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U slucaju kada uprava poduzeda nije pripremljena na pojavu krize, a posebno na komunikaciju ti-
jekom krize, dugo stjecani ugled moze se srusiti u samo nekoliko minuta. S druge strane, na uspjeh
poslovanja pozitivno ée se odraziti ako tvrtka ostvari komunikaciju izbjegavajudi sukobe i krize ili
barem ovladavajuéi njima. Jednom kada poduzeée upadne u krizu, potrebno je u javnost iznijeti isti-
nite ¢injenice i preuzeti odgovornost, te stalno i potpuno obavjestavati o moguéim rizicima. Takoder,
potrebno je kontinuirano iznositi sve raspolozZive informacije, ¢ak i kada situacija ne ide u Zeljenom
smjeru te pokazati svoje nastojanje da kontrolira, ukloni ili umanji potencijalne opasnosti. Cilj je
ovoga rada analizom konkretnoga slucaja iz hrvatske poslovne prakse ustvrditi najbolje prakse u pla-
niranju kriznoga komuniciranja i ustvrditi razloge odstupanja od planiranoga u realnim situacijama,
kao i predloziti mehanizme za budude izbjegavanje navedenih devijacija.
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1. UVOD

Nesrece su neocekivani dogadaji koji se mogu
javiti u svakom poslovanju i u privatnom Zzivo-
tu svake osobe. U ovom je radu opisan primjer
nesretnoga dogadaja kao i uloga odnosa s jav-
noSc¢u prilikom izvjeStavanja uze i Sire javnosti
o nesretnom dogadaju te davanja klju¢nih infor-
macija o daljnjem djelovanju dionika i poduzeca
uslijed rjeSavanja nesretnoga dogadaja.
Predmet rada su odnosi s javnoScu i nesrede, a
ciljje rada definirati odnose s javnoscu te ukazati
na njihov znadaj kada se nesre¢e dogode. U svrhu
ostvarivanja postavljenoga cilja kao primjer ulo-
ge odnosa s javnoséu u nesreCama analizirana je
reakcija odnosa s javnos¢u Hrvatskih Zeljeznica
u vezi iskakanja vlaka u Rudinama i primjer Kar-
lovacke pivovare prilikom istjecanja uglji¢noga
dioksida iz proizvodnje pivovare u okolne rijeke
i sustave navodnjavanja.

Prilikom izradbe rada sekundarni izvori poda-
taka, prikupljeni iz znanstvenih radova, knjiga,
internetskih izvora i strucnih ¢lanaka, analizira-
ni su koriStenjem nekoliko znanstvenih metoda,
odnosno metode analize, sinteze, komparacije i
kompilacije.

2. ZNACAJKE ODNOSA S JAVNOSCU

21. Definiranje odnosa sjavnoscu

Odnosi sjavnoséu podrazumijevaju proces uprav-
ljanja komuniciranjem organizacije s njezinom
unutarnjom i vanjskom javnos¢u u svrhu postiza-
nja medusobnoga razumijevanja, izgradnje drus-
tvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih in-
teresa (Kunczik, 2006). Planirana su promocijska
aktivnost s temeljnim ciljem stvaranja pozitiv-
noga ili smanjivanja negativnog imidza (Crbac,
2010). Odnosi s javnoséu definiraju se kao oblik
komuniciranja koji pomo¢u publiciteta i drugih
neplacenih oblika promocije i informiranja utjecu
na osjeéaje, misljenje ili vjerovanja o poslovnom
subjektu, njegovim proizvodima, vrijednostima
proizvoda i aktivnostima koje se provode vezano
za potrosace, potencijalne potroSace i dionicare
(Cutlip, Center i Broom, 2004).

Odnosi s javnoscu ostvaruju se u nekoliko faza:
ustvrdivanje ciljeva, izbor ciljne javnosti, sred-
stava i prijenosnika, ugradnja i provodenje plana
odnosa s javnos¢u i procjena ostvarenih rezul-
tata. Korisno je aktivnostima odnosa s javnos¢u
upoznati javnost o promjenama, bilo da je rije¢
o promjenama vlasnisStva, reorganizaciji, prodaji
dijela poslovnoga subjekta i ulaska na nova trzi-
s$ta (Tomi¢, 2008).

