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Sazetak

Ovaj diplomski rad analizira stavove praktiCara odnosa s javnos¢u o njithovom koriStenju
drustvenih mreza u kriznom upravljanju. Rad je podijeljen na dva dijela — na teorijski i istrazivacki
dio. U prvom dijelu, predstavljen je teorijski okvir odnosa s javno$¢u, drustvenih mreza i kriznog
komuniciranja. Ovaj dio obuhvaca definicije 1 funkcije odnosa s javno$¢u, vaznost u¢inkovite
komunikacije, specifi¢nosti rada agencija za odnosa s javnoscu te detaljno objasnjava pojam krize,
uzroke i vrste kriza, tijek i razvoj kriza, krizni menadzment i planiranje, kao i krizno komuniciranje
unutar agencija za odnose s javnosc¢u. Takoder, detaljno su razmotrene glavne znacajke drustvenih
mreza, njihova uloga u kriznim situacijama, ponasanje korisnika tijekom krize te pozitivne i
negativne strane koriStenja druStvenih mreZa u kriznom komuniciranju. U drugom dijelu rada,
prikazani su rezultati istrazivanja provedenog kvalitativnom metodom polustrukturiranih intervjua.
Uzorak je uklju€ivao osam prakti¢ara odnosa s javno$¢u U agencijama. Rezultati istrazivanja
ukazuju na to da vedina ispitanika ima pozitivan stav prema drustvenim mrezama kao kljuénim
alatima za krizno komuniciranje. Prakticari su istaknuli prednosti kao $to su brzina, dvosmjerna
komunikacija i mogué¢nost pravovremenog informiranja javnosti. Medutim, prepoznali su i
znacajne izazove, poput brzog Sirenja dezinformacija, negativnih komentara 1 upitne
vjerodostojnosti informacija. Takoder, naglasena je potreba za pazljivim upravljanjem
komunikacijom i osiguravanjem to¢nosti i transparentnosti objava. Istrazivanje je pokazalo da iako
su drustvene mreze mocan alat u kriznom upravljanju, one zahtijevaju strateski pristup i
kontinuirano pracenje kako bi se maksimalno iskoristile njihove prednosti, a minimizirali
potencijalni rizici. UspjeSno upravljanje krizama putem drusStvenih mreza moZe znacajno utjecati
na percepciju javnosti i dugorocno povjerenje u organizaciju.

Kljucne rijeci: odnosi s javnos$cu, druStvene mreze, krizno komuniciranje, PR agencije, prakticari
odnosa s javnoséu



Abstract

This thesis analyzes the attitudes of public relations specialists regarding their use of social media
in crisis management. The work is divided into two parts — a theoretical and a research part. In the
first part, the theoretical framework of public relations, social media, and crisis communication is
presented. This section covers the definitions and functions of public relations, the importance of
effective communication, and the specific work of public relations agencies. It provides a detailed
explanation of the concept of crisis, its causes, and types, the course and development of crises,
crisis management, and planning, as well as crisis communication within public relations agencies.
Additionally, the main features of social media, their role in crisis situations, user behavior during
crises, and the positive and negative aspects of using social media in crisis communication are
thoroughly examined. In the second part of the thesis, the research results conducted using the
qualitative method of semi-structured interviews are presented. The sample included eight public
relations specialists from various agencies. The research results indicate that the majority of
respondents have a positive view of social media as a key tool for crisis communication. PR
specialists highlighted advantages such as speed, two-way communication, and the ability to timely
inform the public. However, they also recognized significant challenges, such as the rapid spread
of misinformation, negative comments, and questionable credibility of information. The need for
careful communication management and ensuring accuracy and transparency in posts was
emphasized. The research demonstrated that although social media are a powerful tool in crisis
management, they require a strategic approach and continuous monitoring to maximize their
benefits and minimize potential risks. Successfully managing crises through social media can
significantly influence public perception and long-term trust in the organization.

Keywords: public relations, social media, crisis communication, PR agencies, public relations
specialists
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Uvod

U ovom ¢e radu biti predstavljeni stavovi prakticara odnosa s javnoséu o kriznom upravljanju na
drustvenim mrezama. Kroz metode polustrukturiranih intervjua istrazit ¢e se kako PR stru¢njaci
(eng. public relations — odnosi s javnos$¢u; nadalje: PR) percipiraju i koriste druStvene mreze u
kontekstu kriznog komuniciranja, koje prednosti i izazove prepoznaju u tom procesu te njihov

strateSki pristup kriznom upravljanju.

U danasnjem digitalnom dobu internet je preobrazio komunikacijske kanale, a platforme
druStvenih medija postale su sastavni dio nafina na koji pojedinci, organizacije i tvrtke
komuniciraju i Sire informacije. Platforme poput Facebooka, Twittera, Instagrama i LinkedIna,
stekle su ogromnu popularnost i postale mo¢ni alati za komunikaciju zbog svoje goleme baze
korisnika 1 lakog pristupa. Ove su platforme omogucile pojedincima da dijele svoja misljenja,
iskustva 1 ideje sa Sirom publikom. Krizno komuniciranje na druStvenim mrezama postalo je
klju¢no podrucje interesa za stru¢njake odnosa s javnos¢u u danasnjem digitalnom dobu. Drustvene
mreze su svojim dolaskom u potpunosti promijenile na¢in na koji korisnici percipiraju sadrzaj te
igraju vrlo vaznu ulogu u kontekstu upravljanja informacijama, posebice u kriznim situacijama.
Tijekom krize javnost se okre¢e platformama druStvenih mreza kako bi trazila informacije 1
pronasla odgovore na svoja pitanja. Tvrtke 1 organizacije moraju prepoznati vaznost ovih kanala 1
potencijalni utjecaj na njihov ugled, imidz i reputaciju. Stru¢njaci za odnose s javno$¢u prepoznaju
ulogu druStvenih mreZa u kriznom komuniciranju te su razvili strateSke pristupe kako bi uc¢inkovito
upravljali krizama. Ovi pristupi ukljucuju planiranje, pripremu i proaktivno djelovanje kako bi se
osigurala pravovremena i to¢na komunikacija. UspjeSno krizno komuniciranje na drustvenim
mrezama zahtijeva detaljno razumijevanje dinamike tih platformi, kao 1 sposobnost pracenja i
analiziranja reakcija javnosti u stvarnom vremenu. DruStvene mreze pruzaju platformu za
dvosmjernu komunikaciju, gdje organizacije mogu direktno pruziti informacije i odmah dobiti
povratne informacije od javnosti, §to je vrlo bitno za prilagodbu komunikacijske strategije u

kontinuitetu.

Cilj je ovoga rada saznati na koji nacin druStvene mreze pomazu ili odmazu prakti¢arima
odnosa s javnoS$cu kontrolirati krizu na drustvenim mreZama 1 pronac¢i odgovore na istrazivacka

pitanja vezana uz istrazivanje koje ¢e se provoditi kvalitativnom metodom dubinskih intervjua:



Kako prakti¢ari odnosa s javnos¢u percipiraju ulogu drustvenih mreza u upravljanju kriznim
situacijama? Koje su prednosti i izazovi koriStenja drustvenih mreza u upravljanju krizama prema
iskustvima stru¢njaka za odnose s javnoS¢u? Kako agencije pristupaju upravljanju krizama na

drustvenim mrezama te koje strategije 1 alate koriste?

Rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela. U prvom dijelu rada koristit ¢e se literatura 1
prethodna istrazivanja provedena na temu koju rad obraduje kako bi se dobio bolji uvid i dublje
razumijevanje profesije odnosa s javnoscu, agencija za odnose s javnos¢u, razumijevanja pojma
krize 1 drustvenih mreza te njihovu ulogu u kriznim situacijama i nacinima na koji ih prakticari
odnosa s javnoséu mogu koristiti za ublazavanje nastale krize. U drugom dijelu rada provest ¢e se
istrazivanje u obliku kvalitativne metode polustrukturiranih dubinskih intervjua s osam praktic¢ara
odnosa s javnoS¢u koji rade u PR agencijama. Intervjui su se proveli u online obliku, a ispitanici
su potaknuti na detaljno i dubinsko razmisljanje o postavljenim pitanjima kako bi se detaljno i

kvalitetno mogli ocijeniti njihovi stavovi i misljenja.



1. Definicija i funkcije odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoséu mogu se shvatiti kao proces, odnosno niz radnji, promjena ili funkcija koje
dovode do odredenog rezultata. Jedan od popularnih nacina za opisivanje ovog procesa jest
koriStenje akronima RACE, Kkoji je prvi predstavio John Marston u svojoj knjizi ,,The Nature of
Public Relations®. Akronim RACE obuhvac¢a Cetiri klju¢na elementa koja ¢ine aktivnosti odnosa s
javnoscu: istrazivanje (Research), koje se bavi identifikacijom problema ili situacije; akcija
(Action), odnosno planiranje programa za rjesavanje identificiranih problema; komunikacija
(Communication), koja obuhvaca na¢in na koji ¢e se javnost informirati o poduzetim radnjama; te
evaluacija (Evaluation), koja procjenjuje je li ciljna publika dosegnuta i kakav je bio uéinak
poduzetih aktivnosti (Wilcox, Cameron, Reber, 2015).

Kada govorimo o odnosima s javnos¢u, najéesce se referiramo na skup tehnika i strategija
koje su usmjerene na upravljanje nac¢inom na koje se informacije o pojedincima ili tvrtkama
prenose javnosti, a posebice medijima. Glavni ciljevi PR-a ukljucuju prenosenje vaznih vijesti ili
dogadaja koji su vezani za odredeni brend, odrzavanje njegovog imidza te ublazavanje
potencijalnih negativnih situacija (kriznih dogadaja) koje bi mogle narusiti njegovu reputaciju. PR
aktivnosti ukljucuju priopcenja za medije, konferencije za novinare, intervjue s novinarima, objave
na druStvenim mreZama i sli¢ne komunikacijske forme. Nadalje, velik je broj funkcija u odnosima
s javnoscu, ali ipak ona najvaznija jest upravljanje percepcijom javnosti 0 odredenoj osobi, brendu

ili tvrtki (Hayes, 2024).

Glen M. Broom i Bey-Ling Sha (2013) isticu da odnosi s javno$éu pomazu slozenom,
pluralistickom druStvu u donoSenju odluka 1 ucinkovitijem funkcioniranju kroz doprinos
medusobnom razumijevanju medu grupama i institucijama. Oni uskladuju privatne i javne politike
te sluze razli¢itim institucijama, ukljucuju¢i poduzeca, sindikate, drzavne agencije, nevladine
organizacije, bolnice, Skole, 1 vjerske ustanove. Za postizanje svojih ciljeva, ove institucije moraju
razviti u¢inkovite odnose s razli¢itim javnostima, poput zaposlenika, ¢lanova, kupaca i lokalnih
zajednica. Nadalje, odnosi s javnosc¢u predstavljaju menadzersku funkciju koja uspostavlja i
odrzava obostrano korisne odnose izmedu organizacije i javnosti od koje ovisi njezin uspjeh ili
neuspjeh. Ova definicija pozicionira odnose s javnos¢u kao klju¢nu funkciju menadzmenta, jer

svaka organizacija mora voditi racuna o odnosima s razli¢itim javnostima.



Profesori Lawrence W. Long i Vincent Hazleton nude suvremenu definiciju odnosa s
javnosc¢u, opisujuéi ih kao komunikacijsku funkciju menadzmenta putem Kkoje se organizacije
prilagodavaju, mijenjaju ili odrzavaju svoje okruzenje s ciljem postizanja organizacijskih ciljeva.
Njihov pristup naglaSsava vaznost otvorene, dvosmjerne komunikacije 1 medusobnog
razumijevanja, pri ¢emu se smatra da ne samo ciljna publika, ve¢ i sama organizacija mijenja svoje

stavove 1 ponasanje tijekom tog procesa (Wilcox, Cameron, Reber, 2015).

Prema definiciji koju su ponudili White i Mazur (1996, prema Tench, Yeomans, 2009),
odnosi s javnos¢u usmjereni su na utjecanje na ponasanje razli¢itih skupina ljudi u medusobnim
odnosima. Taj utjecaj treba se ostvarivati kroz dijalog, a ne monolog, s razliitim ciljanim
skupinama organizacije. U tom kontekstu, odnosi s javno$c¢u postaju priznata funkcija koja djeluje
kao strateski resurs, pomazuci u provedbi korporativne strategije. Rex F. Harlow (1976, prema
Tench, Yeomans, 2009) smatra kako odnosi s javnos¢u predstavljaju specificnu menadzersku
funkciju koja pomaze uspostaviti i odrzavati obostrane komunikacijske kanale, razumijevanje,
prihvac¢anje i suradnju izmedu organizacije i njezinih javnosti. Oni uklju¢uju upravljanje
problemima i pitanjima te pomazu menadZzmentu da ostane informiran i odgovoran prema javnom
mnijenju. Harlow takoder isti¢e kako odnosi s javnos$¢u naglasavaju odgovornost menadzmenta
prema javnom interesu, omogucuju mu da bude svjestan promjena i da ih u¢inkovito koristi, sluzeci
pritom kao sustav ranog upozorenja za anticipiranje trendova. Kao klju¢ni alati koriste se

istrazivanje i eticke komunikacijske tehnike.

Odnosi s javnosc¢u odnose se na veze koje organizacije odrzavaju s razli¢itim javnostima,
kako internim tako i eksternim. Te javnosti ukljucuju ljude koji su pod utjecajem promjena i
trendova u druStvu. OkruZenje u kojem organizacije djeluju dinami¢no je i podloZno stalnim
promjenama. DruStvo se mijenja, pojavljuju se novi problemi i trendovi, a neki od njih se razvijaju
izuzetno brzo. Nadalje, organizacije su sada mnogo odgovornije prema vanjskim javnostima koje
zele znati za Sto se organizacije zalazu, kako se ponasaju i kakav utjecaj imaju na drustvo 1 okolis.
S obzirom na klju¢nu ulogu koju odnosi s javnos¢u imaju u uspostavljanju i odrzavanju dobre volje
1 medusobnog razumijevanja izmedu organizacije i njezinih javnosti, jasno je da se mora pazljivo
razmotriti 1 vanjski 1 unutarnji kontekst u kojem odnosi s javnosc¢u djeluju. Ovaj kontekst, naravno,
varira izmedu razli¢itih organizacija, ovisno o prirodi njihovog poslovanja, veli€ini, podrucju

djelovanja i kulturi (Tench, Yeomans, 2009).



W. Timothy Coombs i Sherry J. Holladay (2014) na odnose s javnosc¢u gledaju kao na skup
praksi koje zahtijevaju specijalizirane vjestine i znanja, ali ih je teSko precizno definirati zbog
raznovrsnosti unutar same profesije. Na makro razini, odnosi s javno$¢u mogu se podijeliti na tri
glavne kategorije: poslovni sektor, vlada i neprofitne organizacije. Ove prakse se dalje dijele na
rad u organizaciji (in-house) i rad u agencijama ili konzultantskim tvrtkama. Dok su in-house
prakticari dio same organizacije i pokrivaju Sirok spektar funkcija, agencije 1 konzultantske tvrtke

natjeCu se za klijente i organizirane su oko specifi¢nih projekata i timova.

