Odnosi s javnosc¢u u "Croatia Airlines-u"

Bedekovié, Matea

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: The University
of Applied Sciences Baltazar Zapresic¢ / VeleuciliSte s pravom javnosti Baltazar Zapresic

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:129:852358

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-28

Repository / Repozitorij:

Digital Repository of the University of Applied
Sciences Baltazar Zapresi¢ - The aim of Digital
Repository is to collect and publish diploma works,
dissertations, scientific and professional publications

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:129:852358
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://repozitorij.bak.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/bak:600
https://dabar.srce.hr/islandora/object/bak:600

VELEUCILISTE
S pravom javnosti
BALTAZAR ZAPRESIC

Specijalisticki diplomski strucni studij

MenadZment javnog sektora

MATEA BEDEKOVIC

ODNOSI S JAVNOSCU U ,,CROATIA AIRLINES-U*

SPECIJALISTICKI DIPLOMSKI RAD

Zapresic¢, 2019. godine



VELEUCILISTE
S pravom javnosti
BALTAZAR ZAPRESIC

Specijalisticki diplomski stru¢ni studij

MenadZment javnog sektora

SPECIJALISTICKI DIPLOMSKI RAD

ODNOSI S JAVNOSCU U ,,CROATIA AIRLINES-U*

Mentor: Apsolventica:
S.Lackovi¢, mag. Pol. ,pred. Matea Bedekovié¢
Naziv kolegija: JMBAG studentice:

Odnosi s javnoscu 0234013742



SADRZAJ

(I U 1V @ ] SRS 1
2. STO SU ODNOSI S JAVNOSCU.......ooociriiiiiniineinsiesisssisssssssssssssesssssssss s 2
2.1  Definiranje 0dnoSa s JAVIOSCU ......cciiiiiiiiiiiiiiieiti et 5
3. POVIJEST ODNOSA S JAVNOSCU.......cc.oovimiiiiiniienineissississ s 7
3.1 Razvoj 0dnosa s jJavnoSEU U SAD-U .....ccviiiieiiiiiiiiieiesiee e 7
3.2  Razvoj odnosa s javnos$¢u u Velikoj Britaniji .......ccccoeveriiiiiiiiiiiiiicicsece e 9
3.3  Razvoj odnosa s javnoSEu u NJemacko] ......cccvvvvvrieiiiiiiiciiiieecc e 10
3.4 Razvoj odnosa s jJavnoSCu U HrvatsKoj ......ccvevieiiiiiiiiiiiic e 11
4. PROFESIJA ODNOSA S JAVNOSCU ......oooomiiriiiiniineinsiss s 14
A1 GOJE AR ...ttt bbbt 14
4.2 ZNANJA T VIESEINA...eetiiiiiiiiieiii ettt e st et e b e e s ne e e b e e s e e e n e nne e neennne s 15
B3 SO TAAE? ..ovoeieeeiseiieee s 16
5. VRSTE ODNOSA S JAVNOSCU ....ccocoiiiiiieiiniineissesssissessss s 22
6. DESET CILJEVA ODNOSA S JAVNOSCU.......cooovimmiiniinrinnisrineississ s 25
7. KRIZNO KOMUNICIRANUIE ...ttt 26
8 R O 14 o o I Y 1 (=N (- RSP PS 26
7.2 KIZNTPIAN ot 28
7.3 RjESAVANTE KITZE.....eiiieetiieiiiieii ettt 30
8. CROATIA AIRLINES ....cooi ettt 32
8.1  Croatia Airlines Kroz POVIJEST.........cciiiiiiieieierese e 32
8.2 OpCi podatCi 0 KOMPANTJL ..cvveviiiriiiiiiiiieiieeie et 34
8.2.1  MISHA T VIZIJA..eiieeieiie ettt 36
8.2.2  Nacela poSlovan]a .........ccccoeeiiiiiiiiiiii e 36

9. Odnosi s javnoScéu u Croatia Airlines-U ..............cccoooeiiiiiiiinii e 40
10.  Analiza druStvenih mMIrezZa.................ccccoiiiiiiiii i 41
000 = Vo] oo o | USSR 41
L0.2  TWIEEEE ottt sttt ettt s et e b e bt et e e b e neenbeeneenres 42
10.3  SIuZbena Web StTANICA .....ccvveeiuueeiiieeiiieeiiie st e sieeesbeeesreeesbe e s eeesraeeesseeeenseeeaneeeas 43
10.4  MOoDbilNa PIIKACIA .....vvevieiieciic et 43



11.  NAJPOZNATIJE KRIZNE SITUACIJE U CROATIA AIRLINES-U................ 44

11.1 Avion Croatia Airlines-a sletio bez Kotaca...........covreiiiiieniiiiiiciseeeseeen 44
11.2  Putnicima u avionu curila voda po glavi .........cccccveveiiiieeiecic e 46
11.3  Vozilo za prtljagu zabilo Se U aVION ........cccccuiiieiieiecic e 47
12, ZAKLIUCAK ......oiiiiiiiiesiesiissesies st 49
13, POPIS LITERATURE. ... ..ot 50
131 KINJIGE ..ottt nne e e n e ne e 50
13.2 INTERNETSKI IZVORI .. ..o 50

14, POPIS SLIKA TTABLICA ..o 52



SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je odnosi s javno$¢u u Croatia Airlines-u. Prvi dio rada
orijentiran je na odnose s javnoS¢u opc¢enito, odnosno upoznavanje sa samom definicijom tog
pojma. Zatim razvoj samih odnosa s javnoséu kroz povijest, vracanje u duboku proslost i
danas. Prikazan je razvoj u najvec¢im i najbitnijim drzavama svijeta — SAD, Velika Britanija,
Njemacka i1 na kraju razvoj odnosa s javnoscu u Hrvatskoj. Kasnije u radu obradeno je i
krizno komuniciranje, jedan od bitnijih segmenata ovog podrucja. I na kraju odnosi s javnoscu
na primjere jedne od najvecih hrvatskih kompanija, a to je Croatia Airlines. Cilj ovog rada bio
je upoznati se sa odnosima s javnoscu, njihovim karakteristikama, njihovim zaduzenjima i na

kraju sagledati ih na primjeru velike kompanije.

Kljucne rijeci : Odnosi s javnos¢u, PR, povijest, profesija, kriza, ciljevi, Croatia Airlines,

drustvene mreze

ABSTRACT

The main subject of this thesis is Public Relations at Croatia Airlines. The first part of the
work focuses on oublic relations in general, introduction with very definition of the term.
Then, in the second part wi will see the development of public relations trough history, going
back in the deep past. Also, we will see the development of this term in the largest and most
important countries of the world — USA, UK, Germany and finally the development od public
relations in Croatia. Later in the paper we process crisis communication which is one of the
most important segments of this area. And finally, we will see public relations on the example
of one of the largest Croatian companies — Croatia Airlines. The aim of this work was to get
acquainted with public relations, their characteristics, their responsibilities, and finally to look

ak them on the example of a large company.

Key words : Public relations, PR, history, profession, crisis, goals, Croatia Airlines, social

networks






1. UvOD

Odnosi s javnos¢u u danasnje doba jedno su od najbitnijih segmenata marketinga a i
samog poslovanja u cjelini. Svaki suvremeni menadzer ili PR stru¢njak na njih mora
obratiti posebnu pozornost. Njih ¢ini skup aktivnosti kojima se utjeCe na misljenje
javnosti. Oni su proces komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom
javnos¢éu 1 sve u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje drustvene
odgovornosti i na kraju ostvarivanja zajedniCkih interesa. Oni se razvijaju i moraju
razvijati dokle god odredena kompanija posluje jer upravo oni predstavljaju ukupnost svih
oblika komuniciranja i javnog djelovanja. Stru¢njaci za odnose s javnoS¢u svakodnevno
obavljaju brojne aktivnosti, a njihov posao ovisi o strukturi organizacije kojoj pripadaju.
Ti poslovi opcenito obuhvacaju : odnose s medijima, korporativno komuniciranje,
lobiranje, stvaranje publiciteta, predstavljanje tvrtke u razli¢itim prilikama, pripremu
financijskih izvjeS¢a, marketinSke usluge, stvaranje pozitivnog imidza, odnose S
dioni¢arima 1 investitorima, kampanje za prikupljanje novcanih priloga te mnoge druge
poslove. Iz navedenog vidimo kako stru¢njaci za odnose s javnoscu obavljaju Sirok

spektar poslova.

Predmet ovog rada je uloga i valjanost odnosa s javnoS¢u u poslovanju te u kriznim
situacijama. U prvom dijelu rada govori se o teoriji samih odnosa s javnos¢u, kako su oni
nastali i kako su se kroz povijest razvijali. U drugom dijelu rada govori se o profesiji
odnosa s javno$c¢u, odnosno ¢ime se zapravo struénjaci ove grane bave te koja je njihova
uloga u poslovanju kompanija. U tre¢em dijelu rada govorimo o kriznom komuniciranju,
uzrocima kriza, kriznom planu i rijeSavanju nastale krize. U zadnjem dijelu rada
analizirana je jedna od nasih najveéih kompanija — Croatia Airlines. Kroz povijest kriznih
situacija s kojima se ova kompanija suocavala te kroz analizu drustvenih mreza dolazimo

do zakljucka kakav posao obavlja njihov tim stru¢njaka za odnose s javnoscu.

v o6

U ovom radu ¢e se zbog duzine izraza ,,0dnosi s javnoS¢u‘ Cesto koristiti skracenica PR

(engl.Public Relations), koja je prihvaé¢ena u hrvatskom jeziku.
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2. STO SU ODNOSI S JAVNOSCU

Vecina studenata — 1 naravno stru¢njaka — upoznata je s problemom kako objasniti Sto

studiraju 1 kako zaraduju za zivot :

,Odnosi s javnoscéu? Je li to rad s ljudima? Poput stjuardese ili prodavacice?*
,»Ne, u stvarnosti je viSe poput rjeSavanja problema. I suradnja s medijima.*
,»Ah, sa svima njima?!*

15
»pa...

Ovaj dio rada biti ¢e usmjeren prema definiranju i razlikovanju odnosa s javnos¢u od sli¢énih
aktivnosti, ali je isto tako i upozorenje. U jednoj recenici tesko je rijesiti dilemu pokusaja
,objasnjavanja“ odnosa s javnoscu. Ostaje Cinjenica da su odnosi s javnoscu slozen i raznolik
predmet koji rabi teoriju i praksu iz razli¢itih podruc¢ja poput menadzmenta, medija, teorije

komunikacije i psihologije. Te ¢e veze biti bolje pojasnjene i istraZenje u nastavku rada.’

Pojam odnosi s javnos¢u oznacava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom
podru¢ju naziva public relations ili skrateno PR. Smatra se da je ovaj termin najranije
koristen u SAD-u, odakle se njegova upotreba prosirila 1 na ostale zemlje. Naziv 1 poloZaj

odnosa s javnoséu jako se razlikuje od organizacije do organizacije.?

U mnogim je publikacijama koje su posvefene odnosima s javnoS¢u ponajprije rije¢ o
praktiénim savjetima za njihovu primjenu. Upravo iz tog razloga moze se razlikovati
prakticno u€enje o odnosima s javnosc¢u i teorija odnosa s javnoSéu. Uenje o odnosima s
javnoS¢u je razvrstavanje prakti€nih iskustava koja moZe obuhvacati pomo¢ u kriznim
situacijama, razumijevanje javnosti od strane menadzmenta poduzeca, jacanje imidza i1 drugo.
U ucenje o odnosima s javnoS¢u ubrajaju se : analiziranje, savjetovanje 1 planiranje,
informiranje, njegovanje kontakata i organiziranje. Mnogi autori tvrde da se odnosi s javnoséu

zapravo drusStvena znanost uz ¢iju pomo¢ organizacije komuniciraju sa svojom okolinom §to

! Alison Theaker, Priru¢nik za odnose s javno$éu, The public relations Handbook, 2003, str 11

2 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 7
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znaci da su oni prakti¢na primjena druStveno-znanstvenih, odnosno komunikoloskih rezultata

istrazivanja.®

Gr¢ki filozof Sokrat inzistirao je na ,brizljivu definiranju rije¢i prije nego li se pocnu
upotrebljavati u raspravi“. Sokrat je vjerovao kako ¢e takve definicije ukloniti moguce
nesporazume u razumijevanju problematike. Pridrzavanje Sokratova zahtjeva pokazalo se
velikim izazovom s kojim se susrec¢u brojni pisci u svojim radovima. Stoga bi i pojam odnosi
s javnoscu bilo korisno sagledati pomoc¢u metode kljucnih rijeci. Ako rije¢ odnosi prevedemo
kao polozaj dviju ili viSe stvari jedne prema drugoj; uzajamnost, povezanost osoba, stvari ili
pojmova, onda je jasno da je rije¢ o komunikaciji. Druga rije¢ u pojmu je javnost. Prema
Ani¢evu Rijelniku hrvatskoga jezika, javnost je ,,ukupnost obavijeStenih i upucenih koji
oblikuju opée misljenje”. Sagledavajuéi ove kljucne rijeci, a proizlazi iz definicije, jasno je da

su odnosi s javno$éu komunikacija izmedu organizacije i njezine javnosti. 4

Nesporazumi oko tumacenja pojma i sadrzaja odnosa s javnoséu nastaju i zbog toga $to u
medunarodnoj praksi nije usvojena terminologija u ovom podrucju. Danas se na popisu nalazi
viSe od 5.500 razlicitih naziva za odjele za odnose s javnoséu u kompanijama, drzavnim
institucijama, organizacijama i raznim udrugama. IstraZivanje je pokazalo da tek 30% njih
koristi naziv odnosi s javnoséu. Korporativne komunikacije ili komunikacije nazivi su koje
koristi 20% organizacija. Desetak posto koristi naziv javni poslovi. Pored navedenih postoje i
nazivi korporativni odnosi, ured za informiranje i dr. Navedene poteskoce predstavljaju
osnovne uzroke ¢estog neslaganja medu autorima u njihovim pokusajima da objasne sadrzaj i
ulogu odnosa s javnos¢u i da daju jedinstvenu definiciju ove djelatnosti. I pojam human
relations pokazuje usku srodnosti s pojmom odnosi s javno$c¢u, a jo$ se koriste i pojmovi
integrirana komunikacija, marketinska komunikacija, poslovne komunikacije i PR. Pojam i
sadrZaji djelatnosti odnosa s javnoSéu mijenjaju se s razvojem ljudskog drustva i razlicito se
tumace u pojedinim fazama razvoja. Brojni autori 1 stru¢njaci pokusavali su u definicijama
odrediti predmet i djelatnost te objassniti smisao prakse kojom se bave. Ti pokusaji ukazuju

na to da je veoma tesko dati preciznu, jednostavnu i sveobuhvatnu definiciju ovog pojma. °

3 Michael Kunczik, Odnosi s javno$¢u, Fakultet politi¢kih znanosti, Zagreb, 2006. Str.3
4 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 7

5 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 8
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Teoreticari 1 praktiCari onosa s javnoS¢u raspravljaju jesu li odnosi s javnos¢éu posao,
profesija, umjetnost, znanost, zanimanje ili mozda funkcija. Ako ih posmatramo kao posao
treba ukazati i na definiciju tog pojma, a on oznacava nestalnu djelatnost kojom se netko
primarno bavi radi stjecanja profita. Negdje se moze cuti da su odnosi s javnos¢u poziv. Pod
pojmom poziva razumije se kompleks specificnih djelatnosti koje se uglavnom obavljaju do
kraja radnog vijeka i za koje je potrebno specificno obrazovanje i predznanje. Definiranje
profesije takoder pomaze u sagledavanju odnosa s javnoscu. Profesija se moze definirati kao

zanimanije ili zvanje pogotovo ono koje ukljucuje neke grane naprednog ucenja ili znanosti.