2.2. Ulogaodnosa sjavnoséuu
redovnom poslovanju poduzeéa

Mnoga poduzea ne prepoznaju snagu koju
imaju aktivnosti odnosa s javnoséu odnosno
nerijetko odnosi s javnoséu nisu usmjeravani, a
navedeno za posljedicu ima lo§ imidz bilo sa-
moga poduzea bilo njegova proizvoda. Kljuc-
no je u svrhu primjerenoga reagiranja koristiti
razli¢ite instrumente odnosa s javnoscu, a neki
od najcedce koristenih su konferencije za tisak,
tiskanje materijala ili izdavanje vlastitih ¢asopi-
sa, organiziranje dogadanja ili stvaranje vijesti i
doniranje. Konferencije za tisak organiziraju se
kao planirani pristup prema medijima na nacin
da se redovito i sustavno prate dogadanja u po-
slovnom subjektu te se prezentiraju uvijek nove
i za javnost atraktivne informacije (Grbac, 2010).
Kako bi poduzeée doznalo Sto uistinu od njega
ocekuje trziste, nuzno je provoditi razna istrazi-
vanja te kontinuirano pratiti kretanja na trzistu.
Odnosi s javnoséu trude se u ovom kontekstu
povecati vrijednost nekoga poduzela, ucvrstiti
povjerenje dionicara ili dionice poduzeéa uciniti
atraktivnije ulagacima. Tiskani su materijali Si-
roko prihvaéeni u realizaciji odnosa s javnoscu.
Posao odnosa s javnoscu jest i praéenje trendova
na trzistu, stalno informiranje financijske jav-
nosti, savjetovanje menadzera te dostavljanje
financijskih podataka na zahtjev.

Lobiranje predstavlja specijalizirani dio odnosa
s javnoscéu cCija je svrha uspostavljanje i odrza-
vanje odnosa s drzavnom vlaséu, u najvecoj mje-
ri radi utjecanja na donosSenje zakona i propisa
(Campos i Giovannoni, 2007). Lobisti tehnikom
komuniciranja 1 uvjeravanja nastoje promijeni-
ti stajaliSta donositelja odluka. S druge strane,
interno komuniciranje podrazumijeva sve aktiv-
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nosti odnosa s javnoséu s ciljem informiranja,
motiviranja i izobrazbe zaposlenika poduzeéa.
Upravo su zaposlenici poduzeca najvazniji nosi-
telji njezina imidZa u javnosti te je stoga kruci-
jalno da su dobro informirani, obrazovani i mo-
tivirani kako bi kvalitetno predstavljali poduzece
u javnosti (Welch, 2012).

Kada je rije¢ o funkcijama odnosa s javnoséu, He-
ath i Coombs u knjizi Today’s Public Relations —
An Introduction definiraju pet funkcija odnosa s
javnoscéu na sljededi nacin (Milas, 2012): strates-
ko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija
te donoSenje odluke preko suradnje. Navedene
funkcije odnosa s javnos¢u mogu posti¢i rezul-
tate koji su korisni kako pojedincu, tako i podu-
zecu u cijelosti. Brojnim definicijama zajednicke
su sljedeée znacajke odnosa s javnoscu: odnosi
s javnos$éu provode planirani i kontinuirani pro-
gram kao dio upravljanja organizacijom, bave se
odnosima izmedu organizacije i njezinih javno-
sti, prate svijest, stavove, misljenja i ponasanja
unutar i izvan organizacije, analiziraju ucinke
koje politika poduzeéa potencira prema uzoj i
Siroj javnosti te stvaraju specificne promjene u
svijesti, stavovima, misljenjima i ponasanju unu-
tar 1 izvan organizacije, njihov rezultat su novi
ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih
javnosti (Skoko, 2004).

Jedno od nepravilnih shvaéanja odnosa s javno-
S¢u odnosi se na poistovjeivanje s propagan-
dom. Dok je cilj propagande stvaranje pokreta ili
sljedbenika, odnosi s javnos¢u za cilj imaju po-
stizanje medusobnoga razumijevanja i odobra-
vanja pri ¢emu postoji jasan izvor informacija ili
aktivnosti. Propaganda je u osnovijednosmjerna
komunikacija za razliku od odnosa s javnos¢u
koji su dvosmjerna komunikacija (LEtang, 2006).
Propaganda se moZe definirati kao planska ak-
tivnost oblikovanja, predstavljanja, Sirenja poli-
ti¢kih ili nekih drugih sadrzaja i pridobivanja uze
ili Sire javnosti (Cutlip, Center i Broom, 2004).
Odnosi s javnoséu ne manipuliraju, naprotiv oni
su usmjereni na uskladivanje interesa organiza-
cije s interesima javnosti. Stoga su u praksi po-
znata bijela, siva i crna propaganda (V1adutescu,
2014). Dok bijela podrazumijeva otvoreno Sirenje
informacija koje se smatraju istinitima, siva se
sastoji od Sirenja tvrdnji dvojbenoga karaktera
gdje se ciljano izbjegava komunikacija s prima-

teljima informacije (Gelders i Ihlen, 2010). Crna
propaganda ne otkriva identitet propagandista
koji $iri neto¢ne informacije (Cray i Martin,
2007). Odnosi s javnoséu i propaganda imaju
dodirnu toc¢ku samo u komunikacijskom spek-
tru javnosti, dok su im mehanizmi komunikacije
znacajno drugadiji (LUEtang, 2006).

