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ULOGA KOMUNIKACIJA U KRIZNIM SITUACIJAMA



SAZETAK

Mnoge organizacije se barem jednom u toku svog poslovanja suoCe sa kriznom situacijom.
Predmet ovog istrazivanja jeste uloga komunikacija u kriznim situacijama. Istrazivanje se bavi
sagledavanjem komunikacije, krizne komunikacije, kao i odnosa organizacije sa medijima i

drugim ucesnicima u Situacijama kada nastupi kriza u organizaciji.

U okviru ovog rada bic¢e prikazane strategije komunikacije za reSavanje krize sa teorijskog
aspekta kao i na dva primera iz prakse. Prvi primer je krizna situacija sa pokvarenim mesom iz
,Industrije mesa Matijevi¢”, a drugi primer koji ¢e biti prikazan u radu je krizna situacija

kompanije ,,Mars” kada je prijavljeno da je u cokoladicama ,,Snickers” pronadena plastika.

Ovaj rad ima za cilj da pokaze potrebu za izucavanjem veoma sloZene oblasti kao Sto je
komunikacija u kriznim situacijama. Kroz rad bice ispitano i1 objasnjeno S$ta predstavlja
komunikacija za uspe$no poslovanje organizacije ali i na koji nadin organizacije suocene sa

krizom reSavaju problemati¢ne situacije koje izazivaju medijsku paznju i paznju javnosti.

Na kraju rada bi¢e predlozeni dalji pravci za buduéa istrazivanja u ovoj oblasti.

Kljuéne re¢i: komunikacija, kriza, krizna komunikacija, mediji



SUMMARY

Many organizations at least once during their business face the crisis situation. The subject of this
research is the role of communications in crisis situations. The study deals with reviewing
communications, crisis communications and relations between organizations and media and with

the other participants in situations when a crisis occurs in the organization.

As a part of this thesis it will be presented a communication strategy for resolving the crisis, from
a theoretical point of view as well as the two examples from practice. The first example is the
crisis situation with a rotten meat from the ,,Meat industry Matijevic”, and second example
which will be shown in this thesis is the crisis situation in ,,Mars” company, when was reported

that in the ,,Snickers” chocolate bars was found plastic.

This thesis aims to demonstrate the need for the research of very complex field such as
communications in crisis situations. Through this thesis it will be examined and discussed what
constitutes a communication for a successful operations in an organization and how the
organization faced with a crisis, solve problematic situations causing media attention and public

attention.

At the end of this thesis, directions will be proposed for future research in this area.

Keywords: communications, crisis, crisis communications, media
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Uloga komunikacija u kriznim situacijama

1. Uvod

“Ljudima trebaju drugi ljudi. Da postanu, opstanu da se socijalizuju,
postignu zadovoljstvo. Nista, ¢ak ni smrt ni progonstvo, nikakva

’

sila ne nadmasuje potrebu za ljudskim kontaktom i komunikacijom.’

(Yalom, 1995).

,,Mediji su istaknuti igraci koji prave znacajan uticaj tokom krize.
Iz tog razloga prioritet treba da bude formiranje partnerstva sa medijima
kao najbolja praksa kriznog komuniciranja”™

(Ullmer, Sellnow, Seeger, 2015).

Komunikacija je jedan od klju¢nih procesa u funkcionisanju ciljno orijentisanih sistema i stoga
bilo koji oblik poslovanja pretpostavlja njeno postojanje. Ako se ima u vidu da je komunikacija
proces razmene informacija izmedu dva entiteta putem razumljivih simbola (Reber, Reber, 2001),
a menadZzment proces obavljanja, odnosno izvrSavanja funkcija sa ciljem da se na efikasan nacin
obezbede, raspodele i iskoriste ljudski napori i fizicki resursi kako bi se postigao neki cilj
(Jovanovi¢, 2003), vidimo da su svrsishodnost i komunikabilnost dodirne tacke ovih procesa. S
druge strane, svih pet osnovnih funkcija menadzmenta (planiranje, organizovanje, kadrovanje,
vodenje i kontrolisanje) se oslanjaju na proces komuniciranja, te komunikacija mora zauzimati
centralno mesto u analizi organizacija jer su struktura, obim i $irina organizacije skoro u

potpunosti determinisani putem komunikacionih tehnika.

Komunikacija je vazan i neizostavan element u situacijama kada se organizacija suoCava sa
krizom. Svaka organizacija moze da zapadne u manju ili ve¢u krizu. Coombs i Holladay navode
da reakcija javnosti zavisi od toga kako organizacija odreaguje u prvim momentima pojave krize

ili u prvim momentima kada javnost postane svesna krizne situacije (Coombs, Holladay, 2010).
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Krizno komuniciranje predstavlja posebno podrucje odnosa s javnosc¢u koje obuhvata predvidanje
mogucih kriznih dogadaja, pripremu za njih i reSavanje kriza i komuniciranje sa zaintresovanim
stranama, kao i postkrizno ocenjivanje preduzetnin mera (Avakumovi¢, Avakumovic,
Milinkovi¢, 2010).

Kriza kao neocekivan dogadaj moze da pogodi svaku organizaciju, ona ugrozava delovanje
organizacije, njeno poslovanje i njenu reputaciju, zbog toga sektor za odnose s javnoscu koji je sa
kriznim timom zaduzen za upravljanje u kriznim situacijama, brzina njihovog delovanja u takvoj

situaciji i brzina Sirenja pravih informacija imaju presudnu ulogu za organizaciju u krizi.

Uspesno komuniciranje u kriznim situacijama je ono komuniciranje koje je dalo puni doprinos
upravljanju krizom da krizna situacija bude preokrenuta u uspeh (ako za to postoje Sanse). Izjave
u komunikacijama ne daju se samo u vezi sa temama koje se odnose na aktuelno krizno stanje,
ve¢ se prilikom davanja informacija ima u vidu i njihov uticaj na organizaciju u budu¢nosti. Kod
kriznog komuniciranja potrebno je da se razvije prakti¢an model u koje treba utvrditi glavne
aktivnosti koje menadzment organizacije mora isplanirati i realizovati da bi se obim i posledice
krize smanjili. Isto tako, vazno je nakon krize izvrsiti analizu proteklih dogadaja i na osnovu tih
analiza pripremiti buduce planove 1 izvrSiti vrednovanje strategija 1 izvuci odredene zakljucke.

Najveca greska bi bila da se kriza odmah zaboravi.

Prema nekim autorima ,,0snovne komponente odnosa s javno$¢u u Kriznim situacijama su
uocavanje trendova 1 predvidanje dogadaja i ishoda, koji se mogu razviti i do raskidanja veza sa
pojedincima ili grupama koje su od vitalnog znacaja za organizaciju” (Filipovi¢, Kosti¢-

Stankovi¢, 2011, str. 211).

Kriza organizaciju moze dovesti u opasnost, ali moze i1 predstavljati Sansu za sticanje bolje
reputacije organizacije. Sektor za odnose s javnos$¢u u vreme krizne situacije fokusiran je na to da
odrzi imidz i1 reputaciju organizacije koji je gradila, ali i ukoliko je moguée da planirano poboljsa
reputaciju 1 imidz nakon krize. Ono §to je kod svih segmenta strateSkog planiranja u kriznim

situacijama veoma vazno pa i1 kod planiranja odrzivosti 1 unapredivanje reputacije organizacije
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jeste detaljna priprema. Imidz se gradi kroz komunikaciju sa ciljnim javnostima koje su od

znacaja za organizaciju.

Kada se planira bilo kakva komunikaciju prvo sto treba da se uradi jeste da se razmisli koji se cilj
zeli da posti¢i. UspeSno definisana strategija u komunikaciji moze da poboljSa razumevanje
izmedu sagovornika kao i da smanji broj smetnji ili prepreka koje se mogu javiti u toku
komunikacije. Ako se zna cilj lakse ¢e biti da se odluc¢i koji pristup komunikacije Se moze

primeniti.

U situaciji kada organizacija zapadne u krizu iskrena komunikacija sa okruzenjem i ciljnim
javnostima kao 1 preuzimanje odgovornosti za ono §to se dogodilo je neSto Sto se i o¢ekuje od
organizacije. Svako iznoSenje neistina u javnost moze samo prouzrokovati Stetu po organizaciju i

uticati na Sirenje negativnih efekta krze.

U kriznoj situaciji takode je vaZzno i1 pravovremeno obaveStavanje javnosti o toku krize, pa ¢ak i
onda ako se desi da ona ne ide pozitivnhim tokom javnost o¢ekuje da redovno bude obavestena.
Ali ono $to je mozda 1 najvaznije jeste da organizacija pokaze javnosti da radi sve §to moze da
popravi Stetu ukoliko Steta postoji, da redukuje krizu 1 da pokaze da ¢e u buducnosti raditi viSe na
tome da to takvih situacija viSe ne dolazi. Sve to po€iva na odnosima s javno$¢u. Kako i na koji
nacin organizacija prevazide krizu je samo pokazatelj kako 1 koliko je efikasan sektor za odnose s

javnoscu neke organizacije.

Dakle, za uspesno resavanje krize potreban je unapred napravljen plan koji se sastoji od dva
podjednako vazna elementa: plana reSavanja krize 1 plana komunikacije u kriznoj situaciji. U
okviru ovog rada bic¢e prikazano sa teorijskog nivoa, kao o kroz primere iz prakse, na koji nacin

se realizuju ova dva elementa krizne komunikacije.

Predmet ovog istrazivanja je ispitivanje uloge komunikacije u kriznim situacijama. Istrazivanje se
bavi sagledavanjem komunikacije, krizne komunikacije, kao i odnosa organizacije sa medijima i

drugim akterima u situacijama izbijanja krize u organizaciji.
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Namera je da se u okviru ovog rada sa teorijskog aspekta, kao i na dva primera iz prakse, prikazu
strategije komunikacije u resavanju krize. Da bi se prepreke u komunikaciji prevazisle i povecala
mogucnost dobre komunikacije neophodno je imati dobro razvijenu strategiju. Strategija
podrazumeva planiranje, koje kroz razne usmerene aktivnosti vode do cilja, a svaki cilj da bi bio

ostvarljiv zahteva neku strategiju.

Cilj rada je da se objasni Sta sve predstavlja komunikacija za uspesno poslovanje organizacije,
pogotovo za funkcionisanje i reSavanje problemati¢nih situacija koje izazovu paznju javnosti i
medija. U okviru ovog rada ¢e se na dva primera sauocavanja sa krizom kroz afere dveju
organizacija koje su dospele u fokus javnosti, prikazati karakteristike i elementi krizne
komunikacije.Ovaj rad ima za cilj da pokaze potrebu i interes za izu¢avanjem veoma slozene

oblasti kao §to je komunikacija u kriznim situacijama.

Naucni cilj rada jeste naucna deskripcija i analiza oblasti koja se bavi proucavanjem svih
aspekata krizne komunikacije, kao i komunikacije sa medijima.

Drustveni cilj jeste da rad bude od prakti¢ne koristi, odnosno da ponudi informacije i nova
saznanja svima onima koji zele da se bave ovako zahtevnom i slozenom oblasti kao sto je

komunikacija u organizacijama pre, za vreme i posle kriznih situacija.

Glavna hipoteza na kojoj se zasniva ovaj rad je:
e Aktivnosti komunikacija u kriznim situacijama su vaZzan faktor ostvarivanja
organizacionih interesa i o¢uvanja imidza.
Posebne hipoteze istrazivanja su sledece:
e Od komunikacije u kriznim situacijama zavisi uspesnost reSavanja krize u organizaciji,
e Svaka faza krizne situacije podrazumeva odredeni skup aktivnosti komunikacije;
e U praksi postoje primeri koji pokazuju znacaj uspesne i konstruktivne komunikacije u

reSavanju krizne situacije.

Uzimajuéi u obzir specificnost 1 sloZenost predmeta istraZzivanja u radu su koriS¢ene razlicite
metode sa ciljem da se zadovolje osnovni metodoloski zahtevi: opstost, pouzdanost, objektivnost

i sistemati¢nost. U radu su kori$¢ene analiticke i sinteticke metode i to posebno: metoda analize,
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metoda specijalizacije, deduktivna metoda, sinteza i indukcija. U prikupljanju podataka
koris¢ene su slede¢e metode 1 tehnike: analiza sadrzaja dokumenata i posmatranje dokumenata i
to kako primarne tako i sekundarne grade veé izvrSenih istrazivanja. U toku izrade rada
korisecena je domaca i strana, naucna i stru¢na literatura o komunikaciji, kriznoj komunikaciji,
odnosima s javnoscu i medijima. Pored toga, za analizu primera iz prakse, posluzila su dva
primera organizacija koje su dosle u fokus javnosti zbog kriznih situacija sa kojima su se
suocile. Re¢ je o kriznoj situaciji sa pokvarenim mesom kompanije Matijevi¢ i Kriznom
situacijom kada je prijavljeno da je pronadena plastika u ¢okoladici “Snickers” kompanije Mars.
Grada je prikupljena na internetu i ¢ine je naslovi inetrnet stranica nekoliko novinskih kuca, kao
i izvestaji i prilozi na nekoliko TV stanica. Kao metoda za analizu podataka koriS¢ena je

kvalitativna metoda.

Ovaj rad sastavljen je iz 7 poglavlja.

Prvo poglavlje je uvod u kome je iznet predmet i polaziste istrazivanja, ustanovljen je
opsti kao posebni ciljevi istrazivanja, iznete su metode istrazivanja i opisana je struktura rada.

Drugo poglavlje posveéeno je pojmu i znac¢aju komunikacije, vrstama komunikacije, kao i
procesima, vestinama i karakteristikama komunikacije.

U okviru treceg poglavija date su detaljne informacije o samom pojmu krize, kao i
simptomima i uzrocima krize.

Cetvrto poglavije se bavi kriznim komunikacijama, internim i eksternim komuniciranjem
u Kriznim situacijama, strategijama komuniciranja u kriznim situacijama i upravljanjem kriznom
situacijom.

Peto poglavlje posveceno je uticaju medija u krizi i odnosima sa medijima u kriznim
situacijama.

U okviru Sestog poglavija predstavljena su i analizirana dva slu¢aja na kojima se moze
prikazati kako se kompanije suoCavaju sa kriznim situacijama i koje strategije koriste u tim
situacijama.

U sedmom poglavlju su dati zakljucci ovog istrazivanja.
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2. Pojam i znacaj komunikacije

Impresivna je &ovekova potreba za komuniciranjem. Covek komunicira sa bebama, bogovima,
kuénim ljubimcima, u pesmama se obraca cvecu, sudbini, zvezdama. Covek, uz to, pokazuje
snaznu tendenciju da svuda nalazi znakove, poruke i znaCenja: u snovima, koincidencijama,
nebeskim pojavama, linijama na dlanu (Walsh, 2003). Stavise, jedan od aksioma Vaclavikove
teorije komunikacije je da covek ne moze da ne komunicira (Watzlawick et al., 1967). Dve osobe
koje se nadu na istom mestu prosto moraju da bar minimalno komuniciraju, a odbijanje

komunikacije interpretira se kao komuniciranje odbijanja.

Kroz komunikaciju se ispoljavaju misljenja, emocije. Ona omoguéuje da se ljudi povezuju i da se
prenose poruke i informacije jer su ljudi po prirodi drustvena bi¢a. Komunikacija je vazna i

koristi se svakodnevno u svim sferama Zivota.

Rec¢ "komunikacija" poti¢e od re¢i "communicare", latinske re¢i koja znaci saopstiti, ucestvovati,
deliti ili stvarati nesto zajednicko. To je proces razmene Cinjenica, ideja, misljenja, i znacéi da
pojedinci ili organizacije dele znacenje i razumevanje jedni sa drugima (Videnov, 1995). Drugim
re¢ima, to je prenos 1 interakcija ¢injenica, ideja, misljenja, ose¢anja i stavova. To je sposobnost
covecanstva da komunicira preko barijera 1 van granica, koja je pratila napredak ¢ovecanstva. To
je sposobnost podsticanja brze i efikasne komunikacije koja je smanjila svet i napravila realnost
"globalizacije”. Komunikacija daje smisao ljudskom Zivotu, pomazu¢i da se izgrade odnosi

ljubavi i razumevanja. Ona obogacuje nase znanje o univerzumu i €ini Zivot vrednim.

U literaturi postoji veliki broj definicija komunikacije. Prema jednoj definiciji komunikacija je
proces prenosenja poruke od jedne do druge osobe (Weick, Browning, 1986). Za komunikaciju se
moze se re¢i da je multidisciplinaran pojam koji Se oznacava i kao saopstenje i kao tok, odnosno
proces saopsStavanja (Rot, 2004). Komunikacija je glavni oblik u kojem se javlja socijalna
interakcija. Ne postoji jedinstveno znacenje ove reci ni u svakodnevnom govoru ni u strucnoj
terminologiji. Prema svom latinskom korenu, komunikacija je saopStavanje poruke. Ako se
neznatno modifikuje ovo odredenje imajuc¢i u vidu da je komunikacija najces¢e dvosmerni

proces, a da poruka sadrzi neko znacenje, moze se reci i da je komunikacija razmena znacenja ili
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razmena poruka. Ukoliko se prenose iskljuc¢ivo informacije tada je to proces kojim se informacija
prenosi medu ¢lanovima organizacije, programa, projekta ili tima u okviru socijalnog i radnog

sistema (Weick, Browning, 1986).

Komunikacija je usko povezana sa kulturom, jer sama komunikacija zavisi od kulture i okruzenja
u kojem je pojedinac odrastao. Uzimajuci u obzir razli¢itost kultura, veoma je vazno kako je
poruka koja se Salje shvacena. Cilj uspesnog komuniciranja jeste prilagodavanje ucesnika
komunikacije istoj. Takode je vazno da se dobro analizira osoba sa kojom se komunicira, da se
uoc¢i koji su njeni ciljevi u komunikaciji. Ovo je veoma vazan korak jer prema analizi
sagovornika se kreira poruka koja se zeli preneti, bira se kanal kojim je najbolje da se ona
prenese i kodira se na nacin na koji ¢e sagovornik lako razumeti i mo¢i da je dekodira.U samom
procesu proucavanja komunikacije veoma se ¢esto i opravdano namece pitanje da li je svaka
komunikacija efikasna, odnosno kada se moze govoriti o efikasnoj komunikaciji? Da bi se
govorili o efikasnoj komunikaciji, neophodno je da se pre svega utvrdi postojanje odredenih
kvaliteta odnosno karakteristika na osnovu kojih se procenjuje njena uspesnost, odnosno
efikasnost. Tubs i Mos navode da je efikasna ona komunikacija koju odlikuju razumevanje,
zadovoljstvo, uticaj na stavove, oplemenjivanje odnosa i izazivanje akcije (Tubbs, Moss, 2008).
Drugi autori, pak, isticu da odredenje efikasne komunikacije zahteva kompleksniji pristup kojim
¢e se obuhvatiti svi segmenti meduljudskih odnosa na kojima se ona zasniva, kao i segmenti

sadrzajnog aspekta.

Kljuc¢ne segmente efikasne komunikacije ¢ine: sposobnost ili kompetencija posiljaoca da prenese
poruku ili efikasno realizuje sadrzaj komunikacije; efikasna povratna informacija i uklanjanje

sumova ili distraktora, ili njihovo svodenje na minimum (Suzi¢, 2005).

Ukoliko u komunikaciji ne vlada klima poverenja izmedu samih ucesnika, moze se stvoriti
psiholoska, nevidljiva barijera koja u znatnoj meri moze otezati ili pak onemoguciti uspesno
komuniciranje. Sa sadrzajnog aspekta osnovni uslov za ostvarivanje efikasne komunikacije jeste
pravilno pridavanje odredenog znacenja recima koji su nosioci sadrzaja. Komunikacija je utoliko

uspesnija, ukoliko se sluzimo terminima i izrazima ta¢nog znacenja (Riggio, 1989).
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Ovde svakako treba ista¢i znacaj denotativnog i konotativnog znacenja koja ¢esto mogu otezati
komunikaciju i uciniti je manje efikasnom. Denotativna znacenja su deskriptivna znacenja,
zajednicka vecini ljudi neke kulturne sredine, a konotativna su znac¢enja licha znacenja koja nije
tako lako otkriti 1 koja ne mogu biti zajednicka vecem broju ljudi (Reardon, 1998). Tako, na
primer, denotativno znacenje reci znanje je ono koje se moze naci u recniku i koje prihvata
vecéina ljudi. Medutim, li¢no znacenje uspeha je razli¢ito kod razli¢itih pojedinaca. Upravo,
razlika u denotativnom i konotativnom znacenju reci cesto je prepreka za efikasno ostvarivanje
sadrzajnog aspekta komunikacije. Komunikacija je dakle efikasna ukoliko su znakovima u
komunikaciji svi ucesnici komunikacije pridali isto znacenje, odnosno ukoliko su se ucesnici
komunikacionog procesa razumeli. Jedan komunikativni proces se smatra efikasnim u onoj meri
u kojoj interpretator pridaje znacima isto zna¢enje kao i onaj koji ih upotrebljava, ili ukoliko bar

uspeva da shvati koje znac¢enje im je pridao onaj koji ih upotrebljava.

