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SAZETAK

Rad opisuje ulogu drustvenih medija u upravljanju kriznim dogadajima u hrvatskim poslovnim
organizacijama te koliko ih aktivno organizacije ukljucuju u komunikacijske strategije. Posebno
se proucava utjecaj druStvenih medija na eti¢nost, transparentnost, druStvenu odgovornost i ugled
poslovnih organizacija. Analizira se kako organizacije mogu iskoristiti prednosti drustvenih
medija, koriste li se uopée njima i u kojoj mjeri, zatim koje strategije mogu primijeniti tijekom
kriznih dogadaja i obnove ugleda te koje su sve prijetnje drustvenih medija za njihovo
poslovanje. Kao posebna prednost druStvenih medija naglasena je moguénost razvijanja odnosa s
dionicima u dijalogu, no upozorava se i na manipulaciju druStvenim medijima. S razvojem Weba
2.0 pojavili su se razli€iti sustavi nezavisnih komunikacija, a novi mediji postali su nezaobilazni
u svim podrucjima Zivota. Zahvaljujuci razvoju racunalno posredovane komunikacije, nastale su
brojne virtualne zajednice koje se bave razliitim temama. Razvila se nova vrsta komunikacije
koja je meduljudska i trenutacna, no ne odvija se licem u lice, a s njom i brojni novi alati: poruke,
videosnimke, objave na ,,zidu®, obavijesti, trenuta¢ne aktivnosti, brbljaonice i sl. Sada svi mogu
ravnopravno sudjelovati u raspravama, a komunikacija je dvosmjerna, tj. razmjenjuju se misljenja
medu interesnim skupinama, koje se mogu bolje umreZiti, uciti jedne od drugih, organizirati
prosvjede, a u konacnici sprije€iti primjene neodgovarajucih politika. U radu se osvrcée 1 na ulogu
odnosa s javnoSc¢u u poslovnim organizacijama te potrebne komunikacijske vjestine stru¢njaka za
drustvene medije koji Cesto na komentare i upite korisnika drustvenih medija moraju reagirati
brzo i neprestano. Takoder su predstavljeni i rezultati istraZivanja o primjeni drustvenih medija u
poslovanju hrvatskih organizacija tijekom kriznih situacija, provedenog s pomocu anketnog

upitnika i analize sadrZaja na drustvenim mreZzama.

Kljucne rijeci: drustveni mediji; druStvene mreZe; transparentnost; ugled; odgovornost; rizik;

kriza



SUMMARY

Crisis Communications of the Croatian business organiziations through social media

The thesis begins with the explanation of research goals, hypotheses and research methodology.
The scientific approach is used to study the role of social media in crisis communications of
Croatian business organisations. Hypotheses and research results are presented in detail in
chapter five of the thesis. The analysis of a crisis situation had to be done in one of the following

three topics: environmental pollution, food pollution and banking and financial sector.

Research began with the analysis of a structured questionnaire and content analysis. The
questionnaire was used as a preliminary study whose results were then used to select the industry.
The industry’s communication patterns were then analysed by the method of content analysis
applied on their official social network pages, news web sites and printed materials in the period
of one year. The banking and financial sector was selected because of a series of crisis events in

this sector.

Chapter two of the thesis begins with the analysis of key notions necessary for understanding the
content which follows afterwords. It explains the status of social networks in the context of

modern times, i.e. the impact of Web 2.0 on the trends of their development.

Social networks and social media are part of new media but social networks are a narrower

notion than social media.

Further discussion in the thesis relates to the logic of ownership of social media. Some authors
argue that today’s media are not social and that they are controlled by small groups of
individuals, whereas other authors say that all media today are social and that the knowledge

created in these media is controlled by the users themselves.

This part of the thesis focuses attention on the potential of social media to support the
development of more transparent business operations because they enable unbiased

communication.



Dialogue has a special potential for development as a result of the development of social media.
Speedier two-way communication and speedier decision-making is now possible with prior

exchange of ideas, with no live contact and with a great number of participants.

The notions of stakeholders and the public are also described as they are crucial for the
development of any relationship. The analysis of stakeholders has created basic divisions of the
public according to its importance and power of impact on the business success of an

organisation.

Framing is another notion described as its use has become important to all social media users.
Anyone who wishes to present their attitudes to the public should be able to create messages in
the way they want the messages to be perceived. The way a message is presented (framed) has an

impact on emotions of the public and the image of an organisation.

The elaboration of the topic also relies on the concept of corporate social responsibility or CSR.
CSR is deemed necessary for business organisations aiming to make additional contributions to
society in return for a “license to operate”, i.e. support of society. It is also believed that a
business organisation which has a positive stock of good deeds can overcome a crisis more easily
should it occur. In today’s media environment, organisations should pay attention not only to
responsible behaviour but to a behaviour which is deemed right. Unethical and wrong decisions
and information spread globally at a great speed. Still, the success of an organisation may depend
on the image it has built and stakeholders receive most information on the organisation from the
media. Therefore, if organisations want a positive image they should build long-term relations to

create trust and credible communication.

Special attention in the thesis is given to transparency, i.e. the publication of accurate, timely,
balanced and unambiguous information. It has been stressed that the publication of a large
amount of information is not necessarily correlated with increased transparency. Business
organisations might not proactively strive for transparency were it not for citizens’ requests and
the media. Further explanations clarify that the role of public relations is key for building positive
relations with different audiences, i.e. for image building. The role of PR has significantly
improved with the development of new media. Similarly, organisations are expected to increase

their flexibility.



Chapter three describes issues management, risk management, rumour management and crisis

management.

The analysis further outlines some theories on the life cycle of issues. It has been established that
unsuccessful issues management in the pre-crisis phase can evolve into a crisis phase. Moreover,
unsuccessful crisis management can also produce key issues. The role of the media, including
social media, in issues management is twofold. On the one hand, they are a source of
information, and on the other, they emit messages, thereby having an important role in framing

the issue.

Risk is described as the evaluation of probability of an adverse event and its impact on people,
the environment and the business organisation. After risk evaluation, plans for risk analysis or
risk elimination are prepared. If risk manifestation can affect the quality of life of the public and
their safety, it is necessary to inform the public on such risks. With today’s technology and social
networks, business organisations are even more exposed to risks of rumours so that they should
be managed as key issues. The organisation will manage rumours more easily if it has built a

positive image.

Inadequate communication of an organisation with stakeholders does not help build good
relations. The key to success in building good relations is trust and credibility. As a result,
transparency is becoming more important for organisations if they want to gain the trust of the

public. One way to build trust includes CSR programmes.

When a risk is manifested, crisis occurs. It is then highly important to identify the type of crisis
and decide on crisis management and communication with the public. This chapter presents
Fink’s model which charts the life span of a crisis, Mitroff’s model of five stages, Smith’s crisis
management process model and the most commonly mentioned Coombs’crisis management

process.

Holladay’s, Lebringer’s and Coombs’ types of crisis are also described as well as two types of

crisis communication: crisis knowledge management and stakeholder reaction management.

Depending on the type of crisis which occurred, primary or secondary communication strategy of

crisis response is selected.



Good communication in crisis maintains or improves the image of an organisation whereas poor

management or absence of such skills leaves negative effects on business operations.

Chapter four describes the impact of social media on business operations and direct
communication with stakeholders. The development of social media has given the stakeholders a
possibility to impact business operations should they wish to do so. The same opportunity is
given to business organisations which can build reputation, advance sales, develop human
resources, research the market etc. due to a rising number of social media. These communication
channels can be particularly useful for two-way communication with stakeholders during crisis
events. In order to maximise the benefits of social media, business organisations should be
acquainted with the specific features of each social medium because this is the only way to define
an adequate social media strategy. It is also important for business organisations to recognise the
importance of high-quality published content on official social network sites because they are
often used by journalists as sources of information. This is how content published on official

social network pages may spread to different media.

In order to describe social communities in the present moment the thesis presents van Dijk’s
analysis of world history of social communities through a series of five global networks: the first

world web, metropolitan or city web, Old World Web, cosmopolitan Web and world web.

The last phase which has been around for 160 years is important for today’s development.

Today’s networked society is made up of technical and media networks.

As was already mentioned, the advantage of social media is that they allow an efficient dialogue
between different groups. Still, a high-quality dialogue primarily requires transparency and trust.
If social media are used in an ethical manner, they can increase transparency which in turn leaves

a positive impact on the image of an organisation.

Today, each crisis finds a way to social media and always leaves consequences on business
operations. One benefit of social media for business organisations during the crisis is the
protection and restoration of reputation. The application of tactics of new media during difficult
times helps restore trust in the organisation. Social media can support organisations in successful

crisis management in two ways: the first is to explore the network environment and readiness for



the crisis because large quantities of information are available, and the second is to enable speedy

two-way communication with stakeholders, i.e. speedy sending and receiving of answers.

Problems which develop in social media are hard to manage because they spread fast and are
unpredictable. Since during the crisis the public relies specifically on information which comes
from the organisation itself, the organisation can use this situation to its benefit. For instance, it
can use it as a potential to develop a dialogue with new audiences at the time of crisis when the
organisation is under increased and intensive supervision. This can lead to a reduction of damage

to the smallest possible extent, which speeds up recovery.

A more modern crisis communication management model or social-mediated crisis
communication model has been developed because the content of social networks can impact
stakeholders’ emotions. The main goal of the model is to understand how the public creates,
consumes and/or shares crisis information in social media and other sources. Organisations
should include social media in risk management, rumour management, issues management and
crisis management. The capacity and advantage of social media will be best used by introducing
a corporate social media policy and by including transparency in all policies and business

processes.

Chapter five presents research conducted in the form of a questionnaire and content analysis,

hypotheses. Chapter six presents discussion and seventh conclusion.

The first hypothesis is that social media are not an important communication channel in Croatian
business organisations in situations of crisis. The research results confirm H1, i.e. that Croatian
business organisations do not find online social media and news web sites as an important

channel of communication with stakeholders in crisis.

The second hypothesis is that the communication tools that business organisations in the
Republic of Croatia use in social media for the need of crisis communication are not
differentiated from the ones which are used in ordinary communication channels (remark: TV

and radio are not included).

It can be confirmed that a press release is most commonly used as a communication tool during

crisis for communication in print media and in news web sites. Additionally, in the print media,



the statement scores high. Business organisations in the Republic of Croatia most commonly use
status, film and photographs. If a press release and news web site are counterparts of status in
online social networks and if we take into account that social networks use films and

photographs, H2 can partially be confirmed.

The third hypothesis is that the use of social media during situations of crisis has a positive effect

on the attitudes of users regarding services and products of business organisations.

A more specific conclusion about attitudes and further activities of users cannot be made because

only a small number of user activities was recorded.

The fourth hypothesis is that business organisations in the Republic of Croatia communicate in a
non-transparent way with the users of their products and services in times of crisis. This

hypothesis has been proven.

The contributions of the present research are manifold. Research results can be used by
educational institutions and students, as well as by different economic entities, e.g. business
organisations, news agencies and various consultants. A significant contribution of this research
is raising awareness of ethics in business in the context of technological development, which
should be a topic for both educational institutions and business organisations. The areas of ethics
and transparency are certainly the areas whose definition, role and practical application should be

researched more thoroughly.

Key words: social media; social networks; transparency; reputation; responsibility; risk; crisis
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1. UVOD

Prema Aristotelu Covjek je zoon politikon (Klai¢, 1990: 1449), drustveno bice, pa se mozZe
zakljuciti da je samim time 1 dio neke druStvene mreZe. U najuZem smislu ovog znacenja covjek
je dio svoje obitelji, no vlastitim izborom moZze biti i dio drugih drustvenih mreZa. Organizirane
drustvene mreze djeluju u zatvorenom sustavu, od lokalnih organizacija do medunarodno
organiziranih mreza. Clanovi organiziranih dru$tvenih mreZa povezani su zajedni¢kim

interesima, poput druStvenih, politickih, ekonomskih, religijskih 1 sl.

Razvoj informacijske tehnologije promijenio je i nadopunio nac¢ine komunikacije u privatnome,
poslovnom i znanstvenom smislu. Clanovi dru$tvenih mreZa mogu komunicirati i dijeliti razne
sadrzaje zahvaljujuci razli¢itim internetskim aplikacijama koje se nazivaju druStvenim medijima.
Oni obuhvacaju mnoge korisnike, a poznato je kako su internetske aplikacije koje podupiru ovu
vrstu komunikacije svakim danom sve brojnije. Ovim kanalom povezuju se korisnici koji inace,
da informacijska tehnologija nije napredovala, vjerojatno nikada ne bi stupili u kontakt. Dodatno,
ovim se nainom informacije distribuiraju brzo 1 jeftino, Sto pomaZe raznim interesnim

skupinama da donesu najbolje odluke o upravljanju svojim interesima.

1.1. Predmet rada

Kljuéni pojmovi, primjerice drustvena mreza, druStveni medij, kriza i sl., predstavit ¢e se u radu
na temelju definicija iz postojee znanstvene literature. Rezultati rada bit ¢e temelj za razvijanje
programa upravljanja kriznim situacijama poslovnih organizacija koji ¢e osim uobicajenih kanala
komunikacije, poput telefona, mobitela, e-poSte, faksa i sl., ukljuiti 1 druStvene medije. Naime,
drustvenim medijima vijest se Siri svijetom u kratkom vremenu. Budu¢i da oni omogucuju
sveopéu povezanost, pred poslovnim organizacijama sve su veli izazovi transparentnoga i
odgovornog poslovanja Zele 1i zadrzati povjerenje svojih dionika. Posebno se brzo Sire vijesti o
kriznim dogadajima, stoga poslovne organizacije trebaju iskoristiti moguénosti i ovoga

komunikacijskog kanala.

Poslovnim organizacijama, ako ne upravljaju kriznim situacijama na odgovaraju¢i nacin, prijete

razni rizici, primjerice pad cijena dionica, bojkot proizvoda i usluga, provodenje sluZzbene istrage,



uvodenje restriktivnijeg zakonodavstva cijeloj industriji, pad trziSnog udjela i sl. (Regester i

Larkin, 2008: 2-3).

Iz istrazivanja provedenih u cilju pisanja ovoga doktorskog rada saznat ¢e se kakva su stajaliSta
poslovnih organizacija u Hrvatskoj o druStvenim medijima, koliko su sklone koristiti se njima
tijekom kriza, bilo za upravljanje vlastitim kriznim dogadajem, bilo da iskoriste prednosti nekoga
kriznog dogadaja u svoju korist, koliko se koriste druStvenim medijima za upravljanje klju¢nim
problemima (engl. issue management) i spreCavanje kriznih dogadaja, utjece li komunikacija u
druStvenim medijima na kriznu komunikaciju te pomaZu li organizacijama druStveni mediji u

poslovanju i kako.

1.2. Cilj istrazivanja i hipoteze

Cilj rada bio je utvrditi stvarno stanje kriznih komunikacija hrvatskih poslovnih organizacija u
drustvenim medijima tijekom kriza koje se odnose na zagadenje okoliSa, prehrambene proizvode

ili bankarsko-financijski djelokrug.

Posebni ciljevi rada bili su:

1. Utvrditi koju razinu vaznosti hrvatske poslovne organizacije pridaju druStvenim medijima
u kriznim situacijama.

2. Utvrditi razlike medu komunikacijskim alatima u razli¢itim vrstama medija kojima se
ciljne poslovne organizacije koriste u krizama. Mjerila se komunikacija u medijima,
odnosno drustvenim medijima, na internetskim portalima i u tisku, i to u ovim oblicima
objava: intervjuu, priopéenju, izjavi, demantiju, platenom oglasu, advertorijalu,
videosnimci, poveznici, prijenosu uzivo (engl. live streaming), dopisivanju i odgovaranju
na komentare i objavljene sadrZaje.

3. Utvrditi razinu 1 kvalitetu utjecaja upotrebe drustvenih medija i mreZnih portala u kriznim
situacijama na stajaliSta korisnika usluga i proizvoda.

4. Utvrditi razinu i kvalitetu transparentnosti u komunikaciji s korisnicima u vrijeme krizne

situacije.

Kako bi se utvrdilo stanje za svaki zadani cilj, postavljene su i sljedece hipoteze:



Teza 1: Ocekuje se kako druStveni mediji nisu vazan komunikacijski kanal hrvatskim
poslovnim organizacijama u kriznim situacijama.

H1: Hrvatskim poslovnim organizacijama druStveni mediji nisu vazan kanal za komunikaciju
s dionicima u kriznim situacijama.

Teza 2.1: Ocekuje se kako se u drusStvenim medijima ne Koristi intervjuom, izjavom i
demantijem.

Teza 2.2: Ocekuje se kako se u tisku ne koristi videosnimkom, priopéenjem i
dopisivanjem/odgovaranjem na komentare.

H2: Komunikacijski alati koje poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj upotrebljavaju u
drusStvenim medijima za potrebe krizne komunikacije ne razlikuju se od onih koje
upotrebljavaju u uobicajenim komunikacijskim kanalima. Teza 3: Ocekuje se kako
poslovne organizacije koje se koriste druStvenim medijima i mreznim portalima kao
komunikacijskim kanalima tijekom kriznih situacija mogu bolje kontrolirati Stetu od onih
koje se njima ne koriste.

H3: Upotreba druStvenih medija tijekom kriznih situacija pozitivho utjeCe na stajaliSta
korisnika o uslugama i proizvodima poslovnih organizacija.

Teza 4: Ocekuje se kako poruke poslovnih organizacija tijekom kriznog dogadaja nisu
proaktivne, potpune, to¢ne, pravodobne i razumljive.

H4: Poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj komuniciraju netransparentno s korisnicima

svojih usluga i proizvoda u vrijeme kriznih situacija.

Polustrukturiranim anketnim upitnikom testirane su hipoteze H1, H2 i H4, a dodatnom analizom

sadrzaja - H2, H3 i H4.

1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen na sedam poglavlja. U uvodnom se poglavlju iznose predmet rada, ciljevi i
hipoteze, metodologija te literatura vazna za teorijsku obradu teme. U drugom poglavlju opisuju
se osnovni pojmovi vazni za razumijevanje sadrzaja rada i njihove glavne znacajke: novi mediji,
drustveni mediji, druStvene mreZe, dijalog, dionici, uokvirivanje, korporacijska druStvena
odgovornost, etika, ugled, transparentnost, odnosi s javnoscu i kriza. Novi mediji usli su u sve

sfere poslovnoga i privatnog Zivota te su postali vazan komunikacijski kanal koji ovisi o Webu



2.0 i razvija nove komunikacijske alate za povezivanje u zajednice, sveobuhvatnu i danono¢nu
komunikaciju, a korisnika ¢ine primateljem i autorom informacija. DruStveni mediji podrSka su
poslovnim organizacijama u razvoju dvosmjerne komunikacije 1 dijaloga s dionicima te u
izgradnji pozitivnog ugleda. Upravljanje drustvenim medijima traZi od poslovnih organizacija,
odnosno vlasnika stranica, poznavanje metoda za uokvirivanje sadrzaja. Trece poglavlje
usmjereno je na prikaz mogucih teorija i1 pristupa upravljanju kljuénim problemima, rizicima 1
glasinama. Svi mediji, ukljucuju¢i 1 druStvene medije, u upravljanju kljuénim problemima,
glasinama i krizama imaju dvostruku ulogu: prva je promatranje okoline analizom objava u
medijima kojima se organizacije koriste za pravodobno otkrivanje mogucih problema, a druga je
mogucénost utjecanja organizacije na oblikovanje stajaliSta dionika za vrijeme kriznih dogadaja
(Perry et al., 2003: 207; Waters, 2014: 16). Takoder se analizira i vrednovanje rizika, koje sluzi
pripremi plana za upravljanje kako bi organizacija izgradila pozitivan ugled i kako bi se smanjile
moguce prijetnje. U ovom poglavlju iscrpnije se opisuju kriza, krizno upravljanje i krizne
komunikacije. Razvoj drusStvenih medija utjeCe na brZze Sirenje informacija o krizi zbog Cega i
organizacije trebaju brzo reagirati (Capozzi i Rucci, 2013: 2, 5; Rasmussen i Thlen, 2017: 3).
Odgovaraju¢im analizama krize se mogu unaprijed pretpostaviti, a njihov utjecaj sprijeciti ili
ublaziti. Ako se kriza uistinu dogodi, organizacija moze djelovati prema unaprijed pripremljenim
planovima i programima da kriza prode brze i sa §to manjim negativnim utjecajem (Walaski,
2011: 121). Krizu je stoga potrebno kategorizirati, znati njezin Zivotni ciklus te odabrati
primjereni model upravljanja i komunikacijsku strategiju, a nakon kriznog dogadaja teziti obnovi
ugleda organizacije uz podrSku programa korporacijske druStvene odgovornosti. U cetvrtom
poglavlju opisuje se razvoj druStvenih medija i njihove prednosti za razvoj odnosa s dionicima
vodenjem ucinkovitog dijaloga, ¢iji su osnovni preduvjeti transparentnost i povjerenje prema
poslovnoj organizaciji, Sto utjeCe na njezin pozitivan ugled. Takoder se opisuje povezanost
drustvenih medija i kriznih dogadaja te se objasnjava kako inovativne medijske taktike mogu
pruZiti bolje razumijevanje kriznog dogadaja. Organizacije imaju priliku ispric¢ati svoju stranu
price, objasniti planove za rjeSenje problema i pridobiti podrSku kljuénih javnosti, no da bi
organizacija u potpunosti iskoristila te prednosti drustvenih medija, mora biti vjerodostojna. Peto
poglavlje obuhvac¢a analizu i usporedbu rezultata provedenih istrazivanja iz kojih se dokazuje

svaka postavljena hipoteza. Sesto poglavlje je rasprava, a sedmo zakljudak cijelog rada, posebno



rezultata istraZivanja. Pregled koriStene literature naveden je u sedmom poglavlju, a prilozi i

Zivotopis u osmom i devetom.

1.4. Pregled koristene literature

U radu se osvrée na niz kljuénih publikacija koje su vaZzne za teme kriznih komunikacija i
drustvenih mreZza. Budu¢i da je rije¢ o brzorastu¢im trendovima na podru¢ju komunikacija,
ve€ina je dostupne literature novijeg datuma i na engleskom jeziku, zbog Cega se u radu uz
prevedeni pojam na hrvatskom jeziku pojavljuje i izraz na jeziku koriStene literature. Ovdje se
predstavlja osnovna literatura koja se bavi teorijom nuznom za kvalitetnu obradu teme: rizicima,
klju¢nim problemima, krizom, kriznim komunikacijama, kriznim upravljanjem, druStvenim
medijima i mreZama, odnosima s javnoS¢u, transparentnoscu, etikom, dijalogom, ugledom i

drustvenom odgovornoscu.

U knjizi Risk and Crisis Communications: Methods and Messages (2011) Pamela Walaski
predstavlja koncepte komunikacije o rizicima i kriznih komunikacija te objaSnjava kako su
komunikacijski planovi i klju¢ne poruke uspjesni tek kada se razumije kako javnost doZivljava
rizik. Opisana su Cetiri teorijska modela koji pomaZu strucnjacima pri obradi informacija,
stvaranju percepcije i donoSenju odluke o rizicima. Razumijevanjem tih modela lakSe se
pripremaju poruke i upravlja komunikacijama te visokorizi¢nim situacijama. Klju¢ni modeli
zahtijevaju od organizacije da u komunikaciju budu ukljuena dva vazna elementa, povjerenje i
vjerodostojnost. Iscrpno su obradeni primjeri kriza Deepwater Horizon tvrtke British Petroleum i
HINI1. Autorica takoder obraduje Sadmanovu metodologiju procjene rizika i razvoj osjecaja kod
javnosti nakon kriznog dogadaja, koji ovise o postupcima i komunikaciji organizacije koja je
odgovorna za krizu. U radu se iscrpno objaSnjavaju pripremanje ciljeva poruka prije nego Sto se
oblikuje sadrZaj, planiranje javnosti i dionika, distribucija poruke, suradnja s medijima i odabir
glasnogovornika. Prikazuje se i planiranje komunikacije tijekom rizika i kriza te glasine kao

posebna skupina rizika i komunikacijskih situacija.

U knjizi Strategic Issues Management: Organizations and Public Policy Challenges (1997)
Robert L. Heath bavi se uklju€ivanjem funkcije upravljanja klju¢nim problemima u stratesko

planiranje i upravljanje. ObjaSnjava kako ona mozZe biti dodana vrijednost organizacijama u



dijalogu s klju¢nim dionicima u zajednici. Osnovna je poruka da ozbiljni menadZeri za
upravljanje kljuénim problemima teZe postizanju najpovoljnijih ishoda poticanjem zajednickih
interesa s dionicima raspodjelom sredstava za op¢€i interes. Za postizanje visokih standarda
korporacijske druStvene odgovornosti vazno je sluSanje i osvjeS¢ivanje misljenja klju¢nih
javnosti. IstraZuju se komunikacijske mogucnosti koje bi organizacije trebale primjenjivati u
nastojanjima da nadu rjeSenje za spomenute interese. Osim ovih kriti¢nih tema knjiga analizira i
mogucée odgovore na krizne dogadaje te savjetuje kako smanjiti moguénost da kriza preraste u
kljucni problem. Takoder se obraduje i komunikacija o rizicima kao izazov menadZerima da se
ukljuce u suradnicko donoSenje odluka s vodama iz zajednice kako bi umanjili moguénosti da

pretjeran strah preraste u stroZe zakonodavne mjere.

U zborniku The Handbook of Crisis Communication (2010) urednici W. Timothy Coombs i
Sherry J. Holladay tvrde kako je kriza troSak za organizacije te nude naline za izbjegavanje,
ublazavanje i odgovor koji najbolje Stite organizacije, zaposlenike te opc¢enito ugled, $to je bit
uspjeSnog odgovora na krizni dogadaj. SpreCavanje kriznog dogadaja moze se sagledati i kao
izbjegavanje negativne medijske pozornosti. Autori su ponudili raspravu o dvadeset definicija
krize i zakljucili da je srediSte krize kontrola. Opisuju tri faze kriznog dogadaja: pretkriznu,
kriznu i poslijekriznu fazu. Jedna je od tema u knjizi i odgovornost za krizni dogadaj te zelja i
sposobnost organizacije da ispuni zahtjeve klju¢nih dionika. Autori navode da krizni dogadaji,
kao §to su Enron i WorldCom, prouzroCuju stroZze zakonodavstvo (npr. Sarbanes-Oxley) i
stvaraju zahtjeve za pove¢anom transparentnos$¢u S$to dovodi do povecanih troSkova poslovanja.
Analiza kriznih dogadaja nezaobilazno ukljucuje analizu klju¢nih problema i rizika koji zajedno

¢ine trokutni spoj.

Danielle C. Perry, Maureen Taylor i Marya L. Doerfel u ¢lanku Internet-Based Communication
in Crisis Management (2003) istrazuju kako organizacije uvode internet u krizne komunikacije.
Cetiri su vaZna zaklju¢ka ovog istraZivanja. Prvi je kako se veéina organizacija koje su
sudjelovale u istrazivanju sluZila internetom i medijima za komunikaciju s javno$¢u. Drugi je
kako vrsta organizacije, tj. industrije ne utjeCe na odluku o uvodenju interneta u krizne odgovore.
Treéi je kako vrsta kriznog dogadaja ne utjeée na primjenu interneta za objavu odgovora. Cetvrti
je da organizacije, iako sve uvode internet u krizne odgovore, ipak daju prednost tradicionalnim

taktikama.



Jan van Dijk u knjizi The Network Society (2012) opisuje moderno drustvo koje je postalo
potpuno ovisno o umreZavanju. Autor opisuje prvu i drugu (digitalnu) komunikacijsku revoluciju,
navodi znacajke novih medija i usporeduje tradicionalne i nove medije. Za potrebe ovog rada

korisna je definicija zajednice te povijesni pregled ljudskih mreza.

James E. Grunig urednik je iznimno vaZzne knjige o odnosima s javnoS¢u pod naslovom
Excellence in Public Relations and Communication Management (1992). U njoj je opisan
program odnosa s javnoS¢u s Cetiri osnovne znacajke koje se razraduju u teoriji: prva je
programska razina u kojoj se objaSnjavaju odnosi s javnoscu kao funkcija kojom se strateSki
upravlja, druga je razina odjela u kojoj autor, medu ostalim, opisuje i dvosmjeran simetri¢ni
model koji je vazan za dijalog i komunikaciju na druStvenim mreZama, tre¢a je razina
organizacijska, a u Cetvrtoj se opisuje uloga odnosa s javnoscu kao funkcije koja moZe pomoci u

smanjenju troSkova propisa, pritisaka i tuzbi.

Ralph Tench 1 Liz Yeomans autori su knjige Exploring Public Relations (2006) koja
sveobuhvatno opisuje funkciju odnosa s javnoScu u Cetiri dijela. Prvi dio opisuje osnovno znanje
o poslovnome i drustvenom kontekstu u kojemu odnosi s javno$¢u imaju ulogu. Drugi dio
obuhvaca teorije i koncepte odnosa s javnosc¢u, metode planiranja dionika, ugled i etiku. Tre¢i dio
odnosi se na specijalizirana podru¢ja s kojima su odnosi s javnoS¢u povezani, npr. odnose s
medijima, programe ukljucivanja u lokalnu zajednicu, klju¢ne probleme i upravljanje krizama.
Posebno su korisna za ovaj rad podrucja o etici, ugledu i drustvenoj odgovornosti te analiza
Zivotnog ciklusa kriznog dogadaja. Cetvrti dio opisuje razli¢ita podruéja odnosa s javno$éu,
korporacijske komunikacije, politiCke kampanje 1 interesne skupine, odnose s javnoScu u

umjetnosti, sportu 1 industriji zabave.

Julia Jahansoozi doprinosi razumijevanju odnosa 1 transparentnosti u radu Relationships,
Transparency, and Evaluation: The Implications for Public Relations (2006a). Autorica
objasnjava kako je utvrdeno da su dijalog i transparentnost povezani elementi koji trebaju biti
bolje ukljuceni u funkciju odnosa s javnosS¢u. Dijalog smatra osnovnim za postojanje i razvoj
odnosa, a transparentnost definira kao kljucni uvjet koji je povezan s povjerenjem, nadleZnoscu i

suradnjom.



Bokyung Kim, Seoyeon Hong i Glen T. Cameron autori su teksta What Corporations Say
Matters More than What They Say They Do? A Test of a Truth Claim and Transparency in Press
Releases on Corporate Websites and Facebook Pages (2014). Autori su proveli istraZivanje dvaju
strateskih naCina poboljSanja organizacijske transparentnosti u javnosti tijekom krize. Dosli su do
zakljucaka kako izjave organizacija koje ukljucuju i tvrdnju da je sluzbena objava istinita utjeCu
na javnost pri procjeni organizacijske transparentnosti i stvaranju ugleda, a kako razli¢iti mreZni

mediji ne utjeu na povoljniju percepciju ugleda, ¢ak ni ako je istinita tvrdnja ukljucena.

U radu Pitfalls and promises of transparency in the digital age (2016) autori Marina Vujnovic i
Dean Kruckeberg istrazuju kako je transparentnost povezana s odnosima s javnoscu te uvode
definiciju pseudotransparentnosti. Zakljucili su kako je transparentnost proizvod Weba 2.0 i
neoliberalnog kapitalizma. Raspravljaju o tome kako organizacije, vlade i nevladine udruge
zloupotrebljavaju koncept transparentnosti da bi zadrzale status quo. Zbog toga autori tvrde kako
upravo struc¢njaci za odnose s javnoscu trebaju voditi raCuna o problemima eti¢nosti koji se

odnose na transparentnost i pseudotransparentnost danasnjega svjetskog drustva.

Jacquie L'Etang u znanstvenom ¢lanku A Kantian Approach to Codes of Ethics (1992) navodi
definicije etickih kodeksa i analizira teorije etiCnosti u odnosu na Kantovu teoriju etike.
Objasnjava kako je eticki kodeks, ako je njegov motiv unapredenje ugleda organizacije kako bi se
povecala prodaja, iz Kantove perspektive neetiCan. Raspravlja 1 o tome kako menadZeri nisu
kvalificiraniji od drugih zaposlenika da bi znali $to je eti¢no, a $to ne, te napominje kako zbog
svog poloZzaja moraju voditi raCuna o tome kako donose odluke koje mogu biti sebiCne i

proracunate.

Marcia W. DiStaso i Denise Sevick Bortree u knjizi Ethical Practice of Social Media in Public
Relations (2014) obraduju podrucja drustvenih medija koja stvaraju odredene eticke nedoumice.
To ukljucuje transparentnost, odnosno otvorenost poslovnih organizacija, ghost blogove,
upravljanje negativnim sadrZajima, mrezne krize, komunikaciju s razli¢itim javnostima,

korporacijsku drustvenu odgovornost 1 politike druStvenih medija.

U jednome drugom znanstvenom Clanku, Ethical Corporate Social Responsibility: A Framework
for Managers (1995), Jacquie L'Etang opisuje kako se menadzZeri susrecu s teSko¢ama u razvoju

programa korporacijske drustvene odgovornosti (drustvenoga odgovornog poslovanja — DOP-a).



Autorica razlikuje tri vrste takve odgovornosti te raspravlja o tome da je planiranje dionika
povezano s ekonomskim odnosima, pa postoji opasnost od brkanja takvih interesa s drustvenima
u kontekstu korporacijske drustvene odgovornosti. Objasnjava kako se prema Kantovoj teoriji

etike programi DOP-a mogu procijeniti kao manje eti¢ni ako su vodeni vlastitim interesima.

William L. Benoit u ¢lanku Image Repair Discourse and Crisis Communication (1997) opisuje
teoriju obnove ugleda kako bi se razumjele korporacijske krizne situacije. Ove teorija moze se

primijeniti na oblikovanje poruka tijekom kriznog dogadaja.

W. Timothy Coombs u akademskom istraZivanju Protecting Organization Reputations During a
Crisis: The Development and Application of Situational Crisis Communication Theory (2007)
opisuje kako krizne komunikacije mogu pomoc¢i menadZerima da zaStite reputacijsku imovinu
tijekom kriznog dogadaja. Njegova teorija situacijske krizne komunikacije (engl. Situational
Crisis Communication Theory — SCCT) nudi mehanizme za procjenu reakcije dionika na krizni
dogadaj u smislu prijetnje za ugled. Autor navodi ¢imbenike koji su prijetnja ugledu, vrste
kriznih dogadaja i strategije odgovora na krizu, te primjenjuje teoriju atribucije kako bi ih
povezao. Takoder usporeduje svoju teoriju situacijske krizne komunikacije s Benoitovom
teorijom obnove ugleda i zakljucuje kako potonja teorija ne nudi konceptualne veze izmedu

strategija odgovora na krizni dogadaj i njegovih elemenata.

1.5. Znanstveni doprinos rada

Ovaj je doktorski rad usmjeren na nedovoljno istrazeno podrucje — druStveni mediji i krizno
komuniciranje, koje se razvija kako u praksi, tako 1 u znanstveno-istrazivackom pogledu i u

Hrvatskoj i u svijetu.

Kombiniranjem relevantnih izvora i razliCitih znanstvenih istraZivanja u radu se po prvi puta
istrazuju i proucavaju problemi teorije i prakse u kriznim komunikacijama i na druStvenim
medijima u hrvatskim poslovnim organizacijama. Potonje su sve vazniji alat u poslovanju tvrtki,
stoga je znanstveni doprinos ovoga rada prikazivanje stanja u Hrvatskoj, poglavito mjerenje
zastupljenosti i kvalitete kriznog komuniciranja organizacija na druStvenim mreZama. Takoder i
vrednovanje njihove transparentnosti u komunikaciji sa dionicima, prvenstveno Korisnicima na

drustvenim mreZama.



Ovaj rad ima ograni¢enja, prvenstveno u veli¢ini uzorka, ponajprije u anketi, a potom i u analizi
sadrzaja druStvenih medija, no unato¢ tome rezultati daju relevantnu sliku o poslovnim
organizacijama i njihovom vladanju kriznom komunikacijom i otvaraju nove teme i pitanja koje

mogu potaknuti daljnja istrazivanja navedenih tema.
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2. OSNOVNI POJMOVI

U ovom poglavlju opisani su osnovni pojmovi vazni za razumijevanje sadrzaja rada i njihove
glavne znaCajke. Novi mediji su komunikacijski kanal koji ovisi o Webu 2.0, a njihova je
osnovna znacajka sveobuhvatna, danono¢na komunikacija u kojoj je korisnik i1 primatelj i autor
informacija. Drustveni mediji podrZavaju razvoj dvosmjerne komunikacije i dijaloga izmedu

poslovnih organizacija i njihovih dionika te utjeCu na ugled organizacije.

2.1. Novi mediji, drusStveni mediji i druStvene mreZe

Razvoj informacijske tehnologije promijenio je i nadopunio nac¢ine komunikacije u privatnome,
poslovnom 1 znanstvenom smislu. Danas moZzda ne bismo raspravljali o definiciji druStvenih
medija i druStvenih mreza da Tim O'Reilly razvojem Weba 2.0 nije omoguc¢io meduljudsku

komunikaciju 24 sata na dan.

Web 2.0 ima veliku mo¢ u izobrazbi ljudi, pruza podrsku njihovim pogledima na Zivot, a ujedno i
utjeCe na promjene i kvalitetniji Zivot. Ovo svojstvo moze biti korisno u komunikaciji tijekom
rizika i kriznih situacija. Patriarche i sur. (2014: 1) navode: ,,Internet je proSao preobrazbu od
medija usmjerenog u prvom redu na spremanje i isporuku informacija na mrezi do medija koji
korisnicima dopusta stvaranje sadrzaja (Drotner i Schroder, 2010) te ujedinjavanje masovne
(jedan prema mnogo), meduljudske (jedan na jedan) i umreZene (mnogi prema mnogima)
komunikacije (Jensen, 2010).“ Batini¢ i Pandur (2009) pritom vide Web 2.0 kao filozofiju
,uzajamnog povecanja kolektivne inteligencije 1 dodane vrijednosti za svakog sudionika

dinami¢nim stvaranjem i dijeljenjem informacija®.

S razvojem tehnologije nastaje 1 novo nazivlje, pa su se s vremenom pojavili 1 sada vec
uobicajeni pojmovi: Web 2.0, novi mediji, blog, aplikacija, mreZna zajednica, drustveno-mrezne

stranice i drugi.

Za nove medije van Dijk (2006: 4; 2012: 42) objasnjava kako su spoj online i offline medija, kao
Sto su racunalne mreZe i osobna raCunala, te dodaje kako su internet i novi mediji ujedno i

pojacivaci postoje¢ih drustvenih trendova. To potvrduju i Phillips i Young (2009: 219), koji
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primjecuju da novi mediji ne zamjenjuju samo stare, ve¢ mijenjaju i dinamic¢nost vijesti. Pritom

treba posebno naglasiti da novi mediji pruZaju puno ve¢e mogucnosti za interaktivnost.

Jedna od najvaznijih znacajki novih medija prema van Dijku (2006: 6) je ujedinjavanje
telekomunikacija, prijenosa podataka (engl. data communication) 1 masovne komunikacije (mass
communication) u jednome mediju. To omogucuje proces konvergencije zbog Cega se novi
mediji ¢esto zovu i multimedijima (van Dijk, 2006: 7). Van Dijk dodaje kako je vazno strukturno
svojstvo novih medija 1 interaktivnost, koju razvrstava u Cetiri razine: prostornu (mogucnost
uspostave dvostrane 1 viSestrane komunikacije), vremensku (sinkronija — neprekidan niz akcija 1
reakcija), razinu ponasanja (mogucnost da posiljatelj i primatelj zamijene uloge u bilo kojem
trenutku) i mentalnu (mogucnost da svi ukljuceni sudionici razumiju znacenje i kontekst). Iz
svega zakljucuje kako su novi mediji u svojoj osnovi ,.integrirani i interaktivni, no takoder se

koriste digitalnim kodom na prijelazu 20. u 21. stoljece* (van Dijk, 2006: 9).

Novi mediji usli su u sve sfere svakodnevnog Zivota zbog Cega su postali nezaobilazni i u svim
podrucjima poslovanja: ,,Kapaciteti drustvenih medija osmisljeni su kako bi omogu¢ili ljudima da
se povezu, dijele i suraduju, Sto je prouzroCilo povecanu upotrebu na osobnim, poslovnim i
obrazovnim podrucjima* (White et al., 2011, prema: Derani i Naidu, 2016: 653). Pojam novih
medija odnosi se na Sirok raspon promjena u proizvodnji, distribuciji i upotrebi medija, a te su
promjene tehnoloSke, tekstne, konvencionalne i kulturne (Lister i sur., 2009: 13). Lister i
suradnici (2009: 12) navode kako se izrazom novi mediji koristi kada se upucuje na sljedece:

— nova tekstna iskustva

— nove naline predstavljanja svijeta

— nove odnose izmedu subjekata (korisnika i potrosaca) i medijskih tehnologija

— nova iskustva u odnosima izmedu utjelovljenja (embodiement), identiteta i zajednice

— nove koncepte odnosa izmedu bioloskih tijela i tehnoloskih medija

— nove obrasce organizacije i proizvodnje.

Kada bi se svaka od navedenih stavki iscrpnije istraZivala, Lister i sur. (2009: 12) tvrde da bi se

susrelo s nizom novih tehnoloskih podrucja u razvoju kao $to su:
— racunalno posredovana komunikacija (engl. computer-mediated communication, CMC):
e-posta, sobe za internetski razgovor (chat), voice image transmission, svjetska mreza,

blogovi, drustveno-mrezne stranice i mobilna telefonija
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— novi nacini distribucije i konzumacije medijskih tekstova
— virtualna stvarnost

— niz transformacija i dislokacija postojecih medija.

Iz novih medija, koji su i masovni i meduljudski, izrastaju virtualne zajednice ili nova
komunikacijska udruZenja, Sto dovodi do dvojnosti i medijske i drustvene strukture (van Dijk,
2006: 172). Te dvojnosti spremno su prihvatili trgovci na internetu koji su otkrili koncept
virtualne zajednice 1 pretvorili je u nove prilike u trgovinskim odnosima. Razvoj tehnologije

omogucio je prijelaz s jednosmjerne na dvosmjernu komunikaciju.

Kaplan i Haenlein (2010) definirali su druStvene medije kao ,,aplikacije zasnovane na internetu
koje su stvorene da bi obuhvatile tehnoloske temelje 1 ideoloSki duh Weba 2.0 koji je uglavnom
usmjeren na otvorenost, sudjelovanje, interaktivnost i suradnju‘ (prema: Waters, 2014: 3). Isto je
obuhvaceno i u teoriji van Dijcka koji je drustvene medije objasnio kao novi mrezni sloj s
pomocu kojega ljudi organiziraju svoje Zivote. ,,.Danas taj sloj platformi utjeCe na ljudske
interakcije na osobnoj i druStvenoj razini, kao 1 na Siroj druStvenoj razini, dok se online 1 offline

svjetovi sve vise ispreplecu (van Dijck, 2013: 4).

Dakle, temeljna prednost drustvenih medija upravo je moguénost brze i sveobuhvatne razmjene
sadrzaja medu njihovim Kkorisnicima. DrusStveni mediji tako poti¢u drustvenu interakciju,
dijeljenje i sudjelovanje. ,,Prema Merriam-Websteru (2013) druStveni mediji su oblik
elektronicke komunikacije (kao mreZne stranice za druStvene mreze i mikroblogove) kojim
korisnici stvaraju mrezne zajednice kako bi dijelili informacije, ideje, poruke i druge sadrzaje
(kao video)* (DiStaso i Sevick Bortree, 2014: XXV). Boyd (prema: Sandoval, 2014: 144) tvrdi
kako se pojmom druStvenih medija Cesto koristi da bi se opisao skup racunalnih programa koji
pojedincima i zajednicama omogucuju okupljanje, komunikaciju, dijeljenje sadrzaja, a u nekim
slucajevima suradnju ili igru. Sandoval (2014: 144) zakljucuje da navedene definicije pokazuju
kako se spomenute kvalitete (dijeljenje sadrzaja, suradnja, sudjelovanje) ¢esto smatraju nuZnim
znacajkama onoga $to se danas naziva druStvenim medijima — Facebooka, YouTubea, Twittera,

Wikipedije 1 dr.

Kaplan 1 Haenlein (prema: Linaa Jensen i Scott Sgrensen, 2014: 145) razlikuju Sest vrsta

drustvenih medija: suradnicke projekte (Wikipedija), blogove i mikroblogove (LiveJournal i
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Twitter), zajednice organizirane oko sadrzaja (Flickr i YouTube), svjetove virtualnih igara
(World of Warcraft i EverQuest) i drusStveno-mreZne stranice (Facebook, LinkedIn i MySpace).
Sli¢no ih dijele i Fuchs i Sandoval (2014: 4) koji smatraju da su druStveni mediji ,,ono Sto je
danas Cesto pogresno nazvano 'drustveni mediji': blogovi (npr. Blogspot, WordPress), drustveno-
mrezne stranice (npr. Facebook), mikroblogovi (npr. Facebook, LinkedIn, Weibo), wiki (npr.
Wikipedija, WikiLeaks), stranice koje su stvorili korisnici za dijeljenje sadrZzaja (npr. YouTube,
Pirate Bay)“. Iz toga proizlazi kako se druStveni mediji naj¢eS¢e smatraju krovnim pojmom kojim
se oznacuje ,,novo razdoblje mreznih aplikacija izgradenih oko korisnicki stvorenoga ili
manipuliranog sadrzaja kao S§to su wiki, blogovi, podcastovi i drustveno-mrezne stranice* (Jin,

Fisher Liu i Austin, 2014: 75).

Kada se u odnos s druStvenim medijima stave i druStvene mreZe, moZe se primijetiti da mnogi
autori razlikuju ova dva pojma, smatrajuci kako druStvene mreZe predstavljaju uzi pojam od
drustvenih medija. Linaa Jensen i Scott Sgrensen (2014: 145) tako navode kako drustveni mediji
obuhvacaju niz fenomena te da su drustveno-mrezne stranice samo mali dio drustvenih medija.
Boyd i Ellison nude pak joS§ uZzi koncept druStveno-mreznih stranica (engl. social network sites) te
ih definiraju kao usluge na mreZi koje omogucuju pojedincima stvaranje javnih ili polujavnih
profila u ogranicenom prostoru, oblikovanje popisa korisnika s kojima dijele vezu te
pretrazivanje kontakata u sustavu (Wang, 2014: 664). Na takvim stranicama ljudi mogu
sudjelovati objavom novog sadrZaja povezanog s odredenom temom, osvjezavanjem svojeg
statusa, pretraZivanjem, komentiranjem 1ili dijeljenjem svojih fotografija i sadrzaja s drugima
(Boyd i Ellison, 2008, prema: Wang, 2014: 664; Crick, 2014: 124). White (2012: 2) navodi 1
ulogu novih alata, odnosno informacijskih objekata koji mogu obogatiti komunikaciju na
drustvenim mrezama zahvaljuju¢i novoj tehnologiji, $to moZe znatno utjecati na percepciju
sudionika: ,, Takvi objekti mogu biti poruke, fotografije, videosnimke, objave na 'zidu', obavijesti,

trenutacne aktivnosti, dogadanja itd*“ (White et. al., 2009).

Neka od pitanja koja se nuZzno namecu kod proucavanja druStvenih medija, posebice u kontekstu
poslovnih organizacija, jesu tko ih kontrolira, koliko su eti¢ni i transparentni te koliko su objave u
njima kvalitetne. Kada je rije¢ o kontroli, Sandoval razlikuje logiku vlasnistva i logiku
zajednickoga, pa su prema njoj mediji koji se temelje na logici vlasniStva nedrustveni mediji jer

se vode logikom stvaranja profita i kontroliraju ih male skupine pojedinaca koje Stete 1 druStvu 1
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prirodi. Zakljucuje kako su u skladu s tim mediji poslovnih organizacija nedrustveni mediji te da
postoji potreba za stvarnim druStvenim medijima — medijima zasnovanim na zajednickome
(Fuchs 1 Sandoval, 2014: 38). Onima koji se koriste uslugama druStvenih medija ostaje razmisliti

o dugoro¢nim posljedicama takvog djelovanja.

Za razliku od Sandoval, Charlene Li, autorica Groundswella (2011), tvrdi kako su danas svi
mediji drustveni mediji, ¢ak i tradicionalni masovni mediji (prema: Johnson i Gillis, 2014: 177).
Komunikacija u njima ostaje ista, druk¢iji je samo nacin pruZanja i primanja informacija (White,
2012: 19). No, vazno je napomenuti kako je bitna razlika Weba 2.0 u odnosu na tradicionalne
medije u cinjenici da stvoreno znanje ili podatke ne kontrolira vanjski autoritet, ve¢ sami

korisnici (Lister et al., 2009: 206).

Drustveni mediji mogu biti podrska razvoju transparentnijeg poslovanja, Sto potvrduje i stajaliSte
Li i Bernoffa o druStvenim medijima kao druStvenom trendu u kojemu se ,1ljudi koriste
tehnologijama kako bi jedni od drugih dobili ono Sto trebaju, radije nego od tradicionalnih
ustanova poput poslovnih organizacija® (prema: Capozzi i1 Rucci, 2013: 6). Zahvaljujuci
komunikaciji u druStvenim medijima, nepristrane i korisne informacije mogu se primati i dijeliti

brzo i sveobuhvatno.

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti kako drusStvene mreze vise nisu samo trend, ve¢ vazan
komunikacijski kanal koji ovisi o Webu 2.0. Razvijanjem svojih komunikacijskih alata
omogucuju povezivanje u zajednice, pruzaju sveobuhvatnu i danono¢nu komunikaciju, a

korisnika ¢ine ujedno i primateljem i autorom informacija.

2.2. Dijalog — definicije i teorije

Razvoj drustvenih mreZza doveo je do stvaranja nove vrste komunikacije koja je meduljudska i
trenutacna, no ne odvija se licem u lice, zbog ¢ega od sudionika zahtijeva dobro poznavanje
analize sadrzaja, kvalitetu sadrZzaja i odgovora te eticno i odgovorno ponaSanje. Posebno je

potrebno znati pravila dijaloga jer to utjece na razvoj suradnje i odnosa s dionicima.

Kent 1 Taylor (1998) definirali su dijaloSku komunikaciju kao ,,pregovaracku razmjenu ideja i

miSljenja sa svrhom ukljucivanja u iskrenu, otvorenu i etiCku raspravu s javnoSc¢u* (prema: Lee et
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al., 2014: 157). Dijalog je stoga preduvjet za ,,svako legitimno korporacijsko ponaSanje koje
utjeCe na javnost te organizacije* (Heath, 1997: 43). Stvaranje i odrZavanje komunikacije osnovni
je cilj 1 zaduZenje osoba odgovornih za povezivanje organizacije s njezinim javnostima.
Strucnjaci bi trebali biti ukljuceni u dijalosku komunikaciju kako bi izgradili primjerene odnose
sa svojim dionicima, no utvrdivanje odgovaraju¢eg nacina za postizanje dijaloga moze bit

izazovno (Heath, 1997: 43; McCorkindale, 2014: 65).

Model dijaloga jedan je u nizu razli¢itih modela komunikacije kojima se koristi u izgradivanju
odnosa s dionicima, a podrazumijeva duboko svjesnu interakciju dviju strana. Komunikacija
iziskuje iskrenost i poku$aj je postizanja medusobnog razumijevanja. Ovu vrstu komunikacije
Sieberg (1976) je nazvao potvrdnom komunikacijom (engl. confirming communication), a cilj joj
je ozdravljenje 1 osnaZenje odnosa. Potvrdna komunikacija tako podrazumijeva postovanje i

povjerenje (Smith, 2005: 120).

U razvoju odnosa dijalog osigurava cetiri cilja: razmjenu informacija, donoSenje odgovornih i
prihvatljivih odluka, oZivljavanje odnosa i razvoj jo§ boljih odnosa medu partnerima (Smith,
2005: 120). Primjena dijaloga u poslovnhom upravljanju podrZzava prakse izgradnje dogovora i
rjeSavanja sukoba. To pomaze sudionicima dijaloga u sagledavanju klju¢nih problema sa
stajaliSta zajedniCkih potreba i postizanje rjeSenja koje mozZe poboljSati njihove odnose (Smith,

2005: 120).

Smith (2005: 120-121) objaSnjava kako je izgradnja dogovora zapravo utvrdivanje postojecih
prepreka u nekom odnosu i njihovo sprecavanje ili svladavanje. RjeSavanje sukoba shvaca kao

postizanje mirnoga i harmoni¢nog odnosa primjenom komunikacijskih alata.

Carl Botan (1997) pronasao je poveznicu izmedu dijaloga i etike. Primijetio je kako je osnovna
znacajka dijaloske komunikacije odnos u kojemu su obje strane ravnopravne. Ovo je simetri¢an
model komunikacije. Kao primjer navodi ravnopravan odnos izmedu uprave i sindikata ili uprave
1 nevladine udruge: obje strane imaju jednako pravo sazivati sastanke, predlagati dnevni red,

provoditi istrazivanja, uvoditi komunikacijske programe i slicno (prema: Smith, 2005: 120-121).

Dijalog je tako jedan od nacina komunikacije koji omogucuje donoSenje odgovornih odluka uz
prethodnu razmjenu miSljenja sa zainteresiranim stranama, a razvoj takvoga dvosmjernog

dijaloga olakSan je razvojem komunikacijske tehnologije.
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2.3. Dionici i planiranje

Za razumijevanje svake komunikacije i stvaranje dijaloga vaZzno je poznavati sudionike u
komunikaciji i njihove interese. Zbog toga je prvo potrebno objasniti razliku izmedu dionika i
javnosti. Grunig i Repper (1992: 125) navode kako postoji suptilna razli¢itost izmedu ova dva
pojma. Naime, dionici su skupina na koju se izravno odnosi odluka organizacije ili pak njihova
odluka utjede na nju. Cesto su pasivni, no kada postanu svjesni i aktivni, tada dionici postaju
javnost. Stoga se moZe re¢i da su javnost oni dionici koji su suoceni s problemom ili imaju
problem s organizacijom (Grunig i Hunt, 1984: 145, prema: Tench i Yeomans, 2006: 241).
Javnost je pritom strateski vaznija od dionika jer ona stvara klju¢ne probleme za samo poduzece

(Grunig i Repper, 1992: 146).

Kiriteriji za podjelu javnosti podrazumijevaju opseg prema kojemu javnost pasivno ili aktivno
govori o problemu te njezino ponaSanje u toj situaciji (Grunig i Hunt, 1984, prema: Grunig i
Repper, 1992: 125). U skladu s tim razlikuju se: nejavnost (engl. nonpublic), latentna javnost,
svjesna javnost i aktivna javnost (Grunig i Repper, 1992: 125). O kojoj je javnosti rije¢ vazno je
definirati kako bi organizacija mogla utvrditi tko su njezini klju¢ni dionici i planirati kako ¢e s
njima komunicirati. Poslovne organizacije ¢esto se obracaju razli¢itim dionicima, a stru¢njaci za
krizne komunikacije moraju prepoznati najvaznije dionike kojima se namjeravaju obratiti

(Benoit, 1997: 178).

Mitchell, Agle i Wood razvili su Siroko primjenjiv sustav za procjenu vaznosti dionika za
organizaciju, zasnovan na tri ¢imbenika: snazi, legitimnosti i spremnosti (Coombs, 2014: 127).
»dnaga je sposobnost dionika da pokrenu organizaciju da ucini neSto $to inace ne bi ucinila i
ujedno je i najvazniji ¢imbenik. Legitimnost znaci da se zabrinutost dionika smatra prikladnom i
mjerodavnom prema nekim standardima. Spremnost je Zelja dionika da slijede svoje ciljeve i

moZe biti intenzivirana ako je to potrebno za ispunjenje rokova‘“ (Coombs, 2014: 127).

Dionici neke organizacije mogu biti zaposlenici, kupci, dobavljaci, vladine organizacije, lokalna
zajednica, aktivisti itd. Larissa A. Grunig (1992: 509) navodi podjelu mo¢nih skupina Henryja
Mintzberga, koju on donosi u knjizi Power In and Around Organizations: vlasnici, suradnici
(dobavljaci, klijenti, partneri i konkurenti — od kojih svi imaju Cisti ekonomski interes), udruzenja

zaposlenika i vanjske javnosti (masovni mediji, vlada i posebne interesne skupine).
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Jedan od pokusaja klasifikacije dionika razlikuje primarne i sekundarne dionike. ,Primarne
skupine dionika obi¢no se sastoje od dioniCara i ulagaca, zaposlenika, kupaca i dobavljaca,
zajedno s onim §to je definirano kao skupina javnih dionika: vladama i zajednicama koje pruZaju
infrastrukture i trzista, €iji se zakoni i propisi moraju postovati i kojima se placaju porezi i ostale
obveze. Izmedu tvrtke i njezinih primarnih dionika visoka je razina medusobne ovisnosti*

(Clarkson, 1995: 106).

»Sekundarne skupine dionika definirane su kao one koje utje€u na tvrtku ili su pod njezinim
utjecajem, ali nisu ukljucene u transakcije s tvrtkom i nisu bitne za njezino prezivljavanje. Mediji
i Sirok spektar posebnih interesnih skupina smatraju se sekundarnim dionicima u okviru ove
definicije. Oni mogu mobilizirati javno mnijenje u korist ili u suprotnosti s tvrtkinom izvedbom,
kao Sto je pokazano u slucajevima Johnson & Johnsona i povlacenja Tylenola (povoljno) te

Exxon Valdeza i izlijevanja nafte (nepovoljno)* (Clarkson, 1995: 107).

