ODNOSI S JAVNOŠĆU – skripta za 2. kolokvij

KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA

1. ŠTO JE KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA? (DEFINICIJA VAN RIELA ILI SCHMID/LYCZEK)

DEFINICIJA SCHMID / LYCZEK 

Korporativna komunikacija je središnje upravljanje sveukupne komunikacije tvrtke sa brojnim dionicima s ciljem postizanja najveće moguće reputacije.

DEFINICIJA VAN RIELA

Korporativna komunikacija je instrument menadžmenta koji pomaže da svi oblici komunikacije (interni i eksterni) usklade na najuspješniji i najučinkovitiji način, kako bi se stvorila povoljna osnova za odnose sa skupinama o kojima korporacija ovisi.

2. U ČEMU SE RAZLIKUJE NEOKLASIČNA EKONOMSKA OD DRUŠTVENO-EKONOMSKE TEORIJE, UTJECAJ NA MODEL DIONIKA STRATEŠKOG MENADŽMENTA!

80-tih godina sve više menadžera dolazi do spoznaje da njihove organizacije ovise o različitim skupinama dionika nasuprot skupini financijskih investitora i kupaca.

Neoklasična ekonomska teorija i društveno-ekonomska teorija razlikuju se po svrsi.

NEOKLASIČNA EKONOMSKA TEORIJA

Svrha poduzeća je ostvarivanje dobiti u svoju korist i u korist svojih dioničara, a samo postizanje tog cilja dovoljno je za postizanje dobrobiti društva u cjelini.

DRUŠTVENO-EKONOMSKA TEORIJA

Postavlja svrhu šire i dodaje da profit treba biti od koristi i drugim skupinama koje su važne za opstanak organizacije i dobrobiti društva.

3. OBJASNITE KOJI SU KLJUČNI DIONICI VELIKOG PODUZEĆA (KORPORACIJE)!

Ključni dionici poduzeća su kupci, dobavljači, zaposlenici, ulagači, opća javnost/NGO, država, konkurencija, kupci.

4. POKUŠAJTE DEFINIRATI KLJUČNE DIONIKE (DAT ĆE SE PRIMJER NEKOG VELIKOG HRVATSKOG PODUZEĆA)!

*

5. OBJASNITE U KRATKIM CRTAMA TEORIJU KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE PO ZERFASSU!

Ansgar Zerfass postavio je nacrt teorije korporativne komunikacije prema kojem povezuje sociološko-teorijske, komunikacijsko-teorijske i ekonomsko-teorijske pristupe, te postavio interdisciplinarnu teoriju korporativne komunikacije.

Zerfass time iz tih triju znanstvenih perspektiva spaja korporativno upravljanje, komunikaciju i socijalnu integraciju u pojmu korporativne komunikacije. 

On definira tri komunikacijske funkcije koje su vezane uz organizacijsko, tržišno i društveno-političko okruženje. Unutar korporativne komunikacije definira internu korporativnu komunikaciju koja je zadužena za odnose s zaposlenicima i vlasnicima, a eksternu koja obuhvaća tržišnu komunikaciju i odnose s javnošću. 

6. KOJE KOMUNIKACIJSKE ODNOSE PREMA TEORIJI KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE NJEGUJU ODNOSI S JAVNOŠĆU?

1. INTERNU KORPORATIVNU KOMUNIKACIJU - zadužena je za organizacijsku   komunikaciju, odnosno odnose s vlasnicima, zaposlenicima i ovisnim tvrtkama u  strateškim mrežama.

2. EKSTERNU KORPORATIVNU KOMUNIKACIJU - obuhvaća tržišnu komunikaciju, odnosno dobavljače, kupce, konkurenciju i ostale tržišne javnosti i odnose s javnošću, odnosno političko administrativne javnosti, društveno kulturalne javnosti i društveno političke javnosti.

7. OBJASNITE POJAM KORPORATIVNI IDENTITET!

Korporativni identitet odnosi se na kombinaciju načina na koji je izražena sposobnost organizacije. 

Kao takav identitet uključuje aspekte dizajna, kao što su logo i boja, no isto tako uključuje i manje opipljive elemente kao što su: ponašanje, kultura, vrijednosti, poruke, način komunikacije i veze s poznatim osobama, dobrotvornim udrugama, političkim strankama ili drugim organizacijama putem donacija ili sponzorstva.

Korporativni identitet obuhvaća ukupnost proaktivnih, reaktivnih i nenamjernih aktivnosti i poruka organizacija. 

8. OBJASNITE POJAM IMIDŽ!

Imidž je odraz, odnosno slika, a u ovom slučaju to je odraz organizacije u očima njezine javnosti. Imidž je percepcija koju ljudi imaju o vanjskim i vidljivim osobinama tvrtki i robnih marki.

Imidž je rezultat međusobnog utjecaja svih iskustava, dojmova, uvjerenja, osjećaja i znanja ljudi u organizaciji. 

Imidž je slika o organizaciji koju ima javnost temeljena na njihovom znanju i iskustvu. Zadatak odnosa s javnošću je povećati znanje i iskustvo javnosti kako bi imala što ispravniju sliku o organizaciji.

9. ŠTO JE KORPORATIVNA REPUTACIJA PREMA SCHMIDU I LYCZEKU?

Prema Schmidu i Lyczeku, korporativna reputacija oslikava ukupnu atraktivnost poduzeća. Odnosno ukupnost prisutnih slika prema svim važnim ciljanim skupinama (stakeholderima). Točnije, reputacija, objedinjuje različite imidže i poduzeća.

10. OBJASNI MODEL UPRAVLJANJA REPUTACIJOM PO FOMBRUNU!

Model upravljanja reputacijom polazi od korporativnog imidža i identiteta, koristeći nazive, simbole i samoprezentacije organizacije prema dionicima. Pojedinačni imidži prema kupcima, zajednicama, zaposlenicima i dioničarima u konačnici oblikuju korporativnu reputaciju.

INTERNA KOMUNIKACIJA

11. OBJASNITE ŠTO JE INTERNA KOMUNIKACIJA, KOJI SU KLJUČNI DIONICI (JAVNOSTI) U KORPORACIJAMA, STRANKAMA, UDRUGAMA, VISOKOM UČILIŠTU!

Interna komunikacija obuhvaća sve komunikativne i informativne aktivnosti između članova organizacije i ona je dio ukupnog komunikacijskog menadžmenta, te je ciljana i orijentirana prema uspjehu.