1.1. Vaznost uinkovite komunikacije u odnosima s javnoséu

Drustvo bez komunikacije djeluje besmisleno, smatra Atul Malikram (2020) — tijekom proteklih
nekoliko desetljeca, s pojavom novih i naprednijih tehnologija, komunikacija je dobila sve vecu
vaznost u drustvu. Jednako tako i korporativna komunikacija nuzan je alat kojim se moze upravljati
svim vanjskim i unutarnjim komunikacijama kako bi se postigli zadovoljavaju¢i rezultati.
Komunikacija iznimno utjece i na percepciju javnosti jer ono §to javnost, mediji ili konkurenti
misle o odredenom brendu definira njegovu vjerodostojnost. Upravo zato, prakticari odnosa s
javnos$c¢u imaju vrlo vaznu ulogu u komunikaciji kako bi uspostavili respektabilnu percepciju svog
brenda u o¢ima ciljane publike. Jedini na¢in da se to 1 uspostavi je putem u¢inkovite i transparentne
komunikacije izmedu brenda i njegove publike:

PR odreduje javnu procjenu brenda putem strateSke komunikacije. Na taj na¢in pomaze vaSem

brendu da se poveze sa svojom publikom. Danas imamo razne nacine komunikacije, od onih

temeljenih na tehnologiji poput drustvenih mreza, do tradicionalnih kao §to su novine, casopisi

i broSure. Ako se brend ne predstavlja kao pouzdan, miran i dostojanstven, nikada nece
pridobiti odobravanje javnosti.*

Stru¢njaci za odnose s javnosc¢u igraju kljucnu ulogu u uspostavljanju i odrzavanju odnosa
izmedu organizacija 1 njihovih dionika. PR struénjaci moraju komunicirati s namjerom,
osiguravajuci da svaka interakcija prenosi jasnu poruku, gradi povjerenje i stvara znacajne veze. U
digitalnom okruzenju koji je danas prepun informacija, komunikacija s namjerom je klju¢na za
privlacenje paznje ciljane publike. PR stru¢njaci trebaju definirati ciljeve prije pokretanja bilo koje

kampanje ili kreiranja poruke, kako bi svaka interakcija doprinijela ukupnom uspjehu organizacije.



Ucinkovita komunikacija temelji se na jasnim i autenti¢nim porukama koje odrazavaju vrijednosti
i ciljeve odredenog brenda ili organizacije. Povjerenje i1 kredibilitet kljuni su za uspjeh, sto
zahtijeva dosljednu i transparentnu komunikaciju. PR struénjaci takoder trebaju aktivno slusati i
ukljucivati se u dvosmjernu komunikaciju sa svojom publikom, poti¢u¢i povratne informacije i

rjeSavanje zabrinutosti. (Gupta, 2023).

Komunikacija je klju¢na za provodenje odluka i postizanje zadanih ciljeva u odnosima s
javno$cu. Strategije I taktike koje se koriste mogu ukljucivati razli¢ite oblike medijskih objava,
konferencija za novinare, specijalnih dogadaja, aktivnosti na druStvenim mrezama, govora, web
prijenosa, skupova, plakata, pa cak i usmenih preporuka. Ciljevi komunikacijskog procesa su
informiranje, uvjeravanje, motiviranje ili postizanje medusobnog razumijevanja. Da bi
komunikator bio u¢inkovit, potrebno je razumjeti Sto ¢ini komunikaciju, kako ljudi primaju poruke,
kako obraduju informacije i mijenjaju percepcije te koji su mediji i alati najprikladniji za odredenu
poruku (Wilcox, Cameron, Reber, 2015). Poruke i sadrzaj klju¢ne su komponente ucinkovitih
komunikacijskih kampanja. Nejasan sadrzaj moze lako dovesti do pogresne interpretacije i
uzaludnog truda. Pazljivo promisljen sadrzaj klju€an je za razumijevanje te neophodan za daljnju

izgradnju odnosa (Tench, Yeomans, 2009).
2. Razumijevanje pojma krize

Coombs (2015) definira krizu kao percepciju nepredvidivog dogadaja koji ugrozava kljucna
oc¢ekivanja dionika u vezi sa zdravljem, sigurnos¢u, okoliSem i ekonomskim pitanjima, te moze
ozbiljno utjecati na performanse organizacije i generirati negativne ishode. Kriza je perceptivna
pojava. Ono §to obi¢no smatramo krizama su dogadaji koji se lako percipiraju kao takvi, poput
industrijskih nesre¢a ili uragana. Medutim, percepcija dionika igra klju¢nu ulogu u definiranju
dogadaja kao krize. Dionici, koji su osobe ili grupe koje su pod utjecajem organizacije ili mogu
utjecati na nju (Bryson, 2004, prema Coombs, 2015). Ako dionici vjeruju da je organizacija u krizi,

ona doista postoji, a dionici ¢e na organizaciju reagirati kao da se nalazi u krizi (Coombs, 2015).

Richard Luecke i Laurence Barton (2004) definiraju krizu kao naglu ili postepenu promjenu
koja rezultira hitnim problemom koji se mora odmabh rijesiti. Za poduzece, kriza je svaki dogadaj
koji moze uzrokovati iznenadnu i ozbiljnu Stetu njihovim zaposlenicima, ugledu ili financijskom

stanju. MenadZeri u organizacijama koje su usred krize moraju brzo djelovati kako bi prepoznali,
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obuzdali i na kraju rijesili izvor Krize uz najmanju mogucu Stetu. Neke krize su poput pozara—
pocinju polako i neprimjetno, ali ako se na vrijeme uoci i ugasi, moze se sprijeciti veca katastrofa.
Medutim, ako se ne prepozna na vrijeme, ti maleni i neprimjetni problemi mogu prerasti u razorni

pozar.

Prema Zoranu Tomic¢u (2016), kriza se moze definirati kao nastupajuci rizik. Ona je
neplanirani i nezeljeni proces koji traje jedno odredeno vrijeme. Na nju nije moguce u potpunosti
utjecati te ima viSe ishoda. Za organizaciju, kriza je okolnost u kojoj se viSe ne moze normalno
djelovati jer stvara nesigurnost i stres te naruSava standardne rutinske zadatke organizacije. Osim
toga, negativno utjece za daljnji razvoj organizacije iako mozda na prvi pogled nema dramati¢ne
ucinke. Ipak, nisu sve krize u potpunosti negativne niti izazivaju propast organizacije. Promatrajuci
krizu s drugog kuta, ona moze biti preokret u zivotu organizacije i prilika za poboljSanje reputacije
i ugleda. Moze predstaviti idealnu priliku da uprava nekog poduzeca da uvede potrebne promjene

u poslovanju, organizacijske promjene, nacin razmisljanja ili uvedu novitete. (Tomi¢, 2016).

Budu¢i da se krize mogu pojaviti u razli¢itim oblicima, za praktiare odnosa s javnoséu
tesko je predvidjeti sve specifi¢nosti kriza. Jedino $to mogu predvidjeti je to da ¢e se kriza dogoditi
neocekivano (Tomi¢, Sapunar 2006). Scott M. Cutlip, Allen H. Center i Glen M. Broom (2003)
smatraju da ta ,,neocekivana“ priroda dogadaja stvara kriznu situaciju. Americki teoreti¢ari odnosa
s javnoscu citiraju Cristine M. Pearson i Judith A. Clair (1998, prema Cutlip i sur., 2003: 389) koje
krizu promatraju kroz korporativni aspekt:

»Organizacijska kriza je dogadaj niske vrijednosti i visokog u€inka koji prijeti Zivotnoj snazi

organizacije, a ocituje se prema nejasnoci uzorka, posljedica i sredstava za postizanje rjesenja, kao
i uvjerenju da se odluke moraju hitno donijeti‘.

Mnogi ljudi povezuju krizu s izrazito dramati¢nim dogadajem koji uzrokuje masovno
unisStenje 1 cak Zrtve. Medutim, ve¢ina organizacijskih kriza je manje dramati¢na, ali ipak moZze
imati znacajan negativan utjecaj na poduzece. Problem s povezivanjem krize samo s Katastrofalnim
dogadajima je taj $to zvuce toliko dramaticno da mnogi organizacijski lideri usvajaju mentalitet
"to se nama ne moze dogoditi". Ipak, nesretni dogadaji su neizbjeZni u Zivotu vecine organizacija.
Postoje dva Siroka pristupa upravljanju krizama: pokusaj sprjeCavanja njihovog nastanka i

ublazavanje ili smanjenje utjecaja krize kada se dogodi (Crandall, Parnell, Spillan, 2014).



Bozidar Novak (2001:28) definira krizu citatom Londonske Skole koji krizu opisuje kao
,,ozbiljan incident koji utjeCe na ¢ovjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije.
Obic¢no je za takav incident svojstven neprijateljski stav medija prema njemu.* Nidzara Osmanagi¢
Bedenik (2003) isti¢e da kriza oznacava prijelom, odnosno, prolazno stanje koje je tesko u svakom
prirodnom, druStvenom i misaonom procesu. Uz to, autorica definira i poslovnu krizu te navodi
kako je ona neplaniran i nezeljen proces koji traje ograniceno vrijeme i na koji je moguce utjecati.
Takoder, Steti primarnim ciljevima organizacije te posjeduje ambivalentni ishod (Osmanagi¢

Bedenik, 2003).

2.1. Uzroci i vrste krize

Postoje razni uzroci kriza, ali se opéenito mogu podijeliti na vanjske 1 unutarnje. Kao §to i sama
rijeC sugerira, vanjski uzroci nastaju izvan organizacije u okolini. U tom slu¢aju, organizacija nema
bitnih utjecaja na te uzroke. U kategoriju pripadaju prirodne katastrofe i nesrece, politicke i
druitvene promjene, gospodarske krize, recesije, promjene na trzistu itd. Sto se ti¢e unutarnjih
uzroka, one nastaju unutar same organizacije i ¢esto takve krize nisu vidljive. Tu pripadaju losa
organizacija rada, naruSeni meduljudski odnosi, nestru¢nost i nemoral uprave, korupcija,
nepostojanje korporacijske kulture, losi uvjeti rada, nerealni ciljevi sindikata, nedostatak
komunikacije itd. (Novak, 2001, prema Tomic¢, 2016)

Gledaju¢i na krizu s prirodnih 1 socijalnih pojava, Tomi¢ (2016) isti¢e da se uzroci kriza

mogu podijeliti u tri velike skupine:

1. Prirodne pojave koje se dijele na dvije podskupine:
a) geofizicke: npr. potresi, poplave, vremenske nepogode
b) bioloske pojave: npr. velike epidemije, gripe i sl.
2. Tehnicki ¢imbenici koji su vezani za tehnicki 1 tehnoloSki razvoj ljudske civilizacije, npr. velike
prometne nesrece, veliki poZar i eksplozije, nuklearne nesrece i sl.

3. Socijalne pojave kao npr. ratovi, oruzani sukobi, gospodarske krize, masovna glad i dr.

Autori Luecke i Barton (2004) isticu kako uzroci krize mogu biti razli¢iti i obi¢no se

svrstavaju u nekoliko glavnih kategorija:



1. Prirodne katastrofe - potresi, poplave, uragani i druge prirodne nepogode mogu uzrokovati
nepredvidive krize koje zahtijevaju brzu reakciju.

2. Ljudske pogreske - ovo ukljucuje greske ili propuste zaposlenika, menadzmenta, ili vanjskih
suradnika koje mogu izazvati krizu.

3. Tehnoloski kvarovi - problemi s tehnologijom, kao §to su kvarovi u sustavima, softverske
pogreske ili tehnoloska zastarjelost, mogu dovesti do ozbiljnih kriza u organizacijama.

4. Vanjski utjecaji - promjene u zakonodavstvu, ekonomski padovi ili konkurentski pritisci mogu

dovesti organizaciju u krizne situacije.

Ovi uzroci ¢esto dolaze neocekivano, pa je klju¢no da organizacije budu pripremljene za njih kako

bi minimizirale Stetu.

Bozidar Novak (2001, prema Tomi¢, 2016) vrste kriza dijeli u tri skupine. Prva vrsta je s
obzirom na okolinu iz koje potje¢u. Takve krize mogu biti krize fizicke naravi, Krize javnog
mnijenja, krize zbog pogresaka uprave i krize gospodarsko-politicke okoline. Druga vrsta kriza je
s obzirom na vrijeme upozoravanja i one se dijele na iznenadne krize i prikrivene krize. Treca vrsta
kriza je s obzirom na njihovo dozivljavanje te se dijele na neobi¢ne krize i percepcijske krize

(Novak, 2001, prema, Tomi¢, 2016).

Mike Seymour i Simon Moore u svojoj knjizi ,,Effective Crisis Management“ koriste
metaforu zmije kako bi istaknuli da se krizne situacije pojavljuju u dvama oblicima. Prvi oblik je
kobra, a ozna€ava iznenadnu krizu. To je katastrofa koja napada iznenada, kompaniju hvata ,,dok
spava“ 1 ostavlja ju da se suocava s kriznom situacijom. Drugi je oblik piton, a oznafava
sporogoreéu, odnosno puzajuéu krizu kao skup problema koji snalaze kompaniju jedan za drugim

te ju polako unistavaju (Seymour, Moore 2000, prema Tomi¢, 2016).

2.2. Tijek i razvoj krize

Krizni model Stevena Finka (1986, prema Coombs, 2015) razvijen 1986. godine, jedan je od prvih
pristupa koji tretira krizu kao dogadaj koji se razvija kroz faze. Koriste¢i medicinsku metaforu,
Fink identificira Cetiri faze Zivotnog ciklusa krize: prodromalna faza, u kojoj se pojavljuju prvi

znakovi moguce krize; akutna faza, kada dolazi do kriznog dogadaja i prve Stete; kroni¢na faza, u



kojoj se kriza rjeSava, a posljedice se osjecaju; te faza rezolucije, kada kriza konacno prestaje biti
prijetnja za dionike. Finkov model naglaSava vaznost prepoznavanja znakova upozorenja i

proaktivnog upravljanja krizom kako bi se sprijecilo njezino izbijanje.

Krizni model lana Mitroffa (1994, prema Coombs, 2015) iz 1994. godine dodatno prosiruje
pristup upravljanju krizama, podijelivsi ga na pet faza. Prva je faza detekcija signala, gdje se
prepoznaju i djeluje na nove znakove upozorenja. Iduca se faza odnosi na ispitivanje i prevenciju,
gdje se analiziraju poznati faktori rizika 1 smanjuje njihova potencijalna Steta. Treca je faza
zadrzavanje Stete, gdje se kriza pokusava ograni¢iti kako bi se sprijecilo Sirenje stete. Cetvrta faza
je oporavak, gdje se organizacija vra¢a normalnim poslovnim aktivnostima, dok je posljednja faza
ucenje, gdje organizacija procjenjuje svoj krizni odgovor kako bi poboljsala buducée upravljanje
krizama. Mitroffov model stavlja poseban naglasak na preventivne mjere i ucenje iz iskustva, ¢cime

doprinosi dugoro¢noj otpornosti organizacije na krize.

Coombs (2015) definira tri faze upravljanja krizom: pretkriznu fazu, krizni odgovor i
postkriznu fazu. U prekriznoj fazi, klju¢na je uloga pracenja druStvenih medija kako bi se
identificirali rani znakovi moguce krize. U ovoj fazi, vazno je prepoznati tzv. parakrize, koje
predstavljaju potencijalne krize koje jo$ ne zahtijevaju aktivaciju kriznog tima, ali ih je potrebno
pazljivo pratiti kako ne bi eskalirale. Krizni odgovor se odnosi na trenutnu reakciju organizacije na
krizu, pri ¢emu je od vitalne vaznosti koristiti odgovaraju¢e komunikacijske kanale, ukljucujuéi
online i tradicionalne medije, kako bi se osiguralo da se poruka prenese svim relevantnim
dionicima. Postkrizna faza ukljucuje nastavak komunikacije s dionicima putem drustvenih medija
1 drugih kanala kako bi se pruzile informacije 1 odgovori na dodatna pitanja te na taj nacin odrzala

transparentnost i povjerenje nakon krize.

