: obrada autora prema Mikoli¢. (2002) Diplomatski i poslovni protokol [Knjiga].

Préséance listom poslovnog protokola najviSe je rangirana ona osoba koja ima
najvecu titulu u poduzedu. Slijediti pravila préséance izrazito je bitno u situaciji kada
se radni ruCak/vecera organizira za veci broj ljudi. U takvim slu¢ajevima, ako se sjedi
za duzim stolom, domacin zauzima prioritetno mjesto s glavnim gostima, dok ostali
mogu sjesti gdje im odgovara. Ako se za stolom nalazi samo jedna Zenska osoba,
ona takoder ima poCasno mjesto, najblize s desna, a ako ima viSe Zzenskih osoba u
drustvu, tada se one razmjestaju naizmjenicno medu muskim osobama (Osredecki
2003.). Vazno je napomenuti ako je goSc¢a primjerice direktorica ili ravnateljica
odredene institucije (prva po polozaju), da se njoj mjesto mora predvidjeti odmah s
desne strane domacina. Vidno je istaknuto kako se poslovnim protokolom postuje

ravnopravnost izmedu oba spola u “business” svijetu.

Pravila bontona neizbjezna na radnom rucku/veceri su sljedeéa (Osredecki 2003.):

- domacdin ¢e bez nametanja gostima preporuciti jela i pica njegovog podneblja

- uzvanik mora voditi raCuna da svojim odabirom jela ne odskace od ostalih
gostiju

- nepristojno je gostu nametati jela/pi¢a koja ne voli (primjerice ako gost ne voli
konzumirati alkoholna pica i sl.)

- tijekom objeda razgovor ne treba biti isklju€ivo poslovne prirode
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- preporuka je svim dionicima da svoje fizioloSke potrebe (pranje ruku,
popravljanje kose i sl.) obavljaju prije poCetka domjenka

- svako ustajanje sa stola mora biti diskretno uz ispriku

- s konobarima ugostiteljskih objekata ne treba ulaziti u rasprave

- prigovori u vezi usluge ili kvalitete restorana se ne iznose ispred gostiju

- ako se dogodila odredena neugodna situacija potrebno se ispri¢ati gostu

- nagostu se ne smije “Stedjeti”

- poslovni domjenak svakako je potrebno uzvratiti u nekoj drugoj situaciji.

4.6. Diplomatski protokol, komunikacija i poslovna korespondencija

Prihvaé¢anjem BecCke konvencije o diplomatskim odnosima (1961. god.) i Becke
konvencije o konzularnim odnosima (1963. god.), drZzave su se obvezale postivati
konkretna opceprihvacena nacela u medunarodnom ophodenju, kao i medusobna
ophodenja putem svojih predstavnika, §to se naziva diplomacijom (Mikoli¢ 2002.).
Postivanje i primjena spomenutin nacela i nafina meduljudskog ponaSanja u
suvremenoj civilizaciji naziva se diplomatskim protokolom. Diplomatski protokol,
ceremonijal, njihove uloge u medunarodnim odnosima, odredeni protokolarni propusti
i sluzba protokola, sve su to kompleksni poslovi koji u drzavi moraju biti odgovarajuce
uredeni, kako bi ona kvalitetno formirala svoju vanjsku politiku, a time i postigla
konkurentnost na svjetskoj sceni. Gore spomenutim konvencijama stroga pravila
moraju se postivati, kako bi medu drzavama vladao sklad i razumijevanje te kako ne
bi doslo do ozbiljnih sukoba i sporova. U tom smislu protokol se moze promatrati kao
oblik poslovne komunikacije, ali bez rijeCi. Pomoéu njega se iskazuju osjecaiji,
zadovoljstvo, pojava, no isto tako i potvrda iskazanih rijeCi. “Protokolom i
ceremonijalom nisu obuhvaéene osobe svojim imenom i prezimenom, nego duznosti
koje te osobe obnasSaju”, “stoga je i svaki pojedinac pozvan da svojim ukupnim
ponasanjem i postivanjem reda i rada osobno pridonese dostojanstvu i uvazavanju
duznosti koju obnasa” (Mikoli¢ 2002., str. 12).
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5. KRIZNI MENADZMENT

Krizni menadzment ili kako ga mnogi nazivaju menadzment kriznih komunikacija dio
je odnosa s javnoS¢u koji se bavi prou¢avanjem, rjeSavanjem, upravljanjem kriznim
je uzrok nastajanja izazvan negativnim djelovanjem pojedinaca, skupine ljudi ili
nekog drugog ne ljudskog uzroka, a Cija posljedica moze biti opasna po cjelokupno
okruzenje gdje kriza nastaje (Jugo 2017.). U takvim situacijama nuzno je reagirati
pravovremeno, ciljano i organizirano kako bi trajanje krize bilo Sto krace, a negativnih
posljedica Sto manje. Upravo se zbog toga pojam krize upotpunjuje s
menadzZmentom, to€nije njegovom ulogom u upravljanju bez koje je rjeSavanje krizne
situacije osudeno na neuspjeh. Krizno upravljanje, komuniciranje, donoSenje i
provedba kriznih strategija, izrada kriznog komunikacijskog plana, vrste kriza i faze
kriznih situacija samo su neke od tema koje obuhvaca krizni menadZzment, a koje ¢e

biti predmet ovog zanimljivog poglavlja.
5.1. Krizna situacija (kriza)

Krizna situacija ili kriza definira se kao “anomali¢ni dogadaj koji mozZe negativno
utjecati na organizaciju i koji zahtjeva njezinu ucinkovitu komunikaciju kako bi se
Steta povezana s dogadajem smanjila u Sto vecoj mjeri” (Ulmer et. al. 2011.
navedeno u Jugo 2017., str. 23). Pojavom odredene krizne situacije, djelatnici
odnosa s javnoS¢u u organizacijama, kao i rukovodeci kadar moraju djelovati brzo,
spretno i pametno. Krize predstavljaju dogadaje koji se nalaze izvan organizacijske
kontrole te je potrebno izraditi odgovarajuci plan, strategiju rjeSavanja situacije vodeci
se odredenim tijekom vremena. Odgovor organizacije na krizu moze se povezati s

bojama na semaforu (prikaz slike 7).

Slika 7. Svjetla semafora

Izvor: SMART ROVINJ (2018.) Prijave [Online]. Dostupno na: http://skr.rs/5LD [Pristupljeno: 19. svibnja 2020.]
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Nastankom krizne situacije potrebno je stati (stop — crvena boja), zatim razmisliti
(zuta boja) i razraditi potrebnu strategiju (plan), a potom krenuti (zelena boja)
rieSavati kriznu situaciju (Duraj 2020.). Ako osoba zaduZena za rieSavanje odredene
krizne situacije nije pomno razradila strategiju rijeSavanja krize i obratila pozornost na
probleme koje je kriza proizvela, to moze dovesti do jo$ gore situacije, odnosno kriza
se moze povecati ili moze nastati nova kriza. Iz tog razloga, kada se odredena
organizacija, pojedinac ili drustvo nade u kriznoj situaciji preporucljivo je da djeluju u
skladu s gore navedenim ‘“radom semafora” (Duraj 2020.). Uzroci, posljedice,
opreznost i suoCavanje Cetiri su najznacajnija elementa krize pomocu kojih
organizacije promatraju pojedinacne krizne dogadaje (Jugo 2017.). Svaki od
navedenih elemenata u meduzavisnom je odnosu s drugim elementom krize kao i s
cjelokupnim procesom rjeSavanja krizne situacije. Da bi se krizne situacije mogle $to
ucinkovitije rijesiti, organizacije izraduju opc¢e akte (procedure, planove i sl.), kojima
se propisuju koraci i akcije koje je potrebno slijediti u trenutku nastanka krize, tijekom

njezinog djelovanja i u postkriznom razdoblju (Duraj 2020.).

5.1.1. Tri razdoblja svake krizne situacije

U definiranju krizne situacije potrebno je rasclaniti tri temeljna razdoblja, kao Sto su
(Jugo 2017.):

1.) pretkrizno razdoblje
2.) krizno razdoblje

3.) postkrizno razdoblje.

Ad 1.) Pretkrizno razdoblje oznaCava prvu fazu kriznog ciklusa u kojoj se nastoji
napraviti Sto je potrebno kako se kriza ne bi dogodila. Povezujuci krizni menadzment
sa strateSkim menadzmentom, zadaci kojima bi se organizacija u ovom razdoblju
trebala baviti jesu: planiranje odluka, provodenje analize unutarnjeg i vanjskog
okruZenja te uspostavljanje instrumenata za prepoznavanje znakova upozorenja i

instrumenata spremnih na djelovanje pri pojavi krizne situacije.

Ad 2.) Najintenzivnije razdoblje kriznog ciklusa je svakako ono kada kriza nastupi.
Klju€ uspjeha za rjeSavanje odredene krizne situacije jesu krizno upravljanje i krizna
komunikacija, dva usko povezana pojma. U trenutku nastanka krize osoba koja se
bavi odnosima s javnoS¢u mora biti sposobna odgovoriti na izazove novonastale

situacije, ali i na slozenost komunikacijskog procesa. Do problema u komunikaciji
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tijekom krize ne bi trebalo do¢i, ako organizacija ima dobro izraden i donesen krizni
komunikacijski plan. Posebnu pozornost u kriznim situacijama treba dati svakako
najugrozenijim skupinama tijekom krize i medijima koji moraju prenijeti istinite i

pravovremene vijesti.

Ad 3.) Uspjesnim ili malo manje uspjeSnim rjeSenjem krizne situacije ulazi se u
posljednje razdoblje kriznog ciklusa, a to je postkrizno razdoblje. Kraj odredene
krizne situacije ne oznacava u potpunosti kraj rada kriznog komunikacijskog tima. U
ovom razdoblju potrebno je ocijeniti aktivhosti koje su poduzete tijekom krize i
analizirati cjelokupnu kriznu situaciju, kako u buduénosti ne bi doslo do ponavljanja

iste.