Nekoliko je mogucih nacina planiranja dionika (engl. stakeholder mapping): Grunigova
situacijska teorija javnosti, Johnsonovo i Scholesovo planiranje dionika te ,,novi, alternativni
naCini razmisljanja o javnostima® (Tench i Yeomans, 2006: 243). Capozzi i Rucci (2013: 4)
navode kako jedan od kriterija razvoja komunikacijske poslovne strategije s dionicima mozZe biti i

vrijednost znanja.

U Grunigovoj situacijskoj teoriji javnosti ukupno su Cetiri faze, a ovdje je vazno spomenuti prve
dvije. Prva faza odnosa s javnoS¢u, faza dionika, poCinje njihovom analizom ili planiranjem
(Freeman, 1984, prema: Grunig i Repper, 1992: 126). U drugoj fazi, fazi javnosti, ona se dijeli
prema tri osnovna koncepta situacijske teorije komunikacijskog ponaSanja pojedinaca i javnosti:
stajaliStima 1 spoznajama (engl. attitudes 1 cognitions), situaciji (situation) i kljuénim problemima
(issues). Grunig je pretpostavio tri varijable kojima objaSnjava zasto se ljudi ukljucuju u postupke
i komuniciraju u procesu njihova planiranja: prepoznavanje problema (problem recognition),
razinu ukljucCenja (level of involvement) 1 prepoznavanje prepreke (constraint recognition)

(Grunig i Repper, 1992: 134-135).

Osim poznavanja dionika i javnosti potrebno je razumjeti kako razli¢iti odnosi utjeCu na
drustvene promjene jer razliCite javnosti imaju razli¢ite interese, Sto je i druga faza Grunigova

strateSkog upravljanja odnosima s javnoscu. Castells (2013: 218) navodi kako su druStveni
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pokreti u povijesti ,,bili i nastavljaju biti poluge drustvenih promjena®, pa je i logi¢no zasto su se

s vremenom razvili razli¢iti modeli planiranja dionika.

Nezaobilazan korak u planiranju dionika jest i definiranje odnosa s dionicima. Ledingham i
Bruning (2000: 160) definirali su odnose s javnos¢u kao ,,stanje koje postoji izmedu organizacije
i njezinih klju¢nih javnosti u kojemu aktivnosti jedne od strana utjeCu na ekonomsku, drustvenu,
politicku i/ili kulturnu dobrobit druge strane* (prema Jahansoozi, 2006a: 66). Kako se
perspektiva odnosa promijenila, i javnosti su pocele primjecivati svoju ulogu i mogucnost
utjecanja. Globalizacija i komunikacijska tehnologija omogucile su javnim pokretima da djeluju
lokalno, nacionalno i medunarodno, uspostavljaju¢i medusobnu suradnju. To je dovelo do
,promjene u odnosima mo¢i izmedu organizacije i njezinih javnosti jer javnosti sada imaju veci
pristup sredstvima i informacijama te su u boljem poloZaju da stvaraju koalicije s drugim
javnostima koje dijele slicna stajaliSta” (Jahansoozi, 2006a: 77). AktivistiCke javnosti mogu se
organizirati kako bi na druge javnosti utjecale aktivnostima koje mogu ukljucivati obrazovanje,

kompromis, uvjeravanje, taktike pritiska ili sile (Grunig, 1992: 504).

Zbog svega navedenoga potrebno je da poslovne organizacije dobro upoznaju svoje javnosti,
njihova stajalista i kanale kojima one mogu djelovati, pogotovo jer aktivnosti javnosti mogu imati
presudan ucinak na uspjeh poslovanja ili nekog projekta. Odnosi moci se mijenjaju, a odabirom
neke od metoda utvrdivanja svojih javnosti organizacije mogu pravodobno reagirati i tako

zastititi svoje poslovanje.

2.4. Uokvirivanje

Uokvirivanjem (engl. framing) kao taktikom koristi se u svim medijima, pa tako i na druStvenim
mrezama. Uokvirivanje sluzi i poslovnim organizacijama i njezinim javnostima, ali i svim
drugim sudionicima drusStva. Iz nacina na koji je pric¢a predstavljena javnost ¢e shvatiti kakav je
problem i koji su njegovi uzroci, stvorit ¢e miSljenje o njemu ili saznati kakva su moguca
rjeSenja. Budu¢i da se odnos mo¢i mijenja, organizacije moraju biti svjesne da ,,ton postavlja onaj
tko prvi objavljuje priCu, a sve ostale moguce inaCice moraju tomu konkurirati* (Smith, 2005:

101). Stoga je vazno znati kako informaciji dati smisao i staviti je u pravi kontekst.
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,Uokvirivanje, definirano kao strukture s pomocu kojih pojedinci razumiju smisao informacije
(Reese, 2007), pomaze Citateljima doc¢i do najvaznijih materijala 1 pruza osjecaj vaznosti za
temu* (Sevick Bortree, 2014: 113). Ono osigurava kontekst tako Sto odabirom 1 isticanjem
informacija stvara tematski okvir koji ljudima sluzi kako bi te informacije protumacili i

procijenili (Coombs i Holladay, 2010: 192).

Druckman (2001) razlikuje djelovanje okvira na dvije povezane razine, u komunikaciji i u
stajaliStima: okviri u komunikaciji obuhvacaju nacin predstavljanja poruke, a u stajaliStima —
kognitivne strukture kojima se ljudi koriste tijekom tumacenja informacija (prema: Coombs,
2007: 166—-167). Ovo posebno treba uzeti u obzir pri stvaranju sadrzaja, neovisno o tome tko ga
stvara, kako bi reakcija primatelja poruke bila primjerena. Entman (1993) tako raspoznaje Cetiri
moguca ishoda uokvirivanja: definiranje problema, utvrdivanje uzroka, stvaranje moralnih odluka
1 predlaganje rjeSenja (prema: Coombs 1 Holladay, 2010: 192). Navedeni ishodi utjecu na emocije
javnosti 1 ugled organizacije, a Coombs i Holladay (2010: 193) upozoravaju: ,,Vijesti su mocan
alat uokvirivanja jer se Citatelji oslanjaju na medije za informacije o problemima (Druckman,

2001; Nelson i Oxley, 1999).“

Vazno je stoga razumjeti motive razlicitih organizacija za prisutnost ili neprisutnost u medijima.
Dogodi li se da organizacije ne Zele suradivati, zainteresirana javnost prisiljena je vrSiti medijski
pritisak na organizacije. Grunig (1992: 510) dodaje kako je Browne (1985) utvrdio da
organizacije nisu kooperativne, ,,0sim uz prijetnje i izloZenost®, a tada su kontakti s masovnim
medijima presudni. Oline, Donohue i Tichenor (1984: 2) potvrdili su kako ,,medijske objave o
dogadajima stvaraju definicije gradana o vaZnosti tih dogadaja“ (prema: Grunig, 1992: 510).
Razlidite interesne skupine, osim za stvaranje pritiska na suprotnu stranu, mogu se koristiti
medijima i za vlastitu promidZzbu jer su isti komunikacijski alati i kanali svima na raspolaganju.
Skupine se koriste medijima kako bi ,,izgradile povoljan ugled, obrazovale javnost ili iskoristile

djelovanje javnog mnijenja kao prizivnog suda‘ (Harris, 1982, prema: Grunig, 1992: 510).

Za svaku organizaciju i pojedinca u javnoj komunikaciji vazno je jako dobro poznavati problem i
znacajke komunikacijskih kanala kako bi znali prepoznati uokvirivanje te ucinkovito iskoristili

njegove slabosti i prednosti, odnosno stavili problem u kontekst cjelokupnog dogadaja.
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2.5. Korporacijska drustvena odgovornost ili DOP

NeizbjeZan pojam u razmatranju upravljanja klju¢nim problemima i krizama svakako je 1
korporacijska drustvena odgovornost, odnosno drustveno odgovorno poslovanje ili DOP. ,,Prosli
su dani kada su se organizacije smatrale samo ekonomskim tijelima ¢ija je jedina odgovornost
bila stvaranje profita (Friedman, 1970). Smatra se da organizacije imaju Siru odgovornost prema
drustvu 1 pokret druStvene odgovornosti (DOP) postao je opseZniji jer su organizacije prepoznale
da imaju odgovornosti prema svim skupinama dionika, od okolisnih do drusStva kao cjeline*

(Tench 1 Yeomans, 2006: 290).

DiStaso i Sevick Bortree (2014: XXVIII) definirali su korporacijsku drustvenu odgovornost kao
,etiCku upotrebu korporacijskih sredstava za doprinos zajednicama, okoliSu i druStvu*. Drustveno
odgovorno poslovanje tako podrazumijeva odluku poslovne organizacije ili robne marke da
,unaprijedi drustvenu dobrobit diskrecijskom poslovnom praksom i doprinosima sredstava‘
(Kotler i Lee, 2005, prema Tusinski Berg i Bartel Sheehan, 2014: 99). U ovim definicijama

prepoznaje se zajednicko obiljezje, a to je dodatni doprinos poslovnih organizacija druStvu.

L'Etang (1995: 127) predlaZe klasifikaciju korporacijske drusStvene odgovornosti kao metodu za
bolje razumijevanje razliCitih vrsta odgovornosti, pa tako razlikuje: izravnu odgovornost,
neizravnu odgovornost 1 korporacijsku filantropiju. Tench i Yeomans (2006: 103) navode
druk¢iju podjelu, prema piscu poslovne etike Carollu (1991), koji tvrdi da postoje Cetiri vrste
druStvene odgovornosti: ekonomska, pravna, eti€na i filantropska. Caroll (1979) opisuje
filantropsku odgovornost kao ,,diskrecijska ocekivanja koje druStvo ima od organizacije u
odredenom trenutku* (prema: Tusinski Berg i Bartel Sheehan, 2014: 99). Skoko (2006: 280) to
glediste podrzava i dodaje: ,,Na koncu tvrtka kroz sponzorstvo nastoji do¢i do sebi vazne ciljne
skupine i posredno utjecati na njezine preferencije. To mogu biti potrosaci, korisnici ili moguci

korisnici usluga, poslovni partneri.*

DOP se stoga Cesto shvaca kao odnos izmedu poslovne organizacije i druStva u Sirem smislu, kao
,diskrecijsko postupanje organizacija da vrate zajednicama i druStvima koje su ih podrzale*
(Kotler i Lee, 2005, prema: Sevick Bortree, 2014: 111), odnosno kao dobrovoljne aktivnosti koje
poslovna organizacija primjenjuje dok slijedi svoju misiju i ispunjava svoju shvacenu

odgovornost prema dionicima, zaposlenicima, zajednici i drustvu u cjelini (Coomby i Holladay,
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2012: 8, prema: DiStaso, 2014: 34). Ovakav odnos upucuje na obostranu korist, i organizacije i
drustva, zbog Cega bi ga organizacije trebale njegovati jer su dionici ti koji imaju utjecaj i daju im
dozvolu za rad (Jahansoozi, 2006b: 942; Pavitt, 2012: 23). Ona ukljucuje prihvacanje lokalne
zajednice da ¢e organizacija upotrebljavati zrak, vodu, ceste, otpadni sustav i dr. (Pavitt, 2012:
23), ne ¢ine¢i pritom Stetu, a od organizacije se zauzvrat ocekuje da ¢e lokalnoj zajednici vratiti
istom mjerom tako Sto ¢e osigurati radna mjesta ili podrSku zajednici. ,JJako organizacije nisu
drzava ili regija, one su dio infrastrukture druStva i moraju voditi raCuna o svojemu utjecaju na

njega® (Tench i Yeomans, 2006: 97).

U tome meduzavisnom odnosu dionici, kao §to su potrosaci, zaposlenici i ulagaci, mogu djelovati
kako bi nagradili dobre i kaznili loSe poslovne organizacije (Du, Bhattacharya i Sen, 2007,
prema: Tusinski Berg i Bartel Sheehan, 2014: 100). Neke od aktivnosti koje dionici poduzimaju
kako bi 1h kaznili jesu prosvjedi, lobiranje za izmjene zakonodavstva i bojkot proizvoda/usluga, a
sve to utjeCe na ugled organizacije i financijsku zaradu. To znaci da padaju cijene dionica, gubi
se konkurentska prednost, a novo, restriktivnije zakonodavstvo moZe za organizaciju biti skuplje
ili, u krajnjim slu€ajevima, organizacija moZe izgubiti podrSku lokalne zajednice, a posljedi¢no 1
dozvolu za rad. To potvrduje i izjava jednoga od Shellovih direktora: ,,Vlada izdaje dozvole, ...

lokalna zajednica daje dopuStenje* (prema: Jahansoozi, 2007: 399).

Tench 1 Yeomans (2006: 110) navode da poboljSana komunikacija s dionicima i interesnim
skupinama (u smislu interneta), Sirenje informacija u medijima i njihov opcesvjetski utjecaj u
obliku danono¢ne dostupnosti novosti te ,,mobilizacija nacionalnih i medunarodnih klju¢nih
problema i lobija (kao Sto je Greenpeace ili protuiranski ratni lobi)* mogu utjecati na bilo koje
poslovanje danas. Suvremene organizacije pod utjecajem su javnog misljenja, dionicara, dionika i
politicCkog procesa, a one koje ignoriraju svoje operativho okruZje podloZnije su stroZim
zakonskim mjerama (Tench i Yeomans, 2006: 100). Poslovne organizacije zato moraju poslovati
odgovorno kako bi izbjegle probleme, zadrZale dozvolu za rad i bavile se onime Sto je njihova
kljucna djelatnost. Pritom ¢e u slucaju nekoga kriznog dogadaja organizacije poslovati u puno
mirnijim uvjetima, a krizni dogadaj lakSe prebroditi ako poslovanje grade na temeljima

odgovornosti prema drustvu, okoliSu i zajednicama u kojima djeluju.

Medutim, neki teoretiCari praksu korporacijske drustvene odgovornosti ne smatraju iskrenim

namjerama organizacije za dobrobit cjelokupnog drustva, ve¢ vise koristoljubljem. Jahansoozi
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(2006a: 70) primjerice smatra da DOP postoji samo zato da bi se ,,zasladile* lokalne zajednice i
zauzvrat dopustile nesmetano odvijanje korporacijskih interesa, a ¢im je negdje drugdje dostupna
veCa zarada, ti se interesi odvajaju od zajednica. Kao primjer navodi premjeStanje usluga i
bankarskih pozivnih centara iz Velike Britanije u Indiju, bez obzira na dotadasnje rekordne
zarade. L'Etang (1995: 126) pak, objasnjavajuci kako je odnos organizacije s dionicima povezan
s ekonomskim odnosima, upozorava na opasnost od brkanja ekonomske dobrobiti s
korporacijskom drustvenom odgovorno$¢u te napominje da je tesko ,;razdvojiti prepoznavanje
moralne odgovornosti od ekonomskog koristoljublja i opstanka organizacije*. Zakljucuje kako ¢e
mnogi programi korporacijske drustvene odgovornosti ,,biti osudeni zbog nedostatka moralne
vrijednosti jer su provedeni iz koristoljublja ili opreznosti* (L'Etang, 1995: 126). No, Caroll se ne
slaze s ovakvim pristupom L'Etang. On je predloZio analiticki okvir kako bi pomogao
menadzerima osmisliti Sto bi tvrtka, s obzirom na svoje definirane skupine dionika, trebala raditi
ekonomski, pravno, eticki i filantropski (prema: Tench i Yeomans, 2006: 103). To potvrduje da je
1 ekonomska odgovornost dio DOP-a. L'Etang (1995: 127-128), s druge strane, izravnim
odgovornostima organizacije smatra unutras$nje, poput sigurnoga radnog okruzja, pravedne radne
prakse, pojedinacne autonomije, pomoc¢i, naknade ili prekvalifikacije u slucaju preseljenja
organizacije ili zatvaranja pogona, te vanjske, kao $to su ona prema kupcima i lokalnoj zajednici,

no ekonomsku odgovornost ne spominje.

Postavlja se pitanje kako organizacije koje ne vode racuna o vlastitoj ekonomskoj odrzivosti
imaju priliku biti druStveno odgovorne. Sevick Bortree (2014: 111) navodi da se aktivnosti DOP-
a smatraju eticnima zbog njihova pozitivnog utjecaja na zaposlenike, zajednice, okolinu i drustvo.
Stoga poslovne organizacije koje se brinu o svojoj ekonomskoj odrzivosti nisu neodgovorne, veé
suprotno od toga — odgovorne su i prema sebi i prema svojim poslovnim partnerima, no pritom

moraju voditi ra¢una i o okoliSu i1 zajednici, a sve u cilju dugoro¢ne poslovne uspjesSnosti.

Poduzete aktivnosti organizacije predstavljaju u razli¢itim izvjeStajima kako bi javnosti dokazale
koliko su druStveno odgovorne i ujedno zastitile svoj ugled. Cilj je takvih dokumenata pruziti
informacije koje opravdavaju njihovo poslovanje te pozitivno utjecati na percepciju dionika i
drustva o organizaciji ,,kako bi se ona smatrala dobrim korporacijskim gradaninom cime je

nastavak njezina postojanja opravdan‘ (DiStaso, 2014: 34).
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Osim za poslovne organizacije drustvena odgovornost vazna je vrijednosna referencija i za druge,
pa tako i za masovne medije (Malovi¢, 2014: 117). Americki teoretiCari medija James Ross
Wilson i1 Stan Le Roy Wilson tumace njezinu vaZnost za medije ovako: ,,Ako Zele ostati vazan
izvor informacija u nasoj, americkoj kulturi, mediji moraju biti vjerodostojan izvor informacija.
Da bi bili vjerodostojni, moraju biti drustveno odgovorni, a drustvena odgovornost ukljucuje
poStovanje strogih etickih standarda i posvecenost razotkrivanju istine o ustanovama, ukljucujuc¢i

1 vlastitu® (prema: Malovi¢, 2014: 117).

Tusinski Berg i Bartel Sheehan (2014: 100-101) opisuju kako se o DOP-u moZe govoriti s
obzirom na vrstu strateskog pristupa (reaktivan i proaktivan), motiva (ekstrinzi¢an i intrinzi¢an) i
oblika (korporacijski drustveni marketing, odrZive poslovne prakse, filantropija i promidzba), a
ovdje ¢e biti rije¢i o DOP-u i komunikacijskim kanalima. Svakako je tijekom odabira kanala
kojim se planira poslati poruka o aktivnostima DOP-a vazno razmisliti o troSkovima objave. No
drugi vazan aspekt koji zanima poslovne organizacije jest razina kontrole koju odabrani
komunikacijski kanal dopusta. Neki kanali (kao Sto su sluzbeni izvjestaji, priopenja, mrezZne
stranice robnih marki, televizijske reklame 1 pakiranje proizvoda) imaju visoku razinu kontrole
Sto znaci da poslovna organizaciji ima potpunu ili gotovo potpunu kontrolu nad porukom. Drugi
kanali nude manje kontrole nad prenoSenjem i prihvac¢anjem poruke (Tusinski Berg i Bartel
Sheehan, 2014: 100). Takvi kanali ukljucuju prepricavanje (engl. word of mouth), forume
potrosaca, ocjene sadrZzaja na mrezi i drustvene medije poput Facebooka, Twittera i blogova
(Tusinski Berg 1 Bartel Sheehan, 2014: 100). Razumljivo je da mnoge poslovne organizacije viSe
prizeljkuju visoku razinu kontrole, no Du, Bhattacharya i Sen (2010) navode kako 1 smanjena
kontrola ima svoje prednosti jer su manje kontrolirane poruke sklonije ve¢oj vjerodostojnosti zato
Sto je izglednije da ¢e im pojedinci viSe vjerovati nego porukama nastalim na kanalima s visokom

razinom kontrole (prema: Tusinski Berg i Bartel Sheehan, 2014: 101).

Moze se zakljuciti kako primjena programa korporacijske drustvene odgovornosti nije potpuni
altruizam, ve¢ je vazno znati kako organizacije takve programe primjenjuju jer drusStvo to od njih
ocekuje, a one pristaju kako bi mogle nesmetano poslovati, odnosno kako bi se postiglo
ispunjavanje obostranih interesa. Zbog raSirene i brze komunikacije, koja ukljucuje i
komunikaciju na dru$tvenim mreZama, organizacije moraju danas viSe nego ikad voditi racuna o

interesima Sireg druStva radi izbjegavanja problema 1 ostvarivanja najvaznijih poslovnih ciljeva.
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2.6. Etika

U dana$nje poslovanje sve je potrebnije ukljuciti i poslovnu etiku, kako bi organizacije smanjile
operativne nesigurnosti te upravljale svojim ugledom i u mirnim i u burnim vremenima (Tusinski

Berg i Bartel Sheehan, 2014: 100). Zbog toga je vazno definirati etiku i poslovnu etiku.

U znanstvenom ¢lanku Fisher (2004: 319-400) navodi da se etika moZe primijeniti ili
deskriptivno ili normativno. ,,Deskriptivna etika odnosi se na uvjerenja, vrijednosti, stavove 1
standarde koji zapravo upravljaju ponaSanjem ..., istraZuje tipi¢na uvjerenja i vrijednosti koje
odreduju Sto se uobicajeno radi““ (DesJardins i McCall, 2000: 4). Bauchamp i Bowie (2001: 6)
definiraju deskriptivan pristup kao ,injeni¢ni opis i objaSnjenje moralnog ponasanja i

uvjerenja®.

Normativna etika (ponekad nazivana i moralnom filozofijom) vrednuje ponaSanje prema
standardima ili normama koje su neovisne o obiCaju. Ova etika ,,propisuje §to bismo trebali
vjerovati ili cijeniti. Razlika izmedu deskriptivne i normativne je stoga razlika izmedu onoga $to

Jjest 1 §to bi trebalo biti** (DesJardins 1 McCall, 2000: 5; kosa slova u izvoru).

Ianone (1989) razlikuje tri primjene pojma etika. Prvo, osobna etika (ili moral) su uvjerenja i
pretpostavke pojedinaca o onome §to je ispravno i neispravno, dobro i loSe. Drugo, drustvene ili
grupne etike su uvjerenja i pretpostavke o ispravnoj i neispravnoj, dobroj i loSoj pomo¢i odredene
skupine. Trece, pojam etike odnosi se na aktivnost, ukljuCuje kriticko ispitivanje etickih
problema. Prve dvije primjene povezane su s deskriptivnom etikom, a tre¢a s normativhom

etikom.

Davidson i Griffin (2000: 114) definiraju etiku kao ,,individualna uvjerenja pojedinca o tome §to
je ispravno i pogresno ili dobro i lose*. Sherman (2002: 146-147) pruza slicno objasnjenje etike
kao kodeksa ,,moralnih nacela koji odreduje standarde ispravnoga i pogre$noga ili dobroga i
loSega u necijem ponaSanju, ¢ime odreduje ponaSanje pojedinca ili skupine®. Stoga se

Davidsonova i Griffinova te Shermanova definicija mogu povezati s deskriptivnom etikom.

Boatright (2000: 9) pak tvrdi da ,,moralna pravila uglavnom ne bi trebala biti prihvacena jer su
dio prevladavaju¢e moralnosti“. Prema njegovu shvacanju etika se odnosi na kriticko ispitivanje

pravila morala, tj. na normativnu etiku.
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Tench i Yeomans (2006: 292) etiku definiraju kao formalno proucavanje i kodifikaciju moralnih
nacela u sustavnim okvirima kako bi se odluke o onome §to je ispravno i neispravno donosile

razumno 1 strukturirano.

Kada se govori o etici, treba spomenuti i kognitivizam, kojim se filozofi koriste kako bi definirali
glediSte o postojanju aktualnih i objektivnih moralnih istina i apsoluta, odnosno donijeli ¢vrste
odluke o tome je li neko uvjerenje (ili aktivnost) dobro ili loSe, ispravno ili neispravno. Prema
nekognitivizmu, suprotnoj Skoli misljenja, moral je Cisto subjektivan ili je povezan s posebnim
kulturnim kontekstom pojedinca — ne postoji moralni apsolut, samo uvjerenja, glediSta i misljenja

(Tench 1 Yeomans, 2006: 292-293).

Razlika izmedu deskriptivne i normativne etike prepoznata je i u raspravi o poslovnoj etici.
Prema DesJardinsu i McCallu (2000: 4) u poslovhom smislu deskriptivna etika odnosi se na
,obiCaje, stavove, vrijednosti i pravila ponasanja koja postoje unutar poslovanja®“. Ferrell i sur.
(2000: 6) tvrde da ,,poslovna etika ukljucuje nacela i standarde koji odreduju ponasanje u
poslovnom svijetu [...], Cesto je odreduju dionici kao Sto su ulagaci, klijenti, interesne skupine,

zaposlenici, pravni sustav i zajednica®. Jednako je definiraju i Trevino i Nelson (1999).

Tench i Yeomans, (2006: 292) navode da Trevino i Nelson (2004) objasnjavaju da se eti¢no
odlu¢ivanje u organizaciji sastoji od tri osnovna koraka: moralne svijesti (prepoznavanja
postojanja eticke dileme), moralne procjene (odlucivanja o tome §to je ispravno) i eticnog
ponaSanja (poduzimanja aktivnosti da se postupi ispravno). Tench i Yeomans (2006: 293)
dodatno zakljucuju da je ,komunikacija stoga duboko eticna funkcija jer se njome dolazi do

ispravnog ponasanja poslovne organizacije®.

Cini se da su o¢ekivanja javnosti svakim danom sve veéa i da je javnost sve bolje informirana,
zbog Cega organizacije moraju mijenjati ponaSanje, a vlade zakone. ,Ljudi ofekuju da su
organizacije nadlezne za sve svoje poslovne prakse koje mogu utjecati na druge* (Pavitt, 2012:
22). Kako bi ispunile ta ocekivanja, organizacije uvode eticke smjernice. Njima strateski
stru¢njaci za komunikacije nastoje ispuniti nekoliko ciljeva: olakSati druStveno razumijevanje,
pomoc¢i u stvaranju odgovornijih organizacija, gradana i vlada te poboljSati organizacijsku

ucinkovitost (Ikonen, Luoma-aho i Bowen, 2016: 11).
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No, samo pri¢anje o onome §to se poduzima nije dugoro¢no uspjesna taktika ni za koga, pa tako
ni za organizacije. Potrebno je prije ,,promidzbe* stvoriti bazu poduzetih i vidljivih aktivnosti.
Ikonen, Luoma-aho i Bowen (2016: 5) tako navode: ,Za eticku promidZbu potrebna je
vjerodostojnost i poStovanje primatelja poruke (Baker i Martinson, 2001). I dalje se poti¢u
izbjegavanje prijevare, izbjegavanje tajnosti, otkrivanje prirode sadrZaja i naglasavanje jasnoce
(Bowen i Stacks, 2013). StoviSe, odredene znalajke za otkrivanje informacija, ukljuéujuéi
tocnost, pravodobnost, potpunost i pouzdanost, smatraju se vitalnima za transparentno
uvjeravanje (Rawlins, 2008).“ Rawlins (2009: 72) takoder dodaje i da literatura o etici ohrabruje
da se odluke donose viSe javno kako bi se moralni izbori opravdali, a dionicima povecale

sposobnosti donoSenja odluka.

Tijekom primjene etickih smjernica organizacije bi zbog toga trebale imati i model procjene
moralnih vrijednosti. Istrazujuéi odnos izmedu eti¢ke teorije i prakse, L’Etang (1992: 737) tvrdi
kako je ,,Kantov pristup za procjenu moralnih vrijednosti etickih kodeksa najprikladniji te je
posebno vrijedan za stvaranje politike za takve kodekse®. L’Etang (1992: 737-738) razlikuje
eticke kodekse, kodekse ponaSanja i kodekse prakse: eticki je kodeks kratak pregled etiCkih
nacela, kodeks ponaSanja iscrpnije objasnjava iznimke i odredene okolnosti, a kodeks prakse
odnosi se na tehnicke i stru¢ne standarde. PoteSkocu u primjeni etickih kodeksa L’Etang vidi u
tome Sto ne postoji zakonska obveza po kojoj bi kodekse revidirala vanjska agencija, zbog cega

je tesko biti siguran da predstavljaju eticku praksu organizacije.

L’Etang takoder skrece pozornost na to da se poslovne organizacije postupno moraju uskladiti s
poslovnom odgovorno$¢u — izravnom, neizravnom i filantropskom. ,,Kodeksi mogu pomoc¢i u
tom procesu, no mogu se takoder upotrijebiti kako bi pokazali dobru volju organizacije vladi (i
tako izbjegli ili umanjili restriktivno zakonodavstvo) i kupcima (nad pravima potrosaca), no ako
su motivi etickog kodeksa unapredenje ugleda organizacije u cilju promidZbe prodaje proizvoda,

tada je kodeks u Kantovu smislu neeti¢an* (L’Etang, 1992: 738).

Organizacije nesumnjivo moraju voditi racuna o tome $to je ispravno, a Sto neispravno ponasanje
u svakodnevnom poslovanju i donoSenju odluka. No, pitanje je bi li to Cinile da nije razlicitih
svjetskih trendova. Vecina stanovniStva ima pristup internetu i moze djelovati samostalno ili u
zajednicama koje imaju iste interese jer tako imaju veci utjecaj. Utvrde li da organizacija posluje

neeti¢no, mogu o tome velikom brzinom prosiriti vijest ili osmisliti razli¢ite kampanje. Zbog
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ovakvih ,,prijetnji*, ali i mnogih drugih razloga, cilj organizacije trebalo bi biti eti¢no poslovanje
kako bi se smanjili rizici u poslovanju, sprije€ili problemi i krizne situacije te ocuvala ili ¢ak

poboljsala u¢inkovitost.

2.7. Ugled

Percepcija dionika o organizaciji dokazano moze biti presudna za njezin rad, a u poslovanju se
vrednuje kao goodwill'. Za organizacije je stoga vazno da shvate utjecaj pozitivnog ugleda na
poslovanje. Fombrun i van Riel (2004) smatraju da se ugled gradi na informacijama koje dionici
primaju o organizaciji te se temelji na tome kako oni procjenjuju njezinu sposobnost da ispuni
ocekivanja o ponaSanju prema njima (prema: Coombs, 2007: 164). Ugled je zapravo nacin kako
dionici percipiraju organizaciju (Coombs, 2010a: 58) te je ,Siroko prepoznat kao vrijedna,
nematerijalna imovina‘“ (Coombs, 2007: 164). Na ugled tako utjece i njihova sveukupna procjena
0 organizaciji nastala na temelju njezinih proSlih ponaSanja (Wartick, 1992, prema: Coombs,

2007: 164).

Odnosi sa zajednicom mogu itekako poboljSati ili narusSiti ugled poslovne organizacije. Fussell
Sisco (2014: 49) navodi: ,,SnaZan ugled moZe povecati odanost klijenata, ekonomski uspjeh i
pozitivno stajaliSte prema organizaciji (Lyon i Cameron, 2004).“ Pojedini privatni i institucijski
ulagaci zbog toga sve viSe promatraju ugled kao vaznu stavku u procjeni kvalitete organizacije.
Dobar ugled tako se izravno povezuje s dobrim korporacijskim gradaninom, ali i s vrijednoSc¢u

dionica (Tench i Yeomans, 2006: 357).

Mnogi su nacini na koje jedna poslovna organizacija moZe izgraditi ugled, a podrazumijevaju
izgradnju izravnih i posrednickih kontakata. Dok izravni ukljucuju posjet organizaciji, kupnju
proizvoda ili koriStenje uslugom, posrednicki obuhvacaju priopéenja, online poruke iz
organizacije i drugih izvora, medijske objave o organizaciji, prepricavanje (word of mouth) 1 sl.
(Coombs, 2010a: 58). Vecina informacija koje dionici primaju o organizaciji dolazi najcesce iz

medija (Coombs, 2007: 164). Njezin ugled pritom se zasniva na povjerenju (Pavitt, 2012: 24).

" Engl. goodwill oznatuje ,nematerijalna sredstva i uvjete koji se mogu pripisati tvrtki u podru¢jima kao §to su
tehnicke vjeStine i znanja, menadZment i istraZivanje te promicanje trzZista, koji se ne mogu zasebno identificirati i
vrednovati te su iznadprosjecne snage®, a odnosi se i na ,,zarade viSe od ocekivane do normalne zarade* (Kieso i
Weygandt, 1983: 572, prema: Shenkar i Yuchtman-Yaar, 1997: 1364).
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Zeli li organizacija graditi ugled, moZe to postizati kvalitetnim proizvodima i uslugama, objavom
razli¢itih poruka na raznim komunikacijskim kanalima i dugoro¢nom izgradnjom povjerenja, a u
medijskoj komunikaciji treba voditi rauna o tome da su poruke koje se upucuju vjerodostojne.
Organizacijama je u interesu graditi pozitivan ugled radi financijskih rezultata, a raSireni

komunikacijski sustavi mogu im u tome uvelike pomoci.

2.8. Transparentnost

Transparentnost u poslovanju je vazna jer moZe pomo¢i u stvaranju ugleda i potrebnih odnosa s
dionicima, koji u slu¢aju kriznog dogadaja ili prijetnje za djelovanje mogu biti poluge koje ce
organizaciji pomo¢i da lakSe prebrodi krizni dogadaj i sprije¢i ozbiljnije probleme. PostiZe se
proaktivnom objavom kvalitetnih podataka, odnosno informacija koje su dionicima korisne i
potrebne te dovoljno iscrpno objasnjene: kvantitativne, pravodobne, jasne, vjerodostojne i

dostupne iz odgovarajuc¢ih komunikacijskih kanala.

Rawlins (prema: DiStaso i1 Sevick Bortree, 2014: XXVI) objaSnjava transparentnost kao
,hamjerni pokuSaj da se sve informacije koje je dopuSteno objaviti po zakonu — pozitivne ili
negativne po svojoj prirodi — ucine to¢nima, pravodobnima, uravnoteZenima i nedvosmislenima
radi povecanja sposobnosti javnog miSljenja i drZanja organizacija odgovornima za njihove

postupke, politike i prakse*. Ukratko, ocekuje se u¢inkovit i kvalitetan proces informiranja.

Vujnovic i Kruckeberg (2016: 123) navode definiciju transparentnosti prema Holtzu i Havensu
(2009) u kojoj stoji da je dionicima vazno do koje razine organizacije dijele informacije kako bi
sami mogli donositi informirane odluke. Kim i sur. (2014: 817) raspravljaju o tome da se
pruzanje iscrpnijih informacija i viSe objaSnjenja dozivljava kao veca transparentnost, Sto vodi
prema povoljnijem ugledu. No, viSe informacija ne podrazumijeva nuzno transparentnost,
odnosno ona ,,nije sinonim za istinu‘“ (Lord, 2006: 5, prema: Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 125).
Drugi je pak problem sa shvacanjem transparentnosti u tome $to se ona doZivljava kao instrument

i alat, a ne kao eticka vrijednost (Vujnovic i Kruckenberg, 2016: 125).

Dublju definiciju transparentnosti daje kodeks Medunarodnoga monetarnog fonda u kojemu se

smatra puno Sirim pojmom od puke objave informacija u javnosti (Jahansoozi, 2006a: 80).
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Mnogi su autori kao jednu od klju¢nih znacajki transparentnosti naveli otvorenost, odnosno
otvorenu 1 vjerodostojnu komunikaciju i pristup informacijama ili procesu upravljanja njima
(Phillips 1 Young, 2009: 38; Kim et al., 2014: 812; Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 123). No,
prema Plaisanceu transparentnost je samo jedna ideja govorenja istine, $to ne znaci da ¢e objava
informacija smanjiti obmanu i osigurati povjerenje javnosti (prema: Kim et al., 2014: 813). Kako
bi izgradile povjerenje i potrebne odnose, organizacije trebaju uci s njima u dijalog, koji se
smatra temeljem za postojanje odnosa. Transparentnost je tako usko povezana i s drugim vaznim
znacajkama odnosa kao Sto su povjerenje, nadleznost i suradnja (Kim et al., 2014: 813;

Jahansoozi, 2006a: 61).

Za izgradnju pozitivnih odnosa potrebne su ,kontrola uzajamnosti, povjerenje, zadovoljstvo,
obvezivanje, razmjena 1 odnosi sa zajednicom* (Hon 1 Grunig, 1999, prema: Jahansoozi, 2006a:
78). Vujnovic i Kruckeberg (2016: 134) navode kako Rawlins (2007) konceptualizira povjerenje
s pomocu tri dimenzije: integriteta, goodwilla i mjerodavnosti. Dodaju i kako ,,povjerenje ne
moze postojati uz prijevaru“. To znaci da organizacije u komunikaciji moraju davati potpune
informacije, poSteno komunicirati, imati izgradenu bazu dobrih i pozitivnih djela, pozitivan ugled

te pokazati visoku stru¢nost.

Balkin (prema: Rawlins, 2009: 73) tvrdi kako su za izgradnju i obnovu povjerenja s dionicima
potrebne su tri vrste transparentnosti ,.koje djeluju zajedno, ali se analiticki razlikuju®, a to su
informativna, sudionicka i nadlezna. Rawlins (2008: 6) te tri vrste ras¢lanjuje na njihove vazne
znacajke: informaciju koja je istinita, vaZna i korisna; sudjelovanje dionika u utvrdivanju njima
potrebnih podataka; objektivno izvjeStavanje o aktivnostima 1 politikama organizacije koje je ¢ine
odgovornom (prema: Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 130). Vujnovic i Kruckeberg (2016: 131)
predlazu jo$ jednu znacajku, transparentnost komunikacije, koja podrazumijeva kako ¢e ljudi u¢i

u raspravu sa shvac¢anjem da ¢e komunikacija biti jasna i istinita.

Tumacenje Klenkea i Hankea (2009) malo se razlikuje od Rawlinsovih atributa transparentnosti.
Oni razlikuju tri operativna podru¢ja: informativno (pravodobna, istinita 1 potpuna informacija),
provedbeno (razumljive i pouzdane aktivnosti) i organizacijsko (pristup informacijama o tome

tko Sto radi, kako i zasto) (prema: Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 132).
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Kod nadleznosti kao jedne od znacajki odnosa Jahansoozi (2007: 399) primjecuje da je ona
moguca pri transparentnim procesima donoSenja odluka jer se zna tko je odgovoran. No, upravo
ovo moze biti razlog zaSto organizacije ne teze transparentnosti, ve¢ ih na to prisiljavaju razlicite
interesne skupine, s obzirom na to da ona, osim $to moze biti proaktivna, moze biti i reaktivna.
Tako Vujnovic i Kruckeberg (2016: 126) naglasavaju da je pokret transparentnosti uglavnom
podrzan zahtjevima gradana za otvorenijim vladama i organizacijama, a Plaisance (2007: 203), s
druge strane, da je njezin izostanak ,,preduvjet za sve postupke nepoStenog ponasanja‘“ (prema:

Ikonen, Luoma-aho i Bowen, 2016: 4).

Poslovne organizacije pri uvodenju politike transparentnosti moraju odluciti o motivima, Zele li
iskreno biti transparentne ili samo pseudotransparentne. Neki od autora kao jednu od klju¢nih
znacajki transparentnosti navode namjerno izlaganje unutraSnjih procesa organizacije vanjskom
svijetu, Sto je suprotno od tajnosti (Florini, 1998, prema: Jahansoozi, 2006a: 80). Sissela Bok
(1989) definirala je tajnost kao namjerno prikrivanje informacija ili dokaza od drugih ,,kako bi se
sprijeCilo da se saznaju, pa tako i da se posjeduju, upotrebljavaju ili otkriju* (prema: Rawlins,
2009: 73). Nedostatak transparentnosti, to jest nejasnost, velika je svjetska prijetnja za sve, ,,a
prisutnost skrivenih utjecaja pretpostavlja da istina nije prikazana* (Tsetsura 1 Kruckeberg, 2017:
3), tj. da se njome manipulira. Poslovne organizacije mogu shvatiti korporacijsku dvoli¢nost,
moguce netocnosti i dezinformacije kao povoljne za njih, iako time Stete razumijevanju javnosti,
njezinu prosudivanju i odobravanju ili neodobravanju (Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 128). Takvu
vrstu manipulacija Vujnovic i Kruckeberg (2016: 128) nazvali su pseudotransparentnost, tj.
»sklop strateSkih aktivnosti koje obi¢no uklju¢uju marketinske i diskurzivne strategije kojima
organizacije teZe izgledati transparentno tako Sto stvaraju osjecaj transparentnosti, umjesto da su

zaista transparentne prema svojim razli¢itim javnostima®.

Potrebno je dodatno objasniti zaSto organizacije manipuliraju transparentnoS¢u. Vujnovic i
Kruckeberg (2016: 129) navode kako Birchall (2011b) tvrdi da ona moZe biti funkcija koja
pomaze svjetskom kapitalizmu te dodaju da se sama rasprava o transparentnosti moze ,,rabiti kao
dimna zavjesa za korporacijske prijestupe®. Usto postavljaju i pitanje je li transparentnost vodena
moralnom osnovom ili financijskim ucincima te zakljucuju da ,,je financijski u¢inak najvazniji

pokreta¢ za prihvacanje fluidnih koncepata kao Sto su druStvena odgovornost i transparentnost
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(Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 132). O slicnom problemu raspravlja i L'Etang u okviru etike i

korporacijske druStvene odgovornosti, Sto je prethodno spomenuto u ovom radu.

Ipak, transparentnost svakako ima i svoje prednosti. Njezina je pozitivha strana, primjerice,
smanjenje stupnja korupcije. Njezinom ugradnjom u poslovanje organizacije, osim Sto grade
ugled, smanjuju i stupanj losih poslovnih praksi (poput korupcije) i nejasnosti. Pozitivan ugled
organizacijama omogucuje ,povecano povjerenje, vjerodostojnost, suradnju s klju¢nim
javnostima, smanjenje potrebnih informacija i transakcijskih troSkova, nize premije rizika“

(Jahansoozi, 2006a: 81).

Zele 1i biti transparentne, organizacije mogu primijeniti neke od postojeéih strategija. Covello i
Allen (1988) pripremili su pet strategija za izgradnju povjerenja i vjerodostojnosti:

1. prihvacanje i ukljucivanje javnosti

2. cijenjenje posebne zabrinutosti javnosti

3. iskrenost 1 otvorenost

4. suradnja s drugim vjerodostojnim izvorima

5. ispunjavanje potreba medija (prema: Walaski, 2011: 63).

Rawlins (2009: 72) takoder predlaZe da organizacije, ako Zele biti transparentne, mogu slijediti
neke od smjernica, a kao primjer navodi smjernice organizacije Global Reporting Initiative

(GRI)%

Budu¢i da su se za potrebe ovog rada istrazivale krizne komunikacije bankarskog djelokruga u
Hrvatskoj, potrebno je osvrnuti se i na razinu primjene transparentnosti u tom podruc¢ju. Douissa
(2011: 92) u ¢lanku opisuje transparentnost banaka i kako je norma Basel I nastala radi ,,uvodenja
prvi put osnovnih pravila za minimalan potreban kapital banaka“. No, kako ovaj sporazum nije
uzimao u obzir kvalitetu portfelja zajma, operativni rizik i kvalitetu upravljanja rizikom banaka, u
srpnju 2004. godine uvedena je norma Basel II koja se temelji na tri stupa: zahtjevu minimalnog

kapitala, nadzornom pregledu 1 trziSnoj disciplini. Douissa (2011: 92) navodi da tre¢i stup

* ,GRI Standardi su novi oblik nefinancijskog izvjestavanja koji predstavljaju najbolju svjetsku praksu i daju temelje
za izvjeStavanja kakvo ¢e se zahtijevati od poduzetnika. Nastali su kroz dijalog s mnogobrojnim stakeholderima i
Sirom javnosti kako bi u najvecoj mjeri zadovoljili potrebe donositelja odluka, investitora i trziSta. Ono §to ih najvise
razlikuje od prethodnih GRI G4 smjernica za nefinancijsko izvjeStavanje su strukturalne promjene — setovi modula,
medusobno povezanih 33 GRI tema (engl. ropics).” Ekonomsko podrucje objave ¢ine standardi GRI 200, okoli§no
podrucje standardi GRI 300 i drustveno podrucje standardi GRI 400 (GRI Standardi — novi standard nefinancijskog
izvjestavanja, 2017).
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,osigurava objavu informacija kako bi pokazale primjerenost kapitala, ¢ime bi banke prilagodile
razine rizika njihovim minimalnim zahtjevima kapitala®. Bushman i Smith (2003) u tom su
smislu definirali transparentnost kao ,,Siroku dostupnost odgovarajucih, pouzdanih informacija o
periodi¢nim rezultatima, financijskom polozaju, investicijskim prilikama, upravljanju, vrijednosti

i riziku javno-trgovinskih tvrtki® (prema: Douissa, 2011: 92).

I u teoriji i u praksi sve se viSe pozornosti posvecuje etici i DOP-u, a u usporedbi s drugim
podrucjima, npr. kemijskim, tekstilnom industrijom i sl., Douissa (2011: 97) smatra ,,da
bankarski djelokrug ima manji druStveni i okoli$ni utjecaj*. Douissin zakljuc¢ak potvrduje kako
banke nisu svjesne svoje drustvene odgovornosti. Samo posljedice nepovoljnih i nezakonitih
stambenih kredita u Svicarskim francima u Hrvatskoj dokaz su toga, a sigurno bi se naslo i puno

viSe dokaza da su banke transparentnije u poslovanju.

O drustvenome odgovornom poslovanju banaka u Republici Hrvatskoj istraZzuje i piSe Ana
Kundid (2012). Empirijskim istraZzivanjem obuhvatila je devet velikih i srednjih banaka i jednu
malu, koje su izvjeStavale o druStvenoj odgovornosti, te je u kvalitativnu analizu ukljucila
sljedece kategorije drustvene odgovornosti banaka: poslovno ponasanje (uredenost poslovanja
etickim kodeksom ili kodeksom ponasanja), ukljucenost u zajednicu (filantropske aktivnosti,
sponzorstva, stipendiranja), odgovornost (izvjeStavanje o DOP-u), svijest o okoliSu (unutraSnje 1
vanjske aspekte), financijsku ukljucenost (odnos prema osobama koje nisu u cijelosti integrirane
u drustvo ili im nedostaje financijske i informaticke pismenosti), partnerstvo i umrezenost

(ukljucenost u rad organizacija koje promicu DOP).

Njezino istrazivanje pokazalo je da banke u Hrvatskoj ,izjednacavaju drustveno odgovorno
djelovanje s dobrocinstvima, humanitarnim akcijama, donacijama i sponzorstvima koja su vise ili
manje fokusirana i strateSki osmiSljena” (Kundid, 2012: 518). Banke su takoder vise sklone
,haraciji i iznoSenju stavova o odredenim pitanjima druStvenog znacaja, nego konkretnim
akcijama“. Takoder se navodi kako banke na internetu ,redovito izvjeStavaju o pozitivhim
aspektima njihova poslovanja, dok je iznoSenje informacija uz koje se mogu vezati negativne

konotacije minimizirano* (Kundid, 2012: 518).
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Kundid (2012: 518) smatra da masovna pojava ,,zelenaskih* kredita dosta govori o ekonomskoj
ili drustvenoj ukljucenosti banaka, §to za njih nije pozitivno. Takoder predlaze izvjeStavanje

banaka o postupanju prema problemati¢nim duznicima i doprinosu borbi protiv pranja novca.

Kako bi organizacije stvorile pozitivan ugled, postat ¢e vrlo vazno istraziti povezanost istinitih
tvrdnji, otvorene komunikacije i transparentnosti njihova cjelokupnog poslovanja. Budu¢i da svi
dionici imaju slobodu u razumijevanju postupaka organizacije, oni imaju i autonomiju u stvaranju
sadrzaja koji mogu postati rasprostranjeni ili se sami mogu povezati u zajednice i pokrete.
Polaze¢i od tih Cinjenica, potrebno je da organizacije steknu povjerenje kako bi dijalogom 1
transparentnim ponasanjem izgradile pozitivan ugled. Walaski (2011: 20) podsjeca: ,,... ako
nema prethodno uspostavljenog povjerenja, ili je to povjerenje slabo, negativne informacije lako
mogu sluZiti stvaranju i povecanju nepovjerenja prema organizaciji.“ One pak povjerenje mogu
graditi na niz nacina — da su eti¢ne, druStveno odgovorne, ukljuene u dijaloSku komunikaciju s
dionicima 1i sl. — svakako vode¢i raCuna o tome da samo objavljivanje brojnih informacija nije

transparentnost, te je u tom smislu potrebno da potpuno promijene svoja stajaliSta i ponasSanja.

2.9. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos¢u su funkcija upravljanja koja gradi ugled poslovne organizacije u cilju
razumijevanja i pruZanja podrSke, kao i utjecanja na miSljenje i ponaSanje javnosti.
Podrazumijeva proaktivne, planirane i neprekidne napore za uspostavljanje i odrZavanje
medusobnog razumijevanja izmedu organizacije i njezinih javnosti. Odnosi s javnosc¢u ukljucuju

oblikovanje shvacanja i izgradnju ili jaCanje odnosa.

Smith (2005: 117) navodi tri osnovna cilja odnosa s javnoS¢u: informiranje, uvjeravanje i dijalog.
Nacini ostvarenja tih ciljeva mijenjaju se usporedno uz drustvo. U poslovanju svake organizacije
velik je broj ciljnih javnosti Sto usloZnjava 1 odnose s njima. Vrlo je vaZzno poznavati javnosti da
bi se sa svakom od njih znalo kako komunicirati (Smith, 2005: 42). Uloga pojedinaca danas je
takoder vrlo vazna zbog tehnoloskog razvoja (npr. zbog sudjelovanja pojedinaca na druStvenim
mrezama, u drustvenim zajednicama, u stvaranju blogova i sl.), stoga i pojedince treba ukljuciti u

proces stvaranja i provedbe komunikacijske strategije.
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Brojne su definicije odnosa s javnoS¢u. Ovdje su izdvojene Meksicka izjava, definicija instituta
Chartered Institute of Public Relations (CIPR-a) te definicija Scotta M. Cutlipa, Allena H.

Centera 1 Glena M. Brooma.

U Meksickoj izjavi iz 1978. godine odnosi s javnoS¢u definiraju se kao ,,umjetnost i druStvena
znanost analize trendova, predvidanja njihove posljedice, savjetovanja vodstva organizacija i
primjene planiranih programa djelovanja koji ¢e sluziti i organizacijama i javnom interesu‘

(prema: What is public relations select 2 definitions and assess, 2018).

Definicija londonskog CIPR-a jedna je od c¢eS¢e navodenih: ,,Odnosi s javnos¢u su namjeran,
planiran i1 stalan napor za uspostavljanje i odrZavanje dobre volje i uzajamnog razumijevanja

izmedu organizacije i njezinih javnosti“ (What is PR?, 2018).

Cutlip, Center i Broom (1999: 6) donose sveobuhvatniju definiciju: ,,Odnosi s javnoS¢u su
funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i
razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh.* Uspjesni odnosi s javnos¢u trebali bi
se tako temeljiti na odnosu obostrane koristi, a priroda ovog odnosa trebala bi biti eti€na i ne

zasnivati se na iskoriStavanju, ve¢ na suradnji.

Uloga odnosa s javno$¢u kljucna je za izgradnju i odrZavanje pozitivnih odnosa s razliitim
javnostima. Kako bi uspjeSno upravljale sukobima, organizacije trebaju biti svjesne misljenja i
glediSta javnosti prije nego Sto naStete njihovu poslovanju (Grunig, 1992: 3; Grunig, 1992: 506).
Zbog toga programi odnosa s javnosc¢u proizlaze iz njihovih poslovnih ciljeva i povezani su s
njima, kao i planovi svih drugih odjela (Jahansoozi, 2006a: 64). Kako bi to bilo moguce,
organizacije moraju imati jasno postavljene ciljeve. Dodatno je potrebno da shvate kako je svaki
zaposlenik, od vrha do dna organizacijske strukture, ambasador tvrtke i da svaki svojim
ponasanjem prema javnosti razvija odnose koji su vrijedni za organizaciju. Uspjesni odnosi s

javno$¢u mogu izgraditi dugoro¢nu kvalitetnu komunikaciju.

Novi mediji promijenili su odnose mo¢i, stoga je vazno da se organizacije brze prilagodavaju tim
promjenama 1 u cjelokupnom poslovanju i u komunikaciji. Sve su aktualnije rasprave o tome

kako uspjesno posti¢i dvosmjernu simetri¢nu komunikaciju.
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Grunigova i Huntova teorija (engl. Excellence Theory) razlikuje Cetiri naCina za provodenje
odnosa s javno$¢u: model publiciteta (press agentry), javnog informiranja (public information),
dvosmjerne asimetricnosti 1 dvosmjerne simetriCnosti (Grunig i Hunt, 1984, prema: Grunig 1
White, 1992: 39). Potonji model posebno dolazi do izraZzaja s razvojem druStvenih mreZa.
,Organizacije se sve viSe koriste druStveno-mreZnim stranicama kao $to su Facebook i Twitter
kako bi povecale dijalog s vaznim dionicima jer oni olakSavaju dvosmjernu komunikaciju
otvaranjem novih, izravnih pristupa za komunikaciju izmedu organizacija i njihovih javnosti‘
(Lee et al., 2014: 170). Sedereviciute i Valentini (2011: 234) primjecuju kako u medusobno i
neposredno sve povezanijem svijetu korisnicki oblikovani sadrzaji stvaraju komunikacijsko
okruzje u kojemu se odvijaju organizacijski odnosi s javnoS¢u. Njihova je uloga u poslovnim
organizacijama s razvojem novih medija 1 pojavom novih komunikacijskih alata znatno

unaprijedena i zahtijeva od stru¢njaka vecu prilagodljivost.

Internet je unaprijedio izgradnju i odrZavanje pozitivnih odnosa s razli¢itim javnostima te razvoj

dvosmjerne komunikacije.

2.10. Kriza

Kada nepozeljan dogadaj privuce nezeljenu pozornost razli¢itih interesnih skupina, ukljucujuéi i
medije, moZe se zaklju¢iti da se organizacija nalazi u krizi. Cinjenica da postoji mnogo
objaSnjenja krize dokaz je da postoje brojne vrste s razliitim stupnjevima ozbiljnosti kojima se

razlicito upravlja. U ovom radu donose se definicije Coombsa, Heatha te Regestera 1 Larkin.

Coombs (1999: 2) odreduje krizu kao ,,dogadaj koji je nepredvidiv, glavna prijetnja koja moZe
imati negativan utjecaj na organizaciju, industriju ili dionike ako se njome nepravilno upravlja*

(prema: Coombs, 2010b: 17).

Za razliku od Coombsa, Heath (2010: 290) opisuje krizu kao dogadaj koji je neocekivan, ali se
ipak moZe predvidjeti. Ona spre€ava organizaciju u ostvarenju planiranih ciljeva, kao Sto su

razumijevanje i suradnja s interesnim skupinama u medusobno korisnoj razmjeni interesa.

Regester 1 Larkin (2002: 120) u definiciji stavljaju naglasak na razli¢ite interesne skupine koje

mogu biti pogodene takvom situacijom: ,,Kriza je dogadaj koji ¢ini da tvrtka postane predmetom
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Siroke, politicki neZeljene pozornosti medunarodnih i lokalnih medija i drugih interesnih skupina,
kao Sto su klijenti, dionicari, zaposlenici i njihove obitelji, politicari, sindikati 1 aktivisti za zaStitu

okoliSa koji su, iz nekog razloga, ¢vrsto zainteresirani za aktivnosti organizacije.*

Kako ¢e u radu biti objaSnjeno, rizici i kljucni problemi mogu se predvidjeti 1 njima se moZe
upravljati, stoga se teSko moze govoriti o tome da su krize nepredvideni dogadaji koji prijete
razli¢itim vrijednostima, kako ih definiraju neki autori (npr. Elmasry i Chaudhri, 2010: 141; van
der Meer et al., 2017: 1108). Smith (2005: 22) navodi da o krizama treba upamtiti: ,,... mogu biti
iznenadne i nepredvidene, ali rijetko kada su nepredvidive.* Krize opisuje kao vulkane koji malo
prije erupcije ispustaju dim kao znak upozorenja, a iskusni stru¢njak trebao bi znati prepoznati
rane signale. Zbog toga se krize trebaju promatrati kao proces sa svojom prosloséu jer
razotkrivaju organizacijske probleme koji su ve¢ prije postojali (Tirkkonen i Luoma-aho, 2014:

196).

Seymour i Moore (2000: 10) razlikuju dvije pojavnosti kriza: prvu kao kobru, koju opisuju kao
iznenadnu krizu, katastrofu koja odjednom nastane, u potpunosti iznenadi i obuzme poslovnu
organizaciju te je ostavlja u toj situaciji, te drugu kao pitona, odnosno sporogore¢u krizu ili
puzanje, zbir klju¢nih problema koji se prikradaju poslovnoj organizaciji jedan po jedan i polako
je slome (prema: Tench i Yeomans, 2006: 398). Zanemarivanje postojecih problema moZe u

odredenom trenutku prerasti u krizu, a kako bi se to sprijecilo treba u sustave ugradivati

mehanizme za pracenje i rano otkrivanje signala.