Brad E. Hainsworth i Max Menge (1988, prema Tomi¢, 2016) predstavili su vlastiti model
razvoja krize te su ga opisali kao ciklic¢ki proces koji se sastoji od Cetiri stupnjeva. Kada govorimo
0 prvom stupnju, odnosno izvoru ili potencijalnoj opasnosti, govorimo o krizi koja moZe nastati
zbog vanjskih utjecaja ili sukoba medu ljudima u nekoj organizaciji. Ako se ti sukobi ne rijese,
postoji opasnost da Ce izbiti krizna situacija koja ¢e vjerojatno ugroziti poslovanje i opstanak
poduzeca. Drugi stupanj, jacanje ili rastuéa kriza je ujedno i kriti¢ni stupanj. U ovoj je fazi od

iznimne vaznosti da organizacija prepozna ozbiljnost problema te da odmah preuzme nadzor nad
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upletenim javnostima i oblikuje krizne komunikacijske planove kako bi se pravilno postupilo u

nastaloj kriznoj situaciji.

Stupanj u kojoj organizacija sve teze moze kontrolirati novonastalu krizu je treci stupanj
koji je ujedno i vrhunac, a tu se radi o stvarnoj i kriti¢noj krizi. Kada ozbiljnost krizne situacije
dode do uprave organizacije, tada je ve¢ krajnje vrijeme da adresiraju krizu i da se odmah pocne
rjesavati. U Cetvrtom, ujedno i zavrSnom, stupnju krize koji podrazumijeva rjeSavanje, odnosno
smirivanje krize dolazi do smanjenja pritiska na poduzece jer mediji svoju paznju i resurse
usmjeravaju na druga poduzeca koja se nalaze u slicnoj situaciji. Nakon Sto kriza zadrzi, uprava
mora analizirati kriznu situaciju i dobro razmisliti o razvoju kvalitetnog kriznog plana kako bi se
ovakve situacije mogle na vrijeme adresirati i razrijeSiti (Hainsworth, Meng, 1988, prema Tomic¢,

2016).

2.3.  Krizni komunikacijski plan i tim

U svakoj kriznoj situaciji postoje tri kljucna koraka koja se moraju poduzeti: identificirati krizu,
izolirati krizu 1 upravljati krizom. UspjeSno upravljanje krizom ne zavrSava jednostavnim
preuzimanjem kontrole nad situacijom. Nuzno je kontinuirano informirati javnost, jer percepcija o
nacinu na koji se krizom upravlja ne oblikuje se sama od sebe. Poruke koje se Salju moraju biti
pazljivo i strateski oblikovane kako bi stvorile Zeljeni dojam medu klju¢nim dionicima. Klju¢ne
tocke poruke trebaju biti proaktivno razvijene 1 usmjerene prema specifi¢nim ciljnim skupinama.
Prva izjava koju organizacija prenosi javnosti u kriznoj situaciji ima presudnu ulogu, jer postavlja

ton i temelj za sve buduc¢e komunikacije (Fink, 2013).

Prve informacije predstavljaju polaznu tocku, a ne krajnji cilj u razumijevanju krize. Krizni
tim treba analizirati te informacije kako bi im dao smisao i procijenio jesu li prikupili dovoljno
potrebnih saznanja za donosenje odredenih odluka. Kroz taj proces, tim dolazi do spoznaje imaju
li sve potrebne podatke te moraju procijeniti imaju li dovoljno informacija za donosSenje u¢inkovitih
odluka i razumijevanje situacije. Ako je prisutan nedostatak informacija, proces prikupljanja se
nastavlja dok se ne osigura dovoljno znanja za donoSenje odluka o tome $to ¢e organizacija

poduzeti i kako ¢e komunicirati krizu (Coombs, 2015).
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Tim za upravljanje kriznim situacijama je medufunkcionalna grupa ljudi u organizaciji koja
je odredena za rjeSavanje bilo kakve krize i klju¢ni je element pripreme za potencijalnu krizu. On
je odgovoran za kreiranje kriznog komunikacijskog plana, njegovo provodenje i rjeSavanje svih
problema koji nisu obuhvaceni njime. Tim izraduje Krizni plan nakon temeljitog istrazivanja
ranjivosti svoje organizacije. Krizno planiranje ukljucuje predvidanje najvjerojatnijih kriza koje ¢e
zadesiti organizacija (Pauchant, Mitroff, 1992, prema Coombs, 2015). Za razvoj kriznog plana
krizni tim treba informacije o razli¢itim vrstama kriza, sve informacije o potencijalnim krizama i
radnje koje se poduzimaju za prevenciju kriza (Coombs, 2015). Tijekom krize odgovornost kriznog
komunikacijskog tima je izraditi i $iriti poruke koje objasnjavaju krizu, sinkronizirajuci percepciju

i stvarnost (Fink, 2013).

Krizni komunikacijski plan je dokumentirani plan koji precizno opisuje radnje koje izvrsni
timovi trebaju poduzeti kada organizaciju zadesi kriza. Svrha ovog plana je unijeti red u situaciju
kaosa. Nakon §to kriza izbije, odabrani ¢lanovi tima za upravljanje krizom zajednicki djeluju kako
bi uspostavili kontrolu nad krizom i smanjili njezine negativne posljedice. Kada kriza dosegne
akutnu fazu, tim se pridrZava sljedec¢ih koraka: brzo preuzimanje kontrole, utvrdivanje ¢injenica,
komuniciranje situacije javnosti te rjeSavanje problema (Devlin, 2007). U svojoj knjizi ,,Crisis
Management: Master the Skills to Prevent Disasters ““, Luecke i Barton (2004) predlazu pet koraka
za razvijanje uéinkovitog kriznog plana. Prvi je korak sastavljanje tima za planiranje. Zatim, treba
se procijeniti razmjere problema. Treéi je korak krenuti sastavljati plan, ¢etvrti je korak provodenje

plana, dok je posljednji korak aZuriranje samog plana.

Nadalje, Sam Black predstavlja Sest etapa kriznog plana. Prvi je plan analiziranje mogucih
uzoraka kriza gdje je potrebno procijeniti poteskoce bilo da su vanjske ili unutarnje prirode. Druga
je etapa priprema samog plana koji bi trebao sadrzavati plan komunikacije prije, za vrijeme 1 nakon
krize. Tre€a etapa je izbor kadrova gdje uprava organizacije je duzna sastaviti popis odgovornih
osoba koje ¢e biti na raspolaganju medijima i javnosti u trenutku kada se dogodi kriza. Iduca je
etapa komunikacijski kapaciteti u kojoj se dobro trebaju provjeriti optere¢enost komunikacijskih
linija kako ne bi doslo do komunikacijske blokade. Osposobljavanje je peta etapa kriznog plana i

ona je bitna radi pruzanja potrebne edukacije osobama koje ¢e na bilo koji nacin biti ukljucene u
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krizni komunikacijski plan. Posljednja, Sesta, etapa kriznog plana je simulacija same krizne
situacije. Nakon §to organizacija sastavi krizni plan, potrebno je nekoliko puta, u razlicito vrijeme,

simulirati nenajavljenu kriznu situaciju (Black, 2003, prema Tomi¢, 2016).

Krizni komunikacijski plan mora biti kratak, jezgrovit i prilagodljiv kako bi se mogao
primjenjivati u razli¢itim kriznim situacijama. Sto se ti¢e same strukture kriznog plana, on bi trebao
sadrzavati uvod u kojem je naveden kratak opis ¢lanova kriznog komunikacijskog tima, zajednicka
filozofija poduzeca kao i1 nain uporabe priru¢nika. Zatim, treba sadrzavati postupak, odnosno
jezgrovit sazetak naina postupanja u krizi. U njemu trebaju biti ukljuCene javnosti, tj. popis
javnosti 1 naCina kontaktiranja, adrese i telefonski brojevi zakonodavnih tijela, ¢lanova vlade,
obitelji zaposlenih i odvjetnika. Iduca stavka koji svaki krizni komunikacijski plan treba sadrzavati
jest popis medija s imenima novinara, telefonskim brojevima i adresama te kratak priru¢nik o
nacinu komuniciranja s medijima. Izrada plana i na¢ina komunikacije treba biti zavrSeno prije nego
Sto se pojavi potencijalna krizna situacija te se plan treba testirati kako bi njegova struktura bila u

potpunosti razumljiva i uporabljiva (Novak, 2001, prema Tomi¢, 2016).

Krizni komunikacijski tim ima nekoliko uloga koje treba ispuniti kada je u pitanju krizna
situacija poput otkrivanja ranih znakova krize, prepoznavanja potencijalnih rizika, pripremu i
izradu kriznog komunikacijskog plana, komunikaciju prema zaposlenicima i javnosti te analizu
situacije kako bi se sprijecilo njezino ponavljanje. (Fontanella, 2022). Uloga kriznog tima u
kriznom komuniciranju je izuzetno vazna za minimiziranje Stete krize. Potencijalni gubici uslijed
krize predstavljaju rizike koji mogu utjecati na korporaciju, njezine partnere i druge odjele unutar
organizacije. Ti gubici mogu biti i financijski i reputacijski, $to naglaSava potrebu za temeljitom
pripremom 1 pracenje kriznog komunikacijskog plana kako bi se postigli dogovoreni ciljevi.

(Zhiyuan et al., 2023).

2.4. Krizno komuniciranje u agencijama za odnose s javnos$cu

Prema Mireli Holy (2019: 13), agencije za odnose s javnoscu su: ,,tvrtke koje klijentima pruzaju
usluge odnosa s javnoscu, a ovisno o strukturi, profilu i ekspertizi profesionalaca koje zaposljavaju
mogu imati takticki ili strateski predznak.“ Klijenti naj¢eS¢e angaziraju PR agencije jer od njih
ocekuju pomoc¢ u informiranju ciljnih javnosti, izgradnji odredenog imidza kompanije ili pojedinca
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u ciljnim javnostima te motiviranju tih javnosti za provedbu odredenih akcijskih planova ili
strategija. PR agencije su ujedno komunikacijske agencije i pravne osobe koje se bave odnosima s
javnos$cu i promotivnim oblicima marketinga. Stvaraju nove i kreativne promotivne ideje, bave se
dizajnom tiskovnih, radijskih, televizijskih i digitalnih oglasa, zakupom prostora, planiranjem i
provedbom kampanja, istrazivanjem, anketiranjem 1 savjetovanjem drugih sluzbi prilikom ulaska i

pozicioniranja klijenata na trzistu itd.

Seneci¢ (1998, prema Holy, 2019) komunikacijske agencije dijeli na agencije koje pruzaju
sve komunikacijske usluge (takve usluge ukljucuju kreativna rjeSenja, produkciju, medijsko
planiranje, zakup medija i PR), agencije koje pruzaju ograni¢en opseg komunikacijskih usluga
(npr. zakup medija, kreativnih rjesenja ili digitalnih komunikacija) i specijalizirane agencije koje

se koncentriraju na odredena i specifi¢na trzista.

Agencije za odnose s javnoscu moraju se natjecati za klijente, ¢esto radeéi s razliCitim
klijentima istovremeno te su obi¢no su organizirane oko projekata i timova. Agencije su Cesto
specijalizirane prema razli¢itim industrijama ili specifi¢énim funkcijama unutar odnosa s javnoscu.
Industrijske specijalizacije ukljucuju sektore poput putovanja i turizma, obrazovanja, financija,
gradevine, zdravstva, zabave 1 sporta te tehnologije. Funkcionalne specijalizacije, s druge strane,
obuhvacaju korporativnu drustvenu odgovornost i odrzivost, kriznu komunikaciju, digitalni PR,

medijske odnose, upravljanje reputacijom itd (Coombs, Holladay, 2014).

Kada se tvrtka suoci s krizom ili negativnom publicitetom, PR agencije interveniraju kako
bi u¢inkovito upravljale situacijom. Razvijaju strategije krizne komunikacije, pruzaju smjernice za
rjeSavanje medijskih upita 1 nastoje minimalizirati Stetu za reputaciju organizacije. PR agencije
igraju klju¢nu ulogu u kontroli narativa tijekom izazovnih vremena. Pomazu organizacijama u
razvoju sveobuhvatnih komunikacijskih strategija koje su u skladu s njihovim poslovnim ciljevima.
Pomazu definirati klju¢ne poruke, ciljati relevantnu publiku i odrediti odgovarajuce kanale za
komunikaciju. PR stru¢njaci osiguravaju da su svi komunikacijski napori dosljedni, koherentni i
odrazavaju vrijednosti i ciljeve organizacije. PR agencije nastoje graditi i voditi transparentne i

znacajne interakcije koje grade povjerenje 1 ja¢aju odnose (Kazmi, 2023).
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3. Glavne znacajke drusStvenih mreza danas

Drustvene mreze su zapocele kao nacin za interakciju s prijateljima i obitelji, ali su se ubrzo
prosirile na mnoge druge svrhe. Godine 2004., MySpace je bio prva mreza koja je dosegnula
milijun aktivnih korisnika mjese¢no. Broj korisnika na drustvenim mrezama neizmjerno je poraslo
u godinama koje su slijedile s pojavom Facebooka i Twittera (sada X platforma). Razna poduzeca
su se okrenula ovim platformama kako bi odmah dosegla publiku na globalnoj razini (Dollarhide,
2024). Facebook, najveca drustvena mreza na svijetu, imala je 2,4 milijarde korisnika u 2019.
godini. Ostale drustvene mreze, ukljucuju¢i YouTube i WhatsApp, takoder su imale preko
milijardu korisnika svaka. Ovi brojevi su iznimno veliki — u 2019. godini na svijetu je bilo 7,7
milijardi ljudi, s najmanje 3,5 milijardi je koristilo internet. To znaci da su druStvene mrezZe Koristile
jedna od tri osobe na svijetu i viSe od dvije tre¢ine svih korisnika interneta. DruStvene mreze su
promijenile svijet. Brzo i $iroko prihvacanje ovih tehnologija mijenja na¢in na koji pronalazimo

partnere, pristupamo vijestima i organiziramo se za politicke promjene (Ortiz-Ospina, 2019).

U prvom redu, druStvene mreZe su jednostavno dostupne. Glavni aspekt koji doprinosi
velikom uspjehu drustvenih mreza je njihova pristupacnost. Svatko s mobilnim uredajem ili
racunalom 1 internetskom vezom moze lako postati korisnik. Iduca je karakteristika stvaranje i
dijeljenje vizuala i sadrzaja. Korisnici mogu stvarati sadrZaj koriste¢i vizuale, zvuk ili tekst. Mogu
zapoceti privatne forume, javne rasprave, audio podcaste i ¢ak blogove. Zatim, druStvene mreZe
omogucuju komunikaciju s velikom grupom istovremeno. U roku od nekoliko sekundi, objavljeni
sadrzaj doseze cijeli krug prijatelja ili neku grupu. U usporedbi s tradicionalnim medijima kao $to
su novine, gdje se informacije samo prenose, druStvene mreze funkcioniraju na dvosmjernoj
osnovi. Mogu se dijeliti iskustva, davati i izraziti mi§ljenja, recenzije i razmjenjivati informacije u
stvarnom vremenu. Budu¢i da su korisnici aktivni sudionici, sadrzaji 1 alati se stalno aZuriraju 1

poboljsavaju. (Moosa, 2024).