Prof.dr. Michael Kunczik poznatiji kao profesor publicistike na Sveucilistu u Mainzu i autor
knjige ,,Odnosi s javno$¢u™ smatra da se pod pojmom profesija podrazumijevaju ,,slozene
specificne djelatnosti koje se uglavnom izucavaju do kraja radnog vijeka i za koje je nuzno
obrazovanje. On smatra kako se za odvajanje profesije od neprofesije uzimaju razna

obiljezja,a da bi zanimanje postalo profesija mora ispuniti Cetiri kriterija :

e Stru¢nost — ona obuhvaca specijalizirano znanje i1 vjeStinu kao vitalne uvjete za

profesiju da vrsi svoju funkciju u drustvu.
e Nezavisnost omogucuje PR-prakti¢aru da radi bez vanjske umijeSanosti.

e Predanost je rezultat strucnosti 1 podrazumijeva posvecenost izvrsnosti bez naglaska

na vrijednosti profesije
e Odgovornost — mo¢ koju daje stru¢nost.

Sva Cetiri kriterija veoma su vazna no zadnji kriterij, kriterije odgovornosti postaje operativan
kroz etiCka pravila. Pisanje i predstavljanje informacvija u medijima s ciljem uspjeSnosti i
ciljanog predstavljanja korporacije zahtijeva odreden stupanj kreativne sposobnosti, a posao
koji trazi vjeStinu zahtijeva organizacijsku kao i prezentacijsku stru¢nost. Takve sposobnosti
prakticara odnosa s javnoS¢u smatraje se umjetnoséu. Sa druge strane, oslanjanje odnosa s
javnoS¢u na istrazivanja, kreiranje anketa , koriStenje baze podataka, statistickih obrada
podataka i1 drugog odrzava znanstveni pristup vecini klju¢nih procesa odnosa s javnosci.
Odnose s javnoS¢u mozemo shvatiti kao primijenjenu druStvenu znanost uz ¢iju pomod

organizacije komuniciraju sa svojom okolinom, $to znaci da su oni prakticna primjena
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drustveno-znanstvenih, odnosno komunikoloskih rezultata istrazivanja. Takoder M.Kunczik

smatra da su odnosi s javno$éu umjetnost jer treba znati §to se kada mora ¢initi.®

Djelatnici koji prakticiraju zanatske odnose s javnos¢u vjeruju da se njihov posao svodi na
primjenu komunikacijskih tehnika. Oni smatraju da je svrha odnosa s javnos¢u dobivanje
publiciteta ili prostora u medijima, odnosno u ostalim komunikacijskim kanalima. Za razliku
od njih, djelatnici koji prakticiraju profesionalne odnose s javnoS¢u oslanjaju se podjednako
na korpus znanja i komunikacijske tehnike. Oni rijeSavaju sukobe i izgraduju odnose sa
strateSkim javnostima koje ogranic¢avaju autonomiju organizacije. Imate utjecaja na to kako ¢e
javnost gledati na kompaniju zahtjevna je funkcija. U danima kriznog prijenosa poruka vjesto
i profesionalno vodene operacije odnosa s javno$¢u odlu¢ne su za uspjeh i najuspjesnijih

ogranizacija. ’

2.1 Definiranje odnosa s javnoscéu

Danas u literaturi postoji vise stotina uporabljivih definicija pojma odnosa s javnoscu.
Najucinkovitiji na¢in da se razumije definicija jest definiranje pojma. Brojne institucije, brojni
autori 1 brojni pojedinci imaju svoje definicije odnosa s javnos¢u. U nastavku ¢e biti prikazane

najpoznatije.

Ovlasteni Institut za odnose s javnostima (CIPR) definira odnose s javnostima na sljedeci
nacin : ,,0dnosi s javnostima odnose se na reputaciju — oni su rezultat onoga §to Cinite 1 kazete
1 Sto drugi kaZzu o vama. Odnosi s javnostima su teorijska 1 prakti¢na disciplina koja skrbi o
reputaciji s ciljem da se zasluzi razumijevanje 1 potpora te da se utjeCe na miSljenje i
ponasanje. To je planiran i odrZiv napor da se uspostavi i odrzi dobra volja i uzajamno

razumijevanje izmedu organizacije i njenih javnosti.« 8

Prema Meksickoj izjavi odnosi s javno$¢u oznaCuju praksu zasnovanu na umijecu, a
istovremeno je to i drustvena znanstvena disciplina koja daje osnovu za znanstveni pristup u
analiziranju prilika 1 trendovova, predvidanja njihovih posljedica, savjetovanja rukovodstva
organizacije 1 primjene planiranih programa aktivnosti u sluzbi interesa organizacije i

javnosti.

6 Zoran Tomi¢, Odnosi s javnos¢u ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 9-10
" Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 11

8 Majda Tafra — Vlahovié, Modeli odnosa s javnostima, Sveudiliste Sjever Koprivnica, 2015. Str.23
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Americko udruzenje za odnose s javnoséu, poznatije kao PRSA, istaknulo je da odnosi s
javno$éu pomazu naSem kompleksnom, raznolikom drustvu u donosenju odluka i omogucuju

mu da funkcionira efikasnije.

Njemacko drustvo za odnose s javnoscéu ili DRPG odnose s javnos$c¢u definiralo je kao svjesno,
planirano i trajno nastojanje oko odnosa povjerenja izmedu poduzeca, institucija ili osoba i
njihove okoline. Odnosi s javnoS¢u ponajprije znace aktivno djelovanje kroz informaciju i

komunikaciju na koncepcijskoj osnovi.

Komercijalni bilten ,,Public Relations News* nastojec¢i dati prakti¢nu definiciju, vidi odnose s
javnos¢u kao funkciju upravljanja koja procjenjuje javne stavove, identificira strategije i
postupke pojedinaca ili organizacije s obzirom na javni interes te planira i provodi program za

stjecanje javnog razumijevanja i prihvacéanja. °

Promatrajuéi i istrazujué¢i mnogobrojne definicije u svojoj knjizi ,,Odnosi s javnoséu;Teorija i

praksa* Zoran Tomi¢ dolazi do sljedece definicije:

Odnosi s javnos$¢u proces su komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom
javno$c¢u u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje druStvene odgovornosti 1

ostvarivanja zajednickih interesa. ( Tomi¢, 2008: 50)

9 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 47
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3. POVIJEST ODNOSA S JAVNOSCU

Kako bi istrazili nastanak odnosa s javno$¢u mnogi se autori vracaju u duboku proslost.
Nijemac Albert Oeckl spominjao je da su odnose s javnos¢u upotrebljavali Mojsije, Lao Tse,
Buda i Muhamed. Klaus Merten je pak smatrao da su odnosi s javno$¢u poceli veé u raju i to
u trenutku kad je Eva pomocu tehnike uvjeravanja uspjela pridobiti Adama za jabu¢nu gozbu.
Michael Kunczik, s obzirom na razvoj, razlikuje politicke i ekonomske odnose s javnoscéu.
Politicki odnosi mogu se vratiti na same pocetke povijesti, dok su ekonomski odnosi s
javnoscu posljedica podjele rada koja je tijekom povijesti bila sve izrazenija. Amanda Barry u
knjizi PR Power pisala je o tome kako je Aleksandar Veliki shvatio kako nije bilo dovoljno
samo pobijediti u bitkama ve¢ da ljudi o tim bitkama trebaju znati. Upravo zato on bi slao
glasnike neka $ire vijesti o njegovim pobjedama.’® U 17.stoljeéu, toénije 1622. godine Papa
Grgur XV osnovao je Sacra Congregatio de Propaganda Fide koja je krS¢ansko vjerovanje
trebala Siriti propagandom, a ne vatrom 1 macem. U nekoj vrsti visokoSkolskog pogona
obrazovalo se propagandiste na razli¢itim jezicima kako bi ih se nakon toga poslalo da
promicu katoli¢anstvo. Za Crkvu je propaganda bila dobrotvoran posao, ako je onaj koji je
propagandom uvjeren doSao do uzitka istinskog vjerovanja. Rije¢ propaganda preuzeta je
kasnije kao pojam za Sirenje drugih ideja. Moze se re¢i da su moderni odnosi s javnoséu

nastala upravo iz te ideje. 1

3.1 Razvoj odnosa s javnoséu u SAD-u

Odnosi s javnoS¢u u Americi su se pojavili tijekom Americke revolucije, odnosno borbe za
vlast izmedu aristrokracije i trgovaca. Odavno se promidzba koristila za prikupljanje novca,
promicanje ideja, stimuliranje trgovackih pothvata, prodavanje zemlje 1 stvaranje popularnih
licnosti. Ako gledamo razvoj s korporativnog aspekta, prvi odjela za odnose s javnosScu
utemeljen je 1889. godine u kompaniji Westinghouse i to sa svrhom promocije
revolucionarnog sustava izmjeni¢ne struje. Pojam odnosa s javno$cu od 1897.godine Cesto se
pojavljivao u americkoj zeljeznici, to¢nije u Godisnjaku Zeljeznicke literature. Njegova svrha
bila je prikupljanje svih dokumenata vezanih uz odnose s javno$¢u u zeljeznici koji su

objavljeni ili dostavljeni tijekom godine, a koji bi mogli imati trajnu vrijednost. U razdoblju

10 Zoran Tomié, Odnosi s javno$¢u ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 33

11 Michael Kunczik, Odnosi s javno$éu, Fakultet politi¢kih znanosti, Zagreb, 2006. Str 11

tranica | 7



zaCetaka mnoga su americka sveuciliSta pokrenula inovativne programe promidzbe. Tako je
na Sveucilistu Yale, 1899.godine ured tajnika uspjesno prenamijenjen u ured za odnose s
biv§im studentima te javnosS¢u. Pocetak stolje¢a oznacio je osnivanje prvih specijaliziranih
tvrtki 1 agencija za odnose s javnoScu. Prva ameriCka tvrtka za promidzbu koja se smatra
preteCom danaSnjih tvrki za odnose s javnos¢u utemeljena je pocetkom 20.stoljeca u Bostonu.
Tada je skupina mladih osoba utemeljila Ured za publicitet kako bi obavljala posao koji su
obi¢no radili tiskovni agenti za veliki broj klijenata, te najvecu cijenu koje trziSte moze
podnijeti. To je bila prva americka tvrtka za promidzbu i preteca danasnjih tvrtki za odnose s

javnoséu. Prvi klijent bilo je Sveuéiliste Harvard.*?

Prvu njujorSku tvrtku za odnose s javnoS¢u osnovali su George F.Parker i Ivy Ledbetter Lee.
Njih dvojica postali su partneri nakon uspjesSne suradnje na kampanji Theodorea Roosevelta.
Do Prvog svjetskog rata i druge institucije utemeljuju svoje urede za odnose s javnoscu.
Odnosi s javnoséu tako su u Prvom svjetskom ratu iz defenzivnog presli u proaktivan pristup.
Nakon rata, promidzba postaje sve aktualnija u dobrotvornim pokretima i na novom podrucju
djelatnosti — socijalnom radu. Zbog sve vecih potreba urbanog drustva, trebalo je prikupiti sve
viSe novca. Promidzba je pocela dobicati na vaznosti, a pokazala se i potreba za izobrazbom
budué¢ih promotora. Mnogi ljudi na rukovodeéim pozicijama smatrali su promidzbu
najpraktiénijom ljudskom lekcijom koju ih je rat poducio. Na tom novonastalom podrucju
upravo se u tom razdoblju budi osjecaj identifikacije 1 profesionalizma. Zahvaljujuéi napretku
ostvarenom u vrijeme rata, odnosi s javnoScu brzo su se prosirili. Poceli su se pojavljivati u
drzavnim ustanovama, poslovnim organizacijama, crkvama, socijalnim sluzbama 1 druStvenim
pokretima. Zahvaljujuci ratnim lekcijama i promjenama u drustvu, odnosi s javno$c¢u ubrzano
su se razvijali sve do poznatog burzovnog sloma 1929.godine, nakon cega je uslijedila velika
gospodarska kriza. 1z te krize proistekla je potreba za informiranom javnos$¢u i ubrzo se
shvatilo da je informiranost nuzan preduvjet njihovih reformi stoga su odnosi s javnos¢u tada
zabiljezili najveci rast. Poslovne organizacije su sve ¢eS¢e angazirale struénjake za odnose s
javnoséu da im pomognu u borbi protiv ostrih napda i zakonskih reformi. U tom se razdoblju
javno misljenje pocelo preciznije mjeriti 1 procjenjivati. Djelatnici za odnose s javnoscu sluzili
Su se raznim istrazivanjima kako bi savjetovali menadzment 1 kreirali programe odnosa s
javnosc¢u. Drugi svjetski rat donio je jo§ vec¢e promjeni u odnosima s javnoscu i1 otvorio nove

mogucénosti. Pokazao je da se mogu koristiti za stimuliranje ratne proizvodnje, vojnog morala

12 Cutlip, S., Center, A., Broom, G. ,Odnosi s javno$éu, Zagreb : Effective Public Relations, 2003. Str.114
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i civilne potpore , te su se razvile nove tehnike i komunikacijski kanali. U poslijeratnom
razdoblju odnosi s javnoscu postaju jos stabilniji i zreliji, a broj djelatnika u toj grani poceo se

naglo povecavati. 1*

3.2 Razvoj odnosa s javno$¢u u Velikoj Britaniji

Pocetkom 20.stoljeca biljeze se prvi primjeri osnosa s javnoscu u Velikoj Britaniji. Jos
1809.godine Ministarstvo financija je kao dio drzavnog aparata preuzelo ulogu
glasnogovornika za vanjsku poltiku. Socijalne reforme 19.stolje¢a koje su se bavile socijalnim
problemima prouzrocenih industrijskom revolucijom, rezultirale su ve¢om ulogom lokalnih
vlada. U to vrijeme odnos i komunikacija izmedu vladinih duZznosnika i lokalne zajednice
postali su problemati¢ni. Kao rezultat toga duZznosnici poc€inju razmatrati njihovu ulogu u
odnosima s javnoS¢u kao 1 njthov profesionalni status. Godine 1922. duZnosnici lokalne 1
sredi$nje vlade udruzili su se i utemeljili Institut za javne administracije. Godinu dana kasnije
osnovali su zurnal ,,Javna administracija® , koji je tiskao brojne tekstove u odnosima s
javnoS¢u. Smatralo se da je prikupljanje podataka suStinska uloga odnosa s javnoScu i da
unutarnji odnosi s javnos¢u trebaju pomoc¢i tijeku informacija unutar i izmedu organizacije i
njezine okoline. Za vrijeme Prvog i Drugog svjetskog rata, britanska je Vlada cinila velike
propagandne napore kroz Ministarstvo obrane i Ministarstvo informiranja, kako u zemlji, tako
1 preko mora koriste¢i mo¢ i vaznost medija. Taktike su ukljucivale cenzuru, upotrebu crne
propagande i Sirenje informacija zablude. Neki pojedinci ukljuceni u takav rad ukljuceni su i u
odnose s javnos¢u nakon rata, a put karijere takvih pojedinaca jasno moze prikazati poteskocu
u razlikovanju izmedu odnosa s javnoS¢u i1 propagande. Ocigledno je da pozadina u
propagandi nije bila videna kao postojanje problema ili bilo kakva barijera prema praksi
odnosa s javno$c¢u. Nakon Drugog svjetskog rata u Britaniji je osnovan prvi Institut za odnose
s javnoscu. Institut je imao velik utjecaj na razvitak odnosa s javnoS¢u u Velikoj Britaniji.
Kasnije su nastale brojne PR-agencije, a odnosi s javnoS¢u se uvode u gospodarstvo i tijela

vlasti.!

