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Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

SAZETAK

Korporativne komunikacije definiramo kao raznolikost nacina na koje tvrtka ili organizacija

komunicira sa svojim razli¢itim publikama, internim i vanjskim.

Korporativna komunikacija obuhvac¢a svaki pojedini nacin na koji se kompanija i(li) brand
povezuje s publikom i igra veliku ulogu u oblikovanju percepcije kompanije, branda ili robne

marke.
Na najosnovnijoj razini korporativne komunikacije mozemo podijeliti u dvije kategorije:
Interne i vanjske korporativne komunikacije.

Upravljanje korporativnom komunikacijom sveobuhvatan je zadatak, koji je sada vazniji
nego ikada prije jer korporativna komunikacijska politika znaci vise od nacina na koji se
Salju poruke — radi se o stvaranju jedinstvenog identiteta robne marke podrazumijevajuc¢i da
korporacija komunicira sa zainteresiranom publikom jednim glasom na svim svojim
dostupnim kanalima, s potpunom dosljednos¢u poruka i tonaliteta, te na taj na¢in uéinkovito

utjece na njihove stavove i postupke.

Kljuéne rije¢i: Korporativne komunikacije, korporativno brendiranje, komunikacija, odnosi s

javnoséu
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Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

TITLE IN ENGLISH: CORPORATE COMMUNICATIONS

ABSTRACT
We define corporate communications as the variety of ways in which a company or
organization communicates with its various audiences, internal and external.

Corporate communication includes every single way in which the company and/or brand
connects with the public and plays a major role in shaping the perception of the company,
brand or brand.

At the most basic level, corporate communication can be divided into two categories:
Internal corporate communications
External corporate communications

Managing corporate communications is a comprehensive task, which is now more important
than ever because corporate communications policy means more than how messages are sent
— it's about creating a unique brand identity. This implies that the corporation communicates
with a specific (interested) audience with one voice on all its available channels, with
complete consistency of messages and tonality, and effectively influences the attitudes and

actions of customers/audiences.

Keywords: Corporate communications, corporate branding, communication, public relations
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Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

1 UvoD

Korporativne komunikacije predstavljaju Siroko podruéje koje je tesko definirati. U svojoj
srzi, definicija korporativnih komunikacija je raznolikost na¢ina na koje tvrtka ili organizacija
komunicira sa svojim razli¢itim publikama, internim i vanjskim koje ukljucuju kupce,
zaposlenike, dionicare, investitore, dobavljace, vanjske partnere, medije, drzavna tijela i Siru

javnost.

U digitalnom dobu u kojem sada zivimo, korporativhe komunikacije puno $ire podruc¢je nego
ranije. Komunikacija je vrlo vazan dio poslovanja, organizacije i upravljatkog sustava.
Ukljucuje sve, od slanja e-poste i obavijesti zaposlenicima da je dizalo u kvaru ili 0 godi$njem
odrzavanju sustava grijanja poslovne zgrade do priopéenja za javnost o najnovijoj akviziciji
ili promjenama na rukovode¢im mjestima kompanije.

PrenoSenje poruka, razmjena informacija, izdavanje i primanje naloga medu strukturama u
organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima i sl. ¢ini sustav komuniciranja organizacije.
Stoga se poslovna komunikacija moze se realizirati na dva nacina: unutar organizacijei izvan
organizacije

Cetiri su osnovne vrste komunikacije: usmena komunikacija, pismena komunikacija,

kontaktna ili neverbalna komunikacija, te e-komunikacija.

Prikaz strukture komuniciranja prikazan je Slikom 1.

Najcesc¢i nacin prijenosa vijesti, informacija ili poruka unutar menadzmenta i organizacije jest
usmeni. U poslovnom okruzenju sve informacije i poruke medu sudionicima najcesce se
razmjenjuju razgovorom, raspravom, javnim govorom ili podnoSenjem izvjestaja. (Lamza-
Maroni¢, Glavas 2008.)

Neverbalna komunikacija u poslovnom okruzenju je svaka komunikacija koja nije govorena
ili pisana. Ovo, vrlo $iroko odredenje, ukljucuje »jezik tijelac, ali i uporabu vremena,

prostora, boja, odijevanje, raspored sjedenja za stolom, te polozaj i opremu ureda.(Fox, 2006.)
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Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

Slika 1. Struktura poslovne komunikacije

KOMUNIKACLA

VERBALNA
KOMUNIKACUA

NEVERBALNA E-KOMUNIKACUA

USMENA
KOMUNIKACUA

PISMENA
KOMUNIKACUA

Komunikagjau
skupini putem e-

ote

Lamza-Maronié¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2008., str. 22.

Najces¢i nacin prijenosa vijesti, informacija ili poruka unutar menadzmenta i organizacije jest
usmeni. U poslovnom okruzenju sve informacije i poruke medu sudionicima najcesce se
razmjenjuju razgovorom, raspravom, javnim govorom ili podnosSenjem izvjestaja. (Lamza-
Maroni¢, Glavas 2008.)

Neverbalna komunikacija u poslovnom okruzenju je svaka komunikacija koja nije govorena
ili pisana. Ovo, vrlo siroko odredenje, ukljucuje »jezik tijelac, ali i uporabu vremena,
prostora, boja, odijevanje, raspored sjedenja za stolom, te polozaj i opremu ureda..(Fox,
2006.)

Elektronicka komunikacija ili e-komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u
organizacijama. Suvremene poslovne organizacije zamjenjuju tradicionalnu komunikaciju
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postom, telefonom, telefaksom ili neposrednim sastancima elektronskom komunikacijom
temeljenom na suvremenoj informacijskoj i1 komunikacijskoj tehnologiji uz primjenu
elektronickih sredstava. Kako bi komunikacija bila uopée moguca u organizaciji, sama
organizacija mora imati razvijeni informacijski sustav koji je podrzan informacijskom
tehnologijom. (Lamza-Maroni¢, Glavas 2008.)

Nadalje proces komunikacije predstavlja model koji je strukturiran sudionicima u samom
procesu. Taj proces zapocinje kodiranjem poruke koja se odasilje komunikacijskim kanalom,
zatim slijedi dekodiranje, te se cijeli komunikacijski proces zatvara povratnom vezom ili
,,feedbackom®. Da bi se komunikacija uopc¢e mogla dogoditi, treba postojati svrha, izrazena
kao poruka koja se treba prenijeti. (Robbins — Judge, 2010.) ,,Komuniciranje je stoga proces
prijenosa informacija od jedne osobe drugoj s namjerom da se motivira i utje¢e na ponasanje”,
(Buble, 2010.) pa komunikacija medu ljudima predstavlja priopéavanje odredenog sadrzaja,

osjecaja 0 doticnom sadrzaju, osjecaja 0 sugovorniku i osje¢aja 0 samome sebi.

Korporativna komunikacija obuhvac¢a svaki pojedini nacin na koji se kompanija i(li) brand
povezuje s publikom i igra veliku ulogu u oblikovanju percepcije kompanije, branda ili robne

marke.

To podrazumijeva aktivnu komunikaciju korporacije s odredenom (zainteresiranom)
publikom jednim glasom na svim svojim dostupnim kanalima, s potpunom dosljednoscu

poruka i tonaliteta, te u¢inkovit utjecaj na stavove i postupke kupaca/publike.

Plan korporativne komunikacije prije svega bi trebao biti uskladen s korporativnim ciljevima,

vizijom tvrtke i onim sto kompanija predstavlja.

Rastom i razvojem kompanije, redefiniraju se ciljevi, ¢ak i sama vizija te u skladu sa

razvojem kompanije dolazi i do promjena u korporativnoj komunikacijskoj strategiji.

Razvoj kompanije podrazumijeva prilagodbu i promjenu poslovnih procesa u svim

segmentima njenog poslovanja pa tako i korporativnoj komunikaciji.

Vaznost koja se danas pridaje korporativnoj komunikaciji rezultirala je brisanjem granica

izmedu ovog odjela i odgovornih za marketing i PR.

Glavna funkcija voditelja korporativnog komunikacijskog tima je pribliziti i predstaviti
identitet branda internoj i vanjskoj publici.Nac¢in na koji se osigurava da se to odrazi u svim

aspektima i podru¢jima djelovanja je tema ovog rada u kojem ¢u definirati podrucja te sve
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posebne zadace korporativne komunikacije. U uvodnom dijelu rada obradeni su pojmovi
komunikacije, korporacije, korporativne komunikacije te naglaseni svi vazni elementi
korporativnog komuniciranja. U drugom dijelu rada bavio sam se primjerima iz javnog

sektora kompanija HEP grupe.

