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Sazetak: U clanku se govori o vaznosti stvaranja dobrih odnosa s medijima jer su oni
kljucni posrednik u prenoSenju informacija i poruka turisticke destinacije te kljucni izvor
informacija za vecéinu njezinih cilinih grupa. Zeli li se postici veca efikasnost u
komuniciranju, prema medijima treba biti otvoren, iskren i biti im dostupan. Kako bi cijeli taj
proces dobro funkcionirao odnosi s javnoscu trebaju izdvajati dovoljno vremena za pripremu
informacija, priopcenja, najava, konferencija za novinare, intervjua i pripremu ostalih
materijala za medije. Oni moraju voditi racuna da svaki dogadaj ili aktivnost ima
odgovarajuce objasnjenje te da svaka vijest bude u obliku pogodnom za odredeni medij. Kako
bi suradnja izmedu odnosa s javnoscéu i medija opstala i razvijala se, mora se zasnivati na
medusobnom povjerenju. Za potrebe ovog clanka koristene su metoda istrazivanja za stolom

kao i metoda analize.

Kljucne rije¢i: komunikacija, odnosi s javnoséu, odnosi s medijima, imidz turisticke

destinacije

Abstract: This paper discusses the importance of establishing good relations with the
media since they are the key intermediary in the dissemination of information and messages
of a tourist destination as well as the key information source for most of its target groups.

For achieving greater efficiency in the communication with the media, one has to be open,
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honest and at their disposal. Public relations must spend enough time for the preparation of
information, announcements, press conferences, interviews and other materials for the media
in order to make this whole process function well. They must ensure that every event or
activity has its proper meaning and that each piece of news is in the form suitable for the
particular medium. Cooperation between public relations and the media can last and develop
only if it is based on mutual trust. Methods used in this paper are the method of desk research

and the method of analysis.
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1. Uvod

Kao sto je teSko zamisliti zivot modernog Covjeka bez medija, isto je tako tesko
zamisliti stvaranje slike neke destinacije bez doprinosa tih medija. Naime, na identitet neke
turisticke destinacije velik utjecaj imaju i razni medijski prilozi, a vrhunski medijski proizvodi
uvijek su prepoznatljivi 1 u Sirem okruzju. Dakle, gradenje identiteta destinacije zasniva se na
vezi izmedu tehnickih uvjeta za realizaciju poruke i1 druStvenih kontakata u kojima se
ostvaruje komunikacija. Razumijevanje uloge medija omogucuje uspjeSnije upravljanje i
postizanje vece efikasnosti u tom procesu. Rezultat komunikacijskog procesa, u kojem mediji

sluze kao osnovni kanal, stvoreni je imidz turisticke destinacije.

Tijekom cijelog procesa razvijanja odnosa s javnos¢u potrebno je pratiti i analizirati
medijski pristup aktivnostima nekog podru¢ja vezanima za turizam. Takvo pracenje moze
omoguciti da se poduzmu potrebne mjere s kojima se moze utjecati na medijsko izvjeStavanje
ili da se na vrijeme sprijeci dovodenje u pitanje podrska ponudenoj koncepciji. Zbog vaznosti
medija u prenoSenju informacija i poruka, te njthovog moguceg utjecaja na ljude, strucnjaci za
odnose s javnoscu trebaju im posvetiti posebnu paznju. No uspostava dobrih odnosa s
medijima, zbog sve vece informacijske guzve i sve vece konkurencije koja Cesto ne bira

sredstva da dode do medijskog prostora, zahtijeva sve viSe mastovitosti 1 napora.