13 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 35

14 Zoran Tomié, Odnosi s javno$¢u ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 36
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3.3 Razvoj odnosa s javnos¢u u Njemackoj

Ako se s obzirom na nastanak odnosa s javnoSc¢u razlikuju politicki 1 ekonomski odnosi s
javnoscu, onda se politicki mogu vratiti na same pocetke povijesti. Ekonomski su odnosi s
javnosc¢u posljedica podjele rada koja je tijekom povijesti bivala sve izrazenija. Drustvene
strukture koje su postojale sve kompleksnije i s time povezano segmentiranje procesa
odlucivanja stvorili su potrebu za organiziranim komuniciranjem, a time i za odnosima s
javnoscu. U raznim literaturama dugo se zastupala teza da su odnosi s javnoscu Cisto americki
izum koji je nakon Drugog svjetskog rata preuzet i u Njemackoj. Odnosi s javnos¢u su prema
Oecklu nastali tek nakon utemljenja Savezne Republike Njemacke. No to je shvacanje
pogresno. Nakon Drugog svjetskog rata imitirali su se americki odnosi s javnosc¢u i pritom se
predvidjelo da odnosi s javnoséu u Njemackoj imaju tradiciju koja seze dublje u proslost nego
americki odnosi s javnos$éu. Zaboravilo se da su ve¢ u 19. stoljeCu postojala istrazivanja o
odnosima s javnoscu te da su se dvadesetih godina proslog stolje¢a vodile rasprave o ulozi
odnosa s javnos¢u. Takoder je i zaboravljeno kakve su se odli¢ne kampanje odnosa s javnoséu
provodile u Njemackoj, prije nego Sto se u SAD-u pocetkom 20.stolje¢a razvilo zvanje
savjetnika za osnose s javnoS¢u. Postoje znatne razlike izmedu odnosa u Njemackoj i onih u
SAD-u. Americ¢ki su nastali u ekonomskom sektoru i to iz obrane od napada ,Cistaca
prljavstine® koji su bili aktivni oko 1890. godine. Oni su se koristili javnoséu kao oruzjem i
americki odnosi s javnoS¢u su nastalu upravo tada kao ,protuoruzje u borbi za javno
mnijenje. S druge strane, njemacki odnosi s javnos¢u su nasuprot tome od samog pocetka
imali aktivan 1 konstruktivan karakter. Njihova povijest seZe do vremena kada SAD joS$ uopce
nisu postojale. No, obiljezje njemackih odnosa s javno$¢u jest nedostatak tradicije. Tamo se
tako ve¢ u 19. stoljecu postojali vrlo moderni koncepti odnosa s javnoscu koji nisu prihvaéeni

i upotrebljeni kao temelj za buduéi razvoj, nego su pali u zaborav. *°

M.Kunczik navodi kako se pojam PR u Njemackoj probijao postupno, pri ¢emu ga se uvijek 1
iznova pokuSavalo prilagoditi njemackom jezicnom shvacanju. Pod utjecajem nekih
njemackih filozofa sam se pojam public relations izbjegavao. Smatralo se da se ta americka
krilatica ne bi trebala koristiti u njemackom jeziku. Iako je u meduvremenu PR postao
sastavnim dijelom razgovornog jezika i koristi se kao istoznac¢nica za odnose s javnoscéu, neki

autori smatraju da je PR zastario. Upravo zato, Nijemci R.Beger, H.D.Gartner i R.Mathes

15 Michael Kunczik, Odnosi s javno$éu, Fakultet politi¢kih znanosti, Zagreb, 2006., Str 58
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zagovaraju da se umjesto tih pojmova upotrebljava korporativno komuniciranje. Pojavom
prvih knjiga o odnosima s javnoscu pocetkom pedesetih godina PR u Njemackoj postaje

izrazito moderan.®

3.4 Razvoj odnosa s javnos¢éu u Hrvatskoj

Tradicija odnosa s javno$¢u u Hrvatsjih smatra se poprilicno skromnim. Korijeni njenog
razvoja mogu se pronaci tek u Sezdesetim godinama proslog stolje¢a. Kako autori navode to je
bila egzoti¢na pojava u svijetu hotelijerstva i turizma, koja je takvom, nazalost, ostala i
tijekom slijede¢ih nekoliko desetljeca. Smatra se da je prvo takvo radno mjesto otvoreno u
zagrebackom hotelu Esplanade 1964. godine, a na njemu je rukovoditelj odjela svjesno
obavljao odredene zadatke u cilju stvaranja boljih odnosa izmedu hotela i okruzenja, te tako

utjecao na imidz hotela.’

Drugi primjer razvoja odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj je Podravka. Tamo odnosi s javnoséu
pocinju 1968.godine. U sklopu marketinskog sektora bila je posebna osoba zaduzena za
odnose s javnoscu, a takvo je stanje ostalo idu¢ih 30 godina. I dan danas nije poznato tko je
bio prvi djelatnik za odnose s javnoscu. Tijekom cijelog razdoblja izlazile su novine
,Podravka® kako zasebna cjelina informiranja. Prema nekim izvorima, sedamdesetih godina
poslove PR-a obavljao je prof.dr.sc. Dragutin Feletar iz Koprivnice. Devedesete godine
proslog stoljeca u tom poslu obiljezio je Zvonimir MrSi¢, on je godinama obavljao duznost

direktora sluzbe za odnose s javnoséu.'®

Medutim, Eduard Osredecki, pionir hrvatskih odnosa s javnosc¢u navodio je kako korijene PR-
struke u Hrvatskoj moZemo potraZiti i stolje¢ima prije. U razli¢itim izvorima i sje¢anjima
zacetnika struke odnosa s javno$¢u u Hrvatskoj mogu se saznati razli€iti podatci glede razvoja
1 povijesti ove djelatnosto no Osredecki smatra kako nije potrebno i¢i u daleku proslost da bi
saznali kako su Habsburgovci na zasjedanje Hrvatskog sabora slali svoje predstavnike. Takva
komunikacija moZe se smatrati preteCom suvremenih glasnogovornika. Potpuna i djelomi¢na
samouprava nekih nasih gradova pruZa nam kroz pisane spomenike dokaze o odnosima prema

pucanstvu, to¢nije, javnosti u ¢ije ime djeluje. Svakako bi se trebali istaknuti statuti i zakonici

16 Zoran Tomi¢, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 38
17 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$éu, Narodne novine, Zagreb, 2006 Str 15

18 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 45
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kao Sto su : ,,Statut grada Korcule® , ,,Statut grada Dubrovnika®, ,,Vinodolski zakonik*,
,»Splitski statut®, ,,Istarski navod™ i1 mnogi drugi. Vazno je spomenuti i datum kada je izraden
radni pravilnik Hrvatskoga sabora, 23. rujna. 1845. Suprotno mnogima koji pokusavaju otkriti
zaCetke odnosa s javnoscu Sirom svijeta, Hrvatska se moze pohvaliti zanimljivim i vrijednim

kulturnim izvorima. 1°

Ukoliko suvremene odnose s javnoscu promatramo od prvog PR-menadzera u hotelu
Esplanade i osobe zaduzZene za odnose s javnos$cu u koprivnickoj Podravci treba ukazati na jos$
nekoliko Cinjenica koje su vezane za odnose s javnoséu iz hrvatske perspektive, U cavtatskom
hotelu Croatia odnosi s javno$¢u funkcioniraju jo§ od 1973.godine. Godinu dana poslije
odnose s javno$éu dobiva hotel Inter-Continental, zatim Solaris u Sibeniku te hotel Belvedere
u Dubrovniku.Prvu knjigu o odnosima s javnoS¢u napisao je Eduard Osredecki 1995.godine,
knjiga se zvala Odnosi s javnoséu. 1974.godine Visnja Ceri¢ presla je u Inter-Continental u
Zagrebu jer je PR-sluzbu dobio i taj hotel. Kasnije je kao rukovoditelj za odnose s javnoscu
dosla Amelia Tomasevi¢. Zada¢a PR-sluzbi u to vrijeme bila je kreiranje dogadaja o kojima
se pisalo i na osnovu kojih se stvarao imidZ hotela. Edukacije su se polazile po programu
korporacija, a prva PR-iskustva stjecala su se odlascima u Zenevu, Pariz te Budimpestu gdje
su se nalazili Intern-Continentalovi hoteli. Tamo ih se ucilo o tome kako moraju ,,zapaliti
vatru® da bi novinari dosli i zapravo o toj vatri pisali. Dakle vidljivo je da se radilo o potrebi
stjecanja publiciteta. Odrzavana su razna predavanja koja su obuhvacala net-working,
upoznavanje sa svakim hotelom 1 analiza rada odnosa s javno$¢u. Dugi niz godina nitko
posebno nije obavljao poslove PR-a ve¢ je to uglavnom bio netko iz marketinga. Do
organizacijskih promjena doslo je tek nakon 25 godina rada odnosa s javnosS¢u kada je taj
odjel uklopljen u marketinski odjel. Opseg posla obuhvadao je kontakte s medijima,
bankarima, ljecnicima, interesnim komorama 1 drugim javnostima bivSe Jugoslavije.
Prakticirali su se vanjski odnosi s javnos$c¢u ali i unutarnji koji su se odnosili na hotelsku
klijentelu. Svakog dana odrZavani su sastanci na kojima je uvijek bio nazocan voditelj za
odnose s javnos¢u. Odnosi s javnos$¢éu unutar hotela ¢ine poseban odjel, a jednako kao i do

sada obuhvacaju public relations i guest relations. 2

19 Zoran Tomié, Odnosi s javnos¢u ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 43

20 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 44-45
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PR je u politiku na naSim prostorima usSao tek 1990. goodine, kada je pri Vladi Republike
Hrvatske utemeljen Ured za informiranje, koji je bio preteca dana$njih ureda za odnose s
javnos$éu i glasnogovornika u svim hrvatskim ministarstvima i vladinim institucijama.?* Bilo
je situacija u kojima se ne zna tocno koje podrucje pokriva koja funkcija, niti koji su
pojedina¢ni zadaci i duznosti. U uredu presjednika tada je ogranizirana komunikacijska
mreZa. Prvi glasnogovornik bio je dr. Mario Nobilo, a njega je naslijedila Vesna Skare
Ozbolt. 27.travnja 1994.godine na inicijativu ve¢ spomenutog Eduarda Osredeckog sastali su
se u prostorijama ,,Badela* Bozica Brkan, Marija Majoli, Josip Gojak, Mihovil B.Matkovi¢,
Zeljko Jeli¢, Mladen Hrgarek i drugi te su odluéili osnovati prvo nacionalno hrvatsko
udruzenje za odnose s javnoscéu. Ve¢ 24. lipnja 1994.godine pred viSe od stotinjak sudionika
uspjesno je organizirana osnivacka skupstina Hrvatskog drustva za odnose s javnosc¢u. Danas
je to HUOJ — Hrvatska udruga za odnose s javno$¢u. Udruga je sluzbeno registrirana u
prosincu 1997. godine ali se kao datum osnivanja biljezi 27. travnja. 1994 godine. DuZnost
predsjednika HUOJ — a prvi je obavljao Eduard Osredecki, a nakon njega predsjednici su bili
Mihovil Bogoslav Matkovi¢ iz HEP — a, Sandro Bari¢evi¢ iz Coca Cole, Boris Hajo$ i
Dubravka Jusi¢. Hrvatska udruga za odnose s javnoS¢u 2002. godine u Budimpesti je
potpisala Sporazum o suradnji s IPRA — om i tako je postala ¢lanica medunaroodne

profesionalne organizacije za odnose s javnoséu.??

Iako odnosi s javnos¢u u Hrvatskoj kasne za brzim svjetskim razvojem ove prestizne struke,
logi¢no je da ¢e ih globalizirano trziste ,,prisiliti na sustizanje globalnih trendova kako bi
mogli odgovoriti izazovima modernog poslovanja i komunikacijskih potreba. Hrvatska
udruga za odnose s javnoS¢u u suradnji s Centrom za istrazivanje trziSta 2006. godine je
provela novo istraZivanje na uzorku od 250 stru¢njaka za odnose s javnos¢u. U istraZivanju je
vidljivo kako je prepoznatljivost vaznosti struke u drustvu veca, viSe tvrtki angaZira
strucnjake za odnose s javnoscu te je viSe mogucnosti za stru¢no usavrSavanje i1 Skolovanje.
Prema istraZivanjima je takoder pokazano kako je prosjecan hrvatski djelatnik u ovoj bransi
visokoobrazovana Zena stara izmedu 30 i1 40 godina s, ne viSe od pet godina staZa u struci.

Naime 70% hrvatskih PR-ovaca su Zena, §to je veoma zanimljiva informacija. 23

2L Bozo Skoko, Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javno$¢u, Narodne novine, Zagreb, 2006 Str 15
22 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 46

23 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$¢u, Narodne novine, Zagreb, 2006 Str 20
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4. PROFESIJA ODNOSA S JAVNOSCU

Broj djelatnika za odnose s javnoscu raste usporedno s organizacijskim, socijalnim,
ekonomskim 1 politickim silama koje utjeCu na njihov medunarodni status i ulogu. Jedan je
profesor iz Nizozemske procijenio da na svijetu zivi otprilike 1.500.000 ljudi koji se
profesionalno bave odnosima s javno$¢u. Svjetski popis organizacija za odnose s javnoscu
govori 0 150.000 ¢lanova u 215 udruga, drustava, klubova i1 grupa za odnose s javnos¢u. Zbog
mnogih razlika u nazivima i opisima poslova tesko je tocno procijeniti broj djelatnika u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a o Citavom svijetu da i ne govorimo. Onome §to neka
kompanija zove ,,predstavnikom za odnose s javnos¢u* mozda bolje odgovara naziv ,,prodaja“
ili ,,predstavnik sluzbe za odnose s potrosacima®. Zbog neslaganja po pitanju osnovnog

koncepta profesije tesko je popisati ljude koji se uistinu bave odnosima s javnoséu.?*

lako uvijek postoje neke procjene, prema njima danas u Velikoj Britaniji radi preko 50.000
ljudi u odnosima s javnosc¢u. Postoji i oko 1.400 konultantskih agencija za public relations. S
druge strane Atlantika, to¢nije u SAD-u u ovoj industriji radi preko 200.000 djelatnika.Na
kraju 20.stolje¢a predsjednik Bill Clinton uvrstio je odnose s javno$S¢éu medu deset
najperspektivnijih industrija u svijetu, a Noam Chomsky americki jezikoslovac i filozof
smatra da su odnosi s javnos¢u ve¢ Sezdeset godina najvaznija industrija u SAD-u ali i ostatku
svijeta. Mnogi vjeruju da odnosi s javnoscu zasluzuju vec¢i proracun, posebno u odnosu na
oglasavanje jer upravo su oni instrument za privlacenje publike. Takva i1 druga razmisSljanja

pridonose tome da broj djelatnika u ovoj grani raste sve vise i vise.?®

4.1 Gdje rade?

Iz americke perspektive gledano vecina specijalista za odnose s javno$¢u koncentrirana je u
velikim urbanim sredinama. S obzirom na podrucja djelovanja PR-specijalisti rasporedena su

na sljedeci nacin:

2 Cutlip, S., Center, A., Broom, G. ,Odnosi s javno$éu, Zagreb : Effective Public Relations, 2003. Str.30

%5 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 12
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Tablica 1 Rasporedenost PR-specijalista po podru¢jima djelovanja

U privrednim u trgovackim poduzeéima (proizvodnja, financije, industrija, roba | 40%

Siroke potrosnje, mediji, komunalija, promet i zabava)

U tvrtkama za odnose s javnosc¢u, agencijama za oglasavanje 1 konzultantskim | 27%

agencijama

U udrugama, zakladama i obrazovnim ustanovama 14%
U zdravstvenoj zastiji, bolnicama, zdravstvenim ustanovama 8%
U saveznoj, drzavnoj i lokalnoj upravi 6%
U dobrotvornim, vjerskim i drugim dobrotvornim organizacijama 5%

4.2 Znanja i vjestina

Kao $to smo ve¢ mogli primjetiti odnosi s javnos¢éu zahtijevaju odredena znanja i vjestine.