1.1 KORPORACIJA

Korporacija od lat. corporare i corpus (oblikovati, udruziti, tijelo, udruzenje) danas u
ekonomskom i pravnom smislu predstavlja oblik udruzenja koji kao pravna osoba zastupa

interese svojih ¢lanove te ostvaruje svojim djelovanjem odredene ekonomske ciljeve.

Od antickog doba pod nazivom corpus postojale su korporacije, njihovo postojanje u
srednjem vijeku mozemo prepoznati u cehovima obrtnika ili organizacijama trgovaca ( gilde)

sve do industrijske revolucije i razvoja kapitalizma koji su znadili znacajan razvoj korporacija

Stranica | 6



Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

u smislu kojem ih danas prepoznajemo i definiramo kao najrazvijeniji oblik kapitalistickog
poduzeca, drustva kapitala koje do sredstava za osnivanje i poslovanje dolazi izdavanjem

dionica.

Korporacije su se osobito razvile u SAD-u i Velikoj Britaniji, gdje se izrazom corporation
oznacavaju razli¢iti tipovi organizacija koje imaju pravnu osobnost. U SAD-u se korporacija
oznacava dodatkom Inc. (skr. od incorporated), a u Velikoj Britaniji dodatkom Ltd. (skr. od

limited: [s] ograni¢en[im jamstvom]). (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2022)

Termin ‘moderna korporacija‘ definirali su Berle i Means koji su u antologijskom djelu ‘The
Modern Corporation and Private Propertyc ( drugo izdanje, 1991) prvi predstavili

problematiku korporativnog upravljanja — odvojenost vlasnistva od menadzmenta.

Temelji za razvoj korporativnog upravljanja u Hrvatskoj postavljeni su donosenjem Zakona o
trgovackim drustvima,u kojemu je trgovacko drustvo definirano kao pravna osoba ¢ije je
osnivanje i ustroj odreden Zakonom o trgovackim drustvima. (Zakon o trgovackim drustvima,
2011)

1.2 KOMUNIKACIJA

Komunikacija je proces razmjene informacija preko dogovorenog sistema znakova, a
komunikologija je znanstvena disciplina koja se bavi proucavanjem komunikacije.
Komunikacija je proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najces¢e putem
jezika. Rije¢ ,,komunikacija“ doslovno znaci: podijeliti, uciniti nesto opéim ili zajedni¢kim.
Komunikacija je obi¢no opisana prema njene tri glavne dimenzije: sadrzaju, formi i cilju.

Zajedno, sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje se salju prema cilju.
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Neven Kafka: Korporativne komunikacije (strucni zavrsni rad)

Cilj moze biti sam ¢ovjek, druga osoba ili drugi entitet poput grupe, organizacije ili drustva.
Kljué¢ni elementi procesa komuniciranja su:
1. posiljatelj
2. poruka
3. primatelj
4. komunikacijski kanal:
- 0sobni
- posredni

Pod sustavom komunikacije u organizaciji podrazumijevamo planski i metodi¢ki oblikovani
proces kretanja informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta i organizacijske
jedinice. lako se uobicajeno razlikuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije, sustav
komunikacije u organizaciji predstavlja jedinstvenu cjelinu, koja je po svojoj strukturi
modularno oblikovana. To znac¢i da se sustav komunikacije u organizaciji sastoji od dvaju ili
vise sustava koji su relativno autonomni, ali i medusobno povezani preko krajnjih ¢vorova
komunikacijske mreze. Ukupno promatrajuci izgradnju sustava komunikacije, sam sustav
komunikacije moze se definirati kao odredivanje nositelja, sadrzaja, vrste, oblika, pravaca,
kanala i sredstva komuniciranja i njihova povezivanja u smiSljenu mrezu prenoSenja
informacija. (Buble, 2010.) Medutim uloga komunikacije u organizaciji nije samo osigurati
razmjenu informacija unutar organizacije nego omoguciti i razmjenu informacija izmedu

organizacije i njezine okoline (kupaca, dobavljaca, dioni¢ara, i sl.).

Slika 2. Osnovne funkcije komunikacije
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( KONTROLIRANJE MOTIVIRANJE
(standardnarazina kontrole (stumuluranye zap oslenikan
nad ¢lanovuna organizacije) "feedback™)

EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE INFORMIRAN.JE
(omogucavan)e izrazavan)a (pryenos podatakanu2an za
osjecaja zaposlenikau odlutivanje)
socyalno mterakeii)

Izvor: Robbins, P. S., Judge, A. T.: Organizacij-
sko ponasanje, 12. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb,
2009., str. 368-369.

2 VRSTE KORPORATIVNIH KOMUNIKACIJA

Na najosnovnijoj razini korporativne komunikacije mozemo podijeliti u dvije kategorije:
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Interne korporativne komunikacije

Vanjske korporativne komunikacije

Vecina poslovnih subjekata vise paznje posvecuje svojim vanjskim komunikacijama, ali obje
kategorije su podjednako vazne u cjelokupnoj korporativnoj komunikacijskoj strategiji.
Interna komunikacija poti¢e pozitivno radno okruzenje, utje¢e na sve razine zaposlenika te

potice okruZenje U kojem se promicu suradnja i rasprava.

lako su interne i eksterne korporativne komunikacije ¢esto jedinstvene za publiku s kojom
razgovaraju, one se na mnogo nac¢ina podudaraju. Pogotovo nakon porasta zagovaranja
zaposlenika, ambasadora robnih marki i platformi drustvenih medija, granice izmedu njih
dvoje postaju sve nejasnije. Oni ostaju razliciti entiteti s jedinstvenim ciljevima, ali oboje rade

prema jedinstvenom cilju komunikacijske dosljednosti i povecanja ugleda robne marke.

2.1 Interne korporativne komunikacije

Interna Kkorporativna komunikacija nacin je na koji se tvrtka povezuje s onima unutar
organizacije. Od osoblja u uredima do radne snage rasprostranjene na terenu, interna

komunikacija kljuéna je za privlacenje svakog pojedinca u tvrtki s porukama branda.

Interne korporativne komunikacije usredoto¢ene su na poticanje kolektivne kulture i identiteta
medu zaposlenicima te povezivanje sa samom organizacijom, osiguravaju¢i da zaposlenici u

potpunosti razumiju sto rade, na koji nacin i koga predstavljaju.

Kao §to je spomenuto 0 vaznim prednostima prac¢enja najbolje prakse u internoj korporativnoj
komunikaciji, nitko ne voli biti izostavljen. To stvara razocaranje i neangaziranost, §to moze

imati znacajne Stete za njihovu motivaciju i razinu produktivnosti.

Bitna je ucinkovita, dosljedna i otvorena komunikacija sa zaposlenicima, na taj nacin oni

postaju bolje upoznati i ukljuceni u identitet kompanije ili robne marke.

Ako zaposlenici smatraju da su informirani te da postoje komunikacijski kanali koji rade u
oba smjera, stvara se okruzenje U kojem zaposlenici osjecaju da se njihov glas ¢uje i njihova

misljenja imaju neku vrijednost i znacenje.

Primjeri interne korporativne komunikacije:
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Slika 3 Interne korporativne komunikacije

2.2 Vanjske korporativne komunikacije

Vanjske korporativne komunikacije definiramo kao odabrani nacin su na koji prezentiramo
svoj poslovni subjekt ili robnu marku sa svijetom. Vanjske korporativne komunikacije
pokrivaju vrlo $iroko podru¢je, od nacina na koji komuniciramo sa svojim sadasnjim i

budu¢im kupcima, do odnosa s drzavnim tijelima, medijima i Sirom javnosti.

Strategija koju provodimo definira nacin na koji zainteresirana publika i javnost percipiraju
tvrtku.

Kao takva, bitno je da strategija vanjske korporativne komunikacije bude dobro planirana i da
se pomno slijedi u skladu s ciljevima kompanije ili robne marke. Uz tako Sirok raspon kanala
koji obuhvacaju ove oblike komunikacije, postizanje potpune dosljednosti postaje

nevjerojatno zahtjevan zadatak bez jednog koherentnog plana.