Ključni dionici u:

1. KORPORACIJI - zaposlenici, menadžment, sindikati, srednji menadžment

2. STRANCI - članstvo, vodstvo, ogranci, lokalni dužnosnici

3. UDRUZI - članstvo, vodstvo, ogranci

4. VISOKOJ ŠKOLI - studenti, uprava, nastavnici, tehničko osoblje

12. LIZ YEOMANS SEGMENTIRA INTERNE JAVNOSTI ZA ZAPOSLENIKE NA 5 KARAKTERISTIKA!

· DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE - dob, spol, dohodak, stručna razina

· PSIHOGRAFSKE KARAKTERISTIKE - osobnost, stavovi, vrijednosti, ponašanja

· SKUPINE OSOBLJA - vodeći menadžment ili odbor, viši/srednji menadžeri, prednja crta zaposlenika, odnosno oni koji su najviše izloženi, supervizori i junior menadžeri,  profesionalni zaposlenici, umirovljenici

· UGOVOR S ORGANIZACIJOM - puno i skraćeno radno vrijeme ili privremeno zaposlenje

· GEOGRAFSKA LOKACIJA - glavni ured, regionalni ured, tvornica 

13. CUTLIP NAVODI ČETIRI ČINITELJA KOJI GOVORE U PRILOG ORGANIZACIJE ODJELA INTERNE KOMUNIKACIJE!

1. PRIPADNOST TIMU – najvažnija je prednost u odnosu na angažman vanjskih agencija. Djelatnik ili djelatnici u odnosima s javnošću uspostavljaju vertikalnu i horizontalnu komunikaciju. U stalnim su kontaktima s vrhom organizacije što im omogućava pravodobnu informiranost. Tako dobiveni podaci služe za točno i potpuno informiranje ostalog osoblja što stvara povjerenje i timski rad.

2. POZNAVANJE ORGANIZACIJE – članovi unutarnjeg osoblja upućeni su odnose među pojedincima i odjelima te su svjesni skrivenih utjecaja i unutarnje politike organizacije. Oni mogu pozvati ključne osobe da donesu određene odluke i tako izbjeći niz objektivnih i subjektivnih poteškoća u organizaciji.

3. EKONOMIČNOST – smanjenje općih troškova i učinkovita integracija unutar organizacije. Opći troškovi agencija mogu biti veći od onih što se stvaraju unutar odjela, a to ne znači da organizacije ponekad neće angažirati i vanjske agencije za adekvatan odgovor na neki aktualni problem.

4. DOSTUPNOST KOLEGAMA – omogućuje izravan kontakt sa službenicima u organizaciji kod izbijanja određenih problema. Biti dostupan također znači biti na raspolaganju i ostalim odijelima. U nekim organizacijama odnosi s javnošću su decentralizirani, dok su kod drugih centralizirani. To ovisi od pogleda na ulogu odnosa s javnošću u pojedinoj organizaciji.

14. NAVEDITE KLJUČNE KANALE U INTERNOJ KOMUNIKACIJI!

1. LICEM U LICE – JEDAN NA JEDAN

Taj oblik komunikacije još se uvijek najviše cijeni među zaposlenicima. Ako menadžment odluči ne prakticirati komunikaciju jedan na jedan ili je ne prakticira dovoljno razumljivo, zaposlenici će pronaći svoje vlastite izvore kako bi popunili praznine.

2. SKUPNI IZRAVNI SASTANCI

Interna komunikacija često se prenosi cijeloj skupini zaposlenih. Jednostavnost ostaje ključni čimbenik. Skupinama se mogu dijeliti audiovizualne informacije i informativni paketi. Sadržaj će biti usmjeren na poslovne vijesti i razvoj. Skupni izravni sastanci trebaju popuniti komunikacijske praznine.

3. AUDIOVIZUALNI MEDIJI

Iako taj kanal može biti skup, on ima prednost u interaktivnosti, posebno za izmještene dijelove organizacije. Sadržaj može uključivati veći dio onoga što se odvija tijekom komunikacije licem u lice. Pruža mogućnost da zaposleni vide svoje rukovoditelje, čuju njihove stavove, vide proizvode.

4. INTERNET/INTRANET 

Internet postaje sve važniji kanal interne komunikacije. Danas većina korporacija koristi Internet u internoj komunikaciji. Informacije na internetu moraju biti pripremljene da se lako uočavaju i iščitavaju. 

5. MOBILNI TELEFONI

Omogućuju učinkovito i redovito održavanje kontakata između radnika i središnjice. 

6. DOGAĐANJA

Godišnji susreti i razna događanja dobar su medij za prijenos važnih informacija, a

posebno su pogodne za prijenos dobrih vijesti.

15. STOŽERNE FUNKCIJE I CILJEVI INTERNE KOMUNIKACIJE!

STOŽERNE FUNKCIJE:

· orijentacija i informacija

· određivanje i davanje uputa

· koordinacija različitih aktivnosti

CILJEVI INTERNE KOMUNIKACIJE:

· koordinacija i razmjena

· korporativna kultura

· identifikacija

· motivacija i angažman

· lojalnost

· reputacija

16. KOMUNIKACIJSKA NAČELA UNUTAR ORGANIZACIJE (NAVESTI BAREM 5)!

1. slušanje kao preduvjet za uspješnu komunikaciju

2. otvorenost kao značajni element stvarne komunikacije

3. inovacija, kreativnost i spremnost na rizik kao zrcalo korporativne kulture

4. dijalog kao prioritetni oblik komunikacije

5. osobna odgovornost za sadržaj i pravovremenost svake informacije

6. traženje i respektiranje različitih mišljenja

7. razumijevanje kulturnih razlika

8. objasniti komunikacijske granice, ako nije moguće cjelokupno izvještavanje

9. respektiranje pojedinca u slučaju različitih pogleda i stajališta

17. METODE (INSTRUMENTI) UZLAZNE KOMUNIKACIJE U INTERNOJ       KOMUNIKACIJI! 

- poslovno kazalište 

- zbor zaposlenika 

      - razgovor sa zaposlenikom

- anketiranje zaposlenika

- ocjenjivanje pretpostavljenog

- unutarnji sustav predlaganja

- upravljanje žalbi (poštanski sandučić za žalbe), važno: neutralnost, središnja analiza, alternativni načini upućivanja žalbi, primjerena reakcija

U KNJIZI:

1. pisma čitatelja – kada korporacijske novine tiskaju pisma čitatelja, događaju se dvije stvari: postiže se interaktivnost i publikacija sadrži jednu od najpopularnijih stranica.

2. specijalističke radionice – mogu biti organizirane da razviju produktivnost, uslugu klijenata ili naročite aspekte politike kompanije. korisne su jer čini se da se zaposlenici osjećaju vrednovanima.

