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Uvod

Dokument razmatra potrebu izrade komunikacijske strategije i komunikacijskog priru¢nika za Lions
Clubs International - Distrikt 126 - Hrvatska.

Komunikacijska strategija nije samo dokument — ona je temelj organiziranog i ucinkovitog
djelovanja svake organizacije. Strategija je odgovor na stvarnu potrebu — potrebu da Distrikt 126
pocne komunicirati organizirano, prepoznatljivo i ucéinkovito. Pogresno bi bilo reéi da do sada
komunikacija nije postojala, ali ona je uvelike ovisila 0 entuzijazmu pojedinaca, a ne o sustavu koji
funkcionira neovisno o tome tko je trenutno na kojoj funkciji.

Bez komunikacijske strategije, komunikacija nije sustavna nego stihijska — poruke mogu biti
nepovezane, duznosnicikomuniciraju na razli¢ite nacine, a ¢lanovi i javnost dobivaju nekoherentne pa
i proturjecne informacije. To dugoro¢no moze narusiti povjerenje ¢lanova i ne doprinosi ugledu
organizacije.

Dobra PR praksa u Lionsu mora pocivati na tri nacela: dosljednost — ista poruka na svim kanalimai
razinama organizacije; autenti¢nost — komuniciramo ono Sto stvarno radimo, bez pretjerivanja; i
proaktivnost — ne cekamo da nas netko pita, nego sami iniciramo komunikaciju prema medijima,
zajednici i vlastitim ¢lanovima.

Komunikacijski priruénik namijenjen je svima koji u ime Lions organizacije komuniciraju s bilo kojom
cilianom skupinom — predsjednicima klubova, PR koordinatorima, duZnosnicima distrikta, Zone Chair
i Region Chair duZnosnicima, Leo koordinatorima i svima koji objavljuju sadrzaj u medijima ili
digitalnim kanalima. Nije nuZno biti komunikacijski struénjak da bi se priru¢nik koristio — naprotiv, bit
¢e prilagoden za ljude koji to nisu, ali koji svakodnevno donose komunikacijske odluke.

Strategijadaje smjericiljeve, a priru¢nik daje konkretne alate — predloske, upute za pisanje objava,
smjernice za nastup u medijima i pravila vizualnog identiteta. Zajedno ¢ine kompletan komunikacijski
ekosustav koji moze koristiti svaki duznosnik, bez obzira na razinu iskustva u komunikaciji.

Distrikt 126 funkcionira s dvije generacijski i kulturoloski razli¢ite skupine. Lions ¢lanovi su stariji
(prosjecne dobi od 60 godina), preferiraju e-mail, newsletter, Facebook, osobni kontakt i tiskane
materijale — komunikacija mora biti jasna, formalna i pouzdana. Leo ¢lanovi, mladi od 35 godina koji
su odrastali uz nove medije pa se moze redi da su digitalno nativni, Zive na Instagramu, TikToku i
WhatsAppu — komunikacija mora biti vizualna, kratka, autenti¢na i brza.

Ova demografska stvarnost nije rubna napomena — ona je fundamentalni princip u strategiji koji
znadi da isti sadrzaj mora biti prilagoden u formatu, tonu i kanalu za svaku skupinu.

Vazno je voditi raéuna i o strukturalnoj specificnosti Distrikta: formalno, ¢lanovi Distrikta su klubovi, a
svaki Lions je ¢lan svojeg kluba. To znaci da informacija ne putuje ravnom linijom od distrikta do
svakog ¢lana, nego prolazi kroz vise razina — distrikt, regija, zona, klub, ¢lan. Komunikacija nije samo
protok informacija — ona je ljepilo koje drzi Distrikt na okupu kao Zivu zajednicu, a ne samo
administrativnu strukturu.




Poglavlje I. — lzrada i usvajanje komunikacijske strategije

Sto distrikt dobiva strategijom?

e Jedinstven glas — svi duZnosnici (kabinet, ZC-ovi, predsjednici regija) komuniciraju uskladeno, s
istim porukama i vrijednostima

e Bolji doseg prema javnosti — mediji, potencijalni ¢lanovi i donatori dobivaju jasnu sliku tko su
Lionsii Sto rade

e Jaca interna kohezija — c¢lanovi su redovito i strukturirano informirani, Sto poveéava angazman i
osjecaj pripadnosti

e Usteda vremena i energije — jasno definirani kanali, alati i odgovornosti znace manje
improvizacije i manje nepotrebnog rada

o Mijerljivost rezultata — strategija ukljucuje pokazatelje ucinkovitosti (KPI) pa uprava zna sto
funkcionira, a Sto treba korigirati

e Krizna komunikacija — organizacija zna kako reagirati kada se pojave problemi ili negativni
medijski pritisak

Distrikt 126 okuplja preko 1100 ¢lanova u preko 60 klubova (Lions i Leo) rasporedenih u 15 zona i 4
regije po cijeloj Hrvatskoj. Bez koordinirane komunikacijske strategije, svaki klub i svaka zona
komunicira "na svoju ruku", $to rezultira fragmentiranim identitetom distrikta prema van i
informacijskim kaosom prema unutra.

Svrha komunikacije nije samo unapredenje reputacije Lionsa, motiviranje novih ¢lanova i sponzora.
Barem jednako vaZzna svrha koju se ¢esto zaboravlja jest nagrada za trud samih Lionsa. Svaki ¢lan koji
godinama daje svoje vrijeme, energiju i novac zasluzuje da se o njegovom radu lijepo piSe i govori. To
nije tastina — to je priznanje koje jaca ponos, lojalnost i motivaciju za sve Sto dolazi.

Proces izrade strategije

Zoom sastanci na svim razinama

Kako bismo saznali gdje smo, $to radimo dobro i $to moZzemo bolje, potrebno je odrzati seriju Zoom
sastanaka® s kabinetom, predsjednicima regija, predsjednicima povjerenstava, predstavnicima Leo
distrikta te koordinatorima i predsjednicima klubova u svih 15 zona — jer prava komunikacijska
strategija moZe nastati samo iz razgovora s ljudima koji su svakodnevno u akciji.

Na svakom sastanku razgovarat éemo o tri klju¢ne stvari: kako su do sada komunicirali — koje kanale i
alate koriste, koliko ¢estois kim; $to im je u dosadasnjoj komunikaciji funkcioniralo, a Sto nije; te Sto
ocekuju od komunikacijske strategije i Sto im je kao duznosnicima potrebno da bi komunikacija u

1 Okvirni popis tema i pitanja na Zoom sastancima nalazi se u Dodatku ovog dokumenta.



distriktu bila bolja. Sastanci ée biti snimani kako bi svaki detalj bio dostupan u fazi analize i izrade
strategije.

