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Sazetak

Drustvene mreZe su najvaznija komunikacijska platforma danasnjice. Iz tog se razloga
sve viSe poduzeca odlucuje na koristenje istih, Cime riskiraju i svoje dovodenje u kriznu
situaciju. Vecina poduzeca, velikih ili malih, barem su se jednom pronasli u takvoj
situaciji. Krizna situacija predstavlja svaku aktivnost na druStvenim mrezama koja
potencijalno Steti reputaciji tvrtke. Kljucno sredstvo za upravljanje kriznim situacijama
je komunikacija. Vazna je brza i pravovremena reakcija odnosa s javnosScu jer se i krizne
situacije mogu pretvoriti u komunikacijske uspjehe. U slucaju loSeg upravljanja i
nepravilne reakcije mogu nanijeti veliku Stetu po ugled tvrtke. Krizna situacija nije
pozeljna niti se moze predvidjeti kad ¢e se i kako dogoditi, ali se treba pripremiti. Moze
ukljucivati bilo Sto, od prekida rada web stranice do negativnog publiciteta i naleta
negativnih komentara. U ovom radu opisat ¢e se nastanak kriznih situacija na drustvenim
mrezama, uzroci i vrste kriza te uloga odnosa s javnoscu pri kriznom komuniciranju. Na

kraju ¢e se to prikazati i na primjeru.

Kljucne rijeci: komunikacija, kriza, odnosi s javnoscu, krizne situacije, drustvene mreze.



Summary

Social networks are the most important communication platform of today. As a result,
more and more companies are choosing to use them, which puts them at risk of getting
into a crisis. Most companies, big or small, have found themselves in a similar situation
at least once. The crisis situation represents any activity on social media that potentially
damages the reputation of the company. Communication is a key tool for crisis
management. A quick and timely public relations reaction is important, as crisis situations
can also become communication successes. In the case of mismanagement and improper
reaction, they can cause serious damage to the company’s reputation. The crisis is neither
desirable nor predictable, but it is necessary to be prepared. It includes anything from
website downtime to negative publicity and a flurry of negative comments. This final
paper describes the emergence of crisis situations on social media, the causes and types
of crises and the role of public relations in crisis communication. In the end, it will be

illustrated by example.

Keywords: communication, crisis, public relations, crisis situations, social media.
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Sara Tomsi¢ Krizne komunikacije na drustvenim mrezama
kao oblik odnosa s javnoséu

1. UVOD

Krize imaju znaCajan utjecaj na danaSnje drustvo i oblikuju mnoge aspekte Zivota
pojedinaca, poslovnih subjekata, ekonomije, odnosno cijelog drustva. Njihov utjecaj
moze biti raznolik, ovisno o vrsti i specificnim karakteristikama krize. Suvremeni svijet
suoCen je s nizom slozenih kriza koje zahtijevaju koordinirane napore drzava,
organizacija i pojedinaca kako bi se rijesile. Osim toga, u€inkovito upravljanje krizama
zahtijeva pristup znanstvenim, tehnoloskim i1 druStvenim resursima kako bi se pravilno
razumjele 1 suzbijale njihove posljedice. Krize ¢esto zahtijevaju hitne mjere i reakcije
kako bi se ublazile njihove posljedice i kako bi se ponovno uspostavila stabilnost i
normalno funkcioniranje. Vazno je imati sustave upravljanja krizama i planove za hitne
situacije. Upravo u kriznim situacijama odnosi s javnoS¢u dobivaju na znacaju. Dobro
upravljanje odnosima s javnoscu kljucno je za izgradnju povjerenja i pozitivnih odnosa s

razli¢itim dionicima.

Odnosi s javnoscu (engl. Public Relations - PR) strateSka su funkcija koja se bavi
upravljanjem komunikacija izmedu organizacija (kao $to su tvrtke, vlade, neprofitne
organizacije) 1 njihove ciljane publike ili javnosti. Cilj odnosa s javnos¢u je izgraditi
pozitivan ugled i odrzati dobre odnose s razli¢itim dionicima kako bi se podrzalo
poslovanje organizacije ili postigao odredeni cilj (Cutlip i sur., 2003). Drustvene mreze
postale su izuzetno vazan dio suvremenog digitalnog druStva, mijenjaju¢i nacin na koji
ljudi komuniciraju, dijele informacije 1 povezuju se s drugima. Omogucuju povezivanje
s ljudima iz cijelog svijeta, dijeljenje sadrZzaja, komunikaciju, plasiranje informacija i
vijesti te igraju klju¢nu ulogu u druStvenom aktivizmu. To podrazumijeva marketinske i

poslovne mogu¢énosti koje sluze kao alat za promociju proizvoda 1 usluga.

Cilj ovog rada je objasniti Sto je to krizno komuniciranje te kako odnosi s javnoscéu i
plasiranje informacija putem druStvenih mreZa utje€u na rjeSavanje kriznih situacija.
Sastoji se od cCetiri dijela. Nakon sazetka i uvoda u kojem su prikazana obiljezja krize,
odnosa s javnos$cu i drustvenih mreza slijedi drugi dio u kojem je prikazan teorijski dio
vezan uz tematiku rada. U treCem dijelu prikazani su neki od primjera komunikacije
putem druStvenih mreza u kriznim situacijama, dok Cetvrti dio daje zakljucak o temi. U
radu su koriSteni sekundarni podaci dostupni online i u knjiznicama, a to su: knjige,

¢lanci, publikacije i drugi stru¢ni izvori koji su bili relevantni za ovaj rad.

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 1



Sara Tomsi¢ Krizne komunikacije na drustvenim mrezama
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2. TEORIJSKI PREGLED LITERATURE

»Osnova i pretpostavka kriznoga komuniciranja jest dogadaj koji u sebi nosi potencijal
Stete 1 katastrofalnih ucinaka te koji moze prouzrociti negativnu percepciju u javnosti

(Jugo, 2017: 12).