Komunikacija je neophodna za uspostavljanje i sprovodenje ciljeva preduzecéa, razvoj planova za
njihovo ostvarenje, organizovanje ljudskih i drugih resursa na najuspesniji i najdelotvorniji nacin,
zatim za izbor, razvoj i ocenjivanje Clanova organizacije, kao i za vodenje, usmeravanje,
motivisanje i kreiranje klime u kojoj su ljudi voljni da doprinose ciljevima (Mihailovic,
Kovacevi¢, 2008). I sama kontrola ostvarenja ciljeva pociva na procesu komunikacije. Zbog toga
rukovodioci moraju poznavati proces komuniciranja, osnovne elemente tog procesa, zavisnost tih
elemenata 1 principa funkcionisanja, razlicite tipove komuniciranja sa prednostima i nedostacima
svakog od njih, kao i komunikacione barijere i nacine njihovog otklanjanja. Samo na osnovu ovih
znanja rukovodstvo organizacije je sposobno da razvija efikasne kanale komuniciranja ili da
poveca efikasnost postoje¢ih u cilju efektivnijeg funkcionisanja sistema u kome upravlja

(Mihailovi¢, Kovacevi¢, 2008).

Jedna od prepreka uspesnoj komunikaciji proizlazi iz prirode organizacione strukture koja moze
biti nedovoljno artikulisana organizaciona situacija u kojoj organizaciona struktura i odnosi medu
ljudima nisu jasno definisani. U ovakvim situacijama se ne zna ko je nadreden ili podreden, ko je
odgovoran za koje aktivnosti, ili se radi o nedostatku pravih objaSnjenja o propisanim kanalima
za komunikaciju, nesporazumu oko ciljeva, nedostatku informacija o ljudima sa kojima treba

saradivati na problemu (Mihailovi¢, Kovacéevi¢, 2008). Uspesna komunikacija u organizaciji
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podrazumeva dvosmernu komunikaciju, koja pored formalnih kanala ukljucuje i neformalne.
Potrebno je voditi racuna o neformalnim komunikacionim kanalima jer oni uti¢u na tumacenje i

razumevanje formalnih (Torrington, Hall, Taylor, 2004).

Poslovna komunikacija se definiSe i kao namerna razmena ideja, misljenja 1 informacija sa
ciljnim grupama putem simbola, signala i slika (Filipovi¢, Kosti¢, Prohaska, 2003). Kako bi se
postigli ciljevi organizacije, poslovna komunikacija je osmisljena kao namerna aktivnost u smislu
postojanja odredenog cilja koji je u skladu sa propisanim ciljevima organizacije. Smatra se da
dobra komunikacija moze poboljsati organizacioni ucinak, ucinak menadzmenta i njihovo
odlucivanje, posvecenost zaposlenih, kao i doprineti organizacionom napredovanju i zadovoljstvu

poslom (Mihailovi¢, Kovacevié, 2008).

Efikasna komunikacija u organizaciji ostvaruje se primenom: aktivnog slusanja; uspostavljanjem
i odrzavanjem kvalitetnog odnosa sa sagovornikom; iskrenos¢u; koris¢enjem jasnih i Kkratkih
reCenica i poznatih reci; uvazavanjem povratne informacije o razumevanju poruke komunikacije;
uskladivanjem verbalnih i neverbalnih poruka; uvazavanjem potreba i osecanja svih uéesnika
komunikacije; izrazavanjem osecanja, Stavova i potreba; jasnim izrazavanjem zahteva;
komentarisanjem ponasanja, a ne o0soba; davanjem podsticajnih instrukcija; podsticanje

postavljanja pitanja i sl. (Nenadovi¢, 2010).

Ostvarivanje efikasne komunikacije otezava veliki broj objektivnih i subjektivnih faktora
(Nenadovi¢, 2010). To su najéeSc¢e: nepaznja i nedostatak koncentracije; nejasnoce u zahtevima;
stres, umor i anksioznost; unapred formirane predrasude i pretpostavke o temi razgovora ili 0
osobama sa kojima se komunicira; etiketiranje, sudenje i analiziranje drugih i sebe;
omalovazavanje li¢nosti; poricanje line odgovornosti; naredivanje i kritikovanje; napadanje;
nametanje svog misljenja ili volje; nejasno izrazavanje; preterani kriticizam; razlicitost iskustva i

kulturnog porekla; nepoznavanje jezika sagovornika; buka i drugi ometajuci faktori sredine.

U danasnje vreme komunikacija je znatno olaksana i ubrzana zahvaljujuc¢i razvoju informaciono-
komunikacionih tehnologija. Nove tehnologije, posebno u domenu drustvenih medija i mreza,

donele su znacajne promene u komunikaciji 1 u okviru organizacija. Pre svega, u vremenu
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interneta i drustvenih mreza gradani postaju kreatori sadrzaja i vrlo je vazno za organizaciju da
Siroj javnosti pruzi adekvatne informacije i sa njima uspostavi dobru komunikaciju, ne bi li
predupredila da gradani prenose informacije koje mogu da naSkode organizaciji. Brzo Sirenja
informacija je opasnost za organizaciju koja se suocava sa nekom aferom, jer moze prouzrokovati
veliku Stetu. Na primerima koji ¢e biti dati u delu rada koji se ti¢e kriza u dvema konkretnim
situacijama, moze se videti kako su se informacije brzo prosirile i kako su gradani bili u situaciji

da izbegavaju proizvode koji su bili oznaceni kao losi.

2.1. Vrste komunikacije

Postoje razli¢ite vrste komunikacije. Da bi komunikacija mogla da se klasifikuje na pravi na¢in
treba prvo utvrditi ¢inioce same komunikacije. [zvor procesa komuniciranja moze biti jedno lice 1
vise lica, isto tako i primalac poruke u procesu komuniciranja, moze biti jedna osoba ili vise njih,
takode je vazna i sredina u kojoj se odvija komunikacija. Prema nekim autorima, u zavisnosti od

opsega komunikacijskog procesa postoje Cetiri kategorije komunikacije:

Intrapersonalna komunikacija: koju subjekat obavlja sam sa sobom;

e Interperosnalna komunikacija: komunikacija izmedu najmanje dve osobe. Deli se na

verbalnu i neverbalnu;

e Grupna komunikacija: je forma komunikacije koja se odvija u okviru jedne grupe ili

izmedu dve 1 viSe grupa;

e Masovna komunikacija: je forma komunikacije u kojoj ucestvuje ogroman broj ucesnika

(Tomi¢, 2003, str. 59).

2.1.1. Intrapersonalna i interpersonalna komunikacija
Intrapersonalna komunikacija je komunikacija ¢oveka sa samim sobom, pa se moze re¢i da kada
se o neCemu razmislja, da je to u stvari komunikacija sa samim sobom. Intrapersonalna

komunikacija se klasifikuje kao osnovni oblik komuniciranja, pre procesa razmene ideja i
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informacija posiljalac kreira poruku kroz proces razmisljanja. U vecini slucajeva intrapesonalna

komunikacija je samo uvertira za interpersonalnu komunikaciju.

Interpersonalna komunikacija je komunikacija koja se odvija izmedu najmanje dve osobe ali
moze da se odvija i u grupama tj. sa vise ljudi. Iako se pod ovim tipom komunikacije najcesce
podrazumeva razgovor licem u lice sa jednom osobom ili viSe njih, takode i telefonski razgovor
sa nekom osobom moze se svrstati u intrapersonalnu komunikaciju. Ova vrsta komunikacije se

moze realizovati verbalno i neverbalno (Reardon, 1998; Tomic¢, 2003).

Verbalna komunikacija je komunikacija koja predstavlja prenosenje i razmenu ideja usmeno ili
pisano. Glavna funkcija verbalne komunikacije jeste da prenese informaciju odnosno poruku o
ne¢emu ili o nekome. Za dobru verbalnu komunikaciju najbolje je uvek se staviti i na mesto
primaoca poruke pre nego §to se postane posiljalac kako poruka ne bi bila pogresno protumacena.
Uspesna komunikacija zavisi od velikog broja faktora kao §to su: starosna dob, socio-kulturno
poreklo ljudi, profesionalno-obrazovni profil itd. Jer, kada se komunicira sa drugim ljudima
pretpostavlja se da osoba sa druge strane razume $ta zelimo da kazemo zbog toga §to mi sami
znamo Sta zelimo da kazemo. Ali to Cesto nije tako zbog toga Sto ucesnici u konverzaciji
ispoljavaju svoj stav i percepcije koje nekada mogu biti pogresno protumacene (Radojkovié,
Mileti¢, 2008).

Za razliku od govora, kroz neverbalnu komunikaciju izrazava se na$ stav i odnos prema tim
informacijama ili prema osobi sa kojom se komunicira. Neverbalna komunikacija predstavlja
govor tela i ona ¢esto dopunjuje verbalnu i ako ljudi toga u procesu komunikacije nekada nisu
svesni (Rot, 2004). Tako, ¢esto govor tela ume da kaze i prenese neSto §to mozda i ne bi hteli a
razlog tome je Sto je neverbalna komunikacija delimi¢no pod naSom kontrolom. Neverbalna
komunikacija se ispoljava polozajem tela, gestikulacijom, pogledom, mimikom, izrazima lica,
odevanjem. Dakle, moze se re¢i da sve ono Sto se ne iskazuje reCima spada u neverbalnu
komunikaciju (Rot, 2004). Ponekad se neverbalna komunikacija koristi i odvojeno od verbalne.
To je Cesto slucaj kada su osobe koje komuniciraju bliske, pa se zato kaze da je moguce
sporazumevati se pogledom. Gestikulacijom ili pokretom ruku, ljudi ¢esto neSto objaSnjavaju,

npr. kada se pokazuje nekom u kojem pravcu treba da ide (Tomi¢, 2003). Izrazom lica moze se

11
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pokazati trenutno emocionalno stanje uc¢esnika u komunikaciji. Stav tela pokazuje koliko je neka
osoba samouverena. Dodir ¢esto ima funkciju uspostavljanja komunikacije, npr. kod rukovanja ili

pozdravljanja sa nekim, ali najéesc¢e pokazuje bliskost sa nekom osobom (Tomi¢, 2003).

2.1.2. Grupna i masovna komunikacija

Grupe se formiraju kada osobe unutar nje imaju neke zajedniCke ciljeve ili mora postojati neka
vrsta povezanosti kako bi grupa uopste postojala. Tako, tokom citavog Zivotnog ciklusa jedna

osoba pripada razli¢itim grupama, bile one porodi¢ne, prijateljske ili poslovne (Rot, 2004).

Masovna komunikacija predstavlja proces prenosenja neke informacije ve¢em broju ljudi. Koristi
Masovne komunikacije su efikasno sredstvo za prenos informacija Sirokom auditorijumu ljudi i
za ovaj vid komunikacije koriste se mediji i zato je vazno da se poruka koja se prenosi prilagodi
kanalu prenoSenja. Masovna komunikacija predstavlja fenomen koji ukljucuje istovremeno
masovnu produkciju i masovnu recepciju (primanja) poruke (Tomié¢, 2003) i moguce ju je

razumeti kroz sledece kategorije:

e Posredovanje - Podrazumeva transformaciju originalnih dogadaja ili ideja preko masovnih
medija;

e Selekcija i konstrukcija - Sadrzaj bilo kojeg tv programa ili novina predstavlja rezultat
procesa selekcije a nacin konstrukcije nekog sadrzaja koji treba da se plasira zavisice od
kreatora i urednika medija;

e Medijski proizvod- Predstavlja svojevrsna dobra koja se nude publici kao grupi potroSaca
(Tomié¢, 2003).

2.2. Proces komunikacije

Komunikacija je razmena sadrZaja poruka izmedu subjekata, a najvazniji 1 najrasprostranjeniji

oblik komuniciranja je pisani i govorni jezik. Sam proces komunikacije poc¢inje onda kada jedna

12
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osoba hoce da prenese odredenu ideju, stav, misljenje ili bilo koju drugu informaciju koja za nju

ima odredeni smisao. U proces komunikacije su ukljuéeni slede¢i elementi (Rot, 2004):

e Posiljalac — osoba koja zeli da nekome prenese poruku (inicira poruku sa ciljem da utice

na ponasanje i reakciju posiljaoca);

e Poruka — predmet komunikacije (moze biti Cinjenica, ideja, miSljenje ili informacija i
mora postojati u svesti posiljaoca da bi doslo do komunikacije). Poruka obuhvata podatke
koji se prenose i kodirane simbole (verbalno ili neverbalno) koji daju posebno znacenje
podacima. Kada se salje poruka nekoj drugoj osobi, bez obzira da li se to radi licem u lice,

preko telefona ili pismeno — poruka ima ono znacenje koje joj da primalac poruke;

e Kodiranje — posiljalac organizuje poruku u niz simbola (reéi, znakove, itd.) za koje misli
da ¢e biti razumljivi primaocu. Kodiranje podrazumeva selektovanje simbola koji ¢e
preneti poruku. Kodiranjem se prevode interna razmisljanja u formu koja je razumljiva za
primaoca. Simboli mogu biti reci i brojevi, slike, izrazi lica, signali ili akcije. Odluka o
tome kako kodirati poruku veoma je znacajna. Nacin kodiranja ¢e delimi¢no zavisiti i od

svrhe poruke;

e Komunikacioni kanal — posiljalac mora da izabere kanal kojim ¢e slati informaciju
(komunikcioni kanal je medij za prenos informacije, tj. veza koja povezuje posiljaoca i
primaoca). Kanali su sredstva putem kojih poruka putuje od posiljaoca do primaoca.

Svaki medij ima odredene prednosti i nedostatke;

e Primalac — osoba koja prima poruku (odn. kojoj je posiljalac namenio konkretnu

informaciju) i pokusava da primljenu poruku razume;

e Dekodiranje — proces interpretacije i prevodenja kodirane informacije u razumljivi oblik.
Primalac pokuSava da rekonstruise ideju posiljaoca dodeljuju¢i znacenje simbolima i
interpretiraju¢i poruku kao celinu. Komunikacija se javlja samo kada je primalac primio
poruku 1 shvatio je onako kako je poSiljalac nameravao. Ako je posiljalac jasno kodirao

poruku i koristio odgovarajuci kanal za njeno slanje, onda bi dekodiranje trebalo da bude

13
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rutinska stvar. Primalac moze jos uvek da dekodira simbole tako da oni znace nesto drugo

od onoga §ta je bila namera posiljaoca;

Odziv (povratna veza, engl. feedback) — komunikacija je u stvari proces razmene
informacija (po prijemu informacije, primalac reaguje vracajuéi poSiljaocu povratnu
informaciju u vidu odgovora i/ili reakcije na primljenu informaciju). Povratna sprega je
odgovor primalaca poruke. Ona omogucava posiljaocu da zna da li je poruka primljena i

shvacdena na pravi nac¢in. Komunikacija ne postoji sve dok primalac ne shvati i ne potvrdi

prjem poruke na nacin na koji je posiljalac nameravao;

Nesporazumi (filtriranje) — u procesu komuniciranja moguce je nerazumevanje poruke

(uzrok moze biti to §to je posiljalac izabrao neadekvatan medijum za prenos) ili poslovne

komunikacije.

Slika 1 prikazuje proces komunikacije kao i njene elemente.

SMETNJE
INSF%:L(QE‘:\:‘:‘SA KONIRAN.IF zgitas PRIMANJE DEKODIRANJE
| rosme e MMM
DEKODIRANE  PRIMANE || HRENOS || yopimanse || SELEKCUA
SMETNJE

Slika 1. Proces komunikacije (Masi¢, Loncarevic, Pordevic, 2007)
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2.3. Vestine komunikacije

Cilj savladavanja dobre komunikacione vestine ogleda se u tome da primalac primi informaciju
ili poruku od posiljaoca sa potpuno istim smislom i znacenjem, tj. da posiljaoc primaocu na vest
nacin interpretira poruku kako bi je on lako razumeo. To je ono Sto predstavlja idealnu sliku u
procesu komunikacije. Medutim komunikacija je ¢esto pracena nerazumevanjem zbog mnostva
faktora koji utiCu na nju kao Sto su: loSe interpretirana poruka, previSe informacija, buka,
ometanje, nepoznavanje sagovornika, kulturoloSske razlike 1 jezicke barijere. VesStina
komunikacije se ogleda u tome da se te prepreke prepoznaju, da se sagledaju na pravi nacin i
blagovremeno prevazidu kako bi se ostvarila uspe$Sna komunikacija. Koris¢enjem vestina
komunikacije se povetava moguénost za stvaranje i razvijanje dobrih meduljudskih odnosa.
Prema Nenadovicu savladavanje vestina komuniciranja formulisano je kroz nekoliko pravila:

e Fleksibilnost: neki ljudi su fleksibilniji jer poseduju moguénost razli¢itog reagovanja na
komunikoloske stimulanse. Postoji verovatno¢a da ¢e onaj element jednog sistema koji
poseduje veci stepen fleksibilnosti u sistemu verovatno kontrolisati ceo taj sistem. To vazi
i za komunikaciju;

e Vestina: umetnost dobre 1 veSte komunikacije je nesto Sto se uci 1 sti¢e vremenom, tako da
je sustina dobre komunikacije u u€enju tj. u sticanju vesStina veSte komunikacije i
vezbanje iste;

e Postovanje sagovornika: bez obzira na to da li sagovornici poznaju ili ne veoma je vazno
za dobru komunikaciju da postoji medusobno poStovanje i da se posStuju sve moguce
prepreke u komunikaciji kako bi bile savladane i prevazidene radi bolje komunikacije.

e Timski rad: bitan element komunikacije, najvise se odnosi na organizacionu komunikaciju

(Nenadovi¢, 2010, str. 23).

Jedan od najvaznijih momenata u komunikaciji bilo koje vrste jeste priprema, koja zahteva
otvaranje, sacinjavanje i dopunjavanje baze podataka, a potom izradu operativnog i strategijskog
plana, koji samim tim zavisi od sustine analize (Nenadovi¢, 2010). Situaciona analiza je veoma
vazan momenat i sastoji se u tacnom odgovoru na pitanje: ko, koliko, kad, gde, zasto, sa kojim
ciljem komunicira. Kako bi se uvezbale tehnike komuniciranja, treba postaviti niz pitanja, koja ¢e

biti od znacajne pomoc¢i pri komunikaciji. Ta pitanja bi mogla biti oformljena na slede¢i nacin:
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e Sa kojim ciljem se stupa u komunikaciju?

e Sa kime se komunicira?

e Kako biti fleksibilan u tom procesu?

e [Kako uvek biti ljubazan, taktican, strpljiv?

e Kako ostaviti upecatljiv utisak na druge?

Sposobnost preciznih odgovora na postavljena pitanja u direktnoj je srazmeri sa uspehom samog
komunikacijskog ¢ina. Vazno je znati ko je osoba sa kojom se razgovara (pol, starost, zanimanje,
status 1 slicno). Koliko ¢e osoba biti prisutno na poslovnom sastanku ili nekom mestu susreta,
kakva je i kolika prostorija u kojoj se odvija dogadaj, koliko vremena stoji na raspolaganju za

izlaganje, za dijalog 1 za sluSanje.