Heath (2010: 3) navodi da organizacije mogu razvijati programe pripravnosti do te mjere da budu
spremne odgovoriti, uvesti kontrolu, umanjiti Stetu 1 zastititi druge interese u slucaju kriznog
dogadaja. Krize dolaze u svim vrstama i predstavljaju razliite stupnjeve opasnosti, a mnoge
ukljucuju gubitak Zivota i Stetu na imovni (Heath, 1997: 289). Zbog toga neke od njih postanu
kljucni problem. ,,Trokutni spoj izmedu rizika, klju¢nog problema i krize moze imati posljedice
za javnu politiku, a moZe nastati i dovesti do prijetnji 1 prilika za privatni djelokrug® (Heath,
2010: 11). Nacin upravljanja kriznim dogadajem moze odrediti hoce li ishodi za organizaciju biti
prijetnje ili prilike (Coombs, 2010b: 19). MoZe se dogoditi da postoji potencijal za unapredenje
poslovanja, no menadZzment to ignorira jer bi moZzda bila potrebna reorganizacija, nova ulaganja,

ponovno definiranje misije 1 vizije organizacije i slicno, pa se promjene prihvate tek nakon
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nekoga kriznog dogadaja koji bude toCka preokreta za rad organizacije, tj. radikalna promjena

(Heath, 2010: 5).

Krize su dakle iznenadni, ali predvidivi dogadaji. Ako se kriza unaprijed pretpostavila i ako se
dogodila, organizacija odgovaraju¢im, unaprijed pripremljenim planovima i programima moze
djelovati da javnost i sama odgovorna organizacija kroz krizu produ brZe i uz $to manji negativan
utjecaj. Razvoj drustvenih medija moze utjecati na to da se informacije o krizi Sire brze, pa se
samim time od organizacija oCekuje brza reakcija. ,,Krize su medijski dogadaji par excellence.
Brzina, ucinkovitost 1 povecana internacionalizacija masovnih medija ¢ine ih velikim izvorom
informacija, glasina, slika i misljenja o dogadajima‘ ('t Hart i Sundelius, 2013: 454). Zbog toga
poslovne organizacije moraju u programe pracenja i upravljanja krizama ukljuciti, medu ostalim,

1 drustvene mreze.
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3. PROBLEMI, RIZICI, GLASINE I KRIZE - DEFINICIJA, VRSTE,
UPRAVLJANJE I KOMUNIKACIJA

3.1. Upravljanje problemima

Upravljanje klju¢nim problemima (engl. issues management) nezaobilazna je tema u raspravi o
kriznom upravljanju. Potrebno je utvrditi $to je kljucni problem (engl. issue). Grunig i Repper
(1992: 134) definirali su ga kao ,,politicki ili druStveni problem — problem c¢ije rjeSenje stvara
sukob u politickome ili drustvenom sustavu®, dodaju¢i kako ih javnost stvara zbog njihova

nerjeSavanja.

Kako bi na vrijeme mogle reagirati i na¢i rjeSenje, brojne organizacije nastoje upravljati klju¢nim
problemima. Howard Chase (1982: 1) prvi je upotrijebio pojam upravljanje kljucnim problemima
sredinom sedamdesetih godina 20. stoljeca, kada ga je objasnio kao ,,sposobnost razumijevanja,
mobilizacije, koordiniranja i usmjeravanja svih strategija i funkcija planiranja politike i svih
vjestina odnosa s javnoscu prema postizanju jednog cilja: smislenog sudjelovanja u stvaranju
javne politike koja utjeCe na osobnu 1 institucijsku sudbinu® (prema: Tench i Yeomans, 2006:
378). Smith (2005: 21) opisuje da je to proces pracenja i procjene prikupljenih informacija koji
sluzi organizaciji u predvidanju problema dok su jo$ u fazi nastajanja kako bi mogla poduzeti

odgovarajuce korake prije nego Sto izmaknu kontroli.

Heath (1997: 6) opaZa kako trendovi koji su bitni za organizaciju mogu sazreti do razmjera javne
politike te regulatornih i zakonodavnih ograni¢enja. Dakle, upravljanje klju¢nim problemima
zapravo je redovna provjera okolnosti u kojima se posluje. UspjeSne organizacije redovno ¢e
pratiti trendove u okolini, procjenjivati koliko oni utjeCu na njihovo poslovanje te nastojati
reagirati na vrijeme radi smanjenja sukoba i povecanja uskladenosti, sve kako bi zastitile i
nesmetano nastavile poslovanje (Grunig, 1992: 13; Heath, 2005, prema: Coombs, 2010a: 55;
Coombs 1 Holladay, 2007: 80).

Tucker 1 Broom (1993) definirali su upravljanje klju¢nim problemima kao ,,proces ¢iji je cilj
pomoc¢i sacCuvati trziSta, smanjiti rizik, stvoriti prilike 1 upravljati ugledom (korporacijskim

ugledom) kao imovinom tvrtke, a u korist i organizacije i njezinih dioniCara“ (prema: Regester i
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Larkin, 2002: 30). Heath (1997: 6) napominje kako ovoj definiciji treba dodati i ,,na obostranu
korist njezinih kljuénih dionika“. Dakle, vazno je shvatiti da problemi nastaju zbog razlicitih
interesa raznih javnosti 1 stalno promjenjivih trendova u okolini koji za neke industrije mogu biti
cak 1 fatalni. Heath i Palenchar (2009: 93, prema: Jin, Fisher Liu i Austin, 2014: 75) slaZu se da
organizacijski klju¢ni problem moze biti sporna tocka, odnosno da razliCita stajaliSta razlicitih
javnosti mogu utjecati na ostvarenje strateSkog plana organizacije te na budu¢i uspjeh ili
neuspjeh. Klju¢ni problemi javljaju se u promjenjivom okruZju i ¢esto nastaju zbog razli¢itog
sustava vrijednosti organizacije i dijela njezinih javnosti, odnosno zbog neravnoteZe u
stajaliStima (Smith, 2005: 21). Cilj redovne provjere okolnosti u kojima organizacija posluje

pravodobna je priprema ili utjecaj na promjenu i izbjegavanje kriznih situacija.

Heath (2010: 11) smatra kako klju¢ni problem nastaje iz rizika te moZe prerasti u krizu. Kao
jedan od najboljih primjera navodi klju¢ne probleme sigurnosne/zdravstvene opasnosti od
upotrebe duhana. Kako se u javnosti raspravljalo o riziku utjecaja cigareta na zdravlje, tako je to
preraslo u krizu za duhansku industriju i javne zdravstvene vlasti. ,,Javne interesne skupine
usmjerile su se na izravnu zabranu svih oglaSavanja duhanskih proizvoda kao jedan od glavnih

nacina da se smanji Zelja mladih ljudi za puSenjem‘ (Heath, 1997: 75).

Coombs (2010a: 55) dodaje kako upravljanje klju¢nim problemima i upravljanje krizama imaju
uzajaman odnos te klju¢ni problem moZe izazvati krizu, odnosno da ona moze izazvati klju¢ni
problem. On nastaje iz razli¢itih razloga, kao posljedica poduzetih aktivnosti jedne strane ili vise
njih. Kada poslovne organizacije ne bi aktivno sudjelovale u upravljanju klju¢nim problemima,
prijetili bi im rizici od uniStenja poslovanja. Prijetnje mogu biti razne: pregovori i prilagodbe,
kaznene i krivicne tuzbe, zakonske, regulatorne, administrativne ili sudske presude i sl.
(Hainsworth i Meng, 1988, prema: Regester i Larkin, 2002: 31; Grunig i Repper, 1992: 146—
147). Zbog toga je uvijek dobro imati na umu vaznost procjena rizika. Regester i Larkin (2002:
13) predlazu procjenu kada nastane novi rizik, kada se stupanj postoje¢ega promijeni ili kada

nastane njegovo novo shvacanje.

Potrebno je takoder osvrnuti se i na ulogu te prava poslovnih organizacija u drustvu. Kao i drugi
razli¢iti dionici, one su dio sredine i drustva u kojemu djeluju te im je poslovanje regulirano
razli¢itim zakonima i propisima. Zbog toga su i one sudionici koji imaju svako pravo aktivno

sudjelovati u stvaranju javne politike koja se odnosi na njihovo poslovanje (Regester i Larkin,
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2002: 28), a kako bi to mogle, moraju poznavati problem. Kada bi organizacije bile pasivni
promatra¢i promjena koje ¢e izravno utjecati na njih, moglo bi se govoriti o neodgovornim i
nedemokratskim praksama, a uloga aktivista postala bi pretjerano vazna. Chase promislja kako bi
»poslovanje bez upravljanja klju¢nim problemima bilo talac aktivista® (prema: Grunig i Repper,
1992: 146). Dakle, svako drustvo, pa tako i organizacije koje Zele odgovorno poslovati, treba

teziti ravnoteZi u donoSenju drusStveno vaznih odluka.

Budu¢i da promjene iz okoline mogu imati posljedice za cjelokupno poslovanje, upravljanje
njima nije zadatak jedne funkcije u sustavu, ve¢ je strateski cilj cjelokupne organizacije. Heath
(1997: 25) opisuje kako upravljanje kljucnim problemima doprinosi procesu planiranja:
predvidanjem, analizom i davanjem prednosti klju¢nim problemima; pomaganjem u pripremi
stajaliSta organizacije o svakome klju¢nom problemu; utvrdivanjem kljucnih javnosti i utjecajnih
osoba Cija je podrSka vazna za temu javne politike; definiranjem poZeljnih ponaSanja javnosti 1
utjecajnih osoba. No, ako su odnosi s javnos$¢u postavljeni kao strateSka funkcija u organizaciji,
upravljanje kljunim problemima svakako je jedna od njihovih odgovornosti (Grunig i Repper,

1992: 148).

Grunig (1992: 13) objasSnjava kako strateski odnosi s javnoS¢u pocinju utvrdivanjem mogucih
problema u suradnji s dionicima i onih kategorija dionika koji mogu biti pogodeni problemom te
podjelom javnosti na one koje druk¢ije reagiraju na iste probleme. Grunig i Repper (1992: 148)
navode tri Chaseove (1984) strategije za upravljanje klju¢nim problemima: reaktivnu
(organizacija se suprotstavlja promjeni), prilagodljivu (organizacija se prilagoduje zahtjevima
vanjskih skupina) i dinami¢nu (organizacija djeluje proaktivno — stvara i usmjerava politiku).
Svoj model nude 1 Buchholz, Evans i Wagley (1989: 63) s Cetiri pristupa: reaktivnim (borba
protiv promjena), prilagodljivim (prilagodba promjenama), proaktivnim (utjecanje i prilagodba) i

onim koji utje¢e na promjenu (prema: Grunig i Repper, 1992: 149).

Vibbert (1987) je opisao Cetiri faze kroz koje prolazi klju¢ni problem: definiciju, ozakonjenje,
polarizaciju 1 identifikaciju (prema: Grunig i Repper, 1992: 149). Mediji pritom imaju vaznu
ulogu u posljednje dvije faze. S druge strane, Regester i Larkin (2002: 37) opisuju Hainsworthov
i Mengov zivotni ciklus klju¢nog problema koji se takoder sastoji od Cetiri faze:

1. faze pocetka: moguci kljucni problem

2. posredovanja i Sirenja: klju¢ni problem u nastajanju
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3. organizacije: trenutacni i krizni problem

4. zakljucka: neaktivan problem.

Tench 1 Yeomans (2006: 378) analizirali su Zivotni ciklus klju¢nog problema koji su razvili
Regester 1 Larkin (1997) 1 zakljucili da se intenzitet kljunog problema povecava u prve tri faze
(potencijalnoj, u nastajanju i trenuta¢noj), a svoju najvecu mogucu jacinu dostize u cetvrtoj,
kriznoj fazi, nakon koje se u petoj, ujedno i posljednjoj fazi, smanjuje pritisak na organizaciju
kada se ocCekuje da Ce i zavrSiti. Autori zakljuCuju kako je pretpostavka modela da ¢e problemi,
ako se njima ne upravlja, prerasti u krizu. Tench 1 Yeomans (2006: 378) objasnjavaju kako se
Gaunt i Ollenburger (1995) te Seitel (1989) ne slazu s tom teorijom jer je upravljanje problemima
proaktivno, Sto znaci da organizacija prati i predvida probleme te s njima upravlja u pretkriznoj
fazi. No, ako ne budu rijeSeni, problemi mogu prerasti u krizu, te se njima nastavlja upravljati, ali

reaktivno.

Coombs i1 Holladay (2007: 81) ponudili su i1 opisali korake u procesu upravljanja klju¢nim
problemima navode¢i Chase-Jonesov model 1 kataliticki model Crablea 1 Vibberta. Chase-
Jonesov model ima pet koraka koji obuhvacaju definiranje, analizu, moguénost promjene
strategije, akcijski plan i vrednovanje klju¢nog problema, a njegova je slaba strana zanemarivanje
potencijala koji komunikacije mogu imati u procesu utjecanja na razvoj dogadaja. Tu slabost
uocili su i nadopunili Crable i Vibbert (1985) uvodenjem kataliticCkog modela prema kojemu se
kljucni problem sagledava iz poloZaja dionika i procjenjuje se u kojoj se fazi Zivotnog ciklusa
problem nalazi. Klju¢ni problem, prema Crableu i Vibbertu, ima pet razli¢itih faza Zivotnog
ciklusa: potencijalnu, neposrednu, trenutacnu, kriticku i latentnu (prema: Coombs 1 Holladay,
2007: 81-82). Dodavanjem komunikacija u upravljanje kljunim problemima jo§ jednom se
potvrduje vaznost njihove uloge u upravljanju. Budué¢i da javnost Cesto pokrece interes za
problem objavama u medijima (Grunig i Repper, 1992: 149), vrhunski odnosi s javno$¢u

dugorocno 1 marljivo grade odnose s medijima kako bi mogli utjecati na rjeSavanje kljuc¢nih

problema prije drugih.

Kao §to je ve¢ spomenuto, neuspjesno upravljanje problemima u pretkriznoj fazi moze prijec¢i u
kriznu. Kako bi to izbjegle, organizacije moraju imati ugradene senzorne mehanizme da bi mogle
snimati okolinu te na vrijeme otkriti probleme, procijeniti stanje 1 sprijeciti rizike ili ih svesti na

najmanju mogucu mjeru (Dozier i Repper, 1992: 186; Grunig, 1992: 505; Taylor i Perry, 2005:
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210; Coombs, 2010a: 55). Dozier i Repper (1992: 187) takoder dodaju kako se za istraZivanje
okoline koristi tehnikama probabilistiCkog uzorka 1 anketiranjem javnosti, a dubinski intervju i

analiza sadrZaja nadopunjuju prethodne dvije metode.

Za poslovne organizacije vazno je povezati upravljanje krizama s klju¢nim problemima jer
uspjeSno upravljanje klju¢nim problemima moze sprijeciti krizni dogadaj i, kako Coombs
(2010b: 19) navodi, ,,nacin na koji se krizom upravlja odreduje hoce li ishodi biti prijetnje ili
prilike za organizaciju®“. UspjeSnim upravljanjem klju¢nim problemima organizacija moZze
sprijeciti da on postane predmetom javne politike. No, neki problemi koji su se ili ignorirali ili
nisu bili poznati mogu postati vidljivi tek nakon kriznog dogadaja, pa odgovorne ustanove mogu
traziti rjeSenja kako se oni ne bi ponavljali (Heath, 1997: 289; Coombs, 2010a: 56). ,,Ako je
organizacija ukljuena u upravljanje klju¢nim problemom prije, tijekom i nakon krize, moze
ublaziti — mozda sprijeciti — da kriza postane klju¢ni problem rade¢i brzo i odgovorno na
uspostavi ili ponovnoj uspostavi razine kontrole koju ocekuju dionici® (Heath (1997: 289).
Organizacije mogu drustvene klju¢ne probleme (engl. social issues) ukljuciti u svoje programe
upravljanja ugledom te stajaliSte o tome prenositi u svojim politikama, na mreZnim stranicama, u
novinskim sadrZajima, oglaSavanjem. Povezuju¢i upravljanje klju¢nim problemima s ugledom
organizacije, moze se sprijeciti krizu koja bi mogla biti prijetnja postizanju planiranih ciljeva
(Coombs, 2010a: 59). Heath (1997: 16) navodi kako upravljanje klju¢nim problemima doprinosi
strateSkom upravljanju tako Sto omogucuje organizacijama da utjeCu na javno miSljenje u
pocetnoj fazi, djeluju proaktivno, a direktorima pruZa donoSenje poslovnih odluka na temelju
empirijskih i kvalitativnih analiza te stvaranje dugoro¢ne suradnje razvojem dvosmjerne

komunikacije.

Moze se primijetiti kako mediji u upravljanju klju¢nim problemima imaju dvostruku ulogu. Prva
je njihova uloga kao izvora s obzirom na to da se tijekom pracenja okoline organizacije kao
jednim od izvora informacija koriste i objavama u medijima. Druga im je uloga u upravljanju
kriznim situacijama i oblikovanje problema, zbog ¢ega organizacije trebaju imati izgradene
odnose s njima kako bi mogle djelotvornije i brZe reagirati u pocetnoj fazi. Sve navedeno jednako

ukljucuje i drustvene medije.
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3.2. Upravljanje rizicima

Budu¢i da su Stetni dogadaji u poslovanju, izazvani nekom aktivnos¢u ili dogadajem, Cesti i
ostavljaju posljedice razli¢itog intenziteta, za organizacije je korisno da ih procijene i odluce
kako djelovati. Rizik se povezuje sa Stetnim utjecajem koji neka aktivnost ili dogadaj mogu
izazvati. Definicije brojnih stru¢njaka i1 organizacija objaSnjavaju kako je rizik procjena
vjerojatnosti pojavljivanja nekoga opasnog dogadaja i tezina posljedica koje taj dogadaj moze
izazvati za ljude, okoli§ i samu organizaciju (Heath, 1997: 327; Phillips i Young, 2009: 198;
Walaski, 2011: 7; Coombs, 2014: 127).

Procjena rizika provodi se razliitim kvalitativnim i kvantitativnim analizama te se moze
broj¢ano izraziti. Heath (1997: 327) navodi kako je rizik kao tehni¢ki koncept uobicajeno
definiran kao ,,neSto ¢emu se moze dodijeliti broj¢ana vrijednost mnoZenjem vjerojatnosti ishoda,
obi¢no onoga s negativnim posljedicama, s njegovim utjecajem. Ova oCekivana vrijednost rabi se
za procjenu i usporedbu rizika®“. Oni se stoga mogu predvidjeti, a to znaci da se njima moze
upravljati (Heath, 2010: 3). Upravljanjem rizicima smanjuje se i kontrolira utjecaj negativnih
dogadaja na organizaciju (Smith, 2005: 22). Tijekom procjene izazova za njezin rad potrebno je
procjenjivati i rizike za cjelokupno poslovanje, €iji je dio i procjena ugleda organizacije. Tada je
vazno procjenjivati i dionike — znati tko su, kakva su njihova misljenja, kako poslovanje

organizacije utjeCe na njihove zZivote i sl.

Nakon S§to se rizici procijene, sljedeca je faza procesa upravljanja rizicima plan za ublaZivanje

ublazivanja rizika kod poslovnih organizacija moZe posluZiti ,,uvodenje tzv. politike pisanja
bloga u cijeloj organizaciji ili reguliranje upotrebe podataka na ku¢nim ra¢unalima‘® (Phillips i
Young, 2009: 200). Phillips i Young prikazali su i vizualno raspon dogadaja koji mogu utjecati

na odnose s javnosScu (slika 1).
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Slika 1. Raspon poznatih dogadaja koji mogu utjecati na online programe odnosa s javnoséu

(Phillips i Young, 2009: 199)

O rizicima, ¢ije bi posljedice mogla osjetiti 1 javnost ako se manifestiraju, potrebno je
komunicirati kako bi javnost bila informirana i pripravna odgovarajuce reagirati. Palenchar
(2005: 752) smatra da to podrazumijeva ,,transakcijski komunikacijski proces izmedu pojedinaca
1 organizacije o obiljeZju, uzroku, stupnju, znacenju, nesigurnosti, kontroli i cjelokupnoj
percepciji rizika® (prema: Coombs, 2010a: 57). Dijeljenjem pripravnosti na krizu s onima koji
podnose rizik 1 prihvacanjem njihovih stajaliSta organizacije dokazuju da preuzimaju
odgovornost i suraduju (Coombs, 2010a: 54). Kada su ljudi osobno izloZeni riziku, reagirat ¢e
drukcije nego kada nisu (Heath, 1997: 341). Ovakvim pristupom organizacije, osim $to upravljaju
rizicima, grade i ugled, Sto povecava vrijednost njihove nematerijalne imovine i pomaze im da u
slucaju krize lakSe prebrode dogadaj. Heath (1997: 341) navodi kako ¢e se rizik manje tolerirati
kada su njegovi utjecaji nepopravljivi i kada je njegovo podrijetlo proizvod ljudskoga, a ne
prirodnog djelovanja. Osim toga, u komunikaciji je vazno da organizacije vode racuna o
prioritetima javnosti, odnosno paze kako ¢e opisati znaCajke rizika 1 naglasiti tehnicke 1

netehnicke pojedinosti njihove procjene (Walaski, 2011: 42).

Rizici, iako se njima upravlja i 0o njima obavjeStava, mogu se ostvariti, a kada se to dogodi —
govori se o krizi. Njezine posljedice mogu biti ljudske Zrtve, zagadenje okoliSa, materijalna i
financijska Steta i dr., o Cemu se iscrpnije raspravlja u nastavku rada. Moze se zakljuciti kako se

rizici mogu vrednovati, na temelju Cega se pripremaju planovi za upravljanje. Odgovorno
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upravljanje rizicima moZe pomoc¢i organizaciji da izgradi pozitivan ugled i smanji negativne

posljedice ako prerastu u krizni dogada;.

3.3. Upravljanje glasinama

U analizu rizika 1 kriza potrebno je ukljuciti 1 glasine. Upravljanje glasinama zahtijeva proaktivno
planiranje, a upravljanje rizicima trebalo bi ukljucivati 1 aktivnosti organizacije u nastojanju da
rano otkrije glasine i sprijeci ih. Upravljanje glasinama trebalo bi biti uklju¢eno u komunikacijske
planove o rizicima i krizama (Walaski, 2011: 146). Ne upravlja li se glasinama uspjesno, one
mogu imati fatalne posljedice za poslovanje. Njihov utjecaj na rad organizacije ukljucuje i
unutraSnje 1 vanjske aspekte te je viSeslojan. Prestanak s radom izazvan raSirenoS¢u glasine
najgori je ishod za organizaciju. Walaski (2011: 144) jos dodaje da one mogu poceti i neovisno o

nekom dogadaju, a onda konacno izazovu krizu.

Budu¢i da mogu izazvati krizni dogadaj i utjecati na uspjesnost poslovanja, u pracenje okoline
potrebno je ukljuciti i pracenje glasina. Posebno je to vazno kada se poslovna organizacija bavi
kriznom situacijom ili je s njom suo€ena (Tench i Yeomans, 2006: 400). Kada se jednom utvrdi
postojanje glasine, nuzno je poznavati strategije koje organizacija ima na raspolaganju kako bi
javnosti poslala to¢ne informacije i poduzela odgovarajuce korake:
1. Potrebno je reagirati $to brze jer Sto duze glasina traje, bit ¢e teZe djelovati protiv nje.
2. Potrebno je brzo procijeniti koliko se glasina proSirila. Opseg raSirenosti pomoci ¢e
odrediti primjereni odgovor.
3. Potrebno je precizno odrediti kako bi se glasina mogla razvijati da bi se mogla uspostaviti
djelotvorna kontrola.
4. Poruke s odgovorom na glasinu ili njezinim osporavanjem trebaju biti jasne i usmjerene

samo na ¢injenice (Walaski, 2011: 148).

Pri odabiru strategije odgovora na glasinu potrebno je poznavati i znacajke glasina:
— Glasine uvijek stvaraju interes i ¢esto su atraktivnije nego ¢injenice.
— Nedostatak komunikacije uvijek ¢e biti ispunjen glasinom i nagadanjima.
— Niz glasina uvijek ¢e biti u optjecaju za organizacije koje zapoSljavaju deset ili viSe

zaposlenika (Seymour i Moore, 2000: 142, prema: Tench 1 Yeomans, 2006: 400).
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Kathleen Fearn-Banks (2007) razlikuje Sest tipova glasina:

1. namjerne (namjerno izazvane radi povecanja prodaje i cijene dionica)
uranjene ¢injenice (poput otpustanja radne snage)
zlonamjerne (zapocinje ih konkurencija radi nanoSenja Stete)
pretjerane (izrazito nevjerojatne zbog ¢ega djeluju istinito)

gotovo istinite (zbog stalnog ponavljanja po€inju se smatrati istinitima)

AN i

,yodendanske (stalno se pojavljuju) (prema: Walaski, 2011: 145).

Ove osnovne tipove glasina potrebno je poznavati kako bi se na samom pocetku procesa moglo
definirati o ¢emu je rijeC. Fearn-Banks predlaze strategije za sprecavanje glasina te navodi da
upravljanje njima nije moguce jednostavno definirati, ve¢ svaki dogadaj zahtijeva posebnu
analizu. Preporucene strategije su: otvorena telefonska linija za dojavu informacija; povremeno
provodenje istraZivanja ciljnih skupina; uvjezbavanje menadZera organizacije za upravljanje
glasinama; preuzimanje najboljih praksi od drugih organizacija koje su bile izlozene slicnom
dogadaju; razvijanje odnosa s klju¢nim javnostima; transparentni odnosi. Dodatne strategije
mogu biti: demantiranje porukama koje su sadrZajno pozitivne za organizaciju ili jasno i glasno
isticanje lako dokazivih neistina, ukljuivanje vanjskih ambasadora organizacije (npr. poznate i
ugledne javne osobe) u javno diskreditiranje glasine, objava oglasa u visokonakladnim
publikacijama i u medijima koji su pra¢enjem prepoznati kao izvor glasine ili pak nedjelovanje

(prema: Walaski, 2011: 147-148).

,Organizacija mora biti vjerodostojnija od glasina® (Coombs, 1999, prema: Walaski, 2011: 147),
a to podrazumijeva da ima izgraden pozitivan ugled ¢ime ¢e lakSe zaustaviti glasinu ili prebroditi
krizu izazvanu njom. Prednosti vjerodostojnosti opisane su viSe u radu. Uz danasnju tehnologiju i
drustvene mreZe poslovne organizacije jos su vise izloZene riziku od glasina. Zbog toga njima

treba upravljati kao i klju¢nim problemima.

3.4. Vrste kriza i krizno upravljanje

Perry i sur. (2003: 213) dijele krizu na akutnu i kroni¢nu. Akutna se dogada bez upozorenja, a

kroni¢na je kada je problem ozbiljan i1 vidljiv, no organizacija ne poduzima niSta dok on ne

47



preraste u krizu. ,,Prema Finku (1986) Steta akutne krize ovisi o tome kako organizacija reagira, a

kroni¢na se moze otezati unedogled (Perry et al., 2003: 213).

Krizom je zbog toga potrebno upravljati, i to prije nego Sto se ona uopce dogodi. Coombs
(2010b: 20) definira krizni menadZment kao niz ¢imbenika stvorenih za njezino suzbijanje i
umanjivanje nanesene stvarne Stete, Stite¢i tako organizaciju, dionike i/ili industriju od negativnih
ishoda. Mudro vodstvo nastojat ¢e ucinkovito upravljati krizama i prije nego $to se one dogode
jer je to preduvjet za uspjeh u slucaju nezeljenog dogadaja (Heath, 1997: 293; Tirkkonen i
Luoma-aho 2014: 193). Ovisno o vrsti kriznog dogadaja, moZe se dogoditi da organizacija ne bi
bila sposobna nastaviti poslovanje, tj. ispunjavati ocekivanja kupaca. UspjeSne organizacije to
znaju sprijeciti. Heath (1997: 302) objasnjava da je za takav slucaj potreban plan intervencije
(engl. contingency plan) kako bi se izbjegla nesposobnost organizacije da stvara prihode i
ispunjava svoje obveze. Tim planom procjenjuje se problemati¢no podrucje, odnosno gdje bi se
kriza mogla dogoditi. Potrebno je provesti reviziju i poduzeti preventivne mjere kako bi se
pripremio plan odgovora na krizni dogadaj i smanjila vjerojatnost njegova nastanka. Smith (2005:
23) kao pripremni plan organizacije navodi Sestostupanjski program pripravnosti Jamesa
Lukaszewskog (1997): ,,... rano i struno vodstvo; pristup prednosti; strategija oCuvanja ili
obnove ugleda organizacije; provedba uc¢inkovitih planova; unaprijed dane ovlasti da organizacija
moze samostalno brzo djelovati; odgovor temeljen na otvorenosti, razumijevanju, istinitosti i
empatiji.“ Vec¢ je nekoliko puta spomenuto u radu da organizacije koje reagiraju pravodobno i
iskreno mogu Stetu za ugled svesti na najmanju mogu¢u mjeru i obnoviti povjerenje javnosti

(Perry et al., 2003: 207).

Kada je rije¢ o kriznom upravljanju, isti¢e se nekoliko modela koje je vazno poznavati kako bi se
tijekom kriznog dogadaja brzo djelovalo, skratilo njegove posljedice i znalo ga iskoristiti za
daljnje poslovanje. Zbog toga je vazno razlikovati faze zivotnog ciklusa krize. Coombs navodi

Finkov model s cetiri faze te Mitroffov petostupanjski model.

Faze Finkova modela Zivotnog ciklusa krize su:
1. prodromalna, opominjuca (pojavljuju se znakovi upozorenja na krizu)
2. akutna (kriza se dogada)
3. kroni¢na (razdoblje oporavka koje moze ukljucivati dugotrajnu zabrinutost zbog krize)
4.

zakljucna (organizacija se vraca redovnom poslovanju) (Coombs, 2010b: 22).
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Mitroffov petostupanjski model ukljucuje:

1. otkrivanje pokazatelja (utvrdivanje pokazatelja i poduzimanje preventivnih mjera)
testiranje i prevenciju (utvrdivanje i smanjenje ¢cimbenika rizika)
sprecavanje Stete (kriza se dogodila i aktivira se plan za smanjenje njezina Sirenja)

oporavak (normalizacija stanja)

AT R

. ucenje (revizija i ucenje iz dogadaja i postupaka) (Coombs, 2010b: 22).

Mitroffov model napredniji je od Finkova jer ukljucuje proces smanjenja ¢imbenika rizika, a
nakon kriznog dogadaja provodi se revizija dogadaja da bi se naucilo $to je u organizaciji

potrebno mijenjati i unapredivati kako se isti dogadaj ne bi ponavljao.

Coombs (2010b: 22) spominje i Smithov (1990) model procesa kriznog upravljanja u tri koraka:
1. krizni menadZment (kriza inkubira)
2. operativna kriza (dogadaj se pokrece i stizu prve reakcije — engl. responders)
3. kriza legitimacije (engl. crisis of legitimization; komunikacijski odgovor je pripremljen,

mediji i vlada postaju zainteresirani i poCinje proces ucenja za organizaciju).

Coombs (2010b: 22) zakljucuje kako se proces kriznog menadZmenta odvija u tri jednostavne
faze — pretkriznoj, kriznoj 1 poslijekriznoj fazi. Pretkrizna faza obuhvaca otkrivanje pokazatelja,
prevenciju i pripravnost. Prevencija podrazumijeva procedure strateSkoga i operativhog
upravljanja koje trebaju biti jasne puno prije nego Sto se kriza dogodi i trebaju ukljucivati
komunikacijski trening za glasnogovornike te vjeStine tima za upravljanje (Coombs, 2010b: 26;
Tirkkonen i Luoma-aho, 2014: 193). Coombs smatra kako se u toj fazi treba viSe posvetiti
komunikaciji o rizicima jer ona nije bila dovoljno uklju¢ena u pripremu za krizu (Coombs i

Holladay, 2010: 27).

Coombs (2010b: 28) navodi da je krizna faza najteZa u procesu upravljanja jer odluke i poruke
koje organizacije poSalju tijekom takvog dogadaja imaju vaZan utjecaj na ishod. Osnovne su
taktike u odgovoru na krizu brzina, to¢nost i dosljednost jer su to nalini stvaranja
vjerodostojnosti. Ovdje se treba prisjetiti prethodne rasprave o transparentnosti €iji je sastavni dio

i vjerodostojnost, koja sluzi za izgradnju ugleda.

Poslijekrizna faza odnosi se na aktivnosti nakon Sto se poslovanje vrati u redovno stanje i

ukljucuje dodatne informacije za dionike, suradnju s ulagaima i uenje iz kriznog dogadaja
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(Coombs i Holladay, 2010: 20, 26). Coombs (2010b: 20) dodaje kako poslijekrizna komunikacija
obuhvac¢a analizu rezultata kriznog menadZmenta, raspravu s pojedincima o potrebnim
promjenama 1 osiguravanje dodatnih poruka o krizi, ako je potrebno. Nakon toga organizacija se
treba oporaviti i osmisliti kako izbje¢i ponavljanje istog dogadaja (Capozzi i Rucci, 2013: 16).

Zbog toga je potrebno definirati procese i odrediti ,,prekretnice*.

Holladay (2010: 165) napominje kako je vazno prepoznati vrstu krize koja se dogodila jer dionici
tijekom stvaranja mi$ljenja o kriznom dogadaju procjenjuju tko je za njega odgovoran: ,,Ljudi
traZze uzrok krize i dodjeljuju odgovornost za krizu organizaciji na temelju vlastite procjene do
kojeg su opsega organizacija ili okolnosti odgovorne.“ Veca odgovornost pripisat ¢e se
organizaciji ako je rije¢ o dogadaju koji je bio ljudska pogreska i mogao se sprijeciti, a manja ¢e
joj se pripisati ako je uzrok bila tehnic¢ka pogreSka (Holladay, 2010: 165). U tom smislu Holladay
nadalje prepoznaje tri vrste krize: kriza u kojoj je organizacija Zrtva, kriza kao nesreca (rezultat

tehnickog problema) i kriza koja se mogla sprijeciti (rezultat ljudske pogreske).

Tench i Yeomans (2006: 398) spominju i Lerbingerovu (1997) kategorizaciju osam vrsta kriza
koje pripisuje dvama uzrocima — pogreSkama menadZmenta i okoliSnim utjecajima. To su:
1. prirodne
tehnoloske
suprotstavljanja
zloupotreba
iskrivljen sustav vrijednosti
obmana

loSe upravljanje

e A e B

poslovanje i ekonomija.

Spomenute kategorije Coombs (1999) je spojio u pet novih: nedjela (organizacijska nedjela),
nesre¢e (tehnicke nesrece, nasilje i kvarovi), zlonamjernost, prirodne nesrece i glasine (prema:
Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 398). Don Stacks jo§ viSe sazima Lerbingerovu podjelu, i to
na tri opce kategorije kriza — fizike, ljudske 1 upravljacke:

1. Fizicke krize mogu nastati pod utjecajem prirodnih katastrofa (uragana, potresa, poZara i

poplava) i tehnoloskih pogresaka.
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2. Ljudske krize nastaju kao posljedica sukoba, zlonamjernosti, korporacijske Spijunaze,
traceva ili aktivnosti zaposlenika.
3. UpravljaCke krize nastaju zbog loSega poslovnog upravljanja (prema: Capozzi i Rucci,

2013: 8).

Institute for Crisis Management, o kojemu pise Smith (2005: 23), proveo je istraZivanje prema
kojemu se 14 % kriza u poslovnim organizacijama dogodilo iznenada, 86 % su bile tinjajuce
situacije koje su se naglo otvorile, a samo 9 % sluCajeva bile su katastrofe. Najvece krizne
kategorije bila su kriminalna djela uredskih djelatnika, radni sporovi i zloupotreba poloZaja.
Sljedece vazne kategorije bili su problemi okoliSa, greske na proizvodima i njihovo povlacenje iz
prodaje te grupne tuzbe. Caldiero, Taylor i Ungureanu (2010: 396) navode da je Coombs (1999)
utvrdio kako su organizacijske prijevare i nedjela glavne vrsta kriza te dodaju da je
organizacijska prijevara ,kriza koja, moZda viSe nego druge, izravno utjeCe na ugled

organizacije* (Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 399).

Nakon kategorizacije kriza lakSe se procjenjuje Zivotni ciklus krize te odabiru model upravljanja

kriznim dogadajem i komunikacijska strategija.

3.4.1. Kriza 1 komunikacije

Za pripremu odgovarajucih taktika u kriznoj situaciji potrebno je razlikovati i dvije vrste kriznih
komunikacija: upravljanje poznavanjem krize (engl. crisis knowledge management) i upravljanje
reakcijom dionika (engl. stakeholder reaction management). Coombs (2010b: 25) navodi da
upravljanje poznavanjem krize ukljuCuje definiranje izvora, prikupljanje 1 analizu informacija
(stvaranje znanja), Sirenje znanja i odluCivanje, dok upravljanje reakcijom dionika obuhvaca
komunikacijske napore (rijeci i djela) kako bi se utjecalo na percepciju dionika, organizaciju u
krizi i krizni odgovor organizacije. Budu¢i da se krize dozivljavaju kao linearna dogadanja triju
uzastopnih faza — prije, tijekom 1 nakon krize — cilj kriznih komunikacija u svima njima trebao bi

biti zaStita organizacije i njezinih javnosti od moZebitne Stete (Johnson i Gillis, 2014: 192).

Brojne teorije primijenjene su u istraZzivanjima kriznih komunikacija. Seon-Kyoung An i I-Huei
Chen proveli su istrazivanje i utvrdili kako se najcesce pojavljuju sljedece teorije:

— teorija situacijske krizne komunikacije (Coombs i Holladay, 1996, 2001)
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— upravljanje klju¢nim problemima i krizama (Howell i Miller, 2006)

— teorija obnove ugleda (Ulmer i Sellnow, 2002)

— teorija apologije (Ihlen, 2002)
— teorija atribucije (Wise, 2004)

— teorija nepredvidene mogucnosti (Shin et al., 2005)

— situacijska teorija (Gonzalez-Herrero i Pratt, 1996)

— organizacijska teorija (Christen, 2005)

— druge (Taylor i Perry, 2005) (Coombs i Holladay, 2010: 76).

Postojece teorije mogu biti velika pomo¢ organizacijama prije, tijekom i nakon kriznog dogadaja.

Odabir strategije odgovora vrlo je vazan za organizaciju jer, kako isti¢e Coombs (2010b: 46),

»odgovor na krizu mozZe popraviti ili pogorSati krizu za organizaciju i/ili njezine dionike®.

Komunikacijska taktika odreduje se ovisno o krizi koja se dogodila s obzirom na to da neke krize

zahtijevaju samo informaciju o dogadaju i o tome da se poduzimaju odredeni koraci, a druge pak

traZe iscrpnije odgovore (Stephens i Malone, 2010: 395). Coombs (2007: 170) razlikuje dvije

osnovne strategije odgovora na krizu: primarni 1 sekundarni. Primarne strategije dijeli prema

percepciji prihvacanja odgovornosti za krizu na tri skupine — poricanje, umanjenje i obnovu — a

njih jos na podskupine (tablica 1). Sekundarni odgovor nadopuna je primarnomu.

Tablica 1. Primarne i sekundarne strategije odgovora na krizu (Coombs, 2007: 170)

I. Primarne komunikacijske strategije odgovora na
krizu

I1I. Sekundarne komunikacijske strategije odgovora
na krizu

1. Poricanje
— napad optuZitelja
— poricanje
— Zrtva

2. Umanjenje
— isprika
— opravdanje

3. Obnova
— nadoknada
— ispriavanje

Strategije pojacanja
— potpomaganje
— umiljavanje
— traZenje statusa Zrtve

Komunikacijskim strategijama koristi se za predstavljanje organizacije, izgradnju povjerenja i

vjerodostojnosti te upravljanje neizvjesnoScu (Erickson, Weber 1 Segovia, 2011: 210). Time se
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ponovno potvrduje da su etika, ugled i transparentnost vazni elementi za uspjeh. Walaski (2011:
21) spominje organizacijsku vjerodostojnost koju je Coombs (1999) podijelio na pocetnu,
deriviranu i terminalnu. Pocetna se moZe opisati kao ve¢ postojeca i pozitivna kod odredenih
dionika prije nego Sto organizacija uopce objavi prve poruke o riziku ili krizi. Derivirana nastaje
nakon S$to organizacija pocne Siriti poruke, a terminalna dolazi nakon $to su poruke objavljene,
kao rezultat pocCetne i derivirane vjerodostojnosti. Tablica 2 prikazuje usporedbu taktika u

komunikaciji o rizicima 1 kriznoj komunikaciji.

Tablica 2. Razlike izmedu komunikacije o rizicima i kriznih komunikacija (Walaski, 2011: 9)

Komunikacija o rizicima

Krizne komunikacije

v dogadaj u sredistu komunikacije odvija se u
buducnosti

v’ proces izmedu komunikologa i javnosti je u tijeku

v’ nastojanja su usmjerena na dijalog izmedu dviju
strana

v’ veéina komunikacije je dvosmjerna

v' cilj je posti¢i dogovor s javno§cu o aktivnostima i
rjeSenjima za prisutnu opasnost

v" uloga zastite na radu i okoli$a (engl. SH&E)
ukljucuje pomo¢ u procesu procjene rizika pri
kvantificiranju i kvalificiranju rizika i pomo¢ u
pripremi poruka; u nekim ¢e organizacijama ova
uloga ukljucivati i slanje poruka, uglavnom

zaposlenicima

dogadaj u sredistu komunikacije upravo ce se
dogoditi ili se ve¢ dogada

kraéi proces izmedu organizacije i javnosti zbog
neposrednosti kriznog dogadaja

nastojanja su usmjerena na slanje poruka javnosti
vec¢ina komunikacije je jednosmjerna

kako bi je se zastitilo

uloga zaStite na radu i okoliSa (SH&E) ukljucuje
pomo¢ u razumijevanju ozbiljnosti krize i pomo¢ u
pripremi poruka; u nekim ¢e organizacijama ova
uloga ukljucivati i slanje poruka, uglavnom

zaposlenicima

Iz tablice je vidljivo kako se tijekom komunikacije o rizicima s dionicima raspravlja o dogadaju
koji joS nije nastao, no procijenjeno je da postoji vjerojatnost njegove pojave koja ¢e utjecati i na
javnost 1 na organizaciju. U tom slucaju s javnosSc¢u se ulazi u dijalog i moguca je dvosmjerna
komunikacija ¢iji je cilj pronaci odgovarajuce rjeSenje za obje strane u slucaju stvarnog dogadaja.
Situacija je potpuno drukcija kada se rizik manifestira, s javnoS¢u se puno kra¢e komunicira
dvosmjerno, ona je brza i ve¢inom jednosmjerna, a konacni je cilj maksimalno zastititi interese

javnosti i organizacije.
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Komunikacija tijekom kriznog dogadaja iznimno je vazna, no stru¢njaci za komunikacije ne
mogu u svakom trenutku kriznog dogadaja imati sve potrebne informacije, koje ili nisu dostupne
ili ih ne znaju. Ovo je posebno vazno tijekom akutnih faza, odmah nakon ili kratko poslije
pocetka dogadaja (Walaski, 2011: 56-57). Regester i Larkin (2002: 129) objaSnjavaju kako ¢e
medijski prostor, ako organizacije ne sudjeluju u komunikaciji, biti jednako ispunjen temama o
dogadaju, ali uglavnom glasinama, pogre$nim tumacenjima i sl. Walaski (2011: 11) savjetuje da
bi usmjerenost sadrZaja poruka trebala biti na ono §to se dogada, kako ¢e to utjecati na javnost i
Sto ona moZe napraviti da se zastiti. No, ako organizacija na pocetku kriznog dogadaja ne zna $to
se dogodilo, moze prenositi samo one informacije za koje zna da su toCne, poput onoga Sto

poduzima u vezi s dogadajem i kako se osjeca (Regester i Larkin, 2002: 129).

Na samom pocetku kriznog dogadaja za organizaciju je vrlo vazno pokazati javnosti da joj je
stalo jer dok javnost to ne zna ne¢e moci Cuti, reagirati ni odgovoriti na poruke, a u tom slucaju
nec¢e mo¢i ni odluciti hoce li joj dati podrsku (Walaski, 2011: 57). To, s druge strane, znaci da ¢e
svi prethodni napori organizacije uloZeni u izgradnju odnosa i pozitivnog ugleda biti uzaludni.
Ovo je trenutak kada organizacije Stite svoje poslovanje, ali i ostatak industrije. Capozzi i Rucci
(2013: 29) podsjecaju na rijeci Kena Chenaulta, bivSega izvrSnog direktora American Expressa:

,Moramo zapamtiti da se ugled u krizi ili dobiva ili gubi.*

Tijekom pripreme komunikacijskih strategija kljuno je razumjeti emocije i percepciju javnosti
kako bi poruke koje organizacija distribuira bile uspjesSne (Walaski, 2011: 26). Emocija javnosti i
sadrzaj poruke koju organizacija Salje tijekom kriznog dogadaja izrazito su povezani. Za
organizaciju je vazno znati kako su najjac¢i osjecaji ljutnja, strah, panika, ravnoduSnost i
nepovjerenje da bi mogla shvatiti emocionalnu podjelu javnosti te tako strateSki oblikovati
najkorisnije odgovore i poruke za krizno upravljanje (Jin i Pang, 2010: 681; Walaski, 2011: 59).
Sposobnost organizacije da pokaZe empatiju u najranijoj fazi distribucije poruka pomaZze umanjiti
stres koji je gotovo univerzalan u svim kriznim komunikacijama te omogucuje javnosti
unaprijediti sposobnost da Cuje, razumije 1 zapamti informacije koje mogu biti zastrasujuce ili
opasne (Walaski, 2011: 57). Za uspjeSnu komunikaciju vazno je opravdane emocije javnosti prvo
priznati i razumjeti jer u kriznoj situaciji najvaznija briga mora biti javnost (Regester i Larkin,
2002: 129; Walaski, 2011: 135). Zbog toga je potrebno poznavati kljucne dionike organizacije 1

koliko brzo tko $to treba znati.
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Prvo je potrebno razraditi osnovne i posebne ciljeve plana, a nakon toga slijedi proces profiliranja
javnosti koji pomaZe u odabiru metode plasiranja poruke. No, tijekom njezine pripreme
organizacije moraju voditi ra¢una o tome da za vrijeme kriznog dogadaja razliciti dionici imaju
razli¢ite interese (Coombs i Holladay, 2010: 414; Walaski, 2011: 47, 85). Nacin na koji
organizacije odgovaraju i reagiraju utjeCe na percepciju javnosti o kriznom dogadaju. Kako bi
zadrzale kontrolu, strucnost i vjerodostojnost organizacije tijekom takvog dogadaja trebaju
odgovoriti brzo 1 s autoritetom, $to im pomaZe umanjiti Stetu za ugled (Walaski, 2011: 92;

Capozzi i Rucci, 2013: 29; Fussell Sisco, 2014: 49, 56).

Organizacije strategiju odgovora na krizni dogadaj biraju prema prirodi krize. Tusinski Berg i
Bartel Sheehan (2014: 112) preporucuju da organizacije koje su izazvale krizu ne primjenjuju
strategiju poricanja ili opravdanja, ve¢ strategiju isprike ili nadoknade. ,,U provedenom
istrazivanju o prijevari 17 organizacija Caldiero et al. (u medijima) pokazali su da su korektivne
aktivnosti najc¢esc¢e bile taktike obnove ugleda kojima su se organizacije koristile zbog krize
izazvane prijevarom‘* (Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 402-403). Kako je ve¢ nekoliko puta
reCeno, svaka je kriza prijetnja ugledu organizacije, stoga bi ona, da bi lakSe upravljala krizom,
ve¢ trebala imati izgraden pozitivan prethodni ugled (engl. prior reputation) (Coombs, 2010a: 58;
Coombs, 2010b: 26). Ima 1li organizacija negativan prethodni ugled, napori su kriznog
menadZzmenta da ispravi nastalu Stetu teZi jer prethodna povijest kriznih situacija utjeCe na
javnost da pripiSe vecu krivnju (odgovornost) organizaciji, Sto je poznato kao velcro-efekt
(Coombs, 2010a: 58; Holladay, 2010: 167). Holladay (2010: 165) stoga zakljucuje kako ,,povijest
kriza i prethodni ugled mogu utjecati na to da se percepcija o odgovornosti promijeni®. Te dvije
varijable utjeCu na pripisivanje krivnje za krizni dogadaj organizaciji i prijetnja su za njezin
ugled. Bez obzira na pozitivan prethodni ugled kriza ¢e nanijeti Stetu ugledu organizacije, no

pozitivan prethodni ugled osigurat ¢e brZi oporavak 1 moze biti prednost (Coombs, 2010a: 59).

Coombs (2007: 164) opisuje da pozitivan ugled moZe biti narusen te dionici mogu raskinuti veze
s organizacijom i/ili raSiriti negativne price o organizaciji. Krizni dogadaj stvara Stetu za ugled i
utjeCe na reputacijski kapital, odnosno kapital ugleda (engl. reputational capital). Povoljan
prethodni (pretkrizni) ugled zastita je od gubitka takvog kapitala tijekom krize. Njegovu
definiciju Coombs navodi prema Fombrunu i van Rielu (2004: 32) kao zalihu perceptivne 1

druStvene imovine — ,.kvaliteta odnosa koji je organizacija izgradila s dionicima 1 paZnja s kojom
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se poslovna organizacija i robna marka odrzavaju“. Coombs (2007: 165) dalje navodi kako ¢e
organizacija s povoljnijim prethodnim ugledom joS uvijek imati snazniji ugled nakon krize jer

ima viSe reputacijskog kapitala nego ona s prethodnim nepovoljnim ili neutralnim ugledom.

Prema Coombsu (2010b: 30) velika vecina strateskih istraZivanja naglaSava oporavak ugleda.
Ona se provode trima metodama: neformalnom, prijelaznom i formalnom (Stacks, 2002, prema:
Coombs, 2010b: 30). Kod neformalne metode mala je kontrola nad varijablama i nisu
usustavljene u prikupljanju i tumacdenju podataka, pa je ocjena subjektivna. Analiza sadrzaja je
neformalna prijelazna metoda, izmedu formalne i neformalne, a podatci se mogu uzeti iz
slucajnog uzorka. Kod formalne metode istrazivanja prikupljanje podataka je sustavno,

kontrolirano i objektivno.

U neformalnom istraZzivanju kriznih komunikacija koje se odnosi na obnavljanje ugleda koristi se
metodama studije slucaja, a prevladavaju tri Skole misli: apologija poslovne organizacije (engl.
corporate apologia), obnova ugleda (engl. image restoration) i obnova (engl. renewal). Coombs
(2010b: 30) navodi kako je apologija ,retoricki koncept koji se komunikacijom koristi za
samoobranu®. Teorija obnove ugleda (engl. image restoration theory) Williama Benoita nudi
popis mogucih odgovora, a podijeljeni su u tri skupine: poricanje, izbjegavanje odgovornosti i
smanjenje napada. Kriza pocinje napadom koji prijeti ugledu organizacije i ima dvije sastavnice:
napadacki ¢in i okrivljavanje za odgovornost za dogadaj. Ako nema napada ili optuzbe za
odgovornost, nema prijetnje za ugled (Coombs, 2010b: 31). Coombs (2010b: 39) objasnjava kako
je retorika obnove ograni¢avajuca te nije primjenjiva u svakoj krizi. Utvrdena su Cetiri nuZna
kriterija za primjenu obnove: snazan pretkrizni eticki standard; snaZzni i povoljni odnosi s
dionicima prije kriznog dogadaja; moguénost organizacije da se usmjeri na Zivot izvan krize, a ne
na izbjegavanje krivnje; teznja organizacije za ukljucivanje u uspjeSnu kriznu komunikaciju.
Coombs (2010b: 33) opisuje i istrazivanje prijelazne krizne komunikacije, tj. analizu sadrZaja,
kojom se proucavaju aktualne poruke povezane s kriznom komunikacijom. IstraZzuje se kako
krizni menadZeri primjenjuju strategije odgovora na krizu 1 utjecaj tih strategija na kriznu
situaciju. Podatci uklju¢uju medijske izvjestaje, poruke organizacije i mreZne objave s drustvenih
medija. Formalno istraZivanje zajedno s neformalnim i prijelaznim istraZivanjima tezi opisu i

razumijevanju teme (Coombs, 2010b: 35).
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Kada se dogodi kriza, krizni menadZeri, ako Zele postupiti eti¢no, prvo se moraju posvetiti
rjeSavanju fizickih 1 psiholoskih briga Zrtava, a tek nakon toga mogu skrenuti pozornost na
reputacijsku imovinu. Neodgovorno je kriznu komunikaciju poceti usmjeravanjem na ugled
(Coombs, 2007: 165). Ipak, tijekom takvog dogadaja organizacije nerijetko pretrpe i Stetu za
ugled te moraju primijeniti strategije za njegovu obnovu (Sevick Bortree, 2014: 112).
Coombsova teorija situacijske krizne komunikacije (engl. Situational Crisis Communication
Theory — SCCT) ,,pruza smjernice nakon Sto su krizni menadZeri ispunili pocetne obveze i
spremni su rjeSavati reputacijsku imovinu*“ (Coombs, 2007: 165). Prije je u radu spomenuto da
razlic¢iti elementi krize utjeCu na percepciju i reakcije okoline. Za organizaciju je vazno znati koji
su to elementi 1 kako djeluju. Odgovor na to daje SCCT koji razlikuje percepcije krize izazvane
ljudskom 1 krize izazvane tehnickom pogreskom. Coombs (2007: 166) objasnjava kako je tijekom
istrazivanja SCCT-a potrebno shvatiti teoriju atribucije jer ona ,,daje smisao odnosima medu
brojnim varijablama kojima se u SCCT-u koristi* te spominje Weinerovu (1985, 1986, 2006)
definiciju koja se temelji na pretpostavci da ,,ljudi traze uzroke dogadaja (pripisuju), posebno za
one negativne i neocekivane*. Coombs (2007: 166) spominje kako su osnovne emocije teorije
atribucije ljutnja i suosjecanje te zakljucuje da su dionici, ako su pripisali odgovornost za krizni
dogadaj organizaciji, ljuti zbog ¢ega pati ugled organizacije. Vazno je kako oni doZivljavaju
krizni dogadaj, je 1i mu uzrok prirodni ili je rije¢ o neetiénom ponaSanju menadZera (Coombs,
2014: 127). Polazeci od teorije atribucije, izazov razotkrivanja neeticnog ponasanja menadZmenta

puno je veci rizik za ugled poslovne organizacije ako je rije¢ o namjernom postupku.

Coombs (2007: 166) objasnjava kako SCCT pretpostavlja da shvacanje kriznog dogadaja
odreduje koja Ce strategija odgovora na krizu najviSe zastititi ugled te navodi tri ¢imbenika krizne
situacije koji Cine prijetnju za ugled: pocetni odgovor na krizu, povijest kriza i prethodni
relacijski ugled. Povijest krize objaSnjava kao odgovor na pitanje je li organizacija imala istu
krizu u proslosti, a prethodni reputacijski odnosi pokazuju koliko se dobro ili loSe organizacija
odnosila prema dionicima u drugim okolnostima (Coombs, 2007: 167). Coombs (2007: 169)
zakljucuje kako ,istrazivanje podrZzava uvjerenje da i povijest krize i nepovoljni prethodni
reputacijski odnosi pojacavaju atribuciju odgovornosti za krizu i izravno utjeCu na ugled®, a
promjene ugleda utjeCu na promjene ponaSanja dionika, ukljucujuci i namjere kupnje i podrsku

organizaciji.
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Strategije odgovora na krizu primjenjuju se zbog obnove ugleda, smanjenja negativnog utjecaja i
spreCavanja mogucih negativnih ponaSanja, a imaju tri vazna cilja povezana sa zaStitom ugleda:
oblikovanje atribucije za krizu, promjenu percepcije o organizaciji u krizi i smanjenje negativnog
utjecaja stvorenog u krizi (Coombs, 2007: 170). Strategije obnove ugleda mogu biti uspjesne
kada krizni dogadaji, kao Sto su namjerno izazvane krize ili nesreCe, predstavljaju ozbiljnu
prijetnju za ugled organizacije, a posebno ako dolaze u spoju s loSom povijescu krize i/ili
nepovoljnim prethodnim reputacijskim odnosima (Coombs, 2007: 172). Odgovarajuci primjer za
ovu vrstu strategije je ponaSanje banaka u Hrvatskoj u slucaju stambenih kredita u Svicarskim
francima. Jedna od banaka ¢ak je zbog nastale krize promijenila svoj naziv i vizualni identitet,
vjerojatno u Zelji da se odvoji od negativnog ugleda iz proslosti, proiziSlog iz poslovnih odluka.
No, svaki ozbiljniji sustav mora promisliti o etickim nacelima 1 posvetiti vrijeme promjeni

cjelokupne filozofije upravljanja (engl. change management).