Kvaliteta strategije izravno ovisi o kvaliteti participacije na Zoom sastancima. Stoga je za uspjeh ovog
koraka nuzno da guvernericai kabinet aktivno obavijeste i motiviraju sve duznosnike da sudjelovanje
u ovoj aktivnostine doZive kao formalnu obvezu, nego kao priliku da se njihov glas ugradi u dokument
koji ce koristiti cijelom Distriktu.

Privremeno povjerenstvo za komunikacijsku strategiju

Radi sto bolje ucinkovitosti priizradii usvajanju komunikacijske strategije Distrikta 126, predlazem da
Kabinet guvernerice, temeljem ovlasti iz ¢lanka 53. Statuta, osnuje Privremeno povjerenstvo za
komunikacijsku strategiju u sastavu od 5 do 7 ¢lanova, koje ¢ée tijekom izrade strategije razmatrati
pojedine dijelove strategije te predlagati izmjene i dopune. Na ovaj nacin ¢emo dobiti kvalitetan
dokument koji ¢e odrazavati stvarne potrebe i mogucnosti svih razina Distrikta

Okvirni sastav povjerenstva:

e predsjednik Povjerenstva za PR

e predstavnik kabineta

e dvado tripredsjednika klubova s iskustvom u komunikaciji ili marketingu
e predstavnik Leo distrikta.

Analiza postojeceg stanja

e Analiza komunikacijskih kanala — pregled svega Sto Distrikt (i klubovi) trenutno koriste: web
stranica, drustvene mreze, newsletter, magazin, e-mail liste, WhatsApp grupe po zonama —
koliko su aktivni, tko njima upravlja i s kolikim dometom

e Pregled postojeéih PR materijala — analiza dokumenata na lions.hr i procjena sto se eventualno
moze i dalje koristiti

e Benchmarking — kratki uvid u to kako komuniciraju drugi Lions distrikti (Slovenija, Austrija,... —
molim predloziti) i Sto od toga moZzemo primijeniti u D-126; Lions International ima bogatu bazu
dobrih praksi

e Analiza ciljanih skupina — jasno definirati kome komuniciramo — internoj publici (¢lanovi,
duZnosnici), eksternoj publici (mediji, potencijalni ¢lanovi, donatori, institucije) i za Lions i Leo

e Anketa clanstva — kratka online anketa za sve ¢lanove klubova (Google Forms ili SurveyMonkey)
s pitanjima o tome koje kanale prate, Sto im nedostaje i Sto bi htjeli vidjeti

e Dokumentiranje nalaza — nakon obavljenih Zoom sastanaka i provedene ankete, sazetak nalaza
dostavit ¢e se Kabinetu i Privremenom povjerenstvu kao polazni materijal — tako svi kreéu od
istih ¢injenica, a ne od pretpostavki




Vremenski plan

Tjedan Razdoblje Aktivnost

TO Do 14. ozu. Dostava ponude guvernerici; guvernerica stavlja na
dnevni red Kabineta

T1 17-21. oZu. SjednicaKabineta — odobrenje angazmanai iznosa;
potpisivanje ugovora s guvernericom

T1-T2 17-21. oZu. PripremaZoom poziva, moderatorskog podsjetnikai
online ankete; osnivanje Privremenog povjerenstva

T2-T4 24. ozu. — 13. tra. SerijaZoom sastanaka (18 sastanaka: kabinet, regije,
povjerenstva, Leo distrikt + 15 zona)

T4 7—-13. tra. Anketa ¢lanstva aktivna; zatvaranje ankete

T5 14-20. tra. Audit kanala, pregled PR materijala, benchmarking,
analiza ciljnih skupina

T6 21-24. tra. Dokumentacija svih nalaza; dostava sazetka
Privremenom povjerenstvu

T7 25-27. tra. Izrada nacrta strategije; povratne informacie
Povjerenstva; korekcije

T8 28-30. tra. Finalizacija strategije — dostava svim delegatima
(statutarni rok: 15 dana prije Konvencije)

T9 1-14. svi. Eventualne korekcije; priprema prezentacije za
Konvenciju

15. svi. XXXII. Konvencija — usvajanje komunikacijske

strategije

Kljucna upozorenja uz rokove

e Inicijalne odluke Kabineta treba donijeti ¢im prije

e Zoom sastanci moraju zapocetinajkasnije u tjednu nakon odluka kabineta - svakidan kasnjenja
izravno skracuje vrijeme za izradu strategije

e Clanstvo ¢e se anketirati po zonama, nekoliko dana nakon Zoom sastanka te zone kako bi se
omogucila komunikacija na temu unutar kluba




Procjena opsega strategije

Poglavlje / Odjeljak Okvirni broj stranica

Naslovnica, sadrzaj, uvod 3
Analiza trenutnog stanja (audit kanala, PR materijali, nalazi Zoom 8-12
sastanaka, anketa)

Analiza ciljnih skupina 4-5
Benchmarking (usporedba s drugim distriktima) 4-6
Komunikacijski ciljevi i prioriteti 3-4
Strategija interne komunikacije 5-7
Strategija eksterne komunikacije 5-7
Kanali i alati — preporuke 4-6
Akcijski plan s vremenskim okvirom 3-4

KPlI — mjerenje ucinkovitosti 2-3
Zakljucak i prijedlog usvajanja 1-2

UKUPNO: 45-60 stranica

Optimalan opseg ovakvog dokumenta je oko 50 stranica — Sto ga Cini dovoljnoiscrpnim da pokrije sve
relevantne aspekte, ali dovoljno kompaktnim da ga Lionsi stvarno procitaju i koriste.

Kvaliteta strategije ovisi o podacima iz Zoom sastanaka i ankete — S$to bogatiji nalazi, to konkretnije
preporuke i manji rizik od izrade generickog dokumenta koji ne odrazava stvarnost D-126 i Lions
vrijednosti.



Poglavlje Il. — Izrada komunikacijskog prirucnika i edukacija distrikta i
klubova



Sto je komunikacijski prirucnik i éemu sluzi?