2.4. Komunikacija i kultura

Komunikacija je u bliskoj vezi sa kulturom u kojoj je pojedinac roden. Ona odreduje nacin na
koji pojedinac misli i vr$i interakciju sa drugim ljudima.Postoji mnogo definicija kulture koja je
Cesto razlicito shvatana i1 tumacena tako da je pravu defniciju tesSko dati. Kultura je sastavni deo
svakog pojedinca, nesto Sto se stiCe rodenjem, nesto gde postoje odredena pravila kojima svaki
pojedinac treba da se prilagodi. A niSta od toga ne bi postojalo bez komunikacije, upravo je
komunikacija ta koja omogucava da se kultura prenosi i $iri, tj. da se komunicira na odredeni

nacin bas zato §to se odraslo u odredenoj kulturi i zato §to se naucio njen jezik i pravila.

Kultura je kolektivno programiranje uma kojom se razlikuju pripadnici jedne grupe ili kategorije
od ljudi iz drugih (Hofstede, 1997). Kultura oblikuje na¢in na koji se razmislja, na¢in na koji se
ponasa, ali 1 kako se komunicira sa drugim ljudima pa i sami sa sobom. Ne moze se konkretno
re¢i da kultura uti¢e na komunikaciju ili komunikacija na kulturu, jer su to dve meduzavisne
celine. Prema Janicijevi¢ kultura pruza ljudskom Zivotu mesto trajanja i smisao postojanja, dok
komunikacija daje razlog postojanja i povezanost ljudi sa vremenom i prostorom kao i vezu sa
svetom, spolja i iznutra (Janicijevic, 2007).

U danasnje vreme u kojem se zivi, razvoj tehnologije je omogucio da se komunicira i uz

postojanje kulturoloskih prepreka znatno lakSe. Internet omogucava svakome ko planski zeli uéi
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u neku komunikaciju sa nekim ko nije iz istog kulturoloskog podneblja, da se detaljno upozna sa
svim aspektima kulture buduceg sagovornika. Ovo moze spadati i u strategiju komunikacije sa
osobom koja je iz druge kulture. Sve strategije zahtevaju pripremu, pa je tako u ovoj vrsti
strateSkog planiranja komunikacije vazno da se osoba koja zapocinje konverzaciju makar upozna

sa osnovnim karakteristikama koje krase kulturu sagovornika.

17



Uloga komunikacija u kriznim situacijama

3. Pojam krize

Krize uglavnom nastupaju neocekivano i brzo se Sire ali krizna situacija moze da bude
prekretnica organizaciji da se pokaze i ostvari bolju reputaciju. Kriza predstavlja okolnost u kojoj
organizacija ne moze vise normalno da funkcioniSe. Mnoge definicije krize govore u prilog tome
da je kriza ono Sto javnost vidi kao krizu. Zbog toga klju¢nu ulogu u organizaciji u reSavanju

krize igraju odnosi s javnoscu i brzina njihovg delovanja.

Mnogi autori su dali definiciju $ta je kriza. Prema jednoj definicji ,,krize su upozoravajuce
situacije koje prete da eskaliraju po intezitetu, potpadnu pod nadzor medija i vlade, ometaju

normalne poslovne operacije, pogadaju imidz i profit kompanije” (Fink, 1986, p. 11).

Coombs krizu definiSe kao ,,percepciju neocekivanog dogadaja koji preti vaznim ocekivanjima
interesnih strana i moze ozbiljno uticati na performanse organizacije i izazvati negativan ishod”

(Coombs, 2012, p. 2).

Prema Fearn-Banks ,kriza je veliki dogadaj sa potencijalno negativnim ishodom koji uti¢e na
organizaciju, kompaniju ili industriju kao i na njenu ciljnu javnosti, proizvode, usluge ili dobro
ime.” (Fearn-Banks, 2007, p. 6).

3.1.Simptomi krize

Jedan od najtezih zadataka jeste uociti kada Se organizacija moze naéi u kriznoj situaciji. Svaka
kriza ima svoj uzrok, ali radi preventive i kako bi se mogla spreciti kriza treba se obratiti paznja
na simptome koji se mogu uoditi pre nego $to kriza nastupi. Simptomi krize su signali Kkoji
upucuju na to da Kriza preti da nastane, pa je zato vazno da organizacija odmah reaguje. Cilj je

uociti na vreme simptome i sprovesti mere kako kriza koja nailazi ne bi eskalirala.

Krizu je lako prepoznati kada se kroz simptome vide uzroci krize, ali su Cesto simptomi
prouzrokovani razli¢itim faktorima i uticajima kako spoljasnjim tako i unutrasnjim. Seni¢ navodi

da su simptomi krize obelezja po kojima se prepoznaje postojanje krize u organizaciji i da oni

18



Uloga komunikacija u kriznim situacijama

uglavnom najpre pocinju sporo, a onda u daljem toku kriza nastaje rapidnom brzinom(Senic¢,
1996)

Indikatori krize prema PeScevicu su: opadajuca prodaja; opadajuca rentabilnost; povecanje
stepena zaduzenosti; opadanje nov¢anog toka i opadanje likvidnosti (Pescevié¢, 2013, str. 293).
Svaki pojedinacno od ovih faktora ili neki udruzeno ukazuju na postojanje krize u organizaciji.
Slika 2 prikazuje tok nastupanja problema u organizaciji. Kasnije kako kriza napreduje mogu se

pojaviti simptomi poput:

e Restriktivne politike dividendi;

e Neadekvatnog reinvestiranja u posao;

¢ Nedostatak planiranja;

e Suprotstavljanje najviSeg rukovodstva idejama drugih;

e Pasivnost vrhovnog menadzmenta (Pescevié, 2013, str. 293).

Maksimani vremenski period za zastitu od opasnosti

3 38838 : |

Radni indikatori

Vreme

(OpOmIBUGE G pitay
signali) trzisinog
utesca  Fad
Normalno prodaje
stanje Pad. _
dobiti
Zbivanja u okruzenju gazzlzirel;cenost
Konkurentska pozicija Witk
likvidnosti
Rizici
PrezaduZenost

Ispunjavanje zadataka

Tehnologija

Slika 2: Tok nastupanja problema u organizaciji (Modifikovano prema Pescevi¢, 2013)
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Simptomi nekada mogu da budu nejasni, ali u prilog ve¢em broju simptoma govori samo to da je
organizacija ve¢ zasla u krizu. Ako organizacija nista ne uradi po tom pitanju i zanemari znake,
nastavak krize je neminovan kao i zaduZivanje, opadanje prodaje, gubitak pozicije na trzitu i na

kraju ¢e do¢i do toga da ne moze da isplati dobit.

Simptomi koji govori u prilog tome da je organizacija zasigurno zapala u krizu jesu finansijski
razultati od kojih organizacija nema nikakvu korist. Ali pored toga postoje i drugi faktori koji
ukazuju na krizu koje nekada viSi menadZment zanemaruje kako bi prikrili svoje slabosti.
Ukoliko vi$i menadzment zanemari simptome koji ukazuju na potencijalnu krizu ili pogresno

reaguje na njih, nastajanje krizne situacije je skoro neizbezno.

3.2.Uzroci krize

Dok su simptomi oni koji ukazuju da organizaciji preti kriza, uzroci su odgovorni za nastajanje
krize. Uzrok krize teSko je jasno definisati zbog toga $to uzroci mogu biti razliditi. Krizna
situacija retko kada ima samo jedan uzrok i uglavnom postoji vise njih. Fokus organizacije ne

treba biti na pronalazenju uzroka, ve¢ na resavanju problema.

Uzroci krize jesu €inioci koji dovode do krize u organizaciji. Postoji mnogo uzroka koji jednu
organizaciju mogu da dovedu do krize, pa je tesko i klasifikovati uzroke nastanka krize. Njihova
osnovna podela jeste na eksterne 1 interne. Eksterni nastaju u okruzenju 1 svi faktori koji uticu na

promenu u okruZenju mogu uticati na pojavu krize u organizaciji a interni nastaju u samoj

.......

nastaju u okruZenju van organizacije, 1 sve ve¢e promene mogu biti uzrok za pojavu krize. Neke
od najznacajnijih spoljasnjih faktora koji mogu uticati na organizaciju jesu:

e Opste promene na trzistu;

e Promene u bransi;

e Globalne ekonomske krize;

e Politicke promene;

e Promene zakonodavstva,

e Prirodne nesrece (Kekovié¢, Kesetovié, 2006, str. 41).
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Takode pojava konkurenata na trziStu moze predstavljati eksterni uzrok krize za neku
organizaciju. Medu najznacajnijim, a mozda i onima koji ostavljaju najvece posledice i

prouzrukuju najteze krize, jesu prirodne katastrofe.

Interni uzroci krize predstavljaju uzroke koji su nastali unutar same organizacije. Neki od internih
uzroka krize jesu: neadekvatna osposobljenost rukovodstva; nestruc¢nost ili nemoralnost
rukovodstva; neefikasan komunikacijski sistem; slaba organizaciona kultura i nezadovoljstvo ili

nemotivisanost zaposlenih (Kekovié¢, Kesetovi¢, 2006, str. 42).
Utvrdivanje uzroka krize i odgovornosti svakako treba istraziti. Nespremnost menadzmenta da

deluje na krizne situacije moze predstavljati fatalnu greSku za organizaciju. Greske u

menadZzmentu i nekompetetntnost su jedan od glavnih uzroka internih kriza.
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4. Krizne komunikacije

Krizne komunikacije se mogu definisati kao proces prikupljanja, obrade i Sirenja informacija koje
su potrebne za resavanje krizne situacije (Coombs, Holladay, 2010). Prema Fearn-Banks krizna
komunikacija je komunikacija izmedu organizacije i javnosti pre, za vreme i posle negativnog
dogadaja (Fearn-Banks, 2007). Efikasna krizna komunikacija podrazumeva da se javnosti,
medijima kao i svim zaposlenima pruze osnovne informacije vezane za nastalu krizu kao i da se
kroz komunikaciju unutar organizacije uspostavi saradnja, kako bi organizacija uspela $to bolje

da se izbori sa krizom.

Krizne komunikacije se odnose na oblast usko povezanu sa odnosima sa javno$c¢u koji su u vreme
kriznih situacija usmerene na funkcionisanje organizacije i odnos organizacije i medija. Ovo
podrazumeva kreiranje okruzenja za brzo i efikasno reagovanje u novonastalim situacijama, kao i
efektivnu komunikaciju kako bi se sacuvala reputacija organizacije. Komunikacija mora i treba
da se razvija i pre nastanka krize medutim u vreme krize ona je glavni faktor za sanaciju Stete,

koje krize same po sebi Cesto donose.

Glavni fokus pre nego Sto se kriza dogodi je na planiranju i pripremi za potencijalne krizne
situacije, ali 1 ukoliko je moguce na njihovoj prevenciji. Veoma je vazno da se kriza na vreme
prepozna i da organizacija radi na tome da prepozna rizike koji mogu dovesti do krize. Osnovna
priprema za krizu je pravljenje kriznog plana i obuka ljudi koji ¢e voditi krizni tim. Isto tako je
vazno da se imenuje osoba koja ¢e komunicirati sa medijima i odgovarati na mno$tvo pitanja
ukoliko kriza nastupi. Krizna komunikacija se moze podeliti na komunikaciju pre krize, za vreme
krize i nakon krize. U svim ovim fazama sprovode se odredene aktivnosti koji su usmerene na

upravljanje 1 reSavanje krize.

4.1.Aktivnosti komunikacija pre krize

Aktivnosti komunikacije pre krize podrazumevaju prikupljanje informacija o potencijalnim
krizama 1 riziku koje one nose, o planiranju strategija i taktika za njeno reSavanje, ali i postizanje

reputacije i imidza organizacije.
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Stvaranje dobrog imidza u javnosti pre krize moze samo da bude pozitivno za jednu organizaciju
koja se nade u krizi (Coombs, Holladay, 2010). Komunikacija pre krize izmedu ostalog
podrazumeva i nac¢in komuniciranja sa ciljnim javnostima kako bi se kreirao imidz organizacije i
stvorila pozitivna slika u javnosti, tako da organizacija ve¢ ima dobar kredibilitet koji u sluc¢aju
krize moze da utice pozitivno na odnos s ciljnim javnostima pa i medijskim predstavnicima.

Planiranje komunikacije pre krize podrazumeva:

e predvidanje i prepoznavanje potencijalnih kriznih situacija;

e oblikovanje krizne grupe za komunikaciju i osposobljavanje njenih ¢lanova;

e prepoznavanje upletenih javnosti u kriznom polozaju;

e oblikovanje komunikacijske strategije i taktika;

e odredivanje i oblikovanje svrsishodnih komunikacijskih puteva za upletene javnosti i za
smanjivanje Stete reputacije preduzeca;

e testiranje i prilagodavanje komunikacijskog plana;

e odredivanje i osposobljavanje osobe koja ¢e se obracati javnosti;

e priprema kriznog komunikacijskog centra;

e priprema ¢ek-liste za mogucu krizu i glavnih informacija o preduze¢u (Novak, 2001, str.
134).

4.2. Aktivnosti komunikacije za vreme krize

Komunikacija u kriznim situacijama kre¢e odmah ¢im se krizna situacija dogodi. Najvazniji
aspekt koji jedna organizacija treba da ima u kriznoj situaciji je uspostavljanje dobre i efikasne
komunikacije sa ciljnim javnostima. Marinkovi¢ navodi da uspe$no definisana strategija
kompanije u komunikaciji sa javno$¢u stvara pozitivnu sliku o kompaniji i time pokazuje

transparentnost i otvorenst, $to ih bolje pozicionira kod medija (Marinkovi¢, 2009).

Formiranje strategije za krizno komuniciranje nije jednostavno, ali uspesno formirana strategija
moze u javnosti da stvori dobru sliku o organizaciji, poveca poverenje i razumevanje javnosti, $to

je u kriznim situacijama vazno. Metode koje se uzimaju u obzir prilikom planiranja strategije
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komuniciranja u Krizi su na¢in argumentovanja; protivargumenti i emocionalnost argumentacije
(Apitz, 1987).

Plan za krizno komuniciranje je jedan od vaznih strateskih elemenata bez kojeg se povecava rizik
za uspesno upravljanje krizom. Da bi se umanjio efekat krize, krizno komuniciranje upravlja
krizom, odnosima sa javnostima i medijima, korisnicima i zaposlenima. Stratesko planiranje

komunikacije predstavlja osnovu za upravljanje krizom (Ulmer, Sellnow, Seeger, 2015).

Plan mora biti striktno definisan, direktive moraju biti jasno formulisane, ko ¢e §ta reci, kome i na
koji nacin. Pravilno upravljanje informacijama za orgaizaciju moze i u krizi doneti samo
pozitivne efekte dok samo negativne posledice mogu proizaci iz pogresno prenete informacije.
Na taj nacin se uspostavlja kontrola nad kriznom situacijom, a samim tim posledice se smanjuju i

ubrzava proces ravnoteze i oporavka u organizaciji.

U kriznim situacijama najceS¢e poruke koje organizacija prenosi ciljnim javnostima imaju
informativni karakter. Klju¢na poruka je ,primarna informacija koja se naglaSava” pogotovo
tokom krizne situacije (Fearn-Banks, 2007, p. 266). Klju¢na poruka se formira po ciljnim
javnostima u zavisnosti od toga Sta koju javnost interesuje vezano za krizu. U kriznim situacijama
vazno je ponavljati kljuéne poruke ciljnim javnostima iz vise razloga:

e Ponavljanje poruke je bitno jer nisu svi pripadnici ciljne javnosti u moguénosti da
istovremeno vide poruku koju organizacija Zeli da istakne. Ne koriste pripadnici istih
grupa iste medije informisanja u istom vremenskom intervalu, iz tog razloga vazno je
¢esto ponavljati poruku;

e Ponavljanjem poruke ciljna javnost se podseca, pa je manja verovatnoca da ¢e zaboraviti
poruku;

e Ponavljanje poruke omogucuje ciljnoj javnosti da poruku zapamti. Kori§¢enje razlicitih
vidova komunikacije pruza moguénost da se poruka lakse zapamti jer je ljudi ¢uju ili vide
kroz razli¢ite medije;

e Ponavljanjem poruke se povetava verovatnoca uticaja na indiferentnost publike ili

slamanje njenog otpora (Kameron et al, 2006, str. 181).
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Pored osnovnog odgovora na krizu, Commbs predlaze tri osnovne opcije za koriS¢enje strategija
kao odgovor na krizu: uveriti ciljne javnosti da kriza ne postoji, promeniti nac¢in na koji se
komunicira o kriznom dogadaju da bi se ciljnim javnostima predstavio kao manje negativan, ili
promeniti na¢in na koji ciljne javnosti vide organizaciju u krizi — raditi na zastiti i obnovi
reputacije (Coombs, 2007 prema Vucini¢, 2015). Ove tri osnovne opcije reakcije na krizu

predstavljaju tri kljuéne strategije kao odgovor na krizu:

e Strategije poricanja:

Ove strategije nastoje da dokazu da kriza ne postoji ili da organizacija nema nikakvu odgovornost
za krizu. Opovrgavanje postojanja krize ili odgovornost organizacije za krizni dogadaj sluzi da
elimini$e reputacionu pretnju koju predstavlja kriza. Ako krizni menadzeri mogu dokazati i
uveriti ciljne javnosti da kriza ne postoji, onda ne postoji reputaciona pretnja. Ova strategija se

moze predstaviti na slede¢i nacin:

Napad i tuzilac. Organizacija napada osobu ili grupu ljudi koji tvrde da kriza postoji i prete
tuzbom.

Poricanje. Organizacija pori¢e da kriza postoji i da se krizni dogadaj desio.

Ispastanje za tude grehe. Organizacija krivi osobu ili grupu van organizacije za krizu (Coombs,
2007 prema Vucini¢, 2015).

e Strategije umanjenja:

Prema ovim strategijama, organizacija prihvata da se kriza dogodila i da je ona ukljucena, ali
pokusava da promeni percepciju krize u ofima ciljnih javnosti, odnosno da predstavi krizu kao
manje negativnu kako bi umanjila reputacionu Stetu. Za ovakvu promenu percepcije Krize,
Kombs sugerise da krizni menadzeri tvrde da organizacija ima minimalnu odgovornost za krizu i
da je krizni dogadaj prvenstveno rezultat okolnosti izvan njihove kontrole, kao i da kriza nije bila
tako ozbiljna i da je Steta prouzrokovana krizom manja nego $to se misli. Ako ciljne javnosti

pripisuju organizaciji manju odgovornost, kriza ¢e proizvesti manju reputacionu Stetu.
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Ova strategija se moze predstaviti na sledeci nacin:

Izgovor. Organizacija tvrdi da je kriza bila rezultat odgovornosti necijih drugih aktivnosti,
nedostatka informacija o dogadajima je doveo do krizne situacije, nedostatak kontrole dogadaja
je doveo do krize, ili da je imala dobre namere, odnosno nije Zelela da do krize dode.

Opravdanje. Organizacija minimizira Stetu izazvanu krizom objasnjavajué¢i da je ona mnogo

manje nego $to izgleda (Coombs, 2007 prema Vucini¢, 2015).

e Strategije dogovora ili ponovne izgradnje:

Ove strategije odraZavaju aspekte neoinstituacionalne teorije na situacionu teoriju krizne
komunikacije. Prema neoinstituacionalnoj teoriji, od organizacije se ocekuje odredeni nacin
ponasanja u skladu sa drustvenim normama. Organizacije se smatraju legitimnim kada je njihovo
ponasanje u skladu sa drustvenim normama, odnosno kada ispunjavaju oc¢ekivanja javnosti. Posto
je kriza Cesto krsenje drustvenih normi i o¢ekivanja, organizacije moraju da rade na obnovi svog
legitimiteta 1 one to Cine kroz korporativne diskurse. Primenom strategija dogovora, krizni
menadzeri se nose sa posledicama krize obracajuci se akterima direktno u cilju zastite i obnove

svoje reputacije.
Ova strategija se moze predstaviti na slede¢i nacin:
Nadoknada ili kompenzacija. Organizacija pokazuje zabrinutost za zrtve, nudi novac ili poklone
Zrtvama
Molba za oprostaj. Organizacija preuzima punu odgovornost, pokazuje kajanje i izvinjava se
ciljnim javnostima (Coombs, 2007 prema Vucinic¢, 2015).

e Strategije pojacanja

Ova strategija se moze predstaviti na sledeci nacin:

Podsecanje. Organizacija podseca ciljne javnosti na njeno proslo dobro delovanje.
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Integracija ili laskavost. Organizacija hvali stejkholdere za njihove aktivnosti u prevazilazenju
krize (Coombs, 2007 prema Vuc¢ini¢, 2015).