3. programi prijedloga – mogu uključiti korištenje pretinaca ili sandučića propisno poredanih na zidu hodnika ili postavljenih na prvoj crti komunikacije.

18. METODE (INSTRUMENTI) SILAZNE KOMUNIKACIJE U INTERNOJ KOMUNIKACIJI!

- interne novine, odnosno novine za zaposlenike

- publikacije, odnosno okružnice, brošure, dokumentacije i priručnici

- oglasna ploča za najavu termina i događaja

- korporativna televizija i radio

U KNJIZI:

1. godišnja izvješća i obračuni – mogu biti dobro grafički oblikovani, pisani razumljivim jezikom i distribuirani u korporativnim novinama ili vizualno predstavljeni na DVD-u ili webcastu. 

2. dokumenti politike kompanije – praktičari odnosa s javnošću koji rade na internoj komunikaciji znaju da je često poželjno odgoditi priopćenje za javnost dok osoblje ne bude izvješteno. Menadžer za odnose s javnošću koji treba znati sve planove kompanije može upotrijebiti žurni oblik komunikacije ako ne može čekati idući broj korporativnih novina. U takvim prilikama PR-praktičar može koristiti intranet, e-mail ili webcasting. 

3. priopćenja sa sastanka – zaposlenici trebaju biti upoznati sa strukturom menadžmenta i također sa svim menadžerskim sastancima, planovima ili promjenama treba upoznati zaposlenike što je prije moguće.

4. korporativne (interne) novine – danas se koriste u velikom kompanijama i smatraju se najstarijim oblikom organiziranog odnosa sa zaposlenicima. Obično izlaze mjesečno ili tromjesečno, ovisno o veličini i interesu kompanije, te su dobar kanal za prenošenje osnovnih informacija i odluka u poduzeću. 

19. METODE (INSTRUMENTI) HORIZONTALNE KOMUNIKACIJE U INTERNOJ KOMUNIKACIJI!

- intranet

- komunikacija elektronske pošte

- razgovor u grupi, konferencije, radionice

- posjećivanje odjela od strane menadžmenta

- neformalni razgovori - najvažniji instrument (večere, interni i korporativni štandovi, After-Work-Party, Team-Building...)

U KNJIZI:

1. klasificirani oglasi u korporativnim novinama –  tržišne informacije mogu se uvrstiti u korporativne novine nudeći detalje o prodajnim ili željenim aktivnostima.

2. klubovi osoblja i društveni događaji – vijesti u korporativnim novinama, na kontroliranoj oglasnoj ploči i intranetu nude mogućnosti za povezivanje korporativnog osoblja. 

3. vijesti za zaposlenike – posebne kolumne u korporativnim novinama.

20. ŠTO SU NEFORMALNI RAZGOVORI U INTERNOJ KOMUNIKACIJI?

Neformalni razgovori u internoj komunikaciji su najvažniji instrument horizontalne komunikacije koja može biti problematična ukoliko se teme poput sigurnosti radnog mjesta, budućnosti tvrtke ili promjene ne komuniciraju putem formalnih instrumenata.

ODNOSI S MEDIJIMA I GLASNOGOVORNIŠTVO

21. FUNKCIJE MEDIJA U ODNOSIMA S JAVNOŠĆU!

Medije se promatraju kroz dvije funkcije. Prva funkcija medija je da su oni javnost, a druga funkcija medija je da su "materijalni supstrat" pomoću kojeg se informacije posreduju u komunikacijskom kanalu.

22. ULOGA VRATARA U ODNOSIMA S MEDIJIMA?

Vratari odlučuju o tome koji će događaji postati javnim događajima, a koji ne i oni  pridonose oblikovanju primateljeve slike o društvu, odnosno svijet, a vratari mogu biti novinari i urednici.

23. NAVEDITE ČINITELJE VIJESTI!

Vrijeme, blizina, status, dinamika, snaga, identifikacija, slike.

24. KRITERIJI UREDNIKA ZA IZBOR VIJESTI!
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25. SMJERNICE ZA DOBRE ODNOSE S MEDIJIMA PREMA CUTLIPU!

1. GOVORITI OTVORENO 

Vjerodostojnost najveća vrlina djelatnika za odnose s javnošću u radu s medijima.

Novinar može potpuno vjerovati djelatniku za odnose s javnošću i obrnuto. To znači da nikad ne valja lagati. Ako se iz nekog opravdanog razloga ne može reći istina, savjet je, tada nemoj reći ništa.

2. BITI NA USLUZI

Djelatnici odnosa s javnošću moraju poznavati novinarske rokove i ograničenja pojedinih medija. Pružanje zanimljivih i potpunih informacija, najbolji je način da se novinar navede na suradnju. 

3. NE MOLITI I NE KUDITI

Medije zanima prava informacija, koja ima društvenu vrijednost. Novinare često iritiraju djelatnici u odnosima s javnošću koji u nedostatku važne informacije, mole i kude da se njihova priča objavi. 

4. NE TREBA TRAŽITI DA SE DOGAĐAJ PREKRIJE

Najbolji način da se ne pojave nepovoljne priče u medijima je spriječiti nepovoljne situacije.

5. NE ZASIPATI MEDIJE INFORMACIJAMA

Stručnjaci za komunikaciju s medijima moraju razlikovati potencijalnu vijest od podataka ili same informacije.

26. IZRAČUNAVANJE OGLASNE PROTUVRIJEDNOSTI?

Izračunavanje oglasne protuvrijednost je jedna od najstarijih metoda mjerenja učinka odnosa s javnošću, a mjeri se tako da se količina medijskog vremena (elektronički mediji) ili prostora (tiskani mediji i Internet) koju je dobila jedna organizacija pomnoži s cijenom oglasa za jedinicu vremena ili prostora u tim medijima.

27. VJERODOSTOJNOST GLASNOGOVORNIKA?

Vjerodostojnost je najvažnija pojedinačna kvaliteta svakog glasnogovornika, a za svakoga glasnogovornika najvažnije je sačuvati svoju vjerodostojnost kao i vjerodostojnost svoga šefa. 

Vjerodostojnost glasnogovornika naročito dolazi do izražaja u kriznim situacijama, a istraživanja pokazuju da je utjecaj glasnogovornika na medijske sadržaje u kriznim situacijama mnogo manji nego u normalnim situacijama, osobito ako su novinari negativno percipirali glasnogovornika.