Bez jedinstvenog plana, vanjske korporativne komunikacije mogu brzo postati nepovezane i
stvoriti zbunjujucu sliku prema kupcima i $iroj publici. lako na¢in na koji kompanija
komunicira sa svojim kupcima moze bitno razlikovati od nacina na koji komunicira sa npr.
svojim dobavlja¢ima ili ulagacima, oba bi trebali odrzavati odredene sli¢nosti u brendiranju

budu¢i da oba nacina imaju zadatak ostvarivanja zadanih ciljeva same organizacije.

U biti, svake vanjske korporativne komunikacije trebale bi biti usmjerene na podrsku kako:
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Informirati i educirati kupce, medije i zainteresiranu publiku o svom brendu
Odrzavati dugoro¢ne, dosljedne odnose s vanjskom publikom

Oglasavati svoje proizvode i usluge Kklijentima na jedinstveni nacin
Povecavati svoju publiku pod jednim, ujedinjenim identitetom

Primjeri vanjskih korporativnih komunikacija

Slika 4. Eksterne korporativne komunikacije

Kao i kod interne komunikacije, dosljednost robne marke kljucna je za vanjske korporativne
komunikacije. Shvacanje toga nije uvijek jednostavno, ¢ak i uz uspostavljenu koherentnu
strategiju, ali je klju¢no projicirati ujednacenu, nedvosmislenu poruku publici izvan

unutarnjeg kruga.

Menadzment poduzeca pridaje upravljanju korporativnim ugledom iznimno velik znacaj
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tijekom procesa akvizicije i zaposljavanja novih kadrova za potrebe poduzeca.

3 KORPORATIVNI IDENTITET, IMIDZ | REPUTACIJA

Provedeno je mnogo istrazivanja kako bi se odredile strateske uloge korporativnog

komuniciranja unutar poslovnih organizacija.

Istrazivanja takoder ukljuCuju i proucavanje medusobno povezanih funkcija kao $to su
korporativni imidz, identitet i ugled. Doista, vazno je razjasniti tri razlicita koncepta:
korporativni imidz, identitet i ugled jer se ti medusobno povezani pojmovi ¢esto krivo

shvacaju, gotovo u pravilu i poistovjecuju.

Imidz je percepcija zainteresirane publike o tome kako se organizacija zapravo predstavlja,
dok se korporativni identitet odnosi na samopredstavljanje organizacije kroz korporativni
logo, boju i bilo koji signal koji se lako moze vidjeti od strane kupaca i(li) zainteresirane

publike.

Korporativni ugled ima jedinstveno znacenje i dugotrajniji je od korporativnog imidza. Ono
Sto je vazno, zahtijeva stalno uskladen niz program, aktivnosti i treba biti temeljito izraden u

skladu sa strategijom razvoja organizacije.

Reputaciju stoga treba promatrati kao "kljucni izvor posebnosti" za stjecanje konkurentske

prednosti u promjenjivom poslovnom okruzenju.

Koncept imidza poduzeca uz koncept identiteta poduzeca predstavlja jedan od dvaju osnovnih
koncepata na Kkoji je usredotoceno podrucje korporacijskih komunikacija. Cjelokupne
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poslovne aktivnosti poduzeca te odvijanje njegove komunikacije i prema eksternoj i prema
internoj javnosti sudjeluju ravnopravno u procesima izgradnje imidza poduze¢a. U modernom
svijetu, gdje su poslovni odnosi definirani izrazitom konkurentno$¢u i utemeljeni na
integriranoj marketinskoj komunikaciji, imidz predstavlja osnovnu vrijednost i za pojedince i
za poduzeca. Osim toga, on je i izvor konkurentske prednosti. Ideja 0 imidzu poduzeca i
terminoloski 1 konceptualno sasvim sigurno nije nastala preko no¢i. Buduc¢i da znanstvena i
strucna praksa poznaju moguénost pojave razlicitih razina imidza, pojam imidz poduzeca
odnosi se na razinu imidza koja se odnosi na odredeno poduzece te definira uspjesnost
poduzeca na trzistu, izrazito utje¢e na njegovu konkurentnost, na ostvarene prodajne rezultate
kao i na opcu razinu kvalitete njegovog poslovanja. 1z toga se razloga biljezi i porast interesa

znanstvene i stru¢ne javnosti usmjeren prema konceptu imidza poduzeca. (Piri¢, 2008.)

Imidz je zapravo mogucée definirati kao spoznajnu sliku o poduzecu, proizvodu, osobi,
procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju sveobuhvatnog prethodnog iskustva,
stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima, dok je
uloga komunikacije, posebice odnosa s javnos$c¢u, publiciteta i oglasavanja u formiranju
imidza posebno znacajna. Osim toga, neki autori navode da je imidz poduzea zapravo
mrezna konstrukcija nastala na osnovi interakcije brojnih iskustava, vjerovanja i znanja koje
ljudi posjeduju u vezi s odredenim poduzeéem. Kod koncepta imidza poduzeéa vazno je reéi
da se radi o visokostrukturiranom pojmu koji se nalazi pod izravnim utjecajem integriranih
komunikacijskih aktivnosti poduzeca. Koncept imidza poduzec¢a odnosi se zapravo na sliku
poduzeca u o¢ima njegove interne i eksterne javnosti te je prijeko potrebno da ta slika bude

istovjetna, uskladena i homogena i na internoj i na eksternoj razini poduzeca.

Koncept imidza poduzeéa je uz koncept korporacijskog identiteta jedan od dva sredisnja
koncepta korporacijskih komunikacija pa kao takav ve¢ duzi niz godina zaokuplja pozornost
brojnih marketinskih stru¢njaka Sirom svijeta. S obzirom na postojece trendove globalizacije,
komunikacijsku revoluciju utemeljenu na brzom tehnoloskom razvoju koji je uzrokovao
pojavu brojnih novih medija, kao i na sveprisutan trend integracije sveukupnih
komunikacijskih aktivnosti, moguce je zakljuciti da ¢e se i dalje nastaviti visoka koncentracija

zanimanja svjetske stru¢ne javnosti usmjerene u pravcu buduceg razvoja komunikacijskih
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mogucénosti, a S tim u vezi i u pravcu buduéeg razvoja koncepta imidza odnosno koncepta

imidza poduzeca. (Piri¢, 2008.)

4  DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Kompanije su sve vise svjesne svoje uloge s obzirom na drustvenu odgovornost u svoja tri

stupa: ekonomskom, drustvenom i ekoloskom.

Drustveno odgovorno poslovanje je koncept koji se temelji na ideji da poduzeca ne bi trebala
teziti samo vlastitoj dobiti, ve¢ i biti svjesna u¢inaka koje njihove aktivnosti imaju na drustvo.
Tvrtke bi trebale snositi svoj dio odgovornosti za izgradnju odrzivog drustva i okolisa.
Uskladenost sa zakonima i propisima je prioritetno pitanje za tvrtke da rade kao dio drustva.
Ponekad, kada se suoce s izborom izmedu moralne ispravnosti ili profita, tvrtke, ili barem
takozvane "velike kompanije”, trebale bi imati eticku svijest da traze ispravnost. Tvrtke
moraju biti spremne riskirati svoj opstanak ako razmisljaju samo 0 kratkoro¢noj dobiti jer
dugoro¢no javnost moze izgubiti povjerenje u takve tvrtke, Sto rezultira gubitkom kupaca i

otudenjem od drustva.

Koncept i definicija "Drustvenog odgovornog poslovanja“ mijenjala se kroz vrijeme te postoji

Citav niz verzija i ina¢ica, no otac pojma smatra se Bowen.Njegova definicija iz 1953. glasi:

"Drustveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih ljudi da slijede takve politike
poslovanja, da donose odluke ili slijede smjernice koje su pozeljne u smislu ostvarivanja

ciljeva i vrijednosti naseg drustva. (Glavocevi¢, 2013.)

Protekom vremena literatura o drustvenoj odgovornosti poduzeca brzo je porasla, a definicija

koncepta i dalje je predmet rasprave, ali unato¢ tome, postoji konsenzus da se drustveno
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odgovorno poslovanje odnosi na odgovornost poduze¢a prema njihovom utjecaju na drustvo,

okolis i razli¢ite dionike.