Coombs (2007: 171) smatra Benoitovu teoriju obnove ugleda deskriptivnim sustavom kojim se u
analizi kriznih slu¢ajeva utvrduje koja je korisnost primijenjenih strategija odgovora te je kritizira
zbog nedostatka konceptualnih veza izmedu strategija odgovora i krize. U svojoj teoriji
situacijske krizne komunikacije razlikuje tri vrste kriza: prve za koje organizacije nisu odgovorne
te se dozivljavaju kao Zrtve (prirodne katastrofe, nasilje na radnome mjestu, zagadenje proizvoda
i glasine); druge za koje su organizacije djelomi¢no odgovorne i dogadaj se smatra nenamjernim
(tehnicke pogreske poput nesreca ili pogreSaka na proizvodu); treCe za koje su organizacije
potpuno odgovorne i dogadaj se smatra namjernim (ljudske pogreske poput nesrece, oStecenja
proizvoda 1 organizacijskog nedjela) (Coombs, 2007: 167). Dionici smatraju da je organizacija
viSe odgovorna za krizni dogadaj ako je uzrok ljudska, a ne tehnic¢ka pogreska, i takav slucaj veca
je prijetnja za ugled organizacije. Zbog toga je kod takvog dogadaja potrebno voditi ratuna o
izboru komunikacijske strategije, primjerice o nadoknadi ili potpunoj isprici uz dobro
obrazloZenje. U sluc¢aju krize nastale zbog tehnicke pogreske dovoljna je samo isprika (Coombs i

Holladay, 2010: 181, 192, 202).

Za vrijeme kriznog dogadaja izrazito je vazno voditi raCuna o tome na koje se sve nacine taj
dogadaj moZe prikazati, odnosno uokviriti u medijima. Tko god prvi definira krizu, motive
organizacije 1 njezine aktivnosti, ima priliku ,,pobijediti®. TiSina poslovne organizacije doZivljava

se kao ravnoduSnost ili krivnja te ostavlja prostora kritikama razli¢itih interesnih skupina da

58



kontroliraju komunikacijski plan. Vazno je paziti na nacin oblikovanja poruka jer on utjece na to
kako ¢e ljudi shvatiti problem i njegove uzroke, komu ¢e pripisati odgovornost 1 kako ¢e gledati

na rjeSenja problema (Cooper, 2002, prema: Capozzi i Rucci, 2013: 11).

Tijekom pripreme strateSkog plana za odredeni krizni dogadaj poslovne organizacije oblikuju
aktivnosti koje ¢e poduzeti, a reakcija javnosti bit ¢e njihova posljedica. Uokvirivanje moZe biti
koristan alat u komunikaciji koji ¢e pomo¢i javnosti da shvati situacije, aktivnosti organizacije,
vijesti 1 odgovornosti (Sevick Bortree, 2014: 113; Tirkkonen i Luoma-aho, 2014: 192). Holladay
(2010: 167) navodi kako mediji tijekom krize mogu objavljivati epizodne ili tematske okvire
(engl. framing). Oni daju znacenje sadrzaju i upucuju korisnike na to kako da razmisljaju o temi.
Epizodni okviri opisuju pojedine krizne dogadaje i povezani su s velim pripisivanjem
odgovornosti organizaciji, a tematski opisuju krizu kao zajednicki problem 1 pripisuju
odgovornost cijeloj industriji (Holladay, 2010: 167). Budu¢i da u vecini slu¢ajeva mediji
odreduju konacan krizni okvir, organizacije trebaju nastojati predstaviti svoju stranu priCe jer
tako dionici nece iskusiti i prihvatiti samo okvire medijskih izvjeStaja. Kako bi to postigle,
trebaju odrzavati pozitivne odnose s vanjskim skupinama i pojedincima (Coombs, 2007: 171;

Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 397).

Krizni dogadaji prilike su za ,,natjecanje u uokvirivanju* (engl. framing contests) ¢ija dinamika
uvelike odreduje koje se znacenje dodjeljuje dogadajima, kako su zasluge i krivnja raspodijeljene
medu odgovornim stranama te koji su zakljucci ('t Hart i Sundelius, 2013: 449). Coombs (2007:
167) smatra da su vrste kriza oblik okvira te da ,,odreduju koliko odgovornosti za krizu dionici
pripisuju organizaciji®, Sto je prethodno spomenuto u kontekstu prijetnje ugledu. Odabir strategije
odgovora na krizu vrlo je vazan za organizaciju jer utjeCe na percepciju javnosti o kriznom
dogadaju i o organizaciji, zbog Cega je vazan sadrzaj poruka koje organizacija distribuira. Ako
Zele postupiti eticno, organizacije se prvo moraju posvetiti psihickim i fizickim utjecajima krize
na ljude, nakon toga utjecajima na okoli§ te na kraju materijalnim posljedicama za organizaciju.

Vazno je da one prepoznaju kako u strategiji odgovora na krizu i tijekom distribucije poruka

upotrijebiti mo¢ drustvenih medija za brZe Sirenje svojih stajalista.
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3.4.2. Kriza i dionici

U prethodnim poglavljima definirani su dionici i1 nacini stvaranja poruka. Pritom je zakljuceno
kako ¢e eti¢ne organizacije tijekom kriznih dogadaja prvo pozornost posvetiti rjeSavanju fizickih
i psiholoskih problema Zrtava. Budu¢i da krize mogu dionike povrijediti na razliite nacine, za
organizacije je srediSnja tema pitanje njihove nadleZnosti, Zelje 1 sposobnosti da zadovolje
ocekivanja dionika s kojima su povezane mrezom razliCitih odnosa i interesa (Coombs, 2007:

165, 167; Heath, 2010: 4; Coombs, 2014: 131).

U proslom poglavlju takoder su obradene i emocije javnosti u oblikovanju poruka. Negativne
emocije dionika mogu uzrokovati napade na organizaciju ili prekid suradnje (Coombs, 2007:
169). Takve ishode nijedna organizacija ne Zeli. Zbog toga su Jin, Pang i Cameron, da bi mogli
razumjeti reakcije javnosti u krizi, razvili model integriranoga kriznog planiranja (engl.
Integrated Crisis Mapping — ICM) koji omogucuje proucavanje emocija i kriznih komunikacija.
Tijekom pripreme odgovora na krizu organizacija bi ga trebala oblikovati tako da u obzir uzme i
emocije javnosti koja trpi posljedice takvog dogadaja. Takoder je vazno da organizacija uskladi
strategije rjeSavanja problema s posebnim potrebama javnosti ili da ga protumaci dovoljno
smisleno kako bi ga oni koji su suodgovorni rijesili na odgovarajuci nacin za pogodenu javnost

(Jin i Pang, 2010: 678).

Coombs je utvrdio kako je percepcija dionika za organizaciju vrlo vazna jer, ako dionici vjeruju
da su njihova ocekivanja ugroZena, moZe utjecati na medusobne odnose i rezultat njezina
poslovanja. ,,Vjeruju li dionici da je krizna situacija, organizacija je u krizi, osim ako ne uspije
uspjesno uvjeriti dionike da nije* (Heath, 2010: 6). Izostanak brige za sigurnost dionika pojacava
utjecaj krize na organizaciju, a njezin propust da ih zaStiti moze prouzrociti novu krizu. Za
vrijeme kriznog dogadaja organizacije mogu primijeniti Sturgesov okvir za kategorizaciju
odgovora s tri strateSka srediSta: instrukcijskim informacijama koje dionicima pokazuju kako se
fizicki nositi s krizom; informacijama za prilagodbu koje dionicima pomazu da se s njom nose
psiholoski; obnavljanjem ugleda, tj. nastojanjem organizacije da ublazi Stetu nastalu u krizi.

Coombs (2010b: 29) tvrdi kako organizacije Cesto previde prve dvije tocke.

Povrijedena percepcija dionika moZe izazvati prijetnju ugledu organizacije. Tada se govori o krizi

izazova (engl. challenge crisis), a ,,dionici tvrde kako se poslovna organizacija ponasa neeti¢no,
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nemoralno ili neodgovorno* (Lerbinger, 1997, prema: Coombs, 2014: 126). Kriza izazova moze
imati tri varijacije: organsku, razotkrivacku i zlo¢inacku (Coombs, 2014: 127). Organska kriza
izazova proizlazi iz vrijednosti 1 uvjerenja dionika. Novi sustav vrijednosti 1 uvjerenja navodi
dionike da ocekuju drukcije ponasanje od organizacije. Razotkrivacka kriza izazova pojavljuje se
kada dionici shvacaju kako rijeci poslovne organizacije ne odgovaraju njezinim postupcima. Ona
podrazumijeva postojanje namjernog pokusaja zbunjivanja dionika o druStvenom dostignuéu —
rijeC je o pretvaranju kako bi se zadovoljila njihova ocekivanja. Ovo se moZe povezati s
definicijom pseudotransparentnosti koja se odnosi na stvaranje osjecaja transparentnosti, a ne na
stvarnu transparentnost. ZloCinacka je kriza izazova jedan postupak u vecoj igri izmedu
odredenih dionika i organizacije ili industrije. To je jedna u nizu aktivnosti stvorena da ih oboji
kao zlocinacke i one koji moraju promijeniti svoje nevaljale prakse (Coombs, 2010, prema:

Coombs, 2014: 127).

Coombs (2014: 128) navodi: ,,Kriza izazova odraZzava koncepte agitacije i kontrole. Agitacija je
nastojanje onih izvan procesa odlucivanja da zagovaraju promjenu suoceni s otporom prema tim
nastojanjima. Kontrola predstavlja reakcije onih koji imaju utjecaja na agitaciju (Bowers, Ochs i
Jensen, 1993).“ Nadalje tvrdi kako je odgovor menadzera kod primjene koncepta agitacije
zapravo oblik kontrole, pa prema toj retorici razlikuje Cetiri strateSka odgovora koje menadZeri
mogu upotrijebiti za rjeSavanje izazova: poricanje (engl. refutation), suzbijanje (engl.
repression), preoblikovanje (engl. reform) i kajanje (engl. repentance). Nestlé je u krizi nastaloj
zbog neodgovorne nabave palmina ulja, koja se opisuje u podpoglavlju 4.7 ovoga doktorskog
rada, primijenio suzbijanje kao strateski odgovor. Prema Coombsu (2014: 129), suzbijanje
ukljuuje napore za zaustavljanje Sirenja izazova. MenadZeri poduzimaju aktivnosti kako bi
sprijecili izazivaCe da razgovaraju o onome $to ih zabrinjava. Sudski procesi tipi¢na su strategija
kojom se organizacije koriste kako bi utiSale kriticare (Coombs 1 Holladay, 2010). Coombs
(2014: 129) smatra da suzbijanje prijeci slobodan tijek ideja i moZe izazvati negativne reakcije jer
drugi dionici mogu izraziti nezadovoljstvo tako strogim reakcijama. Larissa A. Grunig (1992:
522) provela je istrazivanje o tome kako aktivisti ograniCavaju rad organizacije i kako vrhunski
odnosi s javnoScu reagiraju. Jedan od zakljuaka je kako su neslaganja interesnih skupina s

organizacijom svakodnevna zbog ¢ega je aktivizam problem za organizacije.
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Klju¢ni elementi odnosa u rjeSavanju sukoba i u pregovorima su otvorenost, povjerenje i
obostrano razumijevanje, no stvarnu razliku ¢ini kvaliteta komunikacije. Dobra komunikacija u
kriznim situacijama podrZava ili povecava ugled organizacije, a loSe upravljanje ili izostanak
takvih vjestina ostavlja negativne ucinke na poslovanje. Posebno je vazno u komunikaciji izmedu
dviju strana aktivno slusanje koje pomaZe u obostranom razumijevanju i vazno je za nastavak
odnosa (Jahansoozi, 2006a: 74; Tench 1 Yeomans, 2006: 399). Ne prati li organizacija okolinu, pa
tako ni probleme ni dionike i javnost, dogodit ¢e se da ¢e u¢i u fazu klju¢nog problema u kojoj ¢e

morati pripremati program za kriznu komunikaciju. Vazno je stoga da prepozna prioritete dionika

te komunicira s njima pravilno kako bi mogla poduzeti odgovarajuce aktivnosti za zaStitu ugleda.

3.4.3. Kriza i transparentnost

Neodgovaraju¢a komunikacija organizaciji ne pomaze izgraditi dobre odnose s dionicima. Klju¢
uspjesnih odnosa izmedu njih su povjerenje i vjerodostojnost, a o tome je potrebno voditi racuna
prije kriznog dogadaja (Walaski, 2011: 19; Tirkkonen i Luoma-aho, 2014: 196). To potvrduju i
Rizza 1 suradnici (2012: 720) koji navode kako je suStina krize u prijetnji temeljnim
vrijednostima: ,,Kriznoj situaciji svojstveno je postojanje sukoba vrijednosti, sumnje u
opravdanost intervencije, suprotnih stajaliSta o privatnome i javnom podrucju, ometanja
demokratskih procesa, neodgovaraju¢e komunikacije i sudjelovanja, da spomenemo samo
nekoliko aspekata.” Zbog toga je tijekom krize potrebno imati na umu kako nije rije¢ samo o
problemu, ve¢ i o vjerodostojnosti. Netransparentno ponasanje organizacija i zloupotreba moci

mogu, Sto je ve¢ nekoliko puta spomenuto, utjecati na njezinu sudbinu.

Transparentnost za organizacije postaje sve vaznija ako Zele ste€i povjerenje javnosti koja sve
viSe od njih zahtijeva eti¢no poslovanje. Poznati primjeri organizacija koje su, uglavnom zbog
netransparentnosti racunovodstvenih praksi, izgubile dozvole za rad su Enron i WorldCom, $to je
pokrenulo svjetski trend zahtjeva za transparentnim poslovanjem (Jahansoozi, 2006a: 83).
DiStaso (2014: 37) donosi primjer svjetske ekonomske krize iz 2008. godine nakon koje su
bankarske i financijske ustanove bile industrije s najniZim povjerenjem, a Douissa (2011: 92)
navodi primjer investicijske banke Lehman Brothers iz SAD-a, koja je te godine propala dijelom
zbog netransparentnosti. Zbog te krize savjetodavna tvrtka Ernst & Young predloZila je Cetiri

koraka za obnovu povjerenja u bankarske robne marke: inovativna marketinSka iskustva kupaca,
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personalizirane proizvode i usluge, stvaranje ambasadora robne marke uz transparentnost te
poticanje i primjenu uskladenoga druStveno-medijskog pristupa koji ¢e pomoc¢i u poboljsanju
percepcije robne marke 1 iskoristiti prednosti online zagovaranja (Douissa, 2011: 92; DiStaso,

2014: 37).

Jahansoozi (2007: 398-406) u istraZivanju o odnosu naftne industrije i lokalne zajednice opisala
je krizu koja se dogodila naftnim i plinskim tvrtkama udruzenim u Sundre Petroleum Operators
Group (SPOG) s lokalnom zajednicom u gradu Sundreu u Alberti (Kanada). Pedesetih godina
proslog stolje¢a ova ruralna pokrajina borila se za opstanak zbog teSkoc¢a koje je izazvala susa.
Zajednica je s dobrodoSlicom prihvatila dolazak naftne industrije koja joj je ekonomski
,pomogla“ placanjem pristupa parcelama za pumpe za buSotine i naftovod te za raznu drugu
opremu i postrojenja. Industrija je iskoristila ,,teSka vremena* poljoprivrednika, no do odredene
mjere obje su strane imale koristi od ovog odnosa. Poljoprivrednici su trebali zaradu samo da bi
opstali u poslu, a industrija je trebala pristup parcelama za eksploataciju plina i nafte. S
vremenom je poljoprivreda postala stabilnija i cijene nekretnina u toj regiji su porasle. ViSe nije
bila potrebna naftna industrija za ekonomski rast te je nezadovoljstvo pocelo rasti. DoZivljavali
su je kao prepreku jer je stajala na putu poljoprivredi i viSe nije bila prikladna za zajednicu.
Budu¢i da je naftna industrija ignorirala gomile zalbi i opée nezadovoljstvo lokalne zajednice,
razina nepovjerenja znatno je porasla. S vremenom se viSe nisu tolerirale aktivnosti koje su
nekada bile prihvatljive. Zajednica u regiji bila je ljuta, dogadale su se sabotaze, a sve je
kulminiralo 1998. godine kada je nezadovoljni poljoprivrednik ubio Patricka Kenta, predsjednika
jedne naftne tvrtke. Jahansoozi (2007: 398) navodi kako rezultati istraZivanja upucuju na to da je
nakon krize transparentnost bila presudna za obnovu povjerenja i razvoj odnosa izmedu industrije

i lokalne zajednice.

Brojni su primjeri organizacija koje su izdrzale krizu i pretrpjele velike gubitke (Jahansoozi,

2006b: 943), a najbolji su Shell s krizama u Nigeriji 1 Brent Spar na Sjevernome moru.

3.4.4. Kriza i DOP

Programi DOP-a jedan su od nacina obnove povjerenja. Osnovna su sastavnica zasStite ugleda, pa

tako 1 korporacijske robne marke, odnosno postizanja da se organizacije ponaSaju kao dobri
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korporacijski gradani. UspjeSni programi DOP-a mogu pomo¢i poslovnim organizacijama da se
odvoje od odredenih vrsta kriza (Capozzi i Rucci, 2013: 16; Sevick Bortree, 2014: 112). Osim

toga, mogu im pomoc¢i lakSe prebroditi krizu, kao $to je ve¢ nekoliko puta u radu spomenuto.

No, kako svaka situacija u sebi sadrzava prilike koje organizacija moZe iskoristiti, isto je i s
krizom. Kao strategiju za obnovu ugleda s pomoc¢u programa DOP-a organizacija moze promicati
svoje odgovorno ponaSanje. Drugim rijeCima, kriza joj moZe biti prilika za komunikaciju i
predstavljanje predanosti odgovornom ponaSanju i mjerama koje je poduzimala i koje i dalje

poduzima kako bi bila odgovorna (Heath, 1997: 311; DiStaso i Sevick Bortree, 2014: XX VIII).

L'Etang (1995: 128) navodi kako organizacije svojim klijentima duguju sigurne proizvode i
usluge te su duZne obavijestiti kupce o bilo kakvoj vrsti njihove zagadenosti. Tako manifestiraju

transparentnost i odgovornost za okolinu, ali i za vlastitu opstojnost.

Tench 1 Yeomans (2006: 358) zakljucuju kako aktivnosti u zajednici mogu imati utjecaj na
vrijednost dionica, ali i na odnose s medijima, ulagaCima, dioni¢arima, pa ¢ak i na kriznu
komunikaciju. Uspostava odnosa sa specijaliziranim ili lokalnim novinarima tijekom prenosSenja
pozitivnih vijesti povezanih s aktivnostima u zajednici moZe pomoc¢i ako dode do krize. Tench i
Yeomans (2006: 358) naglasavaju da bi u slucaju krize novinar naklonjen organizaciji vjerojatno
pruzio priliku da reagira ili objavio njezin pogled na negativnu situaciju, $to bi moglo pomoc¢i u

sprecavanju prerastanja Stetnih vijesti u krizu.

Programi DOP-a mogu viSestruko pomoc¢i u slucaju kriznog dogadaja. Prethodno stvorena baza
odgovornog ponaSanja pomaZe zajednici prepoznati organizaciju za vrijeme krize, Sto do
odredene mjere smanjuje negativne emocije javnosti prema organizaciji i umanjuje stres oko
gubitka povjerenja. Nakon takvog dogadaja programi DOP-a jedan su od nacina kako
organizacija moZe obnavljati povjerenje javnosti. No, ako se organizaciji dogodi krizni dogadaj, a

nije poznata u zajednici, teZe ¢e ga prebroditi i ste¢i povjerenje okoline u kojoj posluje.
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4. DRUSTVENI MEDIJI

Kada je rije¢ o komunikaciji izmedu poslovnih organizacija i javnosti, drusStveni mediji
promijenili su srz poslovanja i nacine upravljanja odnosima. Velike i utjecajne platforme kao Sto
su Facebook, Twitter, YouTube i LinkedIn eksplodirale su po broju korisnika i unovdile
potencijale, a kao ishod ,,nastala je nova infrastruktura: ekosustav povezivih medija s nekoliko
velikih i puno malih igraca® (van Dijck, 2013: 4, 9). Van Dijck (2013: 4) napominje kako je
postalo nemoguce razgraniciti razlicite vrste platformi druStvenih medija jer je spomenuti online
ekosustav ,,ugraden u veliki drustveno-kulturni i ekonomsko-politicki kontekst u kojemu ga
neizbjezno oblikuju povijesne okolnosti“. Temelji industrije masovnih medija potpuno su se
promijenili s pojavom drustvenih medija koji su javnosti ponudili moguénost sudjelovanja. Time
je razvijena kultura sudjelovanja (engl. participatory culture) 1 svi su se trebali prilagoditi toj
novoj stvarnosti (Lister et al., 2009: 221). Zbog horizontalnih mreZa interaktivne komunikacije
vladama 1 tvrtkama teSko je kontrolirati ,,masovnu samokomunikaciju* (Castells, 2013: 7). Vise
nemaju najbolju kontrolu nad svojim porukama i robnim markama. Zbog toga se gotovo svi
politicki i korporacijski planovi danas ukljucuju u drustvene medije (Argenti, 2011: 64; Capozzi i

Rucci, 2013: 5; Castells, 2013: 7).

Prisutnost na mreZi i Sirenje komunikacije poslovnih organizacija na druStvene medije sve je
vaznije jer omogucuje druk¢iju komunikaciju i izravan pristup dionicima, ali utjeCe 1 na nacin
poslovanja. Drustveni mediji promijenili su srZ poslovanja, poslovne organizacije prilagodile su
se promjenama u metodologiji, proceduri, kulturi i operativnoj strukturi, a platforme drustvenih
medija, ukljucujuci druStvene zajednice (engl. social communities) 1 blogove, u potpunosti su
utjecale na reorganizaciju poslovnog okruZja, posebno u komunikacijskom smislu (Argenti,
2011: 61; Blanchard, 2013: 6; Capozzi i Rucci, 2013: 3; Wright i Drifka Hinson, 2014: 5).
Wright i Drifka Hinson (2014: 5) navode kako rezultati istrazivanja Authentic Enterprise Report
(2007) udruZenja Arthur W. Page Society daju priznanje novim komunikacijskim medijima ,,za
dramati¢no mijenjanje nacina kojima su osnazeni dionici®“. John Doorley 1 Helio Fred Garcia u
knjizi Reputation management istiCu Sirok raspon znacajki drustvenih medija, a kao osnovne
navode autenti¢nost, transparentnost, decentralizaciju uprave, brzinu i suradnju (Capozzi i Rucci,

2013:5).
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Zbog svega navedenoga poslovne organizacije u pripremu komunikacijskih strategija moraju
ukljuciti 1 druStvene medije. Sedereviciute 1 Valentini (2011: 234) zakljucili su kako ¢e se ,,u
nadolaze¢im godinama druStveni mediji 1 digitalne tehnologije joS viSe razvijati zbog Cega bi
stru¢njaci za odnose s javnoscu u svoje planove trebali ukljuciti mrezne i izvanmrezne dionike
kako bi se stvorilo zajedniStvo medu razli¢itim skupinama®. Vaznost dionika potvrduju i Capozzi
1 Rucci (2013: 49) naglasavajuci: ,,U svijetu u kojemu je 'ugled sve Sto imate', a 'percepcija je

sve', sposobnost poslovne organizacije da opstane ovisi o njezinu odnosu s dionicima.*

Razvoj drustvenih medija 1 24-satni ciklus vijesti omogucuju drasticne promjene za poslovne
organizacije — dovoljne su minute da se objavi suprotstavljajuci ili negativan tekst. U tim
okolnostima kratko je trebalo poslovnim organizacijama da se pocnu koristiti druStvenim
medijima kao alatom koji sluzi za stvaranje ,,CovjeCnijeg lica i razvoj odnosa s dionicima‘®
(Capozzi i Rucci, 2013: 49; Sweetser, 2014: 205). Stoga se moze zakljuciti kako druStveni mediji

poslovnim organizacijama mogu sluZiti kao jedan od alata za izgradnju ugleda.

Walaski (2011: 85) navodi kako se zadnjih godina vidi razvoj novih nacina Sirenja poruka, a ta
promjena od organizacija zahtijeva prilagodbu metode plasiranja informacija ako Zele uspjesno
doprijeti do javnosti. Korist od izravnog pristupa velikim skupinama javnosti imaju svi korisnici
drustvenih medija, koji mogu transparentno izraziti svoje neslaganje s proizvodima organizacije,
ponasanjima, politikama itd. To zna¢i da svi ,imaju slobodu voditi rasprave o svojim
misljenjima, pozitivnim ili negativnim, u bilo kojem trenutku* (Capozzi i Rucci, 2013: 12). S
razvojem drustvenih medija stoga raste odgovornost organizacija za transparentnim i odgovornim

poslovanjem.

MozZe se primijetiti da uz danaSnji razvoj tehnologije dionici neke organizacije mogu velikom
brzinom proSiriti informacije 1 pridobiti sljedbenike. Svoju mo¢ grade povecanjem broja ljudi koji
dijele isti problem ili imaju zajednicki interes. Komunikacija je tako jedno od sredstava za
izgradnju mo¢i stvaranjem svijesti 1 regrutiranjem pristasa, a upotrebom spoja komunikacijskih
kanala, posebno onih s interneta, dionici mogu povecati tu moc¢ Sire¢i doseg i ponavljajuci poruke
(Coombs, 2014: 128). Treba razumjeti kako sada svi imaju iste mogucénosti, tj. svatko moze
stvoriti obavijest i poslati je milijunskom auditoriju, no isto tako svi moraju voditi ratuna o

odgovornoj komunikaciji. Malovi¢ (2014: 121) primjecuje kako teoretiCari Black i Bryant
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izjednaCuju pojmove eticnosti i druStvene odgovornosti, ,pa time osnaZuju potrebu za

odgovornim komuniciranjem®.

Kako bi izgradile Zeljen ugled, poslovne organizacije iz godine u godinu povecavaju upotrebu i
vrste druStvenih medija — ukljucujuci blogove, Twitter, Facebook 1 podcastove (Johnson 1 Gillis,
2014: 178, 181). S pomocu njih informacije se Sire brzo, povoljno i u¢inkovito, a sadrzaji se brzo
prepri¢avaju i mnoze (White, 2012: 2; Blanchard, 2013: 11). Zbog toga organizacije trebaju imati
na umu korisnike tih medija koji se njima sluze za redovno informiranje, s obzirom na to da se
veCina korisnika, tzv. promatrai, koriste spomenutim stranicama kao odrZivim izvorom
informacija (Capozzi i Rucci, 2013: 6). Mudre organizacije to ¢e iskoristiti kao prednost, za §to je
potrebno prethodno definirati ciljeve i stvoriti dizajn koji ¢e ih podrzati, tj. potrebno je
redefinirati strategije i robne marke u smislu digitalnih komunikacijskih platformi (Argenti, 2011:
61; White, 2012: 23). Phillips i Young (2009: 136) smatraju kako vecina organizacija nema
korporacijsku mreznu strategiju, a Penovi¢ i sur. (2014: 277) spominju najcesc¢e pogreske u radu
na druStvenim mreZama: izostanak strategije nastupa, nametanje isklju¢ivo promidzbenog
sadrzaja, primjena modela ,,sve su druStvene mreze iste, loSa komunikacija 1 bombardiranje

sadrzajem.

Osim korporacijske mrezne strategije, organizacije trebaju imati i druStveno-medijski program.
Blanchard (2013: 8) pojaSnjava: ,,Potpuno razvijen druStveno-medijski program u cijelosti je
integrirani komunikacijski mehanizam koji pojaCava utjecaj svake funkcije u organizaciji
iskoriStavanjem snage ljudskih mreza s pomoc¢u drustveno-mreznih platformi.”“ Argenti (2011:
62) preporucuje sljedeCe nacine kako bi poslovne organizacije trebale pristupiti ovim
promjenama:

— povezati se s klijentima na mreZi

— osigurati digitalne alate zaposlenicima

— uciniti odnose s investicijskom zajednicom pristupa¢nijima

— razvijati organizacijsku strukturu

— premjestiti komunikacije iz pozadine u upravni odbor.

Poslovne organizacije sve se viSe koriste korporacijskim blogovima kako bi izgradile Zeljen
ugled (Johnson i Gillis, 2014: 178). Primjenjujuci blog kao taktiku odnosa s javnoscu, trebale bi

razmisliti o sljede¢im temama: blog bi trebao podrzavati poslovne ciljeve, odrazavati njihov
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ugled i ukupnu poslovnu strategiju; kao komunikacijska strategija blog bi se morao pratiti i
vrednovati; trebala bi postojati politika o tome tko ¢e ga pisati uime organizacije; autori bi trebali

misliti o pravnim 1 eti¢kim posljedicama njihove komunikacije (Johnson i Gillis, 2014: 182).

S obzirom na to da se poslovne organizacije sve viSe koriste alatima druStvenih medija, nije
iznenadujuce da novinari ta izdanja prihvacaju kao izvore za pisanje ¢lanaka (Johnson i Gillis,
2014: 177, 179). U tre¢emu godiSnjem istraZivanju trendova i promjena u novinarskoj praksi
Middleberg i McClure (2011) utvrdili su pet glavnih druStveno-medijskih alata kojima se
novinari koriste u izvjeStavanju, a to su: korporacijske mreZzne stranice, blogovi, Facebook,
Twitter i online videosadrzaji. Takoder su utvrdili da 68 % ispitanih novinara smatra da je
njihovo oslanjanje na izvore iz druStvenih medija u znatnom porastu, dok samo 10 % ispitanika
smatra druStvene medije pouzdanim izvorom za prikupljanje informacija te oni jo§ uvijek
prednost daju tradicionalnoj komunikaciji (e-poSta, telefon, osobni sastanci) i izgradnji suradnje

(Johnson i Gillis, 2014: 179).

DruStveni mediji omogucéuju dvosmjernu komunikaciju $to poslovnim organizacijama dalje nudi
velike mogucénosti za repozicioniranje, upravljanje robnom markom i izgradnju odnosa (Argenti,
2011: 64). One trebaju svoje stajaliSte predstaviti na druStvenim mreZama prije nego Sto prica
nade put prema tisku i televiziji (Capozzi i Rucci, 2013: 15). ,,Floyd i Parks (1996) analizirali su
izgradnju odnosa na internetu i utvrdili kako racunalno posredovana komunikacija predstavlja
nove izazove za razumijevanje razliCitih vrsta meduljudskih i organizacijskih odnosa s javnoS¢u*
(Perry et al., 2003: 209). Budu¢i da vlade i medijske tvrtke izrazito kontroliraju medije,
komunikacijska autonomija digitalnih druStvenih mreza nudi mogucénosti za nesmetano
raspravljanje i1 koordinaciju aktivnosti (Castells, 2013: 9). DruStveni mediji mijenjaju odnose
medu svim sudionicima i omogucuju stvaranje medunarodnih pokreta i druStvene promjene.
Fuchs (2014: 55) objasnjava kako internet omogucuje pokretima ,,prenoSenje emocija
ogorcenosti i nade koje su potrebne za pomak s kolektivnih emocija na kolektivno djelovanje te
su suvremeni druStveni pokreti online 1 offline druStveno umreZeni pokreti, za koje su druStveni

mediji presudni, i takvi su pokreti — rodeni, prenoSeni i temeljeni na internetu‘‘.

Ipak, drustvene medije nisu prihvatili svi. Raspravljajuci o rizicima, Phillips i Young navode
kako su mnogi upravljacki timovi oprezni u vezi s internetom, a mnogi ga dozivljavaju kao

prijetnju kojom treba upravljati. Autori su zakljucili kako je rije¢ o upravljanju nepoznatim i
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neizvjesnim. Neki smatraju da Facebook, iako ima viSe od milijardu korisnika, nije toplo i
gostoljubivo okruzje za organizacije (Phillips 1 Young, 2009: 197; Waters, 2014: 4). I reguliranim
djelatnostima primjena drusStvenih medija poseban je izazov. Strogi zakonski okvir za
farmaceutsku i zdravstvenu industriju moZe ogranicavati njihove moguc¢nosti da se ukljuce u
zajednice pacijenata onoliko slobodno koliko bi htjele, a to dodaje joS jedan niz poteSkoca u

komunikaciji s javnoscu (DiStaso, McCorkindale 1 Wright, 2011: 326).

Budu¢i da brojne organizacije stavljaju povecani naglasak na svoje komunikacijske kampanje u
drustvenim medijima, moraju imati sredstva i politike kako bi se mogle ukljuciti, kao 1 biti
sposobne pratiti i osluskivati Sto njihovi dionici govore na mrezi (McCorkindale, 2014: 66).
Odrzavanje drustvenih medija dugotrajan je i zahtjevan zadatak, a iako Sirenje poruka u ovakvom
okruZju moze biti lak3e, brze i uspjeSnije, zaposljavanje potrebnog broja osoblja uz odgovarajuce
alate moZe biti izazovno (DiStaso, McCorkindale i Wright, 2011: 325; DiStaso i Sevick Bortree,
2014: XXVII). Organizacijama je potrebno ostati u vrhu prac¢enja najnovijih trendova Sto je vise
moguce, no vecina ih smatra kako je teSko drZati korak i obrazovati zaposlenike za primjenu

najboljih praksi (McCorkindale, 2014: 78).

Kako bi stru¢njaci za odnose s javnos¢u uspjesno komunicirali u druStvenim medijima, Capozzi i
Rucci (2013: 7) navode da bi trebali:

— biti prisutni

— biti aktivno ukljuceni kako bi utjecali na tijek razgovora medu dionicima

— dostavljati pouzdane informacije korisnicima koji konzumiraju proizvode i/ili usluge

— 1izvjeStavati o nalazima kako bi utjecali na odluke i politiku poslovne organizacije

— biti ispred moguce krize.

Penovi€ i sur. (2014: 136) navode kako su tvrtke kao Sto su Starbucks, Lego, Manchester United,
Samsung, Coca-Cola i Oreo potpuni vladari druStvenih mreza jer su medu prvima savladale
nekoliko klju¢nih preduvjeta uspjesnog djelovanja na druStvenim mrezama: slusaju i uvazavaju
korisnike, njihova miSljenja 1 kritike; upusStaju se u dijalog s njima na vrijeme 1 onako kako to
njima odgovara; stalno stvaraju intrigantan i zanimljiv sadrZaj koji ih privlaci; transparentne su u

poslovanju i trenutac¢no djeluju u kriznim situacijama.
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Gotovo sve industrije danas se koriste drustvenim medijima u poslovanju, pa tako i usluZne
djelatnosti. Budu¢i da je u istrazivanju za potrebe ovog rada obradeno bankarsko podrucje,

navode se 1 koristi za ovu industriju dostupne u analiziranoj literaturi.

DiStaso (2014: 37-38) navodi pet glavnih nacina kako banke mogu upotrebljavati druStvene
medije i imati od njih koristi koje su stru¢njaci iznijeli u ¢lanku objavljenom u casopisu American
Banker (Adams, 2013):

1. izgraditi zajednicu i ukljucivanjem klijenata u kreativan proces doci do ideja za proizvode i
usluge
pratiti sadrZaje kako bi naucile koje su potrebe i Zeljene znacajke
koristiti se prikupljenim osobnim podatcima za bolje oglasavanje

koristiti se podatcima druStvenih mreZa za donoSenje odluka o kreditiranju

A

ukljuciti druStvene medije u program nagradivanja i vjernosti.

Ipak, moze se primijetiti kako struénjaci ne navode da bi korist za banke moglo imati koriStenje
druStvenim medijima u komunikaciji o rizicima, upravljanju klju¢nim problemima i u kriznim

komunikacijama

Tusinski Berg i Bartel Sheehan (2014: 99) spominju istraZivanje tvrtke Custom Communications
iz 2010. godine o utjecaju drustvenih medija ¢iji je zakljuak da se poslovne organizacije rijetko
koriste druStvenim medijima kako bi informirale javnost o druStveno odgovornim aktivnostima
njihovih robnih marki iako se istodobno koriste Twitterom, Facebookom, blogovima i sl. za

druge promidzbe.

4.1. DruStvene mreZe i zajednice

Stajalista i aktivnosti razliCitih drustvenih zajednica mogu doprijeti do najudaljenijih dijelova
svijeta zahvaljuju¢i Web 2.0 tehnologiji i druStvenim mrezama. Zbog toga je vazno razumjeti i
jedne i druge. Zajednice se grade oko druStvene klasifikacije i identiteta. Logan i1 Tindall (2014:
140) tvrde kako su te klasifikacije demografske kategorije koje Cine ljudi definirani prema
,prototipskim osobinama koje su odijeljene od Clanova“. One utjeCu na uredenje okoline i
omogucuju pojedincima stvaranje druStvenog identiteta koji, prema Owensu (2003), proizlazi iz

kategorija za koje su pojedinci prepoznati da im pripadaju.
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Upotreba mreZa (engl. networks) dominira Zivotima pojedinaca, a na drustvenoj i svjetskoj razini
uocava se kako medijske, druStvene i ekonomske mreze sezu do najudaljenijih kutova i rubova
svijeta. One su zapravo ZivCani sustav druStva 1 moZe se ocekivati da ¢e imati veci utjecaj na
njega i zivote gradana nego Sto je u proslosti imala izgradnja cesta za prijevoz robe i ljudi (van
Dijk, 2006: 1-2). ,,.Drustvene mreZe stare su koliko i CovjeCanstvo* (van Dijk, 2006: 11) i sva
ljudska drusStva oduvijek su povezana. Stoga van Dijk (2006: 20) zakljucuje kako se mreZno
drustvo (engl. network society) moZze definirati kao ,druStvena tvorevina s infrastrukturom
drustvenih i medijskih mreZza koje oblikuju njezin osnovni nacin organizacije na svim razinama
(pojedinac¢nim, grupnim/organizacijskim i drustvenim)*, a masovno druStvo kao ,druStvena
tvorevina s infrastrukturom skupina, organizacija i1 zajednica (‘masa’) koje oblikuju njezin
osnovni nain organizacije na svim razinama (pojedinaénim, grupnim/organizacijskim i

druStvenim)*.

Van Dijk (2006: 22) opisuje svjetsku povijest kao niz pet svjetskih mreza (engl. webs). To su:
prva svjetska mreza (engl. first world wide web), metropolske ili gradske mreze (metropolitan or
city webs), mreza Starog svijeta (Old World web), kozmopolitska mreza (cosmopolitan web) i
svjetska mreZa (global web). Za ovaj rad vaZzna je potonja, koja traje posljednjih 160 godina. Prvo
razdoblje tog vremena oznacuju masovno drustvo i masovne komunikacijske mreZe, a u drugom
se razvija mrezno drustvo. Van Dijk (2006: 23) navodi kako ovo razdoblje predstavljaju
urbanizacija i rast populacije, a ljudska se mreza visSe nije Sirila, ve¢ zgusnjavala. Opseg i brzina
komunikacije znatno su porasli, kao i1 broj te upotreba novih sredstava za prijevoz i
komunikaciju, s dolaskom vlakova, automobila 1 zrakoplova, zajedno s telegrafima, telefonima,
radijskim prijamnicima, televizorima te kona¢no racunalima i mreZama. ,,Snaga ljudske
komunikacije i u kooperativnim i u natjecateljskim oblicima takoder je utjecala na svijet u sve

vecoj mjeri* (van Dijk, 2006: 23).

Castells (2013: 231) smatra kako je najdublja druStvena transformacija na internetu doSla u
prvom desetljecu 21. stoljeca prelaskom s pojedinacne 1 korporacijske interakcije na autonomno
stvaranje drustvenih mreza kojima upravljaju njihovi korisnici. Najvaznije aktivnosti danas se
dogadaju na drustveno-mreZnim stranicama (engl. social network sites), koje su postale platforma

za sve vrste aktivnosti, ne samo osobne ve¢ 1 za marketing, e-trgovinu, obrazovanje, kulturnu
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kreativnost, distribuciju medija i zabave, zdravstvene aplikacije, druStveno-politi¢ki aktivizam i

dr. (Castells, 2013: 231).

Turkat (1980: 99) druStvene mreze shvaca kao skupine ljudi koji imaju zajednicki, povezujuci
interes. One su druStveni krugovi i1 prirodni odnosi, a njihova analiza prikazuje organizaciju i
odnose drusStvenih ¢imbenika. Mogu se sastojati od skupina kao Sto su necija obitelj, rodbina,
prijatelji, susjedi, poslovni suradnici, ¢lanovi kluba i sl., a mogu sluziti ¢lanovima za niz interesa
1 razloga, primjerice kao psiholoSka podrska, za razmjenu znanja i iskustava, dobivanje savjeta 1
dr. Sedereviciute 1 Valentini (2011: 227) doZivljavaju ih kao ,,skup ¢vorova ili dionika (ljudi ili
organizacija) povezanih drustvenim odnosima ili vezama odredene vrste. Veza ili odnos izmedu
dvaju dionika imaju snagu i sadrzaj. Sadrzaj ukljucuje informacije, savjete ili prijateljstva,
zajednicke interese ili Clanstva i odredenu razinu povjerenja (Castilla et al., 2000: 219, prema:

Sedereviciute i Valentini, 2011: 227).

Van Dijk (2006: 25-27) primjecuje da su druStvene mreZe dostupne svim razinama drustva jer su
podrzane medijskim mreZama te navodi Cetiri njihove razine: pojedince; skupine, organizacije i
zajednice; druStvo; opéi sustav drustava. Prema van Dijku (2006: 27) usli smo u razdoblje
svjetske mreZe koja je nastala Sirenjem medunarodnih odnosa i postupnim $irenjem organizacije,
a oboje je snazno podrzano medunarodnim medijskim emitiranjima (engl. international
broadcasting), telekomunikacijama i raCunalnim umreZavanjem. Van Dijk zakljucuje kako je u
modernim drustvima pojedinac temeljna jedinica drustva, dok su u drugim drusStvima to Cesto
obitelj, pleme ili lokalna zajednica. Pojedinci, kao i organizacije, radi uspostave vlastite mreze
prelaze sve razine kako bi se povezali s drugim pojedincima u skupinama, organizacijama i
zajednicama kojima ne pripadaju, a telekomunikacije 1 raCunalne mreze snazno podrzavaju te

prakse (van Dijk, 2006: 28).

Tijekom 20. stolje¢a strukture masovnog drustva postupno su zamijenjene strukturama mreznog
drustva. Van Dijk (2006: 33-35) kao osnovne sastavnice prvotnog drustva navodi domacinstva i
Siru obitelj u vrlo uskim zajednicama sela ili gradskog susjedstva, a kao temeljnu jedinicu
mreznog druStva navodi pojedinca povezanog mreZama. Nabraja Sest vrsta mreZa: fizicke,
organske, neuronske, drustvene, tehniCke i medijske (van Dijk, 2006: 25). Zakljucuje kako
drustvene, tehnicke i medijske mreze zajedno ¢ine mrezno drustvo: druStvene mreze su druStveni

sustavi s konkretnim vezama u apstraktnim odnosima; tehnicke mreze Cine tehniCki sustavi —
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ceste, distribucijske, telekomunikacije i racunalne mreZe; medijske mreze ¢ini medijski sustav

koji povezuje posiljatelje 1 primatelje informacija te je ispunjen simbolima 1 informacijama.

4.2. Uloga drustvenih medija u postizanju odgovornog poslovanja

Web 2.0 prisiljava organizacije da budu transparentne jer omogucuje brzu i raSirenu
komunikaciju. Dostupnost informacija na internetu tjera poslovne organizacije da promisle o
mogucim ishodima svojih odluka. No, isti alati mogu se upotrijebiti za izgradnju ugleda i bolje
postavljanje tako da se moZe utjecati na klju¢ne javnosti te biti prepoznat kao eti¢na organizacija

kojoj se moZze vjerovati (Jahansoozi, 2006a: 81; Johnson 1 Gillis, 2014: 186).

U organizacijskim odnosima s javno$¢u transparentnost bi trebala biti u srediStu znanstvenih i
profesionalnih istrazivanja jer danaSnje medijsko okruZje ohrabruje razliite javnosti da prate i
preispituju ponaSanja organizacija. Kriticko preispitivanje je potrebno jer su globalizacija i brzina
demokracije, promicane povecanom popularnos¢u novih medija, podrzale stvaranje neovisnijeg
svijeta ¢ime su svi izazvani da budu puno transparentniji u objaSnjavanju svojeg djelovanja (Kim
et al., 2014: 812; Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 125). ,.Elia (2009) tvrdi da poslovne organizacije,
kada primijene nove medijske taktike, imaju obvezu prema dionicima poticati transparentnost i
stvarati obostrano korisne razmjene* (Johnson i Gillis, 2014: 178). No, iako nove komunikacijske
tehnologije imaju pravi potencijal za njezino povecanje, sama objava informacija ne znaci
transparentnost, Sto je prethodno u radu objasnjeno. One u sebi sadrZavaju potencijal da ih se
iskoriStava za varanje i manipulaciju javnostima (Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 129). Stoga, osim
Sto se od svih sudionika u komunikaciji ofekuje transparentnost, o¢ekuje se i odgovornost za

objavljena stajaliSta.

Potrebno je razumjeti razliku izmedu izravnih aktivnosti transparentnosti privatnih osoba i
organizacija i one sluzbene, zakonski obvezujuce ili zadane korporacijskim kodeksom. Obje su
povezane jer objavljene informacije privatnih osoba mogu utjecati na ponaSanje vlada,

organizacija civilnog drustva i tvrtki (Vujnovic i Kruckeberg, 2016: 126).

Prethodno u ovome doktorskom radu objasnjene su i smjernice organizacije Global Reporting
Initiative (GRI) koje se mogu provesti radi vece transparentnosti. GRI-jev izvjeStaj navodi da ¢e

buduénost izvjeStavanja poslovnih organizacija ,,ukljucivati podatke o odrzivosti u realnom
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vremenu, S$to ¢e omoguciti vrlo razvijena tehnologija® (GRI Standardi — novi standard

nefinancijskog izvjestavanja, 2017).

Dionici, kupci, ulagaci 1 klijenti imat ¢e vaznu ulogu u druStvenoj odgovornosti. Ukljuceni i
informirani dionici pridonijet ¢e ocjenjivanju rada poslovnih organizacija, ali i njihovu
cjelokupnom poloZaju u drustvu. Alati koji se primjenjuju ve¢ sada omogucuju kupcima,
ulagac¢ima i dobavlja¢ima razumijevanje napora poslovnih organizacija kada je rije¢ o odrzivosti,
a poslovnim organizacijama olakSavaju izradu nefinancijskih izvjeStaja 1 osiguravaju
transparentnost (Buducnost nefinancijskog izvjestavanja: Naglasak na digitalnome i pracenju

podataka u realnom vremenu, 2017).

Osnovni preduvjeti za uc¢inkovit dijalog, pa i onaj na internetu, jesu transparentnost i povjerenje.
Akreditirana online prisutnost koju pruzaju internetski agenti zna¢i kvalitetu i pouzdanost
objavljenih sadrZaja Sto je vrijednost za organizaciju (Phillips i Young, 2009: 89; Tirkkonen i
Luoma-aho, 2014: 194). Capozzi i Rucci (2013: 12) skrecu pozornost i na osobine potrosaca, koji
su u drustvenim medijima ,,aktivni, strastveni i zahtijevaju transparentnost i uklju¢enost. Toga
poslovne organizacije moraju biti svjesne te trebaju prilagoditi svoju aktivnost na drustvenim
mrezama navikama potroSaca. Internet je sada glavna sastavnica u pruzanju transparentnosti i za
organizacije i za menadzZere Cija je uloga Cuvanje ugleda (Phillips 1 Young, 2009: 39). ,,Medijska
nejasnoca mora nestati jer je istina koja stvara povjerenje ono Sto razlikuje medije 21. stoljec¢a od
svega drugoga u danasnjim komunikacijskim kanalima, posebno internet (Tsetsura i

Kruckeberg, 2017: 99).

Jedna od vaznih znacajki izgradnje povjerenja u organizaciju jest i odgovorno ponasanje
poslovnih organizacija, §to je ve¢ bilo objasSnjeno. No, Tusinski Berg i Bartel Sheehan iscrpnim
su istrazivanjem utvrdili kako se najpoznatije robne marke rijetko koriste Facebookom za objavu
poruka DOP-a, toc¢nije manje od 16 % sadrzaja odnosilo se na navedene teme (prema: DiStaso i
Sevick Bortree, 2014: XXVIII). DiStaso (2014: 35) navodi kako je u istrazivanju pod nazivom
Social Media Influence Study iz 2010. godine ustanovljeno da se samo 23 % tvrtki koristilo

drustvenim medijima za objavu programa DOP-a.

Tijekom donoSenja odluke o tim programima organizacije trebaju voditi racuna o ciljevima koje

Zele posti¢i njihovom primjenom. Pavitt (2012: 22) navodi istraZivanje SveuciliSta u Leedsu
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(2011) prema kojemu postoji praksa zloupotrebe aktivnosti DOP-a, odnosno ,,mnoge organizacije
u izvjeS¢ima DOP-a objavljuju 'neutemeljene tvrdnje, praznine u podatcima i neto¢ne brojke'.
Povrh svega, mnoge su organizacije uhvacene u aktivnostima koje proturjee njihovim
objavljenim izjavama o vrijednosti u podrucjima kao Sto su okoli§, odnosi s lokalnom zajednicom
ili eticno ponasanje*. On citira Bakana (2004: 151) koji DOP smatra paravanom koji ,,omogucuje
korporacijama skrivanje njihovih losih praksi i jaca njihovu sposobnost da se odupru regulativi®.
Konacno, Pavitt zakljuCuje kako se sa snagom druStvenih medija ova situacija naglo mijenja, Sto
potvrduju i Sedereviciute i Valentini (2011: 221): ,,Povecano Sirenje upotrebe online okruzja za
razgovore i rasprave o organizacijama, proizvodima, uslugama, politici itd. predstavlja i

mogucnosti 1 prijetnje za organizaciju.*

Takoder, u raspravi o DOP-u i druStvenim medijima ne smije se zaobici ni eticki kontekst. Lee i
Chen (2012) proveli su krajem 2011. godine istraZzivanje o etickim stavovima odnosa s javnoscu
na uzorku od 25 tvrtki uvrstenih u Fortune 500. Istrazuju¢i odgovore na pitanja o tome koliko su
sadrzaji tvrtki ukljucenih u istraZivanje, objavljeni u drusStvenim medijima, istiniti, autenticni,
pristojni, nepristrani, drustveno odgovorni te vjerodostojni, otkriveno je da stru¢njaci za odnose s
javnosc¢u tvrde da je vjerodostojnost problem u njihovoj industriji, a ve¢ina na radnome mjestu
nije sudjelovala ni u jednome obrazovnom programu o etici. Utvrdeno je da vjerodostojnost na
Facebooku za 25 istrazivanih tvrtki u prosjeku iznosi manje od Cetiri boda u odnosu na ukupnih
devet, a na Twitteru viSe od cetiri. ,,Lee i Chen (2012) utvrdili su kako je 80 % stru¢njaka za
odnose s javnoSc¢u primijetilo da rast druStvenih medija predstavlja eticki problem* (prema: Lee
et al., 2014: 171). Povecana upotreba drusStvenih medija i Twittera nije dovela do povecanja
eticnog ponasanja. Tvrtke su se u komunikaciji s klijentima uglavnom ponasale pristojno, no
korisnost odgovora bodovana je znatno nize (52,4 % za Facebook, 63,7 % za Twitter). Vecina
bodova za vjerodostojnost, autenticnost i druStvenu odgovornost bila je niska. Facebook je
ocijenjen vecom ocjenom od Twittera za autentiCnost uvjeravanja, a Twitter ve¢om za istinitost i

drustvenu odgovornost (Lee et al., 2014: 172).

Poslovne organizacije trebaju se poceti mijenjati. Ne mogu viSe izbjegavati odgovornost da
djeluju eti¢no, ve¢ moraju odgovoriti na izazove koje donosi nova komunikacijska tehnologija

(Pavitt, 2012: 25).
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Glavni razlozi upotrebe interneta u odnosima s javnos$c¢u su prikupljanje informacija te uspostava
1 odrzavanje odnosa s dionicima i dioniarima, pri ¢emu druStveni mediji dopuStaju
organizacijama da prikaZu autentinu 1 transparentnu stranu komunikacije (McCorkindale, 2014:
66; Bowen i Stacks, 2014: 218). Sve ih viSe ugraduje drusStveno-medijske strategije u svoje
komunikacijske planove i suocCava se s izazovima eti¢nosti u upravljanju odnosima u virtualnom
kontekstu. Zbog toga je vaznost druStvenih medija 1 istodobno etike narasla u zadnjih deset
godina (DiStaso 1 Sevick Bortree, 2014: XXX). S tim je rastom otkrivanje i dijeljenje saznanja o
neeti¢nom ponasanju organizacija puno lakse. Ako ne posluju transparentno, one riskiraju da bilo
koji negativan aspekt njihova rada bude predmetom komunikacije u drustvenim medijima. Zbog
toga je potrebno eti¢no upravljati odnosima i na mreZi i izvan nje. Etika u odnosima s javnoS¢u
na internetu nije samo dodatna mogucnost, ve¢ je presudna za uspjeh poslovne organizacije

(Phillips i Young, 2009: 90; Pavitt, 2012: 24).

U svojem istraZzivanju Johnson i Gillis (2014: 176) opisuju kako se mnoge poslovne organizacije
koriste korporacijskim blogovima za objavu informacija, navode¢i propuste Walmarta, Della,
Microsofta i Petrobrasa, €iji su slucajevi loSeg ponasanja doveli u pitanje eticno donoSenje odluka
povezano s upotrebom druStvenih medija. Tehnoloski napredak ne mijenja Sto je ispravno, a $to
pogresno, stoga se ni naCela eticnog ponaSanja ne mijenjaju, pa nema potrebe za stvaranjem

novog kodeksa ponaSanja za drustvene medije (Phillips i Young, 2009: 222).

Bowen i Stacks (2014: 231) navode da ,,i utilitaristicka i deontoloSka etika pruZaju snazne okvire
unutar kojih se mogu razmatrati strategije i taktike odnosa s javnos¢u. Imaju¢i na umu slabosti
utilitaristiCke etike i iscrpnu prirodu deontologije, vjerojatno je najbolje koristiti se obama
analitickim formatima pri planiranju angaZziranja druStvenih medija“. Cox 1 sur. (2008: 6) zalazu
se za to da poslovne organizacije pripremaju eti¢ne politike za pisanje na svojim blogovima, koje
moraju obuhvacati istinu, autenti¢nost, dokazivost i transparentnost (prema: Johnson i Gillis,
2014: 182). Ove bi se politike trebale pripremiti prije nego $to nastane neki eticki problem, a to
potvrduju i DiStaso i Sevick Bortree (2014: XXVII): ,,Budu¢i da sve viSe organizacija prihvaca
drustvene medije, mnoge dodaju smjernice ili politiku o druStvenim medijima u priru¢nike za

zaposlenike i objavljuju ih na svojim mreZnim stranicama i stranicama drustvenih medija.*

Kako je ve¢ spomenuto, prednost je drustvenih medija u tome S$to omogucuju vodenje

ucinkovitog dijaloga medu razli¢itim skupinama. No, osnovni preduvjeti za kvalitetan dijalog
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prije svega su transparentnost i povjerenje. Ako se drustvenim medijima koristi eti¢no, oni mogu

povecati transparentnost, Sto dalje utjeCe na pozitivan ugled organizacije.

4.3. Prednosti drustvenih medija u razvoju dijaloga

Smatra se kako su Facebook i Twitter najprikladniji alati za olakSavanje dijaloSke komunikacije
izmedu organizacije i njezinih klijenata (DiStaso, 2014: 36). DiStaso i McCorkindale (2013)
utvrdili su kako 46 % poslovnih organizacija ima svoje stranice na Facebooku, a 73 % na
Twitteru. Na potonjemu korisnici im mogu postavljati pitanja i primati odgovore. Na Facebooku
organizacije mogu dopustiti korisnicima da objavljuju informacije na njihovu ,,zidu*. Ovakva
javna otvorenost zna¢i da one Zele primati povratne informacije i1 odrzavati dijalog. Za
komunikaciju medu korisnicima i za komunikaciju poslovnih organizacija s njima druStvene su

mreze klju¢na platforma (Penovi¢ et al., 2014: 136).

Kent i Taylor (prema: Taylor, 2010: 411) razvili su pet mreznih dijaloskih nacela: jednostavnost
koriStenja, korisne informacije, zadrZavanje posjetitelja, ohrabrivanje ponovnih posjeta
stranicama 1 stvaranje sustava povratnih informacija za dijalog. Bonsén i Flores (2010: 24)
navode kako nove tehnologije omogucuju poslovnim organizacijama aktivnosti na dva podrucja.
Prvo je da se poslovne organizacije koriste tehnologijom Weba 2.0 za olakSavanje masovne
distribucije sadrzaja, ¢ineci ga tako vidljivijim, a oni taj sadrZzaj mogu dalje dijeliti. Drugo je da
drustveni mediji predstavljaju upotrebu korporacijskih drustveno-mreznih platformi za otvaranje
dijaloga na Facebooku, Twitteru 1 blogu. lako je takav koncept jo§ u povojima, primjena
drustvenih medija u provodenju strategije za korporacijski dijalog moze voditi povecanoj
transparentnosti i neposrednosti te omoguciti korisnicima sudjelovanje ili izravno uklju¢enje u

komunikacijski proces dodavanjem sadrzaja, komentara, oznaka i dr. (Bonsén 1 Flores, 2010: 25).