Komunikacijski priru¢nik Distrikta 126 prakti¢ni je alat koji svakom duZnosniku — bez obzira na
iskustvo u komunikaciji — daje jasne odgovore na pitanja Sto, kako, kome i kojim kanalom
komunicirati. Nije to dokument za ¢itanje jednom i odlaganje u ladicu, nego kuharica kojoj se vraéa
svaki put kada treba napisati vijest, objavu na drustvenoj mrezi, pripremiti intervju ili organizirati
komunikaciju oko nekog dogadanja.

Priruc¢nik je oblikovan kao dokument u A4 formatu koji se drzi u registratoru s izmjenjivim stranicama,
Sto omogucuje jednostavno aZuriranje pojedinih dijelova bez potrebe za tiskanjem cijelog dokumenta.
Aktualna verzija uvijek je dostupna na stranicama lions.hr u dijelu namijenjenom ¢&lanovima. Na ovaj
nacin priruénik ostaje Ziv dokument koji prati razvoj komunikacijskih alata i navika.

Priru¢nik je istovremeno i temelj za edukaciju — sve radionice koje ¢e se odrzati po regijama izravno
¢e pratiti njegov sadrzaj, tako da svaki sudionik radionice odlazi kuéi s konkretnim alatom koji moze
odmah primijeniti.

Proces izrade prirucnika

Izrada komunikacijskog priru¢nika zapoc€inje nakon usvajanja komunikacijske strategije na XXXII.
Konvenciji u Splitu od 15. svibnja 2026.

Strategija daje okvir i smjer — priru¢nik ga prevodi u konkretne upute i alate.

Procesizrade odvijat ¢e se u trifaze. U prvoj fazi autor izraduje nacrt priru¢nika temeljen na nalazima
Zoom sastanaka, ankete clanstva i usvojene strategije. U drugoj fazi nacrt se dostavlja recenzijskom
tijelu koje ¢ine Povjerenstvo za PR uz predstavnika kabineta i predstavnika Leo distrikta — oni ga
razmatraju i daju povratne informacije. U trecoj fazi autor izraduje finalnu verziju koju odobrava
kabinet i objavljuje odnosno distribuira.

Ovakav participativni proces izrade jamci da prirucnik nije samo strucan i azuran, nego i prilagoden
stvarnoj razini znanja, potrebama i moguénostima svih koji ¢e ga koristiti — od predsjednika kluba u
malom gradu preko koordinatora zone u velikom urbanom centru do ¢lanova Kabineta i Guvernera.




Sadrzaj i struktura prirucnika

Priruénik je organiziran u 11 modula? koji zajedno pokrivaju sve aspekte komunikacije Distrikta 126 —
od temeljaiciljnih skupina do krizne komunikacije i mjerenja ucinkovitosti.

Modul 1 — Osnove odnosa s javhoscu
Postavlja temelje: tko smo, ¢emu sluZimo i kakav je na$ odnos prema komunikaciji. Razraduje
klju¢ne poruke, ton komunikacije i razliku izmedu interne i eksterne komunikacije. PR nije luksuz
— to je nacin na koji svijet saznaje da mi postojimo, Sto radimo i zasto je to vazno.

Modul 2 — Interna komunikacija
Pravila komunikacije unutar organizacije po razinama — klub, zona, regija, distrikt. Definira tko je
odgovoran za koju razinu, kulturu komunikacije i protokol za koristenje WhatsApp grupa, e-maila i
newslettera. Lions Connect aplikacija pozicionira se kao bududi primarni kanal interne
komunikacije.

Modul 3 — Eksterna komunikacija
Sve Sto Distrikt, regije, zone i klubovi komuniciraju prema van. Svi Lionsi slobodni su govoriti o
tome S$to radimo — ali koordinirana i dobro postavljena poruka otvara vrata koja slucajna ili
neuskladenaizjava mozZe zatvoriti. Klju¢no pitanje nije Sto reci, nego kako to reéi tako da odjekne.

Modul 4 — Ciljane javnosti (Lions i Leo)
Definira pet kljuénih ciljnih skupina (javnost, potencijalni ¢lanovi, sponzori i partneri, postojedi
¢lanovi, mediji) i posebno adresira dualnu komunikacijsku paradigmu Lions—Leo. Isti projekt, ista
akcija — ali dvije razli¢ite price, dva razli¢ita formata, dva razli¢ita kanala.

Modul 5 — Klasi¢ni i elektronicki mediji
Tiskovine, portali, televizijairadio. POEM model (Paid, Owned, Earned mediji), kriteriji za objavu u
medijima, Sto zanima koji medij, redakcijska i uredivacka pravila, kako napisati priopéenje koje c¢e
novinar procitati, priprema za nastup pred kamerom, na radiju i televiziji, aktivna i reaktivna
komunikacija.

Modul 6 — Digitalni kanali i drustvene mreze
Jasne smjernice za svaki digitalni kanal: lions.hr, Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp,
Newsletter, YouTube, LinkedIn i LCI platforme (My LCI, Lions Brand Center, Lions Hub, Lions
Connect). Arhitektura: lions.hr kao srediSnje Cvoriste - drustvene mrezZe kao pojacivaci = LCI
platforme kao globalni kontekst.

2 Opsirnije objasnjenje svrhe i sadriaja svakog pojedinog modula dano je u Dodatcima na kraju ovog
dokumenta.



Modul 7 — Prakticni vodici korak po korak
Akcijsko srce priruénika. Za svaki komunikacijski kanal — tiskane medije, online portale, radio i
televiziju, Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, newsletter i LCI platforme — konkretan vodic s
tehnickim zahtjevima, redakcijskim pravilima, redoslijedom koraka i opisom DA/NE praksi.

Modul 8 — Lions Connect aplikacija
Dokumentira trenutacne mogucnosti Lions Connect aplikacije i opisuje viziju odnosno daje popis
Zeljenih funkcionalnosti: od grupnih obavijesti ili obavijesti pojedinim ¢lanovima po svim razinama
organizacije, integracija direktorija ¢lanova u mobilni uredaj, dokumentacijski repozitorij, kalendar
aktivnostii integracija u sustav napomena mobitela, glasanje i ankete. Modul je Zivi dokument koji
se nadopunjuje kako aplikacija raste.

Modul 9 — PR podrska Distrikta
Distrikt 126 uspostavlja ,PR task force” — skupinu stru¢njaka volontera dostupnih klubovima za
savjete i podrsku. Popis ¢lanova s kontaktima i kompetencijama, pravila racionalnog koristenja,
usluge task forca te plan edukacije klubova kroz radionice i webinare.