Prilikom definiranja krize mozZzemo se koristiti s dva akronima koja oznafavaju
interaktivni set nedostataka povezanih s organizacijom pa tako akronim HOT
“prikazuje H — slozeni set ljudskih (engl. Human), O — organizacijskih (engl.
Organizational) i T — tehnoloSkih (engl. Technological) ¢imbenika koji zajedno dovode
do aktivirajuceg dogadaja, dok je akronim RIP sastavlien od R — regulatornih
pogreSaka (engl. Regulatory), | — infrastrukturnih pogresaka (engl. Infrastructural) i P-
pogreSaka spremnosti (engl. Preparedness) u organizacijskoj okolini” (Jugo 2017.,
str. 25). Zaklju¢ak je, da menadzeri u organizacijama moraju raditi na unaprjedenju
kvalitete poslovanja i otklanjanju gore prikazanih nedostataka, kako oni ne bi doveli

do krizne situacije ili pospjesili jatanje postojece krize.
5.1.2. Vrste kriza

Krizne situacije definiraju se u dvije temeljne skupine: namjerno izazvane krizne
situacije i nenamjerno izazvane krizne situacije. Namjerno izazvane krizne situacije
mogu se podijeliti u sedam kategorija kao S$to su: ,terorizam, sabotaze, nasilje na
radnom mijestu, loSi meduljudski odnosi zaposlenika, neprijateljska preuzimanja i
neeti¢no vodstvo®, dok se ne namjerno izazvane krizne situacije mogu podijeliti u pet
kategorija: ,prirodne katastrofe, epidemije, nepredvidive tehni¢ke okolnosti, greSke na

proizvodima i pad u gospodarstvu“ (Jugo 2017., str. 71-73).
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5.2.  Upravljanje krizom

Upravljanje krizom moze se sagledati s viSe razliCitih strana. Tako primjerice, nakon
Sto je kriza ve¢ zapocela, funkcija upravljanja u organizaciji ima ulogu “boriti se” s
krizom, odnosno umanijiti njezine negativne ucinke, dok s druge strane prilikom
redovitog funkcioniranja organizacije, u situaciji bez krize, menadZzment organizacije
mora raditi na $to boljem planiranju (analizi okoline, postavljanju ciljeva, definiranju
strategija, razradi opcih akata, evaluaciji rezultata i sl.), kako ne bi doSlo do izvjesnog
nastajanja kriznih situacija. Dobro uspostavljenom funkcijom upravljanja u
organizacijama postize se bolja koordinacija rada, veca fleksibilnost i bolja kontrola
poslovanja te se rizici i neizvjesnosti svode na minimum. StrateSkim pogledom
menadzer krizu moze dozivjeti kao izazov kojim se procjenjuju sposobnosti
upravljata organizacije i cjelokupne organizacije na rjeSavanje krize. Takvim
pristupom organizacija se bolje usmjerava prema buduénosti i lakSe podnosi
novonastale promjene (bilo one oCekivane ili neoCekivane). Uloga kriznog upravljanja
u organizacijskom sustavu sve viSe dobiva na vrijednosti, kao i potreba ukljucCivanja
svih poslovnih funkcija (onih koje su povezane s kriznim upravljanjem) u sustav
planiranja organizacije. Stoga vecina organizacija izraduje posebne planove kriznog
upravljanja radi unaprjedenja vlastitih kapaciteta i Sto efikasnijeg suoCavanja s
razli€itim dionicima (Jugo 2017.). Vazno je istaknuti da osmisljavanjem takvih
planova mora biti definiran i proces kriznog komuniciranja, ujedno neizostavan dio za

rieSavanje krizne situacije.

5.3.  Krizno komuniciranje

Veliku ulogu u svim razdobljima kriznog ciklusa ima krizno komuniciranje, koje je
definirano kao dijalog kojeg organizacija vrSi s javnostima uslijed nepredvidenog
negativnog dogadaja. “U ovom je kontekstu vazno razumjeti meduodnos kriznog
upravljanja i kriznoga komuniciranja s obzirom na to da ucinkovito krizno upravljanje
podrazumijeva krizno komuniciranje koje ne samo da moze ublaziti i ukloniti krizu veé
u nekim slu€ajevima organizaciji moze donijeti pozitivniji ugled negoli ga je imala prije
krize” (Banks et. al. 2011., navedeno u Jugo 2017., str. 29). Odgovornost
komunikatora (osobe zaposlene u odnosima s javnoscu) tijekom krize vrlo je velika,
jer svaka informacija mora biti to€na i plasirana u odredenom trenutku. Iz toga
razloga krizno komuniciranje neraskidivo je povezano s odnosima s javnoscu, koji u
tom pogledu zauzimaju centralno mjesto u organizaciji pri rjeSavanju krizne situacije.
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Osim prenoSenja istinitih, pravovremenih, transparentnih, saZetih i nedvosmislenih
informacija, odnosi s javno$¢u organizacije zaduzZeni su i za ocCuvanje ugleda
organizacije, menadZzmenta i ostalih zaposlenika. Da bi odredena poruka tijekom
kriznog komuniciranja bila pravilno prenijeta, odjel za odnose s javnoS¢u organizacije
mora imati odgovarajuce uspostavljenu internu komunikaciju sukladno vrsti i veliCini
njezine organizacijske strukture. Bilo da se radi o maloj, srednjoj ili velikoj organizaciji
koja se suoCava s odredenom krizom nedvojbeno se mora oformiti krizni
komunikacijski tim. Krizni komunikacijski tim predstavlja tijelo na izvrSnoj i operativnoj
razini koje komunicira sa svim javnostima i rjeSava kriznu situaciju. Uloge izmedu
pojedinaca unutar kriznog komunikacijskog tima moraju biti jasno definirane i svatko
od njih ima svoj zadatak pri rjeSavanju krizne situacije, dok iskljuCivo voditelj tima
(primjerice, gradonacelnik ili Zupan ako se radi o krizi u jedinicama lokalne ili
regionalne samouprave) iznosi zakljuCke i ostale informacije vezane za krizni
dogadaj. Dio krizne komunikacije kojoj je nuzno dati pozornost svakako je
komunikacija s medijima, koji su zaduzeni za prenoSenje pravovremenih, to¢nih i
sazetih informacija o kriznom dogadaju. Odgovornost spram prenoSenja informacija
ima krizni komunikacijski tim. U vecini slu€ajeva tijekom krize komunikaciju i odnose
prema medijima vodi osoba zaduzena za odnose s javnoS¢u unutar organizacije, a
koja je gotovo pa uvijek ¢lan kriznog komunikacijskog tima (Duraj 2020.). Upravljati
krizom i voditi kriznu komunikaciju nikako nije jednostavno, no unaprijed definiranim

kriznim komunikacijskim planom to se znatno olakSava.

5.4. Krizni komunikacijski plan

Krizni komunikacijski plan pisani je dokument odredene organizacije kojim se nastoji
predvidjeti krizne situacije i nacine njihovog rjeSavanja. Svaka organizacija ima
slobodu prilikom definiranja forme kriznog komunikacijskog plana, ali plan svakako
mora sadrzavati ciljeve, vrste kriza, definiran krizni komunikacijski tim i krizni
komunikacijski centar kao i ciljne javnosti, medije i glasnogovornika. Dobro
postavljenim kriznim komunikacijskim planom rjeSavanje kriza postaje jednostavnije i
brze te ujedno organizacije imaju sustavni pristup svim rijeSenim kriznim situacijama.
Pohrana analiza i izvieS¢a o ve¢ nastalim kriznim situacijama u dodatku kriznog
komunikacijskog plana vrlo je vazna, zato Sto se upravo one koriste za simulacije
potencijalnih kriza prilikom organizacije treninga i plana testiranja. Sluzba za odnose

s javnoScu provodi edukacije i treninge potencijalnih kriza s ciljem jaCanja svijesti

50



djelatnika o ozbiljnosti kriznih situacija, njihove spremnosti na rjeSavanje istih i
pripremanja potencijalnog nositelja krizne komunikacije na odgovorno postupanje
(Duraj 2020.). Da bi odredena krizna komunikacija bila uspjeSno provedena potrebno

je postivati odredena pravila (Duraj 2020.):

krizna komunikacija mora biti pomno isplanirana, a komunikatori uvjezbani;
reakcija na krizu mora biti pravovremena i efikasna,
potrebno je oformiti krizni komunikacijski tim i centar;

davanje pravovremenih, istinitih i sazetih informacija mora biti kontrolirano;

ok~ w0 DN oE

moraju se postovati dogovori oko komuniciranja sa svim javnostima.

Stoga, pravilnim definiranjem i usvajanjem kriznog komunikacijskog plana, njegovih
dijelova te postivanjem gore navedenih pravila postize se ucinkovita krizna

komunikacija temeljena na potpunom razumijevanju.

5.4.1. Krizni komunikacijski plan drustva “Usluga Pore¢ d.o.o.”

Krizni komunikacijski plan, njegove temeljne sastavnice kao i krizno upravljanje i
krizno komuniciranje najjednostavnije je objasniti pomocu odredenog primjera. U

nastavku je prikazan
KRIZNI KOMUNIKACIJSKI PLAN
DRUSTVA ZA KOMUNALNE POSLOVE - USLUGA POREC D.0.0.
l. UVOD

Odrzavanje komunalne infrastrukture (odrzavanje Cistoce javnih povrSina, zelenih
povrSina, odrzavanje groblja i krematorija i sl.), usluzne komunalne djelatnosti
(usluge parkiranja na uredenim javnim povrSinama, usluge javnih trznica na malo i
dr.), proizvodnja i distribucija plinovitih goriva distribucijskom mreZzom, gospodarenje
otpadom (djelatnosti obrade, oporabe, posredovanja, prijevoza, sakupljanja i
zbrinjavanja otpada) samo su neki od mnogih komunalnih poslova i predmeta
poslovanja drustva Usluga Pore¢ d.o.0. Kako se otpad svakim danom sve viSe
stvara, nastaje potreba za odlaganjem i zbrinjavanjem istog na drustveno odgovoran
nacin. Svjesni ozbiljnosti problematike vezane uz otpad i mogucu izloZenost
pojedinim nesrecama, Uprava drustva Usluga Pore€ d.o.o. odluCila se na izradu

,Kriznog komunikacijskog plana“. Krizni komunikacijski plan u poduzecu sluZio bi kao
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preventivna mijera zastite uslijed mogucih kriznih situacija, kao i za utvrdivanje
procedure komuniciranja svih dionika kako bi moguce krize bile svedene na
minimum. Uzrok kriza ne mora nuzno biti povezan sa samom djelatnoS¢u
gospodarenja otpadom, odnosno ne mora se raditi 0 unutarnjoj krizi, ve¢ iste mogu
nastati djelovanjem vanjskih faktora. Iz tog razloga organizacije moraju imati
sposobnost rjeSavanja istih, a to mogu postici isklju€ivo implementacijom kriznog

komunikacijskog plana u svim sferama poduzeca.
II. NAMJENA

Pojavom odredene krizne situacije drustvo Usluga Pore€C d.o.0. sa svim svojim
rukovodec¢im jedinicama i sektorima mora pripravno reagirati na kriznu situaciju. Da
bi ono to moglo posti¢i, drustvo mora biti svjesno sustavnog znacenja kriza kao i
mogucnosti pronalaska adekvatnih rjeSenja iskljuéivo putem usvojenog kriznog

plana.