2. Uloga odnosa s javnosc¢u u stvaranju imidza turisticke destinacije

Ono cCemu turisticka destinacija treba teziti u svakom trenutku jest ostvarenje
najucinkovitije komunikacije na najefikasniji moguéi nac¢in. Komunikacija vezana uz identitet
je zapravo vrsta procesa u kojem postoji suradnja s drugim ¢imbenicima tako da se stvara
situacija u kojoj razliCite strane stvaraju medusobni odnos. Takva komunikacija turisticke
destinacije s vanjskim okruzenjem dovodi do stvaranja imidza turisticke destinacije. Tako
komunikacija sluzi ,kao katalizator* programa i aktivnosti te kao tumac i podupiratelj
strategije uz pomoc¢ koje se utjeCe na stvaranje imidza. (Cutlip i sur, 2003., 410) Stoga
komunikacija treba biti uvjerljiva, jasna, $to jednostavnija, s karakteristicnim obrac¢anjem i

prilagodena komunikacijskom kanalu kroz koji se Salje.

Odnosi s javnos$cu, kao jedna od komunikacijskih funkcija, predstavljaju vaznu aktivnost u
razvijanju i njegovanju imidza, reputacije i identiteta destinacije i stoga im treba posvetiti
potrebnu paznju. Pomocu odnosa s javno$¢u destinacija bi trebala na prihvatljiv nacin
komunicirati sa svojim okruzenjem. Broj i Sirina kontakata, odnosno postupaka koje ¢e
destinacija poduzimati ovisi 0 njezinim ambicijama, potrebama 1 moguénostima, pa 1 0

osobitosti svakog dogadaja o kojem se Zeli informirati javnost.

3. Mediji i odnosi s javnoScu

Mediji su bitna kategorija odnosa s javnos¢u jer dopiru do velikog broja ciljnih javnosti i
¢esto su primarni kanal komunikacije s ciljnom javno$¢u, a imaju i vrlo bitnu ulogu u
oblikovanju njezina misljenja (Gavranovi¢, 2015., 17). Oni pridonose tome da Stru¢njaci za
odnose s javnoSc¢u bolje upravljaju, kontroliraju 1 utjeCu na ljudsku percepciju, ¢ime se
pokuSava pokrenuti niz ponasanja koja bi naposljetku trebala dovesti do postizanja ciljeva

koje zastupaju (Broom, 2010., 194).

Javnost je, dakle, ta koja na osnovu svega ponudenog stvara predodzbu o turistickoj
destinaciji i na temelju koje se u konacnici formira njezin imidz. Njezina percepcija dolazi do
izrazaja onoga trenutka kada destinacija neSto organizira, ponudi ili predstavi. Da bi ta
percepcija posjetitelja bila sukladna s oc¢ekivanjima turisticke destinacije, odnosi s javno$éu
moraju uloziti napore u kreiranje poruke koju Zele poslati ciljnoj javnosti. No, u danas$njem
okruzenju, koje je prepuno razliCitih informacija, prenijeti svoju poruku na originalan i

prihvatljiv nacin te privuci pozornost i interes javnosti, izuzetno je tezak zadatak. Ako oni



kojima su poruke namijenjene ne prepoznaju njihovo znacenje, moze do¢i do nepotrebnih

nesporazuma ili odbacivanja takvih poruka.

Na stru¢njacima za odnose s javnos¢u je da upravljaju okolnostima i pripreme uvjete za
stvaranje ili prenoSenje vijesti (Verc¢i¢ i sur, 2004., 124). Dobra komunikacija podrazumijeva
stalno opskrbljivanje uredniStva novina aktualnim informacijama, pri ¢emu se treba
usredotociti na Cinjenice, izbjegavati komentare 1 neosnovane pretpostavke, a o0sobito
agresivni promidzbeni ton. Najbolje bi bilo da se ponudene price ,,prepli¢u s pricama‘ koje
nude mediji (Ver¢ic i sur, 2004., 127).

Buduéi da svaki medij nudi razli¢ite sadrzaje, ima razliite dosege, troskove, ucestalost i
utjecaj, potrebno je pronac¢i one koji su najprikladniji, odnosno koji privlace najveéu
pozornost ciljne publike. Stru¢njaci za odnose s javnoscu trebaju se znati pridrZavati njihovih
posebnih zahtjeva i obracati se njihovim publikama (Broom, 2010., 252). Za kvalitetnu
suradnju odnosa s javnoscu 1 medija kljucan je korektan odnos i dobra namjera s obje strane.
(Verci¢ i sur, 2004., 26). Dakako, briga o reputaciji, eti¢nosti, to¢nosti i pravednosti nikada se

ne bi smjela zanemariti.