FKONOMSEA DDRTIVOST

DOP U RADNOJ OKOLINI

Slika 5 .: Dimenzije indeksa DOP-a (lzvor: Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj,
http://www.hrpsor.hr/hrpsor/images/dokumenti/IndeksDOP.pdf)

Prema Kotleru i Lee (2009) Sest je nacina da organizacija svoje drustveno odgovorno

djelovanje integrira u marketinske aktivnosti i poslovanje :

1. Korporativno drustveno promoviranje (eng. Corporate Cause Promotion)- korporacija
osigurava financijska sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne resurse kako bi se

razvila svijest o nekom drustvenom cilju,

2. Korporativni drustveni marketing (eng. Social Marketing) — korporacija potpomaze razvoj
i/ili provodenje kampanje u cilju promjene ponasanja kako bi se unaprijedili zdravlje,

sigurnost, zivotna okolina ili blagostanje zajednice,

3. Marketing tvrtke povezan s druStvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing - CRM)-
korporacije se obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda ostvarenog od prodaje proizvoda

priloziti za odredeni drustveni cilj,

4. Korporativna filantropija (eng. Corporate Philantrophy) - korporacija neprestano daje
priloge za neku dobrotvornu li drustvenu akciju, najcesce kao bespovratnu pomo¢ u gotovom

novcu ili kroz donacije i/ili u naturi,
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5. Drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) - korporacija podrzava i potice
zaposlenike, partnere iz sektora trgovine na malo i/ili primatelje povlastica da dobrotvornim

radom pomognu lokalne drustvene organizacije i akcije,

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices) -
korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja podrzava neki

drustveni cilj koji treba unaprijediti Zivot u zajednici i zastititi Zivotnu okolinu tj. ulagati u
takav cilj. (Glavocevi¢, 2013.)

Drustveno odgovorno poslovanje se u svijetu pocinje primjenjivati sredinom 20. stoljeca, no u
Hrvatskoj se drustveno odgovorno poslovanje moze Smatrati neSto novijom poslovnom
praksom. Tranzicijski Sok, rat kojim je drzava bila pogodena, ekonomska kriza kao i
nedostatak poticaja od strane drzavne vlasti samo su neki od razloga zbog cega se ova
poslovna praksa pocinje sporije primjenjivati na nasem trzistu. Unato¢ navedenim
problemima vazno je napomenuti da se situacija posljednjih nekoliko godina mijenja na bolje.
| Hrvatska poduzeca su uocila drustveno odgovorno poslovanje kao u¢inkovit alat za stjecanje
konkurentskih prednosti. Drustvena odgovornost poduzeéa u Hrvatskoj nastala je pod
utjecajem mnogobrojnih ¢initelja, od kojih su neki povijesno utemeljeni i specificni za
Hrvatsku, dok su drugi suvremeni i vise medunarodnog znacaja.

U Hrvatskoj ve¢ postoji cijeli niz aktivnosti na podru¢ju drustvene odgovornosti poduzeca i
ne postoje zapreke prakticiranju iste, no dobar dio tih aktivnosti nije strateski dobro osmisljen,
strukturiran ili obuhvacen izvjeStajima te je jos uvijek zamjetan nedostatak odgovarajucih
mjera za poticanje druStvene odgovornosti. Za uéinkovitiji razvoj drustvene odgovornosti
poduzeca u Hrvatskoj trebalo bi se znacajnije usredotociti na podizanje svijesti o istoj, vrsiti
edukaciju o izgradnji partnerstva za sve sektore, poboljsavati koordiniranost medu poslovnim
organizacijama u izradi platforme za razmjenu najboljih praksi drustvene odgovornosti te
pomagati gospodarstvu u ugradnji i primjeni strategija druStvene odgovornosti U izvjestavanju

0 tim aktivnostima. (Glavocevi¢, 2013.)
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5 KRIZNO KOMUNICIRANJE

Krizne situacije pojavljuju se neocekivano i iznenada, vrlo ¢esto pogodeni krizom docekaju je
nespremni te uzrokuju strah, stres i nesigurnost i stres. Glavni zadatak u takvoj situaciji je
zadrzati ,,hladnu glavu® i racionalnost. Tijekom krize svaki problem dodatno je potenciran,
nase reakcije se ¢esto pocinju voditi emocijama, a kada emocije prevladaju razum, tada

ulazimo u opasan prostor u kojem se otvara mjesto za pogreske.

Kriza se odnosi na slijed nezeljenih dogadaja na radnom mjestu koji dovode do poremecaja i
velikih nemira medu pojedincima. Kriza se obi¢no javlja u kratkom roku i kod zaposlenika
izaziva osjecaj prijetnje i straha. Jednostavnije receno, kriza dovodi do neizvjesnosti i nanosi

veliku stetu organizaciji i njezinim zaposlenicima.

Za menadzment je neophodno osjetiti rane znakove Kkrize i upozoriti zaposlenike na negativne
posljedice iste. (Kafka, 2010.)

Prema Covello i Allen (1988) za uspjesno krizno komuniciranje potrebno je uvaziti i

primijeniti sedam kljuénih pravila:
1. Prihvatiti i uklju¢iti javnost kao partnera
2. Planirati pazljivo i evaluirati u¢injeno
3. Slusati zainteresiranu javnost
4. Biti iskren, posten i otvoren
5. Koordinirati i suradivati s drugim vjerodostojnim izvorima
6. Zadovoljiti potrebe medija za informacijama

7. Govoriti I nastupati jasno i sa suosjecanjem.

Strategija postupanja u krizi podrazumijeva u prvom koraku osnivanje kriznog stozera, zatim
uspostavljanje interne komunikacije u kriznoj situaciji. Odabir kvalificiranog glasnogovornika
prethodi izradi simulacija i scenarija, nakon ¢ega se odreduje ciljana skupina javnosti te se

pocinje sa komuniciranjem klju¢nih poruka putem najuéinkovitijih metoda komuniciranja.
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Vazno je naglasiti da okon¢anjem Krize ne zavrsava i krizno komuniciranje. Kvalitetna
analiza svega uc¢injenog U kriznoj situaciji omogucava kvalitetnije komuniciranje u

buducénosti te evaluaciju u¢inkovitosti kriznog komuniciranja.
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6 PRIMJER IZ PRAKSE: HEP - ODS D.O.O.

6.1. OPCENITO O HEP ODS-u

HEP-Operator distribucijskog sustava d.o.o0. (HEP ODS) ,,je tvrtka u sastavu HEP grupe. HEP
ODS ima 21 distribucijsko podrucje (elektru) na teritoriju cijele Hrvatske. Za potrebe
korisnika mreze, HEP ODS obavlja uslugu distribucije elektricne energije koja obuhvaca

pristup i koriStenje mreze.

HEP ODS je odgovoran za kvalitetu isporuc¢ene elektri¢ne energije svim krajnjim kupcima i
jamac je sigurne opskrbe elektricnom energijom. U nadleznosti HEP ODS-a su vodenje,
odrzavanje, izgradnja i razvoj distribucijske mreze te osiguravanje dugoro¢ne sposobnosti

mreze da zadovolji buduce zahtjeve za pristupom mrezi.” (HEP d. d., 2022)
Organi drustva HEP ODS d.0.0. ,,su Skupstina, Nadzorni odbor i Uprava

HEP ODS obavlja uslugu distribucije elektricne energije, odnosno omogucuje koristenje

mreze.

HEP-Operator distribucijskog sustava d.0.0. (HEP ODS) za potrebe korisnika mreze obavlja
energetsku djelatnost distribucije elektri¢ne energije, osiguravajuci svim korisnicima pristup i
koriStenje mreze pod jednakim uvjetima. Javnu uslugu koristenja mreze HEP ODS pruza
prema unaprijed utvrdenim uvjetima i tarifnim metodologijama koje donosi Hrvatska

energetska regulatorna agencija (HERA), $to znaci da je njegov rad javan i nadziran.