(1) Krizni komunikacijski plan (u daljnjem tekstu: KKP) pisani je dokument kojim se
rieSavaju krizne situacije putem unaprijed izradenih procedura. Plan pruza
smjernice za komuniciranje komunalnog druStva prema unutarnjoj i vanjskoj
zainteresiranoj javnosti.

(2) Za upravljanje kriznim situacijama zaduzeno je izvrSno i operativno tijelo nazvano
“Krizni komunikacijski tim”. Krizni komunikacijski tim (KKT) €ine najvaznije osobe
komunalnog drustva Usluga Pore€ d.o.o. i vanjski sudionici za koje se procjenjuje
da mogu uspjeSno odgovoriti na izazove kriza. Koordinacija kriznom

komunikacijom u vrijeme krize sa svim javnostima glavna je zadac¢a KKT-a.
. CILJEVI

Jasno definirani ciljevi unutar komunikacijskog plana temelj su vrednovanja uspjeha i

kontrole rjeSavanja odredene krizne situacije. Kako bi se sprijecila ili lakSe rijeSila

krizna situacija, ciljevi KKP-a postavljeni su na sljedeéi nacin:

- definiranje mogucih uzroka i kriza unutar komunalnog drustva Usluga Porec¢
d.o.o.

- definiranje pojedinaca i tima za upravljanje kriznim situacijama

- definiranje jasne i standardizirane procedure i aktivnosti u slu€aju izbijanja

krize

52



- uspostavljanje istinite, transparentne i potpune komunikacije sa svim ciljnim
javnostima
- reduciranje uzroka kriza

- analiziranje krizne situacije te oCuvanje ugleda organizacije.

IV. VRSTE KRIZA

Analiziranjem okoline, odnosno detektiranjem mogucih uzroka kriznih situacija u
drustvu Usluga Pore€ d.o.0. mora se voditi raCuna da kriza ima jako puno, kao i
pristupa kojima se one rjeSavaju. S obzirom na raznolikost i dalje se mogu definirati

one koje spadaju u okvir osnovnih kriznih situacija, kao Sto su:

(1) Prirodni dogadaji i nesrece: pozari, poplave, nestanak struje, eksplozije, nestanak
vode i sl.

(2) Krize vezane uz okolis i zdravije: ispustanje odredenih kemijskih spojeva u zrak ili
vodu, trovanje raznim toksinima, fiziCke povrede i sl.

(3) Krize vezane uz tehnologiju: hakiranje informatiCkog sustava, kvar na
instalacijama, pad sustava i dr.

(4) Ekonomske krize: nelikvidnost drustva, recesija, trziSna konkurencija, financijski
gubici i mnogi drugi.

(5) Krize upravljanja: Izvanredni otkaz Celnika institucije, neeti¢no i neprofesionalno
ponasanje, Strajkovi radnika i krade.

(6) Teroristicke krize: utjecaj sigurnosti zemlje na poslovanje cjelokupnog javnog i
privatnog sektora, napad oruzanih pojedinaca i skupina, ranjavanje i sl.

(7) Takozvane ,Zlonamjerne krize”. Spekulacije, dezinformacije, prevare, lazi,

uznemiravanja, neistini medijski sadrzaji i napadi i sl.
V. PROCEDURE

Prilikom donoSenja procedura (dokumenata kojima se unaprijed propisuju definirane
uloge, postupci i ponasSanja svih zaposlenika unutar organizacije), potrebno je
predvidjeti i definirati temeljne sastavnice kriznog komunikacijskog plana, kako bi
rieSavanje mogucih kriznih situacija bilo Sto brze i uCinkovitije. Temeljne sastavnice
kriznog komunikacijskog plana koje je potrebno definirati jesu: krizni komunikacijski
tim, glasnogovornik, krizni komunikacijski centar, ciljani mediji, poruke i prijenos

informacija.
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Definiranje unutarnje (interne javnosti)

Sustav kojim se opisuje organizacijsko upravljanje komunikacijama u kojima su
djelatnici najvaznija ciljana skupina naziva se interna komunikacija. Ako je ona dobro
razradena definirani ciljevi poduze¢a mogu se realnije i efikasnije ostvariti. Internom
komunikacijom pridonosi se osjeCaju zajedniCke pripadnosti medu svim
zaposlenicima. Iz tog je razloga vrlo vazna tijekom krizne situacije za potrebe koje se

definiraju sljedece klju¢ne unutarnje javnosti:

- direktor, tehniCki direktor i sektor uprave
- voditelji rukovodecih jedinica

- voditelji organizacijskih jedinica

- stru¢no i administrativno osoblje

- fizicki radnici.

Definiranje vanijske (eksterne) javnosti

Kako bi komunalno drustvo Usluga Pore€ d.0.0. uspjesSno vladalo kriznom situacijom
potrebno je osim unutarnje (interne) javnosti definirati i vanjsku (eksternu) javnost.
Vanjsku javnost predstavljaju sve organizacije i ustanove koje suraduju s
komunalnim drustvom kao i one koje su zainteresirane za njegovo djelovanje, a koje
svojim djelovanjem mogu utjecati na misiju i viziju drustva Usluga Pore¢ d.o.o.

Vanjske javnosti su sljedece:

- mediji

- Grad Porec i okolne lokalne samouprave
- Istarska Zzupanija

- lokalna zajednica

- vode javnog misljenja i dr.

Definiranje kriznog komunikacijskoqg tima

KKT predstavlja tijelo na izvrSnoj i operativnoj razini kojem je zadaca rjeSavanje

krizne situacije. KKT Cine:

- direktor komunalnog drustva Usluga porec¢ d.o.o. (kao voditelj tima)
- zamjenik direktora (u slu€aju sprijeCenosti direktora)

- tehnicki direktor i voditelji rukovoditeljskih jedinica
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- stru€ni suradnik za odnose s javnoScu (ako postoji u poduzecu)

- drugi po dogovoru, uklju¢eni od strane voditelja tima.

Izbor glasnogovornika

Glasnogovornik je osoba koja ¢e biti ukljuena u rad kriznog komunikacijskog tima
bez obzira o kojoj vrsti krize se radi. Njegova uloga je da koordinira protok informacija
I poruka prema medijima (izjaSnjavaju¢i ih pravovremeno o promjenama Krizne
situacije) i svim ostalim javnostima drustva. Stoga, glasnogovorniku se mora

omoguciti stjecanje uvida u sve Cinjenice koje su vezane uz Krizu.

Glasnogovornik komunalnog drustva Usluga Pore¢ d.o.o. je stru¢ni suradnik za
odnose s javnoScu (ako drustvo ima zaposlenu osobu na tim poslovima) ili vanjski

suradnik za odnose s javnoScu i protokol.

Definiranje kriznog komunikacijskog centra

SjediSte KKT-a je krizni komunikacijski centar. Ovisno o vrsti krize drustvo ce
definirati lokaciju kriznog komunikacijskog centra. Prilikom definiranja prve lokacije
pozeljno je definirati i drugu u slu€aju da se prvoj ne moze pristupiti. U komunalnom
drustvu Usluga Pore€ d.o.o. predvidena su dva krizna komunikacijska centra (u

sjediStu tvrtke i u sjediStu Grada Poreca).

Definiranje kliuénih medija i poruka

U okviru ovog dokumenta popisani su svi mediji s kojima ¢e drustvo Usluga Pore¢
d.o.0. u vrileme krizne situacije ostvariti komunikaciju. U skladu s nacelima javne
komunikacije, drustvo Ce posvetiti pozornost komunikaciji s medijima, Cija je uloga i
vaznost tijekom krizne situacije izrazito velika. Vodeci se nacelom potpunog i istinitog
informiranja KKT ¢&e definirati klju€ne poruke prema ciljanim javnostima. Klju¢ne
poruke moraju biti jasne i nedvosmislene s ciliem rjeSavanja uzroka krize i zastite

ugleda drustva.

Prijenos informacija

Procedura prijenosa informacija dio je KKP-a komunalnog drustva Usluga Pore¢

d.o.0. Ovom procedurom obveza je svih odjela (stru€nih i organizacijskih jedinica) da
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aktivno i po proceduri reagiraju na krizu te azurno informiraju osobu zaduzZenu za
odnose s javnoScu i protokol drustva, koja ¢e o istoj i uzroku izvijestiti KKT i Upravu
druStva. Za potrebe izrade ovog KKP-a predvidena su dva postupka prijenosa

informacija;

Redovni postupak:

1.) Zaposlenici — voditelj OJ—> Visi rukovoditelj — direktor
— PR — javnosti

2.) Tehnicki direktor — Ured uprave — PR —javnosti
Skracéeni postupak:

1.) Zaposlenici— zurne sluzbe (hitna, policija i vatrogasci)

2.) Zaposlenici— Ured uprave — PR — javnosti
VI. PLAN TESTIRANJA

Najmanje jedanput godiSnje postoji obveza aZuriranja plana kao i provodenje
potrebnog testiranja. Osoba zaposlena na radnom mjestu u odnosima s javnoSscu ili
odreden zaposlenik uprave kojeg je direktor ovlastio, odgovorna je za azuriranje

KKP-a komunalnog drustva Usluga Pore€ d.o.o.
VIl. POST KRIZNO RAZDOBLJE

Nakon svake krizne situacije potrebno je napraviti analizu i IzvjesStaj o kriznoj situaciji.
Nakon toga analiziraju se uzroci, posljedice i komunikacija navedene krizne situacije.
Analize i lzvjestaji o kriznim situacijama arhivirat ¢e se ovim planom kao njegovi
sastavni dodaci. Na temelju novih zakljuaka i spoznaja izvrSit ¢e se dopuna i

prilagodba KKP-a.
VIIl. DODATAK

1. DODATAK: CILIJNI MEDIJI:
- TV Istra, TV Nova, HRT, HTV, Nova TV, RTL, Glas Istre, Jutarnji list, Vecernji
list, 24 sata, Radio Istra, Radio Pula, Medulin FM, Radio Rovinj, Regional Express

i iPress
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(Napomena: Krizni komunikacijski plan DruStva za komunalne poslove — Usluga
Porec¢ d.o.o. izraden je prema Kriznom komunikacijskom planu Sveucilista u Mostaru
(Sveuciliste u Mostaru 2019.)).
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6. ODNOSI S JAVNOSCU | PROTOKOL NA PRIMJERU GRADA
PORECA