Krizno komuniciranje je kljucni aspekt kriznog upravljanja. Fokusira se na nacin
komuniciranja organizacije ili pojedinca tijekom krizne situacije kako bi se u¢inkovito
upravljalo informacijama i odrzalo povjerenje javnosti. U¢inkovito krizno komuniciranje
moze igrati klju¢nu ulogu u minimiziranju Stete za ugled organizacije ili pojedinca te u
pravilnom informiranju javnosti 1 zainteresiranih strana (Jugo, 2017). U nastavku rada

predstavit ¢e se pojam i vrste kriza, upravljanje krizom te pojam kriznog komuniciranja.
2.1. Pojam i obiljezja krize

Kriza je stanje ili situacija koju karakterizira ozbiljna nesigurnost, nepredvidljivost i esto
izvanredni izazovi ili problemi. Krize mogu nastati iz razli¢itih razloga i utjecati na
razlicite aspekte Zivota, ukljucujuci ekonomiju, politiku, drustvo, okolis, zdravlje i druge
sfere. MozZe se re¢i da je nepredvidiva i nepoZeljna posljedica djelovanja, bilo da se radi

o pojedincu, poslovnom subjektu ili opéenito drustvu (Jugo, 2017).

Plenkovi¢ (2015: 114) navodi sljedece: ,,Opasnosti 1 krize su iznenadna i nepoZeljna
stanja koja mogu zahvatiti pojedinca, obitelji, grupe, stranke, gospodarstvo, drustvo,

lokalnu samoupravu, naselje, selo, grad, drzavu ili medunarodnu zajednicu®.

Jugo (2017) krizu definira kao intenzivnu pojavu s potencijalno negativnim ishodom koja

utjeCe na organizaciju ili cijelu industriju, kao 1 na njihove proizvode, usluge ili ugled.

Kriza u poslovnom svijetu odnosi se na izvanrednu situaciju ili dogadaj koji moze
ugroziti poslovanje organizacije, a time i njezinu sposobnost ostvarivanja ciljeva i
ocuvanja trziSnog ugleda. Krize u poslovnom svijetu mogu se razlikovati po prirodi i
uzrocima, ali ¢esto ukljucuju ozbiljne rizike za organizaciju. Baci¢ (2010: 140) navodi
sljedece: ,,Ukoliko je nepripremljena, organizacija moze vrlo teSko primiti nastanak krize
1, kao posljedicu toga, borbu za vlastito prezivljavanje. S druge strane, dobro pripremljena
organizacija promatra krizu kao izazov koji moze potaknuti analizu postojec¢ih poslovnih

rezultata 1 iznalazenje nacina za njihovo poboljSanje®.

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 2
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Mnogi autori definiraju pojam krize pa tako Jugo (2017) u svom djelu Menadzment

kriznog komuniciranja citira neke od najpoznatijih, a isto se prikazuje u tablici 1.

Tablica 1. Definicije pojma krize

AUTOR DEFINICIJA

., Dogadaj koji vodi rastu rizika koji moze potpasti pod
snazno medijsko zanimanje ili nadzor vlasti, koji

Steven Fink ugrozava normalno poslovanje organizacije, ugrozava
njezin trenutacni imidz i oStecuje njezinu financijsku
stabilnost. *

,, Ozbiljan incident koji utjece na covjekovu sigurnost,

., okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Obicno je za
Zoran Tomi¢é o i B o .
takav incident svojstven neprijateljski stav medija prema

njemu. “

Christine Pearson i Ian Mitroff ,,Incid.el?t ili d?gadaj koji je prijetnja za organizacijski
ugled ili opstojnost. “

Izvor: Izrada autorice prema Jugo, D. (2017): MenadZment kriznog komuniciranja, Skolska knjiga d.d., str.

21-22

2.1.1. Vrste kriza

Kriza ima nekoliko klju¢nih obiljezja koje je razlikuju od normalnih situacija. Poslovna
kriza je ,,neplaniran i neZeljen proces ogranicenog trajanja i mogucénosti utjecanja koji

Steti primarnim ciljevima® (Osmanagi¢ Bedenik, 2010: 103).
Tomi¢ 1 Sapunar (2006: 310) navode kako postoji osam tipova krize, a to su:

1. prirodne krize,

tehnoloske krize,

krize uzrokovane sukobom,

krize uzrokovane zlonamjernoscu,

krize uzrokovane vrijednostima upravljanja,
krize uzrokovane obmanom,

krize uzrokovane loSim poslovanjem uprave,

e A e B

poslovne i ekonomske krize.

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 3
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Tomi¢ (2016) prema Americkom institutu za krizni menadzment navodi kako postoje

Cetiri vrste kriza:

1. perceptualne krize, odnosno krize uocavanja,
bizarne krize,

iznenadne krize,

> D

prikrivene krize.
Sucevi¢ (2016: 12) krizu koja nije uzrokovana iznenadnim dogadajima dijeli na tri vrste:

1. potencijalna kriza — stanje u kojem postoji moguénost nastanka krize zbog
nedovoljne kontrole poduzeca,

2. latentna kriza — stanje u kojem postoji opasnost, ali se jos uvijek tesko identificira
kao kriza,

3. akutna kriza — stanje u kojem je kriza ve¢ nastupila.

Sucevi¢ (2016) tvrdi i da postoje tri tipa poduzeca koja zapadaju u krize. Prvi tip su mala
poduzeca koja ne postizu ciljeve i obicno takva poduzeca posluju kratko, odnosno pola
ih propadne tijekom prvih pet godina poslovanja. Drugi tip su poduzec¢a koja brzo ostvare
poslovni rast, no jedan manji dio i vrlo brzo propadne, §to se prati u medijima. Treci tip
su poduzeca koja djeluju s dugom povijes¢u i1 koja su u proslosti poslovala stabilno i
uspjesno, no s vremenom gube na vaznosti, ne mogu pratiti novonastale situacije i dolazi

do kraha poslovanja.

Osmanagi¢ Bedenik (2010) navodi kako je kriza nezaobilazno stanje razvoja i poslovanja.

Indikatori koji utje€u na krizu prikazani su u tablici 2.

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 4
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Tablica 2. Indikatori koji utjecu na vrste kriza

Vrsta krize Indikatori

o konkurentska pozicija
°  trzi$ni rast
o kvaliteta proizvoda
o ugled
Strategijska kriza ° cijena
o odnos prema kupcima
° visina investiranja
° obujam istraZivanja i razvoja
o vrijednost za vlasnika

o novcani tok

°  burzovne vrijednosti
Kriza uspjeha o dobit po dionici

o rentabilnost

° povrat investiranja

o radni kapital
o stupanj likvidnost

Kriza likvidnosti o koeficijent obrtaja
o novcani tok
o bilanca

Izvor: izrada autorice prema Osmanagi¢ Bedenik, N. (2010): Krizni menadzment: teorija i praksa, Zbornik

ekonomskog fakulteta u Zagrebu, str. 107.