Strucnjaci za odnose s javnoSéu preko medija trebaju pokusati osvojiti §to veci publicitet,
odnosno javnu paznju. Taj se oblik komunikacije ostvaruje urednickim uvodnicima,
intervjuima i novostima vezanim uz razne dogadaje koje odnosi s javnoS¢u predstavljaju

javnosti. Budu¢i da te vijesti dolaze od izdavaca, javnost ih vrednuje 1 smatra objektivnima te

3.1. Priopéenje za javnost

Jedan od ucinkovitih nadina obavjesStavanja velikog broja ljudi je pisanje priopéenja za
javnost. Priopéenje moze imati razlicite oblike poput formulacije nekog stava, komentara ili
odgovora na pitanja pojedinaca ili javnosti. Dobar informativni materijal novinarima moze

olaksati razumijevanje dogadaja i pripremanje priloga (Verc€ic i sur., 2004., 99).

Svako priopéenje mora predstavljati cjelinu koja ¢e biti odmah iskoristiva te dostupna
najsiroj publici. Ve¢ bi naslov trebao biti dovoljno intrigantan da privuce paznju. Naime, iz
dobro srocenog naslova StoSta se moze isCitati. Na samom pocetku priopcenja treba istaknuti
najvaznije Cinjenice. Vazno je izbjegavati nepotvrdene informacije, a umjesto bombasti¢nih

izjava treba isticati stvarne i istinite podatke. lako duzina priopéenja moze biti do stranicu i



pol, praksa je pokazala da su najbolja ona priopéenja koja na snazan i jezgrovit na¢in mogu

iznijeti sustinu problema na mnogo kracem prostoru.
3.2. Konferencija za novinare

Organizacija konferencije za novinare danas je neizdvojiv dio odnosa s javno$c¢u. Njezino
odrzavanje omogucuje Sirok kontekst komunikacije koja je vazna u stvaranju odnosa. Prilika
je to za susret s predstavnicima medija, ali i prilika gradanima da, uz posredovanje novinara,

predstavnicima lokalne vlasti postavljaju pitanja ili prenesu neku poruku.

Kako bi odrzavanje konferencije bilo doista u¢inkovito, vazno je dobro koordinirati
vremenski i prostorni segment kako bi se zahtjevi novinara mogli rjesavati brzo i fleksibilno.
Budu¢i da se prezentiranjem pripremljenih tema objavljuju zelje i ciljevi koje turisti¢ka
destinacija Zeli realizirati te se prisutne pokusava motivirati na suradnju, vazno je dobro se

pripremiti za nastup te birati rijeci koje se koriste u izlaganju.

Dobro organizirana konferencija omogucuje utjecaj na misljenje prisutnih, izrazavanje
emocija, upravljanje ili sprjecavanje konfliktnih situacija, upuéivanje na otvorenost i

privrZenost 1 pridonosi stvaranju identiteta.

3.3. Internet i odnosi s javnoséu

Danasnja slika svijeta pokazuje kako su se gospodarstvo, obrazovanje, znanost, politika,
kultura, mediji i svakodnevica uvelike preoblikovali, a glavnu rije¢ imaju nove informacijske
i komunikacijske tehnologije i, naravno, novi mediji. Bilo da je rije¢ o elektronickoj posti,
internetskim stranicama ili portalima i drugim on line kanalima, ¢injenica je da su novi mediji

znatno unaprijedili dvosmjernu komunikaciju s javnostima.

Stanje u medijima ima svoj odraz i na djelovanje odnosa s javnos¢u. Struénjaci koji se
bave tim poslom ne mogu se vise toliko oslanjati na tradicionalne medije kao na najvaznije
kanale komunikacije. Odnosi s njima moraju se redefinirati i potrebno se prilagoditi

komuniciranju s ciljnim javnostima na drugaciji nacin.

