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Sazetak

Cilj rada je prikazati i opisati kriznu komunikaciju, najizazovniji dio odnosa s javnoscu te krize
s kojima se moze suociti. Karakteristike po kojima se kriza razlikuje od ostalih opasnih
dogadaja su prijetnja, iznenadenje i kratko vrijeme za odgovor. Postoji vise podjela kriza, ali
opcenita podjela bi bila na prikradajuée krize, sporogoruce i nagle krize. Svima je zajedni¢ko
§to su neplanirane, iznenadne i namecu pritisak organizaciji. Za vrijeme svakog kriznog
dogadaja potrebno je sastaviti krizni tim, odnosno menadzment koji mora osigurati da krizna
komunikacija bude uspjeSna za organizaciju, a odnos s medijima i drustvom kvalitetan. Za
vrijeme pandemije COVID-19 s ovim izazovima suocila se tvrtka McDonald's Hrvatska koja
je 2020. godine morala zatvoriti restorane radi sprjecavanja Sirenja pandemije. U radu se opisuje

njena krizna komunikacija s javnosti.

Kljuéne rije€i: kriza, krizna komunikacija, pandemija, COVID-19, McDonald's Hrvatska

Abstract

The aim of this paper is to present and describe crisis communication, the most challenging part
of public relations, and the crises it can face. The characteristics by which the crisis differs from
other dangerous events are a threat, surprise and short time to respond. There are several
divisions of crises, but a general division would be into concealing crises and slow and sudden
crises. What is common to every crisis is that they are unplanned, sudden and they impose
pressure on the organisation. During each crisis event, it is necessary to form a crisis team, i.e.
management which must ensure that the crisis communication is successful for the organisation
and the relationship with the media and society is of good quality. During the COVID-19
pandemic, McDonald's Croatia faced these challenges when its restaurants had to close in order

to prevent the pandemic from spreading. This paper depicts its communication with the public.

Keywords: crisis, crisis communication, pandemic, COVID-19, McDonald's Croatia



Uvod

Kriza je svaki dogadaj koji predstavlja opasnost, ali i preokret te se povezuje uz prekretnicu,
odnosno odluéujuéi trenutak neke organizacije. Cesto je negativnog karaktera i sa sobom nosi
mnoge rizike i prijetnju. UtjeCe na dugoro¢ni opstanak organizacije uzrokujuc¢i nesigurnu i
nepouzdanu atmosferu u gospodarskom, politickom i drustvenom Zivotu. Gotovo uvijek je

neplanirana i tesko ju je predvidjeti.

Da bi kriza na koncu postala pozitivan dogadaj, odnosno $ansa za popravak imidza, presudna
je uspjesna krizna komunikacija. Kvalitetnom komunikacijom organizacija ima priliku pokazati
motivaciju i upornost za rjeSavanje krize i zaStitu drustva Cije povjerenje je od presudne

vaznosti. Organizacija Cesto zavisi od druStva jer ono moZe djelovati na njen opstanak 1 uspjeh.

Ono $to krizno komuniciranje takoder ukljucuje su aktivnosti prije, za vrijeme 1 nakon kriznog
dogadaja te analiziranje krize i u¢injenih greSaka. Kako bi se provela komunikacija s pozitivnim
ishodom, razvija se tim za kriznu komunikaciju, odnosno krizni menadZment. Pred njima uvijek
stoji mnogo izazova, a jedan od ciljeva je uspostaviti kvalitetnu i ozbiljnu vezu s medijima.
Razvojem interneta i masovnih medija, javnost danas ima veé¢i uvid u poslovanje organizacija
zbog Cega je pozeljno da plasiranje informacija i poruka bude istinito, otvoreno i brzo. Na
pitanja koja mediji svakodnevno postavljaju organizacija bi trebala odgovarati transparentno,
bez okoliSanja, napadanja druge strane ili trazenja nekog treceg krivca. PoZeljno je da poruke
budu dosljedne, organizacija strpljiva, a krizni menadzment ujedinjen. Takvim stavom i
komunikacijom, organizacija osigurava sigurno drustvo i njegovu potporu, a u protivnom, moze

riskirati narusavanje ugleda.

Nedavna kriza, pandemija uzrokovana koronavirusom COVID-19 prouzrocila je nezamislivu
katastrofu u svijetu od Drugog svjetskog rata te ostavila posljedice od kojih se mnogi jos uvijek,
dvije godine od proglasenja globalne pandemije, oporavljaju. Pojavila se krajem 2019. godine
u kineskom gradu Wuhanu i rapidno se prosirila ne ostavljajuéi $ansu pripreme plana s ciljem

njenog otklanjanja.

Ta nenamjerno izazvana kriza natjerala je mnoge organizacije da osmisle planove i tijek krizne
komunikacije, a jedna od njih je tvrtka McDonald's Hrvatska koje se zbog COVIDa-19 suogila
sa zatvaranjem svojih restorana. Krizna komunikacija u navedenom slucaju predstavlja
najvazniji element u prevladavanju krize. Uspjesnom kriznom komunikacijom organizacija

pokazuje ambiciju i upornost u njenom rjeSavanju i zastiti drustva.



Ovaj zavrsni rad sastoji se od tri dijela. U prvom dijelu se daje definicija krize te njeni uzroci i
vrste. Poglavlje se zatim veze za danasnju krizu, odnosno pandemiju COVID-19 koja se stavlja

u vremenski 1 drustveni kontekst.