HEP-Operator distribucijskog sustava d.0.0. pruza podrsku svim opskrbljiva¢ima na trzistu

elektri¢ne energije kod provedbe procesa promjene opskrbljivaca.” (HEP d. d., 2022)
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DIREKTOR DRUSTVA

SEKTOR ZA SEKTOR ZA SEKTOR ZA SEKTOR ZA SEKTOR ZA PRAYNE
UPRAVLJANJE VODENJE MJERENJE | EKONOMSKE POSLOVE | UPRAVLIENJE
IMOVINOM SUSTAVA PODRSKU TRZISTY POSLOVE LIUOSKIM POTENCAIALIMA

Sluzba za stratesko Sluzba za Shuba 2a Slutha za planiranje
" r % aba nlamn Slutba financije R Anivr,
upravijanie imovinom vodenje sustava mjerenje 4 | koordinaciju nabave

2 Operativno Sluzba procesne
@ Imovinom sustave |
telekomunikacije

Sluiba za Sluba za centralnu Sluzba za upravijanje
ratunovodstvo nabavu ljudskim potencijalima

Siuzba 2a kontroling

Shuzba za
ekonomske posiove

Sud
£konom:

Sluzba za
gkonomske posiove
Jug

Tablica 1 - Shema upravijacke strukture HEP ODS-a
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6.2 PRIMJER KOMUNIKACIJE PROMJENA ZA KUPCE HEP
ELEKTRE

Pocetak sukoba u Ukrajini te utjecaj ratnih zbivanja na opskrbu pojedinim sirovinama, potom
zaoStravanje sankcija Rusiji kao i neizvjesnost u smislu trajanja i tijeka ratnih zbivanja imali
su kao posljedicu snazan rast cijena energenata i drugih sirovina. Sukob je kao posljedicu
imao rast cijena nafte, plina, a do porasta cijena doslo je i kod odredenih prehrambenih

sirovina kojima Rusija i Ukrajina opskrbljuju trziste EU i svjetsko trziste.

Sve navedeno imalo je utjecaj na cijenu elektri¢ne energije u RH, kada govorimo o cijeni za
kucanstva koja je u primjeni od 1. travnja 2022. uskladena je s paketom mjera za ublaZzavanje

rasta cijena zbog poskupljenja energenata koje je donijela Vlada RH i vrijede do daljnjega.

Pravilnik o opéim uvjetima za koriStenje mreze i opskrbu elektricnom energijom koji je
donijela Hrvatska energetska regulatorna agencija i objavljen je u Narodnim novinama
100/2022 od 31.08.2022. donio je novosti za kupce s polugodisnjim obracunskim razdobljem,
odnosno tim kupcima sada se ispostavlja 5 mjesecnih nov¢anih obveza, umjesto dosad
uobicajenih 6, a uz to novcane obveze unutar jednog obracunskog razdoblja su razlicite —
diferencirane i dospijece placanja istin pomaknuto je sa sredine tekuceg mjeseca, na 5-ti u
iduéem mjesecu. Navedene promjene znacajne Su za tu grupu kupaca, obzirom da
podrazumijevaju promjenu na¢ina ponasanja kupaca te je HEP Elektra navedene promjene
komunicirala kroz vise kanala: (HEP d. d., 2022)

1. Internet stranice HEP Elektre

Objavljena je obavijest na Internet stranicama HEP Elektre, sljede¢eg sadrzaja

(https://www.hep.hr/elektra/obavijest-0-promjeni-nacina-izdavanja-mjesecnih-

novcanih-obveza-akontacija/1637):

,, PoStovani,

slijedom obveza iz Op¢ih uvjeta za koristenje mreze i opskrbu elektricnom energijom, kupci
sa polugodi$njim obra¢unskom razdobljem od sada ¢e uz redovni obracun zaprimati pet
mjese¢nih novéanih obveza (akontacija) sa dospije¢em 5-0g u mjesecu za prethodni mjesec.

Uz navedeno, novost predstavlja i iznos akontacija — Iznosi su razli¢iti po mjesecima unutar
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polugodi$njeg obracunskog razdoblja, a njihov ukupan zbroj temeljen je na potrosnji

adekvatnog prethodnog polugodis$njeg obra¢unskog razdoblja, kao i do sada.

2. Upiti putem pozivnog centra ili elektronicke poste:

Obzirom na veliki broj upita koji u HEP Elektru stizu putem elektroni¢ke poste ili
pozivnog centra, prepoznata su ¢esta pitanja kupaca te su definirani tipizirani odgovori

na ta pitanja:

a) Mjesecne nov¢ane obveze (akontacije)

Kupci kategorije kucéanstvo S polugodiSnjim obracunskim razdobljem zaprimaju pet
mjesecnih nov¢anih obveza (akontacija). Dospijece akontacija je 5-0g u mjesecu za prethodni
mjesec. Inicijalno se svi kupci svrstavaju u takozvani ,,Op¢i model®. Navedeni model
podrazumijeva razli¢it iznos akontacija po mjesecima. Iznosi akontacija su razli¢iti po
mjesecima unutar polugodisnjeg obracunskog razdoblja, ali je njihov ukupan zbroj temeljen
na potro$nji adekvatnog prethodnog razdoblja, kao i do sada.

Svaki kupac moze zatraziti promjenu modela razdjele potro$nje i/ili iznosa akontacija
odnosno moze zatraziti promjenu modela razdjele potrosnja kod svog opskrbljivaca. Postoje
tri modela predvidene potrosnje i to Op¢i model, Sezonski model i Linearni model, a
sukladno Pravilima primjene nadomjesnih krivulja optere¢enja HEP ODS-a. Za sve kupce,

bez obzira na odabranog opskrbljivaca, model potro$nje odreduje HEP ODS.

b) Zahtjev za promjenu modela razdjele potrosnje

Razvrstavanje u model Linearni ili Sezonski moguce je na zahtjev kupca, ukoliko je ispunjeno
sljedece:

— Krajnji kupac s polugodisnjim obra¢unskim razdobljem moze u tekuéem
polugodi$njem obracunskom razdoblju putem svog opskrbljivaca zatraziti razvrstavanje u
model Linearni, ukoliko je njegova potrosnja koja se odnosi na prethodno polugodisnje

obracunsko razdoblje, bila manja ili jednaka 600 kWh.
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- Krajnji kupac s polugodisnjim obra¢unskim razdobljem moze u tekuéem
polugodi$njem obracunskom razdoblju putem svog opskrbljivaca zatraziti razvrstavanje u
model Sezonski prema regiji kojoj geografski pripada, ukoliko je krajnjem kupcu svojstven
sezonski karakter potrosnje, odnosno barem 80% njegove godi$nje potroS$nje ostvaruje se u
mjesecima od svibanja do listopada, 0 ¢emu je opskrbljiva¢u duzan priloziti izjavu putem
obrasca objavljenog na internetskoj stranici opskrbljivaca.

U slucaju odobrenog zahtjeva od strane HEP ODS-a, promjena modela primjenjuje se kod

prvog iduceg redovnog obracuna.

C) Zahtjev za promjenu iznosa predvidene mjeseéne novéane obveze (akontacije)

Svaki kupac ima pravo zatraziti i korekciju iznosa zaprimljenih akontacija. Vazno je
napomenuti kako ¢e zahtjev biti u primjeni od prvog u narednom mjesecu ili prvog u mjesecu
nakon toga (ovisno o datumu unosa i obrade zahtjeva te zaprimanja odobrenja zahtjeva od
strane HEP ODS-a). U slucaju prihvacenog zahtjeva, kupac ¢e i dalje ostati u istom modelu
razdjele predvidene potrosnje, odnosno ukoliko je kupac s najcesc¢im, takozvanim ,,Opéim

modelom®, nakon korekcija akontacija, iste ¢e biti i dalje svaki mjesec s razli¢itim iskazanim

iznosom. “ (HEP d. d., 2022)

3. Letak

Kako je broj kupaca s polugodi$njim obracunom koje opskrbljuje HEP Elektra velik,
svim kupcima se, s ciljem informiranja o promjenama, uz redovni polugodisnji
obrac¢un, odnosno racun za proteklo polugodisnje razdoblje, dostavlja letak koji

objasnjava promjene u sustavu polugodisnjeg obracuna. Primjer letka je u nastavku:
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HHEPELEKTRA

Postovani,

obavjestavamo Vas da je, sukladno odredbama Opcih uvjeta za koriStenje mreZe i opskrbu elektricnom
energijom, doslo do promjena u nacinu izdavanja mjesecnih novcanih obveza (akontacija) za kupce s
polugodi$njim obracunskim razdobljem. Promjene su sljedece:

e kupci s polugodisnjim obracunskom razdobljem od sada ¢e uz redovni obracun zaprimati pet mjesecnih
novcanih obveza (akontacija), umjesto dosadasnjih Sest;

o dospijece svake akontacije je petog u mjesecu za prethodni mjesec;

e iznosi pojedinih akontacija su razli€iti po mjesecima unutar polugodi$njeg obracunskog razdoblja, a
njihov ukupan zbroj temeljen je na potrosnji adekvatnog prethodnog polugodisnjeg obracunskog
razdoblja, kao i do sada.