Znanje odgovara na pitanje ,,5to je §to?*“, a vjeStine na pitanje ,,Kako se nesto radi?*

U nastavku rada vidjeti ¢emo najvaznije sposobnosti djelatnika u odnosima s javnos¢u na koje
su ukazali mnogi PR-autori. Jo§ davne 1952.godine Edward L. Bernays objavio je svoju
poznatu knjigu Public Relations , a u njoj je pisao o idealnoj osobi u odnosima s javnoscu.
Poglavlje je zapoceo konstatacijom kako ,,ne postoji idealan covjek u odnosima s javnoScu®.
Prema njemu jedna osoba ne moZe imati sve idealne karakteristike za obavljanje odredene
profesije. Medutim, moguce je uspostaviti odredene standarde 1 kriterije pomocu kojih ¢e oni
koji Zele u¢i u PR podrucje procjenjivati sebe i1 odlucivati o svojim ciljevima. Bernays je u
svojoj knjizi naveo karakteristike koje su nuzne za uspje$no obavljanje poslova. Neke od
karakteristika jesu veliki interes za rad na podrucju odnosa s javnoSc¢u, karakter i integritet
djelatnika, odrzavanje svoje reputacije i reputacije same profesije, osjecaj za diskreciju,

obavljanje poslova u javnom interesu, Siroko kulturno obrazovanje, odredeno iskustvo,
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poznavanje tehnika odnosa s javno$¢u, mo¢ uvjeravanja, mo¢ izrazavanja, kretivnost i

mastovitost te teznja obrazovanju.?®

Svaki pokus$aj definiranja osobnosti jednog PR-djelatnika po autorima je besmislen jer kako
prakticari bave se strankama i javnostima, drugi planiraju, piSu ili istrazuju. Vecina njih radi
viSe slozenih poslova i nazivamo ih generalistima u odnosima s javnos$¢u. Oni koji planiraju
karijeru u odnosima s javnosc¢u trebali bi razviti Cetiri osnovne sposobnosti, bez obzira na
podru¢je u koje ulaze. Prema D.Wilcoxu to su vjestina pisanja, sposobnost istrazivanja,

stru¢nost u planiranju i sposobnost rjesavanja problema. %’

Americ¢ko drustvo za odnose s javnos¢u — PRSA, nakon mnogobrojnih istrazivanja objavilo je
listu pozeljnih osobina koje bi trebali imati oni koji se bave odnosima s javnoS¢u. Neke od tih
osobine su dobar smisao za humor, optimisti¢nost, laka komunikacija s ljudima, prihvacanje
frustracija i odbijanja kao izazova, sposobnost lakog uvjeravanja, smisao za izazivanje

pozornosti, pomaganje ljudima, znatizelja, energi¢nost, objektivnost, osjeéajnost. 2

4.3 Sto rade?

Djelatnici u odnosima s javno$c¢u svakodnevno obavljaju brojne aktivnosti. Velika razli¢itost
u duZnostima prakti¢ara u odnosima s javnos$¢u objasnjena je popisom funkcija objavljenih u

publikaciji Careers in Publuc Relations.

e Programiranje — Ono ukljucuje analiziranje problema i moguénosti, definiranje ciljeva
1 javnosti te preporuke 1 planiranje aktivnosti. Moze ukljuciti 1 pitanja proracuna i

podjelu odgovornosti odgovaraju¢im ljudima.

e Odnosi — Uspjesni prakticari u odnosima s javno$¢u razvijaju vjeStinu prikupljanja
informacija od menadzmenta, od kolega u njihovim organizacijama i od vanjskih

izvora. Stalno procjenjuju ono S$to su saznali, formuliraju preporuke i dobivaju

2 Zoran Tomi¢, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 16
27 Zoran Tomié, Odnosi s javno§éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 17

28 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$¢u, Narodne novine, Zagreb, 2006. Str 25
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odobrenja od menadzmenta. Brojne aktivnosti odnosa s javnoS¢u zahtijevaju rad i

koordinaciju s drugim organizacijskim jedinicama.

Pisanje 1 uredivanje — Budu¢i da djelatnik u odnosima s javnos¢u Cesto pokusSava
pogoditi velike skupine ljudi, vazan alat je tiskana rijeC. Primjeri takve upotrebe
nalaze se u izvjeS¢ima, priopéenjima za tisak, broSurama, govorima, clancima
trgovinskig Casopisa, biltenima te drugim oblicima komuniciranja menadzmenta koje

je usmjereno i na osoblje organizacije i na vanjske skupine.

Informacija — Uspostava sustava za slanje materijala novinama, radiju i televiziji,
glavnim urednicima financijskih i poslovnih publikacija dnevne su aktivnosti osnosa s
javno$¢u. Rad na distribuciji korporativnih ili organizacijskih informacija zahtijeva
znanje kako djeluju novine ili drugi mediji, poznavanje podrucja dtru¢nosti publikacija

I interesa pojedinih urednika.

Produkcija — Razne produkcije, posebna izvjesca, filmovi i multimedijalni programi
prefnu tipografiji i fotografiji, ali sporedno znanje o tehnikama pripreme potrebno je

za inteligentno planiranje i nadgledanje njihova koristenja.

Posebni dogadaji — Novinske konferencije, konferencijske izlozbe i posebna izlaganja,
otvorenje nove zgrade i1 proslave godis$njica, natjecanja i programi s nagradama,
putovanja i1 posebno sastanci samo su neki od posebnih dogadaja koji se koriste da
privuku pozornost i nazo¢nost vaznih osoba i medija. Oni zahtijevaju brizno planiranje
1 koordinaciju, obracanje pozornosti na detalje, pripremu posebnih brosSura, publicitet i

izvjesca.

Govori — Rad u odnosima s javnoséu Cesto zahtijeva vjestinu komuniciranja licem u
lice nalaze¢i odgovarajuce platforme, pripremu govora za druge i drzanje govora.
Osoba koja se moze uspjesno obratiti pojedincima i1 skupinama uzivat ¢e prednost pred

onima ¢ija je vjestina izrazavanja ograni¢ena samo na pisanje.

Istrazivanje 1 procjena - VaZna sposobnost praktiCara u odnosima s javnoscu je
prikupljanje Cinjenica. To mozZe biti izraZeno krou intervjue, pregled materijala u
medijima, na internetu, u knjiZznicama te kroz neformalne razgovore. Prakti¢ar u

odnosima s javno$¢u proucava svoje rezultate i procjenjuje planiranje programa,

tranica | 17



implementaciju i u¢inkovitost. Sve viSe menadzera ocekuje istrazivanje, procjenu i

savjet od savjetnika za odnose s javnoscu.?®

U nastavku ovog rada bit ¢e prikazani oblici aktivnosti PR-a te njihove glavne aktivnosti.

Tablica 2 Oblici aktivnosti PR-a

1. Priprema prioc¢enja za tisak i odnosi s medijima

2. Kreiranje komunikacijskih programa

3. Izrada internih publikacija

4. Sluzbeni kontakti u javnosti

5. Priprema govora i javnih nastupa

6. Priprema filmova i grafickih prikaza

7. Kreiranje publiciteta za proizvode i usluge

8. Priprema izlozbi i povijesnih manifestacija

9. Obuka zaposlenih 1 priprema rukovodeceg kadra za javne nastupa
10. Predstavljanje tvrtke u razlicitim prilikama

11. Priprema financijskih izvjesca

12. Priprema oglacivackog nastupa 1 programa identiteta tvrtke
13. Marketinske usluge

14. Kampanje za prikupljanje novcanih priloga

15. Priprema konferencija i sastanaka

16. Prikupljanje informacija s trzista i pracenje konkurenata

2 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 19-20
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17.

Regrutiranje kadrova

18.

Vodenje pregovora s radnicima

Tablica 3.0Okvirni prikaz glavnih aktivnost odnosa s javnoséu

Aktivnosti u odnosima s | Objasnjenje Primjeri

javnoscu

Interna komunikacija Komuniciranje sa | Interni  bilteni, kutije s
zaposlenicima prijedlozima

Korporacijski ~ odnosi s | Komuniciranje u korist cijele | Godisnja izvjesca,

javnoscu organizacije, ne samo | konferencije, eti¢ke izjave,
proizvoda i usluga vizualni identitet, slike

Odnosi s medijima Komuniciranje s novinarima, | Objave za medije,
struénjacima, urednicima | organiziranje fotografiranja,
lokalnih, nacionalnih, | video vijesti, konferencije za
medunarodnih i struénih | novinare, dogadaji za medije
medija, ukljucuju¢i novine,
Casopise, radio, TV 1 internet

Business to Business Komuniciranje s  ostalim | Izlozbe, sajmovi, poslovna
organizacijama, na primjer | dogadanja, bilteni
dobavlja¢ima, trgovcima na
malo

Poslovi od javnog znacaja Komuniciranje s tvorcima | Prezentacije,  informiranje,
misljenja, na primjer | zatvoreni  sastanci,  javni
lokalnim ili  nacionalnim | govori
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politi¢arima, promatranje
politi¢kog okruzenja
Odnosi sa | Komuniciranje s lokalnom | Izlaganja, prezentacije,
zajednicom/drustvena zajednicom, izabranim | pisma, sastanci, sportske
odgovornost zastupnicima,  ravnateljima | aktivnosti i ostala
Skola itd. sponzorstva
Odnosi s ulagac¢ima Komuniciranje s financijskim | Bilteni, informiranje,
organizacijama / pojedincima | dogadanja
Strateska komunikacija Identificiranje,  analiziranje | Istrazivanje, planiranje i
situacije i rjeSavanje | provedba kampanje s ciljem
problema za potporu | poboljsanja etickog ugleda

organizacijskim ciljevima

organizacija

Upravljanje temama

Promatranje politickog,

drustvenog, ekonomskog i

tehnoloskog okruzenja

Uzimanje u obzir utjecaja
ekonomije SAD-a i
predsjednicke kampanje na

britanske organizacije

RjeSavanje krize

Komuniciranje jasnim
porukama u situaciji koja se
brzo mijenja ili u hitnom

slucaju

Razgovori s medijima nakon

teSke  Zeljeznicke nesrece

predstavnika policije,

bolnica ili lokalnih vlasti

Pisanje tekstova

Pisanje za razli¢itu publiku,

uz visok stupanj pismenosti

Objave za medije, bilteni,
internetske stranice, godiSnja

izvjesca

Rukovodenje publikacijama

Nadgledanje procesa tiskanja/
medija koriste¢i se cCesto

novim tehnologijama

Letci, interni casopisi,

internetske stranice

Organiziranje dogadanja

1zloZbi

i

Organiziranje zahtjevnih

dogadaja i izlozbi

Godisnje konferencije, izjave

za javnost, poslovne izlozbe
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Ova tablica daje grube upute za glavne aktivnosti unutar odnosa s javno$¢u. Aktivnosti su
poredane ili po vrsti publike kojom se bave ili prema sadrzaju same aktivnosti. Vazno je

napomenuti da se sve kategorije preklapaju.

Mozemo vidjeti kako je spektar aktivnosti veoma Sirok i raznolik. Posao PR-djelatnika

podrazumijeva mnogo $ira zaduzenja od samog odnosa s medijima.

30 Alison Theaker, Priru¢nik za odnose s javnoséu, The public relations Handbook, 2003
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5. VRSTE ODNOSA S JAVNOSCU

Odnosi s javnos¢u su od svojih pocetaka prilicno promjenili svoju ulogu i opseg aktivnosti.

Nekada se njihovo cjelokupno djelovanje djelilo samo na odnose s medijima i razumijevanje

javnog misljenja. Tako su odnosi s medijima jo$ uvijek na prvom mjestu, odnosi s javnoséu

moraju brinuti i o odnosima s trziStem, javnim institucijama, zaposlenicima, dioniCarima,

ulagacima i sl. Za svaku vrstu odnosa specijaliziraju se stru¢njaci koji nastoje razumijeti sve

zelje 1 potrebe doti¢ne skupine. Kako bi se razumijela Sirina i kompleksnost PR-a u nastavku

ée biti prikazane najzastupljenije vrste odnosa s javnoscéu.3!

Odnosi s medijima — Vaznost medija u svakodnevnom i poslovnom svijetu u danasnje
vrijeme jaca iz dana u dana. Osim $to kreiraju javno misljenje, oni informiraju
poslovne partnere, klijente , glasace i na taj nacin pridonose stvaranju imidza
kompanije u javnosti. Upravo iz tog razloga visokokvalitetni odnosi s medijima
najvazniji su aspekt PR-a. Oni kompanijama omogucuju da informiranjem,
educiranjem, uvjeravanjem i pregovaranjem sudjeluju u stvaranju dogadaja i kreiranju
javnog mis¢jenja. PR struc¢njaci koriste mnoge komunikacijske alate u odnosima s
medijima, kao $to su priopéenja, vijesti, izjave, konferencije i sl. Odnosi s medijima

mogu se shvatiti kao tehnika ali i kao poslovna filozofija.

Odnosi s trziStem — Svaka kompanija ovisi o svom trziStu, to¢nije onima koju kupuju
njihove proizvode ili usluge. Kako bi uistinu znali §to od kompanije trziste oekuje

nuzno je provoditi razna istraZivanja i kontinuirano pratiti kretanja na trzistu.

Odnosi s ulaga¢ima i dioni¢arima — Ovi odnosi vrsta su PR-a koja se trudi povecati
vrijednost neke tvrtke, ucvrstiti povjerenje i1 tako smanjiti cijenu kapitala ili uciniti
kompaniju atraktivnijom za ulagaCe. Drugim rijecima, ta vrsta odnosa kvalitetnom
komunikacijom s relevantnim pojedincima i institucijama nastoji tvrtki osigurati
nesmetano poslovanja 1 razvoj, a menadzmentu olakSati pristup kreditima,

investitorima i sl.

Odnosi sa struénom javnoséu — Tvrtke 1 organizaije se ne mogu razvijati na trziStu

ukoliko trajno ne prate trendove u svojoj struci 1 ne odrzavaju kvalitetne odnose sa tzv.

31 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$éu, Narodne novine, Zagreb, 2006. Str 84
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Stru¢nom javnosti. Sudjelovanje na stru¢nim seminarima, njihovo informiranje samo

su neke od specifi¢nih aktivnosti unutar ovog PR podrucja.