Drugi dio nadovezuje se na krizu, a odnosi se na kriznu komunikaciju. U njemu se objasnjavaju
termini, klasificiraju podjele i faze na koje se dijeli krizna komunikacija. Takoder se definira
pojam i navodi se osnova na kojoj se temelji. Ovo poglavlje ima dva potpoglavlja u kojima se
obrazlaze pojam kriznog menadzmenta, odnosno razjasnjava krizna komunikacija organizacije
s medijima.

Treci dio rada analizira komunikaciju tvrtke McDonald's Hrvatska te se daju primjeri kojima
se pokazuje odvijanje krizne komunikacije s javnosti. Uz McDonald's, postoje jos dvije tvrtke

koje drze restorane brze hrane, a izneseni su i primjeri njihove komunikacije sa svojim gostima.



1. Kriza

Nepredvideni dogadaji i krizne situacije dio su svakodnevice poslovnih tvrtki i organizacija,
pojedinaca 1 drustva. Postoji viSe gledista oko definiranja krize, a najopcenitija je ona
Londonske Skole za odnose s javnos¢u (LSPR). Prema LSPR, kriza je ,,0zbiljan incident koji
utjece na covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije” (Tomi¢, 2016: 819).
Ometa rutinske aktivnosti organizacije i ugrozava njen dugoroc¢ni opstanak zbog ¢ega izaziva
nesigurnost 1 onemogucava normalno djelovanje. lako je nepoZzeljna, kriza je ipak ograni¢enog
trajanja, a korporacije i organizacije imaju mogucnost utjecaja na krizu i vlastiti ugled (Tomic,
2016: 820). Plenkovi¢ (2015: 113) govori da se kriza temelji na dogadanjima u javnosti i prema
teoriji razmjene informacija i poruka, moze se instrumentalizirati te ,,(ne)svjesno usmjeravati u

(ne)zeljenom pravcu (ne)ciljanim javnostima“.
Iako postoji vise vrsta kriza, one se najceSce dijele u tri opcenite kategorije:

1. Prikradajuée krize: nastaju kroz niz dogadaja koje organizacije ne prepoznaju kao dio
obrasca (npr. nedovoljna dvosmijerna komunikacija s unutarnjim i vanjskim
sudionicima).

2. Sporogoruce krize: dolaze s prethodnim upozorenjima iako ne prouzro¢uju stvarnu stetu
(npr. sudske tuzbe, pogresno interpretiranje marketinskih poteza).

3. Nagle krize: Steta se ve¢ dogodila, a sa sporim reakcijama, $teta raste (npr. prirodne

katastrofe) (Bernstein, 2020: 2).

Tri su znacajke krize: veli¢ina, Steta i neoCekivanost. Kada se dogodi, kriza se uvijek gleda kao
dogadaj, a ne manji incident 1 veZe se uz sve Stetne posljedice za vrijednost tvrtke. Tafra-
Vlahovi¢ (2011: 14) govori da je pojam neocéekivanosti ¢esto podlozan interpretaciji jer krize

u vecini slu¢ajeva mogu biti ocekivane.

Odlike po kojima se kriza razlikuje od ostalih opasnih i problemati¢nih dogadaja su
iznenadenje, prijetnja i kratko vrijeme za odgovor. Prema Hermanu (1963), dogadaj postaje
kriza tek kada je iznenadan i kada namece pritisak kratkovremenskog odgovora. Prijetnja koja
se veze uz kriznu situaciju moze ugroziti financijsku sigurnost i u krajnjem slucaju egzistenciju
organizacije te ljudske, biljne i zivotinjske Zivote. Zadnja odlika, kratko vrijeme za odgovor,
¢imbenik je stresa za organizacije jer prijetnje traZze ,,pravovremenu brzu reakciju, a
nemoguénost da se na incident odgovori brzo znaci da dolazi do Sirenja posljedica i eskaliranja

krize* kaze Tafra-Vlahovi¢ (2011: 14).



1.1. Kriza u kontekstu pandemije COVID-19

Infektivna bolest COVID-19, sluzbenog naziva SARS—CoV-2, pojavila se krajem 2019. godine
u gradu Wuhanu u kineskoj provinciji Hubei i prosirila se diljem svijeta kroz medunarodna
putovanja uzrokujuci trenutacne i nemjerljive posljedice. Pandemija COVID-19 izazvala je
jedinstvenu krizu u ljudskoj povijesti jer je utjecala na cijeli svijet (Mikac, 2020: 31). Ugrozene
su sve tvrtke, organizacije i ugostiteljski objekti u Hrvatskoj i svijetu, a ,,svjetska ekonomija je

naglo usporena s nejasnom perspektivom oporavka“ (Vince, 2020: 55).

Pandemija je svrstana u kategoriju nenamjerno izazvanih kriza, uz prirodne Kkatastrofe,
nepredvidive tehnicke okolnosti, greske na proizvodima i padove u gospodarstvu. Kao uzrok
krize, svrstava se u bioloske pojave na koje organizacija nema bitnog utjecaja, a kada se govori
0 pristupu Krizi i kriznim situacijama, M. Seymour i S. Moore pandemiju gledaju kao na zmiju
kobru — iznenadnu katastrofu koja napada nenadano i na spavanju (Tomi¢, 2016: 823). Ovakva
vrsta krize je nepredvidiva, a uz organizacije, moze unistiti i drustvene zajednice (Jugo, 2017:

73).