Da bi se tematika odnosa s javnoScu i temeljnih dijelova protokola te kriznog
menadZmenta mogla kvalitetno razraditi potrebno je promotriti primjere dobre prakse.
Za potrebe ovog rada, prikazani su primjeri djelovanja na podrucju odnosa s
javnoscu dobiveni od strane grada Poreca, koji se odnose na organiziranje medijskih
konferencija, pisanje sluzbenih priopéenja medijima, informiranje gradana (na

zahtjev) te uspjesno rijeSenih kriznih situacija.
6.1. Opca obiljezja grada Poreca

Grad Pore¢, lat. Parentium grad je u Republici Hrvatskoj smjeSten na zapadnoj obali
Istarskog poluotoka. Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine u gradu je obitavalo
9.790 stanovnika, a sa Sirim gradskim podru¢jem, 16.696 stanovnika (DrZavni zavod
za statistiku, 2011.). VisegodiSnjim urbanim razvojem grada broj stanovnika se
povecCao, Sto potkrepljuje Cinjenica o Sirenju prostorno — gradevinskog podrucja
grada s pripadajucih 53 naselja. Bogat kulturno — povijesnim nasljedem i povoljnim
geografskim poloZajem, grad Porec€ iskoriStava svoj potencijal. Neko¢ je bio poznat
po zemljoradnji i ribarstvu, a danas je jedno od najprestiznijih turistiCkih odredista na
Jadranu (Grad Pore¢ 2020a.). Grad Pore€ biljezi svake godine preko 3 milijuna
posjetitelja iz Europe i svijeta. Otok Sveti Nikola, Eufrazijeva bazilika, ZaviCajni muzej
Porestine i Stari grad Pore€ samo su neke od atraktivnih lokacija razli€itog karaktera
koje posijetitelie ne ostavljaju ravnodusnim (Pore¢ Istra 2020.). Osim spomenutih
atrakcija, grad i njegova Sira okolica nude posjetitelima pregrst sportsko —
rekreacijskin  aktivnosti, gastronomskih manifestacija, privatnih  modernih
ugostiteljskih objekata, kao i moguénost izbora atraktivnih hotela i kampova, Cija je
ponuda svake godine sve veca i Sira, Sto dokazuje takoder zadovoljstvo i povratak
posjetitelja koji ovu destinaciju svrstavaju u sam vrh turistickin centara Hrvatske i
Europe (Grad Pore¢ 2020b.).

Svoj uspjeh Grad Pore€¢ moze pripisati zajedniCkom radu i djelovanju razli€itin
nositelja provedbe politika. Kako ne bi doSlo do nepovoljnih u€inaka masovnog
turizma na poreCkom podrucju, grad ve¢ godinama radi na obogacivanju turisti¢kih
proizvoda stvarajuCi tako dodane vrijednosti temeljene na ekonomiji doZivljaja.

Stvaranjem jedinstvenog neopipljivog dozivljaja kojeg posijetitelji nose odlaskom iz
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destinacije i odgovornim upravljanjem resursima, PoreC nastoji maksimalno ispuniti
zadace destinacijskog menadZzmenta. Poveznica razvoja turizma sa strukom odnosa
s javnoScu izrazito je vidljiva kroz rad TuristiCke zajednice Grada Poreca, Cijim se
marketinSkim pristupom nastoji zaintrigirati i ,0svojiti“ posjetitelje (vanjsku javnost),
motivirati ih na dolazak kako bi dozivjeli grad sa svim njegovim ljepotama. Pored
odnosa s vanjskim javnostima neizostavno je spomenuti odnos grada s komunalnim
drustvom Usluga Pore€ d.o.o., tvrtkom u njegovom vecinskom vilasnistvu koja je
zasluzna za CistoCu, odrzavanje zelenih povrSina i oCuvanje okoliSa, odlaganje i
zbrinjavanje otpada, upravljanje parkiraliStima, pjeSackim zonama i marinom te za
druge poslove kojima se nastoji unaprijediti kvaliteta stanovanja i podic¢i standard
Zivljenja na viSu razinu (Usluga Pore€ 2020.). Spojem svega navedenog Grad Pore¢
je napravio iskorak u svojem djelovanju i tako prednjaci pred mnogim gradovima

susjednih zemalja i zemalja Europske unije u podrucju turizma i urbanog razvoja.

6.2. Sustavno pozicioniranje protokola i odnosa s javhosc¢u

,Odnosi s javnoS¢u od velike su vaznosti u svakodnevnom poslovanju. Svaka
jedinica lokalne samouprave Zeli biti u€inkovita te kvalitetno i strateski razvijati svoju
sredinu, a za to mora komunicirati s gradanima jer uspjeh ovisi upravo od potpore
biraCa. Zahvaljujuéi medijima i drustvenim mrezama, veliku Kkoli€¢inu potrebnih
informacija gradani danas ne dobivaju samo neposredno od jedinice lokalne
samouprave. | u tom je procesu uloga odnosa s javnoS¢u od presudne vaznosti®
(Grad Porec€ 2020c.).

Odnosi s javno$c¢u u Gradu Porecu informiraju gradane o aktivnostima i projektima. U
Gradu Porecu-Parenzo - Upravnom odjelu za opc¢u upravu i gospodarstvo rade dvije
osobe zaduZene za odnose s javno$c¢u i protokol. ,Visi stru¢ni suradnici obavljaju
poslove sluzbenog protokola, organizacije posjeta, sluzbenih i svecanih
manifestacija, suraduju s predstavnicima medija, organiziraju nastupe duznosnika u
medijima, brinu o stvaranju afirmativne slike Grada i o akcijama koje promicu Grad,
izraduju press clipping, obavljaju poslove sluzbenika za informiranje i vode upravne
postupke u svezi s ostvarivanjem prava na pristup informacijama, obavljaju poslove
koordinatora savjetovanja sa zainteresiranom javnoSC¢u i sluzbenika za zaStitu
osobnih podataka, obavljaju pripremu za objavu, tisak i otpremu "Sluzbenog glasnika
Grada PoreCa-Parenzo”, pripremaju podatke iz djelokruga gradskih tijela za objavu i

azuriranje na web stranici Grada, ureduju web stranicu Grada, kao i sluzbene profile
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na drustvenim mrezZzama, odgovaraju na upite medija i gradana, te sudjeluju u

organizaciji manifestacija, otvorenja i sl.“ (Grad Pore¢ 2020c.).

Kako su jedinice lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave gradanima najblize od
cijele javne uprave, upravo otvorenom komunikacijom prema gradanima stvara se

vecCe povjerenje gradana u institucije i sustav.

6.3. Odnosi s medijima

.,Komunikacija s medijima jedan je od glavnih stupova odnosa s javnoSc¢u. Medijima
treba biti dostupan, informativan, relevantan i pouzdan sugovornik. Nedostatak
komunikacije i Sutnja mogu samo pomoci u stvaranju atmosfere nepovjerenja, dok je
otvorenost i dostupnost uprave znak da je ona tu zbog gradana i podizanja kvalitete

Zivota svih nas, a ne obrnuto” (Grad Pore¢ 2020c.).

Cutlip et. al. (2003.), navedeno u Tomi¢ (2008., str. 272) u svojem radu navode

smjernice za rad s medijima:

»1reba govoriti sa stajaliSta javnog interesa, a ne organizacije.
Napisana vijest treba biti jednostavna i za Citanje i za koriStenje.
Ako ne Zelite da vaSe rijeCi budu citirane, ne treba ih ni izgovarati.
Najvaznije Cinjenice treba navesti na pocCetku (lead).

Ne treba se prepirati s novinarima, njihova je rije€ posljednja.

Ne ponavljati jednostavne rije€i i koristiti uvredljiv jezik.

N o g b~ wDdRE

Na novinarsko izravno pitanje, treba dati izravan odgovor. (Sto je pitanje teze

odgovor mora biti kraéi — Roger Ailes).

8. Ako ne znate odgovor na pitanje, priznajte i recite ,Ne znam, ali ¢u ubrzo
saznati odgovor na vase pitanje.”

9. Kazati istinu, pa ¢ak i ako ona boli.

10.Ne sazivati konferenciju za medije, ako nemate ,dobru® vijest".

Ovih deset smjernica upucuje na koji je nacCin potrebno komunicirati s medijima.
,Dodatno, odlika nasSeg posla je da smo novinarima uvijek dostupni, u realnim
rokovima dostavljamo odgovore na njihove upite, gotovo svakodnevno, a ponekad i
viSe puta dnevno, Saljemo priop¢enja za javnost te smo uvijek spremni pomodéi kod
snimanja priloga, emisija, organiziranja sugovornika za intervjue“ (Grad Porel
2020c.).
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6.3.1. Organiziranje konferencije za medije

Konferencije za novinare su alat koji se naj¢eS¢e koristi kako bi se predstavili veliki
projekti, nove investicije ili manifestacije. Nude moguc¢nost novinarima da postave

pitanja i dobiju odmah odgovore.

Kod organizacije konferencije za novinare, potrebno je (Grad Pore¢ 2020c.):

1. odabrati lokaciju/prostor;

2. osigurati stol, stolice, materijale, roll-upove, razglas, ekran za video projekcije i
sl.;

3. odabrati pogodno vrileme — konferencije se najc¢eS¢e odrZavaju sredinom
tiedna, te se ne sazivaju prije 10 ili nakon 14 sati, ako je to moguce, kako bi
novinari imali vremena napisati izvjesta; ili pripremiti prilog;

4. poslati poziv novinarima mailom ili pozvati telefonom nekoliko dana prije
konferencije;

5. pripremiti materijal — priopcenje, izjave;

6. napraviti redoslijed govornika i odrediti tko ¢e Sto reci, s time da govornika ne
bude previse;

7. napisati ime i funkcije svih govornika i podijeliti novinarima;

8. organizirati sugovornike po zavrSetku konferencije za medije, za radio i TV
izjave;

9. nakon konferencije, materijale Sto prije objaviti na sluzbenom webu, profilima
na drustvenim mreZama te ih poslati medijima;

10. pratiti reakcije, objave i komentare nakon objave u medijima.

6.3.2. Sluzbena priopcenja medijima

,Priopcenje za medije odnosi se na iznoSenje stava ili informacija sazetih na jednoj
do najviSe dvije kartice. Mora biti kratko i saZeto, a mora i odgovoriti na pitanja tko,
Sto, gdje, kada i zasto(kako), bas kao i u vijestima i to po mogucnosti ve¢ u prvom
odlomku. Vijesti se u priopéenju objavljuju po principu obrnute piramide, odnosno, od
najvaznije do najmanje vazne informacije. Pozeljno je da reCenice budu krace,
pisane jednostavnim jezikom, te da sadrzi citat i fotografije/videa. Prije slanja, ono
mora sadrzavati i datum priopéenja, primatelja i poSiljatelja, osobu za kontakt,

memorandum, a vrlo je vazno da ga se poSalje na vrieme, postuju¢i rokove
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novinara“ (Grad PoreC¢ 2020c.). Primjer priop¢enja mozZe se pogledati u prilogu 1

(prema izvoru Grad Pore¢ 2020c.).