Vide informacija o navedenim promjenama moZete pronaci na internetskim stranicama HEP Elektre

(www.hep.hr/elektra).

Uz navedene promjene, podsje¢amo Vas i na mogucnost koristenja aplikacije ,Moj racun” HEP Elektre, putem
koje u svakom trenutku raspolazete pregledom Vasih racuna i uplata, pregledom uplatnica za odabrani racun,
informacijama o ocekivanom datumu iduceg redovnog ocitanja brojila, kalkulatorom potrosnje, moguc¢noscéu
izrade informativnog obracuna, pregledom i unosom ocitanja te pregledom potrosnje u proteklim razdobljima.

Takoder Vas molimo, ukoliko Vas OIB nije vidljiv na Vasem racunu za elektricnu energiju (ili je isti neispravan),
da nam isti dostavite, putem web obrasca objavljenog na nasim internetskim stranicama:
http://www.hep.hr/elektra/kontakti/1556 ili putem pozivnog centra na broj 0800 300 303.

Vasa HEP Elektra

Slika 6. — Primjer letka HEP Elektra
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6.3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE HEP-a

Kada govorimo o drustveno odgovornom poslovanju HEP-a moramo naglasiti kako su
,,drustva HEP grupe ¢lanovi su poslovnih udruZenja koja promicu nacela i dobre prakse

drustveno odgovornog poslovanja i odrzivog razvoja u Hrvatskoj.
HEP grupa je od 2015. ¢lan Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR).

HR PSOR je nedobitna ustanova privatnog sektora, udruzenje predstavnika hrvatskog

gospodarstva ¢ija misija i ciljevi su:

- Jacati svijest 0 vaznosti novog pristupa uobic¢ajenom/dosadasnjem izrazavanju
poslovnih rezultata koji u kontekstu postizanja odrzivog razvoja ukljucuje i uspjeh

drustvene zajednice i svih zainteresiranih sudionika

« Razmijenjivati dobra iskustva i isticati pozitivne primjere u okviru cijelog poslovnog

sektora

- Zagovarati dijalog/razgovor izmedu svih zainteresiranih sudionika i poticati nova

partnerstva u svrhu postizanja ve¢e konkurentnosti i stvaranja inovacija

- Podupirati politike i usmjerenja koja pridonose novim odrzivim oblicima ponasanja i

djelovanja u svim segmentima drustva

- Pridonositi uspostavljanju postenog i slobodnog trzisnog natjecanja, te transparentnog i

odgovornog djelovanja svih njegovih sudionika

Stru¢njaci HEP-a redovito sudjeluju na godisnjim konferencijama o drustveno odgovornom
poslovanju u organizaciji HR PSOR-a.“ (HEP d. d., 2022)

Odlukom o pristupanju ,,Zajednici za druStveno odgovorno poslovanje“, donesenom na
osnivackoj skupstini 11. lipnja 2018. , Hrvatska elektroprivreda d.d. postala je ¢lanicom
obnovljene Zajednice za drustveno odgovorno poslovanje. Zajednica za DOP, koja djeluje u
Sektoru za energetiku i zastitu okolisa Hrvatske gospodarske komore, prati razvoj klju¢nih
aspekata odrzivog razvoja, organizira skupove, edukacije, okrugle stolove i zagovaranja za

potrebe ¢lanica Zajednice te provodi projekt Indeks DOP-a.

Povelja o raznolikosti je inicijativa pokrenuta u 16 zemalja Europske unije, s ciljem poticanja

provedbe politike raznolikosti u poslovnom sektoru. Temelji se na skupu nacela koja su
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potpisnici dobrovoljno prihvatili kako bi promovirali raznolikost, nediskriminaciju,
ukljucivost i jednake moguénosti na radnome mjestu. Uz jos 34 poduzeca i organizacije u

Hrvatskoj, HEP grupa joj se prikljuc¢ila u listopadu 2017. godine.

Donosenjem Politike raznolikosti i nediskiminacije HEP grupe - HEP grupa obvezuje se da ¢e
poticati 1 promovirati ravnopravnost i raznolikost na radnome mjestu, stvarati radno okruzje
bez viktimizacije i diskriminacije te teziti stvaranju kulture temeljene na postenju,
dostojanstvu i postovanju, gdje je cijenjen doprinos svih radnika i individualnih razlika medu
njima.

HEP grupa je potpisnik Povelje o raznolikosti (u nastavku: Povelja), a ¢iji je cilj poticanje
provedbe politike raznolikosti u poslovnom sektoru. Povelja se temelji na skupu nacela
dobrovoljno prihva¢enih od strane poslodavca u svrhu promocije raznolikosti,
nediskriminacije, ukljucivosti i jednakih moguénosti na radnom mjestu. Svrha Politike
raznolikosti i nediskriminacije HEP grupe je promicati jednakost, raznolikost i organizacijsku
kulturu koja aktivno vrednuje razlike i prepoznaje ljude razli¢itih osobnosti i iskustava te
njihov jednakovrijedni individualni doprinos u poboljsanju radne okoline i poslovanja. Cilj
ove politike je osigurati jednake mogucnosti svim radnicima prilikom zaposljavanja i
profesionalnog razvoja te onemoguciti bilo koji oblik diskriminacije temeljem spola, dobi,
seksualne orijentacije, invalidnosti, etni¢ke pripadnosti i/ili vjerske opredijeljenosti.© (HEP d.
d., 2022)

Kao potpisnik Povelje o raznolikosti ,,HEP grupa obvezuje se:

1. Razvijati organizacijsku kulturu gdje se priznaju i vrednuju individualne razlike i doprinosi

svakog radnika

2. Poticati suradnju, zajednistvo i ostvarivanje meduljudskih odnosa temeljenih na

uzajamnom postovanju i uvazavanju

3. Promicati vrijednosti raznolikosti, ravnopravnosti i nediskriminacije kod menadzmenta,

radnika i ostalih dionika

4. Osigurati radno okruzenje koje ¢e omoguciti inovativno razmisljanje i kKreativni razvoj

svakog radnika

5. Osigurati jednake moguénosti profesionalnog i osobnog razvoja svim radnicima
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6. Stvarati radnu atmosferu bez nasilni¢kog ponasanja, uznemiravanja, viktimizacije i
diskriminacije te osnaziti radnike za koristenje postojec¢ih mehanizama sprjeavanja
diskriminacije” (HEP d. d., 2022)

6.4. PRIMJER SPONZORSTVA HEP GRUPE

Kao trgovacko drustvo u vlasniStvu Republike Hrvatke, HEP d.d. ,,donira sredstva za
provedbu programa i projekata ustanova, udruga i drugih organizacija civilnog drustva.
Hrvatska elektroprivreda donira sredstva za provedbu Kkulturnih, znanstvenih,
odgojnoobrazovnih, zdravstvenih, humanitarnih, sportskih, ekoloskih i druge opcekorisnih
projekata/programa ustanova i organizacija civilnog drustva koje navedene djelatnosti
obavljaju u skladu s pozitivnim zakonskim propisima na nacin da se ispunjenjem ciljeva

primatelja donacije promice eti¢nost i drustvena odgovornost prema $iroj socijalnoj zajednici.