2. Krizna komunikacija

Svaka kriza ima razli¢ite uzroke i ¢imbenike, no svima je zajedni¢ka jedna znacajka: krizna
komunikacija. Dijalog izmedu organizacije i javnosti koji se vodi prije, tijekom i nakon krizne
situacije te koji odreduje i kreira strategije i taktike sa svrhom umanjenja nastale Stete na imidzu
organizacije samo je jedna od definicija krizne komunikacije (Jugo, 2017: 14). Zbog rastuceg
broja kriza, ovaj oblik komunikacije zauzeo je strateSko mjesto u timovima poduzeca i
organizacija (Tomi¢, Sapunar, 2006: 298). S obzirom na to da je svaka kriza drugacija, tako ni
komunikacije za vrijeme svake nisu identi¢ne (Tafra-Vlahovi¢, 2011: 161). Prema Plenkovi¢
(2015: 116) krizna komunikacija je proces upravljanja kriznim zivotom te radnim, druStvenim,
politickim 1 gospodarskim preprekama koje nastaju kao posljedica predvidljivih i

nepredvidljivih kriznih situacija (Plenkovi¢, 2015: 116).

Osnova kriznog komuniciranja je dogada;j s kojim se organizacija suo¢ava, a koji nosi potencijal
Stete 1 katastrofalnih uc¢inaka s moguénosS¢u uzrokovanja negativne percepcije u javnosti. U
trenutku kada se kriza dogodi, nastupa najizazovnije i najdinamicnije razdoblje kriznog
komuniciranja zbog ¢ega je ono jedno od najzahtjevnijih podrucja prakse odnosa s javnoscu

(Jugo, 2017: 12).



Krizna komunikacija definira se i kao kontinuirani proces stvaranja podijeljenog videnja i
pripreme skupina, zajednica i organizacija s ciljem ograni¢avanja i odgovaranja na rizike i
moguce Stete (Jugo, 2017: 30, prema Sellnow, Seeger, 2013). Prema ovoj definiciji, u kriznoj
komunikaciji ukljueni su razni komunikatori, primatelji poruka te instrumentalni i
funkcionalni elementi komunikacije. Ti komunikacijski procesi ,,omogucuju pojedincima,
skupinama, zajednicama i organizacijama da sukreiraju okvire za razumijevanje aktivnosti u
situacijama koje podrazumijevaju visoku razinu nesigurnosti, zahtjevnosti i prijetnje* (Jugo,
2017: 30). Ovakvi komunikacijski procesi su uvijek slozeni, a razlozi su heterogena javnost i

kulture s razli¢itim iskustvima te nove tehnologije koje mogu utjecati na oblike kriznih situacija.

Da bi krizna komunikacija bila uspjeSna, potrebno je zadovoljiti tri elementa: brzinu,
konzistentnost i otvorenost. Brzina je postala posljedica brzog razvoja tehnologije koja
povecava brzinu Sirenja informacija ¢ime se kriznom timu smanjuje vrijeme potrebno za
oblikovanje odgovora. Ako organizacija prva objavi informacije 1 ¢injenice o krizi, stvara
priliku oblikovanja price. Konzistentnost jam¢i uskladenost sluzbenih komunikatora koji ¢e
medijima prenositi iste poruke. Takva komunikacija je uc¢inkovita jedino kada su informirani
svi zaposlenici organizacije. Otvorenost ukljucuje dostupnost medijima, dijeljenje informacija,

odgovaranje na pitanja i iskrenost (Jugo, 2017: 155-158).

Postoje dva oblika koja se mogu upotrebljavati kada se spominje pojam krizne komunikacije,
a to su krizna komunikacija kao informacije i kao strategija. Krizna komunikacija kao
informacija podrazumijeva prikupljanje i Sirenje informacija tijekom krize kako bi se kriznom
timu omogucilo razumijevanje dogadaja i poduzimanje odredenih koraka. Krizna komunikacija
kao strategija odnosi se na uporabu poruka sa svrhom popravljanja odnosa suprotstavljenih
stana. Ono $to utjece na odnos izmedu dvije strane su strategije organizacije, $to Se govori za

vrijeme i odgovori poslije krize (Tomié¢, Sapunar, 2006: 304, prema Coombs, 2005: 221).

Cetiri su faze kroz koje krizna komunikacija prolazi za vrijeme krize: prevencija, priprema,
odgovor i ucenje. Faza prevencije podrazumijeva identificiranje rizika krize i njihovo
uklanjanje ili smanjenje. U fazi pripreme sastavlja se plan upravljanja krizom i tim koji ga
provodi. Plan obuhvaca sadrzaje posvecene kriznoj komunikaciji i kontakte ljudi ili grupa ljudi
koji mogu imati potrebne informacije za vrijeme krize. Faza odgovora je najrasireniji aspekt
krizne komunikacije, a dijeli se na strategije kojima se pokuSavaju poslati odredene poruke:
strategija poricanja (organizacija tvrdi da ne postoji kriza ili porice bilo kakvu odgovornost za
krizu), strategija umanjivanja (organizacija pokusava oslabiti vezu s krizom argumentima da

nije pokusala stvoriti krizu ili da je imala vrlo malo kontrole nad njom), strategija rjeSavanja
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(organizacija prihva¢a punu odgovornost za krizu). Posljednja faza je faza ucenja u kojoj istraga
0 krizi napreduje, nalaze se novi podatci, a javnost se svakodnevno informira (Tomié, Sapunar,
2006: 303).