6.4. Pravo na pristup informacijama

.,Pravo na pristup informacijama je temeljno ljudsko pravo koje se S§titi Ustavom
Republike Hrvatske, Europskom konvencijom o ljudskim pravima i slobodama,
Poveljom o temeljnim pravima Europske unije i Zakonom o pravu na pristup
informacijama (NN 25/2013, 85/2015). Pravo na pristup informacijama Ustavom
Republike Hrvatske i Zakonom o pravu na pristup informacijama zajamceno je pravo
korisnika na trazenje i dobivanje informacija koje posjeduju tijela javne vlasti u
Republici Hrvatskoj, neovisno o svrsi u koju se informacija Zeli koristiti. To pravo se
odrazava kroz obvezu tijela javne vlasti da omoguci pristup zatrazenoj informaciji,
odnosno da objavljuje informacije neovisno o postavlenom zahtjevu kada takvo
objavljivanje proizlazi iz obveze odredene zakonom ili drugim propisom“ (Povjerenik

za Informiranje RH 2020a.).

,<Zakon o pravu na pristup informacijama daje svim domacim i stranim fiziCkim i
pravnim osobama, na jednak nacin i pod jednakim uvjetima pravo na pristup
informacijama. Informacija je svaki podatak koji posjeduje tijelo javne vlasti, neovisno

o obliku u kojem je nastala“ (Povjerenik za Informiranje RH 2020b.).

Tijela javne vlasti koja su duzna primjenjivati Zakon o pravu na pristup informacijama

jesu (Povjerenik za Informiranje RH 2020b.):

e drzavna tijela

e tijela drzavne uprave

e jedinice lokalne i podru€ne (regionalne) samouprave

e pravne osobe i druga tijela s javnim ovlastima

e pravne osobe koje obavljaju javnu sluzbu

e pravne osobe kojima je osniva¢ RH ili JLPRS

e trgovacka drustva u vecCinskom vlasnistvu drzave i/ili JLPRS

e pravne osobe koje se temeljem posebnog propisa pretezno ili u cijelosti

financiraju iz proracuna, odnosno javnih sredstava®“.

Prema Zakonu o pravu na pristup informacijama (u daljnjem tekstu: Zakon) Tijela

javne vlasti imaju sljedeée obveze (Povjerenik za Informiranje RH 2020b.):
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e proaktivna objava informacija (¢l. 10.)

e dostavljanje odredenih dokumenata u Sredisnji katalog sluzbenih dokumenata
Republike Hrvatske (€l. 10.a) — za pojedine skupine tijela javne vlasti,

e savjetovanje s javnoScu (Cl. 11.) — za pojedine skupine tijela,

e javnostrada (Cl. 12.),

e omogucéavanije pristupa informacijama na zahtjev korisnika (¢l. 14)".

Radi osiguranja provedbe gore navedenog Zakona tijela javne vlasti duzna su

ispuniti sliede¢e obveze (Povjerenik za Informiranje RH 2020b.):

e ,odredivanje sluzbenika za informiranje (¢l. 13.),
e vodenje sluzbenog upisnika (¢l. 14.)
e suradnja s Povjerenikom za informiranje (¢l. 60)

e izvjeStavanje o provedbi Zakona (Cl. 60.)".

LZahtjev za pristup informacijama podnosi se tijelu javne vlasti, a ono je duzno
odluciti o zahtjevu (pruziti informaciju ili ograniciti pristup u cijelosti ili djelomi¢no
donoSenjem rjeSenja) u roku od 15 dana od dana podnoSenja urednog zahtjeva“

(Povjerenik za Informiranje RH 2020b.).

Zahtjev za pristup informacijama tijelima javne vlasti mozZe biti upu¢en pismenim ili
usmenim putem. Sadrzaj pismenog zahtjeva je sljedeci: ,naziv i sjediste tijela javne
vlasti kojem se zahtjev podnosi, podatke koji su vazni za prepoznavanje trazene
informacije (opis informacije),ime i prezime i adresu fizicCke osobe podnositelja
zahtjeva, tvrtku, odnosno naziv pravne osobe i njezino sjediSte“ (Povjerenik za
Informiranje RH 2020b.). Prilikom podno$enja zahtjeva podnositelj nije duzan iznositi

razlog zbog kojeg trazi pravo na pristup informacijama.

U situaciji kada podnositelj zahtjeva preda nepotpun ili nerazumljiv zahtjev tijelo javne
vlasti mora u roku od 5 dana od dana zaprimanja pozvati podnositelja da uradi
ispravak zahtjeva. Ako informacija u ispravljenom zahtjevu i dalje nije dovoljno jasna,
tijelo javne vlasti odbaci, tijelo javne vlasti donijet ¢e rjeSenje o odbacivanju zahtjeva

(Povjerenik za Informiranje RH 2020b.).

,OpCi rok za odluCivanje o zahtjevu je 15 dana od zaprimanja urednog zahtjeva. U

odredenim slu€ajevima rok za odluCivanje o zahtjevu moze se produziti za 15 dana
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racunajuci od dana kada je tijelo javne vlasti trebalo odluciti o zahtjevu za pristup

informaciji, i to:

e ako se informacija mora traziti izvan sjedista tijela javne vlasti,

e ako se jednim zahtjevom trazi veci broj razli€itih informacija,

e ako je to nuzno da bi se osigurala potpunost i toCnost trazene informacije; ili

e ako je duzno provesti test razmjernosti i javhog interesa“ (Povjerenik za
Informiranje RH 2020b.).

Ako je zahtjev predan od strane podnositelja uredan, a tijelo javne vlasti treba viSe
vremena kako bi ga obradilo, ono je duzno obavijestiti podnositelja zahtjeva
(najkasnije 8 dana od dana zaprimanja urednog zahtjeva) o produljenju roka te tijelo
javne vlasti mora obvezno navesti razlog produljenja roka. (Povjerenik za
Informiranje RH 2020b.)

Vise informacija o nacinu postupanja po zahtjevima, ispravljanju nepotpunog ili
nerazumljivog zahtjeva, produzZenju roka za rjeSavanje zahtjeva, ustupanju zahtjeva,
situacijama kada se ne primjenjuje Zakon o pravu na pristup informacijama,
zakonskim ograniCenjima i donoSenju odluka u postupcima ostvarivanja prava na
pristup informacijama, zalbenom postupku i upravnom sporu, stoji u Zakonu o pravu
na pristup informacijama (NN 25/2013, 85/2015), koji je glavni i osnovni akt u

postupanju, tijekom ispunjavanja prava na pristup informacijama.
6.5. Primjer uspjesno rijeSene krizne situacije

Kao $to je ranije u radu detaljnije prikazano, krizne situacije su neplanirani i nezeljeni
procesi koji traju odredeno vrileme, na koje se moze utjecati do odredene mijere te
mogu zavrSiti na razne nacine (Tomi¢ i Milas 2007.). Mozemo razlikovati krize s
obzirom na to otkud potje€u (javno misljenje, gospodarske krize), radi li se o nesredi i

smrtnom slu€aju te percepcijske krize.

,Najnoviji primjer krize je epidemija koronavirusa u Hrvatskoj, ali i u Istri. Pravodobna
reakcija svih gradskih stoZera na Zupanijskoj razini, rezultirala je time da je istarski
stozer u ozujku 2020. godine prvi uveo stroge protuepidemijske mjere, jer je Istra u
tom trenutku bila najblize tadasnjem najvecem ZzariStu u Europi — sjevernoj Italiji.
Koordiniranim radom stoZera i gradova, otvorenim komuniciranjem i ponajprije

odgovornim ponasanjem pojedinaca, Istra je, usprkos predvidanjima, postala korona-

64



free zona. Da bi ljudi odgovorno postupali, izuzetno je bila vazna pravovremena i
otvorena komunikacija o drzavnim mjerama — Grad je na vrijeme obavijestio 0
uvjetima za izdavanje propusnica, osigurao dezurstva, psiho-socijalnu pomo¢ kroz
Zdravi grad, nabavu materijala za najugrozenije skupine, gotovo svakodnevno
koordinirao akcije s gradskim stoZzerom civilne zastite te krenuo u razvijanje mjera za
pomoc¢ gospodarstvu poput ukidanja naplate poslovnih prostora, terasa i sliCno.
Pritom se vodilo raCuna o tome da su sve informacije od javnog interesa javno
objavljene na sluZzbenim stranicama, poslane medijima, te se odgovaralo na sve upite
gradana i poslovnih subjekata u 8to kracem roku. Dostupnost informacija,
odgovornost pojedinaca i ukljuCenost svih dionika pomogli su u rjieSavanju prvog vala
epidemije koronavirusa, kada se o samom virusu i bolesti COVID-19 znalo relativho
malo® (Grad Porec¢, 2020c.). U nastavku se navode rezultati samostalno provedenog

istraZivanja uloge odnosa s javnoSc¢u na uzorku gradova i opcina u Istarskoj Zupaniji.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanje uloge odnosa s javno$¢éu u gradovima i opcinama Istarske Zupanije
provedeno je u lipnju 2020. godine, putem online ankete. Opis analize, dobiveni
rezultati i njihova interpretacija prilozeni su u sljede¢im potpoglavljima ovoga

poglavlja.
7.1. Opis ankete

Anketa je anonima, a kreirana je u programu ,Google obrasci te se sastoji od
dvadeset i jednog pitanja koja obuhvacaju polja osnovnih informacija o gradu/opcini
(veli€ina, broj zaposlenika i sl.), zatim osnovna pitanja o poznavanju podrucja odnosa
s javnos$cu te njihovoj primjeni. Pitanja su primarno bila usmjerena na ulogu odnosa s
javnoséu unutar funkcije upravljanja na podrucju gradova/opéina Istarske Zupanije. U

nastavku ¢e biti analizirano svako predmetno pitanje.

Anketiranje je obuhvatilo uzorak od deset gradova i 31 opc¢inu, §to ukupno €ini brojku
od 41 jedinica promatranja. Vazno je za napomenuti kako je odaziv gradova 100%,

dok je postotak odgovorenih anketa kod opc¢ina 84%.
7.2. Rezultati provedene ankete

Prvo pitanje odnosilo se na naziv grada/opcine u predmetnom ispitivanju. Tu je

navedeno deset ispitanih gradova te dvadeset i Sest opcina Istarske Zupanije.