2.3. Uloga odnosasjavnosc¢u u kriznom
poslovanju poduzeéa

Osim optimalnih uvjeta djelovanja, odnosi s jav-
noS¢u Cesto se koriste u kriznom komunicira-
nju. Kriza dolazi iznenada i moZze ugroziti ugled
(Patterson, 1993), ali dobro pripremljeno krizno
komuniciranje omoguéava poduzeéu uspjesno
prevladavanje krize. Stru¢njaci za odnose s jav-
noséu koji se bave upravljanjem temama moraju
rano identificirati teme koje imaju potencijalni
ucinak na poduzece te iznadi strateSki odgovor
kojim se nastoje ublaziti ili pozitivno iskoristi-
ti njihove posljedice (Grbac, 2010). Stvaranje
vijesti je nac¢in kojim marketinski strucnjaci za-
duZeni za odnose s javnoscu stalno informiraju
javnost preko razlic¢itih medija o dogadanjima u
poslovnom subjektu. Pri¢a koju je potrebno ra-
zviti i plasirati moZze se odnositi kako na podu-
zele tako i na proizvod, ali i na ljude, odnosno
zaposlenike. Vrste kriznoga komuniciranja ovise
o vrstama kriza prema kojima se kreiraju strate-
gije kriznoga komuniciranja pa se u tom slucaju
moZe viSe govoriti o vrstama strategija kriznoga
komuniciranja (Taylor i Perry, 2005).

Cesto u poduzeéima ne postoje nikakvi nacrti
za komunikaciju u krizi, a katkad su oni dostu-
pnisamo rijetkim osobama. Krizno komunicira-
nje u poduzecu mora biti dio organizacijskoga
kodeksa ponaSanja te svi zaposlenici, poseb-
no menadzment i strué¢ne sluzbe, moraju znati
na koji se nadin treba ponasati u vrijeme krize
(Plenkovi¢, 2002). Svako poduzece mora imati
pripremljen opéenit plan za u¢inkovito djelova-
nje u slucaju krize. Takav je nacrt menadzerima
temeljni koncept i pomaze im izdrzati psihicki
pritisak. Novak (2001) kao glavne aktivnosti koje
vodstvo poduzeca mora planirati i izvesti kako
bi posljedice i opseq kriznih situacija bili $to ma-
nji navodi:
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» stratesko planiranje prije pojave krize (pred-
vidanje i moguénost nastanka odredenih vr-
sta kriza, priprema...)

o komunikacijske aktivnosti u trenutku krize
(procjena krize, odredivanije ciljeva, javnosti,
poruka, alata, komunikacija u prva dva sata i
u sljededa 24 sata)

« aktivnosti koje treba izvesti po zavrSetku kri-
ze (analiza komuniciranija).

Istrazivanje mijenja utjecajnih skupina i pojedi-

naca o opasnosti te pregled trenuta¢noga polo-

Zaja poduzeda osigurat ¢e temelje za planiranje

djelovanja, a zatim slijedi odluka o tome kako ¢e

se poduzele odazvati na krizu. Prema Novaku

(2001) strategije mogu biti:

« Strategija reakcijskog odziva na promjene.
Temelji se na nespremnosti poduzeéa da pro-
mijeni nacin dosadasnjega djelovanja te ne
shvada vaznost kvalitetno uspostavljenih od-
nosa s javnoscu.

« Strategija prilagodavanja na promjenu. Ovaj
je pristup utemeljen na predvidanju promje-
na i spremnosti poduzeéa da se prilagodi tim
promjenama i uvjeri javnost da kontrolira
dogadaje.

« Strategija dinami¢noga odziva na promjene.
Temelji se na predvidanju odziva javnosti na
krizu, a na temelju ¢ega se planira djelovanje
i ponaSanje poduzeéa koje ima glavnu ulogu
u savladavanju krize, odnosno nije u podre-
denom polozaju.