S obzirom da u kriznim situacijama mediji iskazuju veliku pozornost, Tomi¢ i Sapunar (2006:

305) su prema Novaku (2001: 159) ponudili upute za krizno komuniciranje:

e aktiviranje kriznog komunikacijskog tima

e priprema kriznog komunikacijskog centra

e definiranje ¢injenica

e zakazivanje konferencija za novinare ¢im to okolnosti dopuste

e govoriti jednako (sve osobe kriznog tima trebaju govoriti istim jezikom)
e poduzimanje poteza kojima se nastoji ukloniti nanesena $teta

e zapisivanje svih dogadaja

e priznavanje krize i suoavanje s njenim postojanjem

2.1. Krizni menadZment

Uz pojam krize uvijek se veze 1 pojam kriznog menadzmenta Cija je zadaca planiranje i
provodenje mjera kojima se osiguravaju ciljevi poduzeca. Bernstein (2020: 1) kaze da je krizni
menadzment umjetnost izbjegavanja nevolja kada je moguce i reagiranja na njih kada ih je

nemoguce izbjeci.

Menadzment ,,nastoji sprijeciti ili umanjiti negativne posljedice krize od moguce Stete i tako
zastititi organizaciju, dionike i cijelu bransu u kojoj organizacija posluje (Jugo, 2017: 25, prema
Coombs, 2012: 5) te je usmjeren na ovladavanje kriznom situacijom i na vodenje odnosa s
javnoscu. Javnost je ,,skupina ljudi koja svojim djelovanjem utjece na poduzece (instituciju) i
obratno® o ¢ijim reakcijama ovisi uspjeh i opstanak organizacije. Javnost se u Kkriznoj
komunikaciji dijeli na: savjetnike, vodstvo, radnike, potroSace, interesne skupine, konkurenciju,

drustvo, vladu, parlament, gradsku i lokalnu vlast, medije, itd. (Tomi¢ i Sapunar, 2006: 300).

,,O tome koliko ¢e korporacija uspjesno i u¢inkovito voditi odnose s tom javnoscéu ovisi
njezin uspjeh i dugoro¢ni ostanak. Kako bi korporacija uspjesno komunicirala i tijekom
krize, mora unaprijed definirati svoje klju¢ne javnosti koje bi mogle biti upletene u krizu,

posredno i neposredno (Tomi¢, 2016: 825).



Da bi se pokusala izbjeci kriza, krizni menadZzment mora planirati i donositi odluke u slucaju
izvanrednih situacija. Prema Tomi¢ (2016: 825), donosenje plana prije krize osigurava timu
dovoljno vremena za sagledavanje svih moguénosti i pripremu za izvanredne, neplanirane
krizne situacije. Plan mora biti kratak i jezgrovit kako bi se mogao uspjesno koristiti u bilo

kakvoj krizi. Sam Black (2003: 169-179) navodi Sest etapa kriznog plana:

1. Analiziranje moguéih uzorka kriza: potrebna je procjena mogucih vanjskih i unutarnjih
problema. Cesto nije moguée predvidjeti sve krize, ali je potrebno napraviti analizu
uzroka i dati im sluzbeni karakter.

2. Pripremanje plana: plan mora odredivati tijek komuniciranja prije, za vrijeme i nakon
krize.

3. lzbor kadrova: menadZzment mora sastaviti tim osoba koje bi bile na raspolaganju 24
sata za vrijeme kriznih situacija, a njegova najvaznija uloga je odgovaranje na pozive
medija.

4. Komunikacijski kapaciteti: pri izradi plana pozornost se pridaje problemu opterecenosti
komunikacijskih linija te se odreduju zadaci krizne skupine.

5. Osposobljavanje: potrebno je organizirati edukacije i osposobljavanja kriznog tima
kako bi bio spreman u trenutku izbijanja krize.

6. Simulacija krizne situacije: nakon $to se napravi krizni plan, potrebno je nenajavljeno
simulirati kriznu situaciju u razli¢itim vremenskim intervalima kako bi se otklonili svi

eventualni nedostatci (Tomi¢, 2016: 826).

Upravljanje menadzmenta omogucuje organizaciji plasiranje cjelovitog, kontinuiranog i
sveobuhvatnog odgovora na krizne situacije (Jugo, 2017: 26). Naglasak mora biti na porukama
i odgovorima na krizu te na ulozi informiranja i interpretacije pri pripremama za krizu, za

vrijeme i u postkriznom postupanju (Tafra.-Vlahovi¢, 2011: 15).

2.2. Komunikacija s medijima

Za vrijeme Krize, aktivnost organizacije zapocinje upravo od medija koji traze informacije i
ukljucuju svoje predstavnike u komunikaciju. Nacin na koji mediji izvjesStavaju o krizama
izravno utjeCe na organizaciju, a mogu ¢ak i odrediti njenu sudbinu nakon zavrsetka krize. Stoga
je pozeljno da se krizni tim prema medijima odnosi profesionalno sa svrhom stjecanja njihovog

povjerenja i gradenja dobrog odnosa. (Jugo, 2017: 172).