Odnosi s poslovnom javnoséu — Odnosi s javnoséu posebnu pozornost posvecuju

kreiranju komunikacijske strategije usmjerene na poslovnu javnost.

Odnosi s javnim institucijama — Gotovo svaka organizacija ovisi 0 javnim
institucijama koje daju dozvole za rad, donose procedure, reguliraju kretanja na

trziStu. Upravo zato ovi odnosi su jako bitni za kompaniju

Lobiranje — Ono je najkritiziranija sastavnica PR-a koja pokuSava uspostaviti i
odrzavati odnose. Lobisti moraju razumjeti procese donoSenja zakona, poznavati

funkcioniranje drzavnog aparata, saborske zastupnike 1 druge utjecajne osobe.

Interno komuniciranje — Ovo komuniciranje podrazumijeva sve aktivnosti odnosa s
javnos¢u s ciljem informiranja, motiviranja i edukacije djelatnika organizacije jer

upravo su oni najvazniji nositelji imidza u javnosti.

Krizno komuniciranje i upravljanje opasnostima - Poznato je da kriza ne bira ni
mjesto ni vrijeme, ve¢ dolazi iznenada, a dobro pripremljeno krizno komuniciranje
omogucava kompaniji ne samo uspjeSno prevladavanje krize ve¢ i jacanje njezina

ugleda.

Savjetovanje u odnosima s javnoS¢u — Informacija je mo¢, a pravi savjet zlata vrijedi.
Savjetovanjem u PR-u trebali bi se baviti najiskusniji stru¢njaci koji uvijek moraju

biti kvalitetno informirani i imati korsine kontakte te golemo znanje i iskustvo.

Upravljanje temama — Neki autori ovaj termin opisuju kao manipulativni aspekt
odnosa s javno$¢u. Medutim, ukoliko se neka od drustveno relevantnih tema nade u
fokusu javnosti, moze lanano pogoditi sve kompanije kojih se tie to pitanje, ukoliko

nemaju spreman primjeren odgovor.

Kreiranje dogadaja — Jedan od klju¢nih elemenata za prepoznatljivost kompanije na

trzistu jest upravljanje vlastitim identitetom kroz visoku razinu produkcije pojedinih
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dogadaja vezanih uz poslovanje.O kreiranju dogadaja brine posebna vrsta PR-a koju

neki smatraju i zasebnom vjestinom — event managment. 3

Mozemo primjetiti kako se ove vrste odnosa s javnos¢u uvelike razlikuju u pojedinim
bransama i kako se odnosi s javnos¢éu uvijek prilagodavaju ciljnim skupinama odnosno

javnosti i sukladno tome razvijaju odredene komunikacijske alate.

32 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$éu, Narodne novine, Zagreb, 2006, Str.84-92
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6. DESET CILJEVA ODNOSA S JAVNOSCU

Za odnose s javnos¢u mozemo reci da se vode prema tri cilja, odnosno u tri pravca. Prvi je da
se moze mijenjati javno misljenje, te da se moze izazvati javnost da misli, vjeruje ili reagira
na nacin koji se razlikuje od onoga na koji su mislili, vjerovali ili reagirali u proslosti. Drugi
je da odnosi s javno$¢u mogu kreirati misljenje tamo gdje ga nije bilo, te treci koji govori da
odnosi s javnoscu mogu pojacati ve¢ stvoreno javno misljenje. Ako ta tri pravca razradimo

dolazimo do deset najcescih ciljeva odnosa s javnoscéu:

e Stvaranje ugleda tvrtke ili ustanove
e Poboljsanje poslovnog image-a ¢lanova upravljackog tima

e Podizanje javne svijesti i bolje slike o markama proizvoda, vrstama proizvoda i usluga

i gospodarskih subjekata koji ih provode

e Izgradnja prestiza u ocima publike u odnosu na konkurenciju, te povecanje vrijednosti

tvrtke

e Potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja te jacanje vec postignutih dobrih

stavova javnosti
e Stvaranje povoljne klime u gospodarskom subjektu.

e Podizanje zanimanja javnosti za nasu tvrtku tako da misli 1 vjeruje drugacije nego u

proslosti
e Promjena negativnih stajaliSta javnosti u pozitivno
e Pretvaranje nepoznatog u poznato

e Kreiranje opcéenito boljeg image-a o svim pojavama i1 dogadajima koji su na bilo koji
nacin u vezi s djelovanjem korporativne organizacije, odnosno institucije — od njezinog

nastanka sve nakon njenog nestanka®

3%  Brand Dumine, URL : https://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-odnosa-s-
javnoscu/#more-1 (Pristupano 29.4.2019)

tranica | 25


https://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-odnosa-s-javnoscu/#more-1
https://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-odnosa-s-javnoscu/#more-1

7. KRIZNO KOMUNICIRANJE

Krizno komuniciranje zbog sve veceg broja nesreca i kriza ima strateSko mjesto u Zivotu
poduzeca i institucija. U nastavku ovog rada vidjet ¢emo kako je upravo ono jedan od

najbitnijih segmenata rada u odnosima s javnosc¢u velikih korporacija.

Moze se rec¢i da bi bilo idealno razvijati kvalitetne odnose s javnoscu u organizaciji upravo
onda kada joj ide dobro, kako bi joj javnost bila sklona u trenucima krize. Drugim rijecima,
ako se u mirnim danima pripremate za krizu, onda ¢ete ju bezbolnije prebroditi kada vam
bude najteze. A kriza se mozZe pojaviti svakog trenutka — financijski slom, skandal vezan uz
direktora, nesreca u tvornici, Strajk, sukobi u organizaciji, politicke afere i mnogi drugi. Kriza
je tada za organizaciju okolnost u kojoj viSe ne moze normalno djelovati. Ona ugrozava
organizacijsku sposobnost funkcioniranja, onemogucava postizanje ciljeva, pa i sam opstanak
organizacije. Cak i kriza koja nam se na prvi pogled ¢&ini kako nema tako dramatiéne
razmjere, njezin negativan tjecaj na imidz organizacije moze postatitako velik da ugrozi
njezin dugorocan opstanak. Upravo u trenucima krize organizacije se najcesce sjete angazirati
agencije 1 stru¢njake za odnose s javnos¢u kako bi im spasili ugled, a on je najdragocjenija

imovina svake organizacije.
7.1 Uzroci i vrste kriza
Cesto postavljano pitanje je upravo §to su uzroci kriza U organizacijama?

Uzroci jesu razli€iti ali oni se opCenito dijele na vanjske i unutarnje.

Kao $to sama rije¢ govori, vanjski uzroci nastaju izvan organizacije, to¢nije u okolini. Smatra
se da organizacija nema bitnog utjecaja na te uzroke. U vanjske uzroke krize mozemo ubrojiti
prirodne katastrofe i nesrece, politicke i drustvene promjene, gospodarske krize, recesije,

promjene na trzistu te sigurnosno okruzenje.

Pored vanjskih kriza, krize ¢esto nastaju i unutar organizacije. Unutarnje krize nisu vidljive. U

njih spadaju : losa organizacija rada, naruseni meduljudski odnosi, nestru¢nost i nemoral

34 Bozo Skoko, Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javno$¢u, Narodne novine, Zagreb, 2006 Str 244
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uprave, korupcija, rivalitet, nepostojanje korporacijske kulture, 1osi uvjeti rada, nedostatak

komunikacije i drugi. %
Dakle, mozemo vidjeti kako uzroci kriza mogu biti jako Siroki.
Bozidar Novak u svojoj knjizi Krizno komuniciranje krize dijeli na :

e Vrste kriza s obzirom na okolinu iz koje potje¢u (To su krize fizicke naravi, krize

javnog misljenja, krize zbog pogresaka uprave, krize gospodarske politicke okoline)

e Vrste kriza s obzirom na vrijeme upozoravanja ( Ovdje ulaze iznenadne krize , a to su

nesrece i smrtni slucajevi te prikrivene krize, odnosno revizije, unutarnji ¢initelji)

e Vrste kriza s obzirom na njihovo dozivljavanje (Neobi¢ne i percepcijske krize)®

Richard Luecke u svojoj knjizi Upravljanje kriznim situacijama kao uzroke mogucih kriza

navodi :

e Nesrece i1 prirodni dogadaju — upravo ovakve nesrece, Cak i katastrofalnih razmjera
mogu do¢i neocekivano bilo da se radi o potresu, pozaru, tajfunu, tornadu, uraganu,

poplavi ili nekoj drugoj nesreci.

e Krize povezane sa zdravljem i okolisem — ovakve krize, iako ih nekada ne uzrokuju
korporacije mogu na njih izravno utjecati. Korporacija je ta koja se smatra
odgovornom za rjeSavanje njihovih posljedica. Ovakve krize mogu nastupiti kod
neovlaStenog mijenjana proizvoda, kod sudskih tuzbi , eksplozija, havarija, trovanja 1

sli¢no.
e Tehnoloski incidenti — Primjerice kvarovi na dalekovodima, raCunalni hakeri

e Ekonomske i trzi$ne sile — Utjecaj ekonomskih ciklusa, burzi, pomankanje novca za

investicije 1 tekuce troskove, pad dionica, poveéanje cijena nafte i drugo.

e Dijelatnici izvan kontrole — tvrtke ovise o ljudima, oni mogu i doprinose razvoju ali

mogu raditi bez nadzora i tako korporaciju ili organizaciju dovesti u krizu.*’

35 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 363
36 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 363

87 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 363-364
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7.2  Krizni plan

Menadzment svake korporacije mora biti svjestan mogucih kriza u svojem sustavu. Krizno
komuniciranje se stoga priprema s posebnom pozornos¢u, a za vrijeme trajanja krize vrijede
posebna pravila komuniciranja s javnoS¢u i medijima. Velike korporacije s kvalitetno
ustrojenim odnosima s javnoscu stalno su spremne za neocekivani susret s kriznim
situacijama. One redovito pripremaju krizne prirucnike u kojima do najmanjih detalja
definiraju postupke u slucaju izbijanja krize. U njima se definiraju i uloge ,,kriznog tima“

sastavljenog od vode¢ih ljudi organizacije i njihovih PR stru¢njaka.®
Richard Luecke naveo je pet koraka koji mogu pomo¢i da se osmisli u¢inkovit plan:
1. Korak : Sastavite tim za planiranje
2. Korak : Procijenite razmjere problema
3. Korak : Nacinite plan
4. Korak : IskuSajte plan
5. Korak : Azurirajte plan®®

Nakon $to je osmisljen ucinkoviti plan dolazimo do Sest etapa moguceg kriznog plana koje je
Sam Black objasnio u svojoj knjizi Odnosi s javnoscéu. Prva etapa je analiziranje moguéih
uzroka kriza, potrebno je prvo procijeniti moguée poteskoce, bilo vanjske ili unutarnje
prirode. Cesto je nemoguée predvidjeti bas sve moguée krize ali kada se uzroci procjene, njih
treba popisati i dati im sluzbeni karakter. Druga etapa je pripremanje plana, on bi trebao
sadrzavati planiranje komunikacije prije krize, komunikaciju za vrijeme krize te
komuniciranje nakon same krize. Treca etapa je izbor kadrova. Vrlo je bitno da korporacijska
uprava kod izrade plana napravi popis osoba koje bi bile na raspolaganju u trenutku
nastupanja krize. Najvaznija uloga tog tima odgovaranje je na pozive medija i telefonske
pozive, kod izrade takve liste timovi moraju pokriti 24 sata. Korporacijski kapacitet Cetvrta je

etapa. S tehnickog aspekta kod izrade plana pozorno se treba isplanirati porblem opterecenosti

38 Bozo Skoko, Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javno$¢u, Narodne novine, Zagreb, 2006. Str 245

39 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 366
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stalnih komunikacijskih linija. S druge strane mora se znati tko ¢inu kriznu komunikacijsku
skupinu i koje su im zadace. Kako bi osobe koje su ukljucene u krizni plan znale svoje
obveze, potrebno je organizirati edukaciju i osposobljavanje. To ¢e pomoci da osoblje bude
spremno u trenutku izbijanja krize i to nam opisuje petu etapu odnosno osposobljavanje. |
zadnja je etapa simulacija krizne situacije. Jednom kada se krizni plan postavi potrebno je
nekoliko puta, u razli¢itim vremenskim intervalima, nenajavljeno simulirati kriznu situaciju.
Simulacija ¢e dati odgovor kako se osoblje ponasa u odnosu na krizu i krizni plan. Dakako,
prigoda je to da se otklone svi moguci nedostaci. Bitna zadaca vodstva je upravo definiranje
javnosti u mogucoj krizi. Javnost je skupina ljudi koja svojim djelovanjem uvelike utjece na
korporaciju ili instituciju a i obratno. O tome koliko ¢e korporacija uspjesno i ucinkovito
voditi odnose s tom javnoscu, ovisi njezin uspjeh i dugoro¢no opstanak. Kako bi korporacija
uspje$no komunicirala i tijekom krize ona mora unaprijed definirati svoje klju¢ne javnosti,

koje bi mogle biti upletene u krizu, posredno ili neposredno*

Vrlo je vazno odmah reagirati prema javnosti. Cak i ako se ne prikupe sve informacije
glasnogovornik, glavni menadZer ili osoba koja je ovlastena za komunikaciju s medijima
mora reagirati na novinarske upite kako bi se izbjegla informacijska praznina. U slucaju da
mediji ne dobijaju brze informacije, oni ¢e morati izvjestiti javnost, najéeS¢e na temelju
glasina ili poluinformacija. U komunikaciji s medijima komunikacijskom timu stoje na
raspolaganju redoviti komunikacijski kanali : izjave, priop¢enja, konferencije za novinare,
informacije o poduzecu, intervjui 1 drugo. Vrlo je vazno znati da mediji mogu biti jako
korisni. Njihova korisnost ogleda se kroz pomaganje u osposobljavanju prije krize,
upozorenju na moguce opasnosti u okolini 1 uniStavanju glasina. Komunikacijska strategija

moZe mnogo pomo¢i u rjeSavanju brojnih problema koje donosi kriza. **

40 Zoran Tomi¢, Odnosi s javno$¢u ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 366-367

41 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 372
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7.3 Rjesavanje krize

Svaka je kriza priCa za sebe. Neke su povezane isklju¢ivo sa unutarnjim problemima
organizacije 1 za takve krize se rjeSenje najCes¢e brzo nade. No, ima kriza koje prerastu u

......

specificnosti svake pojedine krize, teSko je uspostaviti zajednicka pravika njihova rjesavanja.
42

Postoji pet pretpostavvki o kojima je potrebno voditi racuna pri rjeSavanju krize u

organizaciji.
e Uvijek pretpostavite da je problem tezi negoli se ¢ini na prvi pogled.
e Pretpostavite da u stvarnom svijetu ne postoje tajne i da ¢e na kraju svi sve doznati.

e Pretpostavite da ¢e vas osobno, kao i na nacin koji ¢e vasa organizacija rjeSavati krizu,

mediji prikazivati u najgorem mogucem svjetlu.

e Pretpostavite da ¢e poslije krize uslijediti promjene, kako u procesima tako i u

ljudstvu.

e Pretpostavite da ¢e vasa organizacija ne samo prebroditi krizu, nego ¢e iz nje iziéi jos
3

jaca.t
Tipi¢na je pojava da tvrtke, prebrodivsi krizu, odlaze u drugu krajnost. NaoruZavaju se
raznoraznim pravilnicima i utvrduju kojekakve procedure kako bi idu¢i put bile spremne
boriti se protiv ,,neprijatelja“. Svojim djelovanjima neka krizna stanja mogu se sprijeciti, a to
je moguce postici strogom kontrolom, dobro osmisljenim unutarnjim procesom i promicanjem

kulture ¢asti tvrtke. 44

42 Zoran Tomié, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 370

43 Zoran Tomi¢, Odnosi s javno$éu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 370

44 Zoran Tomié, Odnosi s javnoséu ; Teorija i praksa , Synopsis Zagreb-Sarajevo, 2008. Str 370
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Krize se dogadaju neocekivano 1 u trenutku kada joj se najmanje nadate, a hocete li ju
pretvoriti u priliku ovisi samo o vama. Odnosi s javnos¢u pritom ne sluze samo za gasenje

pozara ve¢ i za dugoroénu kvalitetnu komunikaciju s javno§éu.*®

Za rjesavanje slozenih i tesSkih poslovnih problema u korporacijama i institucijama potrebni su
vrhunski stru¢njacima sa sposobnos¢u vodenja kriznog menadzmenta. Krize i problemi
pojavljuju se kako u poslovnom svijetu, tako 1 u zivotu covjeka, drzave i poduzeca i
gospodarstva. Mnogo je razloga da se ude u krizu, ali rjeSenje za probleme i za izlazak iz

krize mogu dati jedino pravi, sposobnim hrabri i iskusni ljudi.