Nakon donoSenja odluke o nacinu izvjeStavanja
javnosti potrebno je izraditi komunikacijsku
strategiju za krizu, Sto zahtijeva uskladivanje
svih potrebnih izvora za postizanje zadanih ci-
ljeva. Upravo je strategija temelj komunikacij-
skoga plana u kojem moraju biti jasno odredeni
vremenski raspored i redoslijed aktivnosti za
odredenu vrstu krize.

3. POSTUPCI ODNOSA S JAVNOSCU U
VRIJEME NESRECE

Nesreée se svakako mogu smatrati krizom u po-
slovanju jer poduzeca tijekom nesreca Cesto pro-
laze vrlo snazno krizno razbolje. S obzirom na to

da se naj¢esée dogadaju iznenada, odnosi s jav-
nos¢u ili odjeli u poduzedu koji se bave komunici-
ranjem s javnoséu moraju brzo reagirati. Velik je
izazov za svakoga menadZera i ostale zaposlenike
koji se bave odnosima s javno$éu upravljati infor-
macijama uslijed nesreca. Praksa je pokazala kako
postoje postupci kojima se odjeli ili menadzeri za
odnose s javnosc¢u sluze kako bi ipak usmjerili in-
formacije, umanjili paniku i Stetu za poslovanje
poduzeca. Cilj je odjela odnosa s javnoséu u tom
trenutku svakako usmijeriti na pruzanje informa-
cija svim sudionicima te je stoga vazno poznavati
proces upravljanja komunikacijom uslijed krizno-
ga poslovanja (Coombs, 2010). Navedeni proces
zapocinje ustvrdivanjem &injenica nesreée, orga-
nizacijom klju¢nih osoba za pruZanje informacija,
jasnim prezentiranjem informacija internoj jav-
nosti koja ¢e biti na meti medija, izradbom sce-
narija za Siru javnost posebno medije te sastavlja-
njem plana ili preporuke za stabilizaciju situacije.

3.1. Ustvrdivanje ¢injenica

Kada se dogodi nesreéa, svako poduzeée mora
prvo ustvrditi ¢injenice kako je doslo do nesre-
¢e, a u tome mu najviSe mogu pomodi interni
struénjaci te brza komunikacija s vanjskim struc-
njacima 1i tijelima koja su radila uvidaj nesrece.
Svakako je potrebno informacije provijeriti kod
viSe izvora kako bi se prema vanjskoj i unutar-
njoj javnosti slala informacija temeljena na ci-
njenicama, a ne na pretpostavkama. Ako je rije¢ o
kompleksnoj nesredi u kojoj je doslo do stradanja
ljudi ili visoke razine Stete za okoli$ ¢ime je na-
ruseno iljudsko zdravlje, poduzeée mora odmah
potraziti i informacije o moguéem saniranju ili
barem ograni¢avanju Stete (Novak, 2001). Takve
su informacije klju¢ne kako bi se umirila javnost,
alii kako bi se istu upozorilo na ogranicenja kre-
tanja ili neke druge aktivnosti kojima bi se sma-
njila izlozenost ljudi dodatnim nesrecama.

Pravovremenost ustvrdivanja informacija i di-
njenica o nesre¢ama vazna je ne samo kako bi se
razvio daljnji scenarij za odnose s javnoscu, nego
kako bi se mogle suzbiti i daljnje nesreée koje
mogu biti uzrokovane postoje¢im stanjem. U ne-
sre¢ama gdje je bilo Jjudskih stradanja, poduzece
se mora savjetovati s pravnim stru¢njacima koji ¢e
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pruziti informacije o moguéim daljnjim pravnim
potezima naknade Stete obiteljima poginulih ili
unesrecenih. Brojna su podrucja klju¢na za pravo-
dobnoiistinito izvjeStavanja o nesretnim dogada-
njima, stoga poduzeca nerijetko uslijed kriznoga
komuniciranja uklju€uju Sirok krug ne samo inter-
nih nego i eksternih strucnjaka koji im pomazu u
prevladavanju krize (Fearn-Banks, 2016).