Modul 10 — Mjerenje i evaluacija komunikacije
Sustav praéenja ucinkovitostisvih komunikacijskih aktivnosti. KPI1-eviza svaki kanal i ciljnu skupinu,
ritam izvjeStavanja, jednostavni alati i predlosci. Godisnji komunikacijski pregled i benchmarking s
drugim distriktima kao osnova za kontinuirano unapredenje.

Modul 11 — Krizna komunikacija
Protokol za krizne situacije: tko su glasnogovornici, tko koga obavjestava, u kojem roku i kojim
kanalom. Poseban naglasak na prvih 24 sata. Konkretni predlosci za najéesée scenarije. Kljucno
pravilo: transparentnost, brzinai empatija — ne krijemo, ne Sutimo, ne prebacujemo odgovornost.

Edukacija — radionice po regijama

Nakonizrade prirucnika, organiziraju se cjelodnevne radionice uZivo u svakoj od etiri regije Distrikta.
Cilj radionica je da svaki Lions koji sudjeluje — bez obzira na funkciju koju obnasa i predznanja koja
ima — odlazi kuéi s konkretnim vjestinama i alatima koje moze odmah primijeniti.

Nakon prvog ciklusa radionica povremeno se organiziraju radionice koje se bave specifiénim temama
u komunikaciji ili cjelodnevne za nove c¢lanove/duznosnike.
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Podsjetnik za zoom sastanke

Uvod (2-3 min)

e Ukratko objasniti svrhu sastankaida se snima
o Naglasiti da nema tocnih i neto¢nih odgovora — trazimo iskrenost
e Objasnitiideju (strategija, prirucnik, edukacija)

Dosadasnja komunikacijska praksa

o Koje kanale koristite za internu komunikaciju (prema ¢lanovima kluba, prema zoni, prema
distriktu)? Koje su prednosti a koje mane odabranih kanala?

e Koje kanale koristite za eksternu komunikaciju (prema javnosti, medijima, na drustvenim
mrezama)?

e Koliko cesto komunicirate i tko to radi — postoji li netko zaduzen za komunikaciju?

e Kada ste zadnji put (pokusali) eksterno komunicirati

e Koristite li kakve predloske, smjernice ili zajednicki vizualni identitet?

Sto funkcionira, a $to ne

e Stovam u dosadadnjoj komunikaciji ide dobro?
e Gdje osjecate da "steka" — gdje se gube poruke, gdje nema odziva?
e Jeste liimalisituaciju loSe komunikacijske krize ili nesporazuma? Kako ste je rijesili?

Potrebe i oCekivanja

e Stovam je potrebno da biste komunikaciju radili bolje?
e Sto ocekujete od komunikacijske strategije distrikta?
e Sto bi komunikacijski priru¢nik trebao sadrzavati da biste ga stvarno koristili?

Zavrsetak (2-3 min)

e Je linesSto vazno ostalo neizre¢eno?
e Zahvalaiinformacija o sljedecim koracima



Obrazlozenje sadrzaja modula

Modul 1 — Osnove odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoscu nisu luksuz velikih korporacija — to je svakodnevna stvarnost svake organizacije
kojaZelida njezinrad bude prepoznati cijenjen. Za Lions, Cija je misija sluZenje zajednici, PR nije samo
komunikacija prema van — to je nacin na koji svijet saznaje da mi postojimo, Sto radimo i zasto je to
vazno.

U osnovi, PRje upravljanje percepcijom. Ne radise o hvalisanju ni o skrivanju problema, nego o tome
da istinite i relevantne informacije o radu naseg kluba ili distrikta dopru do pravih ljudi u pravo
vrijeme, na pravi nacin. Svaki humanitarni projekt, svaka akcija prikupljanja sredstava, svakisusret s
lokalnom zajednicom — sve to ima komunikacijsku vrijednost koju mozemo i trebamo iskoristiti.

Dobra PR praksa u Lionsu pociva na tri nacela: dosljednost — ista poruka na svim kanalima i razinama

organizacije; autenticnost — komuniciramo ono $to stvarno radimo, bez pretjerivanja; i proaktivnost
— ne ¢ekamo da nas netko pita, nego sami iniciramo komunikaciju prema medijima, zajednici i

vlastitim ¢lanovima.

Konkretne koristi dobre komunikacije su mjerljive: organizacija koja je vidljiva i vjerodostojna lakse
pronalazi sponzore koji Zele biti asocirani s dobrim djelom, a ljudi koji ¢uju za nas rad i prepoznaju
nase vrijednosti ¢esée se odlucuju pridruziti. Vise ¢lanova znadiviSe ruku, vise ideja i viSe mogucénosti
da pomognemo tamo gdje je pomo¢ potrebna.

Modul 2 — Interna komunikacija

Interna komunikacija je temelj svega ostalog. Prije nego $to moZzemo uvjerljivo komunicirati prema
van, moramo znati komunicirati prema unutra — jasno, pravovremeno i na nacin koji ljude poveze, a
ne samo informira.

Vazino je razumijeti strukturalnu posebnost Distrikta: formalno, ¢lanovi Distrikta su klubovi, a svaki
Lions je ¢lan svog kluba. To znaci da informacija ne putuje ravnom linijjom od distrikta do svakog
¢lana, nego prolazi kroz vise razina — distrikt, regija, zona, klub, ¢lan. Svaka razina je i filter i
pojacivac: dobra poruka moZe ojacati na putu prema dolje, ali loSe postavljena komunikacija moze
izgubiti na svakom koraku.

Ipak, definirana struktura odgovornosti ne smije postati birokratska smetnja. Komunikacija ne mora
uvijek prolaziti kroz sve razine hijerarhije — ponekad je logi¢no i potrebno da poruka ide direktno od
Distrikta prema svakom ¢lanu, bez ¢ekanja da prode kroz zonu i klub. U takvim slucajevima zadaca
svih posrednih razina — predsjednikakluba, koordinatora zone, predsjednika regije — nije da filtriraju
ili zadrZzavaju poruku, nego da je pojacaju, potvrde i daju joj lokalni kontekst. Distrikt govori, a svi
ostali odjekuju.




Upravo zato interna komunikacija Distrikta 126 mora imati jasno definiranu strukturu odgovornosti —
tko komunicira sto, kome, kojim kanalom i kada. Ne moze biti "svi i nitko". Svaka razina organizacije
— klub, zona, regija, distrikt — ima svoju komunikacijsku ulogu i odgovornost koja mora biti
eksplicitno definirana.