45 Bozo Skoko, Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$éu, Narodne novine, Zagreb, 2006. Str 250
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8. CROATIA AIRLINES

Kao $to je po samom naslovu vidljivo u ovom radu istrazivati ¢emo PR odnosno odnose s
javnos¢u jedne od nasih najve¢ih kompanija, a to je Croatia Airlines. Croatia Airlines

zrakoplovna je tvrtka i samim time njen PR vrlo je bitan za uspjesno poslovanje.

8.1 Croatia Airlines kroz povijest

Povijest zrakoplovne tvrtke Croatia Airlines pisala se iz dana u dan jer svaki je sljedeci znacio
korak blize ostvarenju cilja, ozivotvorenju nacionalne zrakoplovne tvrtke. U sve godine svoga
postojanja 1 pruzanja usluga prijevoza putnika i robe, Croatia Airlines povezala je hrvatske

gradove s najve¢im europskim metropolama i preko njih, s cijelim svijetom.*®

Povijest Croatia Airlinesa seZe jo$ u davnu 1989.godinu kada je 7. kolovoza registriran prvi
hrvatski zracni prijevoznik nazvan Zagal, zapravo Zagreb Airlines. Tvrtka Zagal pocela je
raditi s jednim zrakoplovom tipa Cessna 402 C, a bavila se prijevozom posiljaka UPS-a.
1990.godine ooslije prvih demokratskih izbora u Hrvatskoj, 23. srpnja, Zagal mijenja ime u
CROATIA AIRLINES. 1991.godine Croatia Airlines potpisala je svoj prvi ugovor s Adria
Airwaysom i pocela letjeti u domaé¢em prometu unajmljenim zrakoplovom MD-82. 5. svibnja
krenula je punim krilima na svoj prvi let Zagreb-Split, a godinu zavrsila sa 140.000
prevezenih putnika. Kroz godine je broj putnika samo rastao, te se do 2000.godine brojka

putnika popela na vise od 1.000.000.

Kompanija je iz godine u godinu samo rasla 1 radila na poboljSanju svog imidZa i usluga.
Neke od stvari koje su obiljezile 2010.godinu bilo je uvodenje nove usluge pod nazivom Let
po mjeri, koja putnicima omogucuje biranje letova tako da sami isplaniraju svoje putovanje
odredujudi cijenu, polaziste i odrediSte. Otvorena je i stranica hrvatske zrakoplovne tvrtke na
drustvenoj mrezi Facebooku, o ¢emu ¢emo vise govoriti u nastavku rada. Takoder u flotu su
ukljucena jo§ dva zrakoplova Dash 8-Q400, nazvani Zagorje i Primorje, te je tako zavrSena
obnova flote zrakoplovima kratkog doleta. 2011. godina obiljezila je poslovanje po tome $tp
je Croatia Airlines u veljaci je na temelju nezavisnog GfK istrazivanja dobila prestizni

certifikat Best Buy Award u kategoriji Aviokompanije. Ovaj certifikat ima veliko znaenje za

46 Croatia Airlines d.d., URL : https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/povijest
(Pristupano 30.4.2019)
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kompaniju jer daje potvrdu da hrvatski gradani smatraju kako Croatia Airlines nudi najbolji
omjer cijene i kvalitete medu aviokompanijama, koje lete na hrvatskom trzistu. 2012.godine
Croatia Airlines uvodi dvije nove aplikacije - aplikaciju za iPad uredaje i aplikaciju za
mobilne telefone s Android operativnim sustavom, te nastavlja primjenjivati najsuvremenije
tehnologije. Te godine uvedena je i nova usluga Okusi Hrvatske na medunarodnim i domac¢im
letovima, $to je pridonijelo kvaliteti putovanja zrakoplovima. Novi obroci temelje se na
karakteristi¢nim obiljezjima hrvatskih regija, a prvo je predstavljena gastronomija Istre, zatim
Dalmacije i Zagorja. Ova stavka pridonosi marketingu ne samo Croatie Airlines-a ve¢ i
cjelokupnom Hrvatskom turizmu. 2014.godine medunarodni specijalizirani internetski portal
AirlineRatings.com, u istrazivanju koje je ukljucivalo 448 avioprijevoznika diljem svijeta,
ocijenio je sigurnost letenja u Croatia Airlinesu najvisom ocjenom (sedam zvjezdica) i uvrstio
kompaniju medu najsigurnije svjetske avioprijevoznike. 7.kolovoza 2014.godine navrsila se
25. obljetnica osnutka hrvatske zrakoplovne tvrtke. Na taj datum 1989. godine osnovan je
Zagreb Airlines d.d. (Zagal), koji je u srpnju 1990. promijenio ime u Croatia Airlines.
Obiljezena je i dvadeseta obljetnica putnog casopisa Croatia, koji ima vaznu ulogu u
komuniciranju korporativnih vrijednosti, ali i nacionalnoga identiteta. Kroz godine se uvode
novi letovi te kompanija osvaja mnoge prestizne nagrade koje pridonose njenom uspjehu. S
prvim danom 2017. godine Croatia Airlines postao je ¢lanom Europske udruge regionalnih
avioprijevoznika (ERA — European Regions Airline Association). Dana 27. oZzujka naSim
zrakoplovom Airbus 319 sluZzbeno je otvoren novi putni¢ki terminal Zracne luke Franjo
Tudman koji je svoje prve putnike s terminala prevezao na naSoj redovitoj domacoj liniji

Zagreb — Dubrovnik. Tog dana sav putni¢ki promet preseljen je sa starog terminala na ovaj.*’

Uz sve ove uspone kompanija je ipak uspjela upasti u kratkoro¢nu krizu. Zadnjih nekoliko
godina ostala je bez gotovo tre¢ine pilota, mehanicara i ostalih zaposlenika. Aviokompanije iz
susjednih nam zemalja preuzele su veliki dio regionalnog trzista, broj putnika u zratnom
prometu samo drZave je rastao, ali Croatia Airlines je biljezila sve manje prodanih karata.
Kompanija je tada rasprodala i veliki dio svoje imovine kako bi zatvorila financijske bilance,

a za rijetke nove letove unajmljivali su se strani zrakoplovi kao i kompletne posade.

Usprkos svemu odlukom Vlade Republike Hrvatske Croatia Airlines vracena je na listu tvrtki

od strateSkog 1 posebnog interesa. Tvrtka je ukljuena 1 u Nacionalni program reformi za

47 Croatia Airlines d.d. , URL: https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/povijest
(Pristupano 30.4.2019)
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2018. godinu u kojem je navedeno da je cilj osigurati daljnji razvoj te jatanje konkurentskih
prednosti 1 pozicije Croatia Airlinesa na trziStu zracnog prometa kroz kvalitetno stratesko
partnerstvo. Uvodenjem platforme digitalnih usluga , koju je kreirala udruga Star Alliance,
putnicima na letovima svih ¢lanica udruge omogucena su jos bolja iskustva u putovanju. U
svibnju je u zrakoplovima prevezeno gotovo 214.000 putnika, Sto je rekordan broj putnika u
svibnju u povijesti tvrtke. Hrvatska nogometna reprezentacija 16. srpnja vratila se u domovinu
zrakoplovom Croatia Airlinesa nakon S$to je na Svjetskom prvenstvu u Rusiji osvojila srebrnu
medalju. U povodu tog uspjeha hrvatskog sporta posebno se brendirao zrakoplov Airbus 319
uz natpis Bravo Vatreni! Zbog pozitivnoga putnickog trenda kompanija je docekala
jubilarnoga dvomilijuntog putnika u 2018. godini ¢ak 16 dana prije nego Sto je to bilo 2017.
godine. %8

8.2 Op¢i podatci o kompaniji

Tvrtka je dioniCko drustvo u mjeSovitom vlasnistvu. Sjediste tvrtke u glavnom je gradu

Republike Hrvatske - Zagrebu.

Tablica 4 Osnovni podaci o kompaniji

Naziv Croatia Airlines, hrvatska zrakoplovna tvrtka
d.d

Skraceni naziv Croatia Airlines d.d.

Sjediste Bani 75b, Buzin, Zagreb, Hrvatska

Presjednik Uprave Jasmin Baji¢

Predsjednik Nadzornog odbora Zlatko Matesa

Upis u sudski registar Trgovacki sud u Zagrebu, MBS 080037012

Mati¢ni broj 3298744

4 Croatia Airlines d.d. , URL : https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/povijest
(Pristupano 30.4.2019)
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ol1B 24640993045
PDV ID HR24640993045
ID HR-B-01-080037012

Glavni ra¢un

Privredna banka Zagreb, Rackog 6, Zagreb,
IBAN HR9723400091100015828

Temeljni kapital

277.879.530 kuna, uplacen u cijelosti

Ukupan broj dionica

27.787.953 redovitih dionica nominalne

vrijednosti 10,00 kuna

Glavna djelatnost

Zracni prijevoz

Nadlezno drzavno tijelo

Agencija za civilno zrakoplovstvo, Hrvatska
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8.2.1 Misijaivizija

Misija

Croatia Airlines nacionalna je zrakoplovna tvrtka Cija je misija redovito ostvarivanje dobiti
upravo pruzanjem usluga iz podruc¢ja zracnog prometa. Glavni prioritet je korisnicima usluga
osigurati optimalnu zra¢nu povezanost RH 1 svijeta upravo kroz vlastite i zajednicke letove
partnera. Istodobno ima i zadatak znacajno pridonijeti turizmu i gospodarstvu Republike

Hrvatske.*

Misija je ona koja predstavlja nacin na koji ¢e se ostvariti sama vizija neke kompanije te kroz
nju dolazimo do same vizije. Kratke i jasne inspirativne izjave koja definira smjer u kojem se

odredena kompanija Zeli razvijati.
Vizija
Ono ¢emu ova kompanija teZi i razlog zasto je na trZiStu je upravo ovaj :

,Zelimo da CROATIA AIRLINES bude prvi odabir svakom putniku s polazitem ili

odrediitem u Hrvatskoj.*>°

8.2.2 Nacela poslovanja
e Korporativni identitet

Croatia Airlines je srednjevelika europska zrakoplovna kompanija, sa suvremenom flotom i

visokom kvalitetom usluge, sigurna i pouzdana, koja vodi brigu o zastiti okoliSa i osjetljiva je

49 Croatia Airlines, URL : https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/Misija-i-vizija
(Pristupano 3.9.2019)

50 Croatia Airlines, URL : https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/Misija-i-vizija

(Pristupano 3.9.2019)
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na potrebe korisnika svojih usluga te Sire drustvene zajednice. Istodobno, Croatia Airlines je
hrvatska nacionalna zrakoplovna tvrtka, koja trajno pridonosi razvoju hrvatskog turizma i
gospodarstva te koja u svom radu njeguje nacela poslovne izvrsnosti i eti¢nosti poslovanja.
Od osnutka kompanije Croatia Airlines pazljivo i odgovorno njeguje svoj ugled, nastojeci
gradi godinama, ali gubi u trenutku. U kreiranju kompanijskog ugleda trebaju sudjelovati svi
zaposlenici, jer ponaSanje svakoga od njih podjedinacno utjeCe na ukupnu kompanijsku
reputaciju. Na ugled osobito utjece kvaliteta usluge, pa se stoga razina kvalitete usluge

redovito provjerava kod korisnika usluga istrazivanjima i anketama.

e Sigurnost

U Croatia Airlinesu na prvom je mjestu sigurnost, u svim dijelovima korporacijskog
poslovanja. Sa sigurno$¢u nema kompromisa. Kako bi se dosegla visoka razina sigurnosti
najvise Sto je moguce ulaze se u izobrazbu letackoga, kabinskoga, zemaljskoga 1 tehnickog
osoblja te se vodi racuna o strucnosti ostalog kadra. Takoder jamci se visoka razina
odrzavanja zrakoplova, u skladu s najvis§im svjetskim zrakoplovnim standardima, posStuju se
Svi potrebni propisi i standardi te se neprestano ulazu tehnicka sredstva da kriteriji sigurnosti
budu prvi u svakom segmentu poslovanja. Croatia Airlines obvezao se voditi brigu 1 o zastiti
zdravlja i sigurnosti svojih radnika na radnom mjestu te provoditi sve propisane mjere zastite
na radu. S druge strane, 1 svaki je radnik duzan poStovati kompanijske standarde, procedure i

pravila, tako da svojim ponaSanjem ne oStecuje imovinu 1 ugled kompanije.

e Zadovoljstvo korisnika usluga

Korisnici usluga kompanije smatraju se i tretiraju kao najveca dragocjenost. Stoga se najveca
moguca pozornost posvecuje povjerenju i zadovoljstvu putnika. Kako bi se to postiglo, stalno
se radi na unapredenju kvalitete usluge u zraku 1 na zemlji. Kompanija neprekidno i pozorno
prati potrebe putnika preko razlicitih istrazivanja te na njih primjereno odgovara. Sve
napomene putnika (i kritike 1 pohvale) razmatraju se s najve¢om mogucom ozbiljnoscu te se
na njih adekvatno reagira. Kompanija se prilagodava potrebama putnika i mreZom svojih

letova.
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e Odnos prema zaposlenicima

Zaposlenici su najveca vrijednost kompanije. Zbog toga se vodi briga njihovom zadovoljstvu i
motivaciji, ali 1 Skolovanju te stru¢nosti i odgovornosti svih zaposlenika. Njeguje se atmosfera

uvazavanja i suradnje, kao i timski rad.

e Suradnja s tre¢im stranama

Croatia Airlines suraduje sa svim poslovnim partnerima (domacima i inozemnima), postujuci
nacela dobrog gospodara te vodeci racuna o interesima vlasnika, odnosno dionic¢ara. Sa svim
partnerima nastoji se ostvariti poslovna suradnja u dobroj vjeri i na uzajamno zadovoljstvo.
Posebna se pozornost posvecuje postovanju specifi¢nih medunarodnih zrakoplovnih propisa i

preporuka te domace pravne i strucne regulative u cjelokupnom poslovanju.