2.1.2. Upravljanje krizom
,Najbolji nacin za upravljanje krizom je njezino sprje¢avanje.“ (Bernstein, 2020: 11).

Menadzment je vazan u razli¢itim kontekstima, uklju¢ujuéi poslovni, javni i neprofitni
sektor te mnoge druge. Ispravno upravljanje organizacijom igra klju¢nu ulogu u njezinom
uspjehu 1 odrzivosti. MenadZment je proces planiranja, organiziranja, vodenja i
kontroliranja resursa te aktivnosti u organizaciji kako bi se postigli odredeni ciljevi. U
osnovi, menadzment se bavi upravljanjem ljudskim, financijskim, materijalnim 1
informacijskim resursima kako bi organizacija ostvarila svoju misiju i viziju (Osmanagic¢

Bedenik, 2010).

Krizni menadzment je specifi¢na grana menadzmenta koja se bavi upravljanjem krizama

1 izvanrednim situacijama koje mogu ugroziti organizaciju, njezine operacije, resurse,

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 5
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ugled ili druge vazne aspekte. Cilj kriznog menadZzmenta je minimizirati Stetu i rizik te

osigurati brzi i u¢inkoviti odgovor na izazove koje donosi (Bernstein, 2020).

Bernstein (2010) navodi da se krizni menadzment sastoji od vise aktivnosti koje se mogu

poredati sljede¢im redoslijedom:

sprjeCavanje krize,
krizno planiranje,
obuka za krizu,

odgovaranje na krizu,

AN N NN

oporavak od krize.

»dprjeCavanje krize je ispitivanje funkcioniranja organizacije u razli¢itim prijete¢im
scenarijima kako bi se pronaSle i ispravile operativne i komunikacijske slabosti.*

(Bernstein, 2010: 11).

Kako svako poduze¢e ima dugorocni plan u kojem se navode svi kljucni elementi za
dobro poslovanje, kao Sto su: misija, vizija, ciljevi, analiza okoline, pozicioniranje na
trzistu, razvoj proizvoda i usluga, upravljanje ljudskim resursima, operativni planovi i sl.,
potrebno je razmisljati i o moguénosti nastanka krize. Vazno je da poduzece ima odgovore
na krizne situacije putem izrade kriznih planova. Bernstein (2010) navodi kako svaki

pouzdani krizni plan mora obuhvatiti sljedece elemente:

sadrzaj, odnosno kazalo,

uvodne napomene,

dokumentacija,

centar za djelovanje u hitnim situacijama,

srediS$nji tim za krizni menadZment,

odgovornost ¢lanova tima,

dodatni timovi,

zamjenici ¢lanova tima,

potrebe tima za resursima,

krizne procedure i izjave za javnost za svaki scenarij,

glasnogovornici,

LS N N N N N N Y N N RN

obuka glasnogovornika,

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 6
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komunikacijski protokoli,
odjeljak za dionike,

komunikacijske metode,

RN NERN

odjeljak sa sazetkom.
2.1.3. Krizno komuniciranje

Krizno komuniciranje je posebna vrsta komunikacije koja se primjenjuje tijekom kriznih
situacija ili izvanrednih dogadaja kako bi se ucinkovito upravljalo informacijama i
odrzalo povjerenje sa zaposlenicima, klijentima, partnerima, medijima i javnoscu. Cilj

kriznog komuniciranja je smanjenje posljedica i Stete za ugled poduzeéa (Jugo, 2017).

Rast svijesti o kriznom komuniciranju, zapoc¢eo je krajem 20. stoljeca. Veliki utjecaj na
ovu vrstu komuniciranja imali su mediji, koji su na neki nacin promijenili komunikaciju

na trzi$tu (Sunara i Jeli¢i¢, 2013).

Kao $to mnogi autori navode razne definicije za pojam krize, mogu se pronaci i razna

definiranja kriznog komuniciranja.

Plenkovi¢ (2015: 114) krizno komuniciranje definira kao: ,komunikativni proces
prikupljanja »tajnih i1 drugih informacija (podataka)« na temelju kojih se planiraju
strateSke koncepcije 1 planovi (drZavne, politicke, gospodarske, vojne, religijske,

Sportske, znanstvene, medijske, ...) kriznog komuniciranja“.

Bulaji¢ (2010) krizno komuniciranje definira kao interaktivni proces u kojem se
razmjenjuju informacije i1 misljenja prije, tijekom te nakon izbijanja krize. Isto tako
navodi kako krizno komuniciranje sadrzi viSestruke poruke s ciljem smanjivanja i

eliminiranja utjecaja krize.

Jugo (2017) tvrdi kako krizno komuniciranje mozZe bitno odrediti uspjeh ili neuspjeh
cjelokupnog pokusaja poduzeca, odnosno organizacije, u namjeri umanjivanja negativnih

posljedica krize.

Skoko (2006) navodi kako kvalitetno krizno komuniciranje moze dovesti do jacanja
ugleda poduzeca zahvaljujuéi javnoj pozornosti i samim time boljoj mogucnosti za

prevladavanje krize. Pri tome tvrdi kako vrlo bitnu ulogu ima tim ljudskih resursa koji se

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 7
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bavi odnosima s javnos$cu te strategija kriznog komuniciranja u kojoj su navedene sve
pretpostavke mogucéeg nastanka krizne situacije te nacini ponaSanja poduzeca tijekom

iste.

U nastavku rada prikazat ¢e se pojmovi vezani uz odnose s javnoscu, obiljezja odnosa s

javnosc¢u te vaznost istih u pojedinim organizacijama.
2.2. Pojam odnosa s javnoscu

Povijest odnosa s javnoséu (engl. PR — Public Relations) seze stolje¢ima unatrag, ali
moderna PR industrija razvila se tijekom 20. stolje¢a. PR je evoluirao iz potrebe za
komunikacijom izmedu organizacija i njihovih klijenata, zaposlenika, poslovnih partnera,
medija i javnosti. Prvi primjeri odnosa s javnos¢u vidljivi su ve¢ u anti¢koj Grékoj gdje
se nagovaranje koristilo kao utjecaj na masu. U doba renesanse odnosi s javnoScu
koriSteni su za promociju trgovaca (https://hr.economy-pedia.com/11032423-public-
relations, 2023).

Tomi¢ 1 Spahi¢ (2023: 6) navode kako pojam odnosi s javnos$éu ,,0znaCava
komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom podrucju naziva public
relations ili skraceno PR*. Tvrde kako postoje nesporazumi oko definiranja pojma 1
sadrzaja odnosa s javnoS¢u na medunarodnoj razini jer nije usvojena jedinstvena

terminologija o istom.