Poseban izazov i posebna prilika jest izgradnja osjecaja zajednistva izmedu Lions ¢lanova koji mozda
nikada nisu zajedno sjedili za stolom, a dijele iste vrijednosti i rade prema istim ciljevima.
Komunikacija nije samo protok obavijesti — ona je ljepilo koje drzi Distrikt na okupu kao Zivu
zajednicu, a ne samo administrativnu strukturu.

Konkretno to znadi: akcije i projekti ne smiju biti isklju¢ivo aktivnost jednog kluba. Kada vise klubova,
zona ili regija sudjeluje u zajednickom projektu, komunikacija mora biti koordinirana od samog
pocetka — od najave, kroz provedbu, do objave rezultata. Svaki sudionik mora se osjecati dijelom
pobjede, ne samo klub koji je bio formalni nositelj projekta. To nije samo fer — to je i komunikacijski
pametno, jer svaki klub koji se identificira s uspjehom postaje njegov ambasador prema svojoj
lokalnoj zajednici.

Kanali interne komunikacije koje Distrikt 126 koristi ili treba koristiti ukljucuju e-mail, WhatsApp
grupe po zonama i regijama, newsletter, web stranicu, Lions Connect aplikaciju i osobni kontakt na
sastancima. Svaki kanal ima svoju svrhu, ton i publiku — i ovaj prirucnik jasno definira Sto ide gdje,
kako bi iste informacije prestale kolati na pet razlicitih mjesta u pet razlicitih verzija.

Modul 3 — Eksterna komunikacija

Eksterna komunikacija je sve Sto Distrikt, regije, zone i klubovi komuniciraju prema van — prema
lokalnoj zajednici, potencijalnim ¢lanovima, donatorima, institucijama i Siroj javnosti. Dok interna
komunikacija gradi zajednistvo unutar organizacije, eksterna komunikacija gradi reputaciju izvan nje.

Svi Lionsi su slobodni i ravnopravni, i svatko od nas moZe i smije govoriti o tome Sto radimo i zasto.
Ipak, komunikacija prema van donosi najvecu korist kada je koordinirana i kada je vode oni kojima to
najboljeide — jer uvjerljiva, dobro postavljena poruka otvara vrata koja slucajnaili neuskladenaizjava
moze zatvoriti. Ovaj priru¢nik pomaze svima da komuniciraju bolje, a onima s talentom i afinitetom za
to daje alate da tu ulogu obnasaju na najvisoj razini.

Kljuéno pitanje eksterne komunikacije nije "Sto reci" — jer Lionsi rade sjajne stvari — nego "kako to
re¢i tako da odjekne". Svaki projekt, svaka akcija, svako partnerstvo ima svoju pri¢u. Zadatak
komunikatora je tu pri¢u pronadi, oblikovatii plasirati na pravo mjesto u pravo vrijeme.

Eksterna komunikacija Distrikta 126 usmjerena je prema nekoliko klju¢nih javnosti: lokalnoj zajednici
u kojoj klubovi djeluju, medijima koji tu zajednicu informiraju, potencijalnim novim ¢lanovima koji
traze smisao u volontiranju, donatorima i sponzorima koji Zele ulozZiti u provjerenu organizaciju, te
lokalnim i drZzavnim institucijama s kojima suradujemo na projektima od javnog interesa. Svaka od
ovih javnostitrazi drugaciji pristup, drugaciji ton i drugacije kanale — isve to razradujemo u nastavku
prirucnika.




Posebno mjesto u eksternojkomunikacijizauzima komunikacija oko projekata: kako najaviti akciju na
nacin koji privuce paznju, kako komunicirati tijekom provedbe da se stvori dojam Zivog dogadanja, i
kako objaviti rezultate tako da ponosno odrazavaju trud svih koji su sudjelovali — a istovremeno
motiviraju zajednicu i sponzore za neku novu suradnju.

Modul 4 — Ciljane javnosti (Lions i Leo)

Prije nego definiramo kome komuniciramo, vrijedi podsjetiti zasto. Dobra eksterna komunikacija cilja
tri stvari istovremeno: privlaci nove clanove koji dijele nase vrijednosti, otvara vrata sponzorima i
partnerima koji Zele biti asocirani s organizacijom od povjerenja, te gradi reputaciju u Siroj javnosti
koja Lionse Cini prirodnim sugovornikom institucijama, medijima i lokalnim zajednicama. No postoji i
Cetvrta, jednako vaZna svrha koju se ¢esto zaboravlja — nagraditi trud samih Lionsa. Svaki ¢lan koji
godinama daje svoje vrijeme, energijuinovac zasluZuje da se o njegovom radu lijepo pise i govori. To
nije tastina — to je priznanje koje jaca ponos, lojalnost i motivaciju za sve $to dolazi.

Svaka komunikacija ima svoju publiku — iista poruka ne funkcionira jednako za sve. U Distriktu 126
supostoje dvije bitno razliCite strukture koje dijele iste vrijednosti, ali Zive u potpuno razli¢itim
komunikacijskim svjetovima:

e Lions ¢lanovi, prosjecne dobiod oko 60 godina, preferiraju e-mail, Facebook, osobni kontakt,
newsletter i tiskane materijale. Cijene formalniji ton, pouzdanost i kontinuitet. Motiviraju ih
konkretni rezultati, price o pomognutim ljudima, osjecaj da su dio neceg veéeg od sebe ida
njihov doprinos stvarno mijenja nediji Zivot. Komunicirati s njima znaci biti jasan, konkretan i
dosljedan — i nikada ne zaboraviti da je iza svakog statusa, tablice ili izvjeStaja stvaran covjek
kojije dao od sebe.

e Leo ¢lanovi, mladi od 35 godina i digitalno nativni, Zive na Instagramu, TikToku i WhatsAppu.
Njihova komunikacija je vizualna, kratka, autenticna i brza — dugacki tekstovi i formalni
tonovi ne prolaze. Motiviraju ih zajedniStvo, vidljivost, osobni razvoj i osjecaj da njihov
angazman ima stvarni drustveni utjecaj. Komunicirati s njima znadi biti iskren, vizualno
atraktivan i odmah doci do poente.

Ove dvije publike nisu u suprotnosti — one su komplementarne. Lions i Leo zajedno pokrivaju Siri
komunikacijski spektar nego $to bi ikad mogli zasebno: dok Lions gradi reputaciju i povjerenje kroz
godine prisutnosti, Leo donosi energiju, digitalnu vjestinu i pristup mladoj publici koja sutra moze
postati Lions ¢lan. Mudra komunikacijska strategija ne pokusSava jedne pretvoriti u druge — nego
iskoriStava snage svake grupe za zajednicki cilj.