Dijalog poslovne organizacije s klijentima treba biti eti€an, iskren, otvoren i1 autentiCan na svim
kanalima za komunikaciju, pa tako i1 na druStvenim mreZzama. One bi se mogle Koristiti
Facebookom za sluSanje, sudjelovanje i poStovanje zajednice, a ne za nametanje Kkontrole
(DiStaso, 2014: 44-45). Neke pak organizacije, iako su imale moguc¢nosti za dijalog na svojim
stranicama, nisu iskoristile te prilike jer nitko nije odgovarao na upite korisnika. Guidry i sur.

(2016: 345) isticu kako su druStveno-medijske platforme (ukljuujuc¢i Facebook, Twitter,
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Instagram i Pinterest) promijenile nafin na koji organizacije mogu komunicirati sa svojim
dionicima te pruzile nove mogucnosti za izravan dijalog s organizacijama, ali i medusobno. Zbog
toga je potrebno dobro isplanirati druStveno-medijski program kako bi se iskoristile sve prednosti
ovoga komunikacijskog alata (Lee et al., 2014: 158). ,I druge su studije zakljucile kako
organizacije, iako imaju potencijal da iskoriste Facebook za interakciju sa zaposlenicima i
klijentima, one to rijetko ¢ine (McCorkindale, 2010; Nordstorm, 2012; Waters, Burnett, Lamm i
Lucas, 2009) (Lee et al., 2014: 158). Do slicnog su zakljucka dosli i Waters i sur. (2009),
Rybalko i Seltzer (2010), Lovejoy i sur. (2012) te Messner i sur. (2012), koji isticu da su ,,mnoge
vrste organizacija i industrija propustile iskoristiti platforme druStvenih medija kao dvosmjerne
komunikacijske kanale* (Guidry et al., 2016: 345). Lee i sur. (2014: 158) takoder navode kako je
jedan od razloga zasSto se uc¢inkovito ne koriste druStvenim medijima za poticanje dijaloga u tome
Sto glavnu ulogu tih tehnologija povezuju s pruZanjem informacija, a ne s izgradnjom zajednice.
S druge strane, u potpoglavlju o zajednicama spomenuto je da one na druStvenim mrezama
dijalogom mogu potaknuti nastanak pokreta. DiStaso i Sevick Bortree (2014: XVI) to potvrduju:
,,Kod drusStvenih medija dojmovi ne samo da se dijele, ve¢ su poticaj za Siru raspravu. U trenutku

razgovori mogu stvoriti zajednice, a zajednice nadahnuti pokret.*

Dijalog kao interaktivan proces komunikacije i dijeljenja informacija omogucuje poslovnim
organizacijama ukljucivanje javnosti kao partnera. U dijalogu s klju¢nim dionicima one mogu
bolje razumjeti $to im je vazno i rjeSavati probleme dok su joS u nastajanju. Mrezni razgovori
izvor su ideja, miSljenja, natjecateljske inteligencije i sadrZzaja (Argenti, 2011: 64; Logan i
Tindall, 2014: 147). Sve vrste industrija sve se viSe koriste druStveno-medijskim strategijama
kako bi dosle do unutrasnjih i vanjskih javnosti jer za uspjeSnu komunikaciju organizacija mora
i¢i onamo gdje su i njezini dionici (DiStaso, McCorkindale i Wright, 2011: 326; Johnson i Gillis,
2014: 177). Dakle, za njih je vazno da prihvate simetricnu komunikaciju. Monolog koji se dosad
odrzavao u tradicionalnom oglaSavanju morao se prebaciti na dijalog jer je razdoblje asimetriCne
komunikacije zavrsSilo i javnost sada o¢ekuje dvosmjernu komunikaciju (Capozzi i Rucci, 2013:
47, 52; Hristache et al., 2014: 70). Dvosmjerni simetricni model smatra se nadmo¢nim u odnosu
na druge modele jer organizaciju €ini uspje$nijom i pruZa najetic¢niji pristup odnosima s javnoscu.
Ipak, ni drugi nalini nisu neeti¢ni — jednosmjerni asimetricni model smatra se sljede¢im

najboljim nac¢inom komunikacije (Grunig i Grunig, 1992: 307; Lee et al., 2014: 159).
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Velik broj provedenih istrazivanja pokazao je da se, neovisno o tome je li rijeC o blogovima,
Facebooku ili Twitteru, organizacije jo§ uvijek u prvom redu koriste tim dinami¢nim
platformama za objavljivanje jednosmjernih poruka (Waters, 2014: 3). Dopisuju¢i se na
simetriCan nacin, obje su strane u mogucnosti bolje shvatiti glediSte druge strane $to je posebno
vazno prije, tijekom i nakon krize i Sto predstavlja vaZzan pomak iz jednosmjerne komunikacije
prema dvosmjernoj interakciji izmedu javnosti i organizacije (Perry et al., 2003: 230; Jahansoozi,
2006a: 79). Grunig i White (1992: 39) navode da se ,,dvosmjernim simetri¢cnim modelom koristi
za istrazivanja i dijalog kako bi se upravljalo sukobima, unapredivalo razumijevanje i izgradilo
odnose s javnos$c¢u. S ovim modelom obje strane, i organizacija i javnost, mogu biti ili uvjerene ili
promijeniti ponaSanje“. ZakljuCuju kako je teSko, ako ne 1 nemoguce, eticno i druStveno

odgovorno primjenjivati odnose s javnoSc¢u koristeci se asimetricnim komuniciranjem.

Nakon svega iznesenog moze se ustvrditi kako druStvene mreze imaju vrlo velik potencijal za
razvoj dijaloga i izravnu interakciju s korisnicima. Organizacije mogu u vrlo kratkom vremenu

naci rjeSenje za njihove probleme, prikupiti nove ideje ili provesti istrazivanje.

4.4. Prednosti drustvenih medija u uokvirivanju tema

Medijske objave oblikuju percepciju javnosti. Nove tehnologije stoga mogu pomo¢i organizaciji
da pruZi okvir za pricu u e-porukama, sluzbenim dopisima i informativnim sazetcima na mreznoj

stranici (Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 404).

Blogovi, primjerice, mogu doprinijeti da organizacije 1 mediji bolje shvate miSljenja 1 aktivnosti
javnosti tijekom krize. Mediji se mogu osjecajima izraZenim u njima koristiti za oblikovanje
price o kriznom dogadaju. S obzirom na to, objave sadrZaja na blogovima i u drugim oblicima
elektroniCcke komunikacije za organizacije i medije postaju sve vaznije (Caldiero, Taylor i
Ungureanu, 2010: 400). To potvrduju Johnson i Gillis (2014: 179) navodeéi kako su tzv.
mainstream mediji jedna od klju¢nih skupina dionika za organizacije. Dodaju takoder da se

novinari sve vise oslanjaju na drusStvene medije kao izvore informacija.

Mediji neke klju¢ne probleme ne moraju nikada obraditi i objaviti, ve¢ svoju snagu iskazuju u
tiSini (Grunig i Repper, 1992: 165). S pojavom drustvenih medija mijenja se raspored snaga te se

naCin razmisSljanja i medija i organizacija stalno mora mijenjati. Svi sada imaju mogucnost
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uokviriti odredene teme i objaviti ih. Ipak, imidZ odredenog medija ili autora uvelike utjece na
percepciju javnosti. Prije svega je vazno da su informacije provjerene, kvaliteta sadrzaja prisutna

1 komunikacija odgovorna.

4.5. Drustveni mediji i dijalog u Kkrizi

Jedna od koristi druStvenih medija za poslovne organizacije tijekom krize jest zaStita i obnova
ugleda. Primjena novih medijskih taktika tijekom teskih vremena pomaZe u obnovi povjerenja u
organizaciju (Taylor i Perry, 2005: 216). U ovom primjeru nove medijske taktike odnose se na
iskoriStavanje maksimalnog potencijala koji nudi internet u kriznoj situaciji, kao $to je povlacenje
proizvoda iz prodaje zbog pogreSke nastale u proizvodnji ili potencijalnog rizika za zdravlje
korisnika. Tvrtke u ovoj krizi svoje su mrezne stranice nadopunile tako Sto su sve novosti o
povlacenju proizvoda bile jasno vidljive, a osim priopéenja za javnost postavile su poveznice na
Cesto postavljana pitanja i sigurnosne savjete. Takoder su omogucile povrat novca oSte¢enim

klijentima s pomocu online obrazaca.

Regan 1 sur. (2014: 119) proveli su istraZivanje o spremnosti dionika da prihvate druStvene
medije za komunikaciju tijekom krize u prehrambenoj industriji. Njihova studija predstavila je
istrazivanje misljenja irskih interesnih skupina o komunikaciji o rizicima u krizi, s posebnim
naglaskom na razumijevanju primjene druStvenih medija. Provedeni su dubinski intervjui s
kljunim dionicima na vode¢im poloZajima u upravljanju i komunikaciji o rizicima u
prehrambenoj djelatnosti u Irskoj. Zaklju€ak je istraZivanja da ucinkovito upravljanje krizom
moze ovisiti o spremnosti dionika da se prilagode promjenjivomu komunikacijskom okruZzju,

odnosno o njihovoj spremnosti da prihvate drustvene medije i da se njima ucinkovito koriste.

Dionici cijene uklju¢ivanje druStvenih medija u komunikaciji tijekom krize zbog njihove
mogucénosti da brzo prenesu poruke do Sire javnosti te opcenito imaju pozitivno stajaliSte o
koriStenju druStvenim medijima u komunikaciji o rizicima. No, najviSe ih zabrinjava Steta koju
moze prouzroCiti Sirenje neto¢nih ili senzacionalistickih informacija nereguliranim druStvenim
medijima (Regan et al., 2014: 130). Regan i sur. (2014: 131) smatraju da bi se za vrijeme krize u
prehrambenoj djelatnosti trebala potpuno iskoristiti mogucénost stvaranja dijaloga s javnosti.

Takoder zakljucuju da je potrebno bolje razumijevanje razloga zbog kojih su dionici manje skloni
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sudjelovati u dvosmjernoj komunikaciji o rizicima u krizi, osobito u odnosu na drustvene medije
kojima je svojstveno da su interaktivne platforme koje imaju moguénost pozitivnog doprinosa

praksi dvosmjerne komunikacije o rizicima.

Perry 1 sur. (2003: 207) navode dva nacina kako internet moZe biti koristan organizacijama da bi
uspjesno upravljale kriznim dogadajima. Prvi nacin je da se organizacije prou¢avanjem mreznog
okruzja mogu pripremiti na krizu jer su im dostupne ogromne koli¢ine informacija. Tako mogu
otkriti probleme prije nego Sto prerastu u krizu i1 pripremiti odgovarajuce strategije upravljanja
kljuénim problemima. Jin i sur. (2014, prema: Guidry et. al., 2016: 346) navode kako kljuc¢ni
problemi koji se pojavljuju na mrezi mogu biti nepredvidljiviji od onih koji se pojavljuju izvan
mreze. Objasnjavaju to brzom evolucijom razliCitih vrsta drustvenih medija dostupnih svim
javnostima koje tako mogu izraziti svoja stajaliSta i osjecaje. To dovodi do novih izazova za
krizne menadZere koji moraju uvoditi sustave za pracenje kljucnih problema koji su nastali na

drustvenim medijima i Sire se s pomocu njih (Coombs, 2008, prema: Guidry et. al., 2016: 346).

Drugi je nacin, zahvaljujuci raCunalno posredovanoj komunikaciji, pruzanje brze i dvosmjerne
komunikacije s dionicima, odnosno brzo slanje i primanje odgovora. Pavitt (2012: 24) dodaje
kako ,informacije putuju brzo, prisiljavaju¢i organizacije da preispitaju komunikacijske

strategije®.

Komunikacija u druStvenim medijima moZe izazvati 1 probleme. Klosek (2006) navodi kako se
organizacije, ako imaju svoj blog, mogu susresti s pravnim problemima koji se odnose na
intelektualno vlasniStvo, poput povrede autorskih prava, objave zasti¢enih poslovnih informacija
kao Sto su trgovacke tajne, zloupotrebe informacija i klevetanja, naruSavanja privatnosti i

prijevare (prema: Johnson i Gillis, 2014: 182).

Niz autora preporucuje mjere za smanjenje rizika i pravnih problema u vezi s druStvenim
medijima, a jedna od njih je i prije spomenuto uvodenje politike drustvenih medija. Penovi¢ i sur.
(2014: 273) smatraju kako je svim loSim primjerima krizne komunikacije na druStvenim
mrezama zajedniCko to Sto objavljuju polovi¢ne ili neistinite informacije, ignoriraju upite
korisnika, briSu negativne komentare, onemogucuju komunikaciju s tvrtkom, dopustaju raznim

odjelima u organizaciji da objavljuju razlicite informacije i slicno. Zbog toga podsjecaju poslovne
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organizacije kako prije izlaska na druStvene mreZe trebaju uspostaviti odredene politike

ponasSanja i komunikacije.

Capozzi i Rucci (2013: 10) upozoravaju kako danas svaka kriza slucajno ili namjerno nade put do
drustvenih medija i uvijek ostavlja posljedice. Zbog toga se organizacije, kako bi uspjeSno
upravljale krizama, sve viSe oslanjaju na internet (Perry et al., 2003, prema: Caldiero, Taylor i
Ungureanu, 2010: 400—401). Budu¢i da se javnost povecano koristi druStvenim medijima tijekom
kriza, stru¢njaci za krizne komunikacije moraju razumjeti kako strateski optimizirati te alate (Jin,
Fisher Liu i Austin, 2014: 74). Derani i Naidu (2016: 650) naglasavaju da je upotreba razlicitih
vrsta drustvenih medija vazna strategija komunikacije s javnoS¢u u upravljanju krizom kako bi se
najbrze i najlakSe prenijele aktualne informacije o nekome klju¢énom problemu ili krizi te

istodobno izgradivali i odrZavali povjerenje i odnosi s dionicima.

Stephens i Malone (2010: 381) savjetuju organizacije u krizi da osim priop¢enja, informiranja
dionika na televiziji ili uspostavljanja posebne telefonske linije uzmu u obzir 1 izvore s interneta.
Kako bi uspjesno planirale upravljanje takvim dogadajima, organizacije moraju unaprijed imati
spremne nacine ukljucivanja interneta u krizne komunikacije (Perry et al., 2003, prema: Taylor i
Perry, 2005: 210).White (2012: 13) je provela istraZivanje sa stru¢njacima za druStvene medije u
kojemu je trazila odgovor na pitanje koje koristi vide u upotrebi druStvenih medija. Zakljucila je
kako bi krizne komunikacije mogle imati najviSe koristi od druStvenih medija jer su istraZivanjem

utvrdene sljedece prednosti drustvenih medija:

mnogi se ljudi njima koriste

— odli¢an su nacin za distribuciju informacija

— mogu dostaviti viSe informacija ve¢em broju ljudi

— osiguravaju brze odgovore velikom broju ljudi

— mogu distribuirati anketni upitnik u bilo koje vrijeme na razli¢ite na¢ine kako bi se dobili

brzi povratni odgovori.

White (2012: 13) dodaje kako je jedna od njihovih prepoznatih koristi i izmjena znanja medu
struénjacima za krizno upravljanje. IstraZivanje je pokazalo i kako druStveni mediji mogu dati
podrsku odjelu za ljudske potencijale u traZenju djelatnika, imaju svjetski doseg te pruzaju
povezivanje i umrezavanje s drugim ljudima, obrazovne mogucnosti i sustav obavijesti. Na

pitanje o tome Sto stru¢njake zabrinjava u vezi s upotrebom drustvenih medija odgovori su bili:
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privatnost, nepovjerenje ili nedostatak upotrebe tehnologije, druStvene posljedice, pristupacnost

sustavu, kvaliteta informacija, sigurnost, robusnost.

Park i Cameron (2014: 488) navode kako su nedavno provedena istraZivanja pokazala da su
drustveni mediji potencijalno djelotvorni i moc¢ni alati za krizno upravljanje zbog svoje
sposobnosti da brzo proSire informacije i pokazu iskrenu zabrinutost s povezanom javnoscu. No,
iako se upotreba interneta kao komunikacijskog alata poslovnih organizacija sve viSe razvija, jos
uvijek se nedovoljno zna o njegovoj primjeni u krizi (Taylor 1 Perry, 2005: 210). Zbog toga su u
listopadu 1998. godine Taylor i1 Perry proveli istrazivanje u Sjedinjenim Americkim DrZzavama
kojim su dosli do nekoliko zakljuCaka. Prema istraZivanju provedenom na uzorku od 92
organizacije 54 % ih je prihvatilo internet kao sredstvo za krizne odgovore. Njih 98 %, od onih
koje su se koristile internetom, u odgovoru na krizu koristile su se i barem jednim tradicionalnim
medijem, a 34 % organizacija oslonilo se samo na tradicionalne medije. Priopéenje za novinare
pokazalo se kao najomiljenija taktika za informiranje novinara i javnosti o krizi, dok je 33 %
organizacija ukljucilo najmanje jednu od novih medijskih taktika u odgovor na krizu, a samo se
jedna tijekom krize oslonila isklju¢ivo na nove medije. Zakljucak je kako su se organizacije
tijekom odgovora na krizu koristile i tradicionalnim 1 novim medijima, ali se upotreba interneta u
odgovoru na krizu nije povecala Naime, jedna od hipoteza ovog istraZivanja bila je da ¢e se
tijekom vremena Sirenje interneta u kriznim reakcijama povecati. Usporedba promatranih
razdoblja pokazala je da se ta hipoteza moze odbaciti. Ipak, treba uzeti u obzir da je rije¢ o
istrazivanju provedenem u vremenu od 1998. do 2003. godine. Autori navode i prethodno
istrazivanje Perryja i sur. prema kojemu internet u krizi najviSe prihvacaju ,(financijske

organizacije, visokotehnoloske tvrtke i skupine potrosaca*.

Kljuénim problemima koji nastaju na mreZi teZe je upravljati nego izvanmreznima. MrezZni
problemi razvijaju se brze i nepredvidljiviji su jer se misljenja i emocije javnosti Sire brze zbog
velikog broja razliCitih vrsta drustvenih medija. Zbog toga su krizni menadZeri suo€eni s novim
izazovima (Coombs, 2008, prema: Jin, Fisher Liu i Austin, 2014: 75). Thomen (1995) savjetuje
kako bi se poslovne organizacije upotrebom mreznih baza podataka trebale prebaciti s reaktivne
na proaktivnu komunikaciju iz perspektive upravljanja klju¢nim problemima (prema: Perry et al.,

2003: 209).
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Tijekom proucavanja mreznih izvora organizacije traze promjene, trendove, dogadaje, probleme
internet im za vrijeme krize moze biti vrlo koristan strateski i komunikacijski alat (Coombs,
1999, prema: Perry et al., 2003: 209-210). Stephens i Malone (prema: Park i Cameron, 2014:
489) smatraju kako blogovi mogu biti posebno korisni za ublazavanje straha i bijesa javnosti
tijekom kriznog dogadaja. Potrude li se, organizacije tim kanalom mogu distribuirati iscrpne
informacije 1 objaSnjenja koja su potrebna razli¢itim dionicima. Taylor i Kent (2008) kao
prednost kriznog dogadaja vide to Sto poslovna organizacija ima priliku popraviti odnose s
dionicima jer ima na raspolaganju niz taktika koje nude nove tehnologije (prema: Caldiero,
Taylor i Ungureanu, 2010: 396). Mnoge javnosti pokuSat ¢e saznati najnovije informacije i
pravodobno se informirati o razvoju krize iz druStvenih medija 1 na druStveno-mreZnim
stranicama, stoga stru¢njaci za odnose s javno$¢u i/ili komunikacijski timovi trebaju dobro
poznavati prirodu i trendove brojnih medijskih platformi (Capozzi i Rucci, 2013: 11; Wang,
2014: 662). Coombs je istaknuo kako se javnost tijekom krize izrazito oslanja na informacije koje
dolaze iz organizacije (Kim et al., 2014: 817), a to je prednost za nju jer joj omogucuje kontrolu
sadrzaja koje objavljuje na svojim mreZznim stranicama i na Facebooku. Dakle, sluZbene
internetske 1 druStveno-mreZne stranice potencijalno su uspjeSni komunikacijski kanali za

organizaciju tijekom krize.

Posebno je potrebno da poslovne organizacije shvate kako vecina javnosti prvo trazi njihovu
izjavu ili priopéenje o dogadaju na mrezi. Zbog toga trebaju maksimalno iskoristiti moguci
utjecaj internetskih kanala (Kim et al., 2014: 812). Primjerice, priopfenja napisana za novine
mogu biti prilagodena za objave na internetu. Interaktivni razgovori, povezani razgovori, video u
stvarnom vremenu, zvucni efekti i sl., samo su neke od medijskih taktika dostupnih

organizacijama za upotrebu u kriznim komunikacijama (Perry et al., 2003: 210).

Krizni menadzeri i stru¢njaci za komunikacije trebaju jednako razumjeti i standardne medije i
nove komunikacijske tehnologije kako bi tijekom krize organizacije izbjegle kritiziranje da ne
odgovaraju na medijske upite (Heath, 1997: 311). Nove tehnologije namecu niz novosti kojima se
treba prilagoditi jer, iako je to tesko, oCekivanja javnosti i mlade generacije pokazatelj su kako
tradicionalne krizne komunikacijske metode moZzda treba promijeniti da bi odgovarale potrebama

javnosti (White, 2012: 10). Caldiero, Taylor i Ungureanu (2010: 407) navode kako ¢e se
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organizacije najbolje pripremiti za krizni dogadaj ako upotrijebe spoj tehnologija i razvijaju
odnose s razli¢itim dionicima. Taylor (2010: 420) napominje kako organizacije ne shvacaju
vrijednost ukljucivanja novih tehnologija u odgovor na krizu, §to smatra propustenom prilikom

koja se moZe lako ispraviti jednom kada to shvate.

Capozzi i Rucci (2013: 11) navode kako su u drustvenim medijima za vrijeme kriznih dogadaja
organizacije izlozene i dodatnim rizicima, kao Sto su povecan broj negativnih razgovora u
druStvenim medijima, povecan interes tradicionalnih medija i ometanje uobicajenih poslovnih
aktivnosti. Brzina, geografsko Sirenje informacija 1 formiranje skupina klijenata zainteresiranih za
dogadaj osnovne su znacajke drustvenih mreza, a ,,zlatni sat u kojemu je prijetnja prepoznata i
mozda ugaSena pretvorio se u zlatne minute* (Capozzi i Rucci, 2013: 12, 29). Edelman (1998: 1)
tvrdi kako je tehnologija stvorila ,,novu generaciju kriznog odgovora® u kojoj neposrednost
novosti ,,ne dopusta prijelazno razdoblje nazvano kao 'vrijeme za odgovor' u kriznoj situaciji*
(prema: Perry et al., 2003: 210). Upravo to Blanchard (2013: 21) smatra prednoS¢u interneta jer
omogucuje reakcije u stvarnom vremenu, odnosno kriza se moZe sprijeCiti prije nego Sto se
emocije javnosti pretvore u bijes. Tench i Yeomans (2006: 405) isticu kako je internet vrlo
uspjeSan alat za objavu poruka, tj. Sirenje informacija i misljenja, no ne moZe se cenzurirati, $to

ponekad moZe predstavljati slabost, a ne snagu, i o tome organizacije trebaju voditi racuna.

Walaski (2011: 88) smatra kako je dostupnost kriznih komunikacijskih poruka na internetu
dragocjena metoda za organizacije jer dopire do odredenog dijela javnosti koji dotad mozda nije
bio dostupan (npr. mladi ljudi) i, Sto je ve¢ spomenuto, omogucuje brzinu dosega Siroke javnosti
kojoj su one potrebne. Zbog toga druStveni mediji u krizi mogu biti dobitak ili gubitak jer treba
shvatiti kako tempo kojim se informacija dijeli i promice ima dalekoseZniji utjecaj u usporedbi sa
starijim nacinima komunikacije (Capozzi i Rucci, 2013: 5). No, ovo je za organizacije
neizbjeznost i trebaju se tomu prilagoditi. Walaski (2011: 52) navodi kako je utjecaj medija
znatno porastao u posljednjih dvadeset godina jer objavljene informacije dominiraju Zivotima
javnosti. Poruke dolaze iz novih 1 razliCitih izvora (u prvom redu digitalnih izvora kao Sto je

internet), a tijek izvjeStavanja je stalan i nepopustljiv.

Osim prethodno navedenih znacajki druStvenih medija potrebno je poznavati i raspon
komunikacijskih alata kojima se organizacije mogu koristiti. Tako Caldiero, Taylor i Ungureanu

(2010: 399) nabrajaju e-postu, dokumente objavljene na mreznim stranicama (pisma izvrSnog
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direktora, memorandumi, pravni dokumenti), videosnimke (govori izvrSnog direktora,
konferencije za novinare, videoupute), audiosnimke (konferencijski pozivi, govori, izjave),
vanjske izvore kao komentare na internetu (profesionalaca, akademika i onih koji se smatraju
bliskima organizaciji) i analize drZzavnih duznosnika, regulatornih tijela, djelatnika u industriji i

dr. na internetu.

Taylor i Perry (2005: 214) navode koristi inovativnih medijskih taktika. Prvu korist vide u tome
da cCesto 1 redovito aZuriranje sadrZaja mreZzne stranice moze pruZiti odgovore za kljuCne
probleme. Organizacija tako moZe definirati 1 uokviriti krizu ¢ime pomaze dionicima da razumiju
Sto se dogodilo i pruzi im objaSnjenja, Sto je kljucno za uspjesnu komunikaciju tijekom krize.
Autori navode kako je druga korist u tome Sto su tradicionalne taktike vrijedne samo kao jedan
dio strateSkoga kriznog odgovora, a inovativne medijske taktike mogu pruZiti bolje razumijevanje

kriznog dogadaja.

Ipak, Tusinski Berg 1 Bartel Sheehan (2014: 112) preispituju upravljanje krizom u druStvenim
medijima smatrajuci kako je to prilika za trenutacno Sirenje informacija, no s joS§ uvijek upitnom
ucinkovitos¢u. Kako bi javnost imala koristi od njih kao kanala za brzu komunikaciju tijekom
kriznih dogadaja, organizacija mora Siriti vjerodostojne informacije (van der Meer et al., 2017:
1120), ali ako primjerice blog ,.izgleda kao glasnik poslovne organizacije*, Sweetser 1 Metzgar
(2007: 342) smatraju da moZe uciniti viSe Stete nego koristi (prema: Stephens i Malone, 2010:
383). Van der Meer i sur. (2017: 1120) skrecu pozornost na to da, iako su znanje i
vjerodostojnost najvazniji elementi za ukljucivanje organizacije u medijsku objavu, ona moraju
osigurati viSe povjerenja ili znanja da bi se Cuo njezin glas jer je Cesto doZivljavana kao
nepovjerljiva. Novinari, naime, postanu skepti¢ni na motive organizacije 1 njezin plan za objavu
informacija o krizi. Ipak, Taylor i Perry (2005: 216) tvrde kako ,,upotreba taktika novih medija
tijekom teSkih vremena pomaze izgraditi povjerenje prema pogodenoj organizaciji‘ (prema:
Caldiero, Taylor i Ungureanu, 2010: 401), no da bi se smanjile dvosmislenost 1 nesigurnost

potrebno je da organizacije osiguraju dovoljno informacija (Taylor, 2010: 411).

Poslovne organizacije sve se viSe koriste alatima druStvenih mreza za komunikaciju i uspostavu
dijaloga s dionicima tijekom kriznih dogadaja (Stephens i Malone, 2010: 381). Tirkkonen i
Luoma-aho (2014: 193) zakljucuju kako se ,s pojavom druStvenih medija ili masovne

samokomunikacije (Castells, 2009) tijek informacija kre¢e slobodno i krizne komunikacije su
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usle u razdoblje izravne interakcije izmedu organizacije i njezinih javnosti‘. Takoder primjecuju
kako krize nastaju interaktivno, ne samo zbog samih organizacija ve¢ i zbog razli€itih javnosti:
politicara, medija, aktivista, potroSaca, stru¢njaka i gradana koji daju izjave o njima. Drustveni
mediji samo su jedna od brojnih arena za razmatranje i omogucuju javnosti i organizacijama
bolju suradnju tijekom krize pruzajuci organizacijama priliku da prate misljenje i percepcije
gradana (Tirkkonen i Luoma-aho, 2014: 194). No, iako je dvosmjerna komunikacija, tj. dijalog,
vrlo vaZna sastavnica druStvenih medija, a i neka su istrazivanja pokazala kako ljudi tijekom
krize daju prednost interaktivnim izvorima u odnosu na stati¢ne, organizacije ipak prili¢no lose

iskoriStavaju prednosti za moguci dijalog (Stephens i Malone, 2010: 381).

Javnost je osjetljivija na poruke organizacije u krizi te je zbog visoke razine nesigurnosti i straha
spremnija na komunikaciju kako bi razumjela Sto se dogodilo i tako smanjila neizvjesnost (Heath
i Palenchar, prema: Park i Cameron, 2014: 488, 501). Spremnost javnosti da razgovara s
organizacijom moZe biti posebno vazna za nju nakon krize jer joj povratne informacije od
javnosti pomaZzu da izmjeri utjecaj krize i poduzme odgovarajuce korake za oporavak i rast (Luo i
Homburg, 2007). Perry, Taylor i Doerfel (2003) savjetuju kako su upravo zato blogovi i drugi
drustveni mediji idealne platforme organizacijama jer mogu ispricati svoju stranu price, objasniti
planove za rjeSenje problema i pridobiti podrsku klju¢nih javnosti (prema: Park i Cameron, 2014:
489). Austin, Liu i Jin (2012) dodaju da se druStveni mediji kao Twitter i Facebook doZivljavaju
kao kanali za dodatno povecanje brzine i dosega dijeljenja informacija tijekom krizne situacije

(prema: Rasmussen i Thlen, 2017: 8).

Heath 1 Taylor (1998) naglasili su kako je glavna korist interneta za organizacije potencijal za
razvoj dijaloga s njihovim javnostima, $to je posebno vazno u vrijeme kriznog dogadaja, kada su
pod povecanim i intenzivnim pra¢enjem, jer moze mogucu Stetu smanjiti na najmanju mjeru i

ubrzati oporavak (prema: Perry et al. 2003: 231).

4.6. Utjecaj drustvenih medija na dionike
Kako bi organizacija imala bolji uvid u stajaliSta dionika tijekom kriznog dogadaja, stru¢njak za

drustvene medije treba biti dobro upoznat sa sadrZajima koje ondje moZe naci. Tako ce

organizacija bolje razumjeti povode i zabrinutosti dionika te predvidjeti i pripremiti odgovore za
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drustvene medije. Svijest o aktivnosti dionika u druStvenim medijima trebala bi biti poticaj za

brzu reakciju (Capozzi i Rucci, 2013: 8, 11).

Svaka organizacija koja Zeli upravljati javnoS¢u mora znati kakvu mo¢ ima bijes javnosti u
odnosu na strah 1 kakve posljedice moZe imati u spoju s druStvenim medijima. Castells (2013:
218-219) smatra da ekonomska kriza i kriza odgovornosti javnih vlasti poti¢u ljude na razvijanje
kolektivnih aktivnosti na neovisnim kanalima kojima tako brane svoje zahtjeve, pa cak i
mijenjaju pravila koja utjecu na njihove Zivote, te zakljuCuje: ,,U smislu Sest osnovnih osjecaja
koje su utvrdili neuropsiholozi (strah, gadenje, iznenadenje, Zalost, radost, ljutnja; Ekman, 1973),
teorija afektivne inteligencije u politickoj komunikaciji (Neuman et al., 2007) istice kako je bijes
okidac, a strah obustavljac. Strah se povecava s percepcijom nepravedne akcije i identifikacijom
agenta koji je odgovoran za akciju te izaziva anksioznost koja je povezana s izbjegavanjem
opasnosti. Strah je prevladan dijeljenjem i prepoznavanjem s drugima u procesu komunikacijske
akcije. Nakon $to je prevladan, nastaje ljutnja, a kada proces komunikacijskog djelovanja ukljuci
i kolektivno djelovanje, poCinje promjena. Stvara se najmoc¢nija pozitivna emocija — entuzijazam
— koji izaziva druStvene pokrete. UmreZeni entuzijasti postali su kolektivni sudionici. Stoga

drustvene promjene nastaju iz komunikacijskog djelovanja (Castells, 2013: 219).

Castells (2013: 222) navodi i osnovne znacajke druStvenih pokreta, poput umreZenosti u
razli¢itim oblicima, autonomije prostora, pokreta bez vode, horizontalnosti mreZe. Posebno treba
istaknuti sljede¢i njegov zakljucak: ,Jako pokreti obi¢no po¢nu na internetskim druStvenim
mrezama, oni postaju pokret koji okupira urbani prostor, ili stajanjem na javnim trgovima ili
upornim prosvjedima na ulicama® (Castells, 2013: 222). Ovu vrstu hibrida kibernetickoga i
urbanog prostora nazvao je prostorom autonomije, odnosno novim prostornim oblikom
umreZenih druStvenih pokreta. Castells (2013: 222) takoder smatra kako su pokreti ,,lokalni i
svjetski u isto vrijeme* jer, iako nastaju u posebnim okolnostima, povezani su diljem svijeta,
jedni od drugih uce, dijele iskustva i medusobno se nadahnjuju. Bender (2014: 347), pisSuéi o
ulozi informacijsko-komunikacijske tehnologije u hrvatskim prosvjedima, tvrdi kako je svim
prosvjedima zajednicko otkri¢e novoga medijskog prostora i koriStenje medijima koji su i izvor

informacija i sredstvo meduljudske komunikacije te koordinacija zajednickih aktivnosti.

Budu¢i da druStvene mreZe mogu utjecati na emocije dionika, Jin, Fisher Liu i Austin (2014: 74)

razvile su moderniji model upravljanja kriznim komunikacijama uskladen s tehnoloSkim
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trendovima. Njihovu drustveno posredovanom kriznom komunikacijskom modelu ili SMCC
modelu (engl. Social-Mediated Crisis Communication Model) cilj je razumijevanje kako javnost
stvara, konzumira i/ili dijeli krizne informacije u dru$tvenim medijima i drugim izvorima. Pritom
se prati: vrsta medija (tradicionalni, drustveni ili prepriCavanje), izvor informacija (organizacija
ili treca strana), podrijetlo krize (unutraSnje ili vanjsko) i strategija poruka. Jin, Fisher Liu i
Austin (2014: 74) tvrde da se SMCC model temelji na odnosima izmedu drustvenih medija,
tradicionalnih medija 1 izvanmreZnih prepricavanja te je podrSka kriznim menadZerima pri
donosenju odluka o tome kako reagirati na mreZne sadrzaje. Potrebno je uzeti u obzir podrijetlo
krize, vrstu i izvor krizne informacije. Takoder navode kako dominantne teorije kriznog
menadZmenta ne razlikuju u¢inak krizne informacijske vrste 1 izvora na prihvacanje poruka u
javnosti, a kao primjer navode teoriju situacijske krizne komunikacije. Autorice objasnjavaju da
vrsta medija oznacuje kako je poruka prenesena (npr. u tweetu, priopcenju itd.), a izvor oznacuje
tko je poslao informaciju (npr. organizacija istaknuta u srediStu SMCC modela, novinari, autori
blogova, druge organizacije itd.). Zakljucile su kako unutrasnje podrijetlo krize kod javnosti
izaziva snaznije emocije zbog ¢ega krizni menadZeri trebaju predloziti prilagodljiv odgovor na
nju. Prihvati li javnost da je podrijetlo vanjsko, lakSe ¢e prihvatiti obrambenu strategiju
organizacije. No, za ovaj je rad vazan zakljuak autorica kako ¢e se kod javnosti, ako krizne
informacije $iri treca strana u drustvenim medijima i ako je podrijetlo krize unutrasnje, vjerojatno
razvijati emocije straha, prijezira i gadenja koje ¢e se pojacavati. Izvor i vrsta krizne informacije
dodatno utjecu na afektivne odgovore. Jin, Fisher Liu i Austin (2014: 74) takoder smatraju kako
¢e javnost lakSe prihvatiti izbjegavanje organizacije da odgovori ako je kriza doZivljena kao
vanjska, no takve su informacije najucinkovitije kada ih proSiri sama organizacija, a ne tre¢a
strana. Organizacije bi trebale reagirati proaktivno, koriste¢i se sluzbenim kanalima druStvenih
medija kako bi uspostavile informacijski autoritet i dostupnost, ¢ak i ako nisu uzrokovale krizu.
No, rezultati istraZivanja takoder upucuju na to da, ako je organizacija kriva, krizni menadZeri bi
se moZzda trebali usredotociti na to kako se nositi s negativnim emocijama prema organizaciji 1

biti spremni odgovarati na antiorganizacijske poruke koje se Sire druStvenim medijima.

Sedereviciute 1 Valentini (2011: 221) predloZile su novi pristup analizi dionika. Navode kako je
teorija dionika korisna u prepoznavanju i davanju prednosti onim dionicima koji su organizaciji
poznati, no neuspjesna je u pronalazenju dionika u novim okruzZjima (drustvenim medijima) u

kojima povezivost (engl. connectivity) i odnosi imaju klju¢nu ulogu. ,,Priroda drustvenih mreza
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(povezivost, mogucénosti veceg Sirenja informacija) pokazuje kako ¢lanovi mreznih zajednica
mogu utjecati na ponaSanja i aktivnosti organizacija, kao i na miS$ljenje drugih skupina®
(Sedereviciute 1 Valentini, 2011: 222). No, zbog povecanog Sirenja razgovora 1 rasprava o
organizacijama, proizvodima, uslugama i politikama na mreZi za organizacije je vazno odgovoriti
na online poruke dionika. Kako bi to bilo moguce, potrebno je utvrditi tko su relevantni dionici i
komu c¢e se slati poruke (Sedereviciute i Valentini, 2011: 221-222). Zbog toga su autorice
predloZile kombinirani pristup izmedu modela istaknutih dionika (engl. Stakeholder Saliance
Model — SSM) 1 analize drustvenih mreza (engl. Social Network Analysis — SNA) kako bi
analizirale mreZne i izvanmreZne dionike. Dvije definirane dimenzije za klasifikaciju drustveno-
medijskih javnosti su povezivost i sadrZaj koji se nakon toga ukljucuju u SSM. Ovaj pristup spaja
skupine dionika koje su organizaciji poznate i one kojih ona nije svjesna, ali koje imaju
zanimanje za njezino poslovanje i mogu na nju utjecati i pozitivno i negativno (Sedereviciute i

Valentini, 2011: 223).

Freemanova teorija dionika ,,predlaze da opstanak i napredovanje organizacije ovise o njezinoj
sposobnosti da uspostavi bogatstvo, vrijednost ili zadovoljstvo primarnih dionika* (Sedereviciute
1 Valentini, 2011: 224). Temelji se na stajaliStu da se odgovornost organizacije prema druStvu
proteze dalje od samoga financijskog uspjeha i odgovornosti prema dionicarima. Organizacije ¢e
odluciti koje dionike i do koje mjere ukljuciti u procese donosenja odluka. To ¢e uciniti analizom
ciljeva, vrijednosti i svojih odgovornosti, kao i onih koji utjecu na njihov rad. Stoga su prema
teoriji dionika njihova identifikacija 1 podjela temeljna vaZnost za upravljanje strateSkim

organizacijskim odlukama (Sedereviciute 1 Valentini, 2011: 225).

,Kim, Ni i Sha (2008) predloZili su da organizacije razlikuju pristup podjeli skupina dionika na
nove i postojece. Podjela novih dionika trebala bi se provoditi primjenom sveobuhvatnog pristupa
prema 'posljedicama’ i 'izvorima', a postoje¢ih primjenom situacijskog pristupa izvedenog iz

13

pojmova 'problem' i 'kljuéni problem™ (Sedereviciute i Valentini, 2011: 225). Prva tipologija
usmjerena je na to utjecu li dionici pozitivno ili negativno na organizaciju, a druga naglaSava

vaznost sadrzaja, tj. klju¢nog problema.

Neki od nacina klasifikacije dionika navedeni su prije u radu, no model koji je poznat kao
uspjesan za analizu dionika je SSM koji su predstavili Mitchell, Agle i Wood (1997) i ¢ija je

klasifikacija ve¢ spomenuta — snaga, legitimnost i spremnost. Oni su predlozili tri glavne skupine
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dionika: latentnu, buducu i kona¢nu (engl. latent, expectant i definitive). Svaka od njih ima
podskupine kojih je ukupno sedam: latentni (posjedovanje moci), neogranieni (posjedovanje
legitimnosti), zahtijevaju¢i (posjedovanje Zurnosti), dominantni (mo¢ i legitimnost), ovisni
(legitimnost i Zurnost), opasni (Zurnost i mo¢) i konacni dionici (mo¢, legitimnost i Zurnost)

(Sedereviciute i Valentini, 2011: 225-226).

SSM je prihvacen kao funkcionalni model za definiranje poznatih dionika, no kako se opisane
dimenzije dionika mijenjaju, ovu je analizu potrebno provoditi redovito. Njezina je prednost u
mogucnosti primjene na postojeCe 1 novoprepoznate dionike, a njezin je nedostatak
neprepoznavanje moguc¢ih mreznih dionika. No, rjeSenje za ovaj problem je model SNA,
prepoznat kao potencijalno prihvatljiviji za pronalaZenje dionika na drustvenim medijima. SNA
omogucuje istrazivanje dionika i daje smjernice kako procijeniti utjecaj odredenih dionika na
osnovi broja veza (poloZaja/vidljivosti) koje netko ima u promatranoj mreZzi. ,,SNA je takoder
bitan za podjelu dionika koji nemaju trajnih obiljeZja u okruzju dionika. Ove skupine dionika
postaju vazne za organizacije na temelju Sirine i/ili veliine zabrinutosti“ (Sedereviciute i
Valentini, 2011: 226-227). Svrha je analize druStvenih mreza (SNA) ,,ispitati relacijske sustave —
mreze — u kojima dionici djeluju i utvrditi kako priroda strukture odnosa utjeCe na ponaSanja‘*

(Rowley, 1997: 893, prema: Sedereviciute i Valentini, 2011: 227).

Coombs (2011) navodi kako u kontekstu druStvenih medija mrezna perspektiva postaje presudna
jer je kod njih takoder rijeC o mreZzama i dionicima koji stvaraju i dijele informacije na internetu
(prema: Sedereviciute i Valentini, 2011: 227). Coombs (1998: 294) tvrdi da ,,Sto je veca gustoca i
centralnost dionika na mreZi, ve¢a je mo¢ koju dionik ima u vezi*, a kako raste broj veza izmedu
¢lanova mreZze (gustoca) komunikacija na mreZi postaje ucinkovitija (prema: Sedereviciute 1
Valentini, 2011: 226-227). No, gustoca je samo opca procjena mrezne povezanosti i ne pokazuje
koji dionici na mreZi imaju bolju vidljivost (medusobnu povezanost) u odnosu na druge. Kako bi
se razina medusobne povezanosti bolje utvrdila, potrebno je analizirati njihove srediS$nje interese.
,»dredis$nji interes dionika (u SNA-u) odnosi se na njihovu posebnu vaznost na mreZi te je tako do
odredene razine moguce izmjeriti njihovu snagu/vaznost* (Sedereviciute i Valentini, 2011: 227—

228).

,Literatura o analizi druStvenih mreZza prikazuje razlicite indekse za procjenu srediSnjih dionika

(Wasserman i Faust, 2007) koji se primjenjuju za analizu sloZenih mreZnih struktura. Najcesce
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navedene mjere su: a) bliskost, b) stupanj, ¢) medusobna povezanost* (Sedereviciute i Valentini,
2011: 227-228). Bliskost (engl. closeness) odnosi se na sposobnost dionika da se povezZe s
drugim ¢lanovima mreZe, stupanj (engl. degree) srediSnjeg interesa odreden je brojem postojecih
izravnih veza izmedu dionika na mreZi, a medusobna povezanost (engl. betweenes) moze se
primijeniti za otkrivanje latentnih dionika (Sedereviciute i Valentini, 2011: 228). Kako bi lakse
procijenili stupanj srediSnjeg interesa dionika, Wasserman 1 Faust (2007) osmislili su indeks
prestiza kojim se utvrduje koji su dionici sposobni privu¢i zanimanja drugih. Procjenom prestiza,
bliskosti, stupnja srediSnjeg interesa i medusobne povezanosti moguce je utvrditi koji dionici

imaju utjecajan polozaj na mrezi (Sedereviciute i Valentini, 2011: 228).

Nadalje, Sedereviciute i Valentini (2011: 229) navode kako bi svaku druStvenu mrezu trebalo
analizirati posebno, procjenjujuéi dvije dimenzije: medusobnu povezanost i podijeljene sadrZaje.
Takoder isticu da SNA omogucuje utvrdivanje najistaknutijih dionika na odredenoj drustvenoj
mrezi, Sto ukljuCuje i one koji imaju utjecaj, ali su latentni i njihova je mo¢ neiskoristena. No,
dionik koji raspravlja i dijeli sadrZaje, koje drugi ¢lanovi na mreZi cijene, stjeCe legitimnost.
Stoga autorice predlazu da se organizacije, kako bi utvrdile tko su najvazniji dionici u druStvenim
medijima, koriste SNA-om. Utvrdene skupine dionika u drustvenim medijima povezuju se s

modelom SSM u holisti¢ki model utvrdivanja dionika (Sedereviciute i Valentini, 2011: 230).

Na temelju SNA-a mogu se analizirati druStveni mediji 1 utvrditi novi i vazni dionici koji mogu
biti ili pasivni ili aktivni na mrezi koja se istrazuje. Budu¢i da dionici u drustvenim medijima
mogu utjecati na druge ¢lanove promicuci odredene sadrZaje, treba se utvrditi tko su oni i pratiti
njihove aktivnosti u druStvenim medijima (Sedereviciute i Valentini, 2011: 230). Sedereviciute 1
Valentini primjecuju da dioniku raste mo¢ ako je bolje postavljen u okviru drustvenog medija i
dobiva vecu Zurnost dijeljenjem sadrzaja na internetu. Kako bi zasluZio legitimnost, treba
objavljivati sadrzaje koje organizacije smatraju opravdanima te koji imaju i visoku Zurnost i moc¢.
Iz takvog shvacanja odredile su cetiri kljuCne skupine dionika u druStvenim medijima
(ravnodus$ni promatraci, ravnodusni influenceri, zabrinuti promatrai i zabrinuti influenceri) i

ukljucile ih u skupine dionika u SSM-u (slika 2).
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Visoko4  Ravnodusni Zabrinuti
influenceri influenceri
(uspavani dionici) (konacni dionici)
Povezanost /

poloZaj na mrezi
Ravnodus$ni promatraci Zainteresirani
(lurkers) promatraci

Nisko (nedionici) (ovisni dionici) | Hitnost i
legitimnost
Manje Sadrzaj (podijeljen na Vise

zanimanje nasuprot vaznosti)

Slika 2. Skupine dionika prisutnih u druStvenim medijima (Sedereviciute i Valentini, 2011: 230)

Ravnodus$ni promatraci nisu povezani s drugim ¢lanovima na mreZi i ne pokazuju zanimanje za
odredenu organizaciju u smislu upotrebe alata druStvenih medija, stoga nisu velika prijetnja. U

SSM-u ova je vrsta dionika nazvana i nedionicima.

Zabrinuti promatraci zainteresirani su za rad organizacije, stvaraju i promicu odredene sadrzaje
na internetu, no nisu postavljeni na mrezi dovoljno visoko da bi se njihove poruke brzo prosirile,

tj. niska im je povezanost. U SSM-u nazvani su ovisnim dionicima.

Ravnodus$ni influenceri imaju veze na mrezi koja se istraZuje, no ne zanima ih odredena
organizacija. Mogu postati vazni jer imaju veliku mo¢ utjecaja na organizaciju. U SSM-u nazvani

su uspavanim dionicima.

Zabrinuti influenceri su oni s visokim poloZajem na mreZi i imaju veliko zanimanje za
organizaciju. Vazni su jer dijele sadrzaje koji su vazni za organizaciju te se stoga smatra da imaju
legitimnost. Budu¢i da imaju visoku vidljivost, njihovi zahtjevi postaju vrlo vazni jer mogu
doprijeti do velikog broja ¢lanova na mreZi. Prema SSM-u ova vrsta dionika nazvana je konacnim

dionicima (Sedereviciute 1 Valentini, 2011: 230-231).
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Moc¢/povezanost Legitimnost/sadrZaj

Dominantni
Ravnodusni influenceri dionici

(uspavani dionici) Diskrecijski dionici

Kona¢ni dionici /
zabrinuti influenceri

Opasni dionici Ovisni dionici /
zabrinuti

promatraci L.
Nedionici /

Zurnost/sadriaj ravnodusni
Zahtjevni dionici promatradi

Slika 3. Dionici prema modelu SMM (Sedereviciute i Valentini, 2011: 232)

Na temelju dosadasnjih pretpostavki Sedereviciute i Valentini (2011: 232) predlozile su novi
pristup analizi dionika. Njihov holisticki model SMM spaja dionike u drustvenim medijima
(poznate 1 nepoznate) i one iz izvanmreznog svijeta povezivanjem s modelom SNA-a. Neke
druge studije (npr. Belch, Krentler i Willis-Flurry, 2003; Keller i Berry, 2003; Valente i
Pumpuang, 2007; Boster et al., 2011) pokazale su kako ,,sam SNA nije dovoljan za utvrdivanje

razine utjecaja u mreznoj zajednici* (Sedereviciute i Valentini, 2011: 234).

Autorice su predlozile sljedece korake za planiranje dionika:
a) utvrdivanje izvanmreZnih dionika primjenom modela SSM
b) organizaciju utvrdenih izvanmreZznih dionika u relevantne skupine
¢) utvrdivanje mogucih dionika u drustvenim medijima primjenom SNA-a i analizom
podijeljenih sadrzaja
d) klasifikaciju dionika u skupine (prema povezanosti i sadrzaju)

e) spajanje rezultata mreZnih i izvanmreZnih dionika u mapi.

Ovaj model povezuje mrezne i izvanmreZne dionike na temelju snage, legitimnosti i spremnosti,
stoga se dionici u druStvenim medijima mogu izravno povezati s odredenim skupinama dionika,

kao Sto je 1 prikazano na slikama 2 i 3 (Sedereviciute i Valentini, 2011: 232).

,,Medu prednostima koje su priznali stru¢njaci iz industrije Kaplan i Haenlein (2010: 67) istice se

da drustveni mediji omogucuju tvrtkama pravodobno i izravno ukljuenje u izravnu
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komunikaciju s krajnjim potroSacima uz relativno niske troskove i viSu razinu uc¢inkovitosti nego
Sto se moZe postici s tradicionalnijim komunikacijskim alatima‘ (Sedereviciute i Valentini, 2011:
233). DruStveni mediji smatraju se korisnim kanalima zbog svoje sposobnosti da omoguce
organizacijama sudjelovanje u izravnim razgovorima s razliitim skupinama dionika, tj. za
komunikaciju nije potrebno posredovanje, npr. masovnih medija (Sedereviciute i Valentini, 2011:

233).

Dionicima mogu biti korisni druStveni mediji kada traZze informacije ili kada Zele reagirati na
kljucne probleme. Bekmeier-Feuerhahn 1 Eichenlaub (2010) tvrde da su druStveni mediji vazni u
svakodnevnom Zivotu ljudi jer se smatraju relevantnim sredstvima za prevladavanje danaSnje
sloZenosti gospodarskih i drustvenih sustava te problema nepotpunih informacija, informacijske
asimetrije 1 neizvjesnosti zbog mogucih aktivnosti (prema: Sedereviciute 1 Valentini, 2011: 233).
Kim i Grunig (2011, prema: Sedereviciute i Valentini, 2011: 233) navode da ljudi zbog toga traze
sve vise informacija u zajednicama, virtualnim ili stvarnim, odabiru ih i dijele kako bi mogli
donositi odluke, povecati znanje ili rjeSavati probleme. Drustveni mediji mogu biti koristan alat
organizacijama koje teZe izravnoj interakciji s dionicima ili onima koje traze relevantne

informacije (Sedereviciute 1 Valentini, 2011: 233).

Holistickim modelom SMM Sedereviciute i Valentini (2011: 234) istaknule su i1 vaZnost stalne
analize drustvenih mreZa te povezanosti dionika i podijeljenih sadrZaja na njima. Takoder dodaju
da su isti dionici aktivni na vise druStvenih mreza koje su medusobno vrlo razli¢ite, pa je svaku

od njih potrebno odvojeno analizirati.

4.7. Eticke pogreske poslovnih organizacija u druStvenim medijima tijekom Kkriza

Nekoliko svjetskih primjera pokazuje eticke pogreske poslovnih organizacija u ponaSanju i
komunikaciji s dionicima u druStvenim medijima tijekom kriza, odnosno njihovu ocitu
nespremnost na dovoljno brzu prilagodbu novim komunikacijskim tehnologijama i zahtjevima za
transparentnijim poslovanjem. Coombs (2014: 126) opisuje Nestléovu krizu povezanu s nabavom
palmina ulja. Godine 2009. Nestlé i Greenpeace imali su druStveno-medijski sukob zbog palmina
ulja koje se upotrebljava za proizvodnju velikog broja proizvoda u razliitim industrijama.

Naime, Nestlé je za nabavu palmina ulja suradivao s grupom Sinar Mas koja je uniStavala kiSne
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Sume kako bi izgradila plantaze palmi. Budu¢i da su kiSne Sume staniSta orangutana, Greenpeace
je tvrdio da Nestlé u suradnji s grupom Sinar Mas doprinosi njihovu uniStenju i tako ugroZava
opstanak orangutana. Ovaj druStveno-medijski sukob poceo je s dokumentom koji opisuje
povezanost Nestléa i uniStavanje kiSne Sume na posebnoj mreznoj stranici Greenpeacea i videom
na YouTubeu te je prerastao u velik sukob u druStvenim medijima. Kriza je primjer kako se
Nestlé za odgovor pogreSno koristio druStvenim medijima. Prema Coombsovoj analizi (2014:
126), Nestlé se s Greenpeaceom nasao u krizi izazova. Greenpeace nije bio zadovoljan napretkom
Nestléa prema odrZivoj nabavi palmina ulja te je pokrenuo kampanju kako bi spasio orangutane.
Tijekom komunikacijske kampanje Greenpeace se koristio razli¢itim mreZnim kanalima kako bi
Sto viSe istaknuo svoja stajaliSta:

— osmiSljena je posebna mreZna stranica za kampanju na kojoj je prikazano Nestléovo

neodgovorno i neeti¢no ponasanje
— poveznice s mreZznom stranicom stvorene su na Facebooku, YouTubeu i blogovima

— sadrzZaj se objavljivao i na Nestléovoj stranici na Facebooku.

Legitimnost svojih stajaliSta Greenpeace je oblikovao u poruke koje su povezivale neodgovorno
iskoriStavanje izvora palmina ulja i uniStavanje kiSne Sume. S druge strane, Nestlé je reagirao
primjenom strategije suzbijanja (engl. repression), a pokusao je i silom ukloniti negativan video
na YouTubeu. No, ta je odluka bila loS izbor jer se interes za sadrzajem videa povecao, a time se
tema proSirila i na tradicionalne medije. Coombs (2014: 135) navodi kako je Nestléov problem
bio ,,prvi i pogresan korak u primjeni strategije suzbijanja $to je potkopalo moZebitne dobrobiti
koje su mogle proizi¢i iz primjene strategije preoblikovanja* (engl. reform response). Coombs je
zakljucio kako je, osim odabira pogreSne komunikacijske strategije, Nestléova eticka pogreska
bila u:

— nepokazivanju brige nabavljanjem palmina ulja nacinom koji je dopusStao stalnu nepravdu

prema manje moc¢nim dionicima

— neprihvacanju slobodnog Sirenja ideja internetom, tj. pokusSaj cenzuriranja.

Nakon niza loSih komunikacijskih reakcija Nestlé je promijenio pristup, odustao od strategije
preoblikovanja te zamijenio i dobavljata palmina ulja. Organizacija je tako postala primjer

neucinkovite upotrebe drusStvenih medija, dokazujuci kako ,.komunikacija tijekom bilo koje krize
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moze pogorsati situaciju ako komunikacijska strategija ne odgovara zahtjevima krize* (Coombs,

2014: 135).

Coombs (2007: 164) navodi kako su informacije iz druge ruke, s druStvenih medija kao $to su
blogovi, takoder presudne za neke krize, a ovdje se moZe dodati i da isti¢u neeti¢ko ponaSanje
organizacija, te daje dva primjera koja su se pojavila na internetu, a ne u novinama. Prvi je
povezan s tvrtkom Kryptonite, proizvodacem lokota za bicikle, koja nije odmah reagirala na
video objavljen na jednom forumu, a koji je prikazivao kako se njihov lokot moze lako otvoriti
obi¢nom olovkom. Drugi je primjer Edelmanov lazni medijski prikaz, tj. blogovi podrske za

Walmart koje je pisala i objavljivala agencija za odnose s javnos¢u, a ne klijenti.