3.2, Organiziranje klju¢nih osoba i
procesa u kanaliziranju informacija

Kada poduzece dobije sve informacije i sluzbene
dokumente istraga o nesre¢ama, unutar poduze-
¢a kreiraju se timovi strué¢njaka iz raznih pod-
rudja koji svojim znanjima mogu pomodi odjelu s
javnoséu u sastavljaju izjava za uZu i Siru javnost.
Vrlo je vazno da uslijed nesretnoga dogadaja o
istom, istinito i pravovremeno budu obavijeSteni
svi zaposlenici koji su neposredno ili posredno
vezani za nesretni dogadaj. Novak (2001) istic¢e
klju¢nima organiziranje kriznih sastanaka na
kojima se sve vodece osobe u poduzeéu upozna-
ju sa stanjem nesrece te im se daju naputci kako
da istu iskomuniciraju dalje sa zaposlenicima. U
slucaju krize svi zaposlenici postaju meta medi-
ja, udruga i Sire javnosti u traZenju informacija.
Osim Sto se moraju svi zaposlenici upoznati s
informacijama koje mogu davati o nesre¢ama,
u poduzeéu je uslijed nesree vazno i kreirati
krizni tim ili tim za odnose s javnoS¢u (Burke,
1998). U sluc¢aju nesreca nerijetko se postojecim
sluzbama za odnose s javnoséu unutar poduzeéa
prikljucuju stru€njaci iz ostalih odjela poduzeca
kako bi ih usmijerili u davanju istinitih informa-
cija ili onih informacija koje neée biti Stetne za
poduzece. Najvecu opasnost za poduzece pred-
stavlja nekontroliran izlaz informacija iz podu-
zela uslijed nesrele. Takva situacija nije samo
opasna za poslovanje poduzeca, nego moze stvo-
riti nepotrebnu paniku u $iroj javnosti.

3.3. Jasno prezentiranje informacija
uzZoj javnosti

Organiziranjem informacija koje ¢e se poslati u
javnost, poduzeée prvo o stanju nesrece, ¢injeni-

cama analize i istrage te ostalim klju¢nim infor-

macijama obavjestava svoje dionicare, dobavlja-

¢e, poslovne partnere, zaposlenike i klju¢ne kupce.

Coombs predstavlja nekolicinu strategija koje se

mogu koristiti u prezentiranju informacija, a to su

(Institute for Public Relations, 30. 10. 2007):

« Napadanje optuzitelja. MoZe se koristi u onim
situacijama kada je poduzece u potpunosti si-
gurno da su informacije tuzitelja netocne. No
moZe biti opasna strategija ako poduzece ne
moZe argumentirati svoje oportunisticke sta-
vove i informacije.

» Poricanje. Dogada se u trenucima kada podu-
zeée nema jasne informacije o nesredi, a ova
strategija vodi se pretpostavkom da nitko nije
kriv dok mu se ne dokaze.

« Zrtveno janje. Strategija Zrtvenoga janjeta u
vezije s optuzivanjem odredene osobe za iza-
zivanje nesrece kako bi se izbjegla kolektivna
odgovornost poduzeda.

« Provokacije. Poduze¢e moZe odgovoriti na
nesreé¢u i provokacijama, pri ¢emu se istice
tuda odgovornost za postojece stanje.

« Podsje¢anje. Strategija podsjecanja nasto-
jil uZu javnost podsjetiti na sve dobro $to je
poduzeée dosad ucinilo te na taj nacin trazi
saveznistvo i podrsku u prevladavanju krizne
situacije.

« Dodvoravanije. U ovoj se strategiji hvale pote-
zi uZe javnosti i njihova podrska u rjeSavanju
nesretnoga dogadaja.

o Isprike. Poduzeée primjenom strategije ispri-
ke nastoji izazvati senzibilitet uze javnosti pri
¢emu predlaze modele nadoknade Stete oSte-
¢enim i Zrtvama.

Bez obzira na koju se strategiju poduzeée odludi,
vazno je da svaka mora imati iskrene namjere u
rjeSavanju krize te da se u prvi plan moraju sta-
viti one osobe koje su najviSe oStecene nesre¢om
bez obzira na to je li do nesreée doslo krivnjom
poduzeda, vise sile ili nekim drugim izvorom ne-
sreée na koje poduzece nije moglo utjecati (Insti-
tute for Public Relations).

3.4. Izradba scenarijaiobjava za Siru
javnost

Izradba scenarija i simulacija nesre¢a predstav-
lja kronoloski tijek ili dokument u kojem je jasno
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navedeno na koji ¢e se nacin odasiljati informa-
cije u svim fazama nesretnoga dogadaja, tko ¢e
ih prenositi i kreirati te putem kojih kanala ¢e se
komunicirati s javnoséu (Coombs, 2008). Dosa-
dasnja iskustva pokazaju kako su poduzeéa koja
su imala pripremljene scenarije mogudéih kriza
puno bolje reagirala u trenutku nastupa krizno-
ga dogadaja. Ako poduzele nema od ranije izra-
den scenarij odnosa s javnoS$c¢u u kriznim situa-
cijama, isti moZze kreirati vrlo brzo uslijed krize
ako se vodi za temeljnim pitanjima:

o Tko? Pretpostavlja tko ¢e davati kljuc¢ne infor-
macije $iroj javnosti o nesredi.