e FEtiénost

Afirmacija moralnih normi i etiénog poslovanja i ponasanja ubraja medu najvaznije
korporacijske ciljeve. Kompanija nastoji promicati eticno ponaSanje u svim podruc¢jima rada
tvrtke: medu zaposenicima, prema korisnicima usluga, poslovnim partnerima, segmentima
poslovne javnosti, vlasnicima, dioni¢arima i svima onima s kojima se dolazi u dodir. Kad je
rije¢ o rasi, boji koze, spolu, bracnom stanju, dobi, jeziku, vjeri, politickom ili drugom
uvjerenju, nacionalnom ili socijalnom podrijetlu, imovinskom stanju, druStvenom polozaju,
¢lanstvu ili neclanstvu u politickoj stranci, sindikatu i ili nekoj organizaciji civilnog drustva,
Croatia Airlines jamci jednakost 1 istovrsnost postupanja prema svima (bilo da je rije¢ o
kompanijskim zaposlenicima, poslovnim partnerima, putnicima ili bilo kome drugome tko na
bilo koji nacin dode u kontakt s razli¢itim kompanijskim djelatnostima). Za eti¢no poslovanje
kompanije osobito je vazan Antikorupcijski program koji je usvojen u cilju unapredivanja
pravnog i institucionalnog okvira za ucinkovito i sustavno suzbijanje korupcije te afirmaciju
,hulte tolerancije* na korupciju. Svako krSenje ili nepostupanje u skladu s Antikorupcijskim

programom, smatra se povredom etickih nacela 1 normi.
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e Humanitarna osjetljivost

Croatia Airlines njeguje humanitarno djelovanje — od sudjelovanja u humanitarnim akcijama
do besplatnog ili povlasetnog prijevoza teSkih bolesnika i djece te prijevoza organa za
transplantaciju. Takoder, u skladu s mogu¢nostima, donacijama podupire kupnju medicinskih

instrumenata za djecje bolnice u Hrvatskoj.

e (Odgovornost prema zastiti okolisa

Croatia Airlines uklju¢ena je u svjetsku strategiju zrakoplovstva u zastiti okolisa, koja ¢e se u
buduénosti temeljiti na Cetiri stupa: ulagat ¢e se u tehnologiju, radit ¢e se na optimalnoj
regulaciji zracnoj prometa i1 usavrSavanju zrakoplovne infrastrukture, povecavat ¢e se
operativna ucinkovitost u zracnom prometu te raditi na usavrSavanju adekvatnih ekonomskih
mjera. Croatia Airlines podrzava sve mjere koje daju svoj doprinos smanjenju onecis¢enja u

zrakoplovstvu, ali istodobno podupire i rast i razvoj industrije.

e Op¢iiposebni ciljevi za sljedece trogodiSnje razdoblje

Croatia Airlines u sljede¢em ¢e razdoblju ucvrséivati svoju poziciju regionalnog lidera. U
suradnji sa Star Alliance partnerima Sirit ¢e mrezu odrediSta u Europi 1 regiji. Takoder,
kontinuirano ¢e raditi na novim proizvodima 1 uslugama koji ¢e putnicima jo§ vise olaksati

organizaciju putovanja i na taj nacin osigurati njihovo zadovoljstvo.
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9. Odnosi s javnoséu u Croatia Airlines-u

Glavna osoba i voditeljica odnosa s javno$¢u ove velike kompanije je Ksenija Zlof koja je
takoder 1 urednica Casopisa Croatia, bivSa novinarka i predavacica na visokim Skolama pa
tako i naSoj. U ovoj kompaniji radi ve¢ dugi niz godina, tocnije od 1994.godine i tamo se
zaposlila kako bi utemeljila odjel za odnose s javnoscu. Moze se rec¢i kako je medu prvima u

Hrvatskoj usla u PR struku.

Iz intervjua odradenog 28.10.2016. godine, objavljenog na stranicama Poslovnog Veleucilista

Zagreb mozemo vidjeti upravo njene zakljucke o odnosima s javnoscu.

Dr.sc.Ksenija Zlof navodi kako stru¢njaci koje se bave odnosima s javno$¢u moraju dobro
poznavati samu kompanijsku misiju, viziju te ciljeve. Strategija upravljanja odnosima s
javno$éu neodvojiva je od ciljeva, misije i vizije tvrtke. Vaznost strategije upravljanja
odnosima s javnosS¢u osobito dolazi do izrazaja u komunikacijski zahtjevnim situacijama,
dakle najces¢e u kriznoj komunikaciji. U komunikaciji s javnoS¢u uvijek je najvaznije
zadrzati vjerodostojnost jer njeno pitanje osobito dolazi do izrazaja u krizama koje obiluju

nesigurno$¢u i sumnjama.

Za strateSko promisljanje u odnosima s javnoscu vrlo je vazno odabrati ciljeve kojima tezimo
1 koje Zelimo posti¢i. Vazno je da svi komunikatori u tvrtki, a ne samo osobe zaposlene u
odnosima s javno$¢u, budu svjesni komunikacijskih ciljeva, ali jednako je vazno da
komunikacijski stru¢njaci nikad ne zaborave na ,,viSe* kompanijske ciljeve, te da svi ciljevi
budu medusobno uskladeni. Odnosi s javnoS¢u imaju smisla samo ako podrzavaju
kompanijske ciljeve. Budu¢i da znamo da ciljevi trebaju biti fleksibilni, mjerljivi, ostvarivi,
realni i u ostvareni u odredenom roku, vazno je sustavno pratiti kompanijsku medijsku sliku u
javnosti i analizirati medijske objave, a katkad i provoditi istrazivanja, kako bismo jasno

osvijestili kamo tezimo i kako bismo dobili povratnu informaciju idemo li u pravom smjeru.>

51 Poslovno Veleuciliste Zagreb, URL : http:/pvzg.hr/vijesti/u-komunikaciji-s-javnoscu-uvijek-je-najvaznije-
zadrzati-vjerodostojnost/ (Pristupano 16.9.2019)
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10. Analiza drusStvenih mreza

U danasnje vrijeme druStvene mreze virtualno okupljaju pojedince i organizacije i kao takve
upravo su one postale dio svakodnevnice jer olakSavaju komunikaciju, interakciju sa
korisnicima te poslovne procese sveukupno. Njithovom analizom i pravilnim koristenjem lako
se moze doc¢i do zakljucaka koji su bitni kompanijama za donosenje odredenih odluka i bolje
razumijevanje toka informacija i razmisljanja korisnika i okoline. Komunikacija putem
drustvenih mreZza nije pitanje izbora kompanije, ona je postala nuzna i jedan je od najvaznijih

alata modernog poslovanja.

10.1 Facebook

Croatia Airlines svoju sluzbenu Facebook stranicu pokrenula je 24.0zujka 2010.godine, a do
danas broji 148.434 ,lajkova* 1 147.901 pratitelja. Za svoju profilnu sliku kompanija koristi

svoj poznati sluzbeni logotip, a naslovna slika prikazana je u nastavku.

na

Slika 1 Naslovna slika na Facebook-u Croatie Airlinesa

Objave putem ove druStvene mreze i nisu tako Ceste i nekad do nove objave prode i do dva
tjedna. Smatram da bi se upravo ova mreza mogla vise usluzno aktivirati radi boljeg odnosa i
bolje reprezentacije. Isto tako, socijalne mreze bi mogle olaksSati snalazenje klijenata te
omoguciti laksu pristupnost obavijestima. Kao uzor bi mogli uzeti straniu Qatar Airwaysa koji
je puno ucestaliji u objavama kao i svjetski prepoznati brand u zrakoplovnoj industriji. Qatar

Airways ima puno aktivniju Facebook stranicu, dijele ¢ak i slike svojih putnika Sto takoder
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utjeCe na putnike te ih ¢ini zadovoljnijima zbog toga Sto se osjecaju primjeceno. Sama ta gesta
utjee na putnikov odabir prijevoznika i stvara dodatne prihode iako ne zahtjeva velike
koli¢ine truda. Ovakav nacin vodenja druStvenih mreza pokazuje igranje na sigurno i
nespremnost na nesto novo 1 bolje. Jednolian sadrzaj koji Croatia Airlines pruza putem
Facebooka nije prilagoden sadrzaju koji je zanimljiv i atraktivan masama. Korisnici
drustvenih mreza Zele nesto viSe od samih informacija o uslugama i proizvodima, to naravno
ne iskljucuje kvalitetnu informiranost ali smatram da je potrebna malo veca prisnost i

dvostrana komunikacija sa korisnicima.

10.2 Twitter

Twitter je dugo vremena bio druga najpopularnija drustvena mreza, sve do pojave Instagrama.
Unazad nekoliko mjeseci Instagram se probio kako na svjetskom tako i na Hrvatskom trziStu.
No Instragram ipak tezi dijeljenju samo vizualnog sadrzaja — raznih slika i videa, dok je na
Twitteru korisnicima omoguceno slanje i primanje jednostavnih poruka sa naglaskom na
tekst. Croatia Airlines svoj Twitter profil pokrenula je par godina kasnije i to u svibnju 2015.
godine. Ova druStvena mreza broji 3,489 pratitelja i samo 2,157 ,,lajkova“. Vrlo je lako
primjetiti kako je broj pratitelja ekstremno nizi od Facebook-a, a vjerojatno najveci razlog
tome je Sto se ova druStvena mreza nikada nije dovoljno popularizirala u Hrvatskom drustvu.
Bez obzira na to, azurnost je puno veca, profil je aktivniji a postovi se objavljuju na dnevnoj
bazi. Sadrzaj objava na Twitteru bazira se na samoj reklami kompanije, one su ve¢inom
slikovite i popracene aktualnim pogodnostima i novostima o letovima. Nisu uvelike
popracene te po objavi mozemo vidjeti svega 10 ,lajkova‘ ali manjak interesa na ovoj mrezi
kompaniju ne spreava u njenim aktivnostima. Naravno, uz Facebook i Twitter Croatia
Airlines ima otvoren profil i na trenutno najpopularnijoj druStvenoj platformi a to je
Instagram. Objave i aktivnost se ne razlikuju uvelike od Twittera, kao i tamo slike se

objavljuju na dnevnoj bazi. No mozemo primjetiti kako Instagram ipak sluzi samo za imidz.

Instagram 1 Twitter profili Croatia Airlinesa pokazuju volju kompanije za medunarodnu
promidzbu te isto tako i pracenje trenda vecih kompanija u toj sferi, no hrvatsko drustvo ne
popracuje takav oblik promidzbe na socijalnim mreZama ili korisnici nisu previse

impresionirani tom vrstom platforme.
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10.3 Sluzbena web stranica

Unazad zadnjih nekoliko godina, sluzbena stranica Croatia Airlinesa je modernizirana i
modelirana kako bi bila sve pristupacnija. Pronalazak letova i rezervacija je znacajno olakSan
te odrazava viSe samopouzdanja Croatia Airlinesa. Stranica zapocinje izbornikom sa
razli¢itim moguénostima koje pojednostavljuju prijavu leta, rezervaciju karata, rezervaciju
hotela, uslugu Rent-a-cara i bilo koju drugu uslugu potrebnu za lagodno koristenje njihovih
usluga i ima mogucénost preusmjeravanja na njihovu mobilnu aplikaciju. Na stranici su lako
dostupne sve informacije koje su putnicima potrebne, bilo da se radi o putnim dokumentima,
hrani u zrakoplovu ili pak detaljima o prtljazi. Takoder stranica sadrzi i lako dostupne
informacije o povijesti Croatia Airlinesa, finacijska izvje$¢a o poslovanju, medijska izvjesca

za javnost, informacije o zaposljavanju kao i mogucnost slanja otvorene molbe za posao.

10.4 Mobilna aplikacija

Aplikaciju prati najniza ocjena od jedne zvjezdice sa komentarima koji ukazuju na njezinu
nisku funkcionalnost. Zadnji “update” bio je 2018. godine §to ukazuje na nisko ulaganje
kompanije u povecanu lagodnost klijenata. Taj “update” je takoder bio samo estetski
(posvetio je pozornost na sliku), a zadnji “update” koji se fokusirao na konkretno
unaprijedenje usluge bio je 2016. godine kada je i1 izradena ista. Na drugu stranu, Qatar
Airways aplikacija je napravila zadnji “update” prije mjesec dana te aplikacija ima prosjecnu
ocjenu 4,0 na App Store-u, te 4,2 na Google Store-u. U proteklih desetak godina, mobilne
aplikacije imaju sve veci utjecaj na iskustvo korisnika te iz prethodnog mozemo zakljuéiti da

Croatia Airlines kao kompanija jo§ ima veliki prostor za napredak u tom podrucju usluznosti.
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11. NAJPOZNATIJE KRIZNE SITUACIJE U CROATIA AIRLINES-U

Za ovakvu vrstu korporacije PR tim onaj je koji u takvim situacijama treba pravovremeno i
strucno djelovati. Croatia Airlines naime nije se ¢esto nalazila u uvelike kriznim situacijama

ako gledamo na avionske nesrece.

Stovise, prema zadnjim istrazivanjima Medunarodnog specijaliziranog internetskog portala
AirlineRatings, Croatia Airlines se nasla medu najsigurnijima. Upravo ova kompanija dobila

je Sest od sedam zvijezdica pa se tako smatra jednim od najsigurnijih za putovanje.*?

U nastavku ¢e biti prikazene neke od kriznih situacija u kojima se ova kompanija nasla.

11.1 Avion Croatia Airlines-a sletio bez kotada

27.rujna.2013 godine za ovu aviokompaniju desila se najveca ,,nesre¢a” u povijesti njenog
rada. Na letu se nalazilo 60 putnika i 4 ¢lana posade, sre¢om nitko ozlijeden. Na zrakoplovu
Dash 8-Q400 s polaskom iz Zagreba u 17 sati i 45 minuta, doslo je do tehni¢kog problema s

izvlacenjem prednjeg podvozja i zrakoplov je sletio bez prednjeg kotaca.

"Posada Croatia Airlinesa, spremna i trenirana za ovakve situacije, izvrsno je primijenila
to¢no propisanu proceduru, $to je pridonijelo slijetanju bez posljedica za putnike”, stajalo je u

tadasnjem priopéenju. %3

Let koji je od Zagreba do Svicarskog grada trebao trajati 1 sat i 35 minuta neoc¢ekivano se
produljio za sat vremena. Sve je pocelo kada je prije slijetanja u zra¢nu luku Kloten kapetan
Situm pokusao spustiti prednje kotaée. Uzalud, jer je prednji stap na Dashu 8-Q400 zakazao.
Bili su 4000 stopa iznad zemlje. Odmah su se javili kontroli leta u Ziirichu. Pilot Situm i
kopilot Ivankovi¢ pokupali su rijeSiti problem kruze¢i iznad zra¢ne luke. Dvije stjuardese

odmah su pocele premjestati putnike u donji dio zrakoplova, a u zracnoj luci u Ziirichu na

52 https://www.24sata.hr/news/top-10-najsigurnijih-kompanija-evo-kako-stoji-croatia-airlines-455258
(Pristupano 23.5.2019)

5 http://www.poslovni.hr/hrvatska/croatia-airlines-imala-prvo-izvanredno-slijetanje-aviona-u-svojoj-povijesti-
253304 (Pristupano 20.6.2019)
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pistu broj 14 hitno su pozvani vatrogasci i1 hitna medicinska pomo¢. Trebalo se pripremiti na
najgore jer dva mjeseca prije isto se dogodilo zrakoplovu Southwest Airlinesa tijekom
slijetanja na aerodrom La Guardia u New Yorku. Zrakoplovu sa 143 putnika takoder se

prednji kotaci nisu spustili. Sletjeli su na trup, ali otklizali s piste. Ozlijedeno je deset putnika.