Drustvene mreZe igraju klju¢nu ulogu u Sirenju informacija u suvremenom drustvu.
Platforme poput Facebooka, Twittera i Instagrama omogucuju korisnicima da trenutno dijele
vijesti, lanke 1 druge medijske sadrzaje s globalnom publikom, ¢ime znacajno utjeCu na nacin na
koji se informacije prenose i konzumiraju. Tradicionalni mediji vi$e nisu jedini izvor vijesti, jer
korisnici drustvenih mreZza mogu brzo dijeliti vazne novosti 1 dogadaje sa svojim pratiteljima.
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Tijekom kriznih situacija, drustvene mreZze omogucuju brzu cirkulaciju informacija, pomazuc¢i u
informiranju i zastiti zajednica. Takoder, drustvene mreZe su osnazile marginalizirane glasove i
zajednice, omogucujuci im da podignu svijest o drustvenim problemima i dopru do Sire publike,

Sto je dovelo do povecane vidljivosti i podrske vaznim pitanjima (Brodowicz, 2024).

3.1. Uloga drustvenih mreza u kriznim situacijama

Internet i druStvene mreze mogu biti od velike koristi organizacijama kada se nadu u odredenoj
kriznoj situaciji te ih mogu koristiti kao strateske i komunikacijske alate (Perry et al., 2003, prema
Zigo, 2023). Ipak, kako bi se to realiziralo, organizacije moraju najprije nove tehnike i alate
savladati, testirati, prihvatiti te implementirati u svoje komunikacijske kanale (Zigo, 2023). Velika
prednost drustvenih mreza je upravo dvosmjerna komunikacija Sto organizacijama nudi priliku za
upravljanjem brendom, izgradnjom odnosa i reputacije te kontrole pozicioniranja na trziStu
(Argenti, 2011, prema Zigo, 2023). Osim u svrhu komunikacije, organizacije koriste drustvene
mreze kako bi istrazili promjene, trendove dogadaje te potencijalne probleme iz njima
interesantnog podru¢ja. Coombs naglasava da se javnost za vrijeme krize itekako oslanja na

informacije koje dolaze iz organizacije (Kim, Hong, Cameron, 2014, prema Zigo, 2023).

Jedna od glavnih prednosti drustvenih mreZa tijekom krize je brzina Sirenja informacija.
Kada organizacija objavi nesto na druStvenim mrezama, objavu odmah vide svi njezini pratitel;i,
koji je zatim mogu podijeliti dalje, Sto znac¢ajno povecava doseg i svijest o krizi. Tijekom krize,
ucinkovita komunikacija je kljuéna ne samo za pruzanje bitnih informacija ve¢ i za poticanje
osjec¢aja zajedniStva. DruStvene mreZe omogucuju dvosmjernu komunikaciju, gdje pogodeni
pojedinci mogu podijeliti svoja iskustva i direktno komunicirati s organizacijom putem poruka,
komentara ili oznacCavanja profila. Organizacije, s druge strane, mogu izgraditi povjerenje i
povezanost s pratiteljima pruzajuéi empatiju i rjeSavajuci brige javnosti. Aktivnim sudjelovanjem
u raspravama, organizacije mogu ispraviti dezinformacije, smanjiti zabrinutost i pokazati svoju

predanost transparentnosti i odgovornosti (Abbas, 2023).

Drustvene mreZze, zahvaljujuci svojim znacajkama koje omogucuju jednostavno stvaranje i

dijeljenje sadrzaja u stvarnom vremenu, ucinkovito su koriStene za dijeljenje informacija tijekom
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kriznih situacija. Ove platforme djeluju kao alati za mobilizaciju resursa koji povecavaju
sudjelovanje javnosti u kriznim situacijama (Spring et al., 2019, prema Sharma 2024). Ranija
istrazivanja dokumentiraju da su drustvene mreze, osobito otvorene platforme poput Twittera,
koristene za dijeljenje informacija u stvarnom vremenu tijekom pozara u Kaliforniji (Lenhart, Fox,
2009, prema Sharma, 2024) i vremenskih neprilika poput uragana Harvey i Sandy (Stewart,
Wilson, 2016, prema Sharma, 2024).

3.2. Pozitivne i negativne strane koriStenja drustvenih mreza u kriznim
situacijama

Drustvene mreZe nude kako pozitivne tako 1 negativne strane koristenja u kriznom komuniciranju
u usporedbi s koriStenjem samo tradicionalnih medijskih kanala. Prednosti su brzina, jednostavnost
dosega i interaktivnost, sto omogucuje organizacijama slanje poruka dionicima koje su osobnije,
autenti¢nije 1 direktnije. Zahvaljujuéi prednostima drustvenih mreza, organizacija koja ih koristi za
kriznu komunikaciju djeluje briznije, zabrinutije i posvecenije rjeSavanju problema. Zbog
interaktivnosti ovih platformi, organizacije lako mogu vidjeti kako dionici reagiraju i komuniciraju
o odredenim pitanjima, Sto im pomaze u planiranju. Glasovi dionika na drustvenim mreZama jasno
pokazuju trenutni reputacijski status organizacije i koliko su dionici zadovoljni njezinim
odgovorom na krizu. Kroz konverzacijski na¢in komunikacije, organizacije mogu pokazati svoju
toplinu, empatiju i suosje¢anje prema dionicima. Ovakva komunikacija moze pridonijeti izgradnji

povjerenja i zadovoljstva medu dionicima (Ly-Le, 2020).

lako drustvene mreze imaju mnoge prednosti, njihova lako dostupna i brza priroda, osobito
putem mobilne tehnologije, donosi i znacajne nedostatke. Drustvene mreze mogu olaksati ili
pogorsati krize Sirenjem negativnih informacija ili dezinformacija nevjerojatnom brzinom
(Gonzalez-Herrero, Smith, 2008, prema Holmes, 2024). Internet u tom kontekstu moze
funkcionirati poput tradicionalnih medija, ali na mnogo brzi i ,,viralniji* nacin, §to oteZava kriznim
komunikatorima kontrolu nad vlastitim narativima. Dodatno, u kriznim situacijama druStvene

mreZe mogu stvoriti puno "buke," kroz koju dionici moraju pro¢i kako bi pronasli ili poslali
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relevantne informacije. Ovo naglasava vaznost uspostavljanja online odnosa u fazi prije krize kako

bi dionici znali gdje potraziti relevantne informacije kada dode do krize (Holmes, 2024).

4. Istrazivanje

U teorijskom dijelu rada prikazana je definicija i funkcije odnosa s javnoscu te njihova uloga u
radu agencija. Nadalje, objasnjen je pojam krize i kriznog komuniciranja, glavne znacajke
drustvenih mreza kao i njihova uloga u kriznim situacijama. U istrazivackom dijelu rada predstavit
¢e se provedeno istrazivanje kojem je cilj bio saznati na koji nacin druStvene mreze pomazu
praktiCarima odnosa s javno$¢u kontrolirati krizu na drustvenim mrezama. Istrazivanje je
provedeno kvalitativnom metodom dubinskih intervjua kako bi se detaljno ispitali stavovi
prakti¢ara odnosa s javnos¢u i dobilo dublji uvid i kontekst u samu temu. Metoda je obuhvatila
stavove osam prakticara odnosa s javnos¢u koji rade u PR agencijama o kriznom komuniciranju na
drustvenim mrezama, njihova iskustva u koristenju drustvenih mreza za kontrolu krize i njihova

predvidanja o utjecaju drustvenih mreza na krizno komuniciranje u buduénosti.

Rad je prvenstveno usmjeren na utjecaj drustvenih mreZa za vrijeme upravljanja kriznom
situacijom i na procjenu njihove snage i ucinkovitosti kao kanala za kontrolu ili ublazavanje
kriznog dogadaja. Glavni cilj rada je istraZiti 1 ispitati stavove prakti¢ara odnosa s javnoscu o
kori$tenju drustvenih mreza za vrijeme krizne situacije, uz naglasak na njihova osobna iskustva i
misljenja. Neosporno je re¢i da su druStvene mreze u potpunosti promijenile nacin kriznog
upravljanja na druStvenim mrezama. PR stru¢njaci su svjesni snage drustvenih mreza te ih nerijetko
koriste kako bi preuzeli potpunu kontrolu nad kriznom situacijom. Takoder, ovdje je iznimno bitna
I njihova stru¢nost u komuniciranju, sposobnost brze reakcije te razumijevanje same dinamike
drustvenih mreza kako bi adekvatno mogli upravljati krizom na druStvenim mrezama. PR
struénjaci kreiraju strategije, koordiniraju komunikacijske aktivnosti i osiguravaju dosljednost
poruka koje se prenose javnosti, a druStvene mreze su odliCan kanal za brzu i interaktivnu

komunikaciju s javnosti.
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4.1. Ciljevi istrazivanja i istraZivacka pitanja

Nakon §to je objasnjen predmet istrazivanja, cilj je analizirati stavove prakticara odnosa s javnoséu
0 ulozi drustvenih mreza u kriznom komuniciranju, identificirati prednosti i izazove koristenja
drustvenih mreza u kriznim situacijama te analizirati pristupe i strategije upravljanja krizama na
drustvenim mrezama. Sukladno tomu, istrazivanjem se nastojalo dobiti odgovore na sljedeca

istrazivacka pitanja:

1. Kako prakticari odnosa s javnoS¢u percipiraju ulogu druStvenih mreza u upravljanju
Kriznim situacijama?

2. Koje su prednosti i izazovi koriStenja druStvenih mreza u upravljanju krizama prema
iskustvima stru¢njaka za odnose s javnoséu?

3. Kako agencije pristupaju upravljanju krizama na druStvenim mreZama te koje strategije i

alate koriste?

4.2. Metode istraZivanja

Dubinski intervju jedna je od mnogih kvalitativnih istrazivackih metoda koja se koristi za
prikupljanje podataka i detaljno ispitivanje stajaliSta o odredenoj temi ispitanika. Cilj je dobiti
detaljne informacije pojedinca i dubinsko znacenje o odredenoj temi, pitanju ili procesu. Dubinski
intervju nalikuje obi¢nom razgovoru, ali je osmisljen kako bi potaknuo dubinu znacenja iz
perspektive sudionika. Postoji nekoliko znac¢ajki koje karakteriziraju dubinske intervjue i doprinose
snazi i vaznosti ove tehnike. Tradicionalno, dubinski intervjui se provode jedan na jedan. Ovaj
format omogucuje istrazivacu da se usredotoCi na odgovore ispitanika, dok pritom pomno prati
popratne signale poput emocija i govora tijela. Istraziva¢ komunicira s ispitanikom koriste¢i
tehnike kao Sto su induktivno ispitivanje, pracenje primjedbi i traZenje objaSnjenja kako bi se

dodala dubina i pojasnila perspektiva ispitanika (Rutledge, Hogg, 2020).

Kvalitativna metoda dubinskih intervjua fokusira se na dublje razumijevanje pojava kroz
otvorena pitanja koja omogucuju istrazivac¢ima da ustanove stavove i motive ispitanika, $to cesto
ostaje skriveno u anketama s dominantno zatvorenim pitanjima. Dubinski intervjui se mogu

podijeliti na nestrukturirane i polustrukturirane, ovisno o omjeru otvorenih i zatvorenih pitanja te
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prisutnosti standardiziranog seta pitanja unaprijed pripremljenih za intervju. Ova metoda
omogucava istraziva¢ima da istraze slozene aspekte ljudskog ponasanja koje kvantitativne metode

&esto ne mogu obuhvatiti (Pavi¢, Sundali¢, 2021).

Istrazivanje se oslanja na metodu polustrukturiranog intervjua, odnosno, pitanja su bila
unaprijed pripremljena te su bila identi¢na za svih osam ispitanika. Na taj nacin, svaki se ispitanik
imao prilike izraziti na najbolji nacin te pruziti ispitivatu svoj subjektivni stav o kriznom
upravljanju na drustvenim mrezama. Istrazivanje je provedeno u svibnju i lipnju 2024. godine u
online obliku preko platforme Google Meet. Kontaktirane agencije odabrane su sukladno
prijaS$njim iskustvom u kriznim komunikacijama te im je upit za sudjelovanje u istrazivanju bio
poslan putem e-maila. Svaki ispitanik je prethodno informiran o svrsi istrazivanja i jam¢ena mu je
anonimnost, $to je omogucilo otvorenije i iskrenije odgovore, a pitanja su postavljena u skladu s
etickim principima istrazivanja. Upitnik se sastojao od 10 pitanja koja su bila podijeljena u tri

glavne kategorije koje su prikazane u nastavku rada.

5. Interpretacija rezultata istrazivanja

Budu¢i da se istrazivanje temelji na kvalitativnoj metodologiji, prikazat ¢e se tematska podrucja
koja su nastala induktivnhom metodom kodiranja transkripta intervjua. U radu ¢e biti prikazane tri
glavne kategorije, a to su stajaliSta PR stru¢njaka o kriznom komuniciranju na drusStvenim
mrezama, uvid u praksu postupanja agencija u krizi na drustvenim mreZzama 1 strateSki pristup
kriznog upravljanja na drustvenim mrezama. Unutar svake glavne kategorije, nalazi se nekoliko

potkategorija unutar kojih su raspisani kodovi.
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Tablica 1: Tematska podrucja provedenih intervjua

GLAVNA KATEGORIJA

StajaliSta PR stru¢njaka o kriznom

komuniciranju na drustvenim mreZama

Uvid u praksu postupanja agencija u Kkrizi

na drus$tvenim mrezama

StrateSki pristup kriznog upravljanja na

drus$tvenim mrezama

A\

Y

POTKATEGORIJE
Uloga drustvenih mreza
Prednosti dru§tvenih mreza

Izazovi drustvenih mreza

Pretkrizna faza
Krizna faza

Postkrizna faza

Koristenje alata i strategija

Oblikovanje percepcije javnosti

Upravljanje negativnim komentarima i

dezinformacijama
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Tablica 2: Pogled na drustvene mreZe u kriznom komuniciranju

GLAVNA KATEGORIJA POTKATEGORIJE

Uloga drustvenih mreza

StajaliSta PR stru¢njaka o
kriznom komuniciranju na Prednosti drustvenih mreza

drus$tvenim mrezama

Izazovi drustvenih mreza

5.1. StajaliSta PR stru¢njaka o kriznom komuniciranju na drusStvenim
mrezama

5.1.1. Uloga drustvenih mreza

Vecina ispitanika smatra da su druStvene mreze klju¢an komunikacijski kanal za brzo 1 direktno
komuniciranje tijekom krize. Naglasavaju kako imaju veliku mo¢ kada je u pitanju pravovremeno
informiranje javnosti, za razliku od tradicionalnih medija poput novina i televizije gdje postoji
odredena odgoda/stanka prije nego $to se informacija o krizi pusti u javnost dok kod drustvenih
mreza ta stanka ne postoji. Naglasavaju kako s druStvenim mrezama vrlo lako mogu uspostaviti
brzu i direktnu komunikaciju s pratiteljima brenda klijenta. Nadalje, mogu brzo reagirati na upite
klijenta, umiriti javnost te pruziti empatiju. Kao dodatnu ulogu isti¢u da drustvene mreze imaju

priliku ostvariti transparentnu 1 iskrenu komunikaciju $to je kod krize iznimno bitan aspekt.
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I12: ,,Ukoliko su drustvene mreZe dobro postavljene, mogu biti od iznimne vaznosti — uz radio su

jedan od najbitnijih komunikacijskih kanala.*

I3: ,,Mislim da je danas komunikacija na druStvenim mreZama, pogotovo u vrijeme krize, izuzetno
vazna zato §to iz pozicije PR-ovca sva priopéenja koja mi $aljemo, ona mogu imati odreden delay
- drustvene mreze su puno brze i direktnije. Neka kompanija moze direktno komunicirati sa svojom
publikom na nac¢in da nema posrednika, ve¢ moze direktno slati svoju poruku i zato druStvene

mreze smatram izuzetno vaznima.“

14: ,,Jako veliku ulogu imaju. Drustvene mreze su potpuno promijenile krizno komuniciranje otkad
su dosle jer su, s jedne strane, otezale stvar, a s druge strane olakSale. Prije drusStvenih mreZza, krize
su se rjeSavale na nacin da si morao izaci pred kamere i odmah pokuSati smiriti situaciju — Sto,
naravno, mnogi nisu htjeli. U krizi se vec¢ina klijenata prepadne i zapravo ima nagon zatvoriti se

dok sve ne prode $to nije dobro.*

Ispitanik 4 smatra kako se kompanija koja se nalazi u krizi treba odmah oglasiti ili na
drustvenim mrezama objaviti da ¢ine sve $to je u njihovoj mo¢i da otkriju o ¢emu se radi. Drustvene
mreze imaju mo¢ brze i1 direktne komunikacije, zato je prvi korak smirivanje javnosti, odnosno
obracanje putem sluZzbenih stranica drustvenih mreza. Nadalje, ispitanik 14 navodi da u ovakvim
slu¢ajevima drustvene mreZe imaju jako vaznu ulogu jer utjecu i na oblikovanje percepcije same
javnosti. Javnost ¢e imati drugaciji pogled na brend koji se oglasi odmah nakon krize 1 brend koji
adresira krizu dan ili dva nakon §to se dogodila. U potonjem slu€aju, javnost je ve¢ razvila

negativnu percepciju i sliku o brendu koju ¢e kasnije teSko moci preoblikovati.