Na 2. pitanje koje se odnosilo na radno mjesto/djelokrug rada ispitanika, od 36
ispitanika, istim omjerom odgovorili su procelnici gradova/opcina i visi strucni
suradnici (drustvenih podrucja) gradova i opcina (33%), 25% ispitanika bili su

nacelnici, 6% zamijenici gradonacelnika te zamjenici nacelnika 3%.

Na treCe pitanje o broju zaposlenih, 33% gradova/opc¢ina ima izmedu jednog i pet
zaposlenika, 20% ima od Sest do devet zaposlenika, potom 14% ima od 10 do 15
zaposlenika, dok po 8% njih ima od 16 do 20, odnosno 31 do 50 te 51 do 80. 6%
ispitanika unutar svojih organizacija imaju od 21 do 30 zaposlenih, dok samo 3% ima

viSe od 81 zaposlenog (vidljivo na grafu 1.).
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Graf 1. Broj zaposlenih u gradovima/opéinama Istarske zupanije
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Izvor: obrada autora prema rezultatima anketiranja

Na 4. pitanje, koliko grad/opéina ima stanovnika, iz grafa 2. je vidljivo da vecina
gradova/opéina u Istarskoj zupaniji ima do 5.000 stanovnika (58%). Njih 14% ima do
1.000 stanovnika, u isti postotak odnosi se na gradove/opcine koji imaju do 10.000
stanovnika. 11% ima do 20.000 stanovnika. Vise od 50.000 stanovnika ima samo
jedan grad (3%).

Graf 2. Veli€ina gradoval/opéina Istarske zupanije — po broju stanovnika

= do 1000
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do 20000
mvise od 50000

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketiranja
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Na 5. pitanje koje se odnosilo na poznavanje informacija o struci odnosa s javnoSc¢u
niti jedan od ispitanika nije odgovorio da u potpunosti nije upoznat sa strukom
odnosa s javno$c¢u, dok je njih 2,8% odgovorilo kako su vrlo malo upoznati s
predmetnim pojmom. Njih 27,8% odgovorilo je kako su dobro upoznati, a najviSe, njih
38,9% odgovorili su kako su gotovo u potpunosti upoznati. 30,6% ispitanika izjasnilo

se kako su u potpunosti upoznati sa strukom odnosa s javnoScu.

Na pitanje pod brojem 6, o tome smatraju li da je nuzno imati zaposlenu osobu na
radnom mjestu u podrucju odnosa s javnoscu, njih 58,3% se izjasnilo kako ne treba,
dok se njih 41,7% izjasnilo kako smatraju da je nuzno imati struénu osobu unutar

svoje organizacije koja bi obnaSala duznosti i zadace odnosa s javnoscu.

|z odgovora na 7. pitanje 72,2% gradova/op¢ina nemaju zaposlenu osobu u svojem
gradu/opcini koja obavlja poslove odnosa s javno$¢u, dok samo njih 27,8% imaju

zaposlenog sluzbenika na tim poslovima.

8. pitanje odnosi se na opis posla koji obavlja osoba na radnom mjestu u odnosima s
javnoscu. Prema rezultatima iz ankete vecCina osoba zaposlenih na tom radnom
mjestu obavlja poslove pisanja priopCenja i dopisa, organiziraju medijske
konferencije, upravljaju protokolarnim poslovima, dok nesto manje njih vodi raduna o

administraciji weba te izraduju medijski plan.

Prema odgovorima na 9. pitanje, na kojim radnim mjestima su zaposlene osobe u
podrucju odnosa s javnosc¢u, radna mjesta na kojima rade sluzbenici su sljedeca: visi
struéni suradnik za odnose s javno$c¢u, glasnogovornik, visi struéni suradnik za
protokol, voditelj odsjeka za informiranje, proCelnik, visi referent za kulturu, vanjski

suradnici.

Na temelju odgovora 10. pitanja, koje se odnosi na gradove/opCine koji nemaju
zaposlenu osobu na radnom mjestu odnosa s javnoScu, te poslove obavljaju
proCelnici odjela (36,1%), (13,9%) viSi stru¢ni suradnici drustvenog polja, (5,6%)
administrativni tajnici, uz (udio od 44,4%) vanjske suradnike, nacelnike i njegove
zamjenike, viSe stru¢ne suradnike za poslove informiranja, viSe referente za kulturu i

gradonacelnike.

Na 11. pitanje koje se odnosi na sudjelovanje sluzbenika gradoval/opcina na

edukacijama iz podrucja odnosa s javnoSc¢u njih 66,7% izjasnilo se kako njihovi
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zaposlenici ne sudjeluju na edukacijama, dok u 33,3% gradova/opcéina zaposlenici

posjecuju edukacije.

Prema odgovorima na 12. pitanje imaju li u svom gradu/svojoj opcini imenovanog
sluzbenika za informiranje, vidljivo je (iz grafa 3) da 94,4% ispitanika ima, dok njih

5,6% josS uvijek nema imenovanog sluzbenika za informiranje.

Graf 3. Imenovani sluzbenici za informiranje

5,6%

94,4%
Da mNe

Izvor: obrada autora prema rezultatima anketiranja

Ocekujuci da ¢ée odgovor na 12. pitanje biti veéinom pozitivan, 13. pitanje odnosi se
na struku imenovanog sluzbenika za informiranje. Sluzbenici koji su zaduzeni za taj
dio posla najvec¢im su dijelom diplomirani ekonomisti i pravnici te politolozi i profesori,

a najmanjim djelom srednje stru¢ne spreme.

14. pitanje odnosi se na slaganje s tvrdnjom o tome moze li sluzbenik odnosa s
javnoséu iskoristiti prilike/prijetnje u korist grada/opc¢ine za koju radi. 2,8% ispitanika u
potpunosti se ne slaze s tom tvrdnjom, dok se isti postotak djelomi¢no ne slaze s tom
tvrdnjom. 30,6% ispitanika nema jasno definirano misljenje o koriStenju prilika i
neprilika odnosa s javnoS¢u u korist grada/opéine. Najvise njih, ¢ak 33,3%,
djelomi¢no se slaze s prilozenom tvrdnjom, a 30,6% u potpunosti se slaze s

ponudenom tvrdnjom.

Na pitanje broj 15 provode li se u njihovim gradovima/opc¢inama online informiranja
gradana i ostalih dionika, 94,4% ispitanika izjasnilo se kako provode online

informiranje, dok ih svega 5,6% ne provode.
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16. pitanje odnosi se na one ispitanike koje su na prijasnje pitanje odgovorili s ,DA*,
odnosno na koje nacine provode online komunikaciju s ¢lanovima svoje zajednice.
94,4% ispitanika izjasnilo se kako online komunikaciju provode putem internetskih
stranica grada/opcina i drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Instagram), dok ostali
(5,6%) to Cine putem televizije, radija, tiskanih medija, oglasne plo¢e, promotivnih

materijala i izravnih kontakata s mjestanima.

Sedamnaesto pitanje odnosi se na podrucja poslovanja gradova/opc¢ina za koja se
vr§e online informiranja. Vidljivo s grafa 4., od ukupnih 94,4% ispitanika, njih 67%
provodi online informiranje za sva podrucja koja zakonom imaju definirano javno
objavljivanje, njih 18% informiranja obavlja o vijestima vezanim uz rad gradske
uprave, 9% vrsi objavljivanje vezano za poslove na podrudju financija, gospodarstva i
drustvenih djelatnosti, a svega 3% online objavljuje informacije vezane za
manifestacije i protokolarne poslove te u istom postotku za djelokrug rada opcinskog
nacelnika i op¢inskog vijeca.

Graf 4. Podruja poslovanja gradova/opéina za koja se vrSe online
informiranja

M Poslovi financija,
gospodarstva i drustvenih
djelatnosti
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Izvor: obrada autora prema rezultatima anketiranja

Na 18. pitanje slazu li se ispitanici s tvrdnjom da sluzbenik odnosa s javnoS¢u moze
utjecati na brendiranje grada/opcine, niti jedan ispitanik se ne slaze s predmetnom
tvrdnjom, dok se njih 22,2% djelomiéno slazu. Najveéi postotak, njih 47,2%
djelomic¢no se slaze, a 30,6% ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da sluzbenik

odnosa s javnoS¢éu moze utjecati na brendiranje grada/opcine.
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19. pitanje o tome koliko se slazu ispitanici s tvrdnjom da je vazno kako su oni
(institucija) predstavljeni u javnosti, njih 66,7% se u potpunosti slaze s tvrdnjom,
27,8% gotovo u potpunosti se slaze, a 5,6% se djelomi¢no slaZze s tvrdnjom. Na

predmetnom pitanju niti jedan od ispitanika se u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom.

Na 20. pitanje jesu li upoznati s pojmom ,Krizni komunikacijski plan®, 80,6%
ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok se 19,4% ispitanika izjasnilo kako nisu upoznati

s predmetnim pojmom (vidljivo na grafu 5.).

Graf 5. Krizni komunikacijski plan
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Izvor: obrada autora prema rezultatima anketiranja

21. pitanje preispituje ispitanike slazu li se s tvrdnjom da se krizne situacije mogu
lakSe rijesiti ako institucija ima sluzbenika za odnose s javnoScu. 2,8% ispitanika u
potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok se isti postotak djelomi¢no ne
slaze s tom tvrdnjom. 25% ispitanika dvoumi se izmedu slaganja i ne slaganja s
pojmom ucinkovitosti posjedovanja sluzbenika odnosa s javno$c¢u, kao odgovora na
lakSe rjeSavanje krizne situacije. NajviSe sudionika, njih 38,9%, gotovo u potpunosti

se slaze, dok ih se 30,6% u potpunosti slaze s priloZzenom tvrdnjom.