U tablici 3 prikazan je povijesni pregled razvoja i primjeri odnosa s javnoScu.
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Tablica 3. Kronoloski pregled razvoja odnosa s javnoséu

Razdoblje

Starije kameno doba

Postanak svijeta

Americka revolucija
(1765.-1791.)

19. stoljece

20. stoljece

Opis i primjer odnosa s javnoséu

Cutlip navodi kako su odnosi s javnosc¢u nastali kad je
jedan neandertalac s drugim razmjenjivao ovcu za
kremen.

Merten smatra kako su odnosi s javnos¢u vidljivi ve¢ u
raju: ,, naime u trenutku kada je Eva upotrijebila uspjesnu
tehniku uvjeravanja te pridobila Adama za jabucnu
gozbu“.

Odnosi s javnoscu vidljivi su iz primjera u borbi za vlast
izmedu aristokracije 1 trgovaca.

Prvi odjel s javnoSéu osnovan je u poduzecu
Westinghouse (1889. godina); 1897. odnosi s javnoséu
koriste se u poslovanju americke zeljeznice; 1898. ured
tajnika na SveucilisStu Yale prenamijenjen je u odnose s
biv§im studentima i javnoscu.

Cutlip navodi kako je prva tvrtka, koja se smatra
preteCom danasnjih tvrtki za odnose s javnoséu, osnovana
u Bostonu; Black navodi kako je 1912. u Velikoj Britaniji
Ministarstvo financija organiziralo tijelo u svojstvu
glasnogovornika; za vrijeme Prvog svjetskog rata
predsjednik Wilson postaje svjestan javnog misljenja te
osniva Odbor za javno informiranje; za vrijeme Drugog
svjetskog rata Roosevelt je osnovao Ured za ratno
informiranje; u poslijeratnom razdoblju odnosi s
javnoScéu uvlace se u sve sfere zivota.

Izvor: izrada autorice prema Tomié, Z. i Spahi¢, B. (2023), Odnosi s javnoséu. Upravljanje politickim

informacijama, str. 9.-13., /www.academia.edu/10309182/Odnosi_s_javnoscu (13.9.2023.)

2.2.1. Obiljezja odnosa s javnoScu

Odnosi s javnos¢u imaju nekoliko razvojnih faza. Prva je Manipulacija. U toj se fazi bira

bilo koji kanal komunikacije za postizanje Zeljenog javnog misljenja. Druga razvojna faza

je Informacija. U fazi Informacija odnosi s javnosc¢u poistovjecuju se s javnosti. Treca

faza je Uzajamno djelovanje i razumijevanje. U toj fazi odnosi s javnoS¢u prihvacaju

odgovornost te nude informacije i savjete menadzmentu (Tomi¢, Milas 1 Kovacevi¢,

2007).
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Odnosi s javnoséu mogu se podijeliti na dvije vrste: interne i eksterne. Interni odnosi s
javnoSéu obuhvacaju aktivnosti vezane uz zaposlenike poduzeca i podrazumijevaju
izvjestaje, publikacije, predavanja i sl. Eksterni odnosi s javnosSc¢u su aktivnosti usmjerene
na javnost. Obuhvacaju komunikaciju s klijentima, konkurencijom, potrosacima 1 Sirom

javnosti (Meler, 1997).
Jakovljevi¢ (2011) PR dijeli na:

primarne odnose s javnoscéu,
poslovne, odnosno marketinske odnose s javnoscu,

odnose s drustvenim okruzenjem,

AR NERNERN

interne odnose s javnoscu.

Kako je vec ranije navedeno, odnosi s javnoS¢u imaju cilj odrzavanja i poboljSanja odnosa
izmedu organizacije i njezinih ciljnih skupina, ukljucujuéi klijente, investitore,

zaposlenike, medije i druge relevantne skupine.
Tako Meler (1997) tvrdi da su glavni ciljevi PR-a:

poboljsanje poslovnog ugleda ¢lanova upravljackog tima,
stvaranje ugleda poduzeca,

podizanje javne svijesti o markama 1 vrstama proizvoda i usluga,
izgradnja prestiZa u o¢ima publike naspram konkurencije,

povecanje vrijednosti tvrtke,

N N N N SN

jaCanje dobrih stavova javnosti 1 promjena negativnih stajaliSta javnosti u
pozitivna,

v' stvaranje dobre atmosfere u poduzecu.
2.2.2. Komunikacijska sredstva odnosa s javnosS¢u

Odnosi s javnoscu koriste razli¢ita komunikacijska sredstva kako bi poduzeca uspjesno
komunicirala sa svojim ciljnim skupinama, odnosno javnosti. Ta komunikacijska sredstva
omogucuju organizacijama da prenesu svoje poruke, informacije i pri¢e na nacin koji
odgovara njihovim ciljevima. Neka od glavnih komunikacijskih sredstava koja se koriste

u PR-u, prema Tomicu (2016) su:
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1. Medijske izjave i priopéenja za medije - pismene izjave koje organizacija Salje
novinarima i medijima kako bi prenijela svoje poruke i informacije. Ova
komunikacijska sredstva Cesto se koriste za objavljivanje vaznih vijesti, dogadaja
ili reakcija na aktualne dogadaje.

2. Interaktivne internetske stranice — poduzeca i organizacije danas Cesto imaju
internetske stranice koje sluze kao glavni izvor informacija o njihovim
proizvodima, uslugama, misiji i aktivnostima. Mogu sadrzavati i odjeljke za
vijesti, blogove 1 kontakt informacije.

3. Newsletteri i e-posta — obuhvacaju elektronicke publikacije koje organizacije
$alju svojim pretplatnicima putem e-poste. Cesto sadrze informacije o najnovijim
vijestima, dogadajima i ponudama organizacije.

4. Tiskani materijali - brosure, letci, plakati i ¢asopisi. Cesto se distribuiraju na
dogadajima, sajmovima i drugim mjestima gdje organizacija komunicira s
publikom.

5. Video i audio sadrzaj - videozapisi i podcasti postali su popularan nacin
komunikacije. Organizacije ih koriste za stvaranje informativnih i privla¢nih
sadrzaja koji se mogu dijeliti online.