. Sto? Javnost mora na brz i jednostavan nacin
saznati klju¢ne informacije o nesredi.

« Gdje? Cilj je pruziti informacije gdje Sira jav-
nost moze pronadi informacije o nesreci (Su-
Cevi¢, 2010).

o Kada? Odgovara na to kada i u kojem ¢e se
trenutku odasiljati koja koli¢ina informacija.

o Kako? Odnosi se na proces i kanale odasiljanja
informacija. Ponekad se posljedice nesreca
dugo istrazuju, neke nesreée nisu momental-
ne, nego imaju vise manjih procesa u kojima
se treba pazljivo pratiti stanje nesrece ne bi
li se nepotrebno stvarala panika. Primjerice,
otimanje zrakoplova samo je po sebi nesretan
dogadaj, no isti ne mora zavrsiti kobno pa je
vazno da se o dogadaju javnost izvjeStava u
skladu sa stvarnim stanjem koje se dogada od
trenutka do trenutka (Sucevi¢, 2010).

Poduzeée mora odabrati kanale komuniciranja

koji ¢e objektivno izvjeStavati o stanju dogada-

ja bez dodatnih senzacionalizama koji ne samo
da ¢e nastetiti poslovanju poduzeca, nego mogu
stvoriti nepotrebnu paniku u javnosti.

3.5. Upoznavanje medija s kljuénim
dogadajima

Sluzbe za odnose s javnoséu i glasnogovornici
poduzeéa zaduzeni su za kreiranje izjava za me-
dije te organizaciju konferencija za novinarstvo
na kojima ¢e mediji biti upoznati s klju¢nim in-
formacijama o nesredi. Uloga je medija da nepri-
strano izvjestava javnost o odredenom dogada-
ju Sto znadi da ¢e mediji traziti informacije i od
drugih izvora o nesre¢ama (npr. MUP-a, drugih

drzavnih sluzbi). Sluzbe za odnose s javnoscu i
menadzment poduzeéa moraju uvaziti informa-
cije svih neovisnih sluzbi o odredenom nesret-
nom dogadaju te stvoriti realno videnje poduze-
¢a o dogadaju koji ¢e se onda odaslati medijima
(Camilleri, 2011). Poduzeée prilikom nesretnoga
dogadaja mora biti otvoreno na pitanja medija
te omoguditi medijima davanje informacija. U
slucaju izbjegavanja odnosa s medijima stvara se
prostor za formiranje informacija koje poduzeée
viSe nece moci kontrolirati te ¢e morati uloziti
vece napore ne samo u izvjeStavanje, negoiu po-
bijanje neistinitih informacija.

3.6. Popravljanje situacije i
stabilizacija imidza

Svaka krizna situacija ima i svoju krajnju fazu.
Tako se nesretni dogadaj dogodio i javnost je vec
saznala klju¢ne informacije o njemu, to ne znaci
da poduzeée ne mora viSe djelovati prema jav-
nosti (Novak, 2001). Camilleri (2011) navodi kako
je to upravo razdoblje kada se moraju uloziti
dodatni napori u stvaranju novoga povjerenja u
poduzece te kako se mora djelovati prema javno-
sti ne bi li se sa¢uvao pozitivan imidz poduzedéa.
Popravljanje situacije moze biti iskazano akcija-
ma poduzea u pruzanju podrske oSte¢enima o
¢emu Ce izvijestiti javnost (Novak, 2001).
Primjerice, zrakoplovne tvrtke uslijed nesretnih
dogadaja obiteljima stradalih pruzaju psiholos-
ku pomo¢. S druge strane, poduzeée mora po-
kazati javnosti da im je Zao zbog nastaloga do-
gadaja te planom za rjesavanja situacije ukazati
koje ée poteze poduzeti da se nadoknadi steta, ali
i da se sprijece bududéi nesretni dogadaji. Podu-
zela s pravne strane moraju pokazati otvorenost
za nadoknadu Stete, pri ¢emu e se, naravno, po-
zvati na vjeStacenja i sluzbene istrage koje Ce biti
temelj daljnjega pravnog djelovanja poduzeca
prema svima onima koji su oSte¢eni u nesretnom
dogadaju.
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4. ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU U
NESRECAMA NA PRIMJERU HRVATSKIH
ZELJEZNICA I KARLOVACKE PIVOVARE

U ovom poglavlju predstavljena su dva nesretna
dogadaja u hrvatskim poduze¢ima i analizirano
je djelovanje odnosa s javno$éu poduzeéa uslijed
nesretnih dogadaja.