28. NAČELA GLASNOGOVORNIKA U KOMUNIKACIJI S NOVINARIMA?

1. služiti i govoriti istinu

2. otvoriti novinarima i ljudima i vrata i prozor institucije

3. zaštiti predsjednika, čelnika

29. NAVEDITE DOBRE I LOŠE KARAKTERISTIKE GLASNOGOVORNIKA! 

DOBAR GLASNOGOVORNIK  

· dobro informiran

· razumije kontekst politike

· razumije govor tijela

· pristupačan

· iskren

· obrazovan

· smiren

· poštuje rokove

· ima smisla za humor

· vjerodostojan

LOŠ GLASNOGOVORNIK

· nepouzdan

· loše informiran

· muči se s razumijevanjem službenih stavova

· što je to neverbalno komuniciranje

· arogantan

· dvoličan

· manje obrazovan

· ljut, napet i nervozan

· ne poznaje krajnje rokove

· ne javlja s na pozive

· uvijek previše ozbiljan

· nevjerodostojan

30. KADA KORISTIMO IZRAZ SPIN DOCTOR?

Spin doctor je osoba zadužena za oblikovanje povoljne percepcije javnosti o političarima ili političkoj stranci vještim manipuliranjem masovnim medijima. Ta je osoba političarev osobni savjetnik, a nerijetko i povjerljiv prijatelj.

Spin doctori poznaju tehnologiju rada medija, specifične karakteristike medija, a često i sami dolaze iz medija na mjesta političkih savjetnika, te imaju izvrsne veze s urednicima, posebno onim najutjecajnijima. Spin doctori ovise o medijima, ali i mediji ovise o njima.

KRIZNO KOMUNICIRANJE

31. KRIZA I KORPORATIVNA KRIZA?

Kriza se može definirati kao nastupajući rizik i ona je već prije prepoznata i vrednovana ili uopće nije opažena i time je potpuno iznenadno nastupila.

Korporativna kriza je neplanirani i nepoželjni procesi ograničenog trajanja i mogućnosti utjecanja s neizvjesnim ishodom.

32. STRATEŠKA KRIZA?

Strateška kriza je uobičajeni naziv za neostvarivanje potencijala uspjeha, izostanak odgovarajućih znanja, proizvoda, usluga, tržišta i kupaca.

33. NAVEDITE TIPOVE KRIZA!

1. prirodne krize

2. tehnološke krize

3. krize uzrokovane sukobom

4. krize uzrokovane zlonamjernošću suradnika

5. krize uzrokovane vrijednostima upravljanja

6. krize uzrokovane obmanom

7. krize uzrokovane lošim poslovanjem uprave

8. poslovne i ekonomske krize

34. NAVEDITE ŠEST ETAPA MOGUĆEG KRIZNOG PLANA (PREMA            BLACKU)!

1. ANALIZIRANJE MOGUĆIH UZROKA KRIZA

Potrebno je procijeniti moguće poteškoće, bilo vanjske ili unutarnje prirode. 

2. PRIPREMANJE PLANA

Plan bi trebao sadržavati planiranje komunikacije prije krize, komunikaciju za vrijeme krize i krizno komuniciranje nakon krize.

3. IZBOR KADROVA

Korporacijska uprava kod izrade plana treba napraviti popis osoba koje bi bile na raspolaganju u trenutku nastupanja krize. 

4. KOMUNIKACIJSKI KAPACITETI

S tehničkog aspekta kod izrade plana pozorno se treba isplanirati problem opterećenosti stalnih komunikacijskih linija.

5. OSPOSOBLJAVANJE

Kako bi osobe uključene u krizni plan znale svoje obveze, potrebno je organizirati edukaciju i osposobljavanje i to će pomoći da osoblje spremno djeluje u trenutku izbijanja krize.

6. SIMULACIJA KRIZNE SITUACIJE

Jednom kada se postavi krizni plan, potrebno je nekoliko puta u različitim vremenskim intervalima, nenajavljeno stimulirati kriznu situaciju koja će dati odgovor kako se osoblje ponaša u odnosu na krizu i krizni plan., pa je to je i prigoda da se otklone svi mogući nedostaci.

35. JAVNOSTI U KRIZNOJ KOMUNIKACIJI?

Javnost je homogena skupina ljudi koja svojim djelovanjem utječe na korporaciju, odnosno instituciju i obrnuto, a postoji više javnosti koje se međusobno razlikuju.

Unutarnja i vanjska javnost u kriznim situacijama su: radnici, vodstvo, dioničari, savjetnici, nadzorni organi, potrošači, odnosno klijenti, mediji, interesne skupine, konkurencija, banke, kooperanti, društva, vlada, parlament, gradska vlast...

36. JACK WELSH NAVODI PET PRETPOSTAVKI KOJE VALJA IMATI NA UMU KADA SE KRIZA DOGODI?      

1. uvijek pretpostavite da je problem teži negoli se čini na prvi pogled.

2. pretpostavite da u stvarnom svijetu ne postoje tajne i da će na kraju svi sve doznati.

3. pretpostavite da će vas osobno, kao  i način na koji će vaša organizacija rješavati krizu, mediji prikazivati u najgorem mogućem svjetlu.

4. pretpostavite da će poslije krize uslijediti promjene, kako u procesima tako i u vodstvu.

5. pretpostavite da će vaša organizacija ne samo prebroditi krizu, nego će iz nje izaći još jača.

37. UPUTE ZA ODNOSE S MEDIJIMA U KRIZI PREMA NOVAKU!

· priznati postojanje krize i suočiti se s njezinom stvarnošću

· aktivirati krizni komunikacijski tim

· pripremiti krizni komunikacijski centar

· definirati činjenice

· govoriti isto 

· konferenciju za novinare sazvati čim to okolnosti dopuste

· postupcima nastojati ukloniti nanesenu štetu

· zapisivati sve što se događa

38. POSTUPAK KOMUNIKACIJSKOG TIMA!

· priznati postojanje krize i suočiti se s njezinom stvarnošću

· aktivirati krizni komunikacijski tim

· pripremiti krizni komunikacijski centar

· definirati činjenice

· govoriti isto 

· konferenciju za novinare sazvati čim to okolnosti dopuste

· postupcima nastojati ukloniti nanesenu štetu

· zapisivati sve što se događa

POLITIČKI ODNOSI S JAVNOŠĆU

39. ČETIRI VRSTE AKTIVNOSTI POLITIČKIH ODNOSA S JAVNOŠĆU (PREMA BRIAN MCNAIR)?

1. UPRAVLJANJE MEDIJIMA 

Cilj upravljanja medijima nije samo očuvati prisutnost neke organizacije u javnosti, nego i osigurati da se prate upravo njezine definicije političkih problema i rješenja.

2. UPRAVLJANJE IMIDŽOM

Može se promatrati s jedne strane kao osobni imidž pojedinog političara i načini da se oblikuje i osmisli kako bi odgovarao organizacijskim ciljevima, a s druge strane kao imidž političke organizacije.