Danas kriznu komunikaciju najviSe odreduje digitalizirana komunikacija, drustvene mreze,
multimedijska komunikacija, medijska konvergencija, informacijski procesi, masovni mediji,

interpersonalno komuniciranje i nezaustavljivo Sirenje interneta (Plenkovi¢, 2015: 116).

Masovni mediji sluze kao komunikacijski kanal koji informira javnost o dogadaju, a moze i
davati upute kako se ponasati za vrijeme krize. Igraju vaznu ulogu u suvremenom drustvu koje
ih gleda kao jedno od sredstava u kreiranju predodzbe o nekoj organizaciji (Sunara, Jeli¢ic,
2013). Potrebno je znati da e se tema krize zasigurno naé¢i na naslovnicama tiskanih medija i
u prilozima televizijskih informativnih vijesti. Jedan od argumenata je potreba medija da
izvijesti drustvo o svim poznatim okolnostima, a s druge strane, velika kriza ,,prodaje pricu*
(Perini¢, 2008: 2). Kriza je za medije takoder jedan od pet najvaznijih dogadaja uz korupciju,
zlo¢ine, sukobe 1 katastrofe (Tomic¢, 2016: 832).

Da bi javnost bila pravovaljano informirana, novinari moraju imati pristup materijalima i na
sva pitanja bi trebali dobiti odgovore. Budu¢i da su mediji zbog ,,prirode medijske djelatnosti
ujedno kanal za plasiranje informacijama koje dolaze do drugih vaznih dionika i do javnosti,
imaju dvostruku ulogu, a time i dvostruku vaznost za organizaciju® (Jugo, 2017: 206). Tako za
vrijeme pandemije, o medijima ovisi Ministarstvo zdravstva jer predstavljaju kanal preko kojeg
se moze prodrijeti do javnosti i s njom komunicirati radi ofuvanja zdravlja i stavljanja

pandemije pod nadzor (Tafra-Vlahovi¢, 2011: 162).

Pojava druStvenih mreza 1 novih internetskih platformi te ubrzan razvoj tehnologije
predstavljaju nove izazove za komunikacijske timove jer je komunikacija izmedu organizacije
i javnosti dodatno ubrzana. Internet danas Cesto mijenja tradicionalne medije, a smanjenjem
posredovane komunikacije i uvodenjem izravne komunikacije s drustvom, organizacije mogu

ostvariti prednost za vrijeme krize (Jugo, 2017: 15).

Uz rad i komunikaciju, odnos s medijima obuhvaca i pripremu i otklanjanje posljedica krize.
Verci€ i sur. (prema Tomi¢, 2016: 833) navode da se krizno komuniciranje s medijima sastoji

od: preventivne, akutne i rehabilitacijske faze.

1. Preventivna faza: u preventivnoj, odnosno pretkriznoj fazi, priprema se krizni medijski
plan koji se potom testira. S medijskim planom moraju biti upoznati svi ¢lanovi kriznog
tima jer kriza razotkriva kvalitetu odnosa s medijima. Novinari bi o krizi trebali biti
obavijesteni medu prvima, a prema Tomi¢ (2016: 833), najveca pogreska je pokusaj

prikrivanja i negiranja kriznog dogadaja.



2.

Akutna faza: u akutnoj fazi, nazivanoj i akutna krizna situacija, pozeljno je ukljuciti
strunjaka za odnose s medijima koji ima zada¢u komunicirati s medijima i s timom
unutar organizacije. Pripremaju se odgovori na medijska pitanja: Sto se dogodilo?, Sto
se dogada?, Sto je poduzeto?. Uspostavljanjem odnosa s medijima smanjuje se
nesigurnost, strah i tjeskoba dionika 1 javnosti (Tomi¢, 2016: 833).

Rehabilitacijska faza: rehabilitacijska faza je zadnja, postkrizna faza, u kojoj je potrebno
ponovno uspostaviti normalne aktivnosti. Postkrizni odnosi s medijima zavr$avaju onda

kada kriza viSe ne pobuduje paznju javnosti, a novinari se ne zanimaju za krizu.

Komunikacijskom timu su u komunikaciji s medijima dostupni sljede¢i kanali: izjave za

javnost, konferencije za novinare, brifinzi, background informacije, intervjui, priop¢enja za
javnost (Tomi¢, 2016: 836).

1.

Izjave za javnost: klju¢ni komunikacijski kanal za pruzanje glavnih informacija. Za
vrijeme kriza, Cesto se moraju nadopunjavati ¢im stignu nove informacije.
Konferencija za novinare: smatra se djelotvornim komunikacijskim kanalom jer
omogucuje istodobnu objavu informacija svim novinarima. Odrzava se uzivo i nudi
priliku da organizacija ispri¢a svoju stranu price.

Brifing: sastanak kriznog tima u kojem se analizira krizna situacija, dogovaraju mjere i
nacin reagiranja.

Intervju: dogovaraju se s glasnogovornikom preko kojeg oni mogu detaljnije i
konkretnije objasniti dogadaje i ukloniti moguée nejasnoce. Prije iniciranja intervjua,
pozeljno je napraviti vjezbu s potencijalnim pitanjima radi bolje pripreme.