4.3. Aktivnosti komunikacije posle krize

Posle krize svaka organizacija tezi da se vrati normalnom funkcionisanju. Svaka organizacija
posle krize treba da izanalizira $ta se dogodilo ali i da se pripremi za buduce krize koje mogu da
se dogode, da sagleda sve slabe strane i sve negativno $to se dogodilo tokom prethodne krize i da
poboljsaju buduci krizni plan. Prema Marinkovic¢u najbolje vreme za pripremanje plana za novu
potencijalnu krizu jeste onda kada se resi postojeca kriza jer su ljudi tada vise motivisani, a i
iskustvo koje su stekli je jos uvek sveze (Marinkovi¢, 2009). Komunikacija posle krize ima za cilj

da obezbedi protok informacija o napretku organizacije nakon krize, svim ciljnim javnostima.

Prema Vucini¢ analizom svih aktivnosti organizacije tokom krize, moze da se dode do korisnih
zakljuCaka za buduce stratesko planiranje komunikacije (Vucini¢, 2015). Ona takode navodi na
koja pitanja treba da se odgovori kada se pravi analiza zavrSene krizne situacije: Koji su bili pravi
uzroci krize? Da li je organizacija na vreme uocila prve znake krize, odnosno zbog ¢ega ih nije
uocila? Da li se kriza mogla izbec¢i i kako? Da li je organizacija ispunila ciljeve krizne
komunikacije? Da li je krizni $tab upravljao krizom prema planu krizne komunikacije? Da li je
krizni $tab uspeo da realizuje krizu na pravi nac¢in? Koji delovi plana su bili dobri, a gde su bili

propusti? Da li je organizacija mogla da ucini jo$ nesto da ubrza resavanje krize?

4.4. Interno i eksterno komuniciranje u kriznim situacijama

Interno komuniciranje u kriznim situacijama odnosi se na komunikaciju koja se odvija izmedu
zaposlenih u organizaciji tokom kriza. Ishod krize zavisi od mnogo faktora, jedan od faktora je
dobra saradnja i komunikacija unutar organizacije, $to je posebno vazno tokom krize. Nedovoljno

razvijena interna komunikacija u organizaciji podstice Sirenje panike u toku krize, $to dodatno
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otezava njeno prevazilazenje, dok dobrom internom komunikacijom kod zaposlenih se podstice

motivacija da pomognu organizaciji da se izbori sa situacijom u kojoj se nasla.

Interna komunikacija ima tri glavne svrhe: integraciju zaposlenih kroz prihvatanje kulture i
vrednosti organizacije; njihovo informisanje o organizacijskim vestima i aktivnostima i slusanje

zaposlenih, njihovih briga i pitanja (Vucini¢, 2015).

Eksterno komuniciranje u kriznim situacijama podrazumeva komunikaciju sa svim javnostima od
znacaja koji se nalaze izvan organizacije. Fearn-Banks navodi da u eksternu javnost spadaju:
potrosaci/klijenti, ¢lanovi zajednice, zvani¢nici vlade, sindikati, dobavljaci, konkurenti i druge

javnosti koje su povezane na neki nacin sa organizacijom (Fearn-Banks, 2007).

Eksternim komuniciranjem se omogucuje prenosenje informacija od znacaja, a to je proces koji
mora da se planira strateski. Za svaku od ovih javnosti treba posebno planirati komunikaciju. Ovo
je proces komuniciranja koji mora detaljno da bude razraden u kriznom planu, a to je: Sta reéi,

kome, kada i na koji nacin.

Kotler i Keller navode da je javnost svaka grupa ljudi koja ima sposobnost da uti¢e na
organizaciju da ostvari svoje ciljeve (Kotler, Keller, 2006). Kako bi se efikasno komuniciralo u
kriznoj situaciji vazno je da se odrede strategije komuniciranja za svaku ciljnu javnost posebno,
nijedna javnost ne sme biti izostavljena. Nije jednostavno obratiti se javnosti u kriznoj situaciji
zato je vazno biti dobro pripremljen i imati ve¢ unapred spremljene klju¢ne poruke koje bi trebalo
da sadrze samo proverene informacije i ¢injenice o kriznom dogadaju. Na slici 3 prikazane su sve
ciljne grupe kojima se organizacija obrac¢a prilikom realizacije strategija za reSavanje i

prevazilazenje krize.
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Slika 3. Ciljne grupe javnosti (Marinkovi¢, 2009)

Kako bi ciljne javnosti prihvatile poruku ona mora da bude istinita, iznoSenjem lazi gubi se
kredibilitet kod javnosti i stvara se nepoverenje i odbojnost. Takode je vazno da se obrati paZnja

na odabir medija putem kojih ¢e se plasirati klju¢na poruka, kao 1 odabir tehnike za prenoSenje te

poruke.

Poruke u kriznim situacijama treba da budu lako razumljive i jasno definisane i nedvosmislene.
Veoma je vazno da se kljucna poruka ne menja i da je se osoba koja predstavlja organizaciju

dosledno pridrzava, jer menjanje poruka stvara osecaj kod javnosti da se nesto krije.
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4.5. Komunikacija rizika

Komunikacija rizika je povezana sa kriznim komunikacijama. Prema Walaski oba termina, i
komunikacija rizika i krizna komunikacija, se koriste da se opiSu procesi razvoja odnosa sa
ciljnim javnostima kojima se saop$tavaju informacije o potencijalnim opasnostima (\Walaski,
2011). Veoma je vazno da se uspostave dobri odnosi pre nego S§to se kriza dogodi, jer
uspostavljanje odnosa nakon krize sa ciljnom publikom u nekim situacijama moze biti i
nemoguce. Komunikacija rizika predstavlja prenos informacija o potencijalnom riziku onima

koje taj rizik moze da dotice.

Komunikacija rizika se moze definisati kao interaktivni proces razmene informacija i misljenja
izmedu pojedinaca, grupa i institucija o riziku ili potencijalnom riziku po ljudsko zdravlje ili
zivotnu sredinu (Lundgren, McMakin, 2008). Primarni cilj ove interakcije jeste da se pronadu i
prikupe $to jednostavnije informacije kako bi se §to produktivnije upravljalo rizikom.

Komunikacija rizika se definiSe i kao svaka verbalna ili pisana razmena ¢iji je cilj prenoSenje
informacija u pogledu rizika po zdravlje i bezbednost ljudi i Zivotne sredine (Kameron et al.,
2006). Ona pomaze ljudima da razumeju rizik, da se prireme za njega kao i Sta mogu da
preduzmu ukoliko dode do neke rizi¢ne ili krizne situacije. Postoji nekoliko faktora komunikacije

rizika koji uticu na to kako ih javnost sagleda:

e Dobrovoljno preuzimanje rizika se bolje prihvata nego rizik nad kojim neko nema
kontolu;

e SloZenost situacije povecava percepciju rizika;

e Poznate situacije stvaraju vece poverenje u javnosti;

e Kada su poruke koje se prenose kontradiktorne, percepcija rizika se samim tim povecava;

e Posledice i njihova ozbiljnost uticu na percepciju rizika (Kameron et al., 2006, str. 191).
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4.6. Upravljanje kriznom situacijom

Kriza ima svoj tok, zbog toga je vazno prepoznati je na vreme i upravljati njome. Svaka
organizacija treba da ima pregled potencijalnih kriza, nacin prevencije i pripremljenje strategije
za sanaciju krize, ukoliko ona nastupi. Sanacija krize iziskuje vreme i ne treba dozvoliti da se

kriza produbi i da se Siri zato je pravrovremeno delovanje klju¢na stvar od koje zavisi ishod krize.

Cilj upravljanja krizom je da spre¢i da se kriza pojavi, ali ako se ona ipak dogodi onda
upravljanje kriziom ima za cilj da spre¢i negativne efekte koje ona moze prouzokovati

organizaciji u kojoj se dogodila.

Prema Filipovi¢ 1 Kosti¢-Stankovi¢ upravljenje kriznom situacijom zapocinje onda kada se utvrdi
da je ona ve¢ nastala (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié, 2011). Ove autorke takode navode neke od
proverenih taktika za upravljanje kriznim situacijama:

o Pokazati Zaljenje - Javnost zeli da ¢uje da je organizaciji zao zbog krize koja se dogodila i
ako nekada sama organizacija nije ucinila nikakvu gresku;

e Ponuditi resenje - Javnost ¢e bolje prihvatiti nastalu situaciju ukoliko joj se prikaze 1
ponudi plan za njeno reSavanje;

e Sprovesti promene - Ukoliko se sprovedu promene u organizaciji mogu se izbe¢i nove
krize ali takode mogu kod javnosti stvoriti pozitivnu sliku o organizaciji i $ta ona ¢ini da
se takve situacije viSe ne dogode;

e Nadoknaditi Stetu - Ako je krizna situacija pruzrokovana nekom Stetom kod javnosti se
moze posti¢i pozitivan efekat ukoliko se ta Steta nadoknadi (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié,

2011, str. 214).

Svaka krizna situacija ima svoje negativne posledice koje trajno mogu oStetiti organizaciju i njen
imidz ali ukoliko se kriza prepozna na vreme i njome se efikasno upravlja onda organizacija
moze iskoristiti to 1 kao povoljnu priliku. U zavisnosti od na¢ina upravljanja kriznom situacijom

organizacija moze iz te bitke izaci i kao pobednik, ali 1 kao gubitnik.
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Svaka organizacija bi trebalo da poseduje krizni plan kako bi mogla da se osloni na njega ukoliko
dode do krizne situacije. Sam krizni plan zavisi¢e od organizacije do organizacije u zavisnosti od
njenih potreba, slabosti, veli¢ine organizacije i ostalih faktora koji mogu uticati na izgled plana.
Krizni plan je plan koji se priprema pre nego $to kriza nastupi a njegov glavni cilj je da se njime
kontroli$e nastala krizna situacija. Plan mora biti takav da bude uvek prilagodljiv, ali nikada ne
moze biti univerzalan jer svaka kriza ima svoj tok i delovanje i za svaku krizu se treba pripremiti
pojedinacno. Neka od vaznijih pitanja koja treba razmotriti pre pravljenja plana za krizne
situacije jesu:

e Kaoje su potencijalne pretnje organizaciji?

e Moze li se isplanirati svaka od potencijalnih moguénosti?

e Ko je odgovoran za krizu?

e Sta krizni plan ima za cilj da zastiti (npr: imidz, robnu marku, menadZment

organizacije..)?
e Da li je plan uopste potreban ili je dovoljno napraviti neke pripreme? (Filipovi¢, Kosti¢-

Stankovi¢, 2011, str.215).

Fearn-Banks navodi da postoji pet faza krize (Fearn-Banks, 2007, p. 8):

e Faza otkrivanja

Zapocinje sa simptomima koji nekada mogu biti i neprimetni. Vec¢ina kriza ima primetan pocetak
i samim tim organizacija je sposobna da na vreme vidi naznake krize koja ¢e se desiti ali naravno
postoje krize i koje ne daju nikakve naznake. U ovoj fazi cilj je da se identifikuje potencijalna
kriza 1 da se svi moguci interni 1 eksterni faktori razmotre. TeZina krize zavisice 1 od toga da li je
kriza detektovana pravovremeno i da li je u¢injeno sve da se kriza ne prosiri ukoliko je ve¢ doslo

do nje.

e Faza prevencije/pripreme

U ovoj fazi formiranje kriznog tima je izuzetno vazno kako bi ¢lanovi tima krenuli da umanjuju

postojece rizike ali i realizuju plan za prevenciju krize koja moze da se pojavi. Procenjuju se svi
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moguéi scenariji krize, razvijaju planovi i strategije za upravljanje krizom. Ova faza je vazna
kako bi se pripremili za krizu koja ne moze da se sprec¢i. Prema Fearn-Banks plan za krizno
komuniciranje predstavlja najvazniji faktor u ovoj fazi(Fearn-Banks, 2007). Sa ovim planom
svaka osoba kriznog tima zna svoju ulogu, kao i Sta treba ili ne treba da kaze i radi, koga treba da
obavesti i kako da komunicira sa zaposlenima ali i medijima u ovoj situaciji. Cilj ove faze jeste
da se spreCe moguce krizne situacije ali 1 da se efikasno upravlja onima koje ne mogu da se

sprece.

e [Faza suzbijanja
Kada nije moguce da se izbegne kriza i kada se kriza dogodi, krizni tim i Citava organizacija koja
je pogodena krizom treba da rade zajedno na njenom suzbijanju. Jedan od najvaznijih koraka ove
faze jeste svakako da se umanji vremenski period koji kriza traje kao i da se spreci da se ne
prosiri na druge delove organizacije.

e [Faza oporavka

Predstavlja fazu gde se pokusava da se delovanje organizacije i njene aktivnosti odvijaju $to je

normalnije moguce. Svaka organizacija nakon krize Zeli da se stvari vrate u normalu.

e Faza ucenja
Poslednja faza je faza iz koje se procenjuje kriza, Sta je organizacija izgubila, a §ta dobila tokom
nje ali 1 kako je reagovala i kako moZe da se unapredi. Pomocu ove faze mogu se uspostaviti dalji

planovi i fokusirati se na reSavanje postojecih probleme za potencijalne buduce krizne situacije.

Na slici 4 dat je prikaz ovih 5 faza.
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1. Faza otkrivanja

2. Faza prevencije/pripreme

3. Faza suzbijanja

4. Faza opravka

5. Faza ucenja

Slika 4. Pet faza krize (Fearn-Banks, 2007)

Od kljucne je vaznosti da se tim formira pre nastanka krizne situacije, to radi vrhovni
menadzment. Clanovi kriznog tima biraju se u zavisnosti od krize koja se dogodila i u zavisnosti
na koji sektor organizacije kriza ima najveci efekat. Prema Bartonu tim za krizne situacije obi¢no
¢ine ¢lanovi tima iz odnosa s javnosc¢u, pravnog tima, finansija, operative, bezbednosti i ljudskih
resursa (Barton, 2001). Pri izboru ljudi za krizni tim gleda se obrazovanje, sposobnosti, iskustvo
ali nisu to najvazniji faktori, od velikog znacaja je da umeju da rade kao tim ali i da dobro

podnose pritiske koje sama krizna situacija namece.
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Prema Filipovi¢ i Kosti¢-Stankovi¢ krizni tim mora imati i krizni $tab koji u potpunosti mora biti

funkcionalan i opremljen kancelarijskim materijalom (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011).

Komunikacija je vazan segment zbog toga ljudi u timu moraju imati veoma razvijene
komunikacione sposobnosti kako bi dovoljno efektivo mogli da naprave krizni plan kroz razmenu
ideja u timu ali i sa ostalim zaposlenima u organizaciji. Uloga kriznog tima jeste da uoci prve

znake potencijalne krize kao i da istrazi sve slabosti organizacije koje kriza moze da pogodi.

Prema Ray tim za krizne situacije treba da bude kohezivan, da bude osposobljen za komunikaciju
i da svaki ¢lan tima bude posveéen i poverljv (Ray, 1999). Veoma je vazno da tim bude sposoban
da napravi listu prioriteta po kojoj se deluje u kriznioj situaciji kao i da zna da rangira probleme
po njihovom efektu koji imaju na organizaciju i koji su najvazniji da se prvi reSe a koji mogu i da
sacekaju. Glavna funkcija kriznog tima je da identifikuje potencijalne krize koje mogu da pogode

organizaciju ali i da uspostave krizni plan ukoliko dode do krize.

Prema Vuc¢ini¢ planiranje strategija odnosa s javnoS¢u, a posebno strategija za kriznu
komunikaciju je sloZen proces i sastoji se od vise faza (Vu¢nié, 2015). Prema ovoj autorki krizna
komunikacija se sastoji od 9 faza koji su prikazani na slici 5 a koje ¢e u nastavku rada biti

detaljnije opisani:

35



Uloga komunikacija u kriznim situacijama
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Slika 5: Izrada strategije komuniciranja u kriznim situacijama (Vucinié, 2015)

e Analiza situacije i predvidanje potencijalnih kriza:

Prvi korak u planiraju svih komunikacionih strategija zapocCinje sa dobrim istraZivanjem 1
analizom okruZenja, a u slucaju kriznog plana to je analiza mogucih uzroka neprilika. Na osnovu
ove analize pravi se popis potencijalnih kriza koje mogu zadesiti organizaciju, a zatim se na
osnovu toga postavljaju ciljevi, odreduju ciljne javnosti za date krizne situacije i strategija za

njihovo reSavanje. IstraZzivanje 1 analiza ne treba da budu jednokratan proces koji se radi samo
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prilikom pravljenja strateSkog plana, ve¢ se redovnim istrazivanjima i analizama mogu

prepoznati neke krize u njihovom nastajanju i u toj fazi mnogo lakse prevazi¢i (Vuéini¢, 2015).

e Postavljanje ciljeva komunikacije u krizi:

Na osnovu analize postojeceg stanja i utvrdivanja problema i potencijalnih kriza, definiSu se
ciljevi komunikacije koji moraju biti u skladu sa poslovnim ciljevima organizacije. Cilj krizne
komunikacije daje odgovor na pitanje: Sta ¢e se posti¢i strategijom krizne komunikacije. Pri
tome, komunikaciona strategija i komunikacione aktivnosti ne mogu biti cilj sam po sebi, ve¢ su
u funkciji dostizanja pravilno definisanih komunikacionih ciljeva. Nakon definisanja opsteg cilja
krizne komunikacije odreduju se posebni ciljevi koji daju odgovor na pitanje: Sta sve organizacija

zeli da postigne i u kom vremenskom periodu (Vu¢ini¢, 2015).

e Definisanje ciljnih javnosti:

Naredni korak je identifikovanje i analiza kljucnih javnosti organizacije u cilju odredivanja
prioritetnih javnosti koje potencijalna kriza pogada, 1 koje imaju najveci uticaj na realizaciju
postavljenih ciljeva. Potrebno je analizirati njihova znanja, misljenja, stavove i ponaSanja o
organizaciji 1 kljuénim pitanjima u vezi sa organizacijom i potencijalnim krizama koje je mogu
zadesiti. Krizni plan treba da sadrzi detaljan spisak svih klju¢nih javnosti, ali i na¢in kontaktiranja
svih onih javnosti sa kojima organizacija planira direktnu komunikaciju, kao §to su zaposleni,

njihove porodice, dobavljaci i distributeri, zakonodavna tela i sl. (Vucini¢, 2015).

e Oblikovanje strategija krizne komunikacije:
Na osnovu analize kojom su utvrdeni problemi, postavljeni ciljevi i definisane ciljne javnosti,
prelazi se na oblikovanje strategije krizne komunikacije. Strategijom se opisuje nacin dolaska do

postavljenog cilja. Strategija treba da da odgovore na pitanja: §ta treba uraditi i Sta treba re¢i u

svim fazama razvoja krize (Vucinic, 2015).
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e Definisanje kljucnih poruka krizne komunikacije:

Klju¢éne poruke su sve ono $to organizacija zeli da kaze svojim ciljnim javnostima kako bi
ostvarila cilj komunikacije. One moraju biti kratke 1 jasne kako bi se izbegla svaka mogucnst da
se pogresno protumace od strane ciljnih javnosti Sto je posebno vazno u kriznoj komunikaciji.
Naravno, ukoliko je ciljna grupa stru¢na javnost, poruke ¢e se razlikovati po svojoj slozenosti i
upotrebi stru¢nih termina u odnosu na poruke koje organizacija zeli da poSalje svojim
potrosac¢ima. Pored toga, u krizi je posebno vazno da sve poruke budu istinite i konzistentne kako

nakon vise ponavljanja ne bi mogle da izazovu promenu misljenja ili ponasanja (Vucini¢, 2015).

e Odredivanje komunikacionih taktika i alata:

Nakon odredivanja adekvatne strategije, razraduju se taktike krizne komunikacije kao modeli
delovanja i liste aktivnosti za svaki moguéi scenario potencijalne krize. U zavisnosti od strategije
za dati scenario 1 resursa kojima organizacija raspolaze, odreduju se komunikacioni alati koji ¢e

se mo¢i koristiti (Vucini¢, 2015).