41. Slucaj Hrvatskih Zeljeznica

Godine 2009. doslo je do Zeljeznicke nesrece usli-
jed iskakanja vlaka iz tra¢nica na smjeru Zagreb —
Split kod mjesta Rudine. Nesreca je bila izuzetno
teSka jer je Sestero ljudi izgubilo Zivot, a 55 ih je
ozlijedeno. Nedostatak djelovanja odnosa s javno-
S¢u u ovoj nesredi javio se ve¢ pri samom pocetku,
kada su Hrvatske Zeljeznice (HZ) Zeljele prikriti
stvarno stanje te nisu odmah komunicirale s me-
dijima. Tako su mediji dobili dodatan prostor za
samostalno istrazivanje te davanje nesluzbenih
vijesti kako je do nesrece doslo nepravilnim tre-
tiranjem tracnica protupozarnim retardantom.
Prva reakcija HZ-a bila je opovrgavanje tih infor-
macija iako su ve¢ u prvom nalazu bili upoznati
da je upravo ta ¢injenica bila klju¢na za nesrecu.
Nakon brze reakcije medija Uprava HZ-a brzo je
oformila povjerenstvo koje je bilo zaduzeno za
istragu nesrece i od tog trenutka upravljanje in-
formacija preuzelo je vodstvo HZ-a. Iako je HZ u
pocetku vrlo tromo reagirao na davanje informa-
cija, sluZbe za sigurnost u HZ-u uéinile su sve kako
bi se na licu mjesta pomoglo unesrecenima Sto je
ukazivalo na suosjecajnost i barem djelomi¢no
umanjio bijes javnosti koja u startu nije mogla
dobiti to¢nu informaciju zasto je do nesrece doslo
(Eterovig, 27. 2. 2010.).

HZ je brzom istragom uz suradnju sa Splitskom
policijom u konacnici do%ao do nalaza zbog
kojeg je doslo do nesreée te o svemu vrlo jasno
obavijestilo javnost. Ne bi li sanirali Stetu imidza
poduzeca, 2009. godine HZ je odmah smijenio
¢elne ljude, a zatim i priznao kako je doslo do ne-
pravilnosti u tretiranju pruge retardantom koji
je bio nabavljen bez javnoga natjec¢aja od podu-
zeca koje nije imalo protupozarne licence. Ovaj
nesretni dogadaj je HZ vie puta i kasnije navo-
dio kao negativan primjer koji se viSe nece pono-

viti zato Sto su u poduzeéu uvedene dodatne kon-
trole tretiranja pruga te nabave sve opreme koja
je klju€na za nesmetano obavljanje Zeljezni¢koga
prometa (Eterovi¢, 27. 7. 2014.).

4.2. Slucaj Karlovacke pivovare

Karlovacka pivovara 2007. godine susrela se s
nesrecom ispustanja plina CO, u okolne vode Sto
je predstavljalo opasnost kako za ljudsko zdrav-
lje tako i za okolis. Kulminacija dogadaja bio je
nesretni slucaj prilikom kojeg se onesvijestio je-
dan gradanin i pri ¢emu je pored potoka uginuo
njegov pas, a neposredno nakon toga je i vlasnik
psa preminuo od trovanja. Preminuli je, zajedno

s mjeStanima koji stanuju pored Karlovacke pi-

vovare, dugo vremena upozoravao lokalne vla-

sti i Pivovaru na smrad iz obliznjega potoka te
promjene boje vode. Nitko na ta upozorenja nije

reagirao do nesretnoga dogadaja (Kovacevig, 19.

2. 2010.). Nakon nesretnoga dogadaja Zavod za

javno zdravstvo, prema narudzbi Pivovare, pro-

veo je u prethodnih nesto vise od godinu dana
istragu. Rezultati su pokazali preko 60 % vise

Stetnih tvari nego Sto je Zakonom dopusteno.

Iako je Pivovara imala nalaz Zavoda za javno

zdravstvo, odbijala je dati nalaze u javnost sto je

dodatno u javnosti stvorilo sumnju da nesto nije

u redu. Upravo ovakav odnos s javnos¢u nije pri-

mjeren, jer je javnost bila ne samo liSena vaznih

informacija, nego je bila i dovedena u opasnost

(Kovacevig, 19. 2. 2010.).

Odnosi s javnoséu Pivovare zakazali su u vise

slucajeva:

1. Ignoriranje dogadaja, $to znaci da su opovr-
gavale ikakvu povezanost Pivovare i nastale
situacije te izbjegavali medije.