Priopéenje za javnost: komunikacijski alat preko kojega se odvija stalna komunikacija
s medijima i pomocu kojega uprava iznosi svoj stav i detalje krize.

Background informacije: po Tomi¢ (2016: 836), Cest alat krizne komunikacije i kriznih
odnosa s javnoScu. Predstavljaju se klju¢ne informacije o organizaciji, sastav uprave,

povijest i dodaci koji bi mogli zanimati medije.

Da bi komunikacija s medijima za vrijeme krize bila uspje$na, organizacija bi se, prema

strunjacima upravljanja kriznim situacijama, trebala koristiti modelom 5C:

Zabrinutost (Concern) — zahtjeva od osobe koja komunicira s javno$¢u da pokaze
iskrenu zabrinutost zbog nastalog problema.
Jasnoc¢a (Clearness) — organizacija mora komunicirati jasno i nedvosmisleno jer ¢e se

izgovorene poruke ponavljati kroz cijelo trajanje krize.



e Kontrola (Control) — za vrijeme krize, organizacija mora imati kontrolu nad porukama
koje javnost i mediji dobivaju te nad situacijom i okruzenjem.

e Samopouzdanje (Self-confidence) — jedan od glavnih nacina na koji glasnogovornik
organizacije prenosi poruke dok ono ne prelazi u aroganciju.

e Struénost (Competence) — predstavnici organizacije moraju pokazati strucnost te da su

u stanju nositi se s krizom (Jugo, 2017: 175).

Ako organizacija na pocetku krize ustupi medijima sve potrebne informacije 1 redovito
obavjestava javnost o razvoju krize, mediji ¢e tada pripremati i iznositi kvalitetnije podatke i
vijesti, a to ¢e osigurati izostanak nesigurnosti i straha u drustvu. Ako organizacija pak ne
plasira redovito informacije i ne reagira na novinarske upite bez obzira postoje li ili ne nove
¢injenice, nastaje informacijska praznina. U tom slucaju, mediji ¢e izvjestavati javnost na
temelju poluinformacija 1 glasina. Prema stru¢njacima, brz odgovor je potreban unutar 24 sata
iako Tomi¢ (2016: 834) kaZe da je danas, u doba novih medija, 24 sata vjecnost te da je potrebno
reagirati odmah. Takoder govori da brza reakcija ,,ne smije biti na Stetu to¢nosti i provjerenosti
podataka. Treba reagirati odmah kada znamo $to re¢i“. Suprotno njemu, Bernstein (2020: 47)
kaze da je u nekim okolnostima bolje objaviti i loSu vijest $to je prije mogucée jer to dovodi

organizaciju u povoljan polozaj da sama uokviri pricu umjesto da mediji to ucine za nju.

3. McDonald's Hrvatska

Svjetski poznata tvrtka McDonald's svoja vrata je u Hrvatskoj otvorila 1996. godine, a danas je
u Hrvatskoj otvoreno ukupno 38 restorana brze hrane. Prepoznatljiv po svojim burgerima i
niskim cijenama, privla¢i sve veéi broj potrosaca na konzumaciju njihovih proizvoda (Gagula,
2020: 22). Najpopularniji je lanac brze hrane u svijetu i u Hrvatskoj, a uz pripremu hrane dio
su zajednice u kojoj se nalaze. Cesto se odazivaju i organiziraju humanitarne aktivnosti i
suraduju s udrugama kako bi podigli svijest o potrebama koje imaju djeca s potesko¢ama, osobe

s invaliditetom ili s kroni¢nim bolestima (mcdonalds.hr).

U McDonald's restoranima gosti hranu mogu narucditi na tri naéina: u restoranu, preko Drive-

thru (Drive-in) i McDeliveryja.

Drive-thru narucivanje je vrsta usluge koja omogucuje gostima restorana kupovinu proizvoda

bez napustanja auta. Narudzbe se izvrSuju na Customer Order Display (COD) aparatu te se
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zatim dobivaju na prozoru restorana. McDelivery podrazumijeva dostavu hrane iz restorana

preko aplikacija za dostavu.

3.1. Krizna komunikacija tvrtke McDonald's Hrvatska

Krizna situacija tvrtke McDonald's Hrvatska zapocela je 17. ozujka 2020. godine sa
zatvaranjem restorana radi sprjeCavanja Sirenja pandemije, S iznimkom drive-ina koji je radio
po regularnom radnom vremenu. Kako bi osigurali jednaku uslugu svim svojim gostima,
McDonald's je idu¢i mjesec, u travnju, otvorio McWalk i omogucio naru¢ivanje hrane na
vratima restorana za one koji to ne mogu napraviti u autu. Sljede¢ih mjeseci redovito
obavjeStava javnost o promjenama radnog vremena objekata preko druStvenih mreza te o
otvaranju unutrasnjeg dijela restorana. Ponovni veliki krizni dogadaj bio je 28. studenog kada
je StoZer civilne zastite Republike Hrvatske donio odluku da se ugostiteljski objekti zatvaraju.
Ovog puta iznimka je bila otvorena terasa restorana uz naru¢ivanje na drive-inu i dostavljanje

hrane putem aplikacija za dostavu, a opet je uvedeno naruc¢ivanje putem McWalka.