6. Medijski dogadaji 1 konferencije za novinare — podrazumijevaju organizaciju
medijskih dogadaja 1 konferencije za novinare kako bi poduzeca izravno
komunicirala s novinarima i predstavnicima medija. To moze ukljucivati press
konferencije, intervjue s izvrSnim direktorima ili predstavljanje novih proizvoda.

7. Odnosi s influencerima: Suradnja s influencerima, osobama koje imaju utjecaj na
odredenu publiku, postala je vazna u modernim odnosima s javnoScu. Influenceri
mogu pomo¢i organizacijama u dopiranju do ciljne publike putem autenti¢nih
preporuka i recenzija.

8. Krize 1 komunikacija u kriznim situacijama — tijekom kriznih situacija,
organizacije koriste posebna komunikacijska sredstva kao $to su krizni planovi,
web stranice za krizno komuniciranje i medijske konferencije kako bi brzo i
ucinkovito komunicirale sa svojim dionicima i javnoScu.

9. Drustvene mreze — komunikacija putem drustvenih mreZa postala je iznimno

vazna za odrzavanje odnosa s publikom (Pisaci¢, 2013).

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 11



Sara Tomsi¢ Krizne komunikacije na drustvenim mrezama
kao oblik odnosa s javnos¢u

Ani¢ (2012) kao glavna komunikacijska sredstva odnosa s javnoscu definira:

odnose s medijima,
publicitet,
korporativno komuniciranje,

lobiranje,

NI NEE N NN

savjetovanje.
Na slici 1 prikazan je komunikacijski proces u odnosima s javnoscu.

Slika 1. Komunikacijski proces u odnosima s javno$éu

Utjecaji

Gospodarski

subjekti

Misljenja i stavovi

Izvor: izrada autorice prema Meler, M. (1997), Promocija, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 186.

2.2.3. Proces upravljanja u odnosima s javnoséu

Cutlip 1 sur. (2003) navode kako je proces upravljanja odnosima s javnoS¢u znanstveno
vodeni dio rjeSavanja problema i procesa primjene u organizaciji. Tvrde da se proces
sastoji od sustavnog pristupa planiranju te izvodenja i pracenja komunikacijskih
aktivnosti kako bi se ostvarili ciljevi organizacije. U nastavku rada prikazat ¢e se Cetiri

glavne faze upravljanja odnosa s javnoS$c¢u (Cutlip 1 sur. (2003):

1. Definiranje problema u odnosima — ovaj korak obuhvaca identifikaciju ciljane
skupine i1 analizu okoline. Analizira se okolina u kojoj organizacija posluje kako
bi se razumjelo trziste, konkurencija, druStveni trendovi 1 drugi faktori koji mogu

utjecati na komunikaciju.
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2. Planiranje i kreiranje programa — u ovom koraku postavljaju se ciljevi koji moraju
biti specificni, mjerljivi i uskladeni s glavnim ciljevima organizacije. Ovaj korak
obuhvaca i razvoj strategije. Na temelju ciljeva razvija se strategija komunikacije.
Ukljucuje odabir komunikacijskih sredstava, poruka i1 ton komunikacije. Nakon
razvoja strategije slijedi planiranje aktivnosti u kojima se definiraju konkretne
komunikacijske aktivnosti koje ¢e se provoditi. To ukljucuje izbor kanala
komunikacije, raspored aktivnosti i proracun.

3. Djelovanje i komuniciranje — ovaj korak moze se nazvati i implementacija plana.
Provode se komunikacijske aktivnosti prema definiranom planu. Ukljucuje
stvaranje i distribuciju sadrzaja, organizaciju dogadaja, suradnju s medijima i
odgovaranje na upite javnosti.

4. Ocjenjivanje programa ili proces pracenja rezultata — tijekom izvodenja aktivnosti
vazno je pratiti njihove rezultate. To ukljucuje analizu reakcija javnosti, medijsku
pokrivenost, povratne informacije od ciljane publike i druge relevantne podatke.

U ovom dijelu faze upravljanja odnosa s javnoS¢u vazna je i procjena uspjeha.
2.3. Drustvene mreZe

DrusStvene mreze su digitalne platforme koje omogucuju korisnicima da se povezu,
komuniciraju i dijele sadrzaj s drugim korisnicima putem interneta. Omogucuju ljudima
da izgrade svoju online prisutnost, ostanu u kontaktu s prijateljima i obitelji, upoznaju
nove ljude, dijele informacije 1 razli¢ite sadrzaje. Postale su kljuéno sredstvo
komunikacije 1 interakcije s ljudima 1 organizacijama Sirom svijeta. Omogucuju brzu
razmjenu informacija, podrzavaju kreativnost i stvaraju globalne zajednice s razliitim

interesima.
2.3.1. Povijest razvoja drustvenih mreza

Na portalu ,,marketingiraj.me* (https://marketingiraj.me/povijest-drustvenih-mreza/)
mogu se pronaci podaci o povijesnom razvoju drustvenih mreza. Prve druStvene mreze
bile su namijenjene dijeljenju poruka i sadrzaja s prijateljima, dok su kasnije pocele Siriti
svoje podrucje djelovanja na mala i1 velika poduze¢a kako bi privukli klijente i

promovirali svoje proizvode i usluge.
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Na gore navedenom portalu kronoloski je prikazana povijest razvoja druStvenih mreza

https://marketingiraj.me/povijest-drustvenih-mreza/, 2023):

v’ Sixdegrees — druStvena mreZa koja je nastala 1997. godine. Prva drustvena mreza
na kojoj je postojala moguénost izrade osobnog profila i dodavanja poznanika na
osobnu mrezu. Uz slanje poruka, korisnicima je bilo omoguceno posjecivanje
profila ostalih korisnika. Na svom vrhuncu ova druStvena mreza imala je 3,5

milijuna korisnika. Prikaz sucelja Sixdegrees druStvene mreze prikazan je na slici
2.