e QOdredivanje resursa i plana rada:

Za operacionalizaciju krizne strategije neophodno je unapred odrediti resurse kojima organizacija
raspolaZe, a koji ¢ine: ljudske resurse, budzet 1 vreme potrebno za sprovodenje komunikacionih
aktivnosti u krizi. Prilikom odredivanja resursa za kriznu komunikaciju klju¢no je uspostavljanje
kriznog Staba i1 odredivanje njegovih ¢lanova koji ¢e koordinirati krizom. Tim treba da ¢ini
adekvatan broj profesionalaca kojima su dodeljena jasna ovlas$¢enja i odgovornosti. Plan treba da
sadrzi spisak ¢lanova krizog Staba sa osnovnim informacijama 0 njima, brojevima telefona koji
treba da budu stalno dostupni, opisom njihove odgovornosti, informacijama o njihovim
zamenicima. Pored ljudskih resursa, vremenski plan rada je jo§ jedan od klju¢nih elemenata
strateSkog plana krizne komunikacije. Sve aktivnosti definisane planom moraju se staviti u
vremenski raspored od trenutka kada se zapocinje upravljanje kriznom komunikacijom do njene
evaluacije. Svaki plan mora imati 1 pripremljen budZet za njegovu realizaciju. Prilikom

odredivanja godiSnjeg budZeta za odnose s javnoS$c¢u, organizacije moraju predvideti 1 budzet za
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potencijalne krize koji se mozda nece iskoristiti ali mora da bude na raspolaganju ukoliko se kriza
dogodi (Vucini¢, 2015).

e Plan evaluacije krizne komunikacije:

Svaki strateski plan komunikacije mora da ima i plan evaluacije. Tehnike evaluacije se
uspostavljaju na osnovu postavljenih ciljeva komunikacije koji moraju biti merljivi. Planom
evaluacije definiSu se tehnike pracenja i vrednovanja rezultata primene date komunikacione

strategije (Vucini¢, 2015)

e Testiranje i adaptacija plana krizne komunikacije:
Pripremljen plan za kriznu komunikaciju treba da se redovno testira i azurira. Testiranje plana
podrazumeva simulaciju kriznih situacija razli¢itih scenarija u cilju §to bolje pripreme za krizu i

identifikacije slabih tacaka plana koje treba unaprediti. U procesu testiranja treba da ucestvuju

¢lanovi kriznog tima organizacije (Vucini¢, 2015).
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5. Odnosi sa medijima u kriznim situacijama

Danas je bez medija zivot nezamisliv. Mediji sprovode informacije od vaznosti do Sire javnosti,
zbog toga je vazno da odnos sa medijima svaka organizacija razvija pre pocetka krize. Cilj je da
se stvori pozitivan stav o organizaciji u Siroj javnosti. Posle nastanka krize od organizacije se
o¢ekuje da ve¢ u prvim momentima obavesti javnost i medije. Od medija se ocekuje da u toku
krize izvestavaju, jer to je njihov posao ali od same krize i odnosa izmedu organizacije, koju je

zadesila kriza i medija zavisi naCin interpretiranja krize $iroj javnosti.

Saradnja sa medijima u prvim momentima je vazna kako se ne bi iznele neke informacije koje
nisu tacne ili Sirile dezinformacije. Dobar odnos sa medijima je veoma vaZzan, pogotovo u
trenutcima krize, jer ukoliko organizacija odlu¢i da ne obavesti medije, od medija se svakako
o¢ekuje da ¢e informacije potraziti negde drugde, a te informacije mozda nisu potvrdene niti
tacne, 1 to znatno moze ugroziti reputaciju organizacije, a nijedna organizacija to ne zeli. Krizni
tim tokom planiranja strategija za komuniciranje sa medijima prikuplja proverene informacije i
kreira poruke o krizi koja je nastala, a koje ¢e biti saopstene medijima. Marinkovi¢ navodi da su
mediji najvazniji faktor u toku krize i ako mediji ne izveStavaju o kriznom dogadaju on se i nije
desio. Oni obavljaju vise od izveStavanja u krizi jer otkrivaju krizne situacije i time onemogucéuju
organizacijama da ih prikriju, tragaju za informacijama koje oni zele da plasiraju u cilju
povecanja svog trziSnog uce$ca i Svojim izveStavanjem, najviSe oblikuju misljenje ljudi o

organizaciji i time presudno uti¢u na njihovu reputaciju (Marinkovi¢, 2009).

Sta mediji Zele da znaju kada se dogodi kriza? Prema Fearn-Banks mediji Zele odgovore na
slede¢a pitanja: Sta se dogodilo? Da li je bilo smrtnh sluéajeva ili povreda? Koji je obim stete?
Da li postoji opasnost od buducih povreda ili oSteéenja? ZaSto se to dogodilo? Ko ili §ta je
odgovoran? Sta se radi povodom toga? Kada ée da se zavr$i? Da li se to desavalo ranije? Da li je

bilo znakova upozorenja na problem? (Fearn-Banks, 2007, p. 18).

Bez obzira da i je organizacija koja je pogodena krizom kriva za krizu ili ne, mediji ¢e pisati, a
javnost pratiti dogadaj ili aferu. U oba slucaja treba da se odmah pri pojavi krize komunicira sa

medijima i sa javnos$¢u, kako bi se preuzela kontrola nad informacijama koje se iznose. Uvek
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treba imati na umu koliko je sedma sila jaka i kako lako oblikuju misljenja javnosti, a u kriznoj
situaciji svaka organizacija koja je ve¢ u nevolji zeli da miSljenja 0 njoj budu pozitivna i u njenu

korist.

U modernom drustvu u kojem se Zivi, organizacije ne mogu da opstanu bez saradnje sa medijima,
I opste je poznato koliki mediji imaju uticaj na javnost. Jedan od vaznijih fokusa sektora odnosa s
javnos$¢u neke organizacije jeste da grade dobre odnose sa medijima, tj. medijskim ku¢ama i
predstavnicima tih medijskih kuc¢a. Dobri odnosi sa medijima se grade dugo a cilj je da obe
strane, organizacija i mediji, imaju neSto korisno od tog odnosa. ,,Odnosi sa medijima
predstavljaju skup aktivnosti u okviru odnosa s javnos$cu, kojima se planski, organizovano i
kontinuirano uspostavljaju 1 odrzavaju uzajamno korisni odnosi izmedu organizacije 1

predstavnika razli¢itih medija” (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié, 2011, str. 188):

Filipovi¢ i Kosti¢-Stankovi¢ navode pet principa koje je potrebno postovati za izgradnju dobrih i

korisnih odnosa sa medijima (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011, str. 196):

e Dostupnost;

Predstavnici medija imaju potrebu da stalno traze nove informacije a od organizacije se ocekuje
da bude dostupna medijima 1 da pruzi informacije, pogotovo u kriznim situacijama u kojima se
situacija brzo menja i stvaraju nove informacije koje su medijski vazne i koje treba da se dostave
medijima i javnosti u §to kra¢em roku.

e Profesionalnost;

Izbegavanje stvaranja prisnih i licnih odnosa sa predstavnicima medija kako bi se odrzao nivo

profesionalnosti.

o Obavestenost,
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Osoba zaduzena za komunikaciju sa predstavnicima medija treba da bude obavestena o svemu,
ovo je veoma vazno za komunikaciju tokom krize kako se ne bi prenele neke nepouzdane

informacije koje mogu Stetiti javnosti ili organizaciji.

e Predusretljivost;

U praksi se Cesto podrazumeva kao udovoljavanje prohteva medijskih predstavnika, ali u stvari
ima znacCenje da se odgovori na realne potrebe i pitanja medijskih predstavnika, davajuci

informacije koje su potrebne, a samim tim 1 olakSa im posao.

e Pouzdanost;

Osoba koja ¢e govoriti u ime organizacije mora da bude izvor pravih, proverenih i pouzdanih
informacija, Sto je u slucaju krizne situacije veoma vazno. Na ovaj nacin se najbolje grade odnosi
sa predstavnicima medija. IznoSenjem neproverenih informacija organizacija moze da izgubi

kredibilitet Sto trajno moze ugroziti odnose izmedu organizacije i medijskih predstavnika.

U kriznoj situaciji mediji su veoma vazni za organizaciju, ne samo zato $to oni jesu jedna ciljna
javnost kojoj se organizacija obraca u toku krizne situacije, ve¢ zato Sto predstavljaju i kanal
sprovodenja informacija do ostalih ciljnih javnosti koje su vazne za organizaciju. Dobri odnosi
izmedu organizacije 1 medija nekada mogu biti prekretnica za izlazak organizacije iz krize.
Ukoliko se ne izgrade dobri odnosi sa medijma, oni u kriznoj situaciji mogu napraviti dodatu
Stetu organizaciji iznose¢i netane informacije 1 komunicirajuéi sa izvorima koji su nepouzdani,
ili preci prag eti¢kog kodeksa 1 Siriti 1aZi u javnosti o organizaciji 1 krizi u kojoj se nasla. U tom
slucaju organizacija ¢e imati sem krizne situacije problem popravljanje lose slike u javnosti koju
su mediji stvorili. Od organizacije i uloZzenog truda da izgradi odnose sa medjima zavisi da li ¢e
mediji u trenutku krize biti prijatelji i pomo¢i organizaciji da se izvuce iz krize, ili neprijatelji i
narusiti reputaciju organizacije u potpunosti.

U kriznoj situaciji organizacija ima nekoliko intstrumenata komunikacije sa medijima na

raspolaganju poput saopstenja za javnost; konferencija za novinare; intervjua ili krac¢ih izjava za
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radio, tv, novine ili ¢asopis; nastupa na javnim i struénim skupovima koje mediji prenose ili

telefonskih ukljuc¢enja u program (Marinkovi¢, 2009, str. 75).

5.1.Portparol za medije

Kada kriza pogodi neku organizaciju mediji ¢e zahtevati informacije, iz tog razloga vazno je
imati osobu koja ¢e govoriti u ime organizacije. Imenujuci tu osobu organizacija se ograni¢ava da
neproverene informacije ne budu izneSene, jer osoba koja predstavlja organizaciju mora da bude
detaljno informisana o dogadaju i da bude dobro pripremljena pre komunikacije sa medijima i
ciljnim javnostima. Osoba koja ¢e govoriti u ime organizacije naziva se portparol, u slucaju
krizne situacije najéeSc¢e je to osoba na najvisem polozaju kompanije, koja ima autoritet i koja

uliva poverenje, ili menadzer za odnose s javno$c¢u koji ve¢ ima izgradene odnose sa medijima.

Philips navodi da se odabirom osobe koja ¢e komunicirati sa medijima i javnoSc¢u, govori o tome
kolika je zaista kriza. On takode navodi da ukoliko organizacija izabere nekoga na visokoj
poziciji javnost zakljucuje da je kriza veca nego §to se govori u javnosti, a ukoliko organizacija
izabere nekoga na najnizoj poziciji da bude portparol, javnost zakljuCuje da orgnaizacija ne
shvata krizu za ozbiljno (Philips, 2013). Zato je vazno da porparol bude osoba koja nema strah od
nastupanja u javnosti, da je elokventna i da moZe da odgovori na pitanja o krizi ali i da poseduje
neku vrstu autoriteta jer to uliva osecaj kod javnosti da toj osobi moze da se veruje, naravno
uzimajuci u obzir to da samo iznosi istinite informacije. Ukoliko je za portparola imenovan
menadzer za odnose s javnoS¢u dobra strana ¢e biti to Sto on poseduje vec izgradene odnose s
medijima, to moZe olakSati komunikaciju koja je i ovako oteZana samom krizom. Vazno je da
postoji zamenik portparola koji ¢e detaljno biti upucen ukoliko se dogodi da glavni imenovani

portparol nije u mogucénosti da predstavlja organizaciju.

5.2. SaopStenja za javnost

Osnovni instrument komunikacije sa medijima predstavlja saopStenje za javnost. Ovaj vid
komunikacije organizacije koriste se kako bi na brz nacin distribuirale informacije medijima o

nekom dogadaju. U kriznim situacijama ovo je naj¢es¢i vid komunikacije, kojim se prenose tacne
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informacije o dogadaju, a samim tim i mora da sadrzi sustinu vesti i da ponudi odgovor na pet
osnovnih pitanja u novinarstvu: ko, Sta, kada, gde i1 zasto, koja su Cesto nadopunjena i Sestim-
kako (Marinkovi¢, 2009). Krizne situacije sa sobom nose veliki vremenski pritisak i kratke
rokove za pisenje saopstenja ali mediji ¢e znati da cene kada je saopStenje za javnost napisano u
dobroj formi, zato je vazno isposStovati sledeci redosled informacija:

e Vrsta dogadaja;

e Lokacija;

e Pojedinosti o dogadaju;

e Pojedinosti o preduzetim aktivnostima;

e Citirani navodi zaljenja vrha organizacije o dogadaju;

e Pojedinosti o istragama uzroka dogadaja (Marinkovié, 2009, str. 77).
Saopstenja za javnost pogotovo u kriznim situacijama moraju dobro biti formulisana i zasnovana
isklju¢ivo na ¢injenicama kako bi mediji mogli da ih prenesu javnosti. U tabeli 1 prikazana je

struktura saopS$tenja za javnost.

Tabela 1: Struktura saopstenja za javnost (Filpovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2011)

PASUS VRSTA INFORMACIJA

I KO? STA? GDE? KADA? KAKO?

I DODATNE  INFORMACIJE O DOGADAJU ILI  CITAT
RUKOVODIOCA
i DODATNE INFORMACIJE O ORGANIZACIJI

v INFORMACIJE NIZEG PRIORITETA

5.3. Konferencija za novinare

Konferencija za novinare je pozeljan oblik komunikacije sa medijima u kriznim situacijama, jer

se komunikacija obavlja u oba smera: organizacije daju saopstenja o krizi koja je pogodila
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organizaciju a medijski predstavnici postavljaju pitanja. Konferencije se organizuju kada
saopStenja za javnost ne mogu da odgovore na sva pitanja o kriznoj situaciji. Konferencije za
novinare organizaju se sa namerom okupljanja medija na odredenom mestu i u odredeno vreme,
¢ime se omogucuje da novinari ¢uju izjave znacajnih kompetetnih li¢nosti i da postave pitanja

(Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié, 2011).

Konferencija za novinare je efikasan vid pruzanja informacija jer moze da se ustedi vreme koje u
kriznim situacijama svakako manjka, ona omogucuje da organizacija pruzi informacije vecem
broju predstavnika medija u isto vreme. U vecini slucajeva konferenciju vodi predstavnik odnosa
sa javnoS¢u organizacije ili portparol kojeg je organizacija imenovala, koji daje detaljne
informacije o dogadaju i iznosi potvrdene ¢injenice. Veoma je vazno da predstavnik organizacije
koji drzi konferenciju za novinare bude kompetentan i da ume da drzi kontrolu kako tema o kojoj

se govori ne bi krenula u pogreSnom smeru.

Neke od prednosti konferencija za novinare u odnosu na druge vidove komunikacije sa medijima
su istovremeno snabdevanje svih medija istim informaijama, racionalna forma informisanja i
uSteda vremena 1 troskova. Konferencija za novinare sama po sebi signalizira spremnost na
dijalog 1 kao posledicu treba da ima pozitivnu klimu, naro€ito u situacijama kada predstavnici

organizacije svojom pojavom i li¢nos¢u deluju pozitivno (Marinkovi¢, 2009).

Sa druge strane, nedostaci konferencije za novinare su $to je osoba koja predstavlja organizaciju
na direktnoj meti novinara koji mogu postavljati Skakljiva pitanja. TeSko je sazvati skup novinara
sa istim ili sliénim senzibilitetom pri postavljanju pitanja, Sto predstavlja jo§ jedan nedostatak.

Ukoliko je novinar agresivan moze se stvoriti zastoj u komunikaciji.
5.4.Intervju
Intervju je metoda koja zahteva vreme i pripremu, a organizacije su neretko suocene sa manjkom

vremena. Medutim, ako je organizacija uSla spremna u krizu ona ¢e sigurno posedovati

pripremljenog predstavnika koji ¢e moc¢i da odgovori zahtevima intervjua kada se kriza dogodi.
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Prema Marinkoviéu intervju daje mogucnost organizaciji da detaljno objasni dogadaj i nejasnoce
vezane za isti (Marinkovi¢, 2009). Intervjui mogu biti za Stampane medije, televizijski intervjui
ili radio intervjui. U zavisnost od izbora medijskog kanala zavisi¢e i nacin pripreme organizacije
tj. osobe koja ¢e davati intervju. Vest novinar ¢e se truditi tokom intervjua da izvuce od
sagovornika Sto viSe informacija o dogadaju ali ukoliko je sagovornik tj. u ovom slucaju
predstavnik organizacije pripremljen umece da okrene pitanja u svoju korist i da naglasi sve
vazne poruke koje organizacija u krizi Zeli da prenese javnosti. Kljucne poruke koje predstavnik
zeli da prenese moze naglasiti viSe puta kako bi one dobile na znacenju, ali uvek je vazno bez
obzira na okolnosti biti iskren i pokazati da organizacija Zali zbog krize ali je spremna da

preuzme odgovornost.

Prema Vlastelici osnovni principi koje treba poStovati prilikom davanja intervjua ili nekog
drugog vida formalnog i javnog razgovora sa novinarom, bez obzira o kojoj vrsti medija je rec,
slede¢i su: govoriti istinu, detaljno se pripremiti, preneti planiranu klju¢nu poruku ili poruke i
potpuno vladati situacijom u svakom trenutku razgovora (Vlastelica, 2007). Osnovne vrste
razgovora sa novinarima diferenciraju se u odnosu na tip izjave koju predstavnik organizacije
daje novinaru. U tom smislu, razlikuju se:

e zvanine izjave u ime organizacije;

e izjave koja se daje u svoje ime bez navodenja organizacije;

e izjave kojom se saopStavaju dodatne informacije o nekoj temi;

e nezvanicne izjave (Vlastelica, 2007, str. 78).

U praksi odnosa sa medijima izbegavaju se nezvanicne izjave, osim u sluc¢aju kada je davalac
intervjua fizi¢ki ugrozen. U svim drugim sluc¢ajevima vazi pravilo da ako se ne zeli da se o
neéemu izveStava, da se to i ne govori novinarima (Vlastelica, 2007). Portparol treba da vodi
racuna o elementima neverbalne komunikacije i kad daje izjavu ili ucestvuje u intervjuu za
Stampane medije, jer se Cesto deSava da novinari u tekstu prenesu deo atmosfere koja je vladala

tokom intervjua.
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Intervju koji prenosi televizija je najzahtevniji oblik komunikacije sa medijima. Uvidom u

literaturu iz ove oblasti, Vlastelica je izdvojila neke od najznacajnijih instrukcija za javni nastup

na televiziji ili radiju (Vlastelica, 2007), od kojih ¢e biti izdvojeni najznacajniji:

Portparol treba u pismenoj formi da dostavi svoje ime i prezime, titulu i funkciju, kao i
taan naziv organizacije koju predstavlja;

Pojava i ton kojim se portparol obraca novinaru i Sirem auditorijumu treba da bude
prijateljski, raspoloZen i pozitivan;

Ako portparol zeli da prikaze neki materijal tokom emisije, to treba da najavi reditelju pre
pocetka snimanja;

On mozZe da ponese 1 beleSke sa osnovnim tezama za razgovor, ali to ne smeju biti Citave
recenice koje ¢e da reprodukuje i ne bi trebalo da gleda u njih dok ga snima kamera;
Tokom emisije ne treba gledati u monitor, jer to auditorijumu odaje nesigurnost i
opsednutost svojim izgledom;

Ukoliko tokom intervjua nastane malo duza pauza, portparol ne treba da govori po svaku
cenu i inicira nastavak razgovora;

Ako portparol ne zna odgovor na neko pitanje, treba tako i da saopsti. Ukoliko se ocekuje
da zna taj odgovor, treba da kaze da Ce se raspitati odmah nakon emisije 1 da e javiti
novinaru;

lako odgovori treba da budu kratki 1 koncizni, nikako ne treba odgovarati sa ,,da,, ili ,,ne,,
jer to ostavlja lo§ utisak na novinara i na publiku koja u tom slucaju percipira
intervjuisanu osobu kao neelokventnu i nestrué¢nu;

Ukoliko tokom razgovora voditelj ili drugi gosti u studiju iznesu podatke koji su neta¢ni
ili neprecizni, treba ih uctivo ispraviti bez optuzbi za malicioznost ili ulazenje u raspravu;
Tokom intervjua koji duZe traju treba ponavljati klju¢nu poruku, zbog dela auditorijuma
koji nije pratio program od pocetka i veceg efekta na pojedince koji prate ceo intervju;
Govornik na televiziji treba umereno da gestikulira rukama kako bi dodao energi¢nost
svom nastupu;

Odeca treba da bude komotna. Pozeljno je da se nosi garderoba koja je i inace zastupljena
u poslovnom odevanju portparola, jer ¢e se u protivnom ponasati i izgledati neprirodno;
Muskarci treba da sednu na rub sakoa kako bi se o¢uvao oblik odela. Zene treba da

izbegavaju kratke suknje, ode¢u sa dekolteom i preupadljiv nakit.
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Ukoliko se portparol putem telefona ukljucuje u neku emisiju, pozeljno je da stoji dok daje izjavu
kako bi mu glas zvucao prirodnije i dublje. Takode, osmeh tokom razgovora je uvek pozeljan, jer
iako se ne vidi on znacajno uti¢e na boju glasa onoga ko govori. S obzirom na to da radio nije
vizuelni medij, uspesan nastup zahteva dodatnu elokventnost, entuzijazam i naglasak na sadrzaj

onoga Sto se saopsStava.