3. INTERNA KOMUNIKACIJA ORGANIZACIJE

Uključuje otvaranje kanala za interno prenošenje informacija, koordiniranje aktivnosti i bavljenje povratnim informacijama.

4. UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA

Informacija je moćno političko oružje, a njezino selektivno širenje, ograničavanje ili iskrivljavanje od strane vlade važan je element u upravljanje javnim mišljenjem.

      40. TEHNIKE U UPRAVLJANJU MEDIJIMA U POLITIČKOJ KOMUNIKACIJI! 

1. pseudo događaji 

2. pamtljive fraze - soundbite

3. spin - zavrtiti, odnosno pretvoriti neku vijest ili događaj

41. JAVNOST POLITIČKIH STRANAKA?

Javnosti političkih stranaka su jako rasprostranjene, tim više što one mobiliziraju sve segmente društva.

U stranačkim demokracijama jedna od najvažnijih dilema je kako osigurati protočnost informacija od političke stranke do birača, članova, medija, predstavnika u izvršnoj i zakonodavnoj vlasti, županijama i općinama, zastupnicima u Vijeću i interesnim skupinama.

42. CILJEVI VLADINIH ODNOSA S JAVNOŠĆU PREMA CUTLIPU?

1. informiranje biračkog tijela o djelatnostima državne ustanove

2. osiguravanje aktivne suradnje u vladinim programima (glasovanje, programi ekološke zaštite...) te odobrenje za regulatorne programe (obvezna uporaba sigurnosnog pojasa, propisi u zabrana pušenja...)

3. pridobivanje potpore građana za uhodanu politiku i programe (pomoć drugim zemljama, socijalna skrb...)

43. HIBERTOVA SHEMA VLADINIH ODNOSA S JAVNOŠĆU?

Komunikacijske aktivnosti vlade mogu se sagledati kroz klasični model političke komunikacije.

Ciljane javnosti → oblikovanje ideja → provedba organizacije i komunikacija → evaluacija rezultata → postavljenje ciljeva

44. INSTITUT GLASNOGOVORNIKA U HRVATSKIM SUDOVIMA?

Institut glasnogovornika u hrvatskim sudovima uveden je Zakonom o sudovima , a to područje reguliraju dva članka.

U članku 31. stavak 3 ovog zakona, navedeni su zakonski okviri za rad glasnogovornika, gdje se radi o tendenciji otvaranja sudova kao glavnog segmenta pravosuđa prema javnosti, što je zakonodavac prepoznao kao trend, ali i potrebu za što boljim i transparentnim radom sudova kao tradicionalno zatvorenog sustava, u trodiobi vlast.    

45. POSTULATI POLICIJE U RADU S MEDIJIMA!

1. TOČNOST I TEMELJITOST – informacija je danas roba u masovnim medijima. Mediji istražuju i koriste činjenice, stoga u komunikaciji sa sredstvima javnog priopćenja policijski dužnosnici trebaju voditi računa o činjenicama kao što su točna imena, vrijeme i sve druge pojedinosti.

2. MEDIJSKI ROKOVI (DEADLINES) – medijski rokovi za novinare su prevažni. Poznavanje zaključnih rokova različitih medija iznimno je bitno za plasiranje aktualnih informacija. 

3. ODGOVOR NA PITANJA – djelatnici odnosa s javnošću trebali bi odgovoriti na postavljena pitanja novinara. Iako im se neka pitanja čine nepotrebna i opće poznata treba na njih dati odgovor. Djelatnik odnosa s javnošću ne mora svaki put znati razloge zašto su ta pitanja postavljena. Novinarima treba dati konkretan i izravan odgovor što je prije moguće.

4. TAJNE INFORMACIJE – to su informacije koje se ne mogu dati medijima jer se odnose na povjerljive informacije. Novinarima treba reći da neki odgovori nisu za javnost zbog određenih razloga. 

5. NEPOZNATE INORMACIJE – ne mora se informacija novinarima uvijek dati odmah. Ako se ne može dati brz odgovor, treba pitati za krajnji rok do kada se treba poslati informacija. 

6. EKSKLUZIVNE INFORMACIJE – ponekad novinari radeći na svojoj ekskluzivnoj priči traže određene informacije od policijskih djelatnika u odnosima s javnošću. Glasnogovornici bi trebali poštovati ta pravila komunikacije i ne bi smjeli samoinicijativno te informacije davati i drugim medijima. U slučaju da neki drugi medij radi na istoj ili sličnoj priči, djelatnici odnosa s javnošću trebaju dati odgovore, ali dobro je novinara izvijesti da su te ili slične informacije već dane drugom novinaru i da se ne mogu smatrati ekskluzivnim. 

46. PRAVO NA PRISTUP INFORMACIJAMA I ODNOSI S JAVNOŠĆU U  

     TIJELIMA JAVNE VLASTI?

Pravo na pristup informacijama obuhvaća pravo ovlaštenika na traženje i dobivanje informacije kao i obvezu tijela javne vlasti da omogući pristup zatraženoj informaciji, odnosno da objavljuje informacije kada za to i ne postoji poseban zahtjev, nego takvo objavljivanje predstavlja njihovu obvezu određenu zakonom ili drugim općim propisom.

Prema zakonu sve informacije koje posjeduju, raspolažu ili nadziru tijela javne vlasti moraju biti dostupne zainteresiranim ovlaštenicima prava na informaciju. Ovlaštenik ima pravo saznati od tijela javne vlasti, posjeduje li, raspolaže ili nadzire traženu informaciju. 

Informacija koju tijela javne vlasti daju, odnosno objavljuju, mora biti potpuna i točna. Zakon obvezuje tijelo javne vlasti da radi osiguravanja pristupa informacijama donese odluku kojom će odrediti posebnu službenu osobu mjerodavnu za rješavanje ostvarivanja prava na pristup informacijama. S tim u vezi, tijelo javne vlasti obvezno je upoznati javnost sa službenim podacima o službeniku za informiranje kao i o načinu njegova rada.

TEHNIKE ODNOSA S JAVNOŠĆU

47. PISANE TEHNIKE U ODNOSIMA  S JAVNOŠĆU?

1. adrema ili press list

2. najava za medije

3. priopćenje za medije

4. pregled podataka ili backgrounder

5. novinski isječci i praćenje medija 

6. pisani materijali ili novinska mapa

7. bilteni

8. komentari i kolumne

9. reportaže

10. pisma

11. ankete

12. posebno uređeni oglasi i reklame 

13. sponzorstva

14. godišnja izvješća

PREGLED PODATAKA ILI BACKGROUNDER

Prošireno priopćenje za javnost koje daje više informacija o određenom problemu, a sadrži činjenice i statistike uglavnom bez tuđih navoda. Ovdje se mogu koristiti i fotografije, grafikoni, shematski prikazi ili karte, a može se koristiti i životopis nekog dužnosnika koji je upravo imenovan na dužnost.