Slika 2. Sucelje drustvene mreze Sixdegrees
I

. e
L M sixdegrees®

axyees
pasywos
submit
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? you canY remarmber your DasEwond Cick hare
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£11 Chack out this month's cobumn J pubil
on MegaMetworking /

110 Do vou have multiple usdearses
accounts! Merge em.

© o Recommendations gets off
to 2 flying start...
<EEmnm) i

Izvor: https://marketingiraj.me/povijest-drustvenih-mreza/ (14.9.2023.)

v" Makeoutclub — drustvena mreza koja je nastala 1999. godine i bila je namijenjena
mladima 1 indie glazbenoj kulturi. Na ovoj drustvenoj mrezi mogle su se umetati
fotografije, uredivati sadrzaji i interesi korisnika.

v' Hi5 — korisnicima je bilo omoguceno slanje zahtjeva za prijateljstvo i blokiranje
nepozeljnih osoba, sli¢no kao na danasnjoj drustvenoj mrezi Facebook. Kasnije
su se dodali 1 odjeljci s igricama i zabavom.

v Friendster — sli¢no kao na ranije navedenim, i ova dru$tvena mreZa imala je
moguénost dodavanja fotografija, kontaktiranja drugih korisnika, dijeljenja

sadrzaja i igranja drustvenih igara. Od 2015. godine viSe ne postoji, a samo Cetiri
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godine prije toga imala je 115 milijuna registriranih korisnika. Sucelje drustvene

mreze Friendster prikazano je na slici 3.

Slika 3. Sucelje drustvene mreze Friendster

Vitalic is coming out with a ne
Check out this older video, F
http://www.youtube.com/wa

4 . Messages All Feeds v
8 ..... Friend Requests

1R Comments ‘ , Amy Je
33 Recent Views i )
Izvor: https://dribbble.com/shots/3834333-Friendster-redesign (15.9.2023.)

v My Space — prema portalu marketingiraj.me, ova je druStvena mreza medu
najpopularnijim starijim drustvenim mreZama i svojevremeno je bila najveca na
svijetu. [zradena je na primjeru drustvene mreZe Friendster, a u pocetku je sluzila
za promoviranje glazbenika. Ova druStvena mreZa aktivna je i danas. Prikaz

sucelja drustvene mreze vidljiv je na slici 4.

Slika 4. Sucelje drustvene mreze MySpace

Thisis
Myspace.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 15


https://dribbble.com/shots/3834333-Friendster-redesign

Sara Tomsi¢ Krizne komunikacije na drustvenim mrezama
kao oblik odnosa s javnos¢u

Izvor: https://marketingiraj.me/povijest-drustvenih-mreza/ (14.9.2023.)

v Facebook — drustvena mreza koju je 2003. godine osnovao Mark Zuckerberg, a
vrlo je popularna i danas. Prvotno je sluzila kao interna platforma za studente s
Harvarda. Od tada se znatno prosirila 1 postala globalni fenomen s vise od 2,8
milijarde aktivnih korisnika Sirom svijeta. Ova druStvena mreza omogucuje
korisnicima stvaranje osobnih profila, povezivanje s prijateljima i poznanicima,
dijeljenje medija kao Sto su fotografije, videozapisi i linkovi. Facebook nudi 1
nekoliko korisnickih sucelja kao §to su Messenger, Feed i Marketplace. Ima
postavke privatnosti koje korisnicima omogucuju kontrolu nad pristupom

informacijama na profilu.

Uz navedene, danas se korisnicima nude i sljedece druStvene mreze: Instagram, Twitter,
LinkedIn, Pinterest, Snapchat, TikTok, WhatsApp, Reddit, YouTube, Telegram i dr.

Prikaz ikona drusStvenih mreZa danasnjice vidljiv je na slici 5.

Slika 5. Prikaz ikona druStvenih mreZa dana$njice

Izvor: https://www.freepik.com/free-photos-vectors/facebook-logo (14.9.2023.).

v' Instagram — druStvena mreZa pokrenuta 2010. godine kao mobilna aplikacija.
Korisnicima je omoguceno dijeljenje i pregledavanje fotografija te video sadrzaja,

kao 1 uredivanje fotografija. Poznat je 1 po takozvanim ,,hashtagovima* koji sluze
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lakSem pronalazenju fotografija prema odredenoj tematici. S vremenom je
nadograden te je korisnicima omoguéeno dijeljenje Instagram Stories, odnosno
prica (https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/,
2018). Na portalu statista.com prikazani su podaci o dobnim skupinama korisnika
Instagrama. U sije¢nju 2023., gotovo 31% globalne Instagram publike bilo je u
dobi izmedu 18 i 24 godina, a 30% korisnika izmedu 25 i 34 godina. Sveukupno,
15,7 posto korisnika pripadalo je dobnoj skupini od 35 do 44 godine Sto je vidljivo
na grafikonu 1 (https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-
group/, 2023).

Grafikon 1. Prikaz korisnika Instagrama po dobnim skupinama

30.8% 30.3% a

8% 8.4%

Izvor: https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/ (16.9.2023.)

v LinkedIn — drustvena mreza pokrenuta 2002. godine. Prvotna zada¢a usmjerena
jena zapoSljavanje. Korisnici LinkedIn-a su uglavnom poslodavci i ljudi koji traze
posao. 2021. godine LinkedIn je imao oko 774 milijuna korisnika, dok je oko 49
milijuna imalo premium racune. Ova druStvena mreza karakterizira se 1 kao
marketinski alat (https://www.statista.com/topics/951/linkedin/#topicOverview,

2002).

v' Twitter - drustvena mreZa i mikroblogging platforma koja omoguc¢uje korisnicima
dijeljenje kratkih poruka poznatih kao "tweetovi”. Osnovan je 2006. godine 1 od
tada je jedna od najpoznatijih platformi za komunikaciju 1 brzu razmjenu

informacija. Danas broji 330 milijuna aktivnih korisnika mjesecno i 145 milijuna
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korisnika dnevno (https://www.brandwatch.com/blog/twitter-stats-and-statistics/,
2020).

v TikTok — fokusira se na kratke videozapise te je postala iznimno popularna,

posebno medu mladim korisnicima. Omogucuje snimanje, uredivanje i dijeljenje
kra¢ih videozapisa. Postala je poznata po kreativnim i zabavnim sadrzajima,
glazbenim izazovima i viralnim trendovima. Osnovana je 2016. godine, a u danas
poznatom obliku postala je dostupna dvije godine kasnije. 2021. godine aplikacija
je preuzeta 656 milijuna puta 1 imala je viSe od 800 milijuna korisnika
(https://atauctus.hr/blog/sto-je-tiktok/, 2022). Logo aplikacije TikTok prikazan je

na slici 6.

Slika 6. Logo drustvene mreze TikTok

o TikTok

Izvor: https://www.srednja.hr/svastara/sto-tik-tok-zasto-ga-volimo/ (15.9.2023.)