I5: ,,DruStvene mreZe imaju izuzetno vaznu ulogu tijekom upravljanja kriznom situacijom, ali je
klju¢no pazljivo razmotriti kada 1 Sto objaviti. Posebno kada se radi o ve¢im problemima, iako to
ne mora biti uvijek slucaj, uvijek je vazno biti oprezan pri objavama jer se informacije mogu
zloupotrijebiti. PogreSne informacije ili neprimjerene objave mogu izazvati negativne reakcije.
Ljudi, odnosno kupci, fanovi i pratitelji, vrlo su osjetljivi i imaju znacajan utjecaj na ishod situacije.

Stoga je pazljivo komuniciranje preko drustvenih mreza od velike vaznosti.*

16: ,,Drustvene mreze su prvi korak kod gasenja pozara svih tih nekih kriznih komunikacija, a ono
$to je jo§ zapravo zanimljivo, barem unazad negdje dvije ili tri godine, medu dva glavna mjesta

gdje ljudi odlaze provjeriti informacije kad uoce potencijalnu krizu su, drustvene mreze, a drugo
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mjesto su tek onda portali poput Indexa, Tportala, 24 sata itd. Na zadnjem mjestu su web stranice
klijenata, odnosno brendova, tako da druStvene mreze imaju puno veéi znacaj u toj kriznoj

komunikaciji nego $to su imale prije.

18: ,,Opisala bih sigurno kao jedan od klju¢nih kanala kada su u pitanju krizne situacije. Ima vrlo
vaznu ulogu jer mozemo dosegnuti odredeni broj korisnika vrlo lako i brzo. Rekla bih da su
drustvene mreze vrlo mocan alat za dijeljenje informacija, povezivanje s drugima i oblikovanje
javne rasprave. Ono §to je takoder bitno je da sva komunikacija na dru$tvenim mreZama bude

transparentna i iskrena, u protivnhom ¢e se stvoriti negativna percepcija brenda u o€ima potrosaca.*

Svi ispitanici smatraju kako je brza reakcija na druStvenim mreZama izuzetno bitna, no uz
odredenu dozu opreza. U kriznim situacijama, vremenski okvir za reakciju moze biti kljucan faktor
koji odreduje hoée li organizacija uspjeti ublaziti negativne posljedice ili ¢e se kriza dodatno
produbiti. Naravno, uvijek je poZeljno reagirati ¢im kriza nastane, no svaka objava koja uslijedi
tijekom krize treba biti pazljivo provjerena kako ne bi doslo do Sirenja dezinformacija i tzv. fake
news (hrv. laznih vijesti). Prioritet bi trebao biti smirivanje javnosti, posebno ako je rije¢ o krizi
koja moZe izazvati paniku ili nesigurnost. Brza reakcija ne podrazumijeva samo brzinu, ve¢ 1
kvalitetu informacija koje se dijele. Nekontrolirano ili nepouzdano komuniciranje moze imati
ozbiljne posljedice na reputaciju organizacije. Danas, gdje su informacije dostupne u stvarnom
vremenu, javnost ocekuje transparentnost, to€nost i pravovremene informacije od brendova i

organizacija koje prate.

I1: ,,Preporuka je reagirati ¢im prije, ali ne reagirati u sekundi nego pazit na svaku rije¢. Vrlo je
bitno oglasiti se ¢im prije makar jednom re¢enicom poput: ‘radimo sve §to je u naSoj moci da
rijeSimo Ovu situaciju’ — takva formulacija je dovoljna da brend da do javnosti da se poceo baviti
krizom. Puno ljudi zna zamjeriti jer se tvrtka ne oglasi na nastanak krize — bitno je znati da postoji
svijest da si javna osoba ili tvrtka i da imas prirodan interes i odgovornost da reagiras, bar jednom

re¢enicom. U protivnom daje§ dojam da nesto skrivas ili da ti nije bitno.*

13: ,,Ako imamo dovoljno jasne informacije i dovoljan skup informacija mozemo reagirati u roku
sat, dva. KaZem, to ovisi definitivno o krizi koja je nastala, ali ako imamo sve informacije, culi
smo se telefonski s klijentom i ono $to je jo§ vaznije, oni su se interno usuglasili §to smiju
komunicirati i §to ne smiju. Mi vrlo brzo to uobli¢imo u neki post ili priopéenje. To nam nije

problem. Radimo na tome svaki dan, samo nam je bitna kvaliteta i dostupnost informacija.*
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I5: ,,Izuzetno je vazno. Reputacija je vrlo osjetljiva i lako ju je narusiti, stoga je vazno ne raditi
nekakve nepromisljene poteze. Ljudi su skloni gledati kako odredene situacije utjeCu na njih i
njihove Zivote te ¢e prema tome formirati svoje misljenje o tvom brendu. Zato je kljucno uvijek
paziti na nac¢in komunikacije, kako bi se izbjegle negativne posljedice. Naravno, vazno je brzo

reagirati, ali je jednako vazno paziti koja ¢e tvoja prva poruka u krizi biti.*

5.1.2. Prednosti drusStvenih mreza

Kada govorimo o prednostima drustvenih mreza, veéina ispitanika odmah je istaknula brzinu kao
najvazniju karakteristiku 1 snagu ovih platformi. Brzina omogucava plasiranje informacija odmah,
Sto je klju¢no u kriznim situacijama. Ispitanici su takoder naglasili vaznost dvosmjerne
komunikacije koju drustvene mreze posjeduju, za razliku od tradicionalnih medija gdje prevladava
jednosmjerna komunikacija. Isto tako, informacije se na drustvenim mreZama mogu brzo dijeliti i
dosegnuti jako velik broj korisnika. Takoder, objave na drustvenim mrezama su u potpunosti pod
kontrolom osobe koja objavljuje sadrzaj te se pravilnom, iskrenom i transparentnom

komunikacijom moZe puno lakSe graditi povjerenje medu pratiteljima.

11: ,,Najveca prednost je Sto u trenutku moze$ plasirati informaciju. Isto tako, za razliku od medija,
moze$ imat dvosmjernu komunikaciju — odgovarat pratiteljima kroz komentare, pitanja i tako
‘upravljati’ plasiranom informacijom; osim tekstualnog sadrzaja, moze$ priloziti i fotografije i
video snimke i imat veliku kontrolu nad onime $to objavljujes. (...) Za razliku od drugih kanala,
npr. medija, imas kontrolu nad prvom objavom, kontroliras §to ¢e$ napisati i Sto ¢e izaci. (...) MozZe$

odrediti tocno u kojem trenutku Zeli§ plasirati neku informaciju i reagirati u minuti.*

Kao najvecu prednost drustvenih mreza, ispitanik 12 isti¢e brzinu i druStvene mreze

usporeduje s tradicionalnim medijem, novinama, kojima je to ujedno i najvec¢i nedostatak.

12: ,,Ako imate mediji, primjerice poput Jutarnjeg ili Vecernjeg lista, njemu treba vremena da
objave pravovremeno, a vi danas putem druStvene mreze, recimo, putem X-a ili putem Facebooka

mozete pravovremeno postupiti krizi ako imate dobro razraden sustav komunikacije.*
Ispitanik 13 uz brzinu, istice i mogucost ostvarenja velikog dosega na drustvenim mrezama.
13:,,Svakako jedna velika prednost druStvenih mreza je upravo ta brzina kojom se moze do¢i do

velikog broja ljudi.*
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Iako je neosporno da drustvene mreZze mogu imati velik doseg, ispitanik 17 smatra kako
portal poput Indexa ima puno veéi doseg nego bilo koja drustvena mreza: ,,Ako je neka vijest na
Indexu pola dana, to je vidjelo pola Hrvatske, jos uvijek je besplatan kanal i nema nikakve pretplate

na sadrzaj. Ipak je to i dalje ve¢i doseg nego bilo kakav kanal na druStvenim mrezama.

14: ,Velika je prednost ta Sto mozes kontrolirati tu poruku. Dakle, moze§ odmah iza¢i u javnost i
re¢i najosnovnije informacije kako bi ju umirio. Jednom kada kaze$ 'mi istrazujemo’, smanjujes tu
potencijalnu reputacijsku $tetu i moze$ onda dalje, na neki na¢in, normalno nastaviti raditi i

kontrolirati poruke koje se Salju.*

I5: ,,Rekla bih da je najveca prednost druStvenih mreza brzina. Informacije mogu biti objavljene
momentalno, §to omogucéava da poruka brzo stigne do ciljne publike. Za razliku od drugih kanala
komunikacije, koji ¢esto ovise o posrednicima, druStvene mreze omoguéavaju direktnu i
neposrednu komunikaciju. Time tim za krizno komuniciranje ima potpunu kontrolu nad time $to

¢e 1 kako objaviti.*

Ispitanik 15 nadodaje kako u kriznim situacijama, brzina Sirenja informacija putem
drustvenih mreza moze biti presudna. Drustvene mreze omogucuju dvosmjerno komuniciranje,
direktno i bez posrednika, §to pokazuje javnosti da brend Zeli ostvariti autenti¢nu i transparentnu
komunikaciju. Ispitanik I5 smatra kako je ovo takoder odli¢an nacin za izgradnju povjerenja medu

zajednicom, jer pratitelji cijene pravovremene i to¢ne informacije.

16: ,,Prednost je ta §to imas priliku jako brzo reagirati na informacije koje se dijele. Jako velik broj
ljudi vidi tvoju objavu u isto vrijeme. Ono §to je jo§ vaznije, na druStvenim mreZama imas priliku
za ostvarenjem dvosmjerne komunikacije. Za razliku, recimo, od portala ili web stranica ili nekog
priopc¢enja koje brendovi Salju kada imaju kriznu situaciju na druStvenim mreZzama. Mi kao
agencija mozemo jako brzo odgovoriti klijentovom korisniku na drustvenim mrezama i mi kroz taj
razgovor nekako ili ga smirimo ili ga usmjerimo gdje treba. Kad oni vide to priop¢enje ili ispriku
oni nemaju priliku direktno se obratiti brendu, osim ako mu nece slati e-mail, ali onda vise ne

govorimo o dvosmjernoj, ve¢ jednosmjernoj komunikaciji.*
5.1.3. Izazovi drustvenih mreza

Ipak, neki smatraju kako drustvene mreze mogu imati dvojaku ulogu. S jedne strane, druStvene

mreze omoguéuju kompanijama uspostavljanje direktnog odnosa s pratiteljima putem dvosmjerne
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komunikacije, §to moze donijeti velike koristi. S druge strane, nepravilno koristenje drustvenih
mreza moze prouzroCiti Stetu zbog brzog Sirenja dezinformacija i negativnih reakcija. Stoga je
kljuéno pazljivo upravljati komunikacijom na drustvenim mrezama kako bi se izbjegle potencijalne

opasnosti i Stete za kompaniju.

16: ,,Upravljanje krizom na druStvenim mrezama postalo je teze nego ikada. Danas, pogotovo na
platformama poput TikToka, gdje je cilj objavljivati barem jednom dnevno kako bi te algoritam
prepoznao i povecao tvoj doseg, situacija je posebno izazovna. Zamislite, u prosjeku, koliko ljudi
objavljuje jednom dnevno. To je ogromna koli¢ina korisnika koji svojim objavama dosezu
odredenu publiku, ali nisu dovoljno upoznati s tematikom o kojoj govore, Cime Sire

dezinformacije."”

Iako su druStvene mreze dobar kanal za provodenje krizne akcije, jedan ispitanik smatra
kako one nisu dobar izvor informiranja jer svatko na drustvenim mrezama moze plasirati sadrzaj

kakav Zeli.

17: ,Informiranje preko drustvenih mreza nije najbolji nacin za prikupljanje vjerodostojnih
informacija. Svatko na drustvenim mrezama moze plasirati sadrzaj kakav zeli. (...) Svakako nisu
toliko pouzdane kao tradicionalni mediji koji ipak moraju odgovarati prema zakonu o
elektronickim medijima i sl., dok ja, kao svoja osoba, kad nesSto objavim, ne moram odgovarati u

tom kontekstu.

Analizirajuéi stajaliSta PR stru¢njaka o kriznom komuniciranju na druStvenim mreZama,
moze se zakljuciti da druStvene mreze igraju izuzetno vaznu ulogu u upravljanju kriznim
situacijama. Svi ispitanici gotovo jednoglasno potvrduju da su druStvene mreze kljucan
komunikacijski kanal koji omogucuje brzo i direktno komuniciranje s javnoSc¢u. Naglasavaju
njihovu sposobnost pravovremenog informiranja javnosti, bez vremenskog odgadanja koji je
karakteristi¢an za tradicionalne medije, Sto druStvene mreZe €ini neophodnim alatima u kriznom
upravljanju (Ly-Le, 2020). Osim brze i direktne komunikacije s javnosc¢u, jedna od najvecih
prednosti drustvenih mreZa leZi upravo u dvosmjernoj komunikaciji (Argenti, 2011, prema Zigo,
2023). Medutim, unato¢ prednostima, struc¢njaci takoder prepoznaju znacajne izazove i rizike
povezane s koriStenjem drustvenih mreZa. Jedan od najvecih rizika je opasnost brzog Sirenja
dezinformacija 1 negativnih komentara koji mogu izazvati ozbiljne Stete ugledu kompanije ili

brenda i dodatno pogorsati kriznu situaciju (Gonzalez-Herrero, Smith, 2008, prema Holmes, 2024).
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Stoga, nepravilna ili nepazljiva komunikacija na druStvenim mrezama moze eskalirati krizu 1
nanijeti dugotrajnu Stetu reputaciji organizacije. U takvim situacijama, klju¢na je pazljiva i
promisljena komunikacija. Stru¢njaci naglaSavaju vaznost pravovremene reakcije, ali uz naglasak
na to¢nost, transparentnost i promisljenost svake objave. PR stru¢njaci su svjesni da drusStvene
mreze nude nevjerojatne mogucnosti za brzo djelovanje i1 direktnu komunikaciju, ali istovremeno

zahtijevaju strateski pristup kako bi se upravljalo rizicima.