5.5. Nastupi na javnim i stru¢nim skupovima i telefonska ukljucenja

Za odredene vrste kriza koje su nastale sukobom misljenja organizacije i drugih ucesnika u krizi i
koje traju duzi vremenski period, moze biti korisno organizovanje stru¢nih skupova ili ucesce
predstavnika kompanije na postoje¢im stru¢nim skupovima ¢ija je tema krizna situacija (Vucinic,
2015). Ovo nije jedan od Cestih vidova komunikacije sa medijima, ali koristi se kod kriznih
situacija koje iziskuju diskusiju stru¢njaka. Mediji prenose ove dogadaje kako bi omogudili

javnosti da ¢uju stu¢njake o temi o kojoj se diskutuje.

Nekada krizne situacije onemogucéuju medijskim predstavnicima da dodu do mesta deSavanja, u
tim situacijama telefon ima vaznu ulogu. Preko telefona moguce je obezbediti informacije od
znacaja koje su u krizi vazne. Mediji preko kojeg se telefonska ukljucenja emituju su televizor ili
radio. Telefonska ukljuc¢enja u program radi obavestavanja medija i javnosti o dogadaju zahtevaju
posebnu ozbiljnost, zato je vazno da osoba koja predstavlja organizaciju bude dobro pripremljena

za ovaj vid komuniciranja.

5.6.Pravila za uspeSne odnose sa medijima u kriznim situacijama

Mediji su vazan faktor za izlazak organizacije iz krize, zato je vaZzno da organizacija izgadi dobre
odnose sa medijskim ku¢ama 1 predstavnicima medija. Uticaj medija na javnost o organizaciji pre
krize moZze biti povoljan za razvijanje organizacije, medutim za vreme krize on moze biti i

odlucujuéi za opstanak organizacije.

Gradenje odnosa sa medijima je sloZzen proces ali svaka organizacija koja Zeli da opstane u

okruzenju svakako treba joS pre pojave krize da radi na tome. Za uspe$ne odnose sa medijima u
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kriznim situacijama Londonska $kola za odnose s javno$¢u predlaze sledeca pravila (prema

Vuéini¢, 2015, str. 184-187):

. Ne treba davati izjave ako o situaciji ne znate nista:

Ukoliko predstavnik organizacije ne poseduje dovoljno informacija ili nema proverene
informacije ne treba da daje izjave kako ne bi doveo organizaciju u nepovoljan polozaj Sirenjem
dezinformacija, treba da objasni kako ne poseduje trenutno informacije ali da ¢e u najkra¢em

roku nabaviti informacije 1 pruziti odgovore na pitanja.

. Govoriti otvoreno, brzo i istinito:

Cim se prikupe sve informacije organizacija bi trebala da da izjavu za medije o dogadaju i §ta se
radi povodom toga da se taj dogadaj resi i1 na koji nain ¢e sanirati Stetu koju je kriza donela.
Najvazniji savet u komuniciranju tokom krize sa medijima je da se samo iznose istinite

informacije i da ¢e sve nove informacije koje organizacija prikupi dostaviti medijima.

o Biti na usluzi medijima:

U kriznoj situaciji mediji ocekuje konstantnu snabdevenost novim informacijama o krizi,
organizacija treba da bude uvek na usluzi i da redovno pruza nove relevantne informacije
medijima, takode moraju da znaju da odrede koje informacije su vazne za medije i na koji nacin

da se plasiraju medijima.

o Ne moliti da se prica objavi ili zaustavi:

Organizacije nemaju pravo da traze od medija da se neka pria objavi ili zaustavi. To stvara
odbojan stav kod medija. U tom slu¢aju je veoma vazno da osoba koja priprema informacije koje
¢e preneti medijima zna koje informacije imaju vrednost, a koje ne 1 na taj naCin moze da se
spre¢i da neproverena prica izade u javnost, svaki ostali pokusaj speavanja plasiranja price je

neprofesionalan.
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o Pokazati ljudsku stranu u nesreci.

Organizacija koja se nade u krizi 1 pokaze zabrinutost za ljude koji su isto pogodeni krizom,
zaljenje za dogadajem i preuzimanjem odgovornosti nai¢i¢e na vece razumevanje javnosti od

onih koji ne pokazu ljudsku stranu u nesreci.

J Popuniti informacijsku prazninu:

Ukoliko organizacija ne izniosi sve informacije koje poseduje mediji ¢e potraZiti informacije za
popunjavanje praznina na drugom mestu. Zbog toga je vazno da se popune praznine i iznesu sve
informacije o krizi u javnost kako se ne bi omogucilo da se o krizi $pekulise i kako bi

organizacija preuzela kontrolu nad sadrzajem informacija koje se objavljuju.

. Uskladiti taktike i rokove:

Za odnose sa medijima u krizi veoma je vazno da se usklade taktike i rokovi kako bi se
omogucilo §to brze informisanje javnosti. U slu¢aju da medijski predstavnici nisu dostupni u

vreme krize treba se posvetiti onlajn medijma koji omogucavaju trenutno informisanje.

o Ostati pri jasno definisanoj poruci:

U toku krize organizacija treba da se drzi klju¢ne poruke koju plasira u javnost. Klju¢na poruka
treba da sadrzi osnovne informacije o krizi ali 1 §ta organizacija radi da resi krizu. Organizacija se
jasno definisanom klju¢nom porukom koju iznosi viSe puta u javnost kako bi je naglasili, trudi da
sacuva istinu o nastaloj krizi a to je ujedno i jedan od osnovnih razloga iz kojeg organizacija

imenuje jednog portparola koji ¢e predstavljati organizaciju u medijima.
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5.7. Novi mediji i krizno komuniciranje

Krize su se deSavale i pre nego Sto su se novi mediji pojavili, ali sa njihovom pojavom
komuniciranje sa ciljnim javnostima u vreme krize znatno je olaksano. Digitalni svet je promenio
komunikaciju unutar i medu organizacijama i njihovim raznim javnostima (Katlip, Senter, Brum,
2006). Ekspanzijom novih medija pruzena je moguc¢nost organizacijama u toku krize da brzo

reaguju i prosire informacije od znacaja.

Pojava interneta je omogucila razlicite oblike komunikacije i donela je i novu trzi$nu kategoriju -
elektronsko poslovanje, koje sadrzi obimnu raspolozivost i prosledivanje informacija. Preduzec¢a
danas biraju mrezu kao organizacioni oblik, zasnivajuéi poslovnu komunikaciju na internetu i na
taj nacin tradicionalni vid poslovanja pretvaraju u digitalni, jer su svi oblici novih medija
digitalizovani. Novi mediji se najjednostavnije mogu definisati kao komunikaciona sredstva koja
korste internet kao komunikacioni kanal, ali se prilikom porasta stepena slozenosti procesa

razvoja novih medija i same definicije menjaje u smislu slozenosti (Zveki¢-Petrovié, 2014).

Nove medije karakteriSe instant pristup sadrzaju, istovremeno sa pojavom potrebe za odredenom
vrstom informacijom - samo jednim klikom i na taj nacin se slike, tekst, zvukovi, video i drugi
sadrZaji prenose velikim brzinama na velike udaljenosti. Ovo je znacajno preduzecima koja se

mogu informacijski predstaviti na globalnom trZistu i to veoma brzo.

Nove medije, pored digitalizacije, karakteriSu interaktivnost, razmena teksta, slika, video 1 audio
sadrzaja kao razli¢itih oblika i moguénost povezivanja i umrezavanja velikog broja ljudi. Pre
svega, novi mediji olakSavaju potroSa¢ima medusobnu komunikaciju, gde ranije zastupljena
propaganda od usta do usta dobija sasvim novi oblik 1 lakSe se odvija nego ikada do sada.
Razmena iskustava, miSljenja, stavova, dozivljaja prilikom konzumiranja odredenog proizvoda
i/ili usluge postala je svakodnevnica. Izolovano komuniciranje na relaciji preduzece — potrosac je
svedeno na minimum u poredenju sa masovnim komuniciranjem kroz nove medije (Zvekic-
Petrovi¢, 2014). Savremeni potrosa¢i mogu podeliti svoje iskustvo u vreme i na nacin koji im
odgovara, ujedno mogu biti promoteri ili kritizeri odredenog dogadaja, proizvoda, usluga 1

slicnog, a sve to putem druStvenih mreza, u zavisnosti od tipa potroSaca i njegove mreze.
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Drustveni mediji proizasli su iz novih medija, povezujuci tehnologiju, drustvenu interakciju, kao i
kreiranje sadrzaja koji se zasniva na psihologiji grupe, pre svega, njenom ponaSanju i
funkcionisanju. Samim tim, sredstva masovne komunikacije imaju znatan uticaj na ponasanje
ljudi. Bilo da je re¢ o blogovima, druStvenim mrezama, virtuelnim igricama, svi spadaju u nove
medije 1 predstavljaju rezultat tehnoloskih inovacija, kojima je razvoj uslovljen postojanjem
interneta. Medu osnovne vrste drustvenih medija spadaju socijalne mreze poput Fejsbuka
(Facebook), Jutjub (YouTube), koji spada u domen medija Seringa (media sharing), zatim Tviter
(Twitter) kao forma mikro blogova, kakav je 1 forum gde ljudi diskutuju na odredenu zapocetu

temu i imaju potpunu slobodu u iskazivanju i razmeni misljenja (Zvekic¢-Petrovié, 2014).

Ono $to nove medije izdvaja od drugih medija je da se ve¢ postoje¢im informacijama o krizi
mogu pridodatavati nove informacije bilo kada, §to u tradicionalnim medijima nije moguce.
Nasuprot medija koji imaju ograni¢enja u pogledu prostora (Stampani mediji), vremena
(elektronski mediji) i rokova za objavu vesti, internet prevazilazi ova ograni¢enja (Vucinic,
2015).

Novi mediji mogu mnogo pomoci organizaciji tokom krize i nakon krize, jo$ jedna prednost
novih medija jeste konstantno posmatranje 1 pra¢enje informacija koje se pojavljuju na ovim
medijima tokom krize i njihova kontrola koja nema vremenska ograni¢enja. Organizacije koje
nadgledaju drustvene medije su bolje pripremljene da oc¢ekuju potencijalne krize i u boljoj su
mogucnosti da ostanu povezane sa zainteresovanim stranama koje preferiraju ovaj nacin
komunikacije (Ullmer, Sellinow, Seeger, 2015). Tabela 2 prikzuje prednosti i nedostatke

tradicionalnih masovnih medija u odnosu na nove medije ali i obrnuto.

Tabela 2: Prednosti i nedostaci novih medija(Kameron et al., 2006)

Tradicionalni masovni mediji Novi mediji

Geografski ograniCeni: funkcionisu na lokalnom i | Ne zavise od razdaljine: dopiru do publike Sirom

regionalnom nivou sveta, tematskim, prema potrebama i interesovanjima

Hijerarhijski: niz ¢uvara prolaza i urednika Nema hijerarhije: jednosmerna i viSesmerna

komunikacija

Jednosmerni: prosledivanje u jednom smeru Interaktivni: povratna sprega, diskusije, reagovanje
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na zahteve Jjudi ili masina

Prostorna/vremenska ograniCenja: ogranicen broj

strana ili vremena emitovanja

Manje vremenski/prostorno ogranien: ogromni

slojeviti kapacitet za informisanje

Profesionalni komunikatori: izvrsno obuceni prema

profesionalnim standardima

Neprofesionalni: svako sa nizim stepenom obuke ili

profesionalnosti mozZe da ucestvuje

Skup pristup: troskovi osnivanja i proizvodnje

veoma VisoKi

Jeftin pristup: troskovi podnosljivi, ali je angazovanje

strucnjaka skupo

Opsti interes: ogromna publika i velika pokrivenost

Prilagodeni potrebama: cak prema individualnim

potrebama pojedinca

Linearnost sadrzaja: hijerarhija vesti

Nelinearnost ~ sadrzaja:  hipertekstualni  linkovi

omogucuju nelinearnu navigaciju

Povratna sprega: slaba, tesko ostvarljiva i

ogranicena

Povratna sprega: elektronska posta i caskanje na

Internetu moguce odmah i lako ostvarljivo

Ogromna koli¢ina reklama: brojne publike i prihod

Raznovrsni izvori finansiranja:  promenljiv  ali

ogranicen prihod

Vezanost za institucije: u viasnistvu korporacija

Decentralizovani: zalaganje pojedinca

Fiksni format: predvidljivi po formatu, vremenu i

mestu

Fleksibilni format: noviji formati, tek u povoju

multimedija

Vesti, vrednosti, standardi izveStavanja:

konvencionalni

Standardi u povoju: trenutno nedefinisani

5.8. Pracenje i evaluacija medijskog sadrzaja u kriznim situacijama

Jos jedna od vaznih uloga sektora za odnose s javnos¢u neke organizacije u toku krizne situacije

jeste pracenje 1 evaluacija medijskog sadrzaja. Oni prate sva izveStavanja na televiziji, u

novinama, na radiju i internetu i na taj naéin kontroliSu informacije koje su stigle do javnosti i

vr$e evaluaciju postignutih ucinaka. Medutim greSke se deSavaju i mediji nekada plasiraju

informacije koje nisu proverene a mogu nastetiti organizaciji.

Iz tog razloga pracenje medijskog sadrzaja omogucuje organizaciji da uoci greSke medija ili

pogresno prenete informacije 1 blagovremeno ih ispravi. Dobijanjem povratnih informacija od
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javnosti, organizacija moze da meri i analizira rezultate koje su postigli tokom krizne situacije.
Na taj nac¢in omoguceno im je da u buduénosti isprave greske u rukovodenju, kriznom planu i

odnosima sa medijima. Evaluacija omogucuje da se postojece strategije unaprede.

Iako se ciljevi evaluacije razlikuju u zavisnosti od toga Sta prolazi kroz evaluaciju postoji lista
osnovnih pitanja koja treba da se postave pri bilo kojoj evaluaciji su: Da li su aktivnosti ili
program adekvatno isplanirani? Da li su primaoci poruke shvatili poruku? Kako je strategija
programa mogla da bude jo$ uspesnija? Da li su istrazene sve primarne i sekundarne publike? Da
li je ostvaren zeljeni cilj organzacije? Koje nepredvidene okolnosti su uticale na uspeSnost
programa ili aktivnosti? Da li su program ili aktivnost premasile za njih izdvojeni budzet? Koje je
korake potrebno preuzeti da bi se poboljsala uspesnost sli¢nih aktivnosti u buduc¢nosti? (Kameron
et al., 2006, str. 197). Slika 6 prikazuje nivoe i faze evaluacije. Na ovaj nacin, sektor za odnose s
javnos$céu organizacije koja je prolalazila kroz krizu moze da stvori neku sliku o tome kako su
mediji i javnost doziveli i prihvatili kriznu situaciju sa kojom je organizacija bila suocena i koji

su stavovi javnosti o tom dogadaju.

Drustvena i kulturna promena.

Broj onih koji ponavljaju ponasanje.

Broj onih koji se ponasaju na Zeljeni nacin.

Broj onih koji su promenili stavove.

Broj onih koji su promenili misljenje.

Broj onih koji su usvojili sadrzaj poruke.

Broj onih koji su obratili paznju na poruke i aktivnosti.

Broj onih koji samo primili poruke i aktivnosti.

)
K\
,_,Q@ S S Broj plasiranih poruka i sprovedenih aktivnosti.
N Broj poruka poslatih medijima i isplaniranih aktivnosti.

Kvalitet prezentacije poruke i aktivnosti.

U kojoj meri je sadrZaj poruke prikladan i aktivnosti.

U kojoj meri je potrebna baza informacija odgovarajuca za kreiranje programa.

Slika 6. Faze i nivoi evaluacije (Katlip, Senter, Brum, 2006)
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5.9. Novinarska etika u kriznim situacijama

U kriznim situacijama, pogotovo onima koje prete da ugroze ljudski zivot ili okruzenje, od
klju¢ne je vaznosti da se novinari pri bilo kojem vidu izveStavanja javnosti pridrzavaju etickih
kodeksa. Postoje mnogo posebnih kodeksa kojih novinari treba da se pridrzavaju, u radu su
navedana nekoliko nacela u kodeksima novinarstva koja se primenjuju uvek, pa i u kriznim
situacijama?:

e Obaveza je novinara da tacno, objektivno, potpuno i blagovremeno izvesti o dogadajima
od interesa za javnost, poStujuéi pravo javnosti da sazna istinu i1 drze¢i se osnovnih
standarda novinarske profesije;

e Pravo je medija da imaju razliCite uredivacke koncepte, ali je obaveza novinara i urednika
da prave jasnu razliku izmedu Ccinjenica koje prenose, komentara, pretpostavki i
nagadanja;

e Sa novinarstvom nespojivi su objavljivanje neosnovanih optuzbi, kleveta, glasina, kao i
izmisljenih pisama ili pisama ¢iji autor nije poznat ili njegov identitet nije proverljiv;

e Novinari i urednici narocito treba da izbegavaju spekulacije i prenoSenje nedovoljno
proverljivih stavova u izveStavanju o nesre¢ama i tragedijama u kojima ima stradalih ili su
teSko pogodeni materijalni 1 drugi interesi gradana;

e Precutkivanje Cinjenica koje mogu bitno da utiCu na stav javnosti o nekom dogadaju

jednako je njihovom namernom iskrivljivanju ili izno$enju lazi.

Od novinara zavisi na koji nac¢in ¢e informacije o krizi do¢i do javnosti, oni nose odgovornost da
te informacije iznesu na nacin koji je moralno prihvatljiv u drustvu, stoga i postoje novinarski

eti¢ki kodeksi.

Marinkovi¢ navodi kako prema jednom istrazivanju dogadaji koji privlate najve¢u paznju
novinara su: katastrofe, krize, sukobi, zloCini, korupcija. Krizne situacije nose sa sobom
vremenski pritisak koji moZe uticati na novinara da se ne ponese eticki u njima, zato je vazno za
novinara 1 etiCki korenktno da ne zloupotrebljavaju situaciju i informacije koje imaju kako bi

imali eksluzivnu pricu (Marinkovi¢, 2009).

tNUNS (Nezavisno udruzenje novinara Srbije) (http://www.nuns.rs/codex/ethical-code.html ):
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Jedna od obaveza novinara koja spada u eticke norme jeste da objektivno izvestava o dogadajima,
medutim krizne situacije neretko dovode novinare u situaciju da naruSe nacelo objektivnosti.
Objektivnost zahteva od novinara da izveStava o dogadaju tacno onako kako se on dogodio,

medutim ponekad je to tesko.