BILTENI

Bilteni su manje, formalne publikacije koje su usmjerene prema ciljanoj unutarnjoj i vanjskoj javnosti, kao što su zaposlenici, potrošači, članovi lokalne zajednice, donatori i volonteri.

Bilteni korporacija internog su sadržaja i nazivaju se korporativne novine ili glasilo, a koriste se da izgrade moral zaposlenika, promoviraju timski rad, prepoznaju istaknuta postignuća i dodatno ojačaju ponos korporacijom.

REPORTAŽE

Reportaže dublje gledaju u srž teme, a mogu se koristiti da osiguraju pozadinu za neki poseban novinski članak ili jednostavno da se detaljnije pozabave temom.

Postoje 4 glavna tipa reportaža koje se koriste u medijima:

1. Reportaže koje su bazirane  na temama

Novine objavljuju dijelove reportaže o omiljenim područjima koja zanimaju njihovo čitateljstvo, kao što su kuhanje, vrtlarstvo, putovanje, zdravlje i obrazovanje. Stručne publikacije i programi često koristi reportaže.

2. Reportaže koje se temelje na ljudima

To su obično profili ličnosti, slavnih osoba i ljudi pod okom javnosti, a oni su popularni u novinama i potrošačkim časopisima. 

3. Pripremljene reportaže

Pišu ih stručnjaci za odnose s javnošću ili honorarni novinari. Takve reportaže mogu ponuditi novinama ili časopisima na razmatranje, važno je da nisu pristrane i obojene. U njima se mogu dati stručni savjeti, zanimljivi govori i dr.

4. Reportaže vođenje oglašavanjem

Kao dio PR-taktike o medijskoj pokrivenosti novine mogu objaviti reportažu o primjerice, bankama. Banke se reklamiraju kroz informaciju uz uvjet da u medije daju reklamu. To može biti korisno jer vam daje kontrolu nad člankom. Ali, treba imati na umu da je to vođeno oglašavanjem, tako da učinak na čitatelje može biti manji od stvarne informacije za koju nije plaćeno. 

PISMA

Praktičari odnosa s javnošću koriste taj kanal zbog individualnog pristupa, vrlo je ekonomičan, izravan, brz i može se lijepo dizajnirati. Pisma su vrlo učinkovita u internoj komunikaciji, a mogu se slati važnim vođama u društvu, tzv. opinion makersima, odnosno proizvođačima mišljenja, a to su utjecajni pojedinac koji kreiraju stav javnosti povodom određenog pitanja.

ANKETE

Popularnost anketa u medijima pokazuje našu nezasitnu želju za statistikom. One otkrivaju neke do sada nepoznate stvari, stav, ponašanje ili trend.

POSEBNO UREĐENI OGLASI I REKLAME 

One su kupljene i za njih je plaćeno kao za oglas, ali mogu ih napisati i urednički tim ili stručnjaci za odnose s javnošću i imaju izgled i osjećaj pravog članka u publikaciji i koriste se kao alat odnosa s javnošću kada se traži zajamčena pokrivenost.

SPONZORSTVA

Pod sponzorstvom se podrazumijeva davanje novčane ili neke druge potpore korisniku da bi mogao nastaviti svoje aktivnosti, a danas se sponzorira sport, knjige, izložbe, obrazovanje, ekspedicije, istraživanja, dobrotvorne akcije, lokalne događaje, nagrade, festivale i sl.

Osnovni cilj sponzoriranja je postizanje zacrtanih rezultata korištenjem strategije oglašavanja, odnosa s javnošću i marketinga. Kada je riječ o odnosima s javnošću cilj sponzoriranja je interes da šira javnost upozna i shvati rad organizacije ili karakteristike proizvoda.

Sponzoriranjem određenih događaja mogu se postići i izgraditi sljedeći ciljevi:

· stvaranje atmosfere dobre volje 

· korporativni imidž

· korporativni identitet 

· prihvaćanje imena 

· gostoljubivost

· poticanje interesa medija i novinara

GODIŠNJA IZVJEŠĆA

Pišući izvještaj moramo imati na umu da ga pišemo prvenstveno za internu publiku, za ljude koji imaju velik interes za našu kompaniju.To je glavni razlog zašto se u godišnjem izvješćima uljepšavaju dobre ili čak izostavljaju loše vijesti o poslovanju neke kompanije.

Prije pisanja godišnjih izvješća, trebamo odrediti publiku kojoj se obraćamo. Osim dioničara, korisnici godišnjih izvještaja su mediji, posebno financijski izvjestitelji.

Godišnje izvješće treba sadržavati:

· financijsko izvješće o poslovanju kompanije u prethodne dvije godine

· treba objasniti razlike između našeg financijskog izvješća i izvješća u drugoj formi koje je napisao SEC-a

· sažete analize svih operacija koje su se dogodile u posljednjih pet godina

· osobnu iskaznicu kompanije (čime se kompanija bavi, tko su članovi uprave…)

· informacije o dionicama, njihovim cijenama i dividendama u protekle dvije godine

· obavijest o dostupnosti izvještaja u formi 10 K ( preciznija i detaljnija izvješća od godišnjih izvješća i šalju se dioničarima,isključivo na njihov zahtjev), kratak opis poslovanja

· materijalne razlike koje su postavili odgovorni računovođe, a koje utječu na financijsko izvješće

· i na kraju dodatni izvještaj o stanju i kretanju inflacije

Za pisanje godišnjih izvještaja angažira se odjel odnosa s javnošću ili se kompanija može obratiti nekoj od agencija izvan kompanije koja će obaviti taj posao. 

Godišnje izvješće se sastoji od dva djela, statističkog i opisnog dijela.

48. ADREMA?

Djelatnici u odnosima s javnošću zaduženi za medijsku promociju moraju znati s kim komuniciraju. Prvo što svaki novi djelatnik odnosa s medijima mora uraditi jest da sastavi detaljan popis novinara. Popis novinara treba sadržavati ime novinara, ime medijske kuće za koju on radi, njegovu adresu na poslu, mobitel, izravan broj telefona na poslu, brojeve centrale dotične medijske kuće i broj faksa, a ako je moguće i kućni broj telefona, broj faksa i e-mail.

Djelatnici odnosa s javnošću stalno moraju dopunjavati i ažurirati pres-listu kako bi izbjegli neugodnosti i pogreške. Iako se čini da je to rutinska i odveć lagana obveza PR-ovaca, najčešće imamo neuredne i neažurirane propise. 