Henderson 1 Williams (2002: 12-25) opisali su i dva krizna odnosno neeticka slu¢aja koji su se
dogodili Shellu 1995. godine. Prvi slu¢aj odnosio se na platformu Brent Spar u Sjevernome moru
i njezino zbrinjavanje, a drugi na tragicna smaknuc¢a devet ¢lanova plemena Ogoni u Nigeriji.
Zakljucili su kako je Shell prepoznao da je upravljanje ugledom nesSto Sto je postalo svjetski
kljucni problem jer su oba slucaja utjecala na dijelove svijeta daleko od mjesta dogadaja. ,,Svijet
ostaje i globalan i vrlo lokalan. Dok internet omogucuje da jedna poruka trenutacno dosegne
dvjesto zemalja, lokalna glediSta i perspektive jo§ variraju® (Henderson i Williams, 2002: 25).
Autori naglasavaju kako poruke 1 vrijednosti trebaju biti dosljedno primijenjene u cijelom svijetu,

ali 1 da se moraju ocekivati razlicite reakcije jer svako trziSte i regija joS imaju drukcije prioritete.

Toyota je, s druge strane, pruzila malo bolji primjer upravljanja drustvenim medijima kada je
2009. godine morala pokrenuti povlacenje proizvoda s trZiSta nakon nekoliko smrtnih slu€ajeva
povezanih sa sustavom ubrzanja njihovih vozila. Iako nije savrSeno postupila, Toyota je
otpoCetka shvatila moguce posljedice neukljucivanja strategije druStvenih medija u cjelokupan
odgovor na krizu, pa je na ve¢inu komentara na Facebooku, 1 pozitivnih 1 negativnih, reagirala

brzo i uspjesno (Byrd, 2012, prema: Guidry et. al., 2016: 346).

Derani 1 Naidu (2016: 652) isti¢u kako Facebook predstavlja najpopularniju druStveno-mreZnu
stranicu koja ima viSe od milijardu korisnika diljem svijeta te da Hysenlika (2012) tvrdi kako
Facebook omogucuje komunikacijskim stru¢njacima (pojedincu ili organizaciji) brzo i u¢inkovito
objavljivanje poruka tijekom kriznog razdoblja. To je dokazala tvrtka Energex iz Australije koja

je uspjesno objavljivala 1 dijelila informacije s javnoSc¢u koriste¢i se alatima drusStvenih medija.
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Energex je otvorio stranicu na Facebooku radi razmjene informacija, uklju¢ujuci one o prekidima
napajanja strujom, sigurnosti i oluji, zatim savjete za uStedu energije, mogucnosti sponzorstva i
aktivnosti u zajednici, pozivnice za davanje povratnih informacija o posebnim klju¢nim
problemima te informiranje javnosti o novim sadrzajima na digitalnim kanalima. Stoga Yates i
Paquette (2011) zakljucuju kako druStveni mediji mogu za poslovne organizacije biti ucinkovita
komunikacijska platforma kojom se koristi za smanjenje utjecaja krize i njezino upravljanje te

kao sredstvom za razmjenu znanja (prema: Derani i Naidu, 2016: 652).

Schroeder i sur. (2013, prema: Derani i Naidu, 2016: 653) navode kako je uloga druStvenih
medija kao komunikacijskih platformi tijekom krize vaZzna i nezaobilazna. Njima se moze
koristiti za unapredenje spremnosti i odgovora na krizu, smanjenje trosSkova nesrece, povecanje
transparentnosti odluka i potencijalnog prihvacanja ishoda (Wendling et al., 2013, prema: Derani
1 Naidu, 2016: 653). Cho 1 Park (2013, prema: Derani i Naidu, 2016: 653) isticu kako druStveni
mediji mogu biti jedna od najvaznijih strategija kriznih komunikacija tijekom Kkatastrofe.
Nedavna studija Axela (2014) pokazuje kako su razli¢ite vrste drustvenih medija vazne za
osiguravanje ucinkovite krizne komunikacije jer mogu pruZiti prave informacije u pravom

trenutku 1 pravim ljudima (Derani 1 Naidu, 2016: 653).

Derani i Naidu (2016: 653) naveli su nekoliko primjera primjene drustvenih medija tijekom krize.
Nakon potresa 2011. godine japanske vlasti koristile su se Twitterom kako bi proSirile i podijelile
informacije i procedure za ponasanje u hitnim slucajevima. Platforma se rabila za planiranje
spaSavanja, prikupljanje sredstava i pruZanje psiholoske pomo¢i Zrtvama i njihovim obiteljima.
Twitter je sluzio kao uspjesna platforma za komunikaciju u hitnim slu¢ajevima i nakon potresa na
Haitiju 2010. godine te za informiranje i savjete zracne luke Dallas-Fort Worth International
Airport nakon udara tornada 2012. godine. Stoga Wendling i sur. (2013) zakljuc¢uju da su novi
oblici drustvenih medija poput Facebooka i Twittera prepoznati kao prilika za organizacije da
smanje negativan utjecaj u vremenima krize te povecaju razmjenu znanja i informacija (prema:

Derani i Naidu, 2016: 653).

Derani i Naidu (2016: 653) kao negativan primjer navode komunikaciju zrakoplovne tvrtke
Malaysia Airlines (MAS) koju je svjetska javnost kritizirala zbog neodgovarajuc¢e upotrebe
drustvenih medija tijekom krize. Petrolino (2014) navodi da je MAS nakon nestanka leta MH370

pogresno iskoristio druStvene medije za pruZanje informacija ozaloS¢enim obiteljima, tj. nije uzeo
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u obzir njihovu tugu, ve¢ je samo objavljivao kratke tekstne poruke. Pownall (2014) dodaje kako
»lako su svi MAS-ovi druStveni medijski kanali dosljedno upotrijebljeni tijekom krize, posebice
Twitter, Facebook i Google+, MAS se nije potrudio da komunikacija u drustvenim medijima

bude dio online prijenosa tijekom krize* (Derani i Naidu, 2016: 654).

Derani i Naidu (2016: 654) takoder su naveli primjer tvrtke Carnival ¢iji je ugled naruSen nakon
nesrece kruzera Costa Concordia. Mnogi su, ukljucujuéi i stru¢njake za odnose s javnosScu, tvrtku
kritizirali zbog zakasnjele prve reakcije u druStvenim medijima — tek Sest dana nakon dogadaja
objavljeni su sadrZzaji na Facebooku i Twitteru. Tvrtka se nije koristila druStvenim medijima za
objavu pojedinosti o dogadaju zbog odluke da ¢e se na druStvenim mreZzama suzdrzati od

komunikacije (engl. go silence).

Spominje se i primjer tvrtke British Petroleum (BP) i kriza Deep Water Horizon koja se dogodila
u Meksickom zaljevu 2010. godine (Derani i Naidu, 2016: 654). Ova kriza ostavila je velike
posljedice ne samo zbog ogromnog zagadenja okolisa ve¢ i zbog pravnih, financijskih, ljudskih i
reputacijskih razloga. Posljedice curenja nafte privukle su svjetsku pozornost zbog smrti
jedanaest ljudi i brojnih ozljeda. Mnogi dionici kritizirali su British Petroleum zbog pogresne
komunikacije tijekom kriznog dogadaja. Goldenberg (2010) navodi kako su curenje nafte, lose
upravljanje 1 pogreSna komunikacija izazvali naftnu katastrofu. Izvrsni direktor BP-a izjavio je za
BBC2 da je tvrtka pogrijesila jer nije pripremila plan intervencije. Usto, tvrtka nije pokazala
suosjecanje prema Zrtvama dogadaja i dionicima (Wolf i Mejri, 2013, prema: Derani i Naidu,
2016: 654). Derani i Naidu (2016: 655) navode kako BP nije u potpunosti iskoristio druStvene
medije za komunikaciju s javnoS¢u. Prvi tweet o curenju nafte objavljen je sedam dana od
pocetka krize. British Petroleum trebao je objaviti dobro osmisljene poruke kako bi to¢no 1 Zurno
informirao dionike. Freberg (2012) je utvrdio kako se viralno Sirenje informacija u druStvenim
medijima moze smatrati prednos¢u za krizne strucnjake koji moraju doprijeti do javnosti §to je
brze moguce. Derani i Naidu (2016: 655) zakljucili su nakon analize slucajeva kako je jasno da je

primjena drusStvenih medija tijekom krize uspjeSan nacin za oCuvanje ugleda organizacije.

Gregoire, Salle 1 Tripp (2014: 1) istrazivali su kako druStveni mediji utjeu na nacine
komunikacije potrosaca s tvrtkama o loSim uslugama, tj. na prituzbe potrosaca. lako su primijetili

njihove pozitivne strane, takoder su primijetili i one negativne, koje mogu dovesti do ozbiljnih
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kriza u drustvenim medijima. Opisali su Sest razli¢itih nacina na koje se potrosaci koriste

drustvenim medijima kako bi objavili svoje nezadovoljstvo (tablica 3).

Tablica 3. Tipologija zalbi u druStvenim medijima (Gregoire, Salle i Tripp, 2014: 4)

Dobro — Zalba potrosaca u drustvenim medijima koja predstavlja prilike za tvrtke:

1. IZRAVNOST: izravno kontaktiranje s tvrtkom na internetu, Twitteru ili Facebooku kako bi se zatraZilo
konstruktivno rjeSavanje neuspjele usluge
2. PODRSKA: irenje preporuka i pozitivnog publiciteta na Facebooku ili Twitteru o tome kako je tvrtka rijesila

zalbu

LoSe — Zalba potrosaca u drustvenim medijima koja predstavlja rizike za tvrtke:

3. KRITIZIRANIJE: S§irenje negativnih rije¢i prepriCavanjem na Facebooku, Twitteru, blogu ili YouTubeu nakon
prve neuspjele usluge, sve bez ikakvog kontakta s tvrtkom

4. OGOVARANIE: prituzba na mreZnim stranicama trece strane, blogu ili biltenu

Zlonamjerno — Zalba potroSaca u druStvenim medijima koja predstavlja najvisu prijetnju za tvrtke:

5. PRKOS: nakon $to tvrtka dva ili viSe puta pogres$no reagira na losu uslugu ili Zalbu, potrosac
prepriava negativno iskustvo pun Zelje za osvetom u medijima i objavom korisnicki oblikovanih sadrzaja (npr.
na YouTubeu)

6. HRANJENJE STRVINARA: konkurentska tvrtka ne samo da se raduje gubitcima tvrtke zbog pogre$nog
upravljanja Zalbom ve¢ se koristi drustvenim medijima kako bi naglasila njezinu pogreSku i tako od nje ukrala

viSe potroSaca

Gregoire, Salle i Tripp (2014: 3—4) tvrde kako je novost da se mnogi potroSaci koriste druStvenim
medijima kao Sto su Twitter i Facebook za dobivanje izravnog pristupa sluzbi za korisnike te je
ono Sto je trebalo biti privatna Zalba postalo javna Zalba s vaznim javnim posljedicama. Kako bi
mogle utvrditi o kojoj je od Sest spomenutih vrsta Zalbe rijec, tvrtke trebaju pozorno pratiti objave
u drustvenim medijima (Gregoire, Salle 1 Tripp, 2014: 6). Isti autori ponudili su preporuke za

upravljanje navedenim zalbama u drustvenim medijima.

Kod izravnosti potrosaci ne Zele osvetu, ve¢ uspjesno rjesavanje neodgovarajuce usluge. Stoga
tvrtka treba na mreZi brzo objaviti bilo koji problem koji je primijetio potrosac i usmjeriti se na
njegovo rjeSavanje tako da se ne ponovi. Ovakav pristup moze biti prednost tvrtki da osigura

vrhunsku uslugu.
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Nakon nadoknade kojom je njihov problem potpuno i brzo rijeSen, mnogi potrosaci osjecaju
potrebu podijeliti pricu na internetu. Ovaj oblik pozitivnog publiciteta — podrSka — moZze biti vrlo
ucinkovit za tvrtke jer 1 one 1 robne marke mogu imati velike koristi od takvih neocekivanih

komunikacijskih aktivnosti (Gregoire, Salle i Tripp, 2014: 7).

Neki potrosaci odmah i bez prethodnog kontakta kritiziraju tvrtku zbog lose usluge u drustvenim
medijima i tako Sire negativnu pricu na Facebooku ili Twitteru. Budu¢i da takvi potrosaci ne
kontaktiraju s tvrtkom, na njoj je zadatak da postigne kontakt s potroSacem koji pocinje
utvrdivanjem njegova identiteta. U ovakvim sluCajevima vazno je pracenje drustvenih medija

(Gregoire, Salle i Tripp, 2014: 8).

Drugi pak odabiru ogovaranje tvrtke na stranicama nezavisnih organizacija. lako takva vrsta
mrezne prituZbe moze ugroziti tvrtke zbog uplitanja nezavisne strane — i mogucéih objava
pogresaka tvrtke na mreznoj stranici, biltenu ili blogu — ona ipak predstavlja priliku za
konstruktivnim rjeSenjem problema, $to je bolje od alternativne viralne prituzbe (Gregoire, Salle 1
Tripp, 2014: 8). U ovom slucaju preporucuje se suradnja s potroSacima uz pomoc¢ nezavisnih

organizacija.

Gregoire i Fisher (2008) smatraju da nakon dvostruke pogreske potrosaci mogu osjecati ljutnju i
misliti kako je osveta na mrezi jedino preostalo sredstvo za postizanje pravde (prema: Gregoire,
Salle i1 Tripp, 2014: 9). Ovako je postupio Dave Caroll. Prije nego Sto je objavio video United
Breaks Guitars, pokuSao je problem rijeSiti s tvrtkom United Airlines. Tripp 1 Gregoire (2011) u
istrazivanju o mreZnim objavama utvrdili su kako je oko 96 % onih koji su objavljivali Zalbe na

mreZi pokusalo rijeSiti svoje probleme u sustavu (prema: Gregoire, Salle i Tripp, 2014: 9).

Da bi izbjegle ovakve situacije, autori savjetuju tvrtkama da trebaju brzo prepoznavati prijetnje
pracenjem sustava i javnim objavljivanjem o ¢emu je rijeC. Kako se kriza razvija, tvrtka treba
ostati aktivna u druStvenim medijima kako bi mogla kontrolirati Stetu Sto je viSe moguce. Nakon
toga potrebno je obratiti se potroSacu koji se Zalio 1 pronaci odgovarajuce rjeSenje. I, konacno,
nakon naknade potrebno je provesti analizu i utvrditi slabe tocke koje su dovele do ove situacije
te ih ispraviti kako se ne bi ponovile. Potrebno je izravno obratiti se javnosti i opisati sve
poduzete aktivnosti kako ne bi bilo pretpostavki da problem nije uklonjen. Posebno je vazno

voditi raCuna o tome da je Zalbu teSko ukloniti jednom kada postane viralna.
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Gregoire, Salle i Tripp (2014: 9) smatraju kako je jedna od najvecih posljedica viralne zZalbe kada
konkurencija iskoristi priliku. Francuska mreZna trgovina za prodaju odjece, La Redoute, nasla se
u krizi kada je na Twitteru objavljena fotografija iz njihova modnog Casopisa na kojoj se
autorima potkrala neprimjerena scena. Fotografija je ubrzo postala druga naj¢es¢e komentirana
tema na Twitteru. Konkurencija je iskoristila istu fotografiju za promidzbu svojih proizvoda uz
poseban komentar. No, Gregoire, Salle 1 Tripp (2014: 9) isti¢u kako i najteZe situacije mogu biti
prednost. La Redoute je objavio natjeaj za potroSace s napomenom da ima jo§ pogreSaka i
pozvao ih da ih pronadu. Tko je uspio, dobio je vaznu promidzbu. Tijekom natjecaja La Redoute
je povecao promet na mreznim stranicama za 70 %, stekao 100 000 prijatelja na Facebooku i

zaradio viSe od milijun americkih dolara.

Guidry 1 sur. (2016: 344) proveli su istrazivanje kriznih informacija koje je javnost objavljivala o
deset vodecih svjetskih tvrtki za posluzivanje brze hrane na Instragramu, ukljucuju¢i odgovore
tvrtki i njihovu op¢u upotrebu Instagrama. Za istraZivanje su odabrali Instagram jer o ovoj
platformi ima vrlo malo akademskih istrazivanja (Guidry et. al., 2016: 345). U studiji je
provedena analiza Instagrama kao novog oblika informiranja o krizi koji omogucuje pracenje
kljunih problema u pretkriznoj fazi radi pripreme na krizni dogadaj, kao i alata krizne

komunikacije tijekom organizacijskih kriza.

,MreZzno sudjelovanje tijekom kriza Cesto se prenosi na izvanmrezno sudjelovanje u rjeSavanju
krize (Dutta-Bergman, 2006). Kao Sto su Jin et al. (2014.) istaknuli, organizacije viSe nemaju
izbora o tome hoce li ukljuciti druStvene medije u upravljanje kriznim situacijama; jedini je izbor

kako to uciniti* (Guidry et. al., 2016: 346).

Istrazivanje je trajalo dva tjedna 1 analizirano je 711 objava s negativnim predznakom. Tvrtke u
uzorku bile su McDonald’s, KFC, Subway, Pizza Hut, Starbucks, Burger King, Domino’s Pizza,
Dunkin’ Donuts, Dairy Queen i Papa John’s Pizza. Ukupno su analizirane 662 objave korisnika
Instagrama te 49 objava sa sluzbenih stranica tih tvrtki na Instagramu. Od deset analiziranih tvrtki

osam 1h je imalo sluZbene stranice na Instagramu.

Primjenom SMCC modela analizirane su objavljene negativne fotografije i videosadrzaji, kao i
aktivnosti samih tvrtki na platformi (Guidry et. al., 2016: 344-345). Utvrdeno je da negativne

sadrzaje o istraZivanim tvrtkama objavljuju i kupci 1 zaposlenici te da se negativan ton u prvom
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redu odnosi na kvalitetu usluge i radne okoline (Guidry et. al., 2016: 344). Cetvrtinu objava
nacinili su zaposlenici, a pozitivne i neutralne objave ¢eS¢e su privukle oznake svidanja (enl.
likes) nego negativne (Guidry et. al., 2016: 354). IstraZivanje je takoder pokazalo da tvrtke tek
pocinju otkrivati Instagram i vrlo malo komuniciraju s korisnicima. Nijedna od tvrtki nije
odgovorila ni na jednu negativnu objavu kupaca i zaposlenika (Guidry et. al., 2016: 354-355).
Rezultati naglasavaju da struénjaci za odnose s javnoS¢u trebaju pridavati vaznost pracenju
objava i razgovora na Instagramu te ukljuciti ovu platformu u kriznu komunikaciju i planove
drustvenih medija. Naime, klijenti i zaposlenici mogu stvoriti krizu uz dva klika s mobilnog

telefona (Guidry et. al., 2016: 355-356).

Drustveni mediji mogu poslovnim organizacijama, uz ve¢ postojece komunikacijske kanale, biti
korisni za snimanje okruZja, brzu i izravnu komunikaciju s dionicima tijekom kriznog dogadaja i
obnovu ugleda nakon zavrSetka krize. Da bi to bilo moguce, one moraju ukljuciti druStvene
medije u upravljanje rizicima, glasinama, klju¢nim problemima i kriznim dogadajima te u sve
komunikacijske planove. Najvecu uspjesnost iskoristivosti kapaciteta i prednosti drustvenih
medija posti¢i ¢e prethodnim uvodenjem politike o njima i, ako je moguce, ukljucivanjem
transparentnosti u tu politiku, a naroCito etickog ponaSanja. Pritom treba napomenuti kako
organizacije nece biti uspjesne ako u navedene programe uklju¢e samo drustvene medije. Oni su
tek dio postojecih kapaciteta koji se mogu upotrijebiti u poslovanju, no svakako ih se ne smije
izostaviti. UspjeSnost komunikacije u druStvenim medijima tijekom kriznog dogadaja ovisi o
njegovoj vrsti 1 o tome koga se doZivljava kao krivca, zbog ¢ega organizacija ne smije izbjegavati
komunikaciju na tom kanalu. Odgovornim ponaSanjem ima dobru priliku za obnovu izgubljenog

ugleda.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju izlaZe se i objasnjava metodologija rada. Nakon toga prikazuju se, analiziraju i

interpretiraju podaci prikupljeni kvantitativnim istraZivanjima, tj.anketom i analizom sadrZaja.
5.1. Metodologija istrazivanja

U istrazivanju su se koristile dvije metode kvantitativnog prikupljanja podataka, putem ankete i
analizom sadrzaja. Pomoc¢u ankete prikupljena su miSljenja i povratne informacije sudionika
istrazivanja, a analizom sadrzaja podaci o kriznoj komunikaciji banaka u online druStvenim

medijima.

Ciljne skupine obuhvacale su poslovne organizacije koje posluju u Hrvatskoj, objave u
drustvenim medijima, na news portalima i u tisku te korisnike iz op¢e populacije koji se koriste

uslugama 1 proizvodima poslovnih organizacija koje su se namjeravale pratiti u istraZivanju.

lako se razlikuje nekoliko vrsta istraZzivackih pristupa, Cesto se koristi podjela na kvalitativne i
kvantitativne metode (Milas, 2009: 47; Lamza Posavec, 2011: 5). Kvantitativne metode su
eksperimentalne (istinski eksperimenti, kvazieksperimenti, eksperimenti na pojedincu) i
neeksperimentalne (korelacijska istraZzivanja, nenametljiva istrazivanja, opazanje, intervju), a
kvalitativne obuhvacaju nenametljiva istrazivanja, opazanje i intervju (Milas, 2009: 49). Moze se
primijetiti kako ,,spomenute klasifikacije uglavnom nisu dostatno jednoznacne i precizne jer se
neke pojedinacne metode mogu svrstati u vise kategorija® (Lamza Posavec, 2011: 5), poput

nenametljivih istrazivanja, opazanja i intervjua.

Poseban oblik neeksperimentalnog istrazivanja je anketna metoda koja ,.kao osnovni izvor
podataka koristi osobni iskaz o miSljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponasSanju, pribavljen
odgovaraju¢im standardnim nizom pitanja“ (Milas, 2009: 395). Anketa je neizravna mjera
ponasanja jer se u njoj zakljucci donose na temelju odgovora koje su dali ispitanici o svojim
osjec¢ajima, uvjerenjima i misSljenjima i o njima se ne mora zakljucivati iz nekih vanjskih
manifestacija. S obzirom na svrhu prikupljanja moze biti: opisna, eksploratorna (istrazuje) i

eksplanatorna (objasnjava) (Milas, 2009: 395-396).
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Anketom se u druStvenim znanostima koristi u razli¢ite svrhe, naj¢esce radi ispitivanja
rasprostranjenosti neke pojave ili upoznavanja stajaliSta i miSljenja populacije o odredenim
problemima, tj. ,,nastojimo upoznati misljenje odredene, Sire skupine osoba‘ (Milas, 2009: 397).

Skup svih ljudi ¢ije se misljenje u istraZivanju nastoji procijeniti naziva se populacijom.

Posto, gotovo nikad, zbog prakti¢nih razloga, nismo u moguénosti ispitati cjelokupnu skupinu
osoba ¢ije nas miSljenje zanima, sluZimo se uzorkovanjem* (Milas, 2009: 399). Pokazatelji ili
stvarna prosje¢na vrijednost populacije procjenjuju se analizom odabranoga manjeg skupa osoba,
odnosno nastoji se ,,utvrditi okvire unutar kojih se vjerojatno kre¢e misljenje Sire zajednice iz
koje je uzorak izvu€en®. Stoga Milas (2009: 399) zakljucuje kako je uzorak ,,podskup ili dio

populacije izdvojen s ciljem njena istrazivanja i proucavanja®.

Lamza Posavec navodi kako je valjanost uzorka klju¢na za odabir metodologije istraZivanja te ga
treba zapoceti njezinom analizom. Kako bi se mogla ocijeniti ,,prikladnost koriStenih uzoraka
istrazivanja 1 njihov moguc¢i utjecaj na valjanost dobivenih rezultata, analizom treba obuhvatiti

sve bitne elemente planiranja i realizacije uzorka® (Lamza Posavec, 1995: 128).

Milas (2009: 402) proceduru uzorkovanja opisuje ovim redom:
1. utvrdivanje ciljne populacije,
2. utvrdivanje okvira uzorkovanja,
3. izbor metode uzorkovanja,

a) neprobabilisticke metode

prigodni uzorak

kvotni uzorak

namjerni uzorak

tehnika ,,snjeZzne grude*
b) probabilisticke metode
— jednostavni slu¢ajni uzorak
— sustavni uzorak
— stratificirani uzorak
— uzorak klastera
— stupnjeviti (viSeetapni) uzorak

4. odredivanje potrebne veli¢ine uzorka,
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5. uzorkovanje,

6. odluka o ponderiranju i procjeni utjecaja odbijanja.

U provedbi ankete za potrebe ovog rada primijenjena je metoda neprobabilisticki, namjerni
uzorak. Probabilisticke metode uzorkovanja ,,temelje se na zakonima vjerojatnosti i sastavljene
su tako da svaki ¢lan populacije ima znanu i ne-nultu vrijednost izbora u uzorak* (Milas, 2009:
406). Neprobabilisticke metode uzorkovanja ovise o zakljuCcima istraZivaca i1 posebnim
potrebama istraZivanja. ,,Pri njihovu koriStenju nema nacina da se utvrdi vjerojatnost da ¢e neka
osoba biti ukljucena u uzorak, kao ni to ima li svaka osoba uopce bilo kakvu vjerojatnost da bude
ukljucena® (Milas, 2009: 406). Prednosti neprobabilistickog uzorka su jednostavnost,
ekonomicnost, manji troskovi istrazivanja i krac¢e vrijeme provedbe. ,,Neprobabilisticki uzorci u
prednosti su pred probabilistickim situacijama u kojima uopcavanje nalaza na populaciju nije

istrazivacki imperativ‘ (Milas, 2009: 406).

Isti se bira prema ,,prethodnim spoznajama o populaciji ili sukladno specificnim istrazivackim
ciljevima®, a prednost ove tehnike je Sto se moZe iskoristiti ranije steCeno znanje bez previse
utro$ka vremena i novaca. (Milas, 2009: 412). Razlikujemo dva oblika namjernog uzorka: uzorak
tipicnog slucaja i tehnika kriticnog slucaja. Kod prvoga je ,paznja usmjerena na svakog
pojedinca biranog u uzorak, a njegove karakteristike moraju opravdavati pripisanu mu
tipinost....” (Milas, 2009: 413). Kod drugoga oblika istraziva¢ odabire ,,ograni¢en uzorak
znanih odlika jer mu prethodno iskustvo kazuje da su one osobito indikativne za misljenje cijele
populacije.” (Milas, 2009: 413). Pretpostavka na kojoj pocCivaju oba oblika je ,.kako takve uZe

zajednice predstavljaju presjek cijele populacije te su stoga reprezentativne.* (Milas, 2009: 413).

Sukladno Vesni Lamzi Posavec (2011: 62 i 63) prednosti namjernog uzorka su moguénost izbora
ispitanika koji su kompetentni za predmet istraZivanja, prikladan za kvalitativna (produkcija
ideja, prijedloga, primjedbi i sl.), orijentacijska 1 dopunska istrazivanja. Dok su njegovi nedostaci
i ograniCenja neopravdanost poopcavanja rezultata na cijelu populaciju iz koje je uzorak izabran,
potreban popis eksperta te poznavanje vrste i razine njihove kompetencije i razmjerno sloZena

provedba istraZivanja (moguce teSkoce u uspostavi kontakta s potencijalnim ispitanicima).

Pri odredivanju uzorka potrebno je voditi racuna o njegovoj veli¢ini. No, Milas (2009: 443) istice

kako, iako je ,veliCina uzorka izravno povezana sa smanjenjem ukupne greSke procjene, ne
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postoji opce pravilo o tome koliko bi neki uzorak trebao brojiti ispitanika®. Lamza Posavec
(2011: 66) navodi kako je veli¢ina uzorka jedna od vaznih znacajki, no ne i najvaznija, ali je uvjet
,»da je uzorak reprezentativan u odnosu prema populaciji iz koje je izabran®. Napominje kako ,,0
njegovoj veli¢ini ovisi koliko ¢e rezultati biti precizni, ali se ni s vrlo velikim uzorkom ne mogu
ispraviti pristranosti u njegovom izboru ili realizaciji*. Zbog toga se utjecaj veli¢ine uzorka na
preciznost rezultata istraZivanja najbolje mjeri standardnom greSkom uzorka. Ona pokazuje
koliko dobiveni rezultati ,,odstupaju od stvarnih vrijednosti u populaciji odnosno od rezultata
koje bismo dobili kad bismo istraZivanjem obuhvatili cijelu populaciju (Lamza Posavec, 2011:

66).

Standardna pogreska uzorka ovisi isklju¢ivo o njegovoj veliCini, tj. pokazuje slucajnu
varijabilnost ,,rezultata koji nastaje zato $to istraZivanjem nije obuhvacena cijela populacija nego
samo njezin dio“ (Lamza Posavec, 2011: 66). No Lamza Posavec (2011: 68) dodaje kako je
standardnu pogresku opravdano racunati samo za probabilisticke uzorke (jer kod ostalih uzoraka
varijabilnost nije slucajna, nego je rezultat tzv. sustavnih ¢imbenika). Za potrebe ovog rada

primijenjen je neprobabilisti¢ki uzorak.

Pri odluci o veli¢ini uzorka potrebno je uzeti u obzir homogenost populacije, potrebnu preciznost
1 planiranu obradu rezultata (Lamza Posavec, 2011: 71). Lamza Posavec (2011: 71) navodi kako
,uzorak mora biti to veci Sto je populacija heterogenija odnosno §to se njezini ¢lanovi medusobno
viSe razlikuju prema ispitivanoj pojavi‘“. Potrebna preciznost rezultata o ovisi o tome Zeli li
istraziva¢ samo utvrditi ,,tendencije ili osnovnu distribuciju misljenja i stavova“ ili zahtijeva vrlo
precizne podatke. Takoder, namjeravaju li se rezultati ankete prikazati samo kao frekvencije ili
postotne vrijednosti na ,,razini cijelog uzorka, broj obuhvacenih ispitanika moZe biti manji nego u

slucaju kad planiramo opseznije i sloZenije obrade* (Lamza Posavec, 2011: 72).

Istrazivanje, osim veli¢ine uzorka, mogu ograni¢avati i mnoge druge greske i pristranosti, na
primjer one povezane ,,s ostalim karakteristikama uzorka (definicija osnovnog skupa, nacin
izbora, rasprSenost 1 realizacija plana uzorka)“ ili one ,koje nastaju kao posljedica
neodgovarajuceg istraZzivaCkog instrumenta i nacina provedbe istraZivanja te neodgovarajuce

obrade i interpretacije rezultata” (Lamza Posavec, 2011: 66).
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No, preciznost dobivenih rezultata donekle ovisi o veli¢ini uzorka, i to zbog toga Sto se uz ,,vece
uzorke vezuje manja standardna greSka, a to je osobito vazno u slucaju istraZivanja koja
zahtijevaju veliku preciznost i zbog toga Sto ,,ve¢i uzorci omogucavaju bolju teritorijalnu
disperziranost jedinica uzorka, a to je osobito vazno u slucaju terenskih istrazivanja“ (Lamza
Posavec, 2011: 72). Potrebno je naglasiti i kako na rezultate istrazivanja uvelike utjee nacin na
koji je ostvarena provedba istraZivanja, pri ¢emu najvecu vaznost ,,imaju nedostupnost izabranog
ispitanika, ucestalost odbijanja ankete, neizjaSnjavanje na pojedina anketna pitanja i moguce
greske anketara u realizaciji predvidenoga plana* (Lamza Posavec, 2011: 73). Milas (2011: 443)
navodi kako u slucaju tipi¢noga anketnog istrazivanja ,,vjerodostojnost rezultata ovisi o
metodoloskoj korektnosti 1 ekonomicnosti nacrta uzorkovanja mnogo vise negoli o samoj veli¢ini

uzorka®, s Cime se slaze i Lamza Posavec (1995: 128).

Za provodenje anketnog istraZivanja moZe se koristiti jednom od ¢etiri osnovne tehnike:
1. terenskom anketom,
2. telefonskom anketom,
3. posStanskom anketom,

4. internetskom anketom (Lamza Posavec, 2011: 80).

Za potrebe ovog rada upotrijebljena je internetska anketa. Ona se najcesSce provodi ,,instaliranjem
anketnih pitanja na mrezne stranice ili njihovom distribucijom putem elektronske poSte*. Lamza
Posavec (2011: 103-104) kao njezine glavne prednosti navodi niske troSkove provedbe jer se
odnose samo na postavljanje upitnika na mreZne stranice, i mogucu primjenu relativno opseznih
anketnih upitnika. A kao glavne nedostatke izdvaja izrazitu i pristranu reduciranost osnovnog
skupa, veliku autoselekciju ispitanika, potpunu nemoguc¢nost kontroliranja anketne situacije (ne
moze se znati tko je i u kakvim uvjetima zapravo ispunio upitnik, koliko je osoba sudjelovalo u
ispunjavanju i slicno) te vec¢inu ostalih nedostataka i ograni¢enja koja vrijede i za ankete poStom
(jednostavnija anketna pitanja; nemogucnost kontrole reda pitanja; slabiju kvalitetu anketne grade
zbog moguceg preskakanja pitanja, nerazumijevanja pojedinih pitanja, izbora odgovora koji se

medusobno iskljucuju itd.) (Lamza Posavec, 2011: 104).

Takoder, nakon Sto je anketni upitnik sastavljen, treba ga prije provedbe testirati na manjem broju

ispitanika ,,kako bi se prikupili valjani 1 pouzdani rezultati anketnog upitnika* (Milas, 2009: 451).
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Provodi se ogledno istraZzivanje koje treba smanjiti pristranost i zajam¢iti vecu ,,vjerodostojnost

rezultata, kako frekvencijsko postotnih, tako i korelacijskih* (Milas, 2009: 452).

Za analizu rezultata ankete u radu su primijenjene kontingencijske tablice i korelacijsko
istrazivanje. Cilj korelacijskog istraZivanja, tj. pasivnog opaZanja, je utvrdivanje povezanosti
izmedu razliCitih varijabli vaznih za izuCavani problem. Njime se moze Koristiti i za opisivanje i
predvidanje odnosa izmedu varijabli, tj. za procjenu povezanosti situacijskih uvjeta i ponasanja te
ispitivanje povezanosti razliCitth svojstava (Milas, 2009: 372). ,Korelacijska istrazivanja
pocivaju na Pearsonovu koeficijentu korelacije” (Milas, 2009: 372). No, kada distribucija
podataka nije Gaussova, tj. normalna, ne primjenjuje se Pearsonov koeficijent, ve¢ Spearmanov

koeficijent korelacije ranga.

Spearmanov koeficijent korelacije ranga statisticka je mjera povezanosti dviju varijabli ranga.
Oznacuje se malim slovom r ili r; te moZe poprimati vrijednosti od —1 do +1. Izracunava se ako
je ispunjen jedan od dva uvjeta:

— varijabla slijedi ordinalnu ljestvicu,

— distribucija podataka znatno odstupa od normalne (Gaussove) distribucije (Spearman’s

correlation, 2018: 2).

Kada je r = 1, postoji potpuna povezanost izmedu varijabli, tj. Sto je r veci korelacija izmedu
varijabli veceg je intenziteta. Intenzitet korelacije moZe se mjeriti ovako:

— 0<r<0,19 —vrlo slaba,

- 0,20<r<0,39 —slaba,

- 0,40 <r<0,59 — umjerena,

- 0,60 <r<0,79 — jaka,

- 0,80 <r<1,0-vrlo jaka (Spearman’s correlation, 2018: 2).

Kontingencijska tablica je dvodimenzionalna te u redcima i stupcima sadrzava frekvencije

atributivnih obiljezja (Statistical Analysis 5: Chi-squared ( ;{2 ) test for 2-way tables, 2018).

Mehta i1 Patel (1996: 1) navode kako ,moguénost egzaktnog testiranja pruza metode za
izraCunavanje razine znacajnosti, tj. signifikantnosti u statistici koje su dostupne iz procedura

usporednih tablica i neparametrijskog testa.“ Ovi testovi omogucuju pouzdane zakljucke ,.kada je
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skup podataka malen, rasprSen i podatci se ne distribuiraju normalno, te valjanost odgovarajuce

teorije uzorka nije sigurna“ (Mehta i Patel, 1996: I1I).

Temeljni je problem statistiCkih istrazivanja testiranje hipoteze 1 moZe se smatrati indeksom za
ocjenjivanje hoce li se prihvatiti ili odbiti nulta hipoteza (vrijednost p). ,,Vrlo mala vrijednost p
upucuje na dokaze protiv nulte hipoteze, a velika vrijednost p podrazumijeva da su promatrani
podatci spojivi s nultom hipotezom* (Mehta i1 Patel, 1996: 11). Gotovo je univerzalno prihvaéena
primjena razine signifikantnosti od 0,05 za odbijanje ili prihvacanje hipoteze, odnosno broj
zakljuCaka na pogreSno miSljenje ograniCen je na najviSe 5 % (Mehta 1 Patel, 1996: 11). To

pretpostavlja razinu statisticke pouzdanosti od 95 %.

Mehta i Patel (1996: 141) navode kako test egzaktnosti nudi tri testa za analizu neuredenih
kontingencijskih tablica — Pearsonov hi-kvadrat test, test omjera vjerojatnosti (engl. likelihood
ratio test) 1 Fisherov test egzaktnosti — te sva tri testa slijede hi-kvadrat distribuciju uz stupanj
slobode. Hi-kvadrat test primjenjuje se kada se Zeli utvrditi odstupaju li neke dobivene (opaZene)
frekvencije od frekvencija koje bi se ocekivale pod odredenom hipotezom i kod razumne veli¢ine

uzorka (Statistical Analysis 5: Chi-squared (}’) test for 2-way tables, 2018).

Bilo kojim od tri navedena testiranja moZe se koristiti kada je klasifikacija 1 redaka 1 stupaca
kontingencijske tablice neuredena (Mehta i Patel, 1996: 141). Odabran test za mjerenje

egzaktnosti je Fisherov test jer se koristi za manje uzorke (<100).

Mehta i Patel (1996: 147) isticu kako je Fisherov test egzaktnosti tradicionalno povezan s
tablicom jednosmjerne kontingencije (engl. single contingency table). ProSirenje primjene na
neuredene tablice predlozili su Freeman i Halton, zbog ¢ega je poznat i pod nazivom Freeman-
Haltonov test. To je druga moguc¢nost u odnosu na Pearsonov hi-kvadrat test i test vjerojatnosti za

ispitivanje neovisnosti klasifikacije redaka i stupaca u neuredenoj kontingencijskoj tablici.

IzraCunavanje toc¢nih rezultata moZe biti racunalno intenzivno i dugotrajno, a to¢ni testovi mogu
se brzo provesti na veli€ini uzorka manjoj od trideset (Mehta i Patel, 1996: 5). Tablica 4. pruza
smjernice za uvjete pod kojima se mogu brzo postic¢i to¢ni rezultati — r oznacuje retke, a ¢ stupce

u kontingencijskoj tablici.
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Tablica 4. VeliCine uzoraka (N) i tabli¢ne dimenzije (r, ¢) na kojima se egzaktnost vrijednosti p

za usporedne testove (engl. crosstabs) brzo izraunava (Mehta i Patel, 1996: 6)

2 x 2 kontingencijske tablice (dobivene odabirom hi-kvadrata)

Pearsonov hi-kvadrat test N <100 000
Fisherov test egzaktnosti N <100 000
Test omjera vjerojatnosti N <100 000

r x ¢ kontingencijske tablice (dobivene odabirom hi-kvadrata)

Pearsonov hi-kvadrat test N<30min {r,c} <3
Fisherov test egzaktnosti N<30min {r,c} <3
Test omjera vjerojatnosti N<30min {r,c} <3
Linear-by-linear association test N<30min {r,c} <3
Korelacije

Pearsonov koeficijent korelacije N<7T

Spearmanov koeficijent korelacije N<10

Iako Mehta i Patel postavljaju osnovni skup kao manji ili jednak 30, odredeni izvori predlazu i
40. ,,Za tablice 2 x 2 (tj. samo dvije kategorije za svaku varijablu):
— ako je ukupna veli¢ina uzorka ve¢a od 40, moZe se primijeniti hi-kvadrat test,
— ako je ukupna veli¢ina uzorka izmedu 20 i 40 te je najmanja ocekivana frekvencija barem
5, moze se primijeniti hi-kvadrat test,
— u protivhome mora se primijeniti Fisherov egzaktni test* (Statistical Analysis 5: Chi-

squared ( }{2 ) test for 2-way tables, 2018: 4).

Drugo istrazivanje provedeno u ovom radu je analiza sadrZaja. Lamza Posavec (2001: 105)
definirala ju je kao ,,postupak proucavanja i ras¢lanjivanja verbalne ili neverbalne grade kojim se
nastoje uociti njezine osobine i poruke®. Pripada u skupinu desk istraZivanja, no njezini rezultati
nisu nuzno sekundarni, ve¢ mogu biti ,,izvorni odnosno primarni podaci* (Lamza Posavec, 2011:
105). Krippendorff (2013: 2) navod kako ,,analiza sadrzaja istraZuje podatke, tiskane materijale,
slike ili zvukove — tekstove — kako bi se razumjelo Sto oni znace ljudima, Sto omogucuju ili

sprec¢avaju i Sto znace informacije koje su prenijeli.

Lamza Posavec (2011: 105-106) razlikuje kvalitativnu 1 kvantitativnu analizu sadrZaja.

Kvantitativhu opisuje kao objektivnu istrazivacku metodu ,,koja omogucava da se osobine
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tekstualnog ili slikovnog (vizualnog) materijala izraze u kvantitativnim pokazateljima®.
Lazarsfeld (1948) i Berelson (1952) (prema: Lamza Posavec, 2011: 107-108) navode tri glavna
cilja primjene analize sadrZaja, odnosno:

— istraZivanje svojstava sadrZaja — znaCajke sadrZaja i poruka,

— istraZivanje osobina autora — znacajke autora analizirane grade,

— istraZivanje osobina publike — znacajke publike koja taj sadrzaj Cita, gleda ili slusSa.

Kvantitativna analiza sadrZaja obuhvaca sljedece faze:
1. uzorkovanje,

odredivanje jedinice analize,

odredivanje sadrzaja kategorija,

kodiranje,

statisticku analizu (Milas, 2009: 506).

A

Za razliku od Milasa, Lamza Posavec (2011: 111-112) prepoznaje sedam faza analize sadrZaja
koja obuhvaca analizu definiranjem idejnog nacrta istrazivanja, predmeta, ciljeva, svrhe, hipoteza
i varijabli te populacije i osnovnog skupa. Koju god podjelu odabrali, vazno je sve faze ukljuciti

u postupak.

Tijekom provedbe analize sadrzaja vazno je voditi raCuna i o nepristranosti analitiara, tj. stupnju
pouzdanosti. Ova provjera moZe se provesti na dva nacina: neovisnom analizom cijeloga
obuhvacenog uzorka i statistickom procjenom pouzdanosti rezultata, koja je ujedno odabrana i

primijenjena u analizi sadrzaja.

Prvi postupak je duZzi i skuplji jer se analiziraju sve jedinice analize. Drugi se prepoznaje u
»ponovljenoj i neovisnoj analizi odredenog, probabilisti¢ki izabranog dijela obuhvacenog uzorka
(na primjer, 10 % svih analiziranih priloga, emisija i sli¢no) te u matematickom izracunu stupnja

medusobnog slaganja® Lamza Posavec (2011: 112).

Stupanj slaganja analitiCara moZe se procijeniti s pomocu Scottova pi-indeksa, Cohenova kapa-
koeficijenta 1 Krippendorfova alfa-koeficijenta. Statisticka procjena pouzdanosti kvantitativne
analize sadrzaja najces¢e se mjeri Cohenovim kapa-koeficijentom. Zadovoljavaju¢a podudarnost

vrijednosti Cohenove kape veca je od 0,60 (> 0,61), dok vrijednosti ve¢e od 0,80 (> 0,81)
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upucuju na vrlo visoko ili gotovo idealno slaganje. Ako se rezultati ne kre¢u u zadanim

pokazateljima, analizu treba ponoviti s drugim analitiCarima (Lamza Posavec, 2011: 118-120).

5.2. Kvantitativno istrazivanje putem anketnog upitnika

Za preliminarno istrazivanje u svrhu selekcije gospodarskih subjekata iz odredene gospodarske

branSe primjenjena je metoda ankete.
Ovom metodom testirane su hipoteza H1, H2 1 H4.

U svrhu provedbe ovog istrazivanja kreiran je anketni upitnik, putem kojeg su prikupljena
miSljenja 1 povratne informacije sudionika istraZivanja. Podaci prikupljeni istraZivanjem

prikazani su kroz podpoglavlja uzorak, materijali, metode i obrada podataka.

5.2.1. Uzorak

Primarno istrazivanje provedeno je na namjernom, neprobabilistickom uzorku od 200 vodecih
hrvatskih aktivnih tvrtki po ukupnom prihodu iz 2013. godine. Istrazivanju su se odazvali

pojedinci iz 32 tvrtke zaposleni u odjelima za odnose s javnoScu.

5.2.2. Materijali

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od ukupno Sezdeset i osam
pitanja/varijabli od kojih je bilo dvanaest poluotvorenih i pedeset i Sest zatvorenih pitanja. Kod
otvorenih pitanja, ispitanik upisuje odgovor na predvideno mjesto, a zatvorena pitanja ukljucuju
pitanja s ponudenim odgovorima nabrajanja, koja imaju velik broj ponudenih odgovora, ili
pitanja s ponudenim odgovorima intenziteta, gdje se ne preporucuje viSe niti manje od 5
intenziteta. Na prvoj stranici upitnika stajala je uputa u kojoj je ukratko objasnjen cilj
istrazivanja. NaglaSeno je kako je sudjelovanje potpuno anonimno i dobrovoljno te da sudionik
ima pravo u bilo kojem trenutku odustati bez ikakvih posljedica. Takoder, naglaseno je kako
nema to¢nih i1 neto¢nih odgovora na pitanja. Navedeno je kako se ispunjavanje upitnika smatra

pristankom na sudjelovanje. Na kraju upute stajala je e-mail adresa na koju se sudionici mogu
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javiti s bilo kakvim pitanjima vezanim za istraZivanje. Upitnik je obuhvacao pitanja kojim su se
ispitivali stavovi ispitanika o stvarnoj Kkoristi druStvenih medija za poslovanje njihovih

organizacija, kako se njima koriste te kako ih se vrednuje.

5.2.3. Metode

Nakon sastavljanja anketnog upitnika i njegovog kreiranja na internetu pomocu raunalnog
programa SurveyGizmo,upitnik je testiran od 20. do 25. veljace 2015. godine. Nakon testiranja
unesene su ispravke, te je od 3. do 31. ozujka 2015. godine provedeno istraZivanje na nacin da su

svi ispitanici kontaktirani tri i viSe puta telefonom i najmanje dva puta e-poStom.

Od samog pocetka pratile su se i objave u medijima kako bi se izdvojio neki krizni dogadaj

prema zadanim pokazateljima: u tisku, na news portalima i online druStvenim mreZama.

5.2.4. Obrada podataka

Obrada prikupljenih podataka obavljena je uz pomoc¢ statistickog softverskog paketa — SPSS 20.0
(engl. Statistical Package for the Social Sciences) za statisticku obradu kvantitativnih podataka
drustvenih istraZzivanja u vremenu od 1. travnja 2015. godine do 1. kolovoza 2015. godine.

Rezultati su analizirani putem kontingencijskih, korelacijskih i tablica frekvencije.

5.3. Analiza sadrZaja dnevnih novina, news portala i online drustvenim mreZzama

banaka

Za provjeru odgovora iz ankete provedena je analiza sadrZaja online druStvenih mreza, news
portala i tiska kriznog dogadaja. Odlucujuéi izmedu zagadenja proizvoda, zagadenja okolisa ili
krize u financijsko bankarskom sektoru, odabrana je analiza sadrZaja na temu krize u financijsko-
bankarskom sektoru.

Ovom metodom testirane su hipoteze H2, H3 1 H4.
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5.3.1. Razdoblje analize

Analiza sadrZaja provedena je u tri intervala u trajanju od ukupno 365 dana: od 1. oZujka do 15.
lipnja 2015. (107 dana), od 22. prosinca 2015. do 31. svibnja 2016. (161 dan) i od 19. prosinca
2016. do 24. ozujka 2017. godine (98 dana).

5.3.2. Uzorak

U populaciji su obuhvacene vodece hrvatske banke: Hypo banka (Addiko), Zagrebacka banka,

Privredna banka, Raiffeisen banka, Erste banka, Splitska banka.

5.3.3. Jedinica analize

Jedinice analize bile su sve objave u tisku, na news portalima i online druStvenim mreZama
banaka. Prikupljeno je 19.205 objava na online druStvenim mreZzama i 2.192 objave u tisku i na
news portalima. Analizirano je ukupno 3.459 objava: 1.267 proaktivnih i reaktivnih objava
banaka na online drustvenim mrezama (Facebooku, Twitteru i mreznoj stranici Forum.hr) te

2.192 objave u tisku 1 na news portalima.

Analizirane objave u tisku i na news portalima bile su autorske objave i bilo koji tekst u kojemu
se spominju banke. Objave na online druStvenim mreZama banaka ukljucivale su tekst,
poveznicu, video, fotografiju, prezentaciju i advertorial. PoSto se u radu istraZzuje koriste li
hrvatske poslovne organizacije online drustvene mreZe tijekom kriznih situacija, iz istrazivanja su

bile iskljucene sve objave na online drustvenim mreZama koje nisu objavile banke.

5.3.4. AnalitiCka matrica

Analiticka matrica upotrijebljena za analizu online drustvenih mreZza sadrzava osam jedinica

sadrzaja (analitickih kategorija), a za analizu dnevnih novina i news portala — 16 kategorija.
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5.3.5. Korpus

Sadrzaj se pratio u dnevnim novinama Jutarnji list, Vecernji list, Poslovni dnevnik, Slobodna
Dalmacija, Novi list, Glas Slavonije, na news portalima Net.hr, Tportal.hr, Index.hr i online
drustvenim mreZama banaka (Facebook,Twitter i Forum.hr). Objave na online druStvenim
mreZzama pratile su se s pomocu alata Metricom (alata za pracenje i analizu online druStvenih
mreZa i news portala) i zadanih kljucnih rije¢i. Metricom omogucuje korisniku da upisuje klju¢ne
rijeci, nalazi podatke i sprema ih u mapu. Tako se stvaraju kolekcije postova iz kojih se kreiraju
izvjestaji. Izvjestaji se mogu dobivati dnevno, tjedno ili mjesecno. Metricom stvara izvjestaje koji
odmah daju graficki prikaz frekvencije, mjesta objave. Za svaku objavu prati se 20-ak razli¢itih
atributa (vektora): naslov, tekst, autor, vrijeme objave, vrijeme indeksiranja i link. Svakoj objavi
moguce je dodijeliti vlastite atribute kao Sto su sentiment, faktor utjecaja i napomena. Metricom
je jedini alat koji istovremeno prati online drustvene mreZe, forume, portale i komentare na
portalima. Lokalno se indeksira 20.000 objava dnevno uz trenutni pristup do nekoliko milijuna

dnevnih objava na Cetiri najpopularnije online druStvene mreze.

5.3.6. Obrada podataka

Obrada prikupljenih podataka trajala je od 15. oZujka 2017. do 15. ozujka 2018. godine.
Pouzdanost analize sadrzaja, tj. objektivnost opaZaca, mjerena je Cohenovim kappa
koeficijentom (Milas, 2009: 367). Cohenov kappa koeficijent visi je od 0,8 i upucuje na izrazito
visoku analizu podudarnosti medu analitiCarima u kategoriziranju sadrZaja. Razina pouzdanosti

bila je izmedu 0,90 1 1. Dva su analiticara kategorizirala sadrZaj na istim jedinicama analize.

Testiranje pouzdanosti analize izraCunato je na 200 jedinica analize (sto iz druStvenih medija,
pedeset iz tiska i1 pedeset s portala). Uzorak jedinica analize za izraCun pouzdanosti izabran je

probabilisticki (sluc¢ajno). Ista dva analitiCara kategorizirala su sve sadrzaje u istrazivanju.

Tijekom analize sadrZaja traZio se odgovor na sljedec¢a pitanja:
1. Koliko je ukupno objava u tisku i na online druStvenim mrezama (Facebooku, Twitteru i

stranici Forum.hr)?
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N

O kojim su temama banke objavljivale u tisku i na online druStvenim mreZama

(Facebooku, Twitteru i stranici Forum.hr)?

3. Koliko je i kojih komunikacijskih alata upotrijebljeno u tisku i na online druStvenim
mrezama (Facebooku, Twitteru 1 stranici Forum.hr)?

4. Koliki je postotak objava o krizi bio proaktivan, reaktivan, pravodoban, toan, razumljiv,
potpun, koliko ih je bilo zakonom propisano, suzdrzano ili niSta od navedenoga?

5. O kojim se krizama proaktivno govorilo?

6. O kojim se krizama reaktivno govorilo?

5.4. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja prikazuju se prema redoslijedu pitanja navedenih u upitniku. Rezultati su

izraZeni u apsolutnim brojevima i u postocima (%), te prikazani tabelarno.

5.4.1. Rezultati istraZzivanja anketom

Istrazivanje je provedeno na namjernom, neprobabilistickom uzorku od dvjesto vodecih hrvatskih
aktivnih tvrtki, a ispitivanju su se odazvali zaposlenici iz tridesest 1 dvije tvrtke. Kao instrument
istraZzivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od ukupno Sezdeset i osam
pitanja/varijabli od kojih je bilo dvanaest poluotvorenih i pedeset i Sest zatvorenih pitanja.
Rezultati su obradeni u raCunalnom programu SPSS. U tablicama su prikazani rezultati te se za
svako promatrano pitanje prikazuju podatci u obliku apsolutnih brojeva i postotnog udjela

odgovora ispitanika.

Usporedba stavova ispitanika o vaZnosti medijskih objava u tisku i na news portalima za

organizacije prikazana je u Tablici 5.
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Tablica 5. Usporedba stavova ispitanika o vaznosti medijskih objava u tisku i na news portalima

za organizacije

Koliko su za vasu tvrtku vazne objave na news
portalima u kojima se spominju reakcije korisnika na
vase proizvode i usluge?
%k
p
nisu ni . .
. . . izrazito su bez
vazne ni vazne su N
. vazne odgovora
nevazne
isunivarne ni | N 2 0 0 1
Koliko su za vasu st {11 vazhe it
S nevazne
organizaciju vazne % 66,7 % 0,0 % 0,0 % 143 %
medijske objave u tisku N 1 7 1 4
u kojima se spominju | vaZne su
reakcije korisnika na Yo 333 % 58,3 % 10,0 % 57,1 % 0.003
vase proizvode i irazito su N 0 5 9 )
usluge? .
vazne % 0,0 % 41,7 % 90,0 % 28,6,5 %
N 3 12 10 7
ukupno
% 9.4 % 37,5 % 31,2 % 21,9 %

* Fisherov egzaktni test

Objave na news portalima izrazito su vazne za 31,3 % (deset ispitanika), od ¢ega 90 % (devet
ispitanika) smatra kako su objave i u tisku i na news portalima izrazito vazne, a 10 % (jedan

ispitanik) da su objave na news portalima izrazito vazne, a u tisku vazne.

Njih 37,5 % (12 ispitanika) misli kako su objave na news portalima vazne, od ¢ega 41,7 % (pet
ispitanika) misli kako su objave u tisku izrazito vazne, a na news portalima vazne, dok 58,3 %
(sedam ispitanika) jednaku vaznost pridaje i news portalima i tisku, tj. misle da su oba kanala

vazna.

Za 94 % (tri ispitanika) objave na news portalima nisu ni vazne ni nevazne, a od toga 66,7 %
(dva ispitanika) smatra kako nisu ni vazne ni nevaZne i za tisak i za news portale, a 33,3 % (jedan

ispitanik) smatra da nisu ni vazne ni nevazne za news portale, ali su vazne za tisak.

Nitko od ponudenih odgovora nije odabrao potpuno su nevazne i gotovo su nevazne, a na pitanje

o news portalima sedam ispitanika nije dalo odgovor.
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Od onih koji nisu niSta odgovorili na pitanje koje se odnosi na news portale, a jesu na pitanje o
tisku, 14,3 % (jedan ispitanik) misli da objave u tisku nisu ni vaZne ni nevazne, 57,1 % (Cetiri

ispitanika) smatra da su objave u tisku vazne, 28,6 % (dva ispitanika) da su izrazito vaZne.

Kada se istrazuje koliko Cesto organizacije provode analize tiska i1 sadrZaja online druStvenih
mreza i/ili news portala, moze se do¢i do zakljucka koliko one cijene odredene komunikacijske
kanale. O aktivnostima njihovih organizacija pisanja u tisku prati 100% ispitanika, dok pracenje
pisanja na news portalima prati 75 % ispitanika, a jo§ manje, 53,1 %, prati objave na online
druStvenim mreZzama. Moze se zakljuCiti kako je za organizacije tisak primarni izvor, a nove

medije koristi vecina.
Usporedba stavova ispitanika o pracenju organizacija u tisku i na online druStvenim mreZama

prikazana je u Tablici 6.