Budu¢i da internet omogucuje istodobno razli¢ite oblike komunikacije - recipro¢nu
interakciju, masovnu distribuciju informacija, individualno trazenje informacija i grupne
rasprave, te prednosti treba prihvatiti i iskoristiti. Pokazalo se da je internet vise nego bilo koji
drugi medij pogodan za neprestano pri¢anje prica u realnom vremenu i za njihovo

predstavljanje svima onima koje bi mogle zanimati (Vercic i sur., 2004., 128).



Internet pretpostavlja aktivne korisnike ¢ija je potraga za informacijama jedna od glavnih
djelatnosti, ako ne i preduvjet za sve ostale aktivnosti na mrezi. Da bi ih se privuklo potrebno
je da pristup stranicama destinacije bude Sto jednostavniji. Vazno je da prezentacija na
internetu djeluje svjeze i moderno, da vizualni identitet bude dobro osmisljen, a sadrzaj
logi¢no organiziran. Osim toga vazno je da se vijesti redovito aZuriraju, kako bi na taj nacin

brzo i jednostavno postale dostupne svim posjetiteljima stranice.

3.4. DruStvene mreZe i odnosi s javnosSéu

Drustvene mreze promijenile Su nacin predstavljanja u javnosti te postale vazni kanal za
razmjenu informacija. Time su se stvorile pretpostavke za razvoj novih na¢ina djelovanja

odnosa s javnoscu. (Lanci¢, 2010., 167)

Sudjelovanje na druStvenim mrezama kao Sto su Facebook, Myspace, YouTube i dr.,
odnosima s javnoscu turistiCke destinacije omogucuje upoznavanje s korisnicima, njihovim
navikama i zeljama. Na temelju tako dobivenih spoznaja lakSe se moZe utjecati na ispunjenje
njihovih ocekivanja. Zahvaljuju¢i komentarima korisnika u vrlo se kratkom roku jednostavno
I precizno mogu dobiti povratne informacije o uspjesnosti odaslanih poruka i na temelju toga

1zvrsiti potrebne korekcije 1 prilagodbe.

Cinjenica je da svaka dru$tvena mreza ima svoje specifi¢nosti. Kako bi se pribliZilo
ciljanoj javnosti, potrebno je pravilno odabrati mrezu, dobro poznavati kanale i pravila
komuniciranja na odredenoj mrezi. Prilikom nastupa na dru$tvenim mrezama posebno treba
paziti na jezik, odnosno stil pisanja. Pokazalo se da korisnici viSe uvazavaju nacin
komuniciranja i jezik na koji su nauceni. Takav pristup stvorit ¢e pozitivnu atmosferu medu

korisnicima jer ¢e se ste¢i dojam da su primijeceni, uvazeni i korisni (Gavranoi¢, 2015., 55).

4. Zakljucak

Doista nije lako ljudima razli¢itog mentaliteta i navika uputiti njima razumljivu i
zanimljivu poruku, privuci ih slikama i1 dogadajima ,,drugacijim* od drugih. Takoder prikriti
pritom odredene slabosti, a istaknuti prednosti, i sve to toliko uvjerljivo da postanu argumenti
za dolazak u neku destinaciju. U tom smislu potrebno je prepoznati sredstva koja mogu
utjecati na taj proces, kao $to su odnosi s javnos¢u kojima je stvaranje odnosa s medijima

jedan od prioriteta.



Odnos izmedu stru¢njaka za odnose s javnostima i novinara mora biti odnos medusobne,

iako mozda specifi¢ne, ovisnosti. Nedovoljne prilagodbe mogu prouzrociti napetosti. S

obzirom na svu slozenost u izvrSavanju zadataka, potrebna je fleksibilnost, racionalnost i

vjestina upravljanja cijelim procesom. Realizacija ciljeva ovisi o cjelokupnom kontekstu i

drustvenoj zbilji u kojoj se cijeli taj proces odvija. Pravilnim shva¢anjem prednosti ovakvog

oblika komunikacije turistickoj destinaciji moze pomo¢i u boljem ovladavanju okruzenjem u

njegovim brojnim dimenzijama.
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