2. Ne pokazivanje suosjeajnost prema Zrtviiu
trenutku kada je bilo sasvim jasno da je Pivo-
vara skrivila nesre¢u. Upravo je ovaj dogadaj
pravi primjer kako se poduzele ne bi smjelo
ponasati uslijed nesretnoga dogadaja. Me-
nadzer proizvodnje Pivovare, koji je kasnije
1 nepravomoc¢no optuzen za izazivanje ne-
srele, tijekom cjelokupnoga postupka istra-
ge izbjegavao je svaki kontakt s medijima te
davao oprecne informacije sluzbi za odnose s
javnoséu u Pivovari.

AANSLVAYH ZI (VDONTS - ICNVYIDINNINONX ONZIYXA
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Takvi su postupci dodatno narusili ugled Pivo-
vare te nametnuli dodatne vanjske kontrole koje
su imale znadajne financijske troSkove za Pivo-
varu. Iako je Pivovara u konacnici pokusala sa-
nirati posljedice nesrece suradnjom sa sudstvom
i drzavnim sudstvom, navedeni dogadaj ostao je
velika mrlja za poslovanje Pivovare, prvenstveno
zbog prikrivanja dogadaja i manjka suosjeéajno-
sti menadZmenta za nastalu situaciju.

5. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoséu Cesto se koriste u kriznom
komuniciranju. Kriza dolazi iznenada i moze
ugroziti ugled, ali dobro pripremljeno krizno
komuniciranje omogucéava poduzeéu uspjesno
prevladavanje krize. Uslijed nesre¢a poduzeée
se susrece s brojnim pitanjima. Sve nesrece nece
istim intenzitetom ugroziti imidZz poduzeda, a
najgore su nesreée u kojima stradaju ljudi te one
koje imaju Sirok spektar Stete za ljudsko zdravlje
1 egzistenciju te okolis.

Kakva god nesre¢a poduzeca bila, odjel odnosa
s javno$éu mora se voditi time da komunicira
iskreno, istinito, pravovremeno, dobrovoljno i
da je usmjereno na davanje informacija svim di-
onicima. U svrhu ostvarivanja navedenoga vazno
je poznavati proces upravljanja komunikacijom
uslijed kriznoga poslovanja. Taj proces zapocinje
ustvrdivanjem ¢injenica nesrele, organizacijom
klju¢nih osoba za pruzanje informacija, jasnim
prezentiranjem informacija internoj javnosti
koja ¢e biti na meti medija, izradbom scenarija
za Siru javnost, posebno medije te sastavljanjem
plana ili preporuke za stabilizaciju situacije.

U radu su opisana dva slucaja uloge odnosa s
javnoséu u kriznim situacijama. Iako u oba slu-
¢aja postoje naznake krsenja temeljnih nacela
ponaSanja poduzeéa i odnosa s javno$éu u ne-
sre¢ama, na primjeru HZ-a moZe se vidjeti kako
je poduzece poduzelo puno vise ispravnih koraka
kako bi Sto viSe umanjilo Stetu. Dogadaj s Karlo-
vackom pivovarom primjer je kako se poduzece
ne bi trebalo ponas3ati tijekom nesreéa, ne samo
iz pozicije odnosa s javnoséu, nego i samoga
eti¢nog poslovanja. Zbog losih odnosa s javno-
S¢u u vrijeme nesrece, ista je izgubila povjerenje
javnosti, dionicara i kupaca sto se odrazilo i na

poslovanje poduzeda te pla¢anje velikih troSkova
dodatnih nalaza koji su bili potrebni jer je podu-
zele odbilo dati pravu sliku nesrece. Krucijalno
je da uslijed nesrece poduzece bude otvoreno za
komunikaciju te da pruza pravovremene i iskre-
ne informacije.
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CRISIS COMMUNICATION — A CASE FROM CROATIA
ABSTRACT

In the cases in which the company management is not prepared for the crisis, and especially for com-
munication during the crisis, the long-established reputation can be destroyed in just a few minutes.
On the other hand, the success of the business will be positively impacted if the company communica-
tes by avoiding conflicts and crises or at least mastering them. Once a business is in crisis, it is nece-
ssary to make the facts public and take responsibility and keep it thoroughly and fully informed about
possible risks. Also, it is necessary to continuously present all available information, even when the
situation is not going in the desired direction, and show your efforts to control, eliminate or reduce
potential hazards. This paper aims to identify best practices in crisis communication planning and to
identify the reasons for deviations from the plan in real situations, as well as to propose mechanisms
for future avoidance of these deviations.

Keywords: crisis, crisis communication, business continuity planning
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