Prihvatljivi prijavitelji ¢ine organizacije civilnog drustva: udruge, zaklade, vjerske zajednice,
umjetnicke organizacije, privatne neprofitne ustanove sa sjedistem u Republici Hrvatskoj, ¢ije
su aktivnosti usmjerene opcoj dobrobiti i poboljsanju kvalitete zivota drustvene zajednice, a
kojima je financijska pomo¢ potrebna za realizaciju projekata iz zadanih programskih
podru¢ja financiranja; te ustanove sa sjediStem u Republici Hrvatskoj (npr. vrtic¢i, Skole,
fakulteti, ucenicki domovi, parkovi prirode, turisticke zajednice, privatne ustanove, muzeji,

knjiznice) i imaju pravni, financijski i operativni kapacitet za provedbu projekata.
Programska podruéja za dodjelu donacija:

1. Mladi — odgojno-obrazovni projekti/programi; sportske aktivnosti djece i mladih, odnosno
za djecu i mlade; kulturno-umjetnicke aktivnosti djece i mladih, odnosno za djecu i mlade,
prevencija svih oblika ovisnosti djece i mladih, medunarodne manifestacije stvaralastva djece

i mladih, organizacija izvannastavnih i izvanskolskih aktivnosti;

2. Umjetnost i kulturna bastina - pomo¢ nadarenim umjetnicima; promocija hrvatske kulture
u inozemstvu; aktivnosti ocuvanja nacionalne i lokalne kulturne bastine; glazbene, scenske i

likovne aktivnosti;

3. Okolis — projekti/programi promicanja energetske u¢inkovitosti i znanja o okoliSu; projekti

poboljsanja stanja okolisa; projekti zastite ljudi i dobara;
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4. Znanost i drustvo - znanstveni projekti; poticanje kreativnosti i inovativnosti, projekti
razvoja civilnog drustva, osposobljavanje gradana za informacijske i komunikacijske

tehnologije;

5. Humanitarno djelovanje - karitativni projekti/programi i aktivnosti od znacaja za stare,
bolesne, siromasne i nemoéne 0sobe i 0sobe s posebnim potrebama; zastita i promicanje
zdravlja; podrska osobama s invaliditetom, sigurnost djece i mladih; prevencija nasilja medu

djecom i mladima, odgojno — obrazovni rad s djecom i mladima s posebnim potrebama.

2022.

\ Svjetlo na
(% Zzajednickom putu

Slika 7. ,, Svjetlo na zajednickom putu*
U sklopu natjecaja ,,Svjetlo na zajednickom putu“ HEP grupa je za 2022. donirala ukupno

2 500 000,00 kn ustanovama, udrugama i drugim organizacijama civilnog drustva. (HEP d.
d., 2022)

6.5. POTRES U PETRINJI

Dana 28. prosinca 2020. godine u 06:28 dogodio se jak potres magnutude 5.0 prema Richteru
s epicentrom kod Petrinje. Nakon toga su uslijedili nekoliko jacih potresa magnitude 4.7 i niz
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slabijih potresa. Nazalost, oni su bili samo prethodni potresi najjaem udaru, razornom
potresu koji se dogodio 29. prosinca 2020. godine u 12 sati i 19 minuta. Magnituda ovog
potresa iznosila je 6.2 prema Richteru i time je jedan od dva najjaca instrumentalno

zabiljezena potresa u Republici Hrvatskoj (od 1909. godine).

U izvanrednom stanju koje je zavladalo na Sirem podruc¢ju Sisacko — moslavacke Zupanije,
uslijed velikih oste¢enja komunikacijske infrastrukture, komunikacija s pojedinim ¢lanovima
kriznog tima bila je iznimno otezana tijekom prvog dana od nastupajuceg potresa. Imajuci u
vidu razli¢ite tehnoloske mogucénosti i angazman teleoperatera ipak se doskocilo problemu

nakon ¢ega se komunikacija iduc¢ih dana odvijala bez znacajnijih prekida.

U okolnostima razorenih gradova i sela, vise od 200 razorenih transformatorskih stanica, te uz
znaajna oSteéenja mreze (Uz Cinjenicu da smo se nalazili uslijed rastu¢e pandemije, u
zimskom periodu, s niskim temperaturama na kojima su terenski radnici snimali stanje i
sanirali nepregledna ostecenja) bilo je iznimno zahtjevno komunicirati stanje na terenu za sve

sudionike procesa.

Broj korisnika zahvacéenih prekidom isporuke elektri¢ne energije bio je enormno velik, a zbog
naknadnih podrhtavanja, mreza i objekti koji su prezivjeli prvi najjaci udar pretrpjeli su i

naknadna ostecenja, $to je nakon povrata opskrbe uzrokovalo i nove prekide.

Izvjestavanje medija temeljilo se na vrlo intezivhom slanju priopéenja kod svake znacajnije
promjene na terenu. Buduci da za dio objekata nisu postojali podaci o stanju opskrbe bilo je
potrebno organizirati prihvacanje dojava korisnika za Sto je angaziran kontakt centar HEP

ODS-a u maksimalnom opsegu i cjelodnevnim dezurstvima.

S obzirom na ¢injenicu da su na Sirem podruéju unistene brojne pojne tocke, napravljena su
brojna prespajanja u mrezi, uz paralelno uklanjanje rusevina i obnovu porusene energetske
infrastrukture. Na poslovima sanacije, angaziran je maksimalno moguci broj ekipa. Imajuci u
vidu razmjere unistenja stambenih objekata i kompletne infrastrukture, nakon kriti¢nog prvog

tjedna, komunikacija je i dalje imala obiljezje krizne. U danima i tjednima nakon potresa HEP
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ODS suocavao se s velikim brojem razli¢itih zahtjeva korisnika ¢iji su objekti stradali u
potresu. Na terenu je svakodnevno rastao broj kontejnera koje je u vrlo kratkom roku trebalo
prikljuciti na mrezu ali i brojni zahtjevi za iskljucenje onih objekata koji su zbog ostec¢enja

predstavljali ugrozu za zivot i zdravlje ljudi.

Nakon djelomi¢nog smirivanja stanja bilo je potrebno komunicirati informaciju da na
navedenom podrucju predstoji dugotrajan proces obnove sustava, a rad monterskih ekipa je i
dalje bio fokusiran na zahvate prespajanja koji ¢e stanovnistvu u danim okolnostima
omoguciti redovitu opskrbu elektri¢cnom energijom do potpune sanacije potresom pogodenog

podrugja.

Buduc¢i da je zbog tezine situacije na pogodenom podru¢ju Vlada RH osnovala poseban stozer
za koordinaciju aktivnosti svih sudionika u pruzanju pomoci lokalnom stanovnistvu, u njega
su se aktivno ukljucili predstavnici HEP-a i HEP ODS-a. HEP je aktivno sudjelovao i u

provodenju interventnih financijskih mjera pomoc¢i lokalnom stanovnistvu.

Izvanredne okolnosti kao $to su prekidi obustave isporuke elektri¢ne energije, ekstremne
temperature, potresi, kvarovi na postrojenjima, neplanirani radovi i slicno dovode nas u
srediSte medijskog interesa kada je potrebno brzo i ucinkovito izvjeStavati javnost te Stiti

interese i ugled HEP-a.

Buduc¢i da objava informacija o stanju opskrbe elektri¢cnom energijom na odredenom podrucju
predstavlja interes javnosti, potrebno je osmisliti na¢in internog informiranja kako bi se
osigurala kvalitetna i pravovremena komunikacija s korisnicima, medijima, institucijama i

ostalom zainteresiranom javnoscu.

U cilju pravodobne razmjene informacija, potrebno je u svakom distribucijskom podrucju
osigurati kontakt osobu koja ¢e biti zaduzena za informiranje, vezano za prekide isporuke
elektri¢ne energije, a posebno za neplanirane prekide sa znacajnijim posljedicama na isporuku

elektri¢ne energije.

lako se moze reci da su sluzbe HEP-a u cjelini dobro snalazile u takvim situacijama, smatrao
da se jednostavnim organizacijskim zahvatima, odnosno uputama i procedurom, moze
poboljsati sustav izvjes¢ivanja javnosti i u¢initi ga pouzdanijim, ali i primjerenijim zahtjevima

koje pred nas postavlja aktualna medijska realnost.
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Slika 8. — monteri HEP-a u Petrinji 29.12.2020.

Naime, u trenucima kad su sluzbe u svim svojim kapacitetima okrenute pronalazenju i
otklanjanju kvara i osiguranju funkcioniranja elektroenergetskog sustava, raste medijski

pritisak da se to¢no informira javnost o kvaru i njegovim posljedicama na opskrbu kupaca.

S obzirom na ulogu HEP ODS-a kao klju¢nog subjekta na trzistu elektri¢ne energije, postoji i

obveza obavjestavanja opskrbljivaca 0 kvarovima i prekidima.