Tablica 6. Usporedba stavova ispitanika o pracenju organizacija u tisku i na online drustvenim

mrezama

Postoji li u vaSoj organizaciji
sustavno organizirano pracenje
pisanja o njezinim aktivnostima i
proizvodima/uslugama na online
drustvenim mreZama?

da ne

Postoji li u vasoj organizaciji sustavno N 17 15

organizirano pracenje pisanja o njezinim da
aktivnostima i proizvodima/uslugama u tisku? % 33,1 % 46,9 %

ukupno
% 53,1 % 46,9 %

* Fisherov egzaktni test

Iz Tablice 6 vidljivo je kako sustavno organizirano pracenje pisanja o aktivnostima i
proizvodima/uslugama u tisku postoji u organizacijama svih ispitanika (100%). Sustavno
organizirano pracenje pisanja o aktivnostima i proizvodima/uslugama na online druStvenim
mreZama postoji u organizacijama kod 53,1 % (17 ispitanika) dok kod 46,9 % (15 ispitanika) ne
postoji.

Rezultate analize sadrzaja u tisku tijekom pripreme komunikacijskih planova uzima u obzir

119



84,4 % ispitanika, 75,0 % ih koristi za mjerenje uspjesnosti provedenih komunikacijskih planova,
75,0 % za procjenu druStvenih i ekonomskih kretanja koja se odnose na naSu industriju, a 62,5 %
za pracenje 1 komunikaciju tijekom kriznih situacija. Rezultate analize sadrzaja na online
drustvenim mreZama koristi 50 % ispitanika kako bi razumjeli interese dionika, 46,9 % uzima ih
u obzir tijekom pripreme komunikacijskih planova, a 34,4 % ih Kkoristi za pracenje i
komunikaciju tijekom kriznih situacija. Rezultate analize sadrzaja na news portalima koristi 46,9
% 1ispitanika tijekom pripreme komunikacijskih planova, 40,6 % za mjerenje uspjeSnosti
provedenih komunikacijskih planova, 40,6 % kako bi bolje razumjeli interese dionika, a 37,5 %
za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija. Prema odgovorima ispitanika analizom
sadrzaja organizacije se uglavnom koriste za pripreme komunikacijskih planova, mjerenje
uspjeSnosti onih provedenih i razumijevanje interesa dionika, a u manjem dijelu koriste im za

pracenje i komunikaciju tijekom kriza.

Usporedba stavova ispitanika o pra¢enju analize sadrZaja u tisku i1 online druStvenim mreZama

tijekom kriznih situacija u organizacijama prikazana je u Tablici 7.

Tablica 7. Usporedba stavova ispitanika o prac¢enju analize sadrzaja u tisku i online druStvenim

mreZama tijekom kriznih situacija u organizacijama

Kako se koristite rezultatima analize na
online druStvenim mrezama: za pracenje
i komunikaciju tijekom kriznih p*
situacija?
da ne
N 9 11
Kako se koristite rezultatima da
analize sadrZaja u tisku: za % 81,8 % 52,4 %
pracenje i komunikaciju tijekom N 2 10
kriznih situacija? ne 0,139
% 18,2 % 47,6 %
N 11 21
ukupno
% 34,4 % 65,6 %

* Fisherov egzaktni test

Iz Tablice 7 vidljivo je kako se rezultatima analize sadrZaja u tisku za pracenje i komunikaciju

tijekom kriznih situacija koristi 62,5 % (20 ispitanika) dok se 37,5 % (dvanaest ispitanika) ne
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koristi. Rezultate analize sadrZzaja na online druStvenim mrezama Kkoristi 34,4 % (jedanaest
ispitanika) dok se 65,6 % (dvadeset jedan ispitanik) ne koristi. Rezultatima na online druStvenim
mreZzama za pracenje 1 komunikaciju tijekom kriznih situacija koristi se 34,4 % (jedanaest
ispitanika), 18,2 % (dva ispitanika) se koristi analizama na online druStvenim mreZama, ali ne u
tisku, a 81,8 % (devet ispitanika) koristi se rezultatima i u tisku i na online drustvenim mreZama.
Rezultatima sa online drustvenih mreZa za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija se ne
sluzi 65,6 % (dvadeset jedan ispitanik), od ¢ega 47,6 % (deset ispitanika) ne koristi ni online
drustvene mrezZe ni tisak, a 52,4 % (jedanaest ispitanika) ne Kkoristi se analizama online drustvenih
mreza, ali analizama tiska da.

Usporedba stavova ispitanika o pracenju analize sadrzaja u tisku i analize na news portalima

tijekom kriznih situacija prikazana je u Tablici 8.

Tablica 8. Usporedba stavova ispitanika o pracenju analize sadrzaja u tisku i analize na news

portalima tijekom kriznih situacija

Kako se koristite rezultatima
analize na news portalima: za
pracenje i komunikaciju tijekom p*
kriznih situacija?
da ne
N 11 9
. . . d
Kako se koristite rezultatima analize a % 91,7.0 % 45.0 %
sadrZaja u tisku: za pracenje i
komunikaciju tijekom kriznih situacija? ne 0,011
% 8,3 % 55,00 %
N 12 20
ukupno
% 37,5 % 62,5 %

* Fisherov egzaktni test
Iz Tablice 8 vidljivo je kako se 62,5 % (20 ispitanika) koristi rezultatima analize sadrzaja u tisku
za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija, dok se 37,5 % (12 ispitanika) ne koristi.

Od 62,5 % (12 ispitanika) ispitanika koji se ne koriste rezultatima pracenja news portala, 55 %
(11 ispitanika) se ne koristi analizama ni sa news portala ni iz tiska, dok se 45 % (devet

ispitanika) ne koristi analizama news portala, ali koristi analizama iz tiska. Od 37,5 % (12
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ispitanika) koji se koriste rezultatima news portala, 8,3 % (jedan ispitanik) ne koristi se analizama

iz tiska, dok se 91,7,0 % (11 ispitanika) koristi i analizama tiska i news portala.

Gledaju¢i u relativnim omjerima, koriStenje rezultatima analize sadrZaja tijekom kriznih situacija,
kod hrvatskih poslovnih organizacija joS treba povecati, razvijati 1 osvjesc¢ivati i u tisku, 1 na
online drustvenim mrezama te na news portalima jer bi se to pozitivno odrazilo na organizacije
tijekom kriznih situacija. Medijsku analizu objava u tisku u organizacijama provode mjesecno
(56,3 %), godisnje (31,3 %) 1 dnevno (28,1 %), a 3,1 % ispitanika isklju¢ivo kada je krizna

situacija.

Sluzbene stranice na nekoj online druStvenoj mrezi ima 84,4 % organizacija i analizu sadrZaja
objava organizacije ve¢inom prate dnevno (28,1 %) i mjesecno (28,1 %), a 6,3 % ispitanika prati

samo kada je krizna situacija.

Prisutnost tvrtki ispitanika na online drustvenim mreZama prikazana je u Tablici 9.

Tablica 9. Prisutnost tvrtki ispitanika na online drustvenim mreZama

Ispitanici Udio
da 23 71,9 %
Facebook ne 9 28,1 %
ukupno 32 100,0 %
da 11 34,4 %
Twitter ne 21 65,6 %
ukupno 32 100,0 %
da 17 53,1 %
LinkedIn ne 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 0 0,0 %
Pinterest ne 32 100,0 %
ukupno 32 100,0 %
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da 1 3,1%
Flickr ne 31 96,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 5 15,6 %
na nekoj drugoj ne 27 84,4 %
ukupno 32 100,0 %

Iz Tablice 9 vidljivo je kako je prisutnost tvrtki najveca na Facebooku (71,9 %), LinkedInu (53,1

%) 1 Twitteru (34,4 %).

U Tablici 10. se predstavljaju rezultati istraZivanja razloga postojanja sluZbenih stranica

organizacije na druStvenim mreZama i ocjenjuje se njihova vaznost za njezino poslovanje.

Tablica 10. Razlozi postojanja stranica organizacija na online druStvenim mrezZama

Ispitanici Udio
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 0 0,0 %
gotovo je nevazno 0 0,0 %

promidZzba tvrtke i njezinih vrijednosti nije ni vazno ni nevazno | 1 3,1 %
vazno je 12 37,5 %
izrazito je vazno 13 40,6 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 2 6,3 %
gotovo je nevazno 1 3,1 %
promidZba i prodaja proizvoda/usluga nije ni vazno ni nevazno |3 9.4 %
vazno je 6 18,8 %
izrazito je vazno 14 43,8 %
ukupno 32 100,0 %
komunikacijski kanal za odjel ljudskih bez odgovora 6 18,8 %
potencijala potpuno je nevazno 1 3,1%
gotovo je nevazno 4 12,5 %
nije ni vazno ni nevazno |4 12,5 %
vazno je 15 46,9 %
izrazito je vazno 2 6,3 %
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ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 0 0,0 %
gotovo je nevazno 2 6,3 %
mogucnost dvosmjerne komunikacije s dionicima | nije ni vazno ni nevazno | 1 3,1 %
vazno je 11 34,4 %
izrazito je vazno 12 37,5 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 0 0,0 %
gotovo je nevazno 1 3,1 %
mogucénost bolje komunikacije s dionicima
tiekom krizne situacije nije ni vazno ni nevazno |2 6,3 %
vazno je 14 43,8 %
izrazito je vazno 9 28,1 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 2 6,3 %
gotovo je nevazno 3 9.4 %
to je trend u nasoj industriji nije ni vazno ni nevazno |6 18,8 %
vazno je 12 37,5 %
izrazito je vazno 3 9.4 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 6 18,8 %
potpuno je nevazno 17 53,1 %
gotovo je nevazno 1 3,1 %
nemamo poseban razlog nije ni vazno ni nevazno |8 25,0 %
vazno je 0 0,0 %
izrazito je vazno 0 0,0 %
ukupno 32 100,0 %

Iz Tablice 10. se mozZe zakljuciti kako su promidzba tvrtke i njezinih vrijednosti, zatim
promidZzba 1 prodaja proizvoda i usluga te dvosmjerna komunikacija s dionicima, najvaZniji
razlozi zaSto poslovne organizacije imaju sluZbene stranice na online druStvenim mreZzama, a
medu manje vaZznima smatra se komunikacijski kanal za odjel ljudskih potencijala i zato Sto je to

trend u industriji.
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U tablicama koje slijede: 11, 12 i 13 predstavljaju se rezultati procjene razine vaznosti online

druStvenih mreZa 1 news portala kao komunikacijskih kanala u kriznim situacijama i koje se za

bilo kakav zaklju¢ak moraju promatrati zajedno.

Tablica 11. Rezultati procjene razine vaznosti online druStvenih mreza i news portala kao

komunikacijskih kanala u kriznim situacijama.

Procijenite razinu | Procijenite razinu |S1: Sl: S1: komunikacijski
vaznosti online vaznosti online promidZzba |promidzbai |kanal za odjel
druStvenih mreZa |druStvenih mreZai | tvrtke i prodaja ljudskih
i news portala kao | news portala kao | njezinih proizvoda/us | potencijala
komunikacijskih | komunikacijskih | vrijednosti |luga
kanala u kriznim | kanala u kriznim
situacijama: u situacijama: u
vaSoj organizaciji |ostalim hrvatskim
poslovnim
organizacijama
Procijenite razinu 1,000 5337 284 214 077
VaZ?OStl .onlmev . 002 115 241 675
drustvenih mreZza i
news portala kao
komunikacijskih
kanala u kriznim 32 32 32 32 32
situacijama: u va$oj
organizaciji
Procijenite razinu 5337 1,000 ,010 ,038 ,066
vaz?ostl .onlmev . 002 956 837 721
drustvenih mreZza i
news portala kao
komunikacijskih
kanala u kriznim
situacijama: u 32 32 32 32 32
ostalim hrvatskim
poslovnim
organizacijama
S1: promidzba ,284 ,010 1,000 , 738 ,588
tvrtke i njezinih 115 956 ,000 ,000
vrijednosti 0 1 0 0 1
S1: promidzba i 214 ,038 , 738 1,000 ,522
prodaja ,241 ,837 ,000 ,002
proizvoda/usluga 30 3 30 30 3
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S1: komunikacijski

kanal za odjel

ljudskih potencijala

077 ,066 ,588™ 5227 1,000
p |.675 721 ,000 ,002
N [32 32 32 32 32

*#* Korelacija je znac¢ajna na nivou 0,01 (dvostrano).

Tablica 12. Rezultati procjene razine vaznosti online druStvenih mreza i news portala kao

komunikacijskih kanala u kriznim situacijama

Procijenite Procijenite razinu | S1: moguénost | S1: SI: S1: nemamo
razinu vaznosti | vaznosti online dvosmjerne mogucénost | to je poseban
online drustvenih mreza i | komunikacije |bolje trend u |razlog
drustvenih news portala kao | s dionicima komunikacij |naSoj
mreza i news komunikacijskih e s dionicima | industri
portala kao kanala u kriznim tijekom ji
komunikacijskih | situacijama: u krizne
kanala u ostalim hrvatskim situacije
kriznim poslovnim
situacijama: u | organizacijama
vasoj
organizaciji
Procijenite 1,000 ,533" 311 4017 ,154 -,028
razinu vaznost 002 083 023 399 | 877
online
drustvenih
mrezZa i news
portala kao
komunikacijski
h kanala u 32 32 32 32 32 32
kriznim
situacijama: u
vasoj
organizaciji
Procijenite 5337 1,000 ,077 ,077 -012  [-,150
raznuvamostt 1| 002 675 676 946|412
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online
drustvenih
mreza i news
portala kao
komunikacijski
h kanala u
kriznim N |32 32 32 32 32
situacijama: u
ostalim
hrvatskim
poslovnim
organizacijama
S1: moguénost |r |[,311 077 1,000 8217 6577 1,527
dvosmjerne | (1e3 675 000 000|002
komunikacije s
dionicima N |32 32 32 32 32
S1: moguénost |r |,401" 077 8217 1,000 6777|4857
bolie: 1 | 023 676 000 000|005
komunikacije s
dionicima
tijekom krizne |N |32 32 32 32 32
situacije

ro|,154 -012 657" 677" 1,000 |,606™
S1: to je trend u
‘s .. |p |.399 ,946 ,000 ,000 ,000
nasoj industriji

32 32 32 32 32

ro|-028 -, 150 527" 485" 606" | 1,000
Slinemamo | | oo 412 002 005 000
poseban razlog

N |32 32 32 32 32

*#* Korelacija je znac¢ajna na nivou 0,01 (dvostrano).

Tablica 13. Rezultati procjene razine vaznosti online druStvenih mreza i news portala kao

komunikacijskih kanala u kriznim situacijama

S1: moguénost | SI: Sl: Sl: S1:toje
bolje moguénost promocija |promocijai |trend u
komunikacije s | dvosmjerne tvrtke 1 prodaja nasoj
dionicima komunikacije |njezinih proizvoda/us |industriji
tijekom krizne s dionicima vrijednosti | luga
situacije
, o 1,000 8217 6747 646" 677"
S1: moguénost bolje komunikacije s
o . L ,000 ,000 ,000 ,000
dionicima tijekom krizne situacije
32 32 32 32 32
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. r 8217 1,000 619" 7347 657"
S1: moguénost dvosmjerne
o L P ,000 . ,000 ,000 ,000
komunikacije s dionicima
N 32 32 32 32 32
- o r 674" 619”7 1,000 738" 5627
S1: promocija tvrtke i njezinih
vrijednosti
p ,000 ,000 . ,000 ,001
N 32 32 32 32 32
o , r 646" 734" 738" 1,000 ,793"
S1: promocija i prodaja
proizvoda/usluga
p ,000 ,000 ,000 . ,000
N 32 32 32 32 32
r 677" 657" 562" ;793" 1,000
S1: to je trend u naSoj industriji b 000 000 001 000
N 32 32 32 32 32

** Korelacija je znacajna na nivou 0,01 (dvostrano).

Usporedimo li korelacije izmedu promatranih varijabli u tablicama 11., 12., 13. mozZe se uociti
kako postoji pozitivna Cvrsta veza kod pitanja navedite koji su glavni razlozi da vasa
organizacija ima sluZbene stranice na online drustvenim mreZama i ocijenite koliko je to vaZno
za poslovanje vase organizacije: mogucnost bolje komunikacije s dionicima tijekom krizne
situacije 1 mogucnost dvosmjerne komunikacije s dionicima gdje korelacija iznosi 0,821, Sto
indicira vrlo visoku pozitivnu povezanost, t]. hrvatskim poslovnim
organizacijama online druStvene mreZe predstavljaju vazan kanal za komunikaciju s dionicima
tijekom kriznog dogadaja. Dodatnim istraZzivanjem, tj. analizom sadrZaja online drustvenih mreza
utvrdit ¢e se je li to tako i u praksi.

Takoder, visoka razina korelacije zabiljeZena je i kod pitanja navedite koji su glavni razlozi da
vasa organizacija ima sluZbene stranice na online drustvenim mreZama i ocijenite koliko je to
vaino za poslovanje vase organizacije: mogucnost dvosmjerne komunikacije s dionicima i
promocija i prodaja proizvoda i usluga gdje korelacija iznosi 0,734, te izmedu varijabli

promocija i prodaja proizvoda/usluga i to je trend u nasoj industriji (r=0,793).

128




Moze se zakljuciti kako su poslovnim organizacijama u hrvatskoj online drustvene mreze izrazito

vazan komunikacijski kanal za promociju proizvoda 1 usluga, te kako prati trendove u industriji.

U Tablici 14. ¢e se prikazati rezultati o posjedovanju drustveno-medijskog programa u

organizacijama.

Tablica 14. Drustveno-medijski program tvrtke

Ispitanici Udio
da 16 50,0 %
Ima li vas§ izacija drust -medijski
ma li vasa organizacija drustveno-medijs e 16 50.0 %
program?
ukupno 32 100,0 %

Premda je na pitanje izloZeno u Tablici 14. pola ispitanika odgovorilo kako njihove tvrtke imaju

drustveno-medijski program, prethodno je 15,6 % ispitanika navelo kako nemaju sluzbene

stranice na druStvenim mreZzama. Ovakvi rezultati izrazito su zabrinjavaju¢i jer je nejasno kako se

komunikacija i mjerenje njezina uspjeha uop¢e mogu zamisliti bez prethodno postavljenih jasnih

i mjerljivih ciljeva. Takoder, to moze znaciti, kako ni samim poslovnim organizacijama nisu jasni

stvarni razlozi zaSto imaju sluZzbene stranice na druStvenim mreZzama. DruStveno-medijski

programi su povezani s poslovnim ciljevima organizacije (Tablica 15.) i1 nisu sami sebi svrha, ve¢

su dio Sireg sustava i podrSka su komunikacijskom sustavu.

Tablica 15. Povezanost drustveno-medijskog programa s poslovnim ciljevima tvrtke

Ima li vasa Je li drustveno- | Imate li strategiju
organizacija medijski program | i taktike kako
drustveno- povezan s upravljati krizom
medijski poslovnim na online
program? ciljevima vase druStvenim
tvrtke? mreZama?
r 1,000 ,939" ,564"
Ima li va§ izacija drust -
ma . 1 VE.ISEI organizacija druStveno 000 001
medijski program?
N 32 32 32
Je 1i drustveno-medijski program d 939 1,000 506
povezan s poslovnim ciljevima p ,000 ,003
Se tvrtke?
vase tvrtke N 1 1 1
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Imate 1i strategiju i taktike kako d 564 506 1,000

upravljati krizom na online p ,001 ,003
drustvenim mrezama?

N 32 32 32

*#* Korelacija je znacajna na nivou 0,01 (dvostrano).

U Tablici 15. prikazana je korelacija izmedu pitanja Ima li vasa organizacija drustveno-medijski
program? i Imate li strategiju i taktike kako upravljati krizom na online drustvenim mrezZama? te
iznosi r = 0,564 uz signifikantnost 0,01, s razinom pouzdanosti od 99 %. Pozitivna veza srednje
jakosti izmedu ovih dviju varijabli upucuje na zakljucak, kako su strategije i taktike za
upravljanje krizom na online drustvenim mreZama dio druStveno-medijskih programa, no jos nije
postignuta ¢vrsta veza. To moze znaciti kako su ciljevi drustveno-mreZnih programa nesto drugo,

npr. povecanje prodaje, promidzba i sl.

Zanimljivo je kako 53,1 % (17 ispitanika) organizacija ima strategije i taktike kako upravljati
krizom na online drustvenim mrezama, a 46,9 % (petnaest ispitanika) nema. Ovo ne znaci nuzno
kako poslovne organizacije imaju sluzbene stranice na nekoj online drustvenoj mreZzi jer kriza za
njih mozZe nastati na bilo kojoj stranici, npr. na privatnoj, nekoj od nevladinih organizacija, nekog

medija i sl.

Od ukupno 32 ispitanika njih 27 (84,37 %) odgovorilo je kako njihove tvrtke imaju sluzbene
stranice na nekoj online drustvenoj mreZi. Zaposlenici tvrtki koje nemaju svoje sluZzbene stranice
na njima prakti¢ki nisu mogli dati relevantno objasnjenje tome. Od 27 poslovnih organizacija
koje imaju svoju stranicu na online drustvenim mreZama njih 11 (40 %) ima zaposlenog
community menadZera, jedna (3,7 %) se koristi uslugama vanjskog suradnika, a 15 (55,55 %)
nema community menadZera. Po miSljenju ispitanika, organizacije koriste usluge community
menadzera zbog sljedecih razloga: aktivnost njihovih korisnika na online drustvenim mreZama
(37,5 %), potreba za komunikacijom tijekom kriznih dogadaja (18,8 %), kopiranja konkurencije
(3,1 %) 1 nesto drugo (40,6 %). Svi ovi podaci govore o nedovoljnom razumijevanju tvrtki o
vaznosti edukacije community menadZera za uspjeSno upravljanje sluzbenim online drustveno

mreznim stranicama.
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Zatim nas je zanimalo jesu li tvrtke svjesne sve vece aktivnosti gradana na online druStvenim
mreZama 1 news portalima 1 utjecaja njihove aktivnosti na javno mnijenje te prate li komentare
koje ostavljaju na njihovih stranicama.

U Tablici 16. ¢e se prikazati rezultati znacaja objavljenih sadrZaja na online drustvenim mreZama

i /ili news portalima.

Tablica 16. Znacaj objavljenih sadrZaja na online druStvenim mreZama i/ili news portalima

Ispitanici Udio
bez odgovora 7 21,9 %
potpuno je nevazno 0 0,0 %

Smatrate li da je za vaSu organizaciju vazno g0tovo je nevazno 0 0.0%

provjeravati sadrZaje i komentare na online nije ni vazno ni nevazno 1 3,1 %

drustvenim mrezama i/ili news portalima? vazno je 9 28.1 %
izrazito je vazno 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %

Moze se zakljuciti kako kod hrvatskih poslovnih organizacija postoji svijest o vaznosti sadrZaja
na tim komunikacijskim kanalima, ali se ona joS§ razvija. Zanimljivo je bilo istraziti 1 koliko

hrvatske poslovne organizacije vode racuna o stru¢nosti zaposlenika koji su zaduzeni za

svakodnevnu komunikaciju s dionicima na online drustvenim mreZama i news portalima.

U Tablici 17. ¢e se prikazati rezultati o educiranosti community menadZera.

Tablica 17. Educiranost community menadzera

Ispitanici Udio
bez odgovora 22 68.8 %
da, prosao je posebnu izobrazbu 8 25,0 %

Je li community menadZer u va3oj da, stekao je formalnu naobrazbu

organizaciji obrazovan za komunikaciju | ;o svojeg skolovanja 1 3,1 %

na online druStvenim mreZama i news

portalima? da, proSao je internu izobrazbu 0 0,0 %
nema izobrazbu za to radno mjesto | 1 3.1 %
ukupno 32 100,0 %
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Prema podacima iz Tablice 17., najveci broj ispitanika je bilo bez odgovora 68,8 % (22) dok je
25 % (osam) ispitanika proSlo posebnu izobrazbu. PoraZavaju¢i je podatak kako educiranih
community menadZera ima tek neSto viSe od Cetvrtine. Logi¢no se stoga namece pitanje jesu li su
community menadZeri obrazovani za komunikaciju u kriznim situacijama na online druStvenim

mrezama i news portalima?

U Tablici 18. ¢e se prikazati rezultati o educiranosti community menadzera u kriznim situacijama.

Tablica 18. Educiranost community menadZera za krizne komunikacije

Ispitanici Udio
bez odgovora 22 68.8 %
Je li community menadZer u vaSoj organizaciji
obrazovan za komunikaciju u kriznim da 7 21,9 %
situacijama na online druStvenim mreZama i ne 3 9.4 %
news portalima?
ukupno 32 100,0 %

Prema podacima iz Tablice 18. vidljivo je kako vecina ispitanika nije odgovorila na ovo pitanje
(68,8 %), a educiranih community menadZera za komunikaciju u kriznim situacijama ima tek

nesto vise od petine, odnosno 21,9 %.

Vaznost online drustvenih mreza i news portala u kriznim situacijama za poslovne organizacije

prikazana je u Tablici 19.

Tablica 19. Vaznosti online drustvenih mreza i news portala u kriznim situacijama

Ispitanici Udio
potpuno nevazno 1 3.1 %
gotovo nevazno 0 0,0 %

Procijenite razinu vaznosti online drustvenih
mreZa i news portala kao komunikacijskih M1)€ N1 vazno ni nevazno 4 12,5 %
kanala u kriznim situacijama: u vasoj varno 12 37.5 %
organizaciji
izrazito vazno 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %
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Vecdina ispitanika je procijenila online druStvene mreze i news portale kao izrazito vazan (46,9 %)

ili vazan (37,5 %) komunikacijski kanal za njihovu organizaciju u kriznim situacijama.

Prikaz koriStenih komunikacijskih kanala za komunikaciju organizacija tijekom krizne situacije

nalazi se u Tablici 20.

Tablica 20. KoriSteni kanali za komunikaciju tijekom krize

Ispitanici Udio
da 17 53,1 %
nacionalne dnevne novine ne 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 15 46,9 %
nacionalne radijske postaje ne 17 53,1 %
ukupno 32 100,0 %
da 15 46,9 %
nacionalne televizijske postaje ne 17 53,1 %
ukupno 32 100,0 %
da 17 53,1 %
mreZne stranice naSe organizacije ne 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
stranice nase organizacije na druStvenim mreZama ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
intranet ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 7 21,9 %
interni glasnik ne 25 78,1 %
ukupno 32 100,0 %
da 5 15,6 %
e-glasilo za zaposlenike ne 27 84,4 %
ukupno 32 100,0 %

133



da 3 9.4 %
oglasne ploce ne 29 90,6 %
ukupno 32 100,0 %
da 1 3,1 %
bilten za kupce ne 31 96,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 12 37,5 %
e-postu ne 20 62,5 %
ukupno 32 100,0 %
da 3 9.4 %
izravnu postu ne 29 90,6 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
razli¢ite skupove s dionicima ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 3 9.4 %
neke druge ne 29 90,6 %
ukupno 32 100,0 %

Iz Tablice 20. uocava se kako su ispitanici kao komunikacijske kanale za komunikaciju tijekom
krizne situacije najvise koristili nacionalne dnevne novine (53,1 %), mreZne stranice organizacije
(53,1 %), nacionalne radijske postaje (46,9 %) te nacionalne televizijske postaje (46,9 %).
Najmanje su se koristili izravnom postom, biltenom za kupce, oglasnim plocama ili necim
drugim. SluZzbenim stranicama svoje organizacije na online drustvenim mreZama koristilo se

samo 25 % ispitanika.
Malo drukc¢iji zaklju¢ak moZe se donijeti kada se istraZuje jesu li se koristili online drustvenim

mrezama i news portalima kao jednim od kanala za komunikaciju njihove organizacije, a ne samo

vlastitim online druStvenim mreZama, tijekom bilo koje krizne situacije (vidi Tablica 21.).
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Tablica 21. Upotreba online drustvenih mreza i news portala tijekom krizne situacije

Ispitanici Udio

. . . . . . . da 17 53,1 %
Jeste 1i se koristili online drustvenim mrezama i news

portalima kao jednim od kanala za komunikaciju vase ne 15 46,9 %
organizacije tijekom bilo koje krizne situacije?

ukupno 32 100,0 %

Iz ovih odgovora moZe se zakljuciti kako je malo viSe od pola, tj. 53,1 % tvrtki koristilo 1 online
drustvene mreze i news portale za komunikaciju tijekom krizne situacije. To znaci kako su one
svjesne utjecaja novih medija na javnost, te su ih prihvatile i ugradile u komunikacijske strategije.
Utjecaj na takve odluke sigurno ima i ¢injenica kako velika vecina novina osim tiskanog ima i

online izdanje.

Prikaz vaZnosti koriStenja online druStvenih mreZza i news portala za pracenje i sprjeCavanje

krizne situacije nalazi se u Tablici 22.

Tablica 22. VaZnost online drustvenih mreZa i/ili news portala za pracenje i sprjeCavanje krizne

situacije
Ispitanici Udio
potpuno je nevazno 0 0,0 %
Smatrate li da je vaZno da se vasa organizacija | g0tOVO je nevazno 0 0,0 %
koristi online dru§tvenim mreZama i/ili news nije ni vaZno ni nevazno 7 21.9 %
portalima kako biste pratili i sprijecili
potencijalne krizne situacije ili druk¢ije vazno je 14 438 %
upravljali problemima? izrazito je vano 11 34,4 %
ukupno 32 100,0 %

Vecina ispitanika (34,4 %) smatra kako je izrazito vazno da se njihova organizacija koristi online
druStvenim mreZama i news portalima kako bi sprije€ili potencijalne krizne situacije Ova
stajaliSta ispitanika svakako navode na zakljuc¢ak kako ¢e poslovne organizacije tijekom pracenja
i spreCavanja mogucih kriznih situacija ili druk¢ijeg upravljanja problemima morati ukljucivati

online drustvene mreze i news portale u sve komunikacijske, pa tako i krizne planove.

Prikaz stavova ispitanika o kriznim situacijama tvrtke nalazi se u Tablici 23.
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Tablica 23. Stavovi ispitanika o kriznim situacijama tvrtke

Ispitanici Udio
bez odgovora 13 40,6 %
Jeste 1i istrazivali koliko se vaSih dionika koristilo
online druStvenim mreZama i/ili news portalima da 6 18,8 %
kako bi se informirali o kriznoj situaciji koja se ne 13 40,6 %
odnosila na vaSu organizaciju?
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
Jeste li provodili istraZivanje stajaliSta dionika o
vaS$oj organizaciji nakon krize tijekom koje ste da 8 25,0 %
osim u tisku komunicirali i na online druStvenim ne 11 34.4 %
mreZama i/ili news portalima?
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 24 75,0 %
IstraZivanja provedena nakon krize, tijekom koje ..
. . C e . pozitivna 3 9.4 %
ste osim u tisku komunicirali i na online
druStvenim mreZama i news portalima, pokazala su | neutralna 5 15,6 %
kako su stajalista dionika o vaSoj organizaciji negativna 0 0.0 %
uglavnom:
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 16 50,0 %
Navedite razloge zaSto niste provodili istraZivanje | ogranieni proracun 9 28,1 %
stajaliSta dionika o vasoj organizaciji nakon krize .. )
.. . . . . nije nas zanimalo 1 3,1 %
tijekom koje ste osim u tisku komunicirali i na
online druStvenim mreZama i/ili news portalima neki drugi razlog 6 18,8 %
ukupno 32 100,0 %

Samo je 25 % tvrtki provelo istrazivanje stajaliSta dionika o njihovoj organizaciji nakon krize,
tijekom koje su osim u tisku komunicirali 1 na online druStvenim mreZama i/ili news portalima.
Vecina ispitanika nije dala odgovor zasto nisu provodili spomenuta istraZivanja, dok ih je dio
naveo kako imaju ograniceni proracun, stalno su izloZeni kriznim situacijama, prate interni CRM

i povratne informacije zaposlenika, dosad nisu istrazivali online drustvene mreze i sl.

Sljede¢i dio analize odnosi se na utvrdivanje razlika medu komunikacijskim alatima kojima se
koriste ciljne poslovne organizacije u krizama u odnosu na tisak, news portale 1 online druStvene
mreze. Mjerila se njihova prisutnost u sljede¢im oblicima: intervjuima, priopéenjima, izjavama,

advertorijalima, demantijima, dopisivanju i odgovaranju na komentare i objavljene sadrZaje.

136



Tablica 24. Stavovi ispitanika o vaZnosti komunikacijskih alata u komunikaciji u tisku tijekom

kriza

Ispitanici Udio
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 0 0,0 %

) ) nije ni vazno ni nevazno |1 3,1 %
priopéenje
vazno 6 18,8 %
izrazito vazno 25 78,1 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 1 3,1%
gotovo nevazno 0 0,0 %
) ) nije ni vazno ni nevazno |2 6,3 %
Intervju
vazno 10 31,3 %
izrazito vazno 19 59.4 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 0 0,0 %
o nije ni vaZno ni nevazno |2 6,3 %
izjava
vazno 7 219 %
izrazito vazno 23 71,9 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 4 12,5 %
gotovo nevazno 3 9.4 %
nije ni vazno ni nevazno |14 43,8 %
plac¢ena objava (advertorijal)
vazno 10 31,3 %
izrazito vazno 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 6 18,8 %
gotovo nevazno 8 25,0 %
| nije ni vazno ni nevazno |10 31,3 %
oglas
vazno 7 219 %
izrazito vazno 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %

Prema stavovima ispitanika, najvazniji alati kojima se organizacije koriste u tisku u kriznim

situacijama su priop¢enje (78,1 %), izjava (71,9 %) i intervju (59,4 %). Kakvi su stavovi
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ispitanika o vaznosti komunikacijskih alata u komunikaciji na news portalima tijekom kriza

slijede u Tablici 25.

Tablica 25. Stavovi ispitanika o vaZnosti komunikacijskih alata u komunikaciji na news

portalima tijekom kriza

Ispitanici Udio
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 0 0,0 %

L nije ni vazno ni nevazno |3 9.4 %
priopéenje
vazno 7 21,9 %
izrazito vazno 22 68,8 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 1 3,1%
) ) nije ni vazno ni nevazno |4 12,5 %
tenu vazno 9 28,1 %
izrazito vazno 18 56,3 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 0 0,0 %
o nije ni vaZno ni nevazno |2 6,3 %
izjava
vazno 5 15,6 %
izrazito vazno 25 78,1 %
ukupno 32 100,0 %
potpuno nevazno 6 18,8 %
gotovo nevazno 2 6,3 %
nije ni vazno ni nevazno |12 37,5 %
plac¢ena objava (advertorijal)
vazno 9 28,1 %
izrazito vazno 3 9.4 %
ukupno 32 100,0 %
oglas potpuno nevazno 10 31,3 %
gotovo nevazno 4 12,5 %
nije ni vazno ni nevazno |10 31,3 %
vazno 7 219 %
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izrazito vazno

3,1 %

ukupno

32

100,0 %

Prema stavovima ispitanika, najvaZniji alati kojima se organizacije koriste na news portalima u

kriznim situacijama su takoder kao i u tisku (vidi Tablicu 25) a ukljucuju izjavu (78,1 %),

priop¢enje (68,8 %) i intervju (56,3 %). Stavovi ispitanika o vaznosti komunikacijskih alata u

komunikaciji na online drustvenim mreZama tijekom kriza izloZeni su u u Tablici 26.

Tablica 26. Stavovi ispitanika o vaznosti komunikacijskih alata u komunikaciji na online

drustvenim mrezama u krizama

Ispitanici Udio
potpuno nevazno 0 0,0 %
gotovo nevazno 0 0,0 %

objava (status) na stranicama online drustvenog nije ni vazno ni nevazno |3 9.4 %
medija vazno 4 12,5 %
izrazito vazno 25 78,1 %
ukupno 32
potpuno nevazno 2 6,3 %
gotovo nevazno 1 3,1 %
objava videa i fotografiie nije ni vazno ni nevazno 7 219 %
vazno 6 18,8 %
izrazito vazno 16 50,0 %
ukupno 32
potpuno nevazno 3 9.4 %
gotovo nevazno 3 9.4 %
objava prezentacije nije ni vazno ni nevazno 11 34,4 %
vazno 7 219 %
izrazito vazno 8 25,0 %
ukupno 32
potpuno nevazno 7 21,9 %
gotovo nevazno 8 25,0 %
oglas nije ni vaZzno ni nevazno |10 31,3 %
vazno 5 15,6 %
izrazito vazno 2 6,3 %
ukupno 32
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nesto drugo

potpuno nevazno 10 31,3 %
gotovo nevazno 4 12,5 %
nije ni vazno ni nevazno 12 37,5 %
vazno 4 12,5 %
izrazito vazno 2 6,3 %
ukupno 32

Prema stavovima ispitanika, za razliku od tiska (vidi Tablicu 24.) i news portala (vidi Tablicu

25.), kod kojih se koristi slicnim komunikacijskim alatima, situacija u komunikaciji na online

drustvenim mreZama tijekom krize je drukcija.

Najvazniji alati kojima se organizacije koriste na online druStvenim mreZama u kriznim

situacijama su objava (status) (78,1 %), videa i fotografije (50,0 %).

Sljede¢i niz odgovora odnosi se na stvarno koriStene komunikacijske alate tijekom krizne

situacije u kojoj se organizacija nasla. Prema rezultatima istrazivanja, 62,5 % anketiranih tvrtki

su u posljednjih pet godina imale neku kriznu situaciju, a 37,5 % nisu.

Tablica 27. Ucestalost upotrebe komunikacijskih alata za komunikaciju s dionicima u tisku u

krizama
Ispitanici Udio

bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 0 0,0 %
povremeno smo se koristili 1 3,1 %

priopéenje nismo se ni Koristili ni ne koristili 1 3,1 %
koristili smo se 2 6,3 %
stalno smo se koristili 15 46,9 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 3 9.4 %
povremeno smo se koristili 3 9.4 %

intervju nismo se ni koristili ni ne koristili 4 12,5 %
koristili smo se 6 18,8 %
stalno smo se koristili 3 9,4 %
ukupno 32 100,0 %
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bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 1 3,1 %
povremeno smo se koristili 0 0,0 %
izjava nismo se ni koristili ni ne koristili 1 3,1 %
koristili smo se 1 3,1 %
stalno smo se koristili 16 50,0 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 14 43,8 %
povremeno smo se koristili 4 12,5 %
plac¢ena objava (advertorijal) nismo se ni koristili ni ne koristili 0 0,0 %
koristili smo se 0 0,0 %
stalno smo se koristili 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 14 43,8 %
povremeno smo se koristili 4 12,5 %
oglas nismo se ni koristili ni ne koristili 0 0,0 %
koristili smo se 0 0,0 %
stalno smo se koristili 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %

Prema stavovima ispitanika, najucestaliji alati kojima se organizacije koriste za komunikaciju s
dionicima u tisku u kriznim situacijama su izjava (50,0 %) i priopéenje (46,9 %). Moze se
primijetiti kako je stvarni dogadaj potvrdio procjene ispitanika kako se priopéenjem kao
komunikacijskim alatom najviSe koriste tijekom kriznih situacija za komunikaciju u tisku. U
Tablici 28. ¢e se prikazati rezultati ucestalosti koriStenja komunikacijskih alata za komunikaciju s

dionicima na news portalima tijekom kriza.

Tablica 28. Upotreba komunikacijskih alata za komunikaciju s dionicima na news portalima u

krizama
Ispitanici Udio
priopéenje bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 0 0,0 %
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povremeno smo se koristili 1 3,1 %
nismo se ni koristili ni ne koristili 1 3,1 %
koristili smo se 3 9.4 %
stalno smo se koristili 14 43,8 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 6 18,8 %
povremeno smo se koristili 3 9.4 %
intervju nismo se ni koristili ni ne koristili 4 12,5 %
koristili smo se 4 12,5 %
stalno smo se koristili 2 6,3 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 1 3,1 %
povremeno smo se koristili 1 3,1%
izjava nismo se ni koristili ni ne koristili 2 6,3 %
koristili smo se 3 9.4 %
stalno smo se koristili 12 37,5 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 15 46,9 %
povremeno smo se koristili 2 6,3 %
placena objava (advertorijal) nismo se ni koristili ni ne koristili 1 3,1 %
koristili smo se 0 0,0 %
stalno smo se koristili 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 15 46,9 %
povremeno smo se koristili 3 9.4 %
oglas nismo se ni koristili ni ne koristili 0 0,0 %
koristili smo se 0 0,0 %
stalno smo se koristili 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %

Najucestaliji alat kojim se organizacije koriste za komunikaciju s dionicima na news portalima u

kriznim situacijama je priopcenje (43,8 %). Moze se primijetiti kako stvarni dogadaj nije potvrdio
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procjene ispitanika jer su tijekom kriza tvrtke na news portalima najviSe koristile priopéenje, a ne

izjavu (vidi Tablicu 28).

U Tablici 29. ¢e se prikazati rezultati ucestalosti koriStenja komunikacijskih alata za

komunikaciju s dionicima na online drustvenim mreZama tijekom kriza.

Tablica 29. Upotreba komunikacijskih alata za komunikaciju s dionicima na online druStvenim

mrezama u krizama

Ispitanici Udio
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 8 25,0 %
povremeno smo se koristili 1 3,1 %

slr’ljl :tvva‘ef;“r‘jicﬁ?a‘q‘tranicama online | Lismo se ni koristili ni ne koristili |0 0.0 %
koristili smo se 3 9.4 %
stalno smo se koristili 7 219 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 11 34,4 %
povremeno smo se koristili 1 3,1 %
objava videa i fotografije nismo se ni koristili ni ne koristili 4 12,5 %
koristili smo se 1 3,1 %
stalno smo se koristili 2 6,3 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 12 37,5 %
povremeno smo se koristili 0 0,0 %
objava prezentacije nismo se ni koristili ni ne koristili 5 15,6 %
koristili smo se 1 3,1 %
stalno smo se koristili 1 3,1 %
ukupno 32 100,0 %
oglas bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 18 56,3 %
povremeno smo se koristili 1 3,1 %
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nismo se ni koristili ni ne koristili 0 0,0 %
koristili smo se 0 0,0 %
stalno smo se koristili 0 0,0 %
ukupno 32 100,0 %
bez odgovora 13 40,6 %
nismo se koristili 17 53,1 %
povremeno smo se koristili 0 0,0 %
nesto drugo nismo se ni koristili ni ne koristili 1 3,1 %
koristili smo se 1 3,1 %
stalno smo se koristili 0 0,0 %
ukupno 32 100,0 %

Najucestaliji alat kojim se organizacije koriste za komunikaciju s dionicima na online drustvenim
mreZama u kriznim situacijama je objava (status) na svojim stranicama druStvenih medija (21,9

%).

U sljedecem dijelu analize utvrdit ¢e se razina i kvaliteta transparentnosti u komunikaciji s
korisnicima tijekom krizne situacije kako bi se istrazila posljednja hipoteza ovog doktorskog rada
koja govori kako poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj komuniciraju netransparentno s

korisnicima svojih usluga i proizvoda u vrijeme kriznih situacija.

Tablica 30. Transparentna komunikacija

Ispitanici Udio

da 4 12,5 %
u javnost Saljemo samo informacije koje smo obvezani ne 28 87.5 %
objaviti po zakonu

ukupno 32 100,0 %

da 14 43,8 %

biavliui i . Koi ( d

ne objav Ju]'emo informacije za koje smatramo da su ne 18 563 %
poslovna tajna

ukupno 32 100,0 %

da 30 93,8 %
informacije za javnost su razumljive ne 2 6,3 %

ukupno 32 100,0 %
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da 26 81,3 %
informacije za javnost su dostupne ne 6 18,8 %
ukupno 32 100,0 %
da 31 96,9 %
informacije za javnost su to¢ne ne 1 3.1 %
ukupno 32 100,0 %
da 24 75,0 %
informacije za javnost su potpune ne 8 25,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 31 96,9 %
informacije za javnost su pravodobne ne 1 3.1 %
ukupno 32 100,0 %

Transparentnost komunikacije za organizaciju za vec¢inu ispitanika oznalava pravodobnost

informacije za javnost (96,9 %), tocnost (96,9 %), razumljivost (93,8 %) 1 dostupnost informacija

(81,3 %).

Zatim se pokuSalo utvrditi imaju li organizacije, osim transparentne komunikacije, i otvorene

komunikacijske kanale s pomocu kojih proaktivno komuniciraju sa svim dionicima. Samo su dva

ispitanika odgovorila kako njihova tvrtka nema takve kanale.

Tablica 31. Proaktivni kanali komunikacija tvrtki

Ispitanici Udio
Ima li vaSa organizacija komunikacijske kanale s da 30 38 %
pomocu kojih proaktivno komunicira sa svim ne 2 6,3 %
o
dionicima? ukupno 32 100,0 %

Poslovne organizacije imaju komunikacijske kanale koje su razvile u svrhu

proaktivne

komunikacije sa svim dionicima (93,8 %). Koje su komunikacijske kanale one razvile za redovitu

komunikaciju s dionicima prikazano je u Tablici 32.
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Tablica 32. Komunikacijski kanali organizacija za redovitu komunikaciju s dionicima

Ispitanici Udio
da 28 87.5 %
mrezne stranice organizacije ne 4 12,5 %
ukupno 32 100,0 %
da 18 56,3 %
intranet ne 14 43,8 %
ukupno 32 100,0 %
da 18 56,3 %
interni glasnik ne 14 43,8 %
ukupno 32 100,0 %
da 14 43,8 %
e-glasilo za zaposlenike ne 18 56,3 %
ukupno 32 100,0 %
da 20 62,5 %
oglasnu plo¢u ne 12 37,5 %
ukupno 32 100,0 %
da 5 15,6 %
bilten za kupce ne 27 84,4 %
ukupno 32 100,0 %
da 16 50,0 %
razli¢ite skupove s dionicima ne 16 50,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 25 78,1 %
e-postu ne 7 21,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 12 37.5 %
izravnu poStu ne 20 62,5 %
ukupno 32 100,0 %
da 13 40,6 %
erlili;::zsosgiilc;jr;aée organizacije u nekome e 19 59.4 %
ukupno 32 100,0 %
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da 4 12,5 %

nesto drugo ne 28 87,5 %

ukupno 32 100,0 %

Poslovne organizacije su razvile odredene komunikacijske kanale za redovitu komunikaciju s

dionicima. U najve¢em broju to su mreZne stranice (87,5 %) 1 e-posta (78,1 %).

Rezultati istraZivanja o tome imaju li tvrtke politiku o transparentnoj komunikaciji s javnoscu te
ukljucuje 1i navedena politika 1 transparentnu komunikaciju tijekom krizne situacije prikazani su

u Tablici 33.

Tablica 33. Transparentnost komunikacije tijekom krize

Ispitanici Udio
L L . . da 32 100,0 %
Ima li vaSa organizacija politiku o transparentnoj
komunikaciji s javnos¢u, bilo kao samostalni dokument | ne 0 0,0 %
bilo kao dio nekoga drugog dokumenta? ukupno 1 100.0 %
bez odgovora 10 31,3 %
Ukljucuje li politika o transparentnoj komunikaciji vase | j, 22 68.8 %
organizacije i transparentnu komunikaciju tijekom
krizne situacije? ne 0 0,0 %
ukupno 32 100,0 %

Sve poslovne organizacije imaju politiku o transparentnoj komunikaciji s javnoscu, bilo kao
samostalni dokument bilo kao dio nekoga drugog dokumenta. Vecina ispitanika tvrdi da politika
ukljucuje 1 transparentnu komunikaciju tijekom krizne situacije (68,8 %), dok ih 31,3 % nije

odgovorilo.

U Tablici 34. navode se pridjevi kojima poslovne organizacije opisuju transparentnu

komunikaciju u njihovim politikama.

Tablica 34. Sadrzaj transparentne komunikacije

Ispitanici Udio

brzo, razumljivo, dostupno, profesionalno, to¢no 1 3,1 %

147



brzo, to¢no, istinito, vjerodostojno, temeljito 1 3,1 %
dos.tupn.ost, pravodobnost, relevantnost, razumljivost, dvosmjernost — doduse, to | 3.1 %
su imenice

eti¢na, postena, iskrena, pristojna i s ukusom 1 3,1 %
istinita, precizna, pravodobna, potpuna, objektivna 1 3.1 %
istinitost, pravodobnost, to€nost, principijelnost, dostupnost 1 3,1 %
nije bila dostupna tijekom rjeSavanja ovog upitnika 1 3.1 %
odgovorno, pravodobno, jasno, potpuno, usmjereno 1 3,1 %
otvoreni, dostupni, jasni, jednostavni, drustveno odgovorni 1 3,1 %
postenje, lojalnost, otvorenost, pravodobnost, istinitost 1 3,1 %
pravodobno, istinito, svima dostupno, komuniciramo na svim raspoloZivim | 31 %
kanalima, razumljivo i prilagodeno ciljnoj skupini ’
pravodobna, to¢na 1 3,1 %
pravodobno, jasno, to¢no 1 3,1 %
pravodobno, to¢no, razumljivo, relevantno, jasno 1 3,1 %
tocna, pravodobna, jasna, razumljiva, potpuna 1 3.1 %
toc¢no, pravodobno, potpuno, razumljivo i dostupno 1 3.1 %
to¢nost, pravodobnost, konkretnost, informativnost 1 3,1 %
transparentnost, pravodobnost, otvorenost, dostupnost, iskrenost 1 3,1 %

Kako se transparentnost moze shvatiti na razli¢ite nacine, svakome moZe imati drugacije
znacenje. Zbog toga je ispitanicima postavljeno pitanje da opiSu kojim pridjevima njihove
organizacije definiraju i prepoznaju transparentu komunikaciju. Prema rezultatima prikazanima u
Tablici 34. odmah se moZe primijetiti kako ne postoji zajedni¢ko prihvacena definicija, no
prevladavaju sljede¢i opisi: pravovremenost/pravodobnost, to¢nost, dostupnost, razumljivost,
jasnoca, istinitost. Stoga ostaje prostor za daljnje unaprjedenje i edukaciju o definiciji i ulozi

transparentosti u komunikaciji.

Od 32 ispitanika tek malo viSe od pola ispitanika, 59,37 % odgovorilo je na pitanje o sadrZaju

politike o transparentnoj komunikaciji u njihovim organizacijama.

U Tablici 35. prikazano je koje su komunikacijske kanala poslovne organizacije koristile za

informiranje javnosti o rizicima.
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Tablica 35. Komunikacijski kanali za informiranje javnosti o rizicima

Ispitanici Udio
da 11 34,4 %
nacionalne dnevne novine ne 21 65,6 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
nacionalne radijske postaje ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 9 28,1 %
nacionalne televizijske postaje ne 23 71,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 13 40,6 %
mrezne stranice naSe organizacije ne 19 59,4 %
ukupno 32 100,0 %
da 6 18,8 %
stranice naSe organizacije na druStvenim mreZama ne 26 81,3 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
intranet ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
interni glasnik ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 4 12,5 %
e-glasilo za zaposlenike ne 28 87,5 %
ukupno 32 100,0 %
da 7 21,9 %
oglasne ploce ne 25 78,1 %
ukupno 32 100,0 %
da 1 3,1%
bilten za kupce ne 31 96,9 %
ukupno 32 100,0 %
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da 9 28,1 %
e-postu ne 23 71,9 %
ukupno 32 100,0 %
da 3 9.4 %
izravnu poStu ne 29 90,6 %
ukupno 32 100,0 %
da 8 25,0 %
razli¢ite skupove s dionicima ne 24 75,0 %
ukupno 32 100,0 %
da 5 15,6 %
neke druge ne 27 84,4 %
ukupno 32 100,0 %

Za informiranje javnosti o rizicima iz poslovanja organizacije su najvisSe koristile svoje mreZne

stranice (40,6 %) i nacionalne dnevne novine (34,4 %) — Tablica 35.

Je i vasa orgamizacija infornurala javnost o nzicima vaseg
poslovanja koji mogu utjecati na kvalitetu njthovih
zivota?

Hda
Ene

Graf 1. Komunikacije o rizicima
Prakticki iz svih do sada iznesenih rezultata moglo se zakljuciti kako hrvatske poslovne

organizacije komuniciraju transparentno. No, posljednje pitanje, na koje je viSe od pola ispitanika

odgovorilo kako nisu javnost informirali o kljuénim rizicima njithova poslovanja koji mogu
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utjecati na kvalitetu njihovih Zivota, jasno nam ukazuje kako one nisu ni transparentne ni

odgovorne (Graf 1.).

Vrste informacija koje organizacije objavljuju tijekom krizne situacije predstavljene su u Tablici

36..

Tablica 36. Usporedba stavova ispitanika o komunikaciji tvrtke u posljednjoj krizi i informacija

koje je tada objavljivala

Kakva je bila komunikacija vaSe
organizacije tijekom posljednje «
krizne situacije? p
uglavnom nismo imali
transparentna | kriznu situaciju
u javnost Saljemo pravodobne | N 18 8
potpune informacije o dogadaju
stvorene u naSoj organizaciji % 81.8 % 80,0 %
u javnost Saljemo samo N 1 0
Koje informacije | informacije koje smo obvezani
vaSa organizacija | objaviti po zakonu % 45 % 0.0 %
biavliuie tiek
0 ] v ]u.]e IJ?. om ne objavljujemo informacije za | N 2 2
krizne situacije? . 0,806
koje smatramo da su poslovna
tajna % 9,1 % 20,0 %
N 1 0
nesto drugo
%o 4,5 % 0,0 %
N 22 10
ukupno
% 68,8 % 31,3 %

*Fisherov egzaktni test

Od ukupno 32 ispitanika 68,85 % (22 ispitanika) odgovorilo je kako je komunikacija njihove
organizacije tijekom posljednje krize uglavnom bila transparentna, no od toga 81,8 % (18
ispitanika) tvrdi kako u javnost tijekom krize Salju pravodobne potpune informacije o dogadaju
stvorene u njihovoj organizaciji, 4,5 % (1 ispitanik) kaze kako u javnost Salju samo informacije
koje su obvezani objaviti po zakonu, 9,1 % (2 ispitanika) ne objavljuje informacije za koje
smatraju da su poslovna tajna i 4,5 % (1 ispitanik) tvrdi kako objavljuju nesto drugo. S druge

strane, 31,3 % (10 ispitanika) tvrdi kako nisu imali kriznu situaciju.
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Ukupno 15,6 % (5 ispitanika) tvrdi kako u javnost Salju ili samo informacije koje su obvezani
objaviti po zakonu ili ne objavljuju one za koje smatraju da su poslovna tajna, a cak 81,25 %
tvrdi kako u javnost tijekom krize Salju pravodobne potpune informacije o dogadaju. Stoga se
moze zakljuciti kako su ovi odgovori samo percepcija ispitanika koji imaju visoko misljenje o

transparentnoj komunikaciji svoje organizacije

Da je rije¢ o mogucoj iskrivljenoj percepciji ispitanika potvrduje njih 68,8 % koji su ustvrdili

kako je njihova komunikacija tijekom posljednje krize uglavnom bila transparentna.

5.4.2. Analiza sadrzaja online drustvenih mreza

Kako bi se istraZzivanjem dobili objektivniji rezultati, koriStena je analiza sadrzaja. Kvantitativna
analiza sadrzaja objektivna je istraZzivacka metoda koja omogucava da se osobine tekstualnog ili

slikovnog (vizualnog) materijala izraze u kvantitativnim pokazateljima (Lamza, 2011: 106).

U razdoblju od 15. ozujka 2017. do 15. ozujka 2018. godine na online druStvenim mreZama je
prikupljeno ukupno 19.205 objava s pomocu alata Metricom s profila Hypo banke (Addiko),
Zagrebacke banke, Privredne banke, Raiffeisen banke, Erste banke i Splitske banke na
Facebooku, Twitteru i Forum.hr-a. U njima se istraZzivala krizna komunikacija banaka u
druStvenim medijima, a iz analize sadrzaja izostavljene su objave koje nisu bile proaktivne ili
reaktivne (vidi Graf 2.). Detaljno je analizirano 1.267 (6,6 %) objava banaka uz pomo¢ analitiCke

matrice koja se sastojala od osam pitanja.

drustvenemreie

6,60%

93,40%

H aktivnost banaka-1267

Episu aktivhostbanaka-17938
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Graf 2. Udio proaktivnih/reaktivnih objava banaka na online druStvenim mreZama (N = 19 205)

U ukupnom broju objava najviSe su zastupljene Zagrebacka banka sa 7.362 objave (38,33 %) i
Privredna banka s 3.679 objava (19,16 %) (Graf 3.).

LUdio objava o bankama na svim drusdtvenim mrezama

3%

EZABA

‘ mPBZ
mIIYPO/ADDIKO

BERSTE
ERAIFFEISEN

BSPLITSKA

Graf 3. Udio objava po bankama na Facebooku, Twitteru i stranici Forum.hr

22,73%

B Facebook -10280
ETwitter - 4559

Forums- 4366

Graf 4. Udio svih objava o bankama na online drustvenim mreZama

Gledajuc¢i ukupno, Facebook je najkoristenija online drusStvena mreza u Hrvatskoj, s udjelom od

53,53 % (Graf 4.).
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Kada se prate teme o kojima su banke najviSe obavjeStavale na sluzbenim online druStvenim
mrezama (Tablica 37.), struktura je sljedeca: 40,65 % (515) objava o promidZbama proizvoda i
usluga, 25,10 % (318) o ostalome (poslovanju tvrtke, raCunima gradana) te 13,18 % (167) o
korporacijskoj drustvenoj odgovornosti. O kriznim temama objavljeno je tek devet objava (0,71

%).