Prema Poteru novinari ne mogu da izbegnu li¢no prosudivanje na odabiru vesti koje ¢e se raditi

(Poter, 2011). On takode navodi pet uzroka koja uti¢u na objektivnost novinara:

e Fabrikovanje. Novinari se ponekada nadu u situaciji da nemaju dovoljno vremena ili ih
prosto mrzi da sakupe sve Cinjenice o dogadaju o kojem treba da izveStavaju pa izmisle
neke Cinjenice ili informacije kako bi stvorili privlacnu vest i izazvali veliku medijsku
paznju,

e Pristrasnost. Pristrasnost je bliska izmi$ljanju, podrazumeva da novinar prikriva neke
¢injenice ili ih ignoriSe jer one govore u prilog stava sa kojim se novinar ne slaze;

e Nepotpuna vest. Nedostatak vremena, informacija ili sposobnosti novinara dovode do toga
da se odredena vest ne predstavi u celosti ve¢ samo deo vesti, na taj nacin javnost koja je
primila vest moZe na pogresan nacin da je protumaci ili da stvori pogresnu sliku o nekom
dogadaju pa samim tim se 1 gubi objektivnost price;

e Kontekst. Kako bi vest koju novinari prenose bila razumljivija i objektivna treba da
postoji kontekst odnosno Sire informacije koje su U pozadini dogadaja;

e Ravnoteza. Ukoliko neki dogadaj moZe da se predstavi iz viSe uglova ti uglovi treba da se
predstave. Ponekad dogadaji imaju dve ili viSe strana price i radi ravnoteze i postizanja

objektivnosti treba predstaviti sve te price (Poter, 2011, str. 279).
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6. Primeri iz prakse

U okviru ovog rada bice prikazana i analizirana dva slu¢aja, na kojima se moze prezentovati kako
se kompanije suocavaju sa kriznim situacijama i koje strategije koriste u tim situacijama. T0O Su:
Slucaj sa pokvarenim mesom kompanije Matijevi¢ 1 slucaj otkrivanja prisutva plastike u

¢okoladicama Snickers.

Za analizu ovih slucejeva koriS¢en je kvalitativni metod. Materijal koji je koriS¢en u analizi je
prikupljen preko interneta i ¢ine ga novinski ¢lanci, prilozi tv stanica, kao i izjave koje su date
povodom ovih slucajeva od strane ljudi iz ovih kompanija. Oba prikaza imaju istu strukturu.
Najpre su date osnovne informacije o kompaniji, njenom istorijatu, zatim je opisan slucaj koji je
pokrenuo aferu, kao 1 nacin na koji su se kompanije suocile se aferom. U delu rada koji se bavi
nacinima suocavanja sa kriznom situacijom, pored izjava, data su i obrazloZenja i tumacenja

poteza Celnih ljudi ovih kompanija, koja su izvedena na osnovu teorijskog dela.

6.1 .Primer 1. Krizna situacija - “Matijevi¢ i pokvareno meso”

Prvi primer na kome je analizirana komunikacija organizacije u kriznoj situaciji je slucaj sa
pokvarenim mesom kompanije Matijevi¢. U nastavku bice dat prikaz tog slucaj 1 analiza nacina

na koji se kompanija suocila sa tom krizom i kako je reagovala.

6.1.1. Istorijat kompanije Matijevi¢

Preduzece za proizvodnju i promet Industrija mesa “Matijevi¢” je organizovano kao Drustvo sa
ograni¢enom odgovorno$¢u sa udelom od 100% privatnog kapitala. Osnovna delatnost preduzeca
je proizvodnja i promet mesa i mesnih preradevina.? Drustvo je osnovano 1994. godine, a pocetni
koraci su bili sa zanatsko trgovackom radnjom “MIM” osnovanoj 1991. godine. Drustvo danas
zaposljava 1.670 radnika, od kojih je preko hiljadu zaposleno u 136 maloprodajnih objekata
Sirom Republike Srbije, od Nisa do Subotice.

2 (http://matijevic.rs/o-nama/kompanija)
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6.1.2. Poslovanje i ciljevi kompanije

Industrija mesa Matijevi¢ u ovom trenutku prosecno dnevno proizvodi i otprema svojim vozilima
oko 180 tona gotovih proizvoda i svih vrsta svezeg mesa, od ¢ega se 90% prodaje realizuje u
savremeno opremljenim maloprodajnim objektima, 5% ostalim kupcima kroz veleprodaju, a 5%

izvozom u Bosnu i Crnu Goru.

Industrijska proizvodnja je organizovana na jednom mestu i obavlja se novoizgradenim
proizvodno-skladisnim objektima sa najsavremenijom opremom, koja se danas Kkoristi u

proizvodnji i preradi mesa i mesnih preradevina u razvijenim zapadno evropskim zemljama.

Proizvodni pogoni su gradeni u poslednjih par godina, povrSine od 35.000 m2, od kojih je
posebno za naglasiti:

e savremena linija klanja kapaciteta od :- 300 svinja /h; -30 junadi/h; i -4500 pili¢a/h;

e linija pandlovanja koja po svom kapacitetu prati liniju klanja;

¢ masinska obrada sa linijom punjenja gotovih proizvoda kapaciteta do 120 tona dnevno;

e pogon trajne robe kapaciteta 300 tona mesecno;

e komore za duboko zamrzavanje kapaciteta do 3000 tona;

e vozni park od preko 100 kamiona.

Magacinski prostor u celosti obezbeduje potrebe za kvalitetnim skladiStenjem sirovina,
repromaterijala, poluproizvoda i gotovih proizvoda drustva. Tu su i pratec¢e delatnosti kao §to su:
e Sluzba transporta koja raspolaze znacajnim kapacitetima preko 50 specijalizovanih vozila
Za pPrevoz:
o Zive stoke:
o ZIvine;
o gotovih proizvoda kojima se vr$i uredna dnevna dostava sirovina do proizvodnje i

otprema gotovih proizvoda do maloprodajnih objekata i kupca.

e Sluzba odrzavanja strucno i tehnicki osposobljena da brzo i efikasno odgovori svim

zahtevima u proizvodnji i maloprodaji za nesmetano odvijanje procesa rada.
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Izuzetan doprinos radu ove kompanije daju domaci dobavljaci, koji snabdevaju kompaniju sa

najkvalitetnijom stokom za preradu.

6.1.3. Krizna situacija: slu¢aj sa pokvarenim mesom

Kompanija Matijevi¢ se suo€ila sa kriznom situacijom kada je jedan od bivsih zaposlenih,
Mihajlo Cepi objavio na internetu snimke koji navodno pokazuju da Matijevi¢ koristi neispravno
meso za proizvodnju mesnih preradevina. Mihajlo Cepi je svojim video snimcima digao prasinu

u javnosti optuzivsi firmu Matijevi¢ da u proizvodnji koristi pokvareno meso.

Naime, prema njegovim navodima sa kojima je izasao u javnost, roba kojoj je istekao rok trajanja
se kuva, zamrzava i ponovo koristi u proizvodnji. Mihajlo Cepi, ina¢e bivsi radnik kompanije
Matijevi¢, je tvrdio da je li¢no, dok je radio u toj kompaniji, preradivao pokvareno meso. "Radio
sam tamo i licno sam pravio Svarglu i dzigernjacu u koje smo ubacivali odredene koli¢ine tih
butkica, pokvarenih kolenica i suvih rebara. Li¢no sam istovarao i spremao sirovinu za pripremu

za virSle i sve ostalo", kazao je Cepi.

Po objavljivanju ove price ona se brzo proSirila putem drustvenih medija 1 dospela na internet
portale svih veéih internet portala srpskih medija. S obzirom da je ovaj slucaj dosao u zizu

javnosti, oglasila se veterinarska inspekcija.

"Nisu utvrdeni nikakvi propusti pri proceduri skladiStenja robe sa reklamacije. Sva vracena roba
iz prodavnica, poput one koja je na spornom snimku, prosleduje se u pogon za proizvodnju hrane
za kucéne ljubimce", saopstila je veterinarska inspekcija. lako je veterinarska inspekcija rekla

svoje, ostala je sumnja da li su navodi bivSeg radnika bili tacni.
Medutim, posle nekog vremena Cepi je na Jutjubu objavio video u kojem se izvinjava kompaniji

Matijevi¢ 1 biv§im kolegama. U snimku se navodi da je napad bio instruiran od konkurentskih

kompanija, a da je cela prica otisla dalje nego §to je on planirao.
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"Zeleo bih da se izvinim prvenstveno radnicima Industrije mesa Matijevié i porodici Matijevic.
Nasao sam se u bezizlaznoj situaciji u koju sam doveden od strane konkurentskih kompanija,
koje su me primorale da sve ovo uradim. Svakako nisam ocekivao da ¢e moja pric¢a da poprimi
ogromne razmere. Ljudski je gresiti, 1 ja se izvinjavam, ne ljutite se na mene, na ovo sam bio

primoran", rekao je Cepi na snimku koji je objavio na svom Jutjub kanalu.

Nakon ovoga se slucaj nije stiSao 1 bilo je raznih reagovanja. U Nacionalnoj organizaciji
potrosaca Srbije su rekli da ¢e, ukoliko javnost u dogledno vreme ne bude obaveStena o svim

detaljima ove afere, podneti krivi¢nu prijavu i pokrenuti postupak pred nadleznim sudom.

,Dosta je viSe igrarija na trzi$tu Srbije. Ho¢emo da znamo o kojoj konkurenciji pri¢a ovaj covek.
Ko ga je, i na sta, nagovorio? Odakle mu pravo da se na ovaj nacin poigrava sa javnos¢u? Da li
smo presli mozda u novu fazu u kojoj se plasiranjem uznemirujuéih informacija protiv

konkurencije osvaja trziste” rekao je Goran Papovi¢, predsednik NOPS-a.

6.1.4. Suo¢avanje kompanije se krizom

Kao §to je poznato iz teorije, prvi korak u planiraju svih komunikacionih strategija zapocinje sa
dobrim istrazivanjem 1 analizom okruzenja, a u slucaju kriznog plana to je analiza mogucih
uzroka neprilika. Na osnovu ove analize pravi se popis potencijalnih kriza koje mogu zadesiti
organizaciju, a zatim se na osnovu toga postavljaju ciljevi, odreduju ciljne javnosti za date krizne
situacije 1 strategija za njihovo reSavanje. Istrazivanje i1 analiza ne treba da budu jednokratan
proces koji se radi samo prilikom pravljenja strate$kog plana, ve¢ se redovnim istrazivanjima i
analizama mogu prepoznati neke krize u njihovom nastajanju 1 u toj fazi mnogo laksSe prevazici
(Vucni¢, 2015). Pretpostavka je da je odmah posle izbijanje krize i optuzbi koje su dosle od
strane bivSeg zaposlenog, odrzan sastanak rukovodstva i dogovorena je strategija. S obzirom da
su izaSli sa saopStenjima i da je PR kompanije dala neke izjave (o ¢emu ¢e biti viSe reci u
narednom poglavlju) moze se re¢i da se kompanija odlucila da odgovori na ove optuzbe. S
obzirom na to da je Mihajlo Cepi posle dao izjavu u kojoj je rekao da je bio nateran od strane
konkurencije ove kompanije, strategija se posle toga menjala, pa su se Celni ljudi kompanije u

izjavama fokusirali i na konkurenciju.
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6.1.5. Strategija krizne situacije

Situacija jeste bila takva da je zahtevala brzo reagovanje, jer su optuzba i snimci mogli naneti
kompaniji ogromnu Stetu i da urusi imidz i reputaciju. To bi svakako imalo za posledicu da
potrosaci izbegavaju proizvode ove kompanije, ¢ime bi se nanela znacajna materijalna Steta.
Interna komunikacija je, €ini se, bila vrlo dobra i usmerena na konstruktivno i brzo iznalazenje
optimalnog odgovora na optuzbe. Uz to, komunikacija sa javno$¢u i medijima je bila dobra. U
nastavku ¢e biti viSe reCi o strategijama koje je kompanija upotrebila. Medutim, generalno se
moze reé¢i da se kompanija dobro suocila sa krizom i da je brzo razvila strategije upravljanja
krizom.Kompanija je odmah posle tvrdnji bivSeg radnika da se u proizvodnji koristi pokvareno

meso i objavljivanja snimaka reagovala.

,»Znali smo da ¢e ih objaviti jos§ 2. januara. On je na svom profilu pisao da ima snimke i znali smo
da aludira na nas, jer je bio sedam godina zaposlen u firmi. Ali nismo pokusavali da stupimo u
kontakt sa njim, jer se nismo plasili, zato §to smo potpuno ¢isti. Nismo medutim znali da ova

prica moze da ode tako daleko. rekla je za medije PR kompanmije Lana Matijevic.

Uz to, iz industriji ,,Matijevi¢” odmah nakon optuzbi izasli sa saopStenjem u kome su rekli da im
je naneta ogromna materijalna 1 moralna $teta i dali pune informacije o tome kako i na koji na¢in
se proizvode razli¢iti artikli i kako se vodi racuna 0 svima sanitetksim merama. U sklopu izjava

za medije, vazna je izjava koja je data za list Politiku.

»sumnjamo ko je od konkurencije pokrenuo ovu pricu. Mi smo predali slucaj nadleznima, ne
zelimo da komentari§emo niti imamo pravo. Podneli smo prijave protiv Mihajla Cepija i protiv
ostalih koji su u javnosti istupali, objavljivali neistine i dodavali komentare i tako dodatno

podizali paniku u javnosti izjavila je PR industrije Matijevi¢ za ,,Politiku”.

Kako se situacija u danima posle optuzbi menjala i kako je Mihajlo Cepi rekao da je sve izmislio,
jer ga je na to naterala konkurencija kompanije ,,Matijevic®, iz kompanije su iskoristili tu priliku
da se ponovo obrate medijima.Opet je izjavu dala PR kompanije, Lana Matijevi¢, koje je inace

¢erka vlasnika kopmanije. Ona se u ime kompanije izvinila bivSem radniku nakon §to je priznao
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da ga je konkurencija naterala da izrekne sve lazi na racun nekada$njeg poslodavca. Portparolka
mesare Lana Matijevi¢ je zahvalila Cepiju "$to je imao dovoljno petlje i hrabrosti da kaZe pravu
istinu 1 tim ¢inom skine svaku ljagu sa njihovog imena i otkloni Stetu koja im je naneta u

prethodnih par dana". Ona je navela da Cepi nije kriv ni za §ta.

"On je bio samo pijun u borbi konkurencije za trziSte. Zelimo ovim putem da mu uputimo
izvinjenje, pre svega ja licno $to sam ga nazvala lopovom. Hvala svima koji su verovali u nas,

znali smo da istina mora pobediti kad-tad", kazala je Lana Matijevic.

Kada se dogodi neka kriza, mediji imaju ulogu prenosenja informacija od znacaja i vise su U
sluzbi pomo¢i kako bi se prevazi§la zajednickim snagama nastala situacija. U ovoj situaciji je
kompanija iskoristila medije kao saveznike 1 moze se pretpostaviti da je i pre izbijanja krize
postojao dobar odnos sa medijima. Putem medija je poslata jasna poruka da je ono $to se
navodilo jednostavno neta¢no i da su sve to izmiSljotine. Prema Filipovi¢ i Kosti¢-Stankovi¢
kompanije ,,svojom otvoreno$¢u i dugoro¢nim aktivnostima odnosa s javno$¢u u kriznim
situacijama, pokazuju da je sigurnost potrosaca, kao i Sire drustvene zajednice, na prvom mestu”
(Filipovi¢, Kosti¢-Stankovié¢, 2011, str. 217). U ovoj konkretnoj situaciji kompanija je pokazala
da vodi racuna o sigurnosti potrosaca i svojim izjavama je poslala poruku da on nisu ni na koji
nain u situaciji da imaju bilo kakve negativne posledice zbog koriS¢enja proizvoda ove
kompanije. Medutim ono ¢ime se treba detaljnije pozabaviti jesu neka pitanja koja su ostala
otvorena nakon stiSavanja ovog slucaja. Postavlja se pitanje U ¢emu je logika da se PR kompanije
izvinjava radniku koji je izneo klevetu? Odmah nakon objavljivanja optuZbe od strane Cepija, tek
dva dana kasnije iz PR sluzbe kompanije Matijevi¢ stiglo je Pismo za javnost u kome se, izmedu

ostalog kaze:

,-..odlucili smo da na ovu objavu odgovorimo jer su u pitanju nasi potroSaci i neCemo dozovoliti
da zbog bilo ¢ije izmiSljene, lazi 1 prekomerne Zelje za malo slave i novca, reputacija najbolje
mesne industrije u ovom delu Evrope bude poljuljana. Naime, Mihajlo Cepi je oti$ao iz nase
firme pre godinu dana jer je trebalo da dobije otkaz zbog krade zajedno sa svojim kolegom, ali
kada je shvatio da smo ga uhvatili u kradi dao je sam otkaz jer zna da onaj koji dobije otkaz iz

ove kompanije teSko moze naci drugi posao. Mislim da je i besmisleno komentarisati tog coveka.
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Ono po ¢emu ¢e ga ova firma pamtiti jeste po tome §to jednom prilikom kada su radnici iz
proizvodnje skupljali novac za povredenog vozaca u saobracajnoj nesreci, on nije hteo da da ni

100 dinara...*

Ostaje nejasno da li je ovo pismo bilo upuéeno Cepiju i da li ga je ono nateralo da se posle 5 dana
desi obrt? Obrt u kome je rekao da ga je konkurencija naterala na klevetu. Da li je to bio dogovor
u kome oni odustaju od nekih drugih sudskih postupaka u zamenu za tvrdnju koja bi mogla da
nanese Stetu konkurenciji. Uz to, na kraju mu se izvinjavaju jer je bio nateran da to uradi? lako
ove radnje mogu izgledati neeti¢no, velike kompanije se ne libe da ih upotrebe, jer sve je to u
stvari jedna velika igra u kome je najvaznije pobediti. A ovde se pobeda ogleda u dobiti. Jer je
ostalo nejasno da li je nakon toga utvrdeno koji su konkurenti podsticali na klevetu? Ova
manipulacija stavovima javnosti ostala je skrivena, ali je donela rezultate. Iz nje je izvucena
dobit. Jer kompanija je predstavljena kao Zrtva klevete od strane konkurencije i kao neko ko je
napadnut bez osnova. To je omogucéilo direktoru da kasnije pozove novinare u goste i iskoristi
situaciju da izreklamira svoje proizvode i tako dobije veéu paznju javnosti. Dakle, na ovom
primeru se videlo da je kompanija delovala munjevito ali 1 vrlo takticno. Sagledala je Sta moze da
uradi u datoj situaciji i nju iskoristila, ne samo da odbrani svoj imidz i reputaciju, ve¢ i da se
izreklamira. Da bi se precizno videlo kako je tekao ceo slucaj dat je i graficki prikaz najvaznijih
dogadaja na tabeli 3.

Tabela 3: Hronologija krizne situacije-,, Matijevi¢ i pokvareno meso”

Krizna situacija —,,Mz’ﬁjevl{i pokvareno meso”

Datum Opis

01.02.2016 Mihajlo Cepi optuzuje industriju mesa , Matijevié¢ “da u proizvodniji koristi pokvareno meso

02.02.2016 Snimak o pokvarenom mesu iz industrije mesa .. Matijevié” objavljen na drustvenim mrezama od strane
Mihajla Cepija
03.02.2016 Oglasavanje republicke veterinarske inspekcije povodom navodnih tvrdnji o pokvarenom mesu u

industryji mesa . Matijevié”

04.02.2016 Portparolka industrije mesa , Matijevié”, Lana Matijevi¢ demantuje tvrdnje Mihajla Cepija i naziva ga

lopovom

05.02.2016 Podneta kriviéna prijava od strane industrije mesa ,, Matijevié” protiv Mihajla Cepija

06.02.2016 Mihajlo Cepi objavljuje snimak na svom ., Youtube” kanalu u kojem se javno izvinjava industriji mesa
..Matijevié” za lazi koje je izneo u javnost 1 istie da je nateran od strane konkurentskih kompanija na
taj ¢in

07.02.2016 Portparolka industrije mesa , Matijevié”, Lana Matijevi¢ se Mihajlu Cepiju putem drustvenih mreza

izvinjava $to ga je nazvala lopovom ali 1 ujedno zahvaljuje za hrabrost da iznese istinu u javnost 1 skine
ljagu sa imena .. Matijevié™

11.02.2016 Direktor industrije mesa . Matijevi¢” poziva novinske agencije. reklamira svoje proizvode 1 koristi
situaciju da govori o buduéim projektima
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6.2 Primer 2: Krizna situacija kompanije ,,Mars* — Plastika u ¢okoladicama Snickers

Drugi primer na kome je analizirana komunikacija organizacije u kriznoj situaciji je slucaj sa
pronadenom plastikom u ¢okoladicama Snickers kompanije ,,Mars“. U nastavku bice dat prikaz

tog slucaj i analiza nacina na koji se kompanija suocila sa tom krizom i kako je reagovala.