49. NAJAVA ZA MEDIJE?

Najava za medije priprema se s ciljem predstojećeg događaja, tako da urednici i novinari mogu promijeniti događaj i odlučiti hoće li o njemu izvještavati. 

Najava, kao i priopćenje mora odgovarati na novinarsku formulu „5W“, dakle sadržavati elemente: tko je subjekt, što on radi, gdje se radnja događa, kada i zašto. 

Najavu za medije treba poslati pet do sedam dana prije samog događaja. U praksi su to dva do tri dana ranije, a nekada i jedan dan ili ako je ažurna npr. press-konferencija i istog dana.

50. PRIOPĆENJE ZA MEDIJE (OBJAVA ZA MEDIJE)?

Priopćenje za medije, odnosno priopćenje za javnost je jedan od najčešćih alata kojim se služe odnosi s javnošću, a najvažnije pravilo za pisanje priopćenja je da ono bude kratko i sažeto.

51. IZJAVA ZA MEDIJE?

Izjava je jedan od načina komuniciranja s medijima. Novinari svakodnevno pokušavaju od djelatnika za donose s javnošću, a još više od njihovih menadžera ili predsjednika dobiti izjavu vezanu za neki aktualan problem. 

Iskusni praktičari odnosa s javnošću više preferiraju izjavu od priopćenja. Svjesni su da na taj način sigurnije i lakše postižu medijsku pokrivenost. 

52. KONFERENCIJA ZA NOVINARE PRESS KONFERENCIJA)?

Jedan od najčešće korištenih instrumenata odnosa s medijima je pres-konferencija ili konferencija za novinare. 

Press konferencije su prilika i građanima da, uz posredovanje novinara, dužnosnicima postavljaju pitanja, ali isto tako i dužnosnicima da putem medija iznesu svoju poruku u javnosti.

Konferencija za medije ima sljedeći red aktivnosti: izbor dana, izbor i ređenje prostora, lista novinara, mapa za novinare, scenarij konferencije za medije, pitanja i odgovori, pozivi, provjera odziva, popis prisutnih, generalna proba i snimanje.

Struktura konferencije s pet elemenata plana:

1. UVOD - temeljne odrednice, predstavljanje, predstavljanje teme, najava pravila za pitanja i odgovore, vrijeme trajanja

2. KOMUNIKACIJSKE VJEŠTINE - vještina iznošenja, držanje, odjeća

3. VJEŠTINA PRIJELAZA - s uvoda preko prezentacije do pitanja i odgovora, ponavljanje temeljne smjernice

4. PITANJA I ODGOVORI - kontroliranje situacije, uvažavanje osobe koja je postavila pitanja, pratiti odnos teme i pitanja

5. VRPCA - uspješan završetak, zadržana kontrola

53. OBJASNITE ULOGU NOVINARSKE MAPE!

Pisani materijal, odnosno novinarska mapa ima nekoliko ciljeva:


· pomaže glasnogovornicima da jasno promisle što žele reći i dodatno dotjeruju svoju izjavu

· povećava mogućnost da mediji ispravno shvate informaciju i smanjuje mogućnost krivog tumačenja

· novinarima se daje materijal kojim se mogu poslužiti prilikom pisanja izvješća

· povećava vjerodostojnost da će priča biti objavljena upravo s onim naglaskom koji ste željeli

54. ŠTO JE INTERVJU?

Intervju je važan i čest oblik komuniciranja dužnosnika s javnošću. Stručnjaci kažu da je svaki nastup te vrste na televiziji premijera. 

Djelatnici u odnosima j javnošću trebali bi prepoznati, te svoje dužnosnike pripremati za tri vrste intervjua:

1. intervju gledišta i ideja - intervju koji se usredotočuje na uvjerenje nekog pojedinca o političkim, gospodarskim, kulturnim ili drugim pitanjima

2. informativni intervju - osnovna svrha tog intervjua prikupiti informacije o činjenicama

3. intervju sa istaknutom osobom - to je intervju usmjeren na osobu sugovornika, njegov život, rad, iskustva itd.

55. NAVEDITE TRIKOVE TIJEKOM INTERVJUA!

1. BRIDGE / MOST

Most je termin koji je protekao iz novinarstva, a znači prijelaz. U novinarstvu je taj termin najjednostavnije definiran, a za pisce i urednike ima isto značenje. I jedni i drugi upotrebljavaju most u značenju logičkog prijelaza informacija iz leada prema detaljnijim podacima u tijelu priče. 

2. DEAD AIR

Dead air pojam je koji se odnosi na ono kratko vrijeme kada niti gost niti novinar ne govore ništa. Do toga obično dolazi nakon što ste vi odgovorili, a prije nego što novinar postavi sljedeće pitanje ili se sljedećim pitanjem nadoveže na vaš odgovor. 

3. FLAGGING

Naglašavajući određeni dio izjave, djelatnik može podići „crvenu“ zastavu“ da naznači važnost pojedinih segmenata poruke.

Flagging je koristan kada završavate intervju i omogućuje sumiranje izlaganja i jasno iznošenje željene poruke koja će ostaviti „trag“ na recipijente.

4. HOOKING

Za hooking se može reći da je provociranje dijaloga i navođenje na željenu temu. Jedan od načina da se održi kontrola nad intervjuom jest da se vodi novinara kroz svoje ključne poruke tako što se „baca udica“ koja vodi ili nameće sljedeće pitanje.

5. NULTI GOVOR

Za govor kažemo da je nulti (govor) kada nema neke posebne poruke ili sadržaja. Vješti teoretičari u razgovoru s medijima nastoje izbjeći neugodna pitanja tako što ulaze u odgovore, ali ne nude ništa konkretno. 

56. TRI FAZE U ORGANIZACIJI KONFERENCIJE ZA NOVINARE!

PRIJE PRES-KONFERENCIJE 

Prilikom organiziranja press konferencije prvi korak je provjeriti ima li uistinu važne vijesti, zatim utvrditi temu konferencije, utvrditi je li press konferencija uistinu potrebna ili se vijest može priopćiti priopćenjem za javnost; dogovoriti što će dužnosnik reći prilikom otvaranja konferencije, pripremiti natuknice za dužnosnika koje će pomoći za uvodno govor, identificirati pitanja koja bi novinari mogli postaviti, obavijestiti novinare i sl.

TIJEKOM PRES-KONFERENCIJE

Pripremiti popis novinara i ostalih posjetitelja, treba osigurati dovoljno vremena za pitanja novinara, podijeliti pisani materijal i sl.