Tablica 3: Postupanje agencija u kriznom upravljanju na drustvenim mrezama

GLAVNA POTKATEGORIJE
KATEGORIJA

Pretkrizna faza

Uvid u praksu
ostupanja agencija u .
P panja ag J Krizna faza
Kkrizi na druStvenim

mrezama ]
Postkrizna faza

5.2. Uvid u praksu postupanja agencija u krizi na drustvenim mreZama
5.2.1. Pretkrizna faza

Svaka agencija ima vlastiti nacin poslovanja, medutim kada su u pitanju krize, ve¢ina njih reagira
na nju na sli¢an na€in. U kriznom komuniciranju na druStvenim mreZama, pretkrizna faza
predstavlja temelj za ucinkovito i uspjesno upravljanje krizom. Hainsworth i Meng smatraju da
agencije koje se bave kriznim komuniciranjem moraju prepoznaju vaznost temeljite pripreme prije
nego Sto kriza uopcée nastupi te da odmah oblikuju krizne komunikacijske planove kako bi krizi
postupila na najbolji nac¢in (Hainsworth, Meng, 1988, prema Tomi¢, 2016). U pretkriznoj fazi,
Coombs smatra kako je pracenje drustvenih medija od iznimne vaznosti kako bi se na vrijeme

identificirali rani znakovi mogucée krize (Coombs, 2015). Ova faza ukljucuje dvije kljucne
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aktivnosti, a to su prolaZenje i izrada kriznog plana te proaktivna ili reaktivna pripremu za Kkrizu.
Svaka od ovih aktivnosti igra klju¢nu ulogu u osiguravanju da agencije budu spremne odgovoriti

na krizne situacije na pravovremen i u¢inkovit nacin.

11: ,,Svi trebaju imati plan kriznog komuniciranja — od onih najmanjih tvrtki pa sve do najvecih.
(...) S klijentima prolazimo kroz krizni plan, definiramo §to treba re¢i na konferenciji za novinare
i kako postupiti u kriznoj situaciji - to je najidealniji scenarij. Na§ zadatak je pripremiti tvrtku za
takve situacije, osiguravaju¢i da imaju pripremljenih 10 pitanja i odgovora te pruzamo savjete 0

nacinu komuniciranja.*

Devlin (2007) isti¢e kako je krizni plan osnovni dokument koji sadrzi strategije i postupke
koje krizni tim mora primijeniti u slucaju krize. Glavna znacajka kriznog plana je smiriti
novonastalu situaciju. Nakon $to kriza izbije, odabrani ¢lanovi kriznog tima zajednicki djeluju kako

bi uspostavili kontrolu nad krizom i smanjili negativne posljedice. (Devlin, 2007).

16: ,,Prije poCetka suradnje, jo§ dok se radi strategija ili nekad u tijeku suradnje, radi se jedan
priru¢nik za community menadzment. U tom priru¢niku se na papir stavljaju svi potencijalni krizni
upiti. Korigira se veliki broj primjera kako bismo se zajedno s klijentom usuglasili, a po potrebi i s

njegovom PR sluzbom, o na€inima postupanja i daljnjeg komuniciranja.*

17: ,,Najcesce se izraduju krizni priruc¢nici, posebno za politiCare. To je interni dokument koji se
odobrava na razini Uprave, a u njemu su jasno navedene krizne procedure. Opisani su najizgledniji
scenariji, odnosno §to se moze dogoditi, 1 tko su tocno ¢lanovi kriznog tima. Takoder, navedene su

njihove funkcije, kontakti i jasne procedure za svaki od scenarija."
Ipak, nemaju sve agencije spremne krizne planove za svakog klijenta.

I5: ,,NaSa agencija se trudi biti §to spremnija, ali realnost je da se za svaku krizu mora$ prilagoditi
u hodu. Proaktivno se educiramo i pratimo najbolje primjere iz prakse, ali u konacnici, reagiramo
prema specifi¢nostima svake situacije kada se ona dogodi i po tome radimo plan kako, kada i gdje

postupati.*

Ova praksa moze predstavljati ozbiljan problem u upravljanju kriznim situacijama.
Nedostatak preciznih smjernica 1 unaprijed definiranih strategija moZe dovesti do kaSnjenja u
reakciji, nedovoljne pripremljenosti za neo¢ekivane scenarije te neadekvatnog upravljanja krizom.

Kada organizacije djeluju reaktivno umjesto proaktivno, postoji veci rizik od eskalacije problema,
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gubitka kontrole nad situacijom te negativnih posljedica po reputaciju i odnose s javnos¢u. Tomi¢
(2016) navodi kako bi agencije trebale preduhitriti kriznu situaciju te se unaprijed pripremiti za
potencijalnu krizu. Uvijek se preporucuje da se strateski isplanira i pripremi za krizu jer u trenutku
kada ona dode, lista prioriteta ¢e se promijeniti (Tomi¢ 2016). Luecke i Barton (2004) isti¢u kako
je kljuéno da organizacije budu pripremljene za sve mogucée potencijalne uzroke krize kako bi

minimizirale $tetu.

Kada govorimo o pripremanju za potencijalnu kriznu situaciju, gotovo su svi ispitanici
odgovorili da se pripremaju proaktivno gdje je to moguce. Njihova proaktivnost izuzetno ovisi o
tome u kojem razdoblju krize im se klijent javi. Naravno, sve agencije bi voljele biti unaprijed

pripremljene, ali kada se radi o kriznoj situaciji, priprema za krizu nije uvijek moguca.

I5: ,,Ne mislim da se unaprijed mozes$ potpuno pripremiti za svaku krizu koja se dogodi. Bez obzira

na sve pripreme, uvijek postoje nepredvidive okolnosti koje te mogu iznenaditi.*

S druge strane, dvoje ispitanika smatra da krizu treba ocekivati i da se za nju moze

pripremiti.

16: ,,Krizna komunikacija nije nesto $to kao prvo ocekujes, ali je nesSto na Sto se moZze$ pripremati.

To je ono na §to mi pripremamo 1 sebe 1 klijenta.*

17: ,Mozes§ se pripremiti, itekako, posebno ako imas$ ljude koji znaju i imaju iskustva u kriznom
komuniciranju. Kod nekih klijenata, poput onih koji imaju snaZne sigurnosne i1 druge protokole,

kao Sto su Zracne luke i Pomorske luke, priprema za krizu je neophodna.*

Dvoje od osam ispitanika smatra kako je reaktivna priprema ve¢ znak da se ,,kasni“ i da je

to lo§ pristup kriznom komuniciranju.

12: Uvijek se pripremamo proaktivno. To je kljuc cijele price jer ako ste reaktivni — tu ve¢ kasnite.
Nekad ne mozemo neke stvari predvidjeti, moramo ih raditi u stvarnom vremenu, ali trudimo se da

je taj vremenski okvir jako mali.*
16: ,,Mi smo uvijek proaktivni i reaktivno je po nama ve¢ jako kasno postupanje.*

Neki ispitanici su istaknuli da je svaka krizna situacija jedinstvena i da priprema za krizu

ovisi od situacije do situacije.
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I3; ,,I jedno 1 drugo. Reaktivno reagiramo u trenucima ako nastane kriza koju nismo mogli nikako
predvidjeti. No, ako nam klijenti daju input ili ako mi sami shvatimo da postoji situacija gdje bi

mogla nastati kriza svakako radimo i preventivno, odnosno proaktivno.*

18: Ovisno o kriznoj situaciji. Ako su u pitanju viSe generalne stvari ili tip situacije koje smo ve¢
imali baziramo se na proaktivnosti; to¢nije poznajemo publiku svakog klijenta i samim time
otprilike mozemo prepoznati tematiku krizne situacije. Reaktivno reagiramo u slucajevima kada se

iznenada dogodi situacija za koju nismo imali pretpostavku, a stvorila se relativno neocekivano.

Tomi¢ i Sapunar (2006) isticu da je za praktiCare odnosa s javnosc¢u tesko predvidjeti sve
specifi¢nosti kriza, ali da ono $to mogu predvidjeti je da ¢e se kriza dogoditi neoc¢ekivano (Tomic¢,
Sapunar, 2006). Cutlip, Center i Broom (2003) smatraju da je upravo ta ,neo¢ekivana“ priroda
dogadaja razlog zasto dolazi do krizne situacije. Takoder, u istrazivanju vaznosti i pripreme kriznog
komuniciranja u kontekstu velikih hrvatskih poduzeca koje su proveli Davor Trbusi¢ i Hrvoje
Jakopovi¢ (2023), autori su istaknuli kako je vecina ispitanika naglasila vaznost temeljite pripreme
1 planiranja kriza, §to je klju¢na praksa u osiguravanju brzog i u¢inkovitog odgovora na krizne

situacije.

5.2.2. Krizna faza

U kriznoj fazi, Cetiri ispitanika navode kako odrzavaju hitan sastanak s klijentom. Za vrijeme
sastanaka, vazno je prikupiti sve relevantne i to¢ne informacije kako bi se razvila strategija za
daljnje postupanje u krizi. Takoder je klju¢no da klijent pruzi agenciji provjerene i istinite
informacije. Ako klijent prenese agenciji netocne informacije koje se kasnije plasiraju medijima,

organizacija ¢e se suociti s velikim problemima i njena reputacija ¢e biti ozbiljno narusSena.

13: ,,Kada klijent ima neku krizu, naj¢e$¢e odemo na sastanak ili organiziramo sastanak uzivo i
poku$amo saznati prave i toéne informacije. Cesto zamolimo klijente da budu potpuno otvoreni i
da nam ne daju neto¢ne informacije. Jer, ako mi imamo krivu informaciju 1 to plasiramo prema

medijima, to je najgori slucaj jer u tome, ¢ini mi se, reputacija za klijenta je gotovo nepopravljiva.*

14: ,,Dogovorimo odmah sastanak na kojem odredimo tko ¢e biti osoba koja ¢e istupati u krizi 1
prolazimo sve potencijalne scenarije. (...) Veliki izazov zna biti iskrenost klijenata. Mi na pocetku

znamo klijentima re¢i da nas gledaju kao na svoje odvjetnike, da nam kazu sve istinite informacije,
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neovisno koliko nisu lijepe za ¢uti. (...) Ako znamo sve aspekte, mozemo biti spremni na sve

scenarije 1 unaprijed reagirat negdje prije nego Sto bude kasno.*

I5: ,,Nas$ prvi korak je uvijek sastanak s klijentom kako bismo zajedno osmislili najbolji nacin za

rjeSavanje problema.*

Dvoje ispitanika smatraju kako je neophodno u krizi imati sve Cinjenice prije nego $to se
krene komunicirati javnosti i da nikako nije pozeljno izlaziti u javnost s neprovjerenim

informacijama.

17: ,,Najbitnije je, naravno, kod svake krize prvu utvrditi ono tko $to, kako, kada, gdje i zaSto? Koje
su posljedice? Imati odgovore na sva pitanja. Druga komunikacija prije toga nema smisla. (...) Ne
moze se iza¢i U javnost s nekim upozorenjima i priznavanjem Kkrivice ako uopce nismo sigurni da

je netko tu kriv. (...) Dakle, imati ¢injenice je ipak najbitnija stvar u kriznom komuniciranju.*

12: ,,Ako postoji neka krivnja u kriznoj situaciji vazno ju je priznati i dati kontekst; ne izlaziti sa
neprovjerenim informacijama, radije izaci s izjavom 'drzimo sve pod kontrolom' s kojom ¢e§ dati
do znanja da si svjestan problema, da svi resursi rade da se pronade krivac ili sl. — bitno je pruziti

sigurnost, empatiju, transparentnost.*

Ispitanik 12 naveo je primjer jedne situacije u dje¢jem hotelu, u kojem se preko drustvenih
mreza doznalo da je veliki broj djece u tjedan dana dobio crijevnu virozu. Svi koji poznaju kako se
virusi §ire, znaju da hotel moZe imati sve sanitarno uredeno 1 higijenski €isto, ali se virusi brzo Sire
u zatvorenom prostoru i to ne mora biti krivica hotela. Roditelji su poceli izrazavati nezadovoljstvo
na druStvenim mrezama, a lokalni mediji su izvijestili o situaciji. Hotel je odmah reagirao — oglasili
su se putem druStvenih mreZa i lokalnih medija te je njihova izjava bila prva u nacionalnim
medijima. Rekli su da su svjesni problema, da trenutno rade na dezinficiranju prostora i rjesavanju
situacije. Nisu priznali krivicu, nego su prepoznali postojanje problema i pokazali svjesnost o
situaciji. Vrh kompanije se obratio javnosti, a mediji su angazirali lijecnike koji su potvrdili da se
takva vrsta bolesti jednostavno $iri i da to ne mora biti propust hotela. lako su se negativni
komentari $irili, nakon $to je uprava hotela objasnilo situaciju, pokazala empatiju i izrazila zaljenje,
ljudi su poceli davati podrsku. Neki su istaknuli da su Cesto boravili u hotelu bez ikakvih problema,
Sto je dodatno ojacalo njihovu reputaciju. Kriza, koja je trajala ukupno tri dana, zavrSila je

pozitivno, a hotel je i dalje pun gostiju zahvaljujuéi pravovremenoj i iskrenoj komunikaciji.
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Kada agencija dobije to¢ne informacije od klijenata, slijedi prva objava koja se dize Sto
prije. Nakon inicijalne objave, posao agencija ne staje — slijedi kontinuirano pracenje komentara i
cjelokupnog slijeda kriznog komuniciranja. 1zuzev komentara javnosti, prate se objave medija kako
bi agencija dobila $to bolji uvid kako javnost percipira kriznu situaciju. Vazno je prvom objavom

umiriti javnost 1 pokazati joj da je brendu stalo do rjeSavanja krize.

I4: ,, Kada dobijemo sve informacije od klijenta, odmah diZemo prvu objavu i smirujemo javnost -
govorimo da istrazujemo i da ¢emo ih izvijesti o svemu. Community management radi veliki posao

ovdje jer kontinuirano prate komentare ispod objava. (...) Klju¢ je smiriti javnost i pokazati brigu.*

16: ,,Uvijek smo jedan na jedan s klijentom i slazemo odgovor, tj. objavu, koju ¢im prije pustamo
van. Ovdje je jako klju¢no brzo reagirati kako bi javnosti dali do znanja da nam je stalo Sto prije
rijesiti Krizu. (...) Nakon objave, aktivno pratimo komentare i ostala dogadanja kako bismo uvijek

bili korak ispred.*

I13: ,, Trudimo se pratiti sve objave u medijima vezane uz Krizu, gledamo je li neki medij krivo
prenio informaciju. Ako je, nazovemo novinara i trazimo ispravke ¢lanaka. PokuSavamo biti §to

azurniji 1 proaktivniji za vrijeme trajanja krize.*

Kao $to je ranije spomenuto, otvorena i transparentna komunikacija igra vaznu ulogu u
kriznom komuniciranju. Danas, javnost 1 korisnici druStvenih mreZa ne toleriraju lazi 1 vrlo brzo

mogu shvatiti kada su organizacije neiskrene u svojim odgovorima.

I5: ,,Kljucno je biti iskren u komunikaciji, objasniti situaciju ljudima i izbjegavati laganje. Danas

je sve toliko dostupno i transparentno da laganje samo moze nanijeti dodatnu Stetu brendu.*

5.2.3. Postkrizna faza

Opce je poznato da informacije na internetu ostaju tamo trajno — isto vrijedi za krizne situacije.
Cak i nakon §to kriza prode, jednostavnim pretraZivanjem na internetu, korisnik vrlo brzo moze

saznati za odredenu krizu koja se u jednom trenu dogodila.