2.3.2. KoriStenje drustvenih mreza kao kanala odnosa s javnoScu

Tomi¢ (2016) navodi kako se komunikacija izmedu organizacija i javnosti odvija
posredstvom masovnih medija te da se naziva masovnom komunikacijom. Masovni
mediji, odnosno druStvene mreze, kako je ve¢ ranije navedeno, prisutne su u svim sferama
drustvenog zivota. Koriste se za razonodu, igranje igrica, dopisivanje, ali i za dogovaranje
sastanaka, organiziranje prosvjeda i slicno. KoriStenje drustvenih mreza kao kanala
odnosa s javnoSc¢u postalo je neizostavan dio komunikacijskih strategija za organizacije,
institucije 1 poduzeca (Lanci¢, 2010). Postoje tri glavna nacela drustvenih mreZa, a to su
informiranje, uvjeravanje i povezivanje. Demeterffy Lanci¢ (2010:161) za ta nacela tvrdi
da: ,,pocinju vrijediti i kao nacela novog oblika odnosa s javnoséu.* Ista autorica navodi
kako su se drustvene mreze razvile iz potreba drustva te dovele do globalnog drustvenog

umrezavanja.
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Na portalu medium.com (2019) navodi se da u suvremenim odnosima s javnoséu vaznu
ulogu igra marketing na druStvenim mrezama. Postoje tri taktike za integracije
marketinga u buducnosti. Prva od taktika odnosi se na potrebu izgradnje strategije za
svaku drustvenu mrezu na kojoj organizacija ili poduzece Zeli provoditi komunikaciju
odnosa s javnoscu. Strategija mora biti prilagodena svakoj drustvenoj mrezi zbog
razlicitih korisnika, odnosno mora biti usmjerena to¢no prema ciljanim korisnicama,
sukladno njihovim interesima. Druga taktika odnosi se na usmjerenje poruke publici.
Prema medium.com (2019), potrebno je uskladiti ciljeve i mrezne marketinske napore s
potrebama publike kako bi se potaknula zainteresiranost publike. Treca taktika je
koriStenje druStvenih medija za izgradnju odnosa s tiskom. Ova taktika obuhvaca
uspostavu odnosa s novinarima i medijskim ku¢ama koji ¢e prenositi objave s druStvenih

mreza u tiskanom obliku i na svojim web portalima.
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3. PRIMJERI KRIZNIH KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA KAO OBLIK ODNOSA S JAVNOSCU

Krizne situacije zahtijevaju brzu, transparentnu i ucinkovitu komunikaciju putem
drustvenih mreza kako bi se informirala javnost, pruzila podrska i oCuvala reputacija
organizacije. DruStvene mreZze Cesto igraju vrlo vaznu ulogu u kriznom komuniciranju jer
omogucavaju trenutacan 1 Sirok doseg. Krizne komunikacije vrlo brzo dolaze do ciljanih
skupina, a koriste se u vrijeme prirodnih katastrofa, zdravstvenih kriza poput pandemija,

neispravnosti prehrambenih proizvoda, negativnih medijskih konotacija i sli¢no.
U nastavku rada predstavit ¢e se primjeri kriznih komunikacija na drustvenim mrezama.
3.1. NIVEA

2022. godine, tijekom Svjetskog nogometnog prvenstva, Nivea, kao jedan od
najpoznatijih proizvodaca kozmetickih proizvoda, lansirala je oglas za micelarnu otopinu
s opisom ,,Brise sve, ali ne i suze*. Oglas je prikazivao hrvatsku navijacicu sa Sahovnicom

na licu §to je vidljivo na slici 7.

Slika 7. Nivea oglas za micelarnu vodu

Iva NODOUY wil use your products in Lroala a tinaglavas | used to buy your products, 2u
< e nvee

na.music @ #cancelled

@ miagiriboss Bad marketing stral
i el
I

Izvor: https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/nivea-se-ispricala-zbog-reklame-koja-je-razbjesnila-hrvate-

nije-nam-bila-namjera-povrijediti-nogometu-naciju-15286979 (18.9.2023.)
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Javnost je burno reagirala jer je oglas zapravo prikazivao ispadanje Hrvatske
reprezentacije sa Svjetskog prvenstva u Katru. Na njihovim mreznim stranicama
nezadovoljni korisnici ostavljali su negativne komentare, nakon ¢ega se Nivea ispricala
(https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/nivea-se-ispricala-zbog-reklame-koja-je-

razbjesnila-hrvate-nije-nam-bila-namjera-povrijediti-nogometu-naciju-15286979, 2022).

Prikaz navedene isprike vidljiv je na slici 8.
Slika 8. Niveina isprika nezadovoljnoj javnosti u Hrvatskoj

NIVEA  nivea & 3 h

We deeply apologize for our
recent post for Micellar Water.
We did not intentionally set
out to hurt the feelings of such
a proud footballing nation.

We recognize the fantastic
achievements of the Croatian
national team and share in
the celebrations.

At NIVEA we value care and
trust: we reassure in future to
take all measures necessary
to live up to our high
standards within every aspect
of our communication.

Izvor: https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/nivea-se-ispricala-zbog-reklame-koja-je-razbjesnila-hrvate-

nije-nam-bila-namjera-povrijediti-nogometu-naciju-15286979 (18.9.2023.)

3.2. BALENCIAGA

Francuska modna marka Balenciaga je u studenom 2022. godine plasirala oglasnu
kampanju na kojoj su djeca u neprikladnim kostimima. Javnost je odmah negativno

reagirala jer je kampanju okarakterizirala kao promicanje pedofilije i zlostavljanja djece.
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Balenciaga se ispricala javnosti, optuzila produkcijsku kucéu i protiv njih pokrenula sudski
spor te na taj nacin pokusala prebaciti odgovornost za pocinjenu Stetu na nekog drugog,
Sto dodatno razljutilo obozavatelje (https://lidermedia.hr/zivot/skandalozna-kampanja-
balenciaga-tuzi-produkcijsku-kucu-i-trazi-25-milijuna-dolara-146858,  2022). Kao
odgovor na oglasnu kampanju modne kuée Balenciaga, javnost je na drustvenoj mrezi
TikTok objavljivala isjeCke spaljivanja, rezanja i bacanja odje¢e navedene modne kuce, a
sve pod hashtagom #BalenciagaChildren (https://www.24sata.hr/lifestyle/balenciaga-u-
problemima-tisuce-ljudi-rezu-trgaju-i-unistavaju-originale-brenda-876894, 2022).
Modna kucéa, odnosno njihov glavni dizajner, Demna Gvasalia ispri¢ao se zbog kampanje
na vlastitom Instagram profilu: ,,Ostro osudujemo nasilje nad djecom, nikada nam nije
bila namjera ukljuciti to u nasu pricu. Balenciaga u potpunosti preuzima odgovornost.
Torbe s plisanim medvjedicima i kolekcija poklona nisu trebale biti povezane s djecom.
Ovo je bio pogresan izbor s naSe strane, kombiniran s neuspjehom pri procjeni i
potvrdivanjem  fotografija.  Odgovornost za to ima samo  Balenciaga“
(https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/balenciaga-se-ispricava-zbog-sokantne-

kampanje-a-oglasila-se-i-kim-kardashian-foto-20221128, 2022). Kim Kardashian,
suradnica modne kuce Balenciaga, takoder se oglasila na svom Instagram profilu s

porukom podrske navedenoj modnoj kuc¢i. Njezina objava prikazana je na slici 9.