Prakti¢no to znadi: isti projekt, ista akcija, isti uspjeh — ali dvije razli¢ite pric¢e, dva razli¢ita formata,
dva razli¢ita kanala. Vijest o humanitarnoj akciji moze biti ozbiljan ¢lanak za lokalni portal i kratki
emotivnireels za Instagram — i oboje su tocni, i oboje su potrebni.




Modul 5 — Klasicni i elektronicki mediji

Klasi¢ni i elektronicki mediji — tiskovine, portali, televizija i radio — i dalje su jedan od najsnaznijih
komunikacijskih kanala, posebno za publiku stariju od 50 godina i za izgradnju institucijskog
kredibiliteta koji druStvene mreZe same po sebi ne mogu zamijeniti. Prisutnost u medijima daje
organizaciji tezinu — potvrdu da ono $to radimo nije samo vazno nama, nego i Siroj zajednici.

POEM model — tri vrste medija

Prije davanja konkretnih savjeta, korisno je razumjeti tri temeljno razlicite vrste medija kroz koje
organizacija komunicira. Placeni mediji (Paid) su oglasi, sponzorirani sadrzaj i PR clanci za koje
placamo — imamo potpunu kontrolu nad porukom, ali publika to zna i primjereno tome kalibrira
povjerenje. Vlastiti mediji (Owned) su kanali koje sami kontroliramo — web stranica, newsletter,
magazin distrikta, drustvene mreze — ioni su temelj svake komunikacijske strategije. ZasluZe ni mediji
(Earned) su medijska pokrivenost koju smo zaradili kvalitetom price — novinar je odlucio pisati o
nama, bez naseg placanja. Ovo je najvrjednijeinajvjerodostojnije od svatri, jer nosi neovisnu potvrdu
da je ono $to radimo vrijedno pozornosti.

Treba li s ovom vijesti uopée i¢i u medije?

Nije svaka akcija automatskimedijskavijest — i to je vazno razumjeti. Mediji su zainteresirani za price
koje su nove, relevantne za njihovu publiku, emotivno ili drustveno znacdajne, i koje imaju jasni
humani kut. Prije nego posaljemo priopcenje, vrijedi si postaviti nekoliko pitanja: Je liovo dovoljno
novo ili zanimljivo da bi nekoga tko nije Lions zainteresiralo? Postoji li konkretna prica iza brojke ili
akcije? Postojili fotografijaili video koji to ilustriraju? Ako su odgovori potvrdni, idemo u medije. Ako
ne — moZda je prica bolja za vlastite kanale, gdje nije potrebno zadovoljiti kriterije urednistva.

Sto zanima koji medij

Nije isto Saljemo li vijest nacionalnom dnevniku, lokalnom portalu, TV dnevniku ili specijaliziranom
mediju. Nacionalni dnevnici traZze price od Sireg drustvenog znacaja — veliku brojku, poznato ime ili
temu koja zanima cijelu Hrvatsku. Regionalni tjednici vole dulje price s lokalnom relevantnoscu i
dobrom fotografijom. News portali traze brzinu, klikabilan naslov i multimedijalni sadrzaj. Lokalni
portali sunas$ najprirodnijisaveznik — gotovo svaka aktivnost kluba moze biti vijest za lokalni portal, i
te price Citaju upravo oni koje Zelimo dosegnuti. TV dnevnik trazi vizualnu akciju i emotivnu izjavu u
90 sekundi — ako nema slike, nema ni pri¢e. Lokalna televizija je opusStenija i spremnija na dulje
formate ilokalne aktere. Radio Zivi od jasnih, zanimljivih izjava i aktualnih tema — bududi nema slike,
svakarecenica mora stajati sama za sebe. Novinska agencija HINA je multiplikator — vijest koja prode
kroz HINA-u automatski dolazi do svih (pretplacenih) medija u Hrvatskoj, pa je vrijedi kontaktirati
kada imamo pricu od Sireg znacaja. Specijalizirani i hobi mediji traze dubinu i stru¢nost — ako radimo
projekt vezan uz zdravlje, okolis ili edukaciju, postoje mediji ¢ija je to upravo tema i Cija je publika
izravno nasa ciljana skupina.

Kako napisati priopcenje koje ¢e novinar procitati

Novinar svaki dan prima desetke priopéenja. NaSe mora odmah odgovoriti na pet pitanja: tko, Sto,
gdje, kadai zastoje tovazno — i to u prvom odlomku. Naslov mora biti konkretan, ne reklamni. Tekst
ne smije biti duZi od jedne stranice A4. Morasadrzavati jednudobruizjavu osobe koja moZe biti



citirana, kontakt podatke za dodatne informacije i — ako je moguée — fotografiju visoke rezolucije.
Priopcenje koje izgleda kao oglas bit ¢e izbrisano. Priopéenje koje zvuci kao vijest bit ¢e objavljeno.

Televizija — kako se pripremiti za kameru

Nastup pred kamerom moze biti iznimno ucinkovit — ali i kontraproduktivan ako nismo pripremljeni.
Prije nastupavalja definirati jednu do dvije klju¢ne poruke koje Zelimo prenijetii ne odstupati od njih
bez obzira na pitanja. Ton treba biti topao i konkretan, ne korporativan. Obla¢éimo se u skladu s
organizacijom — uredni, ali ne ,preuglacani”. Gledamo sugovornika, ne kameru. Izbjegavamo zargon i
skracenice koje prosjecni gledatelj ne razumije. Najc¢esca greska je previSe informacija u previse
kratkom vremenu — televizija nagraduje jasnocu, ne sveobuhvatnost.

Radio — kako zvucati uvjerljivo bez slike

Radio je podcijenjenialiiznimno ucinkovit kanal, posebno nalokalnoj razini gdje ga slusaju upravo oni
koje Zelimo dosegnuti. Bez vizualne podrske, svaka recenica mora biti jasna i samostalna. Govorimo
prirodno i u kratkim recenicama. Izbjegavamo citanje jer zvuéi mehanicki. Pripremamo dvije do tri
kljuéne poruke i gradimo razgovor oko njih. Lokalne radijske postaje Cesto traze goste za jutarnji
program irado prihvacaju zanimljive sugovornike — vrijediizgraditi odnos s urednicima.