I5: ,,0no $to je loSe za klijenta na drustvenim mrezama i1 na portalima je to $to su te informacije
trajne. Danas, sutra kada netko istrazuje tu kompaniju, moze do¢i do hrpe ¢lanaka koji su bili

objavljeni za vrijeme krize.*
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Nakon krize, jedan ispitanik je istaknuo kako su drustveno odgovorni projekti dobar nacin

za ,,saniranje Stete prouzrokovane krizom.

I4: ,,Nakon kriznog razdoblja, brendovi trebaju usmjeriti fokus na sanaciju Stete kroz razne
drustveno odgovorne projekte. Npr. intervjue, naglasiti uspjeh tvrtke i isticati predanost zajednici.
Putem drustvenih mreza mogu promovirati svoje projekte kako bi izgradili pozitivnu sliku o sebi i

pokazali zajednici da im je stalo.*

Ono §to je takoder bitno je analizirati samu kriznu situaciju kako bi se sprijecile buduce
krize, §to naglaSava I8: ,,Niposto se ne smije preskociti korak analize same krize. Vazno je detaljno
biljeziti klju¢ne stavke kroz cijelu provedbu krizne situacije kako ne bi ponovno doslo do slicnog

dogadaja.*

Kroz tematsku analizu postupanja agencija u kriznim situacijama na druStvenim mrezama,
moze se zakljuciti da uspjesno krizno komuniciranje zahtijeva temeljitu pripremu, brzu reakciju 1
otvorenu komunikaciju. Ove prakse su podijeljene u tri faze: pretkriznu, kriznu i postkriznu fazu.
U pretkriznoj fazi, veéina se agencija usmjerava na temeljito prolazenje i izradu kriznog plana za
svakog pojedinog klijenta. U kriznom planu se definiraju strategije i postupci koje ¢e agencija
primijeniti u sluc¢aju krize (Devlin, 2007). Proaktivna priprema je naglasena kao nuzna, jer
omogucava agencijama da predvidaju potencijalne krize i da se na njih pripreme unaprijed. lako
neke agencije reaktivno postupaju u krizi, ve¢ina naglasava kako je uvijek bolje biti proaktivan.
Kada kriza nastupi, veéina agencija odrzava hitne sastanke s klijentima kako bi prikupile sve
relevantne informacije i razvile strategiju za daljnje postupanje u krizi. Gotovo sve agencije su
naglasile kako je klju¢ dobrog kriznog upravljanja imati sve tocne informacije kako bi se kasnije
izbjegle dodatne komplikacije, $to isti¢e i Coombs (2015) te nadodaje da ako je prisutan nedostatak
informacija, proces prikupljanja informacija mora se nastaviti kako bi agencije bile sigurne da
imaju sve toCe informacije prije nego $to nastave komunicirati krizu (Coombs, 2015). Prva objava
mora biti plasirana S§to prije kako bi se umirila javnost i pokazalo da se situacija ,,drzi pod
kontrolom*. Komunikacija na drustvenim mrezama za vrijeme krize mora biti oprezna, otvorena,
iskrena i transparentna. Prakticari odnosa s javno$¢u imaju vrlo vaznu ulogu u komunikaciji kako
bi uspostavili respektabilnu percepciju svog klijenta u o¢ima ciljane publike, a jedini nacin da se
to 1 uspostavi je putem ucinkovite i transparentne komunikacije izmedu brenda i njegove publike

(Malikram, 2020). Nakon krize, agencije ne smiju zaboraviti na dogadaje koji su se dogodili. Vazno
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je usmyjeriti se na sanaciju Stete kroz drustveno odgovorne projekte 1 izraditi detaljan izvjestaj o

kriznom dogadaju. Analiziranje krize je kljuc za sprjecavanje sli¢nih situacija u buduénosti.

Tablica 4: Stratesko upravljanje krizama na drustvenim mreZzama

GLAVNA KATEGORIJA POTKATEGORIJE

Koristenje alata i strategija

Strateski pristup kriznog Oblikovanje percepcije
upravljanja na drusStvenim javnosti
mrezZama

Upravljanje negativnim
komentarima i

dezinformacijama

5.3. StrateSKki pristup kriznog upravljanja na drusStvenim mreZama
5.3.1. KoriStenje alata i strategija

Na pitanje o alatima i strategijama koje agencije koriste, odgovori su bili razli¢iti. S jedne strane,
tri agencije su spomenule da ponekad koriste softver putem kojeg jako lako mogu dobiti

informacije gdje se sve i u kojem vremenu na internetu spomenuo njihov Klijent.

I1: ,,Najcesce koristimo softver koji ti javlja svaki dan, prema klju¢nim rije¢ima koje upises, Sto se
spominje na drustvenim mreZama; dnevno ili u periodu od nekoliko sati moZe§ dobiti informacije
Sto se objavljuje u medijima o tvom klijentu — na taj nacin si upoznat s time i vidi$ tko $to piSe o

tebi, odnosno klijentu, u realnom vremenu.*

13: ,,Koristimo razne monitoring alate poput Presscuta, Determa, Mediaboarda i Press clippinga

koji nam omogucuju da kontinuirano pratimo medijski odjek tijekom kriznih situaicja i tako,
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zapravo, mozemo vrlo brzo identificirati klju¢ne sadrzaje 1 reakcije javnosti na dogadaje vezane uz
krizu. Alati poput Determa omogucuju analizu sentimenta, odnosno percepcije javnosti o
organizaciji ili situaciji tijekom krize. Razumijevanje je li sentiment negativan, pozitivan ili

neutralan kljuéno je za prilagodbu komunikacijske strategije i brzu reakciju.*

Ispitanik 13 nadodaje da alati poput Presscuta, Determa, Mediaboard i Press clippinga igraju
kljucnu ulogu u strategiji krizne komunikacije pruzajuéi agenciji vazne uvide u sadrzaj medijskih
Clanaka, ali 1 sadrzaja na drustvenim mrezama, kako bi u¢inkovito upravljala kriznim situacijama.
Alati prate objave u tisku, na webu, televiziji, radiju i druStvenim medijima. KoriStenjem ovih alata
agencije mogu brzo reagirati na razvoj situacije, prilagoditi poruke i komunikacijske kanale te se
fokusirati na kljucne aspekte krize. To moze ukljucivati izradu hitnih priopéenja za medije,
prilagodbu sadrzaja na drustvenim medijima ili organiziranje press konferencija. Mediaboard
omogucuje centraliziranje svih medijskih izrezaka i informacija vezanih uz kriznu situaciju. To
olaksava pristup kljuénim informacijama svim relevantnim dionicima unutar organizacije, kao 1
brzu pripremu izvjestaja i analiza za upravljacke timove. Kroz alate za press clipping, agencije
mogu pratiti kako se njihove komunikacijske strategije provode u stvarnom vremenu. To ukljuéuje
mjerenje broja medijskih objava, reakcija publike, kao i usporedbu s konkurentskim ili slicnim

organizacijama.

16: ,,Za neke Klijente koristimo Determ koji osluskuje i to¢no nam kaze tko, $to, gdje i kad je rekao
nesto o naSem klijentima. To se naj¢esce zapravo koristi kada klijent ima nekakve kampanje, nema

potrebe to raditi na nekom nekoj redovnoj bazi jer alat nije jeftin.

Takoder, ispitanik dodaje kako im je najbolja strategija pratiti druStvene mreze, ali ne samo

kanale na kojima njihov klijent ima profile, ve¢ i druge kanale.

I6: ,,Nemamo nekakve druge alate, ali ono §to mi zapravo radimo je pregledavamo i druge
drustvene mreZe. Znaci, recimo, imamo klijenta koji ima profile na Facebooku i Instagramu.
Facebook 1 Instagram nisu jedini kanali na kojima ¢emo mi gledati §to se dogada, nego najcesce
idemo na Reddit i TikTok i ponekad na X. Ovisi sad koji je brend u pitanju, ali tamo pratimo $to

ljudi govore i svakodnevno te kanale pregledavamo.*

Nadalje, jedna agencija istiCe da je vazna kontinuirana i stalna komunikacija s klijentom za

daljnje korake kao i cijelo vrijeme pratiti informacije i mjesta na kojima im se klijent spominje.
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I14: ,,S jedne strane, pratimo Sto firma poduzima - Jesu li sazvali svoj krizni stozer? Jesu li angazirali
po odjelima ljude? Treba li nekog kazniti unutar firme? S klijentom dogovorimo odmah tko ¢e biti
osoba koja Ce istupati u krizi i cijelo vrijeme pratimo sve medije i sve informacije. Zaista ovisi od
krize do krize, ali moramo pratiti u stvarnom vremenu sve dok god kriza ne popusti, dakle svugdje
gdje se klijent spominje — posebice na internetu. (...) Cim vidimo da nesto izade, odmah $aljemo
klijentu i pitamo ih je li ta informacija to¢na ili imaju li objasnjenje ili dodatne informacije kako bi

mogli dalje postupati.*

S druge strane, jedan ispitanik je odgovorio kako nema posebne alate koje koristi za vrijeme
krize, ali naglaSava vaznost iskrene i otvorene komunikacije s klijentom za najuspjesnije rjeSavanje

krize.

I5: ,,Iskreno, nemam specificne alate za pracenje ili upravljanje krizom na drustvenim mrezama,
jer moji klijenti nisu toliko veliki da bi to bilo potrebno na dnevnoj bazi. Moja agencija takoder
nije velika, ali svjesna sam da su takvi alati korisni. U proslosti sam radila u PR timu gdje smo na

dnevnoj bazi pratili §to se piSe o nama i redovito dobivali izvjestaje.

lako ispitanik I5 nema specifi¢ne alate, koristi proaktivne strategije i oslanja se na temeljne
principe kriznog komuniciranja. Smatra kako je klju¢no brzo i iskreno reagirati te koristiti

druStvene mreze za direktnu i otvorenu komunikaciju s publikom.

5.3.2. Oblikovanje percepcije javnosti

Kada govorimo o percepciji 1 videnju publike o kriznoj situaciji na druStvenim mreZama brendova,

vecina ispitanika smatra da moze biti jako lako promijenjena nac¢inom na koji brend komunicira.

I1: ,,Moze, postoji svijest da su mediji tre¢a osoba preko koje dozna$ informaciju; mediji u naslovu
znaju clickbaitove pisati; ali ti na druStvenim mreZzama napise$ ono §to je tvoje i moze$ biti vise
originalniji; ovdje ovisi§ o tome kako ¢e netko prenijeti tvoje priopenje. Kao i u pozitivnoj
promociji, najveéi utjecaj ima mix druStvenih mreza, medija, weba i oglasavanja — sve skupa je
bitno za ostvarivanje komunikacijskog cilja; ne mozes§ samo komunicirati preko drustvenih mreza,

a ne oglasiti se putem medija ili obrnuto.*

I3: ,,Rekla bih da kvaliteta i upravljanje informacijom koju organizacija pusta o sebi prema van, da

to uvelike uvelike odlucuje zapravo o percepciji javnosti i na¢in na koji oni skeniraju tu situaciju.
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Jesu li, npr., pustili informaciju za tri dana, pa se u ta tri dana javnost ve¢ naljutila na taj proizvod
i izbacila ga iz svoje glave i viSe ih nije briga za tu komunikaciju. Ili su bili brzi i jasni, proaktivni

I objasnili o ¢emu se radi.”

14: ,Itekako moZe biti promijenjena i oblikovana; sve ovisi na koji nacin brend komunicira prema
javnosti i upravo ta komunikacija moze biti krucijalna za to hoce li netko vise kupiti proizvod

brenda ili nece.

I5: ,,Moze biti, naravno i to znacajno. Mislim da je iznimno vazno da brendovi komuniciraju na

transparentan i autentic¢an nacin i da pokaze da slusaju svoju publiku.*

Ispitanik nadodaje kako se najbolji primjeri oblikovanja percepcije javnosti nalaze u
politici, gdje se Cesto komuniciraju pozitivni, ali ne nuzno realni podaci, i to najbolje pokazuje
kako se povjerenje moze brzo izgubiti ako publika osjeti da im se ne govori istina. Ako su poruke
neiskrene ili manipulativne, publika ¢e to prepoznati i reagirati negativno. Ako brend koristi
druStvene mreze za vrijeme krize, onda je bitno koristiti ih za jasno i transparentno informiranje.
Drustvene mreze mogu pomo¢i u izgradnji povjerenja i smirivanju situacije, dok ¢e pogresan

pristup samo pogorsati krizu.

Jedan ispitanik smatra da brendovi €esto rade pogreSku nakon zavrSetka krize, a to je da je
vise ne adresiraju i prave se kao da se ona nije ni dogodila — 16: ,,Ljudi zamjeraju brendovima kad
nastave bezobzirno objavljivati sadrzaj odmah nakon krize, kao da nisu imali kriznu situaciju
nedavno. To publika moze percipirati da brend nije ozbiljno shvatio svoju krizu koja je mozda
utjecala 1 na njihove potrosace. Mi smo imali nekakvu krizu prije Sest godina i dan danas znamo
dobivati komentare ljudi koji nam tu krizu spominju. Ljudi takve stvari nece zaboraviti, zato treba

biti oprezan u cjelokupnoj kriznoj komunikaciji.*

S druge strane, drugi ispitanik istice da krizna komunikacija ne utjee pretjerano na
oblikovanje percepcije korisnika, ve¢ da ljudi percipiraju cjelokupno korisni¢ko iskustvo samog

brenda.

17: ,,Ne mislim da ba$ krizna komunikacija moze puno oblikovati misljenje, nego je misljenje
korisnika oblikovano, prvenstveno korisnickim iskustvom. Dakle, percepcija inace, oblikuje se
kontinuiranom komunikacijom koja je dio nekog Sireg korisni¢kog iskustva i recimo, vrijednostima

koje zastupa kompanija koje mislim da su puno vaznije.*
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javnosti. Spominje IKEA-u kao primjer koji u svojoj komunikaciji koristi ,,ti* formulaciju na svim
trziStima gdje postoji razlika izmedu ,.ti“ i1 ,,vi.“ Govori kako se IKEA obra¢a kupcima puno
neposrednije nego, Lesnina ili JYSK. Ikea zna imati vrlo duhovite reakcije na drustvenim mrezama
na neke situacije. Isto radi i Pipi te ispitanik 17 smatra da ta duhovitost i reakcije mogu pozitivno
utjecati na ljude da bolje percipiraju brend. Ispitanik navodi i primjer Velebitskog piva kada su u

svojem komuniciranju imali homofobne komentare te je to navelo dio ljudi da bojkotiraju pivo.

5.3.3. Upravljanje negativnim komentarima i dezinformacijama

Upravljanje negativnim komentarima i dezinformacijama na drustvenim mrezama za vrijeme krize,
jos§ je jedan od kljucnih nacina strateskog pristupa kriznom upravljanju. Neosporno je re¢i da su na
druStvenim mrezama komentari korisnika raznoliki, no kada dode do onih negativnih, agencije

moraju postupiti na pravilan nacin kako bi dugoro¢na reputacijska Steta za klijenta bila $to manja.

Vecina je ispitanika protiv brisanja ili skrivanja komentara na druStvenim mreZama te

smatraju kako bi trebao postojati vrlo snazan argument za takvo postupanje.