NAKON PRES-KONFERENCIJE

Prijepis press konferencije staviti na web stranicu, poslati pisane materijale svim novinarima koji nisu mogli doći na press konferenciju i sl.

57. VIZUALNE TEHNIKE U ODNOSIMA S JAVNOŠĆU?

1. AUDIOIZJAVE I VIDEOIZJAVE TE PRIOPĆENJA

Priopćenje vijesti audio kanalom i video kanalom alat je koji može poslužiti korporacijama, političkim dužnosnicima i drugima da plasiraju svoju informaciju s mjesta gdje nije bilo televizijskih ili radijskih novinara. 

2. FOTOGRAFIJA

Kako gotovo sve tiskovine danas koriste fotografiju, djelatnici u odnosu s medijima trebaju razumjeti specifičnu ulogu fotoreportera. Moguća prednost za odnose s javnošću je činjenica da novine i časopisi ne zapošljavaju vojsku fotoreportera za svoje potrebe. Oni često koriste fotografije PR-a. Uvjet je da su te informacija svježe, aktualne, društveno važne, da nisu fotografije mrtve prirode i da odgovaraju tehničkim i kreativnim uvjetima.

3. IZLOŽBE

Budući da se najvažnije izložbe sponzoriraju, to je prigoda da s oglašavanje, marketing, PR i drugi elementi marketinškog miksa iskoriste za susrete s ciljanom javnošću. 

4. SAJMOVI

Sajmovi su mjesta susreta, mjesta promidžbe, oglašavanja i PR-a. To su mjesta gdje se promovira proizvod, ideja, usluga ili nešto drugo. 

58. NAVEDITE OSNOVNA PRAVILA CITIRANJA?

1. ON THE RECORD

To je komunikacija u kojoj je izvor nominalno, službeno naveden imenom i funkcijom kada je riječ o nekoj osobi.

2. ON BACKGROUND (NOT FOR ATTRIBUTION)

U komunikaciji s medijima koristi se i on background. To su izvori koji su anonimno pripisivi nekom tijelu ili nekom od njihovih valjanih predstavnika, a da ih se osobno ne imenuje. 

3. ON DEEP BACKGROUND

Kada se dužnosnik pozove na on deep background, to znači da se izvor uopće ne može pripisati, odnosno za njega se ne smiju navoditi ni predstavnici, ni administracija, ni ustanova kojoj pripadaju.

4. OFF THE RECORD

Kod off the record informacija se ne smije objaviti ni u kojem obliku, a dana je novinaru samo zato da bi mu se olakšala interpretacija nekog događaja. 

PRAVO I ETIKA U ODNOSIMA S JAVNOŠĆU 

59. OBJASNITE ŠTO JE KLEVETA?

Kleveta je lažna izjava o činjenici koja bi mogla negativno utjecati na ugled određene osobe, ureda, profesije, zanimanja, profesionalnosti ili posla.

Kleveta se tradicionalno sastoji od usmene i pisane klevete. Usmena kleveta je prekršaj u govoru dok je pismena kleveta prekršaj u pisanom aktu. 

60. ŠTO JE PRAVO NA ISPRAVAK I ODGOVOR?

Ustav Republike Hrvatske jamči se pravo na ispravak svakom kome je javnom viješću povrijeđeno neko Ustavom utvrđeno pravo.

Zakon o medijima utvrđujući pravo na ispravak informacije, propisuje obvezu novina i drugih povremenih izdanja, te radijskih i televizijskih stanica da objave ispravak. 

Pravo na ispravak imaju i pravne osobe i druge organizacije i tijela, ako su informacijom bila povrijeđena njihova prava i interesi, a svrha ispravaka ispravljanje je netočne ili nepotpune informacije.

61. MORALNE OBVEZE POJEDINCA PREMA BIVINSU?

Pridržavanje etičkih standarda je ključ odnosa povjerenja između odnosa s javnošću i javnosti. U praksi odnosa s javnošću nameću se sankcije pojedincima koji krše te standarde.

Ako se sankcioniranje želi izbjeći, Thomas Bivins preporučuje da se pojedinac vodi prema pet moralnih obveza:

1. prema sebi

2. prema klijentima

3. prema organizaciji ili poslodavcu

4. prema profesiji i kolegama

5. prema društvu

62. RAZLIKA ETIKE I ZAKONA?

Pridržavanje zakona ne jamči etične postupke zato što je zakon napisan tako da pokrije samo osnovne slučajeve i kao takav još uvijek je općenit. Brojni neetični zahtjevi i radnje ostaju unutar legalnih granica, nisu suprotni zakonu iako njihova namjera može biti prevara ili obmana. 

63. TKO JE I KADA OBJAVIO PRVI ETIČKI KODEKS ODNOSA S JAVNOŠĆU?

Etički kodeks stoji u službi zaštite klijenata i privilegiranog položaja struke u društvu. 

1906. godine Ivy Lee je sastavio Deklaraciju načela koja je bila prvi etički kodeks za odnose s javnošću.

64. LISABONSKI KODEKS ODNOSA S JAVNOŠĆU?

Europski kodeks ponašanja u praksi odnosa s javnošću, odnosno Lisabonski kodeks donesen je na glavnoj skupštini Confederation of Europian Relations Publique u Lisabonu 16. travnja 1978. godine. 

Lisabonski kodeks precizira kriterije i norme za profesionalne kvalifikacije stručnjaka, te opće i profesionalne obveze.

Aktivnosti odnosa s javnošću, prema Lisabonskom kodeksu, moraju se obavljati na otvoren način, a to znači da se moraju lako identificirati, nositi jasnu oznaku odakle potječu i ne smiju obmanjivati treća lica. 

65. ETIČKI KODEKS HRVATSKE UDRUGE ZA ODNOSE S JAVNOŠĆU?

U etičkom kodeksu Hrvatske udruge za odnose s javnošću (HUOJ) u uvodnim načelima iskazana je suglasnost članstva za održavanje najviših standarda profesionalnih nastojanja, integriteta, povjerljivosti, financijske korektnosti i osobnog vladanja. 

S tim u vezi članovi HUOJA-a odnosit će se prema poslodavcima, zaposlenicima, klijentima, kolegama u struci i ostalim profesijama i javnosti pošteno i iskreno. Oni će poštivati običaje, pravila i kodekse klijenata, poslodavaca, kolega i stručnjaka u drugim zanimanjima u svim zemljama svog djelovanja. 

Etičkim kodeksom definirane su osnove za dobro poslovanje na području odnosa s javnošću, a to su:

- profesionalna neovisnost

- profesionalna sposobnost

- transparentnost i konflikt interesa

- povjerljivost