Hrvatski piloti zrakoplov su prizemljili bez veéih poteSkoca. Bilo je, prema svjedo¢enju
putnika, puno buke, avion se jako tresao, od trenja trapa o pistu frcale su iskre. Ipak, svi su

prosli neozlijedeni. Cak ni na avionu, kazu u Croatia Airlinesu, nema prevelikih o$teéenja.>*

Istragu 0 prislinom slijetanju preuzeli su Svicarski istrazitelji. Istrage zrakoplovnih nesreca
mogu trajati od nekoliko sati do nekoliko mjeseci, ovisno o uzroku nesre¢e. Svaka istraga
pocinje snimkom stanja na mjestu nezgode. Tek kada se utvrde svi tragovi, zrakoplov se
premjesta na sigurno mjesto (najéeS¢e hangar). Postavlja se na nosace kako bi ga bilo lakse
proucavati i tada se pristupa detaljnoj analizi. Prvo se obavlja funkcionalna proba, odnosno
aktivira se onaj dio na kojem je uocen kvar. Uklju¢ivanjem svih sustava, na primjer podvozja,
moze se vidjeti koji sustav u lancu ne funkcionira. Ako istrazitelji to ne mogu sami uociti,
pomazu si instrukcijama koje je dao proizvodac¢ kako bi odgonetnuli dokle seze uzrok kvara.
Tehnicku analizu provode iskljuc¢ivo licencirani djelatnici po nalogu istrazitelja. Istrage
zrakoplovnih nesre¢a mogu biti i vrlo skupe. Neke od njih, poput aviona koji su pali u oceane,

stoje stotinu milijuna dolara. *°

31.kolovoza 2015.godine Svicarsko povijerenstvo za istraZivanje nesreca, objavilo je zavrino
izvjeS¢e o istrazi incidenta. Kao razlog, navedeno je puknuce metalne ploc¢e koja pokriva
senzore u stajnom trapu, zbog ¢ega se prednji kota¢ zrakoplova nije mogao spustiti. Sami
kota¢ je bio funkcionalan, no plo¢a je blokirala njegovo spustanje. Inace je za spuStanje
kotaca potrebna sila od 41 kg, a nakon Sto je zrakoplov sletio, mehanicari su za spustanje
trebali upotrijebiti silu od 55 kg. Nakon uklanjanja ploc¢e kota¢ se normalno spustio. U
izvjescu je istaknuto da posada nije napravila pogreske u spusStanju prednjeg kotaca, te je

zakljuceno da je uzrok problema tehnic¢ke naravi. %

5 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/video-moze-i-bez-kotaca-kopilot-croatia-airlinesa-nakon-dramaticnog-
slijetanja-u-zuerichu/1073363/ (Pristupano 20.6.2019)

5 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/video-moze-i-bez-kotaca-kopilot-croatia-airlinesa-nakon-dramaticnog-
slijetanja-u-zuerichu/1073363/ (Pristupano 20.6.2019)

56 https://avioradar.hr/index.php/hr/iz-povijesti/691-cetiri-godine-su-prosle-od-nezgode-zrakoplova-croatia-
airlines-u-zuerichu (Pristupano 20.6.2019)
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Netom nakon nesreée javnosti se oglasio ¢lan uprave Croatia Airlines-a Zlatko Sirac.
Njegova izjava bila je veoma kratka ali dovoljna da umiri javnost ali i posadu. Posadi je
uputio samo rijeci pohvale za vrhunski odraden posao te im je najavio i nagradu. Mediji su
»suskali“ kako je zapravo problem bio u samom zrakoplovu Dash, no u CA su se brzo javili i
potvrdili kako je zrakoplov Dash 8-Q400 kapaciteta 76 sjedala u floti od 2009 te da je

redovito odrzavan i nikad nije imao sli¢nih problema.

11.2 Putnicima u avionu curila voda po glavi

3.travnja.2018 godine na letu Split — Miinchen Crotia Airlines-u desila se ,,nezgoda“ na
velikoj visini. Sve je bilo u redu dok u jednom trenutku sa stropa zrakoplova po putnicima
nije pocela kapati voda i to primjetna koli¢ina. Jedan od putnika odmabh je reagirao i pozvao
kabinsko osobolje, na $to je dosSla stjuardesa i1 putnika pocela brisati papirima. Uslijedile su
isprike u ima kompanije. Ovo je zateCenim putnicima bio pravi scenarij za paniku, uhvatila ih
je nelagoda 1 strah, ali sre¢com stjuardesa je uspjeSno smirila putnike. Novinari su prilikom
ovog slucaja aviokompaniji poslali sljede¢i upit : "Na letu (referencije leta: Split (SPU) —
Miinich (MUC) OU 4438 — 21 Mar (7.30 — 9.10) odjednom je s gornje povrSine aviona Dash,
iz podru¢ja gdje se nalazi prtljaga putnika, pocela curiti voda po putniku, i to primjetna
koli¢ina. Stjuardesa je donijela papire i brisala putnika... Je 1i kvar prijavljen i o ¢emu se

radilo?"
Iz Croatia Airlinesa brzo je stigao odgovor.

"Na navedenom letu doSlo je do curenja vode iz pretinca za prtljagu kao posljedica
izvanrednih vremenskih uvjeta, koji su rezultirali kondenzacijom vlage izmedu gornje oplate
zrakoplova i izolacije putnicke kabine. Naime, u no¢i s 20. na 21. ozujka u Splitu, gdje je
zrakoplov Q400 bio na nocenju, bili su vrlo losi vremenski uvjeti, a nakon toga je doslo do
zagrijavanja putni¢ke kabine tijekom obavljanja prvoga dnevnog leta, $to je uzrokovalo

kondenzaciju", naveli su u Croatia Airlinesu.
U istoj kompaniji navode da ovo nije bila iznimka.

"U takvim izuzetnim vremenskim uvjetima sliéne su dogadaje zabiljezili 1 drugi

avioprijevoznici koji u floti koriste zrakoplov Q400, Sto znaci da nije rije¢ o pogreSci u
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sustavu odrzavanja zrakoplova. Croatia Airlines ispriCava se putnicima zbog navedenog

dogadaja”, naveli su u toj kompaniji.®’

Pocetni naslovi u medijima ukazivali su na ogromnu katastrofu na ovom letu, no nakon §to se
Croatia Airlines oglasila, sluzbeno je uvrdeno da situacija nije bila toliko alarmantna, stanje se

smirilo 1 nije bilo dugoro¢nih posljedica za imidz ove kompanije.

11.3 Vozilo za prtljagu zabilo se u avion

Jo§ jedan od primjera ,,nesreca“ ove aviokompanije desio se na letu Frankfurt — Zadar,
29.lipnja.2018 godine. Avion je trebao poletjeti ujutro, no let je otkazan jer mehanicari trebaju
zamijeniti oste¢eni dio. Svi putnici bili su zbrinuti u hotelima i rasporedeni na prve
raspolozive letove. Avion Airbus Croatia Airlines koji je jutros iz Frankfurta u 10.25 trebao
krenuti za Zadar ostetio je djelatnik zracne luke koji se vozilom za ukrcaj i iskrcaj prtljage
zabio u motor 1 oStetio usisnik. Druge Stete nije bilo, no kvar je takav da ga nisu mogli odmah
otkloniti, ve¢ ¢e mehanicari nacionalnog prijevoznika vecernjim letom oti¢i u Frankfurt sa
zamjenskim dijelom kako bi popravili kvar te se ocekuje da ¢e se avion nakon toga vratiti u

redovan promet, kazao je glasnogovornik Croatia Airlinesa, Davor Janusié¢.%®

Iz navedenih primjera vidimo kako se Croatia Airlines opravdano nalazi medu najsigurnijim
aviokompanijama. Krizne situacije veoma su rijetke, a nekih vec¢ih nesrec¢a ova aviokompanija
u svom poslovanju nije imala. Vrlo je bitno primjetiti kako su iz CA uprave oglasavanja za

medije dosla vrlo brzo, PR tim imao je spremne odgovore za svaku od ovih ,,nesre¢a‘.

No ipak, ako situaciju sagledamo kroz ,,moderniju perspektivu PR stru¢njaka moZzemo
vidjeti da kroz ve¢ ranije u radu obradenu analizu drustvenih mreza 0 niti jednoj od navedenih
kriznih situacija nije bilo oglasavanja na drustvenim mrezama. U danas$nje vrijeme upravo su

one glavni na¢in komuniciranja sa pojedincima i1 korisnicima, odnosno sveukupnom javnoscu.

57 https://www.slobodnadalmacija.hr/novosti/hrvatska/clanak/id/539443/panika-na-letu-iz-splita-za-munchen-
putnicima-u-avionu-croatia-airlinesa-pocela-curiti-voda-po-glavi (Pristupano 23.5.2019)

58 https://m.sibenik.in/crna-kronika/nesreca-aviona-croatia-airlinesa-vozilo-za-prtljagu-zabilo-se-u-
motor/94121.html# (Pristupano 23.5.2019)
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Korisnici su putem interneta navikli dobivati servirane informacije upravo onda kada ih
zatraze, izravno i bez odgode. Tradicionalni mediji medu 90% danasnje populacije padaju u
zaborav, a prvo mjesto gdje ¢e pojedinci i korisnici traziti odredenu informaciju jesu upravo
drustvene mreze. Smatram da je u danaSnje vrijeme kada su informacije svakome dostupne
gotovo odmah, krizna komunikacija i putem druStvenih mreza klju¢na za uspje$ne odnose s

javnos$cu i odrzavanje imidza.
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12. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoséu postali su dio moderne svakodnevnice, ne samo u marketingu, politici,
poslovnom svijetu generalno, ve¢ u svim sferama zivota. Iz tog razloga i iz potrebe za
poznavanjem PR-a i razvijanjem sposobnih i odgovornih menadzera formiraju se brojne
organizacije za prouCavanje odnosa s javnos¢u i obucavanjem ljudi u ovoj bran$i. Kroz
ucinkovito stvaranje svijesti o organizaciji odnosi s javnos¢u imaju glavnu ulogu u stvaranju
reputacije tvrtke. Svakoj djelatnosti i svakoj kompaniji potrebni su odnosi s javnoséu u

poslovanju.

Oni se odnose na reputaciju , oni su rezultat onoga $to Cinite i kazete 1 onoga Sto drugi kazu o
vama. Kako autorica Majda Tafra-Vlahovi¢ navodi : ,,0dnosi s javnostima su teorijska i
prakti¢na disciplina koja skrbi o reputaciji s ciljem da se zasluzi razumijevanje i potpora te da
se utjece na misljenje i ponaSanje. To je planiran i odrziv napor da se uspostavi i odrzi dobra

volja i uzajamno razumijevanje izmedu organizacije i njenih javnosti.*

Na temelju analize kriznih situacija i druStvenih mreza Croatie Airlines-a vidiljivo je kako
njihov PR tim djeluje brzo i efektivno u svom poslu, to¢nije kod kriznih situacija. Njihov
glasnogovornik odnosno osoba ovlastena za komunikaciju reagira brzo na novinarske upite i
uspjesno izbjegava informacijsku prazninu. Ono $to ja smatram na kraju ovog rada je da bi
Croatia Airlines trebala vise paznje posvetiti internetu, to¢nije drustvenim mrezama. Jer danas
su upravo one vrlo jak medij preko kojeg se informacije Sire 1 dijele. DruStvene mreze nude
veliku lepezu moguénosti koje svaka kompanija moZe iskoristiti kako bi unaprijedila svoje
marketinSke napore 1 stekla vec¢i broj interesanata ili korisnika. Smatram da taj oblik odnosa s
javnoscu predstavlja dobru platformu za oglaSavanje s obzirom na rastu¢i interes korisnika

suvremenog doba.

Na kraju mozemo zakljuciti kako su odnosi s javnoScu vrlo sloZena 1 vjesta aktivnost, a PR
struénjaci zahtijevaju vjeStine najviSeg stupnja. Mnogi taj posao zamisljaju kao iznimno
glamurozan, no takav je samo njihov prikaz, posebice u medijima. Iza svega toga nalazi se

vrlo zahtjevan, analiti¢ki i strateski posao.
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Zivotopis
Osobni podaci
Ime / Prezime

Adresa(e)
Telefonski broj(evi)

E-mail
Drzavljanstvo
Datum rodenja

Spol

Radno iskustvo

Matea Bedekovic¢

Broj fiksnog telefona:
01/ 66-09-832

matea.bede@hotmail.com
Hrvatsko
02.07.1993

Zenski

JakuSevecka 64, 10 010 Novi Zagreb

Broj mobilnog telefona:
091-755-9110

Datumi

1.11.2017 - 10.07.2019

Zanimanje il radno mjesto

Rad u call centru

Glavni poslovi i odgovornosti

Telefonska prodaja, korisnicka podrska

Naziv i adresa poslodavca

Total TV, Buzinski prilaz 10, 10010 Zagreb

Datumi

6.2.2017 - 5.2.2018

Zanimanje il radno mjesto

Prodavac u Trgovini sportske opreme

Glavni poslovi i odgovornosti

Rad na blagajni, rad s kupcima, rad u skladistu

Naziv i adresa poslodavca

Pro sport 98 d.0.0, Bani 71, 10010 Zagreb

Datumi

6.2.2015-1.3.2017

Zanimanije ili radno mjesto

Rad u skladistu

Glavni poslovi i odgovornosti

Pakiranje robe, deklariranje robe

Naziv i adresa poslodavca

Dukat d.d., Ul. Marijana Caviéa 9, 10000 Zagreb

Datumi

14.7.2014 - 1.8.2014

Zanimanije ili radno mjesto

Rad u arhivi

Glavni poslovi i odgovornosti

Slaganje i razvrstavanje dokumentacije

Naziv i adresa poslodavca

Zagrebacki holding podruznica ZGOS, ZELENI TRG 3, 10000 Zagreb

Datumi

7.4.2014 -1.7.2014

Zanimanije ili radno mjesto

Prodaja na $tandu

Glavni poslovi i odgovornost

Rad na blagajni, rad s kupcima, promocija proizvoda

Naziv i adresa poslodavca

Boroso d.0.0, Arena Centar

Datumi

16.9.2013 - 20.10.2013

Zanimanije ili radno mjesto

Rad u call centru

Glavni poslovi i odgovornost

Provodenje anketa telefonskim putem, unos i evidentiranje razgovora u sustav
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Naziv i adresa poslodavca

Interpunkt d.0.0, Buzinski prilaz 10, 10000 Zagreb

Drugi jezik
Samoprocjena
Europska razina (*)
Engleski jezik

Drustvene vijestine i kompetencije

Organizacijske vjestine i
kompetencije

Racunalne vjestine i kompetencije

Vozacka dozvola

Dodatne informacije

Razumijevanje Govor Pisanje
Slusanje Citanje Govorna interakcija | Govorna produkcija
B B2 B2 B2 B1

Otvorenost, komunikativnost, sklonost suradniékom i timskom obliku rada

Samosvijest i motivacija, otvorenost za nova znanja i iskustva

Uporaba Office alata (Word, Exel, Powerpoint)

B kategorija

Struéni prvostupnik ekonomije (Veleudiliste Baltazar)

Datum popunjavanjaiili
zadnjeg azuriranja zivotopisa

7. Rujna. 2019.
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