13: ,,Moje misljenje za skrivanje komentara je da u takvim slucajevima trebamo imati jako dobar
razlog 1 objaSnjenje zato jer ja mislim da osoba, ako se ulogira s drugog rauna, zapravo moze
vidjeti, da je njezin komentar bio skriven ili uklonjen pa se lako moze nadovezati u komentarima i
napasti brend da joj uklanja komentare. (...) Po meni, komentare treba skrivati ili uklanjati samo u

slu¢aju kada imamo jako dobar argument.*

I5: ,,Ako ti netko piSe neSto loSe, po meni ne bi trebao nikad to brisati. Svaka kompanija treba
pokazati ljudskost u komunikaciji. Treba se postaviti u cipele svojih pratitelja i pokazati da iza svih
komentara stoji stvarna osoba koja razumije i brine. (...) Ali ako netko psuje ili kontinuirano vrijeda
1 nakon Sto ste im kulturno odgovorili, onda treba razmisliti o uklanjanju ili skrivanju takvih

komentara. (...) Uvijek moramo imati dobar razlog ako odlu¢imo i¢i tim smjerom.*

16: ,,Najbolje je u tim situacijama, ja bih rekla iz iskustva i iz raznih situacija, biti iskren. Stvarno
treba biti iskren, otvoren i empatican. Ispri¢aj se i ponudi ljudima nekakvo rjeSenje, daj im do

znanja da ti je stalo do toga da se situacija rijesi.*
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I7: ,,Prije je bila praksa da kad su neke skakljive teme da se isklju¢e komentari. Ja mislim da je to
jednako Stetno, kao i potpuno ignorirati, mislim da ako pustamo komentare, a generalno, osim ako
su u pitanju djeca ili smrtni sluc¢ajevi gdje mozda ima smisla ugasiti. Generalno mislim da bi trebalo
imati neki set odobrenih odgovora da se ipak komunicira s publikom jer poanta druStvenih mreza
je u toj dvosmjernoj komunikaciji. (...) Neovisno o komentarima, mozZemo imati politiku stranice
koja je unaprijed definirana da se uvredljivi komentari bri$u, bez iznimke, ali sloboda misljenja

mora postojati.*

I18: ,,Inace nemamo praksu brisati komentare, osim ako se bas ne radi o vulgarnom jeziku i ako se
kontinuirano redaju psovke i uvrede - onda se brisu ili skrivaju. Ali uvijek se trudimo maksimalno
ostvariti otvorenu, transparentnu, iskrenu i empati¢nu komunikaciju s korisnicima kako bi na §to

bolji nac¢in smanjili tu reputacijsku Stetu koju ti komentari mogu nanijeti.*

I1: ,,Najbolje je odgovarati na komentare koje imaju konstruktivne kritike, na komentare koji nisu
konstruktivni i na nivou pristojne komunikacije (sadrze psovke) takve komentare treba skrivati ili

ignorirati. Opet, ne moZe se dati svakom na vaZnosti da se spusta$ na njegov rang komunikacije.*

Kada se radi 0 dezinformacijama koje se drustvenim mreZama mogu Siriti brzinom
svjetlosti ispitanik 13 smatra da se treba osvrnuti na dezinformacije na internetu i demantirati ih, da
ne ostanu 'visjeti u zraku' posebice ako neki korisnik pretrazuje informaciju na internetu npr. nakon
godinu dana. Puno je drugacija situacija kada se brend osvrne na neku dezinformaciju 1 odgovori

jasno na komentar nego da se ta dezinformacija ignorira.*

Na temelju analize odgovora agencija, moZemo zakljuciti da strateSki pristup upravljanju
kriznim situacijama na drustvenim mreZzama zahtijeva kombinaciju naprednih alata i strategija,
proaktivno oblikovanje percepcije javnosti i u¢inkovito upravljanje negativnim komentarima i
dezinformacijama. Abbas (2023) isti¢e da aktivnim sudjelovanjem u raspravama, organizacije
mogu ispraviti dezinformacije, smanjiti zabrinutost i pokazati svoju predanost transparentnosti i
odgovornosti (Abbas, 2023). Vecina ispitanika smatra da brisanje ili skrivanje komentara treba biti
posljednja opcija, rezervirana za slucajeve gdje komentari sadrze vulgarne izraze ili kontinuirane
uvrede. Empati¢na i iskrena komunikacija, odgovaranje na konstruktivne kritike te demantiranje
dezinformacija pomazu u smanjenju reputacijske Stete. Kroz konverzacijski nac¢in komunikacije,
organizacije mogu pokazati svoju toplinu, empatiju i suosjecanje prema dionicima te izgradnji

povjerenja i zadovoljstva medu dionicima (Ly-Le, 2020).
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6. Rasprava

Istrazivanje je provedeno u svibnju i lipnju 2024. godine putem online platforme Google Meet.
Agencije su odabrane na temelju njihovog prethodnog iskustva u kriznim komunikacijama, a poziv
za sudjelovanje u istrazivanju poslan im je e-poStom. Svi ispitanici su bili detaljno informirani o
svrsi istrazivanja i osigurana im je anonimnost, Sto je rezultiralo otvorenijim i iskrenijim
odgovorima. Pitanja su postavljena u skladu s etickim standardima istrazivanja. Upitnik je
sadrzavao 10 pitanja, podijeljenih u tri glavne kategorije: percepcija PR stru¢njaka o kriznoj
komunikaciji na druStvenim mrezama, pregled praksi agencija tijekom kriznih situacija na

drustvenim mrezama te strateski pristupi kriznom upravljanju na drustvenim mrezama.

Prva kategorija obuhvatila je pitanja koja su se odnosila na opée stavove i percepciju
strunjaka o ulozi druStvenih mreza u kriznom komuniciranju te njihovih prednosti i nedostataka.
Vecéina ispitanika se slozila da su drustvene mreze kljucni kanali putem kojih se provodi krizno
komuniciranje. Naglasena je njihova brzina i moguénost dosega Siroke publike u realnom vremenu
kao glavne prednosti. Ipak, neki su izrazili zabrinutost zbog moguénosti Sirenja dezinformacija 1

poteskoca u kontroli poruka.

Druga kategorija fokusirala se na konkretne prakse i postupke koje agencije koriste tijekom
pretkrizne, krizne i1 postkrizne faze. Ispitanici su istaknuli vaZnost upotrebe kriznog plana kao i
proaktivnu pripremu za kriznu situaciju. U kriznoj fazi su stavili naglasak na to¢nim
informacijama, brzoj reakciji kao i opreznoj, iskrenoj i transparentnoj komunikaciji. U postkriznoj
fazi naglaSavaju kako je vaZzno da brendovi ne zanemare krizu koja im se dogodila te da se trude

sanirati nastalu $tetu raznim drustveno odgovornim aktivnostima.

Treca kategorija obuhvatila je pitanja vezana uz strategije i planiranje koje PR stru¢njaci
koriste za u€inkovito upravljanje krizama na drustvenim mreZama. Ispitanici su naglasili vaznost
koriStenja monitoring alata i strategija koje ukljucuju redovito pracenje medija, analizu sentimenta
javnosti, redovito promatranje svih drustvenih mreza kao i redovitu komunikaciju s klijentom.
Nadalje, aktivna 1 kvalitetna komunikacija je od presudne vaznosti za pozitivno oblikovanje
percepcije javnosti. Stru¢njaci naglaSavaju vaznost javnog i transparentnog komuniciranja, kao i
odrzavanja pozitivnog odnosa izmedu brenda i potroSaca. Transparentan i iskren pristup pomaze u

izgradnji povjerenja javnosti tijekom kriznih situacija. PR stru¢njaci koriste razlicite taktike za
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upravljanje negativnim komentarima i dezinformacijama. Konstruktivni komentari se pazljivo
razmatraju i na njih se odgovara, dok se u odredenim slu¢ajevima negativni komentari mogu sakriti
ili izbrisati. Demantiranje dezinformacija provodi se empati¢no i iskreno kako bi se smanjila Steta

1 zadrzalo povjerenje javnosti.

Istrazivanje je pokazalo da drustvene mreze imaju klju¢nu ulogu u kriznom komuniciranju
te da PR stru¢njaci moraju biti vjesti u koriStenju ovih platformi za uc¢inkovito upravljanje Krizama.
Ovo istrazivanje dalo je detaljan uvid u prakticnu primjernu drustvenih mreza u kriznom
komuniciranju kod prakticara odnosa s javnoSc¢u, otkrivaju¢i konkretne strategije, alate i taktike
koje se koriste za odrzavanje kontrole nad kriznom situacijom i za ublazavanje njezinih posljedica.
Prakticari odnosa s javnoscu prepoznaju drustvene mreze kao kljucni alat u upravljanju kriznim
situacijama te isticu da drustvene mreze omogucuju brzu i direktnu komunikaciju s javnoscéu, §to

je od presudne vaznosti tijekom krize.

Drustvene mreze omogucuju Sirenje informacija u realnom vremenu, §to pomaze u kontroli
situacije 1 smanjenju panike u javnosti. Stru¢njaci takoder naglaSavaju da druStvene mreze pruzaju
platformu za transparentnu i iskrenu komunikaciju, §to je klju¢no za izgradnju i1 odrzavanje
povjerenja tijekom krize. Prednosti koriStenja druStvenih mreza ukljucuju njihovu brzinu, Siroki
doseg 1 interaktivnost. Drustvene mreze takoder omogucéuju pracenje javnog mnijenja i analizu
sentimenta, $to pomaze u prilagodavanju komunikacijskih strategija u stvarnom vremenu.
Medutim, izazovi uklju¢uju moguénost brzog Sirenja dezinformacija, poteSkoce u kontroli poruka
1 negativnih komentara, te potrebu za stalnim pra¢enjem 1 brzim odgovorima. Agencije pristupaju
upravljanju krizama na drustvenim mrezama koriste¢i niz strategija i alata. Monitoring alati i
analize sentimenta javnosti kljuéni su za pracenje situacije i prilagodavanje komunikacijskih
poruka. Strucnjaci istiCu vaznost redovitog pracenja svih drustvenih mreza i odrzavanja redovite
komunikacije s klijentima kako bi se osigurala dosljednost i to¢nost informacija. Aktivna i
kvalitetna komunikacija je od presudne vaznosti za oblikovanje percepcije javnosti, a javno 1
transparentno komuniciranje pomaze u odrzavanju povjerenja. Upravljanje negativnim
komentarima 1 dezinformacijama provodi se kroz pazljivo odgovaranje na konstruktivne
komentare, sakrivanje ili brisanje neprimjerenih komentara te demantiranje dezinformacija na

empatican 1 iskren nacin. Istrazivanje pruza ¢vrst temelj za razumijevanje uloge drustvenih mreza
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u kriznom komuniciranju i nudi smjernice za daljnje unapredenje praksi i strategija u ovom

dinami¢nom i sve vaznijem podruc¢ju odnosa s javnoscu.

Zakljuéak

Cilj ovog rada bio je analizirati stavove prakti¢ara odnosa s javno$¢u o njihovom koristenju
drustvenih mreZa u kriznim situacijama. U prvom dijelu rada, Koristila se literatura i prethodna
istrazivanja provedena na temu kriznog upravljanja na drustvenim mrezama. U drugom dijelu rada,
provelo se istrazivanje u formi polustrukturiranih dubinskih intervjua kako bi se dobilo odgovore
na sljedeca istrazivacka pitanja: Kako prakticari odnosa s javnoS¢u percipiraju ulogu drustvenih
mreZa u upravljanju kriznim situacijama? Koje su prednosti i izazovi koriStenja drustvenih mreza
u upravljanju krizama prema iskustvima stru¢njaka za odnose s javnoséu? Kako agencije pristupaju

upravljanju krizama na drustvenim mrezama te koje strategije i alate koriste?

U teorijskom dijelu ovog rada analizirani su kljuéni koncepti odnosa s javnosc¢u, Kriznog
komuniciranja te drustvenih mreza kao i njihovom ulogom u danasnjem digitalnom okruzenju. Rad
je zapoceo definiranjem 1 funkcijama odnosa s javnoscu, te isticanjem vaznosti ucinkovite
komunikacije u upravljanju krizama. Detaljno su obradeni pojmovi krize, uzroci i vrste kriza, te
tijek i razvoj kriznih situacija unutar organizacija. Uz to, predstavljen je proces izrade kriznog
komunikacijskog plana, formiranja kriznog tima te specifi¢nosti kriznog komuniciranja u
agencijama za odnose s javnos¢u. U danasnjem digitalnom dobu, druStvene mreZe postale su
neizostavan alat u kriznom komuniciranju. Stoga su u radu prikazane glavne znacajke ovih
platformi te njihov utjecaj na krizne situacije. Analizirane su prednosti i izazovi koriStenja
drustvenih mreza, ukljuc¢uju¢i njihovu sposobnost brzog Sirenja informacija, ali 1 potencijal za

Sirenje dezinformacija koje mogu dodatno otezati upravljanje krizom.

Zaklju¢no, ovaj rad pruza dubinsku analizu uloge druStvenih mreza u kriznom
komuniciranju iz perspektive prakticara za odnose s javnoScu. Istrazivanje je pokazalo da su
drustvene mreze postale kljuan alat u kriznim situacijama, omogucuju¢i brzu, direktnu i1
dvosmjernu komunikaciju s javnoséu. PR stru¢njaci prepoznaju drustvene mreze kao platforme
koje mogu znac¢ajno utjecati na tijek i razvoj same krize. Intervjui s prakticarima odnosa s javnoséu

otkrili su da, unatoC izazovima, strucnjaci smatraju druStvene mreze neizostavnim elementom u
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kriznom upravljanju. Brzina, Siroki doseg i moguénost trenutne povratne informacije izdvojeni su
kao klju¢ne prednosti, dok su kontrola nad porukama i Sirenje laznih informacija identificirani kao
glavni izazovi. Istrazivanje je takoder pokazalo da uspjesno krizno komuniciranje zahtijeva
detaljno planiranje i pripremu, Sto ukljucuje izradu kriznog komunikacijskog plana, koristenje
monitoring alata i aktivno pracenje sentimenta javnosti. Strategije koje PR agencije koriste
ukljucuju proaktivno planiranje, transparentnu i iskrenu komunikaciju te redovitu interakciju s
publikom. Ovi elementi su klju¢ni za izgradnju i odrzavanje povjerenja tijekom krize. Takoder,
istrazivanje je ukazalo na vaznost prilagodbe komunikacijskih strategija u stvarnom vremenu, na

temelju analize reakcija javnosti i promjena u situaciji.

Uloga drustvenih mreza u kriznom komuniciranju neprestano raste, a PR stru¢njaci moraju
nastaviti razvijati svoje vjeStine 1 strategije kako bi ucinkovito upravljali krizama u sve
dinami¢nijem digitalnom okruZenju. Ovaj rad naglaSava potrebu za stalnim u¢enjem i prilagodbom
u kontekstu novih tehnologija i komunikacijskih kanala, te nudi smjernice za unapredenje praksi

kriznog komuniciranja.
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Prilog

Vodi¢ za dubinski intervju:

o g ~ w

10.

Kako biste opisali ulogu drustvenih mreza za vrijeme upravljanjem kriznih situacija?

Koje su prednosti koristenja drustvenih mreza u kriznom komuniciranju, prema vasem
iskustvu?

Kako drustvene mreze utjecu na brzinu Sirenja kriznih informacija prema vasim iskustvima?
Kako vaSa agencija pristupa upravljanju krizama na drustvenim mreZama?

Pripremate li se za potencijalnu krizu proaktivno ili reaktivno?

Koliko brzo reagirate na krizne situacije na drustvenim mrezama i koliko je to vazno za
odrZavanje reputacije organizacije?

Koje vrste alata ili strategija koristite kako biste pratili i upravljali kriznom situacijom na
druStvenim mreZama?

Kako percepcija publike o kriznoj situaciji moze biti oblikovana ili promijenjena putem
drustvenih mreza?

Koje su najbolje prakse za upravljanje negativnim komentarima ili dezinformacijama na
druStvenim mreZama tijekom krize?

Kako se vasa percepcija uloge drustvenih mreza u kriznom komuniciranju promijenila

tijekom proteklih godina?
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