Djelatnici zaduzeni za odnose s javnos¢u svakodnevno kontaktiraju s novinarima
pripremajuci informacije, press-realise, priopéenja, brifinge, te koordiniraju protok internih

informacija i medijskih objava. Medutim, u situacijama kriznih okolnosti postoje i situacije
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kada je potrebno informaciju plasirati u javnost §to je brze moguce i po moguénosti direktno s

lokalne razine.

U navedenim situacijama, s obzirom na iskustvo prijedlog je da komunikaciju s medijima u
dijelu davanja izjava (uz prethodnu konzultaciju s nadleznom sluzbom i ¢lanovima tima)
preuzmu direktori ili njihovi pomoénici radi prirode navedene funkcije i dostupnosti svim

informacijama.

Direktor moze imenovati i drugu osobu za kontakt ako procjeni da su njene kompetencije u

skladu sa zahtjevima pojedine situacije.

Stoga je potrebno u svakom distribucijskom podrucju imenovati odgovornu osobu koja ¢e u
kriznim situacijama biti zaduZzena za pravodobno posredovanje informacija Sluzbi za odnose s
korisnicima i informiranje. Budu¢i da Sluzba koordinira i kontakte s medijima ali i
komunikaciju s korisnicima putem kontakt centra ¢ija se uloga pokazala izuzetno znacajnom
u kriznim situacijama (potres u Zagrebu, period proljetnog lock downa, potres na podruéju

Petrinje i sl.).

Osoba zaduzena za informiranje na lokaciji distributivnih podru¢ja dobiva informaciju od
glavnog dispecera i/ili (rikovoditelja) kada iz odredenog razloga dode do prekida obustave
elektricnom energijom na nekom podruc¢ju kako bi na temelju nje mogla pravodobno

izvijestiti javnost.

U slu¢ajevima Krizne situacije, u kojim odgovornu osobu direktno kontaktiraju mediji, za

potvrdu eventualnog dogadaja vazno je sljedece:
- potvrditi dogadaj

- zamoliti sugovornika za odgodu zbog nedostatka informacija dok se to¢no ne utvrdi sto

se, kako, kada, gdje i zasto dogodilo
- obecati informacije ¢im budemo spremni s prvim relevantnim informacijama

- sadrzaj izjave i na¢n informiranja medija potrebno je koordinirati sa Sluzbom za

odnose s korisnicima.
Mogucéi dogadaji o kojima se komunicira:

PREKID OPSKRBE ELEKTRICNOM ENERGIJOM UZROKOVAN :
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kvarom na postrojenju pozarom
potresom
nevremenom (snijeg, kisa, vjetar, tuca, ekstremno niskim ili visokim temperaturama)

ljudskim faktorom — uslijed radova, odrzavanja...

NACIN KOMUNIKACIJE:

pisana informacija (priop¢enje prema svim medijima)
telefonska izjava (radio, tv)
video izjava (tv, internetski portal...)

web stranica

Protokol informiranja u kriznim situacijama:

dezurni dispecer obavjestava direktno, telefonski ili na drugi prikladan nacin

nadredenog rukovoditelja

rukovoditelj obavjestava direktora distribucijskog podrucja i/ili osobu ovlastenu za

davanje informacije u medije

direktor/pomo¢nik ili rukovoditelj Sluzbe za vodenje DP-a obavjestava Sluzbu za
odnose s korisnicima i informiranje, gdje se definira poruka za medije uz konzultaciju
sa Sektorom korporativnih komunikacije HEP-a d.d. koji po potrebi obavjestava

Upravu HEP-a o nastalom dogadaju

direktor distribucijskog podrué¢ja/odgovorna 0soba obavjestava javnost putem izjave za
lokalnu ili nacionalnu radio/televiziju (sadrzaj se dogovara u koordinaciji sa Sluzbom )
0 nastalom dogadaju te su na raspolaganju za davanje informacije na sve eventulane

medijske upite do okoncanja Krizne situacije.

Aktivnosti potrebne za provedbu protokola informiranja javnosti u slu¢aju

poremecaja pogona koji ima za posljedicu prekid isporuke elektri¢ne energije:
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- u svakom distribucijskom podruc¢ju imenovati osobu koja ¢e biti nadlezna za kontakt s
medijima u kriznim situacijama — predlazemo direktora distribucijskog podrucja ili

drugu ovlastenu osobu kojoj su dostupne informacije

- nasljedecem redovnom kolegiju HEP ODS-a ovu temu uvrstiti u dnevni red kako bi se
sva distribucijska podru¢ja upoznala s protokolom za komunikacije u izvanrednim

situacijama

- organizirati sastanak s predstavnicima distribucijskih podruéja koji ¢e biti imenovan za
kontakt s medijima kako bi im se objasnilo i dalo smjernice 0 nac¢inu komuniciranja s

medijima.

Za provedbu navedenih aktivnosti te koordinaciju kriznog informiranja javnosti, zajedno s
odgovornim osobama u distribucijskim podru¢jima, zaduzena je Sluzba za odnose s
korisnicima i informiranje HEP ODS-a i Sektor za koorporativne komunikacije HEP-a
d.d.

7 ZAKLJUCAK
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Podru¢je korporativnih komunikacija pokrivaju Siroko i kompleksno podrucje koje sam
probao definirati kao raznolikost nacina na koje tvrtka ili organizacija komunicira sa svojim
razli¢itim publikama, bilo internim ili vanjskim. Pretrazivanjem literature, citatima i
analizama te primjerima iz poslovne prakse probao sam prikazati kako korporativne
komunikacije na razli¢ite na¢ine objedinjuju razli¢ite dimenzije ( marketinsku, upravljacku i

organizacijsku) komunikacije te utjecu na imidz poslovnog subjekta.

Vaznost pozitivnog imidza poduzeca u doba globalizacije, ubrzanog razvoja informacijskih
tehnologija, otvorenog trzista, nesmetanog toka informacija predstavlja u svijetlu kreiranja
nastupa na trzistu pojedine kompanije i njenu konkurentsku prednost, samim time naglasili
smo ulogu korporativnih komunikacija kao jedne od bitnih poluga kreiranja imidza kompanije

te njene percepcije na trzistu od strane zainteresirane publike.

Ubrzanim razvojem druStvenih mreza, informacijskih i komunikacijskih tehnologija u
protekla dva desetljeca radikalno se promjenio i nacin na Koji poduzeca, korporacije
komuniciraju sa zainteresiranom publikom. Komunikacija je postala direktna i kreativna bilo

da je rijec¢ o lokalnoj ili globalnoj razini.

U ovom radu trudio sam se naglasiti dominantne oblike korporativne komunikacije, u prvom
redu upravljacku, bilo da je rije¢ o internim ili vanjskim; potom organizacijsku ( primjerom

iz poslovne prakse ) te marketinsku komunikaciju (sponzorske aktivnosti).

Djelovanjem kroz sve dostupne komunikacijske kanale mozemo zakljuéiti kako HEP grupa
izgraduje dobre odnose s razli¢itim zainteresiranim publikama i javnosti; bilo da je rije¢ o
kontinuiranoj izgradnji korporativnog imidza, druStveno odgovornim poslovanjem ili svojim
aktivnostima u velikim prirodnim katastrofama, drustvenim krizama poput potresa ili rasta

cijene energenata.

Kompanija redovito informira javnost pravovremenom i toénom komunikacijom dok je
interna komunikacija u nadleznosti ljudskih potencijala.
Sudjelovanjem u sponzorskim i donatorskim aktivnostima grupa ostvaruje benefite za ¢itavo

drustvo te na taj nacin povecava svoj korporativni ugled.
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Takoder nezaobilazna tema je bila imidz poduzeca, reputacije te korporativnog identiteta gdje
sam definirao svaki od pojmova te naglasio njihovu medusobnu povezanost, te cestu pogresku

kada se ta tri razli¢ita pojma koristi kao sinonime za imidz poduzeca.

Korporativna komunikacija obuhvaéa svaki pojedini nacin na koji se kompanija i(li) brand
povezuje s publikom i igra veliku ulogu u oblikovanju percepcije kompanije, branda ili robne

marke.

Upravljanje korporativnom komunikacijom sveobuhvatan je zadatak jer korporativna
komunikacijska politika predstavlja vise od nacina na koji se Salju poruke — radi se o

stvaranju jedinstvenog identiteta robne marke.

8 1IZJAVA

Izjava 0 autorstvu zavrsnog rada i akademskoj Cestitosti
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