6.2.1 O kompaniji Mars

Kompanija Mars, Inc. osnovana je 1911. godine, kao porodicna kompanija u privatnom
vlasni$tvu. Danas, sto godina kasnije, kompanija broji 80 000 zaposlenih na preko 300 lokacija,
sa vise od 130 fabrika u preko 80 zemalji $irom sveta.® Kompanija Mars, Inc. je jedan od
najvecih svetskih proizvodac¢a hrane i proizvoda za negu ku¢nih ljubimaca i ima prihode vece od

30 milijardi dolara godis$nje na globalnom nivou.

Kompanija Mars, Inc. je usla na srpsko trziste preko svojih distributivnih partnera sredinom
devedesetih, a kao pravni entitet Mars Srbija d.0.0. posluje od 2011. godine. Na globalnom nivou,
Mars ima Sest poslovnih segmenata, uklju¢uju¢i hranu za Zivotinje, cokolade, Wrigley, hranu,
pi¢a i simbionauku (Symbioscience), od kojih su prva Cetiri navedena segmenta dostupna na
srpskom trzistu. Potrosac¢ima u Srbiji poznati su brendovi ove kompanije kao §to su Snickers,
Twix, Mars, Mars Delight, Bounty, Milky Way i Dolmio, zatim Orbit, Airwaves, Winterfresh,
Skittles i 5 gum, kao i Pedigree, Royal Canin, Whiskas, Kitekat, Cesar, Sheba i Chappi.

6.2.2 Krizna situacija. Slu¢aj sa plastikom u ¢okoladicama Snickers

Kriza sa kojom se suocila kompanija Mars nastala je nakon §to je je jedan kupac pronasao crveni
komadi¢ plastike u Cokaladici "Snikers”, 8. januara 2016. u Nemackoj. Posle zalbe upucene
Marsu, utvrdeno je da ovo parce plastike poti¢e iz Marsove fabrike u holandskom gradu Vegel i
da je re¢ o zastitnom poklopcu koji ucestvuje u procesu proizvodnje. Americka kompanija
,Mars® je nakon ovoga nalozila da se ¢okoladice ,,Mars® i ,,Snikers®, kao i slatkisi ,,Milki vej i

,oelebrejSens” povuku iz prodaje u nekoliko evropskih zemalja, poSto je u proizvodima

3 http://www.mars.com/global/about-us
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pronadena plastika. Osim povlacenja ¢okoladica na trzistu Francuske, ,,Mars* je isti potez najavio
i za trziste Velike Britanije, Belgije, Italije i Spanije, nakon $to je pomenute proizvode veé

povukao iz prodaje u Nemackoj i Holandiji, prenosi agencija Frans pres.

Ovo je bio prvi put da je Mars morao da povuce proizvode iz fabrike u Vegelu, koja je otvorena
1963. godine i zaposljava 1.200 ljudi, navodi Frans pres. Iz prodavnica Sirom Srbije povlaci se
pakovanje Snikersa u kome se nalaze Cetiri ¢okoladice po 50 grama, nakon $to je u jednom od

proizvoda u fabrici u Holandiji pronaden komadi¢ plastike®.

6.2.4 Suocavanje kompanije se krizom

Kompanija Mars je jedna od najveéih konglomerata na svetskom trzistu i njeno suocavanje sa
nastalom krizom je bilo brzo i nije ostavljalo mnogo prostora da kompanija zbog greske u
priozvodnji pretrpi Stetu na globalnoim nivou, koja bi se sigurno merila milijardama dolara i

naruSenom reputacijom.

Iz onoga §to je kasnije usledilo, moZe se naslutiti da kompanija ima iskustva sa ovakvim krizama
1 da se njima bavi adekvatno 1 vrlo uspesno. Kompanije ovog renomea imaju timove pravnika,
menadzera i drugih struénjaka koji se bave kreiranjem i odrZavanjem imidza, reklamom i
problemima sa kojima se suofava kompanija, i nije ¢udno $to su odmah izazli sa konkretnim
reSenjem problema. Povlafenje proizvoda 1 izjave za medije su bili dobra kombinacija koja

pokazuje da je suoCavanje sa krizom bilo vrlo uspesno.

Ono $to je kompanija uradila je bilo identifikovanje prioritetnih ciljeva. Krizni plan je sadrzao
detaljan spisak svih klju¢nih javnosti, ali i nacCin kontaktiranja svih onih javnosti sa kojima
organizacija planira direktnu komunikaciju (Vucini¢, 2015). U nastavku je prikazan nacin
realizacije postavljenih ciljeva i kakve je strategije primenila kompanija u cilju reSavanja krizne

situacije.

4 http://www.blic.rs/vesti/ekonomija/mars-povlaci-deo-snikersa-i-u-srbiji/wm8ryw?2
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U teoriji je potvrdeno da glavni fokus pre nego $to se kriza dogodi je na planiranju i pripremi za
potencijalne krizne situacije, ali i ukoliko je moguce na njihovoj prevenciji. Veoma je vazno da
se kriza na vreme prepozna i da organizacija radi na tome da prepozna rizike koji mogu dovesti
do krize. Osnovna priprema za krizu je pravljenje kriznog plana i obuka ljudi koji ¢e voditi krizni
tim. Isto tako je vazno da se imenuje osoba koja ¢e komunicirati sa medijima i odgovarati na
mnostvo pitanja ukoliko kriza nastupi. U konkretnom slucaju ispoStovani su svi principi dobre

komuniakcije u krizi i time je kompanija srecila rasplamsavanje ove afere.

6.2.5. Strategija krizne situacije

Krizno komuniciranje predstavlja posebno podrué¢je odnosa s javnoséu koje obuhvata predvidanje
mogucih kriznih dogadaja, pripremu za njih i reSavanje kriza i komuniciranje sa zaintresovanim
stranama, kao 1 postkrizno ocenjivanje preduzetnih mera (Avakumovié, Avakumovié,
Milinkovi¢, 2010) i najveca greska bi bila da se kriza odmah zaboravi. U kompaniji Mars su to

znali pa su reagovali adekvatno i priznali gresku, bez namera da se ceo dogadaj zataska.

Ono $to je uéinjeno odmah nakon pronalazenja plastike u ¢okoladici je da se povuku iz prodaje
¢okoladice 'marsa’, 'snikersa’, 'milki veja' i 'selebrej$nsa'. Na sajtu kompanije postavljen je spisak
svih proizvoda u kojima je moguce da postoje komadici plastike, kao i spisak zemalja u kojima
¢e proizvodi biti povucéeni. Opoziv se 0dnosio na proizvode sa naznacenim rokom trajanja od 19.
juna 2016. godine do 8. januara 2017. godine. Nalozeno je povlacenje Cokoladica "mars" i

"snikers" iz 55 zemalja sveta®. Posle opoziva dato je nekoliko intervjua, izjava i saopstenija.

,Ovim opozivom bismo zeleli da spre¢imo potrosace koji su kupili jedan od gore pomenutih

proizvoda da ga konzumiraju®, navedeno je U jednom saopstenju iz kompanije.

"Trenutno istrazujemo Sta se dogodilo, ali ne moZemo biti sigurni da se crveni komadi¢ plastike
ne nalazi i u drugim nasim proizvodima koji su dosli sa iste proizvodne linije", izjavila je Bijveld,

jedan od direktora kompanije.

Shttp://www.blic.rs/vesti/svet/zbog-komadica-plastike-povlace-cokoladice-mars-i-snikers-iz-55-
zemalja-sveta/wsgimmf
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Mars se, prema njenim re¢ima, odlu¢io na mere iz predostroznosti i dobrovoljni opoziv, koji ¢e

vaziti za vecinu evropskih zemalja, poput Holandije, Nemacke, Francuske i Britanije.

,Ovo je izolovani slucaj koji se odnosi samo na gore navedene proizvode proizvedene u
Holandiji. Nijedna druga vrsta cokolade, pakovanja, veli¢ina ¢okoladica, serija proizvoda, rok
upotrebe ili proizvod koji je proizveden na drugim lokacijama nisu pogodeni ovim slu¢ajem. Sa
ovim opozivom, Zeleli bismo da sprec¢imo da potrosaci koji su kupili jedan od gore navedenih

proizvoda iste i ne konzumiraju‘ - rekli su u kompaniji.

Medutim ono $to je pokazatelj koliko ozbiljno pristupaju problemima kompanije ovakovog nivoa
je da idu korak dalje. U ovom slu¢aju kompanija je iskoristila aferu da predstavi ciljeve
kompanije i korake koje ¢e preduzeti u buduénosti u izvestaju Principles in Action® (Principi u
praksi). Govore¢i o ovom izvestaju koji Pol Majkls, predsednik i izvr$ni direktor kompanije

Mars, Incorporated je rekao:

,Ono $to ve¢ina ljudi zna o kompaniji Mars jeste da imamo portfolio brendova koje vole
milijarde potrosaca Sirom sveta. Ono $to mozda ne znaju je da smo razli€iti, da smo privatna
korporacija sa viSe od 65 000 saradnika 1 da smo izgradili svoje poslovanje na pet nacela, a to su
kvalitet, odgovornost, uzajamnost, efikasnost i sloboda. Ovi principi nas povezuju u kompaniji

Mars, kroz generacije, kulture i jezike.*

,»lako smo uvek bili ukljuceni u rad naSih zajednica 1 naSih partnera, prepoznajemo priliku da
prenesemo poruke §iroj publici. Sasvim je normalno da ljudi zele da odlu¢uju da podrze brendove
i kompanije koje su odgovorne prema svojim saradnicima, potrosa¢ima, kupcima, dobavlja¢ima,
zajednici 1 okolini. Ponosan sam §to smo oduvek poslovali na ovaj nacin, obezbedujuci

odgvornost za buduce generacije.

Kljucni ciljevi koje je navela kompanija u ovom izvestaju podrazumevaju ambicije kompanije da
se smanji emisija staklenih gasova iz farbika i kancelarija na nulu do 2040. godine. To je

strategija koju Mars Incorporated planira da ostvari kroz apsolutno smanjenje emisija gasova, bez

6 http://www.economy.rs/vesti/18159/Kompanija-Mars-predstavila-izvestaj--Principi-u-praksi-.html
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upotrebe razmene kvota ugljenika i bez obzira na poslovni rast. Ostale znacajne stavke ukljucuju
podatke o odrzivim politikama snabdevanja kod velikog broja znacajnih sirovina, u rasponu od
kafe i Caja do pirinca, ribe, kakaa i palminog ulja. U polju zdravstva i nutricionizma, Mars
pokazuje predanost na globalnom nivou da ne oglasava hranu, grickalice i konditorske proizvode
deci mladoj od 12 godina, obeéanje koje je kompanija Mars dala prva u industriji jo§ 2007.
godine. Unapreden web sajt Mars.com ukljucuje sve pojedinosti marketinskog koda kompanije,
kao i opredeljenost da se primene pravila o dnevnoj koli¢ini unosa materija (GDA) koje se

navode na vecini ¢okoladnih i slatkih proizvoda do kraja 2011. godine.
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7. Zakljuéna razmatranja

Sve Sto covek radi tokom Zzivota vezano je za komunikaciju, ¢ak i kada razmislja Covek
komunicira. Osnova svih meduljudskih odnosa jeste komunikacija, koristimo je svakodnevno i u
privatnom i u poslovnom Zivotu, zbog toga je vazno umeti kako komunicirati sa drugim ljudima.
Komunikacija je neSto Sto je Coveku prirodno, ali je i veStina koja moze da se usavrSava i
nadograduje. Komunikacija je najvazniji element dobre organizacije, ne samo u normalnim

uslovima, ve¢ i u situacijama kada se organizacija suo¢ava se krizom.

Predmet ovog istrazivanja bilo je ispitivanje uloge komunikacije u kriznim situacijama.
Istrazivanje se bavilo sagledavanjem komunikacije, krizne komunikacije, kao i odnosa
organizacije sa medijima i drugim akterima u situacijama izbijanja krize u organizaciji. Na
osnovu rezultata analize relevantne teorijske grade, kao i1 na osnovu analize dva slucaja iz prakse,
i svih saznanja do kojih smo dosli i izneli u ovom radu, moZe se konstatovati da su osnovna i sve
tri posebne hipoteze na kojima se zasnvalo istrazivanje, potvrdene. Kriza prema zariStu moze biti
kriza privrede, kriza grane i kriza u samoj organizaciji (Pescevi¢, 2013). U ovom radu analizirani
su slucajevi kriza u organizacijama. Namera je bila da se u okviru ovog rada sa teorijskog

aspekta, kao i na dva primera iz prakse, prikazu strategije komunikacije u resavanju krize.

Cilj ovog rada bio da se objasni $ta sve predstavlja dobra komunikacija za uspe$no poslovanje
organizacije, pogotovo za funkcionisanje i reSavanje problemati¢nih situacija koje izazovu paznju
javnosti i medija. Drugacije receno, ovaj rad je imao za cilj da pokaze potrebu i interes za
izucavanjem veoma slozene oblasti kao sto je komunikacija u kriznim situacijama. Taj cilj je
ostvaren i problematika je obradena sa teorijskog nivoa, analizom relevantne literature i kroz dva
primera sauo¢avanja sa krizom dveju organizacija koje su dospele u fokus javnosti, kroz koje je
prikazano kako se organizacije bave kriznim situacijama i kako izgleda krizna komunikacija. Na
osnovu dostupne teorijske grade, moze se re¢i da kako god definisali krizu ona predstavlja
pretnju kojoj je glavni ¢in da unisti sistem delovanja organizacije, da narusi ravnotezu i razvoj
organizacije i da trajno ugrozi reputaciju i imidz organizacije. Kada se dogodi kriza ona dovodi
do toga da se preispituju svi moguci uzroci iste, da se preispituju ciljevi organizacije pa ¢ak i njen

opstanak. Medutim, najvaznije pitanje koje ostaje kada se kriza dogodi jeste da li se kriza mogla
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uociti na vreme i da li se mogla izbe¢i ili ublaziti efekat njenog delovanja. Kriza je dogadaj koji
predstavlja pretnju za organizaciju, medutim ukoliko se pravilno upravlja, organizacija moze da

prihvati krizu kao okolnost iz koje moze da se izvuce nesto pozitivno.

U danasnje vreme, vreme intenzivnog razvoja tehnologija i drustva, suofavanje sa raznim
krizama je sve ucestalije. Cesto se dogadaju razne nezgode i nesreée koje nastalom situacijom
skre¢u paznju na sebe, okupirajuc¢i medijski prostor. Nijedna osoba, pa ni organizacija nije imuna
na krizu ali je svakako moze pripremljeno doc¢ekati. Stoga, proces komunikacije ume da bude
tezak i kada sve u organizaciji funkcionise kako treba, a kada se desi krizna situacija onda tek
moze predstavljati problem i mozZe da staviti na ispit sposobnost organizacije da kroz upotrebu
vestog komuniciranja sa svim ciljnim javnostima prevazide kriznu situaciju i sve §to ona nosi sa
sobom. Najveéu ulogu u organizaciji u toku krize i imaju odnosi s javno$¢u. Prema Novaku
krizno komuniciranje predstavlja posebno podrucje odnosa s javnos¢u koje obuhvata predvidanje
ali 1 pripremu za krizne situacije, reSavanje krize, komunikaciju sa ciljnim javnostima, kao i

ocenjivanje preduzetih mera nakon krize (Novak, 2001).

Na primerima koji su prikazani u okviru ovog rada pokazano je na koji nacin su reagovale
organizacije u trenutku kada su se suoCavale sa krizom 1 kada su bile u situaciji da im nastala
kriza poremeti njihovo poslovanje i urusi imidz i reputaciju. Posle izbijanja krize organizacije
nisu pokuSavale da zataskaju ono Sto se dogodilo, ve¢ su odmah izasle sa saopStenjima i tako je
napravljen dobar odnos sa javno$cu. Uloga odnosa s javnoS¢u ogleda se u tome da grade i
odrzavaju imidz i reputaciju organizacije. Medutim, u situacijama kada kriza nastupi uloga je
svakako na kriznom komuniciranju i pravovremenom pruzanju informacija medijima i javnosti.
Fokus odnosa s javnos¢u u kriznim situacijama je na odrzavanju dobrih odnosa izmedu javnosti i
organizacije, kako bi se imidZz organizacije sacuvao. Sve §to organizacija u toku krize uradi ili
kaze moZe imati uticaj na imidZ organizacije zato je vazno znati Sta 1 kada treba reci. lako se
Cesto krizne situacije deSavaju neocekivano vazno je napraviti plan delovanja kako bi se moguce
posledice sprecile ili ublazile. Moze se zakljuciti da je najefikasnije imati ve¢ formulisan plan za
kriznu situaciju kako bi se u toku krize brzo preduzele mere za sprivodenje plana 1 reSavanje
krize. Vecina autora navodi kako prvih 24 Casa kada se kriza dogodi odreduju tok krize. Prema

Marinkovi¢u ono $to kompanija izjavi, iza ¢ega stane u krizi i nakon nje, dugoro¢no uti¢e na
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njenu reputaciju (Marinkovié, 2009). Kada kriza nastupi treba se odmah obratiti javnosti i izneti

samo ¢injenice o krizi jer neproverene informacije mogu samo stvoriti negativnu sliku.

Iz dva analizirana primera moglo se videti da su kompanije imale jasan plan suoCavanja sa
krizom, jer od toga zavisi razvoj i Sirenje krize. Jer ukoliko se naprave dobri strateski planovi
kriza se moze spreciti na pocetku, pre nego Sto se prosiri. Da bi kriza mogla da se spreci ili resi
svaka organizacija mora imati dobro izgradene odnose s okruzenjem. Nacin na koji jedna
organizacija reSava kriznu situaciju takode ostavlja utisak o organizaciji u okruzenju. Ono $to su
kompanije uradile je da su iskoristile sredstva savremene komunikacije ne samo da bi se
odbranili od napada (slucaj kompanije Matijevi¢) ve¢ da pokazu pozitivne strane i brigu o
zajednici i potrosa¢ima (slucaj kompanije Mars). Ove dve kompanije se nisu trudile da odmah
stave tacku na slucaj, ili da negiraju nastalu situaciju, ve¢ su upravljali krizom, pritom vodeci
rauna o posrednim i neposrednim efektima krizne situacije. Kao §to je poznato iz teorije,
upravljanje krizom ima neposredne i posredne efekte. Neposredni efekti upravljanja krizom
uocavaju se tokom ostvarivanja odnosa sa javnoS¢u u kriznom periodu, dok se posredni efekti
upravljanja krizom ispoljavaju u vremenu posle krize. Stoga moze se re¢i da su, upravljajuci
krizom, pokazale da znaju da uspesno komuniciraju u kriznim situacijama, sto se ogledalo u tome
da su kriznu situacija preokrenuli u uspeh, odnosno u moguénost da se §iroj javnosti predstave

kao neko ko brine o njima i njihovim potrebama.

Jedan od najvaznijih zakljuc¢aka koji se moZze izvu¢i, a koji je u skladu 1 sa teorijom, je da je
krizna komunikacija za vreme krize najvaznija za organizaciju jer od toga zavisi kako ce
organizacija nakon krize izgledati u javnosti. Na osnovu navedenih razmatrenja, moze se
zakljuciti da su potvrdene hipoteze koje su postavljene na pocetku i da su ostvareni ciljevi

istrazivanja.

Dalji pravac istrazivanja u ovoj oblasti moze biti analiza razli¢itih oblika komunikacije prilikom
suoCavanja sa krizom u organizaciji. S obzirom da su u okviru ovog rada samo spomenuti neki
oblici komunikacije, neka naredna istraZzivanja se mogu pozabaviti njima. Isto tako, buduca
istrazivanja bi mogla da se bave mestom i ulogom rukovodilaca i lidera u situacijama kada se

organizacija suoci sa krizom.
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