7.3. Kiritiéki osvrt na istrazivanje

Velika izloZenost fluktuacijama na trziStu, novonastali tehnoloSki izazovi, rast broja
ljudi u gradovima kao i sam rast gradova zahtijevaju stvaranje novih ili unaprjedenje
postojecih strateSkih smjernica unutar suvremenog upravljanja jedinicama lokalnih i

podruénih (regionalnih) samouprava u Republici Hrvatskoj.
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Temeljem istraZivanja uloge odnosa s javnoS¢u u upravljanju razvojem gradova i
opcina Istarske Zupanije dobiveni su rezultati koji prikazuju stanje struke odnosa s
javnoséu u jednoj od najrazvijenijih regija Republike Hrvatske i prikazuju njezinu
vaznost unutar funkcija javnog menadzmenta. Rezultati provedenog online anketnog
upitnika upucuju da je viSe od 60% od ukupnog broja ispitanika upoznato sa strukom
odnosa s javnoScu, no i dalje isti ne prepoznaju nuznost zapoSljavanja osoba na
radnom mjestu u podru¢ju odnosa s javnoSéu u svojem gradu/svojoj opdini.
Uzimajuci u obzir da je anketa provedena na uzorku gradova i opcina zajedno,
razumljiv je podatak da 72,2% od ukupnog broja ispitanika nema zaposlenu osobu u
gradu/opcini koja obavlja poslove odnosa s javno$¢u. Razlog tome svakako je razlika
izmedu veliCine gradova naspram veli€ina opcina, kao i razli€itih veliCina unutar
pojedinih kategorija. Zasigurno veci gradovi/vece opcine u svojim proracunima mogu
predvidjeti sredstva za dodatnog zaposlenika u gore spomenutom podrucju, dok
manji gradovi/manje opcéine to ne mogu. Upravo ne postojanjem zaposlenika u
podrucju odnosa s javno$¢éu u gradovima/opéinama ti se poslovi automatizmom
predodreduju postoje¢em kadru (proCelnicima odjela, vi§im stru¢nim suradnicima
drustvenog polja i sl.), C¢ime se stvara odredena problematika. Naime, problemi se
mogu pojaviti ako pojedini zaposlenici nisu dovoljno educirani za obavljanje
neophodnih poslova iz podru¢ja odnosa s javnoSéu (pisanje priopéenja za medije i
demanti ili upravljanja poslovima protokola) ili pak zbog nedovoljne posvecenosti,
odnosno zanemarivanja primarnog posla/nedostatka vremena. Takoder,
istrazivanjem je dokazano kako 66,7% od ukupnog broja ispitanika ne upuéuje svoje
zaposlenike na edukacije iz odnosa s javnoscu, a sto je potrebno s obzirom na to da
vecina ispitanika nema zaposlenika iz tog podrucja te kako bi postojeci kadar mogao
lakSe i profesionalnije odraditi gore spomenute i ostale primarne poslove. Stoga,
zakljuccima ovog dijela istrazivanja moze se potvrditi potreba za planiranjem daljnjeg
educiranja zaposlenika na podruju odnosa s javnoS¢u, kao i potreba za
zapoSljavanjem, prema mogucnostima, angaziranjem vanjskih suradnika, kako bi

uslijed veéeg obima posla poslovi odnosa s javnoséu bili Sto kvalitetnije odradeni.

Od ukupnog broja ispitanih, 94,4% gradova/opcina ima imenovanog sluzbenika za
informiranje te ista skupina provodi online informiranje gradana. Pozitivha je €injenica
da vecina gradova i opc¢ina u Istarskoj zupaniji provodni online informiranje gradana,
najCeSc¢e putem svojih sluzbenih internetskih stranica, drustvenih mreza (Facebook,

Twitter, Instagram i sl.) i ostalih medija. Upravo se online informiranjem uspostavlja
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komunikacija tijela javne vlasti s njihovim javnostima, odnosno omogucuje se
stvaranje interakcije izmedu svih dionika urbanog podrucja. Pred ,o¢ima“ urbanih
sredista (gradova/opcina) postojali su, postoje i postojat ¢e urbani problemi koji se
lakSe, pravovremeno i efikasnije mogu rijesiti, ukoliko gradovi/op¢ine imaju direktna
saznanja od svojih javnosti. ZajedniCkim djelovanjem grada/opCine u suradnji s
javnoséu stvaraju se dodane vrijednosti, kojima se obogacuje funkcija brendiranja
grada/opc¢ine. Prema rezultatima istrazivanja, 77,8% od ukupnog broja ispitanika,
slazu se da odnosi s javnoS¢u mogu utjecati na brendiranje njihovog grada/njihove
opcine. Brendiranje i stvaranje ugleda gradova i opcina bilo bi znatno uspjesnije
ukoliko bi imali zaposlenika u podru€ju odnosa s javnoSc¢u, jer se upravo uz to
podrucje usko vezuje funkcija brendiranja. lako vecina ispitanih gradova/opcina
(72,2%) nema djelatnika odnosa s javno$c¢u, zanimljivo je istaknuti Cinjenicu da
94,5% od ukupnog broja ispitanika smatra da je vazno uzeti u obzir kako je institucija
predstavljena u javnosti. 1z toga je vidljivo da svijest o0 odnosima s javnoS¢u u
jedinicama lokalnih samouprava Istarske Zupanije indirektno postoji, no da ona nije u

tolikoj mjeri jaka da potakne zaposljavanje ili neke druge aktivnosti tog podrucja.

U svrhu ovog istrazivanja promatrano je i podrucje krizne komunikacije (kriznog
menadZmenta) koje se odnosi na to koliko su gradovi/opéine upoznati s kriznim
komunikacijskim planom, dokumentom pomodéu kojeg se nastoje predvidjeti krizne
situacije i nacini njihovog rjeSavanja. 80,6% od ukupnog broja ispitanih upoznato je s
pojmom kriznog komunikacijskog plana, sto je dobro, jer se dodatnim usavr$avanjima
i educiranjem zaposlenika moZze plan lak$e implementirati u svim tijelima javne vlasti.
Ovim istrazivanjem ukazuje se na potrebu uklju€ivanja kriznog komunikacijskog
plana u gradovima/op¢inama u okviru njihovih razvojnih planova i aktivnosti, kako bi
rieSavanje kriznih situacija bilo Sto ucinkovitije te kako bi se vecina njih mogla izbjeci,

a nepovoljne posljedice Sto prije ublazZile ako nastupe.
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8. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoScu predstavljaju pojam koji u suvremenim okvirima, u vrijeme brzih,
ponekad neocCekivanih te nekontroliranih promjena i u vrijeme digitalne
transformacije, dobiva sve vecCu pozornost. Djelovanje odnosa s javnoS¢u u
upravljanju razvojem jedinica lokalnih i podru€nih (regionalnih) samouprava u
Republici Hrvatskoj je nuzno, zato Sto dosadasnji oblik javnog upravljanja ne prati
brzorastuc¢e promjene u trendovima na trzistu. Integriranje odnosa s javnos$c¢u unutar
upravljackih funkcija u gradovima i opCinama moze pridonijeti odrzivom razvoju u
duljem roku. Pozicioniranjem odnosa s javnoS¢u jaCaju se strateSke funkcije u
pogledu poslovnih komunikacija. Da bi se odredene funkcije mogle odgovarajuce
ispuniti moraju biti povezane s odnosima s javnoScu, koji kreiraju i distribuiraju
poruke prema svim ciljnim javnostima, ¢ime utjeCu na njihova glediSta, stavove i
uvjerenja. Komunikacija mora biti dobro postavljena zato Sto se promjene u
okruzenju vrlo brzo odvijaju te kako bi se izbjegle odredene ,krize“ potrebno je davati

pravovremene, sazete i istinite informacije svim javnostima.

Ovim radom prikazana su i teorijska poglavlja u kojima su opisana postoje¢a i nova
saznanja iz podru€ja upravljanja razvojem grada, odnosa s javnoScu, upravljanja
protokolom i kriznog menadzmenta. Kako bi provedeno istrazivanje o ulozi odnosa s
javnoséu u upravljanju razvojem gradova i opcina Istarske Zupanije bilo Sto
kvalitetnije prikazano, u radu se najprije istrazila teorijska podloga gore spomenutih

podrucja.

Metodom anketnog istrazivanja dobivene su nove spoznaje o zastupljenosti struke
odnosa s javnoSc¢u u gradovima i opCinama Istarske Zupanije, kao i o njihovoj ulozi.
Premda vecina gradova i op¢ina nema zaposlenike koji rade isklju€ivo na poslovima
odnosa s javnos$cu, analizom je dokazana vaznost provedbe aktivnosti koje ulaze u
djelokrug poslova odnosa s javnoScu. Kako je iz rezultata istrazivanja vidljivo da
vecina zaposlenika ne pohada edukacije iz podrucja odnosa s javnosc¢u, a trebaju uz
Svoj primarni posao obavljati te poslove, preporuka je poticati dodatne edukacije iz
navedenog podrucja ili angazirati prema potrebi vanjske struCnjake za odnose s
javnoscéu, kako bi zadaci bili Sto kvalitetnije odradeni te kako bi se postojec¢i kadar
rasteretio uslijed ve¢eg obima posla i posvetio obavljanju svojeg primarnog posla.
Takoder, preporuCuje se tijelima javne vlasti da unutar svojih procedura

implementiraju krizni komunikacijski plan kako bi se odredene krizne situacije mogle
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izbjeci ili lakSe rijeSiti. Razvoju gradova/opcCina Istarske zupanije svakako doprinosi
online informiranje gradana putem razli¢itih suvremenih multimedijskih kanala. Vise
od 94% od ukupnog broja ispitanika pruza online informiranje (koje je dio odnosa s
javnoséu) te uz potrebna usavrSavanja, edukacije o vaznosti struke odnosa s
javnoséu moze doéi do promjene razmisljanja o nuznosti odnosa s javnoSc¢u kao
struke u javnom sektoru, kao i veCeg broja zapoSljavanja u tom podrucju. U
konacnici, u radu je potvrdena poveznica izmedu odnosa s javhoS¢u i suvremenog

upravljanja lokalnim jedinicama.

Ovim radom takoder se otvaraju nova podrucja strucnih istrazivanja koja se vezuju uz
odnose s javnoSc¢u, primjenu kriznog komunikacijskog plana i primjenu poslovnog

protokola u poslovanju, u gradovima i op¢inama.
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PRILOZI

PRILOG 1. PRIMJER PRIOPCENJA ZA MEDIJE

REPUBLIKA HRVATSKA
ISTARSKA ZUPANIJA
GRAD POREC - PARENZO
CITTA DI POREC - PARENZO
52440 Porec, Obala m. Tita 5
Upravni odjel za opéu upravu
I gospodarstvo
Pore¢-Parenzo, 31. svibnja 2020.

SREDSTVIMA JAVNOG INFORMIRANJA
-SVIMA-

PRIOPCENJE ZA MEDIJE

Porec, 31.05.2020.

PAPAGO PARK POREC: uskoro otvorenje prvog parka za ptice u
Hrvatskoj s viSe od 200 egzoti¢nih i autohtonih ptica

Dugogodi$nji san Pore¢ana Bernarda Kranjeca ovih ¢e dana postati stvarnost — u Sumi pokraj
Cervar-Porta, nedaleko od Poreéa, vlastitim je rukama uredio i opremio prvi hrvatski park za
ptice, koji je istovremeno i eco-friendly, napravljen od prirodnih materijala i potpuno
uklopljen u okolis.