McDonald's je komunicirao s javnos¢u redovno preko drustvenih mreza Facebook, Instagram i
YouTube, a mjere koje se provode u restoranima su objavljene na sluzbenoj stranici. Objave na
sluzbenoj stranici odnose se na provodenje dodatnih mjera, higijenu i ¢isto¢u restorana. Javnost
je tako bila obavijestena o redovitoj dezinfekciji i ¢iS¢enju radnih povrSina i mjerenju
temperatura djelatnika. Implementirana je ,,Politika zdravstvenog stanja zaposlenika“ koja
obvezuje djelatnike da se jave lijeCniku i poslodavcu u slucaju zdravstvenih sumnji
(mcdonalds.hr). Najvaznija mjera McDonald'sa bila je noSenje zastitne maske i1 jednokratnih

rukavica:

,,Osnovni uvjet da bi se u McDonald'su posluzivala sigurna hrana je pranje ruku sapunom
i dezinficijensom jer pomaze u sprjeCavanju prenoSenja potencijalno Stetnih uzrocnika.
Poduzeli smo i dodatne mjere pa nasi djelatnici ruke peru najmanje svakih 30 minuta, nose
zastitne maske, a kad ti dostavljaju tvoju narudzbu za stol nose i jednokratne zastitne

rukavice* (mcdonalds.hr)

Na svakoj objavi vezanoj za nove mjere sigurnosti StoZera civilne zastite koriSten je hashtag

#samosigurno.

Na ulaznim vratima restorana i unutar restorana postavljali su se plakati s uputama za goste, a

djelatnicima su bile dostupne obavijesti o potrebi pridrzavanja op¢ih higijenskih mjera i mjera
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fizicke udaljenosti. U zatvorenom dijelu restorana uvedena je uloga Covid Redara koji je

objasnjavao gostima trenutnu situaciju i stajao na raspolaganju za sva dodatna pitanja.

28. svibnja donesena je odluka o ponovnom otvaranju ugostiteljskih objekata pa je tako i
McDonald's otvorio vrata svojih restorana. Gosti su i dalje duzni nositi maske u zatvorenom

dijelu restorana, drzati se medusobnog razmaka, te se postuju odluke mjera za zaposlenike.

#samo

Slika 1. Plakati s uputama za pridrzavanje mjera gostiju

Slika 2. Plakati s uputama za pridrzavanje mjera gostiju
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#samo .
si?;urno Otvoreni smo za vas!

Narudzbe za van, McDrive i dostava

A

Slika 3. Obavijesti za javnost objavljene na druStvenim mreZzama
Slika 4. Obavijesti za javnost objavljene na druStvenim mrezama

Preuzeto iz: www.facebook.com/mcdonaldshr

Pravovremenom reakcijom i odlukama, stalnom komunikacijom s javno$c¢u i aktivnostima koje
je poduzimala, tvrtka McDonald's Hrvatska potvrdila je da organizacija kvalitethom
komunikacijom moze prebroditi krizu. Njena komunikacija je bila otvorena i konzistentna, a
prilagodavanjem odlukama StoZera civilne zaStite pokazala je spremnost na suzbijanje
pandemije. Uz otvorenost i konzistentnost, jo§ jedno obiljeZje uspjesne komunikacije je brzina,
a primjer brze reakcije je internetsko objavljivanje informacija koje omogucuju gradanima
kreiranje osobnog sadrzaja (Jugo, 2017: 156). McDonald's sluzi kao primjer pridrzavanja odlika
uspje$nog komuniciranja zbog ¢ega je pridobio povjerenje drustva kojem je ovaj lanac brze

prehrane i dalje omiljeni.
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3.2.  Krize restorana brze prehrane

Uz McDonald's, u Hrvatskoj postoje joS dva poznata lanca s restoranima brze prehrane:

Kentucky Fried Chicken (KFC) i Burger King. KFC je, uz McDonald's, imao uspostavljen

drive-thru na¢in narucivanja u svojim restoranima kao i naru¢ivanje preko dostave. Kako bi

pokazali empatiju sa svojim gostima, odlucili su privremeno, odnosno dok traje pandemija,

ukinuti slogan koji je 64 godine bio sinonim za njihove restorane. Slogan glasi ,,It's Finger

Lickin' Good*, odnosno ,,Za prste polizati®

, a prema njihovom marketinskom timu, on ,ne

pristaje situaciji” (poslovni-savjetnik.com). Zbog toga su odlucili napraviti nagradnu igru i

ukljuciti javnost da osmisle nove slogane, primjerenije novonastaloj situaciji.

Kao i tvrtka McDonald's, u restoranima tvrtke KFC redovito se dezinficiraju radne povrs$ine i

prate higijenski standardi o ¢emu goste obavijesteni na sluzbenoj stranici kao i na drustvenim

mrezama.

lfl KFC @
L 18, ruj ¢ <
Budi kreativan i osmisli novi slogan! ¢
Necemo sada reci da polizes prste nakon nase piletine...
vec te trazimo da nam pomognes prepraviti nas slogan!