Reaktivna komunikacija — kada mediji kontaktiraju nas

Kada novinar kontaktira klub ili distrikt, pravilo je jednostavno: odgovaramo brzo, ljubazno i
kompetentno. Ako ne znamo odgovor, kazemo da ¢emo provijeriti i javiti se u dogovorenom roku — i
to zaista napravimo. Ne govorimo "bez komentara" — to uvijek zvudi loSe. Tko ¢e govoriti u ime kojeg
tijela mora biti unaprijed definirano i poznato svim duznosnicima, kako bismo izbjegli situaciju u kojoj
razliciti ljudi daju razli¢ite izjave o istoj temi.

Modul 6 — Digitalni kanali i drustvene mreze

Digitalni kanali danas su primarno komunikacijsko bojiste — prostor gdje se gradi reputacija, privlace
novi ¢lanovii doseZu sponzori. Istovremeno, to je i prostor gdje se najlakse pogrijesi: nekoordinirana
prisutnost na previse kanala, neuskladene poruke ili dugo presucivanje negativnih komentara mogu
nanijeti vise Stete nego korist. Ovaj modul daje jasne smjernice sto, kako i za koga objavljujemo na
svakom digitalnom kanalu.

Web stranica lions.hr (i klubova)

Web stranica je centralno komunikacijsko ¢voriSte — jedino mjesto gdje su sve informacije na jednom
mjestu i koje kontroliramo u potpunosti. Mora biti aZzurna, preglednaifunkcionalna. Zastarjele vijesti,
nefunkcionalnilinkovi i nepotpune informacije salju poruku neurednostikoja se prenosina percepciju
cijele organizacije.

Web stranica nije samo za vanjske posjetitelje — ona je i referentna tocka za sve ¢lanove.


http://lions.hr/

Facebook

Facebook ostaje primarni digitalni kanal za Lions publiku. Objave s fotografijama humanitarnih akcija,
najave dogadanja i price o uspjesima klubova ovdje nalaze svoju prirodnu publiku. Optimalna
prosjecna ucestalost objava za Distrikt je tri do pet puta tjedno (za klubove isto toliko ali mjesecno!)
— dovoljno da se ostane vidljiv, ali ne toliko da se postane buka. Svaka objava treba imati jasnu
poruku, dobru fotografiju i poziv na akciju ili reakciju.

Instagram

Instagram je vizualni kanal koji premoscuje Lions i Leo publiku. Stories su idealne za kratke, aktualne
trenutke — "iza kulisa" neke akcije, najava dogadanja, brza Cestitka. Reels donose najveci organski
dosegiidealni suza emotivne kratke pri¢e o projektima. Stati¢ne objave sluze za kvalitetne fotografie
i kljuéne informacije. Klju¢ Instagrama je vizualna dosljednost — objave trebaju izgledati kao da
dolaze od iste organizacije.

TikTok (?)

TikTok je, ako se koristiti, primarno Leo kanal i ne treba ga tretirati kao Instagram s vertikalnim
videom. Publika ovdje nagraduje autenticnostispred produkcijske kvalitete — spontani, iskrenivideo
od 30 sekundi ¢esto prolazi bolje od briljantno snimljenog materijala koji zvuéi reklamno. Humor,
emocija i iznenadenje su valute TikToka. Ako Leo ¢lanovi preuzmu ovaj kanal i govore vlastitim
glasom, rezultati ¢e biti daleko bolji nego da to rade Lions duznosnici koji nisu u toj digitalnoj kulturi.

WhatsApp

WhatsApp je de facto interna komunikacijskainfrastruktura Distrikta i klubova — grupe po klubovima,
zonama, regijama i povjerenstvima vec postoje i aktivno se koriste. Problem nije $to se koristi, nego
$to se Cesto koristi bez pravila: vazne informacije tonu u moru poruka, isti sadrZaj kruZi u pet grupa
istovremeno, a granica izmedu operativnih obavijesti i neformalnog razgovora nije definirana. Ovaj
modul daje jasna pravila koriStenja WhatsApp grupa po razinama organizacije.

Dugorocno, uvodenje nove Lions Connect aplikacije — cija je specifikacija razradena u Modulu 8. —
trebalo bi preuzeti ulogu sluzbenog internog komunikacijskog kanala. To bi WhatsApp grupama
vratilo njihovu prirodnu ulogu: neformalni, privatni komunikacijski prostor medu ¢élanovima, bez
pritiska da budu i operativni alat i arhiv odluka i oglasna ploc¢a istovremeno. Jasna podjela — Lions
Connectza sluzbeno, WhatsApp za privatno — eliminira kaos koji nastaje kada isti kanal pokusava biti
sve.

Newsletter i e-mail

Newsletter je podcijenjenialiiznimno ucinkovit kanal za Lions publiku koja ne prati drustvene mreze
svakodnevno. Dobar newsletter dolazi redovito, ima prepoznatljiv format, kratke i jasne tekstove i
uvijek nudinesto korisno ili zanimljivo — ne samo informacije koje klub treba prenijeti, nego sadrzaj
koji ¢itatelj Zeli primiti. Ucestalost: jednom do dva puta mjeseéno narazini distrikta, jednom mjesecno
na razini regija. Newsletter ne smije biti samo skup podsjetnika na buduca dogadanja, pri ¢emu se
dalja dogadanja ponavljaju na svakom sljedeéem dok se napokon ne dogode.



YouTube

YouTube je repozitorij video sadrzaja koji Zivi dugo nakon objave. Snimke akcija, edukativni sadrzaji,
intervjuii izvjestajis Konvencije ovdje nalaze trajno mjesto imogu se dijeliti na svim ostalim kanalima.
Nije potrebna profesionalna produkcija — dovoljan je dobar zvuk i stabilna slika. Prakti¢no svaki noviji
mobitel je dovoljno dobar za snimanje.

LCI digitalne platforme

Lions Clubs International nudi bogat ekosustav digitalnih resursa koje duZnosnici Distrikta 126
premalo koriste. My LCI portal je sluzbeni repozitorij organizacijskih informacija i podataka o
¢lanovima. Lions Brand Center je obvezni izvor logotipa, grafickih predlozaka i smjernica vizualnog
identiteta — nitko ne bi smio kreirati komunikacijske materijale bez provjere ovih smjernica. LCI
drustvene mreze produciraju kvalitetan sadrzaj koji lokalni klubovi mogu dijeliti i time pojacati svoje
objave globalnim kontekstom. Lions Hub nudiedukativne resurse za duznosnike koje vrijedi redovito
pregledavati.