Naime, prije nekoliko godina od drZave je u najam dobio tri hektara Sume, u ¢iju je duboku
hladovinu ve¢ postavljeno dvadeset volijera za 200 egzoti¢nih 1 autohtonih ptica. Da niSta nije
prepusteno slucaju, pokazuju i drvene kucice sa solarnim kolektorima, ru¢no radena drvena
ograda koja okruZuje park, prirodni materijali...

- Prilikom stvaranja parka, poStujuéi Zakon o za$titi Suma, odlucili smo napraviti sve
maksimalno prirodno. Tako da smo kod izrade Setnice, umjesto tlakovca, betona, rizle,...
koristili sje¢ku - svo otpadno granje iz parka smo samljeli i posipali po Setnici, odnosno,

vratili natrag u prirodu. Dodatno, sve natpise i oznake u parku radili smo sami tehnikom
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pirografija te nismo koristili nikakve naljepnice niti plastiku, govori Bernard, koji je ponosan
da ¢e zooloski vrt zahvaljujuci takvom pristupu biti okrunjen i eco-friendly titulom.

Za ptice, kojima se aktivno bavi ve¢ 18 godina, u parku su osigurani priblizni uvjeti kao i za
boravka u prirodi - nastambe su napravljene tako da ptice imaju prostora za let, prostora za
sakrivanje od nepovoljnih vremenskih uvjeta, ali i da u vrijeme razmnoZzavanja imaju sigurno
mjesto na kojem mogu napraviti gnijezdo. Takoder, jedan od bitnijih faktora je poStivanje
zivota u zajednicama — postoje ptice koje zive u paru sa svojim partnerom i takvim je pticama
osigurana nastamba u kojoj mogu stvoriti svoj svijet, a da se pritom izbjegne stavljanje veceg
broja jedinki istog spola, kako bi sprijecili rivalstvo i medusobno ozljedivanje.

- Pticama koje Zive u jatu osigurali smo da, sa svim svojim potrebama i obi¢ajima, mogu
normalno funkcionirati. Primjerice, u jednu od nastambi smjestili smo jato od tridesetak
tigrica, postavili kuéice za gnijezdenje u zaSti¢eni dio nastambe te samu nastambu smjestili
tako da ima dovoljno sunca, ali i prijeko potreban hlad. Sastavni dio nastambe je drvo graba
koje u ve¢em djelu godine je obraslo lis¢em tako da im ono simulira mjesto za skrivanje od
predatora., govori Bernard koji naglasSava kako ljubav prema pticama vezuje, dok vjera i volja
za rad zahtijevaju poprilicnu dozu snage 1 dosljednosti.

Kako se, nakon nekoliko godina rada, promjena planova i propisa, otvorenje sve blizi, u parku
razmisljaju, uz turisticke posjete, i mogucnost edukacija, koje bi razvili s lokalnim $kolama. -
Zamislite nastavu biologije u prirodi i direktnom kontaktu sa zivotinjama, naglagava.

Da se radovi blize kraju te da se otvorenje ocekuje po dobivanju svih potrebnih dozvola,
uvjerio se 1 gradonacelnik Pore¢a Loris PerSuri¢ sa suradnicima, procelnicima Morenom
Miceti¢ Fabi¢ 1 Marinom Poropatom.

- Grad je od ideje do realizacije bio velika 1 stalna podrSka te je prepoznao originalnost
projekta parka namijenjenog pticama. Radi se o jo§ jednom projektu po kojem ¢e Porec biti
jedinstven 1 vjerujemo da ¢e biti itekako posjecen, rekao je PerSuri¢, pohvalivsi veliki rad i
trud cijele obitelji.

Molimo da priopéenje objavite u svom mediju.

AJNA TEMIMOVIC

Vis$a stru¢na suradnica za
odnose s javno$cu i protokol
GRAD POREC - PARENZO

L)

O.m.Tita5

52 440 Pore¢, Croatia

tel +385 52 451 099

mob  +385 91 451 2330

e-mail: ajna.temimovic@porec.hr

|zvor: Grad Pore¢ (2020c.)
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PRILOG 2. ANKETA

1. Naziv Vaseg grada/Vase opcine: *

Your answer

2. Navedite Vase radno mjesto/djelokrug rada? *

Your answer

3. Koliko Vas grad/Vasa opcina ima zaposlenika: *

Your answer

4. Koliko Vas grad/Vasa opcina ima stanovnika: *

Your answer

5. Ocijenite u kojoj ste mjeri upoznati sa strukom odnosa s javnoscu *

Uopce nisam upoznat O O O O O U potpunosti sam upoznat

6. Smatrate li da je nuzno imati zaposlenu osobu na radnom mjestu u podrucju
odnosa s javnoscu u Vasem gradu/ Vasoj opéini? *

O oa
O Ne

7. Imate li zaposlenu osobu u Vasem gradu/ Vasoj opcini koja cbavlja poslove

odnosa s javnoscu? *

O oa
O Ne
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8. Ako imate zaposlenu osobu na radnem mjestu odnosa s javnoscu, koje poslove
ona obavlja: *

D pisanje priop¢enja, dopisa, demanti
D organizacija medijskih konferencija

D protokolarni poslovi

D Qther:

9. Na kojem radnom mijestu je zaposlen sluzbenik: *

o viseg struénog suradnika za odnose s javno$éu i protokol
savjetnika za odnose s javno$cu

glasnogovornika

struénog suradnika za protokol

voditelja odsjeka za informiranje

Other:

O O0O0OO0O0

10. Ako nemate zaposlenika na radnom mjestu podrucja odnosa s javnoscu, koji
sluzbenik/-ica obavlja navedene poslove: *

O procelnik odjela
administrativni tajnik
vidi struéni suradnik drustvenog polja

vanjski suradnik

O 00O

Other:

11. Sudjeluju li Vasi zaposlenici na odredenim edukacijama o odnosima s

javnoséu? *

O ba
O Ne

12. Imate li u Vasem gradu/Vasoj opcini imenovanoga sluzbenika za informiranje?

*

QO oA
O NE
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13. Ako ste na 12. pitanje odgoveorili ,DA" koje je struke sluzbenik? *

Your answer

14. Slazete li se s tvrdnjom da sluzbenik odnosa s javnoséu moze iskoristiti
prilike/prijetnje u korist Vaseg grada/Vase opcine? *

Uopée se ne slazem o o o o O U potpunosti se slazem

15. Provodite li u Vasem gradu/Vasoj opcini online informiranje gradana i ostalih

dionika? *

O ba
O Ne

16. Ako ste na 15. pitanje odgovorili ,DA" na koje nacine provodite online
komunikaciju: *

D putem internetske stranice grada

|:| drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Instagramii sl.)

[ other:

17. Za koje podrugje poslovanja grada/opcine vrsite online informiranje? *

Your answer

18. Slazete li se da sluzbenik odnosa s javnos¢u moze utjecati na brendiranje
gradalopcine? *

Uopée se ne slaiem O O O O O U potpunosti se slazem
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19. Slazete li se da je vazno kako ste Vi (institucija) predstavljeni u javnosti? *

Uopce se ne slazem o O o O O U potpunosti se slazem

20. Da li ste upoznati s pojmom ,Krizni komunikacijski plan“? *

O oa
O Ne

21. Slazete li se da krizne situacije mogu lakse rijesiti ako imate sluzbenika za
odnose s javnoscu? *

Uopce se ne slazem o O o O O U potpunosti se slazem
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SAZETAK

U upravljanju razvojem gradova sve je vecCa potreba unaprjedenja postojecih
strateskih funkcija i povezivanja s odnosima s javnoScu. Cilj rada je istraziti i prikazati
ulogu odnosa s javnoS¢u u razvoju gradova i opc€ina, s osvrtom na odabrane primjere
u Istarskoj zupaniji, detaljnije na primjeru Grada Pore€a. Nakon uvodnog dijela, u
radu se prikazuju funkcije upravljanja gradom, vaznost urbanog marketinga te se
opisuje uloga odnosa s javnos¢éu u upravljanju razvojem grada. Slijede poglavlja o
odredenju odnosa s javnoScu, upravljanju protokolom i kriznom menadzmentu, kao i
poglavlje koje obraduje odnose s javnoS¢u i protokol na primjeru Poreca. S ciljem
detaljnijeg istrazivanja uloge odnosa s javnoSc¢u i poznavanja struke, provedeno je
anketiranje na primjerima gradova i opcina Istarske Zupanije. Rezultati prikazani u
radu potvrduju potrebu prilagodbe novim nacinima upravljanja razvojem gradova te
ukljuCivanja poslova koji se provode u okviru odnosa s javnoScu. lako vecina gradova
i opina nema zaposlenike koji rade iskljuCivo na poslovima odnosa s javnoScu,
potvrdena je vaznost provedbe povezanih aktivnosti, daljnjeg educiranja na podrucju
odnosa s javno$¢u, a prema mogucnostima i zapoS$ljavanja specijaliziranih
stru¢njaka. U radu je istaknuta takoder vaznost pripreme te implementacije kriznog
komunikacijskog plana kako bi se odredene krizne situacije izbjegle ili lakSe rijeSile.
UspjeSna komunikacija s internim i eksternim javnostima mozZe znacajno pridonijeti
rezultatima u procesu upravljanja razvojem lokalnih jedinica, pri ¢emu je uloga

odnosa s javnoS¢u nezaobilazna.

Klju€ne rijeCi: odnosi s javnosc¢u, upravljanje gradom, grad, Porec, Istarska zupanija
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SUMMARY

In managing the development of cities, there is a growing need to improve existing
strategic functions and to connect these functions with public relations. The aim of
this paper is to investigate and present the role of public relations in the development
of cities and municipalities, with special emphasis on selected examples in Istria
County, in more detail on the example of the City of Pore€. After the introductory part,
the paper presents the functions of city management, the importance of urban
marketing and describes the role of public relations in managing city development.
Chapters on determination of the public relations, protocol management and crisis
management follow, as well as the chapter that deals with public relations and
protocol on the example of PoreC. To explore in more detail the role of public
relations and knowledge about the profession connected with public relations, a
survey was conducted on the examples of cities and municipalities in Istria County.
The results presented in the paper determine the need to adapt to new approaches
in managing the development of cities and to include the activities that are carried
within the framework of public relations. Although most cities and municipalities do
not have employees that work exclusively in public relations, it is confirmed the
importance of the implementation of the related activities, the need for future
education in the field of public relations, as well as for employment of the specialised
professionals according to the opportunities. The importance of preparation and
implementation of the crisis communication plan is also highlighted in this paper in
order to avoid or resolve certain crisis situations more easily. Successful
communication with internal and external public can significantly contribute to the
results in the process of managing the development of local units, where the role of

public relations is inevitable.

Key words: public relations, city management, city, Porec, Istria County
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