. Razmisli malo $to bi napisao umjesto “finger lickin'" u
legendarnom KFC sloganu koji se koristi vec 64 godine:

It's finger lickin' good! '}

NASU PILETINU PRIPREMAMO NA
TEMPERATURI »>170C

NAKON PRIPREME, SAMO NASI GOSTI
RUKAMA DIRAJU UKUSNU PILETINU

TORBE ZA DOSTAVU NASIH PARTNERA SE
REDOVNO DEZINFICIRAJU

NASI PARTNERI ZA DOSTAVU OMOGUCILI
SU BESKONTAKTNO PLACANJE

NAKON SVAKE UPOTREBE,
DEZINFICIRAMO SVE POVRSINE

PREPORUCUJEMO ONLINE PLACANJE,
KAO | PLACANJE KARTICOM

NASI ZAPOSLENICI PERU |
DEZINFICIRAJU RUKE REDOVNO |9 '

Slika 5. Objave na drustvenim stranicama tvrtke KFC

Slika 6. Objave na drustvenim stranicama tvrtke KFC

Preuzeto s: https://www.facebook.com/KFCHrvatska
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Restorani tvrtke Burger King morali su se zatvarati, a njihovi gosti mogli su koristiti samo
uslugu dostave putem aplikacija za dostavu. Ovaj lanac je takoder bio aktivan na drustvenim
mrezama pa Su tako sa svojim gostima podijelili recepte svojih sendvi¢a koje su nazvali

karantenski sendvici.

’% Burger King France & . 4
@BurgerKingFR

En attendant l'original.

LE STEAKHOUSE

Slika 7. Objave tvrtke Burger King na drustvenoj mrezi

Slika 8. Objave tvrtke Burger King na drustvenoj mrezi
Preuzeto s: https://www.vecernji.hr/lifestyle/burger-king-podijelio-recept-za-poznati-burger-

evo-kako-napraviti-karantenski-whopper-1391099
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Zakljucak

Dijalog organizacije sa svojom javnos¢u uvijek je od velike vaznosti, pogotovo za vrijeme krize
kada je komunikacija neizbjezna. Zbog toga se uspostavlja krizni menadzment unutar
organizacije koji provodi kriznu komunikaciju prije, tijekom i nakon kriznih situacija. Tada se
takoder odreduju i kreiraju strategije kako bi se umanjile Stete nastale na imidzu (Jugo, 201:

14).

Kriza predstavlja incident koji prijeti Covjekovoj sigurnosti, okolini 1 ugledu organizacije ¢ije
se rutinske aktivnosti ometaju, a njen dugoroc¢ni opstanak se ugrozava. Zbog toga, u drustvu se
izaziva nesigurnost, napetost i zabrinutost te se istovremeno onemogucava normalno djelovanje
organizacija 1 ljudi. Iako je opasna, kriza je ogranicenog trajanja (Tomi¢, 2016: 820), a nekad
moze biti 1 prilika za poboljSanjem ugleda organizacije, u€enjem 1 zastitom od buducih kriza
(Tefra-Vlahovi¢, 2011: 169). Obiljezja po kojima se kriza razlikuje od ostalih negativnih i
opasnih dogadaja su iznenadenje, prijetnja i1 kratko vrijeme na odgovor, a njene znacajke su

veli¢ina, Steta i neocekivanost (Tefra-Vlahovi¢, 2011: 14).

Kriza s kojom se organizacija suo¢ava je osnova kriznog komuniciranja jer nosi potencijal Stete
1 moze prouzrocCiti negativnu percepciju u javnosti. Tada je to najizazovnije i1 najdinamicnije
razdoblje organizacije i kriznog komuniciranja zbog ¢ega se takva komunikacija stavlja u jedne
od najzahtjevnijih podruc¢ja odnosa s javnoscu (Jugo, 2017: 12). U kriznoj komunikaciji
uklju¢eni su razni komunikatori, posiljatelji i primatelji poruka te se uspostavlja krizni
menadzment koji ,,nastoji sprijeciti ili umanjiti negativne posljedice krize od moguce Stete 1
tako zastititi organizaciju, dionike i cijelu bransu u kojoj organizacija posluje* (Jugo, 2017: 25,
prema Coombs, 2012: 5). Njegova zadaca je planiranje i provodenje mjera kojima se
osiguravaju ciljevi poduzeéa, a za vrijeme krize plasiraju kontinuirane i cjelovite odgovore na

krizne situacije.

Iznimno veliku vaznost o kojoj €ak 1 ovisi uspjeh kriznog komuniciranja su mediji koji imaju
ulogu predstavnika drustva. Preko njih javnost dobiva sve potrebne informacije i kreira vlastitu
sliku 1 miSljenje o organizaciji. Mediji tako mogu odrediti sudbinu organizacije za vrijeme i
nakon krize stoga je potrebno redovito ih informirati i plasirati poruke i informacije koje su
istinite.

Pandemija COVID-19, izazvana koronavirusom SARS-CoV-2, izazvala je neocekivanu
globalnu krizu jer se preko medunarodnih putovanja prosirila diljem svijeta. Nenamjerno

izazvana, stvorila je jedinstvenu kriznu situaciju za skoro sve organizacije, tvrtke i druStvo u
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svijetu (Mikac, 2020: 31). Jedna od organizacija koje su se nasle u nezavidnoj situaciji je tvrtka
McDonald's Hrvatska. Suocila se sa zatvaranjem restorana i financijskim padom, ali je svejedno
neprestano komunicirala s javno$éu — svojim gostima. Redovitim obavijestima o radu restorana,
porukama na drustvenim mrezama i osobnoj stranici te provodenjem mjera za suzbijanjem
pandemije, tvrtka McDonald's Hrvatska moze posluziti kao primjer uspjeSne krizne

komunikacije.
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