Slika 9. Kim Kardashian o slu¢aju Balenciaga

@ Kim Kardashian @

| appreciate Balenciaga’s removal of
he campaigns and apology. In

peaking with them, | believe they o
understand the seriousness of the
issue and will take the necessary
measures for this to never happen
again.

Izvor:  https://www.instagram.com/p/ClgrTWLOTKZ/?utm_source=ig_embed&ig rid=887689¢6-385d-
4b43-960a-36d5cbaeead0 (19.9.2023.)
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3.3. PEPSI

Pepsi je postao predmet kontroverze zbog oglasa objavljenog u travnju 2017. godine.
Prikazivao je demonstracije i proteste, a Kendall Jenner je glumila da napusta snimanje
kako bi se pridruzila prosvjedu. U finalnoj sceni, prisla je policijskom sluzbeniku i dala
mu limenku Pepsi napitka, nakon Cega su se tenzije izmedu demonstranata i policije
smirile. Oglas je izazvao kritike jer su mnogi to shvatili kao iskoristavanje druStvenih i
politickih protesta u marketinske svrhe. Pretpostavili su da se oglasom pokusava umanjiti
vrijednost ozbiljnih tema poput borbe za gradanska prava i drustvenu pravdu. Nakon
negativne reakcije javnosti, Pepsi je povukao oglas 1 ispricao = se.
(https://www.jutarnji.hr/scena/strane-zvijezde/kendall-jenner-i-pepsi-na-udaru-kritika-
zbog-neukusne-reklame-drustvene-mreze-udarile-po-manekenki-zbog-eksploatacije-
pokreta-black-lives-matter-5866210, 2017). Slika iz reklame za Pepsi prikazana je na slici
10.

Slika 10. Sporni oglas korporacije Pepsi

Izvor: https://www.nytimes.com/2017/04/05/business/kendall-jenner-pepsi-ad.html (19.9.2023.)

Poznate americke novine ,,The New York Times*, prenijele su ispriku korporacije Pepsi.
Ispricali su se uz opravdanje da im je cilj bio promicanje globalne poruke jedinstva, mira
1 razumijevanja, no da u tome nisu uspjeli.

(https://www.nytimes.com/2017/04/05/business/kendall-jenner-pepsi-ad.html, 2017).
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3.4. JOHNSON & JOHNSON

Slucaj proizvodnje dje¢jeg pudera privukao je veliku paznju medija i javnosti. [zazvao je
zabrinutost potrosaca u vezi sigurnosti proizvoda. Prema mnogim tvrdnjama, poduzece
Johnson & Johnson proizvodilo je djecji puder sa sadrzajem Stetnog sastojka azbest, koji
se povezuje s raznim bolestima. Zbog toga su nastali 1 brojni sudski procesi. Godinama
su negirali te tvrdnje, no zbog velikog pritiska javnosti i medija odlucili su obustaviti
prodaju navedenog proizvoda na podru¢ju SAD-a i Kanade. Nakon desetaka tisuca tuzbi,

poduzecée je pristalo isplatiti 8,9 milijardi dolara odstete.
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4. ZAKLJUCAK

Sve organizacije podlijezu riziku od krizne situacije koja na njih utjeCe na negativan
nacin. U tom je trenutku najvaznija pravovremena i ispravna reakcija jer svaka situacija
moze postati 1 prilika za poboljsanje. Drustvene mreze postale su klju¢ni kanal za brzu i
efikasnu komunikaciju tijekom tih trenutaka. Omogucavaju organizacijama da brzo i lako
dijele informacije sa svojim korisnicima kako bi sprijecili Sirenje dezinformacija. Putem
drustvenih mreza omoguceno je direktno komuniciranje s publikom, $to moze pomo¢i u

ublazavanju zabrinutosti i pruzanju potrebnih odgovora.

Masovno komuniciranje i direktan utjecaj na javnost temeljna su poveznica odnosa s
javnos$cu i drustvenih mreza. Kada se poduzece nade u kriznoj situaciji, odnosi s javnoséu
imaju posebnu ulogu. Ostvarenje kvalitetne komunikacije u tom je slucaju nezaobilazan
nacin rjeSavanja krize i mogucih posljedica, Sto predstavlja problem za velik broj
poduzeca. Razlog tome je odsustvo odjela odnosa s javnoS¢u u strukturi poslovanja.
Tomi¢ i Milas (2007) navode da je bit postojanja odjela odnosa s javnosS¢u upravo

komunikacija izmedu organizacije i njezine javnosti koja ima pravo i potrebu znati sve.

Uz pozitivne okolnosti komunikacije na drustvenim mrezama, loSe upravljanje kriznom
situacijom moZe ozbiljno naruSiti ugled organizacije. Osim toga, moze rezultirati 1
financijskim gubitkom, sudskim sluajem te smanjenom konkurentskom snagom.
Kljuc€no je ne ignorirati krizu jer ,,ukoliko informacije nisu dostupne, mediji se ponekad
prepustaju diseminaciji spekulacija® (Perini¢, 2011: 183). Vazno je formirati krizni tim
koji je spreman na moguénost nastanka krize, brzu reakciju 1 pruZanje to€nih informacija.
Ponekad je potrebna i suradnja sa stru¢njacima za krizno komuniciranje kako bi se razvile
adekvatne strategije. To mogu biti PR agencije koje imaju iskustvo komuniciranja u
razliitim vrstama krize, brzinu reakcije te kapacitet i sposobnost detaljnog planiranja
komunikacije. Nakon krizne situacije potrebno je analizirati uspjeSnost komunikacije na

drustvenim mreZama i eventualne mogucnosti za poboljSanje u buduénosti.
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