Dosljednost kao temelj

Bez obzira na kanal, jedan princip mora biti neupitan: vizualni identitet i ton moraju biti prepoznatljivi
i dosljedni na svim mjestima gdje se pojavljuje Distrikt 126 i klubovi. Netko tko vidi objavu na
Facebooku, potom posjetiweb stranicu i na kraju dobije newsletter mora imati osje¢aj da komunicira
s istom organizacijom.

Modul 7. — Prakti¢ni vodici korak po korak

Ovaj modul je akcijsko srce priruénika. Za svaki komunikacijskikanal — tiskane medije, online portale,
radio i televiziju, Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, newsletter iweb — donosi konkretan vodic¢
koji duznosniku ili PR koordinatoru kluba daje sve Sto treba znati prije nego $to nesto objaviili posalje.

Svaki vodi¢ strukturiran je naisti nacin: komu je kanal namijenjen i koja mu je svrha, tehnicki zahtjevi
za tekst, sliku i video, redakcijska pravila tona i stila, redoslijed koraka od ideje do objave te popis
preporucenih i zabranjenih praksi. Vodici su namjerno kratki i pregledni — ne trebaju se Citati od
pocetka do kraja, nego sluze kao referentna kartica u trenutku kada je potrebna.

Modul pokriva i medusobnu uskladenost kanala — isti sadrZaj ne objavljuje se identi¢no na svim
mjestima, nego se prilagodava formatui publici pojedinog kanala uz zadrZzavanje konzistentne poruke
i vizualnog identiteta.

Modul 8. — Lions Connect aplikacija

Ovaj modul u prvoj fazi dokumentira trenutacne mogucnostiLions Connect aplikacije i daje smjernice
za njezino koristenje u onom obliku u kojem je danas dostupna. Istovremeno opisuje viziju — koje
funkcionalnosti bi aplikacija trebala imati da preuzme ulogu sluZzbenog internog komunikacijskog
kanala i zamijeni rasutost po WhatsApp grupama, e-mailovima i usmenim dogovorima.



Popis Zeljenih funkcionalnosti — od primanja obavijesti na svim razinama, direktorij ¢lanova koji se
moZe automatski unijeti u mobitel, dokumentacijski repozitorij, kalendar aktivnosti, upravljanje
pravima pristupa pa i mogucnost pla¢anja donacija ili ¢lanarine karticom — sluZi kao razvojna agenda
za suradnju s timom koji aplikaciju razvija i odrzava.

Modul je Zivi dokument: kako se nove funkcionalnosti budu omogudavale u aplikaciji, dodavat ce se
odgovarajuciopisii upute za korisnike. Time ovaj prirucnik postaje i instrument razvoja aplikacije, a ne
samo njen opis.

Modul 9. — PR podrska Distrikta

Distrikt 126 uspostavlja PR task force team — skupinu stru¢njaka volontera s iskustvom u
komunikaciji, odnosima s javnoS¢u, medijima i digitalnom marketingu koji su na raspolaganju
klubovima za savjete i podrsku.

PR Task force nije operativnitim kojiradi umjesto klubova, nego savjetodavni resurs koji pomaze kada
klub nema vlastite kapacitete ili se suocava s izazovnom komunikacijskom situacijom.

Modul donosi popis ¢lanova task forca s kontaktima, opisom kompetencijaipodruc¢jem u kojem mogu
pomodi, te jasna pravila kako se podrska trazi — s naglaskom na racionalnom koristenju jer je rije¢ o
volonterima s ograni¢enim vremenom. Definira i koje usluge task force pruza: savjet oko priopcenja,
pregled materijala prije objave, pomo¢ pri medijskom gostovanju, podrska u kriznoj komunikaciji.

Uspostava PR task force tima strateskaje odluka Distrikta koja se opisuje u Poglavlju 1. — ona mijenja
paradigmu: Distrikt prestaje biti samo administrativno tijelo i postaje aktivni komunikacijski partner
svakom klubu.

Modul 10. — Mjerenje i evaluacija komunikacije

Ovaj modul postavlja sustav praéenja ucinkovitosti svih komunikacijskih aktivnosti Distrikta 126 — od
medijske pokrivenosti do angazmana na drusStvenim mrezama, od rasta broja ¢lanova do povratnih
informacija sponzora. Mjerenje nije cilj sam po sebi, nego alat koji pomaze donijeti bolje odluke o
tome gdje ulagati komunikacijski napor.

Komunikacija koja se ne mjeri ne moze se poboljsati.

Moduldefinira klju¢ne pokazatelje uspjesnosti (KPl-eve) za svaki komunikacijski kanal i ciljnu skupinu,
ritam izvjeStavanja — tko, kome i kada podnosi izvjestaj o komunikacijskim aktivhostima — te
jednostavne alate i predloske koje klubovi mogu koristiti bez posebnih tehnickih znanja. Naglasak je
na jednostavnosti: bolje redovito mjeriti nekoliko klju¢nih pokazatelja nego jednom godisnje
analizirati sve.




Modul ukljucuje i godisnji komunikacijski pregled na razini Distrikta — strukturiranu analizu Sto je
funkcioniralo, sto nije i Sto mijenjamo u iducoj godini. Taj pregled postaje osnova za azuriranje
prirucnika i komunikacijske strategije.

Modul 11. — Krizna komunikacija

Krizna situacija nije pitanje hode li se dogoditi, nego kada. Negativha medijska objava, unutarnji
konflikt koji izade u javnost, nesporazum na drusStvenim mrezama koji eskalira, incident na
humanitarnoj akciji — svaka od tih situacija zahtijeva brzu, smirenu i koordiniranu reakciju. Ovaj
modul daje Distriktu 126 i klubovima alate da ne improviziraju u trenutku kada je pritisak najvedi.

Modul definira Sto je krizna situacija u kontekstu Lions organizacije, tko su glasnogovornici u kriznim
situacijama na razini distrikta i kluba, te kojije protokol — tko koga obavjestava, u kojem roku i kojim
kanalom. Poseban naglasak stavlja se na prvih 24 sata: $to se smije, a $to se ne smije reci dok se ne
prikupe sve informacije i dok se ne aktivira PR task force iz Modula 9.

Modul donosi i konkretne predloske za najéesée krizne scenarije — odgovor na negativnu medijsku
objavu, reakcija na kritiku na drustvenim mrezama, priopéenje u slucaju incidenta — te popis stvari
koje se nikada ne rade u krizi: ignoriranje, napadanje novinara ili kriticara, medusobno optuZivanje u
javnostiipreuranjene izjave bez provjere Cinjenica.