Tablica 37. Teme o kojima su banke najviSe komunicirale na sluzbenim online drustvenim

mrezama

Teme - sve online drusStvene mreZe Broj objava Postotak
promidzba proizvoda i usluga 515 40,65 %
ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana) 318 25,10 %
korporacijska druStvena ulaganja 167 13,18 %
krediti gradana 80 6,31 %
kreditne kartice 75 5,92 %
stambeni krediti 40 3,16 %
poslovni krediti 20 1,58 %
ne moze se odrediti 19 1,50 %
zapo§ljavanje u bankama 13 1,03 %
internetske krade 5 0,39 %
stambena Stednja gradana 4 0,32 %
CHF krediti 4 0,32 %
ljudski potencijal 3 0,23 %
pracenje direktora u RH 3 0,23 %
internetska sigurnost 1 0,08 %
Ukupno 1267 100,00 %

U radu su posebno analizirane sljedece krize: stambeni krediti u Svicarskim francima, afera Hypo,
Raiffeisen zadruge i internetske krade. Kao aktivnost banaka zabiljezene su objave za dvije od
navedenih kriza — stambene kredite u Svicarskim francima te internetske krade. Na Facebooku je
zabiljezeno osam takvih objava, tri o kreditima u Svicarskim francima te pet o internetskim

kradama, a komunikacijski alati kojima su se banke koristile bili su priopéenje i
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dopisivanje/odgovaranje. Na Twitteru je zabiljeZena jedna objava koja se odnosi na krizu —

kredite u Svicarskim francima, a komunikacijski alat koji je banka upotrijebila bila je izjava.
U radu se trazio odgovor na pitanje:

Koji je komunikacijski alat banka upotrijebila u ovom tekstu?
a) priopcenje
b) intervju
¢) konferenciju za novinare
d) advertorijal — placenu objavu u elektroni¢kome mediju
e) izjavu
f) placeni oglas (banner)
g) video — priop¢enje, intervju, izjavu, konferenciju za novinare, advertorijal, demanti
h) poveznicu — priopCenje, intervju, izjavu, konferenciju za novinare, advertorijal, demanti
1)  prijenos uzivo — priopcenje, intervju, izjavu, konferenciju za novinare, demanti
J) demanti
k) dopisivanje/odgovaranje
I) ostalo

m) nijedan.

Tijekom navedenih kriznih komunikacija banke su se koristile trima komunikacijskim alatima:

priop¢enjem, dopisivanjem/odgovaranjem i izjavom (Graf 5.).

Komunikacijski alati

H dopisivauje/odgovaranje - 4

H priopcenje- 4

Mizjava-1

Graf 5. Komunikacijski alati banaka u krizi na sluzZbenim online drustvenim mreZama

155



Kim, Hong i Cameron (2014: 812) navode kako je priopéenje za novinare koje je stvorila
organizacija 1 objavila na internetu najcjenjeniji izvor informacija za vrijeme krize koji vecina

javnosti prvo trazi. Zbog toga organizacije trebaju procijeniti moguci utjecaj takvih informacija.

Istrazuju¢i koliko je krizna komunikacija na sluZzbenim online druStvenim mreZama banaka
transparentna, analiziran je sadrZaj objava prema sljede¢im atributima:

— proaktivno

— reaktivno

— nije reagirala

— ne moZe se odrediti

— pravodobno

— to¢no

— razumljivo

— potpuno

— samo koliko je propisano zakonom

— suzdrZano zbog poslovne tajne

— komunikacije banke nema.

Istrazivanje je pokazalo sljedece: od ukupno devet kriznih objava na online drustvenim mreZama

samo je jedna bila potpuna (Graf 6). Sve objave ocijenjene su razumljivima.

Komunikacija banaka (N=9)

0% 25% 50% T5% 100%

razumljivo

proaktivno

mbroj objava
reakliviw
bez odgovora

Pravoyremenc

potpuno

Graf 6. Komunikacija banaka na online drustvenim mreZama
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Od tih devet objava pet ili 55,56 % bili su proaktivni, i to su bile objave Zagrebacke banke,
Privredne i Hypo/Addiko banke, a Cetiri ili 44,44 % su bile reaktivne — objave Hypo/Addiko
banke, Zagrebacke, Raiffeisen i Splitske banke.

Ni iz jednoga obradenog podrucja banke nisu imale objave na stranici Forum.hr, tj. komunicirale
su samo na sluzbenim online drustvenim mreZzama. No, vazno je navesti kako su sluzbene online
druStvene mreze svih banaka otvorene i1 Kkorisnici na njima mogu proaktivno objavljivati

komentare i sadrZaje.

5.5. Analiza sadrzaja dnevnog tiska

Tijekom analize sadrzaja trazio se odgovor na pitanja koliko je ukupno objava u tisku, o kojim su
temama banke objavljivale u tisku, koliko je i kojih komunikacijskih alata upotrijebljeno u tisku,
koliko je postotak objava o krizi bio proaktivan, reaktivan, pravodoban, tocan, razumljiv, potpun,
koliko ih je bilo zakonom propisano, suzdrzano, o kojim se krizama proaktivno govorilo a o

kojim reaktivno.

U 365 dana analiziranja podataka, iz dnevnih novina je izdvojeno ukupno 1.491 ¢lanak. Podatci
su dobiveni pomocu usluga za prac¢enje medijskih objava (engl. press clipping) prema odabranim
kljuénim rijeCima iz Jutarnjeg lista, Vecernjeg lista, Poslovnog dnevnika, Slobodne Dalmacije,

Novog lista i Glasa Slavonije.

Za potrebe analize istrazivali su se tekstovi o bankama prema dvadeset razliCitih kategorija te je

pripremljena analiti¢ka matrica sa 16 posebnih pitanja (vidi Prilog 3.).

Tablica 38. Teme o kojima su banke najviSe komunicirale u tisku

Teme - tisak Broj objava Postotak
ne moze se odrediti 676 45,34 %
ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana) 308 20,66 %
CHF krediti 122 8,18 %
promidZba proizvoda i usluga 100 6,71 %
korupcija 50 335%
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krediti gradana 48 3,22 %
korporacijska drustvena ulaganja 40 2,68 %
stambeni krediti 26 1,74 %
ljudski potencijal 23 1,54 %
poslovni krediti 23 1,54 %
kreditne kartice 18 1,21 %
afera Hypo 11 0,74 %
stambena Stednja gradana 10 0,67 %
internetske krade 9 0,60 %
deloZacije 8 0,54 %
internetska sigurnost 7 0,47 %
ravnopravno zastupljeno vise elemenata 5 0,34 %
zaposSljavanje u bankama 4 0,27 %
pracenje direktora u RH 2 0,13 %
blokirani racuni gradana 1 0,07 %
ukupno 1491 100,00 %

Iz prikazanih rezultata u Tablici 38. moZe se zakljuciti kako je broj objava o bankama koje se
odnose na kategorije ne moZe se odrediti ili ostalo vrlo visok u odnosu na objave u ostalim
kategorijama — zajedno ¢ine 66 % objava. Naime, izrazito je visok broj objava koje se ne odnose
ni na jednu temu koja je bila od interesa za istraZivanje. Objave o temi o kreditima u Svicarskim
francima Cine samo 8,18 % objava, a od izrazitog su interesa gradana. Slijedi tema o promidZbi
proizvoda i usluga sa 6,71 %. Krize (krediti u Svicarskim francima, afera Hypo, internetske krade,
internetska sigurnost, delozacije, pracenje direktora u RH, blokirani racuni gradana), koje su tema

naSeg istrazivanja, zastupljene su sa 160 objava, tj. 10,73 %.

Od ukupnog broja objava i u dnevnom tisku su najviSe zastupljene Zagrebacka banka s 25,35 % i
Privredna banka s 24,88 % (Graf 7). U ovom doktorskom radu su u bankarskom sektoru
analizirane sljedece krize: stambeni krediti u Svicarskim francima, afera Hypo, Raiffeisen zadruge

i internetske krade.
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Broj objavau tiskovinama pobankama

400 378 371

350 322 314

300 273 268

ZABA PBZ ERSTE HYPO/ADDIKO SPLITSEKA RATFFEISEN

Graf 7. Broj objava u tiskovinama po bankama

Iz Grafa 7. je vidljivo kako, iako je broj objava Zagrebacke i Privredne banke u dnevnom tisku

najveci, ni druge banke ne zaostaju znacajnije.

U Grafu 8. prikazani su rezultati analize sadrZaja o komunikacijskim alatima kojima su se banke
sluZzile tijekom kriznih komunikacija u tisku. Tijekom navedenih kriznih komunikacija banke su u
komunikaciji prema dnevnim novinama koristile ¢etiri komunikacijska alata: priopéenje (3 %),
placeni oglas (1 %), demanti (1 %) i izjavu (95 %), ukupno 67 puta (Graf 8). NajviSe su reagirale
na stambene kredite u Svicarskim francima, 65 puta, tj. 97 %, te dvaput (3 %) na internetske

krade.

komunikacijski alati

3%
2%

Hizjava- 63

Epriopcenje- 2
mplacenioglas- 1

B demantij-1

Graf 8. Komunikacijski alati banaka u tisku
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Istrazuju¢i koliko je krizna komunikacija banaka u tisku transparentna, analiziran je sadrZaj

objava prema istim atributima.

Komunikacija banaka (N=67)
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Graf 9. Komunikacija banaka u tisku tijekom krize

U istraZivanju je cilj bio utvrditi proaktivnost i otvorenost banaka prema ciljnim javnostima. No,
poruke koje poslovne organizacije Salju trebale bi biti tocne i potpune kako bi pokazale

odgovornost i vjerodostojnost te time izgradili pozitivne odnose.

Prema Grafu 9., izjave banaka u krizi u tisku najceSc¢e su bile razumljive (29,61 %) i proaktivne
(22,91 %), no tek ih je 3,35 % ocijenjeno tocnima, isto toliko suzdrZanima, a samo dvije izjave

(1,12 %) bile su potpune.

Kada se promatra koliko su banke bile proaktivne i reaktivne u komunikaciji u tisku, 61,19 %
objava ocijenjeno je kao proaktivna komunikacija, a 35,82 % kao reaktivna. Za dvije objave ili

2,99 % njih nije se moglo odrediti je li rije o proaktivnoj ili reaktivnoj komunikaciji banke.

Banke su tijekom kriznih komunikacija bile proaktivne, no, svakako trebaju unaprijediti svoju
transparentnost. Naime, na osnovi rezultata ne moze se zakljuciti kako su reagirale pravodobno,
potpuno i tocno. Takoder, u 26,87 % objava o promatranim krizama komunikacija banaka
procijenjena je zakonitom, Sto za transparentnu komunikaciju nije dovoljno i mogla bi se

okarakteririzati kao tajnovita.
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5.6. Analiza sadrzaja news portala

Tijekom analize sadrZaja news portala trazio se odgovor na objava ima, o kojim su temama banke

objavljivale, koliko je i kojih komunikacijskih alata upotrijebljeno, koliko je udio objava o krizi

bio proaktivan, reaktivan, pravodoban, tofan, razumljiv, potpun, koje su objavljene zbog

zakonske obveze koliko ih je bilo zakonom propisano, suzdrzano, o kojim se krizama govorilo

proaktivno, a o kojim reaktivno.

U 365 dana prikupljanja podataka s news portala prikupljena je ukupno 701 objava. Podatci su

dobiveni s pomocu usluga za pracenje medijskih objava (engl. press clipping) na news portalima

Net.hr, Tportal.hr i Index.hr.

Prema Grafu 10. najviSe je objava bilo o Raiffeisen banci (33,96 %) i Erste banci (32,81 %), a

najmanje o Zagrebackoj banci (17,55 %) i Splitskoj banci (14,55 %). Ukupno je na news

portalima zabiljeZeno 18 tema (Tablica 39.).

Broj objavananews portalimapobankama
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Graf 10. Broj objava na news portalima po bankama
Tablica 39. Teme o kojima su banke najvise komunicirale na news portalima
Teme — news portali Broj objava Postotak
ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana) 404 57,63 %
CHF krediti 72 10,27 %
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korporacijska druStvena ulaganja 43 6,13 %

krediti gradana 40 5,71 %
poslovni krediti 38 5,42 %
afera Hypo 35 4,99 %
promidZba proizvoda i usluga 18 2,57 %
ravnopravno zastupljeno vise elemenata 12 1,72 %
kreditne kartice 8 1,14 %
stambeni krediti 8 1,14 %
zapos§ljavanje u bankama 8 1,14 %
ljudski potencijal 4 0,57 %
pracenje direktora u RH 4 0,57 %
internetska sigurnost 2 0,29 %
raiffeisen zadruge 2 0,29 %
blokirani racuni gradana 1 0,14 %
Delozacije 1 0,14 %
stambena Stednja gradana 1 0,14 %
Ukupno 701 100,00 %

Najvise tema (57,63 %) bilo je u kategoriji ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana), a slijede
stambeni krediti u Svicarskim francima s 10,27 % (Tablica 39.). Zanimljivo je kako su
korporacijska drustvena ulaganja na treCemu mjestu sa 6,13 %, a promidzba proizvoda i usluga
¢ini tek 2,57 % objava na news portalima. O krizama (stambeni krediti u Svicarskim francima,
afera Hypo, pracenje direktora u RH, internetska sigurnost, Raiffeisen zadruge, blokirani racuni

gradana i deloZacije) ukupno je objavljeno 117 tekstova (16,69 %).

U Grafu 11. iznosi se pregled analize sadrzaja objava komunikacijskih alata kojima su se banke

sluZzile tijekom kriznih komunikacija na news portalima.
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Graf 11. Komunikacijski alati banaka na news portalima

Za komunikaciju s news portalima tijjekom analiziranih kriza banke su upotrijebile pet
komunikacijskih alata: izjavu, priop¢enje, dopisivanje/odgovaranje, placeni oglas i ostalo —
ukupno 51 put. One su news portalima najce$¢e davale izjave (64,71 %), koji su uz to ponajvise

objavljivali njihova priop¢enja (27,45 %) (Graf 11).

Najvise su banke reagirale na stambene kredite u Svicarskim francima, ukupno 48 puta (94,12 %),

te dva puta (3,92 %) na aferu Hypo i jednom (1,96 %) na Raiffeisen zadruge.

Istrazujuci koliko je krizna komunikacija banaka na news portalima transparentna, analiziran je

sadrzaj objava prema istim atributima kao i za online drustvene mreZe.

Komunikacija banaka (N=51)
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Graf 12. Komunikacija banaka u krizi na news portalima
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Izjave banaka u krizi na news portalima (Graf 12.) naj¢esce su bile reaktivne (40,00 %) i
razumljive (34,55 %), no svega 2,73 % ocijenjeno je tocnima, isto toliko potpunima, a samo

jedna izjava (0,91 %) bila je pravodobna.

Usporedujuci koliko su banke bile proaktivne i reaktivne u komunikaciji na news portalima u
promatranim krizama, 13,73 % objava ocijenjeno je kao proaktivna komunikacija, a ¢ak 86,27 %
kao reaktivna. Kada se promotre rezultati proaktivnhe komunikacije s reagiranjima, moze se
zakljuciti kako su banke tijekom kriznih komunikacija bile reaktivne te svakako trebaju
unaprijediti transparentnost. Naime, ponovno se ne moze zakljuciti, kao 1 u slucaju tiska, kako su

na krize reagirale pravodobno, potpuno i to¢no.
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6. RASPRAVA

U ovom dijelu rada slijedi rasprava o rezultatima provedenoga anketnog upitnika te analiza
sadrzaja tiska, online druStvenih mreza 1 news portala. Cilj istrazivanja bio je utvrditi stvarno
stanje kriznih komunikacija poslovnih organizacija u Hrvatskoj u druStvenim medijima tijekom
kriza koje se odnose na zagadenje okoliSa i prehrambenih proizvoda te bankarsko-financijsko
podrucje. U radu su postavljene cetiri hipoteze. Na temelju analiziranih rezultata anketnog
istrazivanja 1 analize sadrZaja online druStvenih mreZa, objava u tisku i news portala, izvedeni su
zakljuCci koji potvrduju ili opovrgavaju postavljene hipoteze. Sve su one postavljene prije
provedbe istraZivackog upitnika. U nastavku slijedi analiza dobivenih rezultata za svaku

hipotezu.

Prva hipoteza testirana anketom glasi:

H1: Hrvatskim poslovnim organizacijama druStveni mediji nisu vazan kanal za

komunikaciju s dionicima u kriznim situacijama.

Anketom sastavljenom od 68 pitanja/varijabli, od kojih 12 poluotvorenih i 56 zatvorenih pitanja,
htjela se utvrditi razina vaznosti koju drustvenim medijima daju hrvatske poslovne organizacije u
kriznim situacijama. Ispitanici su bili stru¢njaci iz 32 od 200 vodecih hrvatskih aktivnih tvrtki po

ukupnom prihodu iz 2013. godine.

Ocekivanja prije provodenja istrazivanja su bila kako drustveni mediji nisu vazan komunikacijski

kanal hrvatskim poslovnim organizacijama u kriznim situacijama.

Iz podataka provode li tvrtke i koliko Cesto medijske analize, moze se zakljuciti koliko su im
vazni odredeni komunikacijski kanali. Svi ispitanici odgovorili su kako sustavno prate pisanja o
aktivnostima njihovih organizacija u tisku, 75 % ih prati news portale, a tek 53,1 %, online
drustvene mreze. Iz toga se moze zakljuciti kako poslovne organizacije tisak smatraju najvise, a

online drusStvene mreZe najmanje vaznim za utjecaj na javno mnijenje.

Ispitanici provode analize sadrzaja online druStvenih mreza kako bi bolje razumjeli interese
dionika (50 %), pripremili komunikacijske planove (46,9 %) te pratili i komunicirali tijekom

kriznih situacija (34,4 %). Za razliku od analize tiska kojom se sluze tijekom pripreme
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komunikacijskih planova (84,4 %), za mjerenje uspjesnosti provedenih komunikacijskih planova
(75,0 %), za procjenu drustvenih i ekonomskih kretanja koja se odnose na industriju (75,0 %) te
za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija (62,5 %). U sli¢ne svrhe sluZze se i pracenjem
sadrzaja news portala: kod pripreme komunikacijskih planova (46,9 %), mjerenja uspjesnosti
provedenih komunikacijskih planova (40,6 %), boljeg razumijevanja interesa dionika (40,6 %) i

konacno za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija (37,5 %).

Analizom prethodnih odgovora moze se zakljuciti kako je vrlo velik postotak onih poslovnih
organizacija koje sadrZaje o svojim aktivnostima, proizvodima/uslugama na online druStvenim
mrezama i/ili news portalima ne prate, a to ne ¢ine jer im nisu vazan kanal za komunikaciju s
dionicima. Iz toga se moze zakljuciti i kako ne provode analize sadrZaja na online druStvenim

mrezama i/ili news portalima.

Iz pitanja o glavnim razlozima zasto tvrtka ima sluzbene stranice na online druStvenim mreZama i
koliko je to vazno za njezino poslovanje, moze se zakljuciti kako su promidzZba tvrtke i njezinih
vrijednosti (78,1 %), promidZba i prodaja proizvoda i usluga (62,6 %) te komunikacija s
dionicima tijekom krizne situacije (71,9 %) najvazniji razlozi, a manje vazni su komunikacijski

kanal za odjel ljudskih potencijala (53,2 %) 1 zato Sto je to trend u industriji (46,9 %).

Iako ispitanici visoko ocjenjuju vaznost komunikacije s dionicima tijekom krizne situacije na
svojim sluzbenim druStveno mreZznim stranicama, prethodno je utvrdeno kako je ovaj
komunikacijski kanal najmanje vaZan tvrtkama tijekom kriznih dogadaja i kako velik postotak

tvrtki ne provodi analizu sadrzaja online drustvenih mreza.

Kada je rije¢ o posjedovanju drustveno-medijskog programa (Tablica 9., str. 122), po 50 %
ispitanika navodi kako ga organizacija ima, odnosno nema, no treba uzeti u obzir kako je
prethodno 15,6 % ispitanika navelo kako nemaju sluzbene stranice na nekoj online drustvenoj
mrezi. Od ukupnog broja ispitanika 46 % je odgovorilo kako je njihov druStveno-medijski
program povezan s ciljevima organizacije. To moZe znaliti kako ni samim poslovnim
organizacijama nisu jasni stvarni razlozi zaSto imaju sluZbene stranice na online druStvenim
mrezama. Zanimljivo je kako 53,1 % organizacija ima strategije i taktike kako upravljati krizom
na online druStvenim mreZama, a prethodno je 50 % ispitanika odgovorilo kako nemaju

druStveno-medijski program.

166



Kada nastane kriza, vaznu ulogu imaju community menadZeri organizacije, stoga je bilo vazno
istraziti 1 koliko hrvatske poslovne organizacije vode racuna o stru¢nosti zaposlenika koji su
zaduZeni za svakodnevnu komunikaciju s dionicima na online druStvenim mreZama i news
portalima (Tablica 17, str. 131). Samo je 28,1 % ispitanika odgovorilo kako je community
menadzer u njihovoj tvrtki obrazovan, 3,1 % da nije, a ¢ak 68,8 % nije dalo odgovor. Isto toliko
th nije odgovorilo na pitanje je i community menadZer njihove tvrtke proSao izobrazbu
komunikacije u kriznim situacijama, 21,9 % ispitanika odgovorilo je pozitivno, a 9.4 %

negativno.

Od 84,37 % poslovnih organizacija koje imaju sluzbeni profil na nekoj od drustvenih mreza samo
ih 40 % ima zaposlenog community menadzera, a taj posao za njih 3,7 % obavlja vanjski

suradnik.

Ovi podaci takoder sugeriraju kako tvrtkama koje su sujelovale u istrazivanju druStvene mreze

nisu vazan kanal komuniciranja.

Vecina ispitanika procijenila je online druStvene mreZe 1 news portale u kriznim situacijama za
organizaciju kao izrazito vazan (46,9 %) ili vazan (37,5 %) komunikacijski kanal (Tablica 19.,
str. 132). Medutim, tijekom krizne situacije ispitanici kao kanal za komunikaciju najviSe odabiru
nacionalne dnevne novine (53,1 %), mrezne stranice organizacije (53,1 %), nacionalne radijske
postaje (46,9 %) i nacionalne televizijske postaje (46,9 %), dok se sluZbenim stranicama tvrtke na
online druStvenim mreZama koristilo samo 25 % ispitanika (Tablica 20., str. 133). Najmanje se u
krizi koriste izravnom postom, biltenom za kupce, oglasnim plocama ili necim drugim. Dakle,
hrvatske poslovne organizacije pridaju slabu vaznost online drustvenim mrezama u Kkriznim

situacijama, jo§ uvijek su sklonije tradicionalnim komunikacijskim kanalima.

To potvrduju i odgovori na pitanje jesu li se koristili online drustvenim mreZama i news
portalima, kao jednim od komunikacijskih kanala svoje tvrtke, a ne samo vlastitim online
druStvenim mreZama, tijekom bilo koje krizne situacije (Tablica 21., str. 135). Iz prikupljenih
odgovora se moze zakljuciti kako su se one za komunikaciju tijekom krizne situacije osim
drustvenim mrezama koristile i news portalima Sto znaci da prihvacaju nove medije i ukljucuju ih

u komunikacijske planove.
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Istrazivanje o stavovima dionika o organizaciji nakon krize, tijekom koje su komunicirali u tisku,
na online druStvenim mreZama i/ili news portalima provelo je samo 25 % ispitanika. Na pitanje
zaSto nisu provodili spomenuta istrazivanja 50 % nije dalo odgovor, 28,1 % imao je ograni¢en
proracun, a 18,8 % navodi neki drugi razlog, npr. stalno su izloZeni kriznim situacijama, prate
interni CRM i povratne informacije zaposlenika, dosad nisu istraZivali drustvene mreZe i sl.
Navedeno pokazuje nezainteresiranost organizacija za mjerenje uspjeSnosti implementiranih

komunikacijskih strategija i za miSljenje dionika o organizaciji.

Kroz prethodno dobivene odgovore, hipoteza H1 - Hrvatskim poslovnim organizacijama
drustveni mediji nisu vaZzan kanal za komunikaciju s dionicima u kriznim situacijama je

potvrdena.

Druga hipoteza testirana anketom i analizom sadrzaja glasi:

H2: Komunikacijski alati koje poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj upotrebljavaju
u drusStvenim medijima za potrebe krizne komunikacije ne razlikuju se od onih koje

upotrebljavaju u uobi¢ajenim komunikacijskim kanalima (televizija i radio nisu ukljuceni).

Za testiranje ove hipoteze koriSten je dio pitanja iz ve¢ opisane ankete, a koju su ispunila 32
ispitanika. Cilj je bio utvrditi razlike izmedu komunikacijskih alata koje koriste ciljane poslovne
organizacija u krizama u odnosu na tisak. Mjerila se komunikacija putem medija, tj. druStvenih
medija, internetskih kanala i1 tiska: intervju, priop¢enje/objava sadrzaja, izjava, advertorijal,
demant/objava sadrZaja, dopisivanje/odgovaranje na komentare i objavljene sadrzaje. Ocekivanje
je bilo kako se u druStvenim medijima ne koriste intervju, izjava i demanti, a u tisku — video

priop¢enje i1 dopisivanje/odgovaranje na komentare.

Anketom nije istraZivana konkretna krizna situacija, ve¢ se propitivala praksa 1 iskustva
ispitanika 1 njihovih tvrtki, a 62,5% ih se izjasnilo kako su u posljednjih pet godina imali neku
kriznu situaciju. Iz njihovih odgovora utvrdeno je kako su priopenje i izjava najcesce koriSteni
alati za komunikaciju s dionicima u kriznoj situaciji u tisku, priopéenje na news portalima, a na
online druStvenim mreZama objava (status), koju smo u radu poistovjetili sa tradicionalnim

priop¢enjem, te video 1 fotografija.
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U istrazivanju metodom analize sadrZaja na online drustvenim mreZama, u tisku i na news
portalima posebno su analizirane sljedece krize: stambeni krediti u Svicarskim francima, afera

Hypo, Raiffeisen zadruge i internetske krade.

Kao aktivnost banaka zabiljeZene su objave za dvije od navedenih kriza — za stambene kredite u
Svicarskim francima te internetske krade. Za vrijeme navedenih kriznih komunikacija banke su se
koristile trima komunikacijskim alatima: priopéenjem, dopisivanjem/odgovaranjem i izjavom. Na
Facebooku je zabiljezeno osam objava koje se odnose na krize, a komunikacijski alati kojim su
se banke koristile bili su priopenje i dopisivanje/odgovaranje, a komunikacijski alat bila je

izjava.

MoZze se primijetiti kako su na sluzbenim online druStvenim mreZzama priopcenje i
dopisivanje/odgovaranje dva najceSce koriStena komunikacijska alata hrvatskih banaka u kriznim
dogadajima (svaki s 44,44 %), a nakon njih izjava (11,12 %) (Graf 5., str. 155). Istovremeno,
banke su se u analiziranim dnevnim novinama koristile s cCetiri komunikacijska alata:
priop¢enjem, placenim oglasom, demantijem i izjavom — ukupno 67 puta, a najceS¢e su njihovi
predstavnici davali izjave, 95 % (Graf 8., str. 159). A na news portalima banke su upotrijebile pet
komunikacijskih alata: izjavu priopéenje (27,45 %), dopisivanje/odgovaranje, placeni oglas i
ostalo — ukupno 51 put. Kao i novinama, banke su news portalima najceS¢e davale izjave (64,71

%) 1 priop¢enja (27,45 %) (Graf 11., str. 163).

Prema rezultatima analize sadrZaja ova se hipoteza ne moZe u potpunosti potvrditi jer su se banke
u kriznim komunikacijama na online drustvenim mreZama (uz priopéenje) koristile i objavama
(statusima) te dopisivanjem/odgovaranjem. Uzme li se u obzir kako se na drustvenim mrezama

koristi 1 videima i fotografijama, H2 moze se djelomi¢no potvrditi.

H3: Upotreba drusStvenih medija tijekom Kkriznih situacija pozitivho utjete na stajalista

korisnika o uslugama i proizvodima poslovnih organizacija.

Ova hipoteza testirana je analizom sadrzaja. Kao i kod H2, mjerila se komunikacija putem
medija, tj. druStvenih medija, internetskih kanala 1 tiska: intervju, priopéenje/objava sadrZaja,
izjava, advertorijal, demant/objava sadrZaja, dopisivanje/odgovaranje na komentare i objavljene

sadrzaje. Cilj je bio utvrditi razinu i kvalitetu utjecaja upotrebe drustvenih medija i news portala u
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kriznim situacijama na stavove korisnika usluga i proizvoda. Ocekivanje je bilo kako poslovne
organizacije koje koriste druStvene medije i news portale kao komunikacijske kanale tijekom

kriznih situacija mogu bolje kontrolirati Stetu nego one koje iste ne koriste.

Analizirane su objave banaka i korisnika na online druStvenim mreZama tijekom 365 dana o Cetiri
krizne teme: stambenim kreditima u Svicarskim francima, aferi Hypo, Raiffeisen zadrugama i
internetskim kradama. Od navedenoga korisnici su na Facebook stranicama banaka komentirali
samo sedam objava o internetskim kradama i stambenim kreditima u Svicarskim francima. O
internetskim kradama proaktivho su obavjeStavale Zagrebacka banka 1 Privredna banka;
analizirane su sve Cetiri njihove objave. Zakljucak o stajaliStima korisnika ne moze se donijeti jer
je zabiljeZena njihova izuzetno niska aktivnost, a komentari u analiziranim objavama bili su vrlo
razli€iti, no viSe negativni nego pozitivni. O stambenim kreditima u Svicarskim francima
obavjeStavale su korisnike Hypo banka, Splitska banka 1 Raiffeisen banka; analizirane su samo tri
njihove objave. Reakcije banaka u ovom slucaju bile su samo reaktivne, tj. odgovarale su na
objave korisnika na svojim sluzbenim stranicama na Facebooku. Svi komentari korisnika bili su

negativni.

Unato¢ malom broju komentara korisnika, mozemo zakljuciti kako je H3 opovrgnuta jer u njima
prevladavaju negativni stavovi, Sto znaci kako objave banaka nisu pozitivno utjecale na stavove

njihovih korisnika.

H4: Poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj komuniciraju netransparentno s

korisnicima svojih usluga i proizvoda u vrijeme kriznih situacija.

Ova hipoteza testirana je anketnim upitnikom i analizom sadrZaja, kao i kod testiranja H1 1 H2.
Cilj je bio utvrditi razinu 1 kvalitetu transparentnosti u komunikaciji u vrijeme krizne situacije
prema korisnicima.

Anketom je procijenjeno koliko poslovne organizacije same sebe dozivljavaju transparentnima.
Utvrdeno je kako sve tvrtke imaju politiku o transparentnoj komunikaciji s javnosc¢u, bilo kao
samostalni dokument, bilo kao dio nekog drugog vlastitog dokumenta. Kod vecine poslovnih

organizacija politika ukljucuje i transparentnu komunikaciju tijekom krizne situacije.
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Ispitanici su u odgovorima trebali navesti i pet pridjeva iz njihove politike koji opisuju
transparentnu komunikaciju. NajceSc¢e su se pojavljivali sljede¢i rezultati: odgovori moraju biti
brzi, tj. pravodobni (56,25 %), tocni (28,12 %), dostupni (21,87 %), razumljivi (18,75 %) te
potpuni (12,5 %).

Takoder je utvrdeno kako tvrtke, osim definicije transparentne komunikacije imaju i proaktivnu
komunikaciju s dionicima. Od komunikacijskih kanala koje su razvile za redovitu komunikaciju s
dionicima, vecina ispitanika navodi mrezne stranice organizacije (87,5 %), e-postu (78,1 %) i
oglasnu plocu (62,5 %). 1z navedenog se moze zakljuciti kako se poslovne organizacije za
redovnu komunikaciju s dionicima ve¢inom koriste jednosmjernim komunikacijskim kanalima, a
manje dvosmjernim, npr. razlic¢itim skupovima s dionicima (50 %) i sluzbenom stranicom

organizacije u nekome drustvenom mediju (40,6 %).

Kada se govori o rizicima vlastitog poslovanja koji mogu utjecati na kvalitetu Zivota, vecina ih
nije informirala javnost. Ovo navodi na zakljuak, kako poslovne organizacije nisu ni
transparentne, ni odgovorne. Ipak, ovakav zakljucak treba uzeti s rezervom jer ne nosi svaka

industrija istu razinu rizika na kvalitetu Zivota.

Komunikacijskim kanalom kojim se tvrtke najvise koriste za informiranje javnosti o navedenim
rizicima su vlastite mrezne stranice, dok se u manjem broju Koriste razlicitim skupovima s
dionicama (25,0 %) i drustvenim mreZama organizacije (18,8 %). I u ovom slucaju, vise je
izraZzena jednosmjerna od dvosmjerne komunikacije s dionicima. Tijekom posljednje krize koje
su imale ve¢ina komunikacije u poslovnim organizacijama uglavnom je bila transparentna (68,85
%) 1 u javnost su slali pravodobne potpune informacije o dogadaju stvorene u organizaciji (81,8

%). Interesantno je kako tvrtke 31,3 % ispitanika nisu imali kriznu situaciju.

Iz navedenoga se moze zakljuciti kako su ovi odgovori samo percepcija ispitanika koji imaju
visoko miSljenje o transparentnoj komunikaciji svoje organizacije i bilo je potrebno provesti
dodatna istrazivanja u cilju pokuSaja dokazivanja ove hipoteze. Naime, samo analizom sadrZaja u
slucaju zaduzenih u Svicarskim francima moZze se zakljuciti kako banke klijente nisu upozorile ni
pravodobno, ni iscrpno, ni tocno o posljedicama takvih kredita, pa se postavlja pitanje Sto je

transparentnost u komunikaciji za hrvatski bankarski sustav.
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Zatim smo proveli analizu sadrZaja dnevnih novina, news portala i stranica banaka na druStvenim
mreZzama na predmet transparentnosti njihove komunikacije tijekom kriza i odredivanja je 1i bila

proaktivna ili reaktivna.

Analizom sadrZaja dnevnih tiskovina utvrden je izrazito mali broj to¢nih objava (3,35 %),
suzdrzanih (3,35 %) i potpunih (1,12 %). Izjave banaka u krizi naj¢es¢e su razumljive (29,61 %) i
proaktivne (22,91 %) (Graf 9., str. 160). Pri tome je 61,19 % objava bilo proaktivno, a 35,82 %
reaktivno, dok se za 2,99 % njih nije moglo odrediti o kakvoj je komunikaciji rije¢. Takoder,
26,87 % analiziranih tekstova ocijenjeno je kako su banke komunicirale samo po zakonu, $to za

transparentnu komunikaciju nije dovoljno te bi se mogle ocijeniti tajnovitima.

Izjave banaka u krizi na news portalima najcesce su bile reaktivne (40,0 %) i razumljive (34,5 %),
no samo ih je 2,7 % ocijenjeno to¢nima, isto toliko potpunima, a samo ih je 0,9 % bilo
pravodobno (Graf 12., str. 163). Nadalje, 13,73 % objava ocijenjeno je kao proaktivna

komunikacija, a ¢ak 86,27 % kao reaktivna.

Na online druStvenim mreZama, odnosno na njihovim stranicama na Facebooku prikljupljeno je 1
devet kriznih objava banaka. Njihova analiza (Graf 6., str. 156) pokazala je kako su sve bile
razumljive, viSe proaktivne (55,56 %) nego reaktivne (44,44 %). Takoder je utvrdeno kako su
banke tijekom kriznog dogadaja vec¢inom komunicirale razumljivo (74,5 %), a rjede to¢no

(5,88 %), potpuno (5,88 %) i pravodobno (1,96 %).

Na osnovi provedene analize tekstova u dnevnim novinama i na news portalima te objavama
banaka na online druStvenim mreZama tijekom kriza mozemo zakljuciti kako komunikacija
banaka tijekom kriza nije bila potpuno transparenta, premda je najceS¢e bila razumljiva, ali ne i

pravodobna, potpuna i to¢na.

Stoga se moZe zakljuciti kako hrvatske poslovne organizacije sa svojim korisnicima tijekom

kriznih situacija komuniciraju netrasparentno ¢ime se postavljena hipoteza H4 potvrduje.
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7. ZAKLJUCAK

U ovom se radu istrazivala uloga i primjena drustvenih medija tijekom kriznih komunikacija u

hrvatskim poslovnim organizacijama. Njihova vrijednost ocituje se u utvrdivanju stajaliSta

poslovnih organizacija u Hrvatskoj o drustvenim medijima, njihovoj sklonosti da se njima koriste

tijekom kriza, za upravljanje kljucnim problemima (engl. issue management) i sprjeCavanje

kriznih dogadaja. Takoder se istrazivalo utjece li komunikacija u druStvenim medijima na kriznu

komunikaciju i jesu li oni i kako podrSka poslovanju. U radu su predstavljeni i zakljucci

istraZivanja drugih autora, a koji doprinose boljem razumijevanju uloge druStvenih medija u

komunikaciji.

Posebni ciljevi rada bili su:

1.

Utvrditi koju razinu vaznosti hrvatske poslovne organizacije pridaju drustvenim medijima
u kriznim situacijama.

Utvrditi razlike medu komunikacijskim alatima u razli¢itim vrstama medija kojima se
ciljne poslovne organizacije koriste u krizama. Mjerila se komunikacija u medijima,
odnosno drustvenim medijima, na internetskim portalima i u tisku, i to u ovim oblicima
objava: intervjuu, priopéenju, izjavi, demantiju, pla¢enom oglasu, advertorijalu,
videosnimci, poveznici, prijenosu uzZivo (engl. live streaming), dopisivanju i odgovaranju
na komentare 1 objavljene sadrzaje.

Utvrditi razinu i kvalitetu utjecaja upotrebe drustvenih medija i internetskih portala u
kriznim situacijama na stajaliSta korisnika usluga i proizvoda.

Utvrditi razinu i kvalitetu transparentnosti u komunikaciji s korisnicima u vrijeme krizne

situacije.

Cetiri hipoteze postavljene u ovom radu su:

1.

Hrvatskim poslovnim organizacijama druStveni mediji nisu vazan kanal za komunikaciju
s dionicima u kriznim situacijama.

Alati koje hrvatske poslovne organizacije koriste u kriznom komuniciranju na drustvenim
medijima ne razlikuju se od onih koje koriste na uobicajenim kanalima.

KoriStenje odnosno nekoristenje drustvenih medija tijekom krizne komunikacije utjece na

pozitivne odnosno negativne stavove klijenata o poslovnoj organizacija.
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4. Hrvatske poslovne organizacije netransparentno komuniciraju u vrijeme krize, a tim

neodgovornim ponaSanjem utjecu na sigurnost potrosaca.

Za potrebe ovog rada provedena su dva istraZivanja, anketa i analiza sadrZaja online druStvenih

mreZa, news portala i tiska.

Anketa je provedena na namjernom, neprobabilistickom uzorku od 200 vodecih hrvatskih
aktivnih tvrtki po ukupnom prihodu iz 2013. godine. Uzorak su ¢inili pojedinci iz 32 tvrtke. Kao
instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od ukupno 68 pitanja/varijabli
od kojih je 12 poluotvorenih i 56 zatvorenih pitanja. Rezultati su obradeni u racunalnom

programu SPSS.

Ciljne skupine obuhvacale su poslovne organizacije, objave u online druStvenim medijima, na
news portalima i u dnevnim tiskovinama te korisnike iz op¢e populacije koji se koriste uslugama i

proizvodima tvrtki koje su se namjeravale pratiti u istrazivanju.

Motivi za analizu sadrZaja kriznog dogadaja pronadeni su u bankarskom poslovanju. No, osim
izrazito velike krize, nastale zbog stambenih kredita u Svicarskim francima, u istraZivanje su jos

ukljucene afere Hypo i Raiffeisen zadruge te internetske krade.

Korisnici kredita nisu imali moguénosti naslutiti veli¢inu problema koji ¢e ih pogoditi zbog
manipulacije 1 netransparentnosti banaka prilikom reklamiranja spomenutih kreditnih paketa
tijekom 2006. 1 2007. godine. No, samo nekoliko godina kasnije aktivnosti nevladinih udruga
Franak i Potrosac iznimno su se razvile. One su se udruzile, otvoreni su razli¢iti komunikacijski
kanali, ukljuc¢uju¢i i drustvene mreze i zajednice, povezali su se kreditni duzZnici s istim
problemima iz susjednih zemalja, itd. ZaduZeni gradani preko druStvenih mreZa dijelili su savjete,

iskustva sa sudskih parnica, razlicite ugovorne uvjete, organizirali su brojne prosvjede, itd.

S druge strane, banke putem medija, posebno onih koji su potpuno pod njithovom kontrolom
(sluzbene drustveno mreZne stranice, internetske stranice) o ovoj krizi uglavnom nisu niSta

objavljivale.

Ovaj problem za banke je prerastao u krizu koja traje i danas, banke gube sudske parnice zbog
netransparentnog obracuna kamatnih stopa. Upornim radom udruga zakonodavstvo se znatno

izmijenilo, pa su klijentima bile obavezne ponuditi konverziju kredita u eure, a nastavlja se i niz
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aktivnosti u cilju ispravljanja nepravdi ucinjenih gradanima. (Izvor: http://udrugafranak.hr/).

Presuda o valutnoj klauzuli 1 proglaSenje kredita niStetnima prijetnje su koje joS stoji pred

bankama.

Analiza sadrZaja provedena je u tri intervala u trajanju od ukupno 365 dana: od 1. oZujka do 15.
lipnja 2015. (107 dana), od 22. prosinca 2015. do 31. svibnja 2016. (161 dan) i od 19. prosinca
2016. do 24. ozujka 2017. godine (98 dana). Jedinice analize bile su sve objave u tisku, na news
portalima 1 online druStvenim mreZama banaka. Prikupljeno je 19.205 objava na online
drustvenim mreZama i 2.192 objave u tisku i na news portalima. Analizirano je ukupno 3.459
objava: 1.267 proaktivnih i reaktivnih objava banaka na online drustvenim mreZama (Facebooku,
Twitteru 1 mreznoj stranici Forum.hr) te 2.192 objave u tisku i na news portalima. Uzorak
obuhvaca vodece hrvatske banke: Hypo banka (Addiko), Zagrebacka banka, Privredna banka,
Raiffeisen banka, Erste banka i Splitska banka. AnalitiCka matrica sadrZavala je osam analitickih

kategorija za drusStvene mreze i Sesnaest za analizu dnevnih novina i news portala.

Teorijskim istrazivanjem utvrdeno je kako je komunikacija putem drustvenih medija postala
vremenski neograniena, brza, i dvosmjerna i viSesmjerna, izmjenjuje se uloga posiljatelja i
primatelja poruka, nije licem u lice, a meduljudska je. To nudi niz moguénosti u privatnom i
poslovnim Zivotu: dinami¢nu objavu vijesti, interaktivnost, ucenje, razmjenu iskustava, online

prodaju itd.

Razvojem drustvenih medija povecala se moguc¢nost dvosmjerne komunikacije. Njihova prednost
je u tome Sto omogucuju vodenje ucinkovitog dijaloga medu razli¢itim skupinama. No, osnovni
preduvjeti za kvalitetan dijalog prije svega su transparentnost i povjerenje. Ako se drustvenim
medijima koristi eticno, oni mogu povecati transparentnost, Sto dalje utjee na pozitivan ugled

organizacije.

Onaj tko ima razvijene programe korporacijske druStvene odgovornosti i transparentniju
komunikaciji ima i vee mogucnosti za brze i lakSe pridobivanje povjerenja dionika. Rawlins
(prema: DiStaso i Sevick Bortree, 2014: XXVI) objasnjava transparentnost kao ,,namjerni
pokusaj da se sve informacije koje je dopusteno objaviti po zakonu — pozitivne ili negativne po

svojoj prirodi — ucine to¢nima, pravodobnima, uravnoteZenima i nedvosmislenima radi povecanja
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sposobnosti javnog misljenja i drzanja organizacija odgovornima za njihove postupke, politike i

prakse*.

Takoder je vazno znati kako su i krizni dogadaji prilike za izgradnju ugleda i prezentaciju eti¢nog
ponasanja organizacije. Coombs (2010b: 19) smatra kako ,,nacin upravljanja kriznim dogadajem
moze odrediti hoce li ishodi za organizaciju biti prijetnje ili prilike”. Provedena istraZivanja u
ovome radu su pokazala da banke nisu iskoristile krizne dogadaje za izgradnju ugleda. Iznimka
je samo proaktivna i pravovremena komunikacija banaka o internetskim kradama, no i to nije
dovoljno iskoriSteno jer su banke objavile samo dva teksta u tisku 1 Cetiri na druStvenim mreZama
o toj temi. Kako se radi o vrlo zanimljivim sadrzajima mogle su iskoristiti priliku za kvalitetniju

edukaciju klijenata i javosti.

Kriza je neocekivani dogadaj koji se ipak moZe predvidjeti (Heath, 2010: 290). Ona sprecava
organizaciju u ostvarenju planiranih ciljeva, kao Sto su razumijevanje i suradnja s interesnim
skupinama u medusobno korisnoj razmjeni interesa. Za upravljanje krizom potrebno je poznavati
njezine faze 1 komunikacijski proces. Coombs (2010b: 22) razlikuje tri faze kriznog
menadzmenta — pretkriznu, kriznu i poslijekriznu. Budu¢i da se krize dozivljavaju kao linearna
dogadanja triju navedenih faza, cilj kriznih komunikacija u svima njima trebao bi biti zasStita

organizacije 1 njezinih javnosti od moZebitne Stete (Johnson 1 Gillis, 2014: 192).

Za pripremu odgovarajucih taktika u kriznoj situaciji potrebno je razlikovati i dvije vrste kriznih
komunikacija: upravljanje poznavanjem krize (engl. crisis knowledge management) 1 upravljanje
reakcijom dionika (engl. stakeholder reaction management) Coombs (2010b: 25). Takoder je, za
pripremu uspjeSnih komunikacijskih planova, potrebno poznavati i primarne i sekundarne
strategije odgovora na krizu (Coombs, 2007: 170). Ni u naSem slucaju kroz istraZivanja se ne

moZe dokazati kako su banke primijenile navedene vrste kriznih komunikacija.

Osim $to druStveni mediji organizacijama mogu sluZiti za komunikaciju, sluZe i za upravljanje
kljuénim problemima. Oni mogu biti koristan izvor razliitih podataka, npr. za istraZivanje
trziSta, testiranje proizvoda i usluga, ali i pripremu EPISTEL analiza. Rezultati ovakvih
istrazivanja omogucavaju organizacijama da primijete nadolazece trendove u industriji, npr.
lobiranje razlicitih skupina za promjenu odredenih zakona, politiCke promjene i sl., koje na nju

utjedu, bilo direktno bilo indirektno. Cesto je povezivanje interesnih skupina i pojedinaca putem
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drustvenih mreZa u zajednica te gotovo svi tiskani mediji imaju i online izdanje. Zbog toga je za
poslovne organizacije od iznimne vaZznosti pratiti trendove i razvoj dogadaja u takvim
zajednicama, tj. upravljati klju¢nim problemima, te bi druStveni mediji trebali biti ukljuceni u

monitoring.

Gotovo 90 % ispitanika iz anketnog upitnika potvrduje vaznost analize sadrzaja tiska, 84,4 % ih
rezultate medijske analize koristi za pripremu komunikacijskih planova, a 75 % za mjerenje
uspjesSnosti implementiranih planova te isto toliko za procjenu drustvenih i ekonomskih kretanja

u njihovoj industriji.

Drugacija slika je kod druStvenih mreZa 1 news portala. Oko 95 % ispitanika smatra kako je vazno
provjeravati objave, no 37,5 % ispitanika to ne radi jer nemaju budzZet, 12,5 % nije zadovoljno
alatima za pracenje objavljenih sadrzaja ponudenima na trZiStu, a 50 % navodi neke druge
razloge. No, kako se radilo o zatvorenom tipu pitanja teSko je pretpostavljati o kakvim se

razlozima radi.

Banke su iskljucivo objavljivale na svojim sluzbenim druStveno mreZnim stranicama. Objave za
promociju proizvoda i usluga Cinile su 40 %, 25 % objava je ostalo, a DOP je tek na treCem
mjestu s 13,33 %. Komunikacija banaka o kriznim dogadajima ili potencijalno kriznim

dogadajima je potpuno zanemariva, ¢ini manje od 1 %.

Na news portalima prikupljena je ukupno 701 objava o bankama, od ¢ega je 205 objava bilo od
banaka unutar ¢ega je 51 objava bila o kriznim situacijama i to 44 reaktivnih i 7 proaktivnih
objava. Na druStvenim mreZama prikupljeno je ukupno 19.205 objava o bankama, od Cega je
1.267 objava bilo na sluzbenim stranicama banaka. Od toga je 9 objava bilo o kriznim
situacijama, i to 5 proaktivnih i 4 reaktivne. U tisku je prikupljeno 1.491 objava o bankama, od
¢ega 307 objava banaka, unutar ¢ega 63 o krizama i to 41 proaktivna i 22 reaktivne objave. Moze
se primjetiti kako banke tijekom krize izrazito malo komuniciraju na svojim druStvenim
mreZama, na news portalima komuniciraju aktivnije nego na drustvenim mreZama i to ve¢inom
reaktivno, dok su u tisku objave vise proaktivne nego reaktivne. MoZe se zakljuciti kako banke

nedovoljno koriste druStvene mreZe za krizno komuniciranje.
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Analizom odgovora na pitanja iz anketnog upitnika vezana uz hipotezu H1 — Hrvatskim
poslovnim organizacijama druStveni mediji nisu vazan kanal za komunikaciju s dionicima u

kriznim situacijama, moZe se zakljuciti kako je hipoteza potvrdena.

U radu je izneseno nekoliko definicija druStvenih medija, no najcesce proizlazi kako se druStveni
mediji smatraju krovnim pojmom kojim se oznacuje ,,novo razdoblje mreZznih aplikacija
izgradenih oko korisnic¢ki stvorenoga ili manipuliranog sadrzaja kao S§to su wiki, blogovi,

podcastovi 1 drustveno-mrezne stranice® (Jin, Fisher Liu 1 Austin, 2014: 75).

Kada se u odnos s druStvenim medijima stave i druStvene mreze, moZe se primijetiti kako mnogi
autori smatraju da druStvene mreze predstavljaju uZi pojam od druStvenih medija. Prema
rezultatima provedene ankete, 84,4 % hrvatskih poslovnih organizacija ima sluZbene stranice na
nekoj drustvenoj mrezi od kojih se najviSe koriste Facebook (88,5 %), Twitter (42,3 %) i

LinkedIn (65,4 %).

Utvrdeno je takoder i kako svi ispitanici sustavno prate pisanja o aktivnostima njihovih
organizacija u tisku, na news portalima prati njih 75 %, a jo§ manje, 53,1 % ispitanika prati
objave na online druStvenim mreZzama. U poslovanju anketirani, dakle, prvenstveno koriste
analizu sadrZaja tiska. A usporedbom stavova ispitanika o vaznosti medijskih objava u tisku i na
news portalima za organizacije te o pracenju u tisku i na druStvenim mrezama moze se zakljucti

kako se tvrtke joS uvijek najviSe oslanjaju na tradicionalne medije.

Tijekom kriza organizacije se najviSe oslanjanju na analizu objava tiska (62,5 % ispitanika), na

drugom mjestu su news portali (37,5 %), a na posljednjem online drustvene mreze (34,4 %).

Iz ovog dijela istraZivanja moZe se zakljuciti kako hrvatske poslovne organizacije pridaju vaznost
druStvenim mreZama u kriznim situacijama, no, za komunikaciju s dionicima i uvaZavanje
njihovog misljenja jos§ su uvijek sklonije tradicionalnim komunikacijskim kanalima. A druStveni
mediji omogucavaju poslovnim organizacijama drugaciju komunikaciju i direktan pristup
dionicima 1 mogli bi biti pomo¢ni alat za obnovu povjerenja, monitoring okoline ili primjenu

programa za druStvenu odgovornost.

Analizom odgovora na pitanja iz anketnog upitnika i sadrZaja vezanih uz hipotezu H2 —

Komunikacijski alati koje poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj upotrebljavaju u
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drustvenim medijima za potrebe krizne komunikacije, ne razlikuju se od onih koje upotrebljavaju

u uobicajenim komunikacijskim kanalima, hipoteza je djelomi¢no potvrdena.

Anketom se propitivala praksa i iskustva ispitanika 1 njihovih tvrtki tijekom krize, te ih se 62,5 %
izjasnilo kako su u posljednjih pet godina imali istu. Iz njihovih odgovora utvrdeno je kako su
priopcenje i izjava najcesce koriSteni alati za komunikaciju s dionicima u kriznoj situaciji u tisku,
priopéenje na news portalima, a na online drustvenim mreZama objava (status), koju smo u radu

poistovjetili sa tradicionalnim priopcenjem te video i fotografija.

Rezultati analize sadrzaja medija potvrdili su odgovore iz anketnog upitnika. U tisku su se najvise
koristile izjave (94 %) 1 priopcenje (3 %), na druStvenim mreZama dopisivanje (44,44 %) 1
priop¢enje (44,44 %), 1 na news portalima izjava (64,47 %) i priopCenje (27,45 %). U
komunikaciji na druStvenim mrezama lepeza kreativnog izraZavanja znatno je veca zbog
mogucnosti jednostavne aplikacije filma, fotografije, prezentacija, poveznica i sl. S druge strane,
ovi alati mogu korisnicima olakSati shvac¢anje poruka koje se Zeli prenijeti, ali 1 mogu se sami
kreativnije izraziti. Stoga bi tvrtke trebale bolje iskoristiti potecijale navedenih alata za
kreativniju i transparentniju komunikaciju s dionicima. Takoder, mogu pomoc¢i u uokviravanju

sadrzaja te brZem i jednostavnijem prijenosu sloZenih dogadaja.

TreCom hipotezom istrazivalo se utjece li upotreba drustvenih medija tijekom kriznih situacija od

strane tvrtki pozitivno, odnosno negativno na stajaliSta korisnika njihovih usluga i proizvoda.

Analizirane su objave banaka i korisnika na online druStvenim mreZama, tijekom 365 dana o
Cetiri krizne teme: stambenim kreditima u Svicarskim francima, aferi Hypo, Raiffeisen zadrugama
i internetskim kradama. Od navedenoga korisnici su na drustvenim mreZama banaka komentirali
samo sedam objava na Facebooku o internetskim kradama i stambenim kreditima u Svicarskim
francima. Poseban zakljucak o stajaliStima i daljnjim aktivnostima korisnika ne moZe se donijeti
jer je zabiljezen vrlo malen broj aktivnosti korisnika, a odgovori u analiziranim objavama vrlo su
razliCiti, no viSe negativni nego pozitivni. Reakcije banaka na temu o stambenim kreditima u

Svicarskim francima bile su samo reaktivne, i to samo tri.

Moze se zakljuciti kako treca hipoteza nije potvrdena, jer na sluzbenim stranicama drustvenih
mreza banaka prevladavaju negativni stavovi korisnika, $to znaci da objave banaka nisu pozitivno

utjecale na njihove stavove.
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U radu se istrazivala i hipoteza (H4) o tome kako poslovne organizacije u Republici Hrvatskoj

komuniciraju netransparentno s korisnicima svojih usluga i proizvoda u vrijeme kriznih situacija.

Anketom je procijenjeno koliko poslovne organizacije same sebe doZivljavaju transparentnima.
Putem pet pridjeva iz politike organizacije kojom opisuju transparentnu komunikaciju, prema
vaznosti moze ih se navesti na sljedec¢i na¢in: odgovori moraju biti brzi, tj. pravodobni (56,25 %),
tocni (28,12 %), dostupni (21,87 %), razumljivi (18,75 %) te potpuni (12,5 %). Takoder sve
organizacije iz istraZivanja imaju politiku o transparentnoj komunikaciji s javnoSc¢u, bilo kao
samostalni dokument, bilo kao dio nekog drugog dokumenta. Kod vecine politika ukljucuje 1

transparentnu komunikaciju tijekom krizne situacije.

Analizom odgovora na pitanja o politici transparentne komunikacije iz anketnog upitnika
pokazalo se kako su oni samo percepcija ispitanika koji imaju visoko misljenje o transparentnoj
komunikaciji svoje organizacije. Iz rezultata slijedi kako ne postoji zajedniCko prihvacena
definicija o transparentnosti te prevladavaju sljedeci opisi ispitanika o korporativnom shvacanju
iste: pravovremenost/pravodobnost, to¢nost, dostupnost, razumljivost, jasnoca, istinitost. No,
dodatno je analizom sadrZaja na online drustvenim mreZama banaka, u tisku i na news portalima
utvrdeno kako su banke tijekom kriznog dogadaja vecinom komunicirale razumljivo, a rjede

pravodobno, tocno i potpuno ¢ime su pobijeni rezultati dobiveni anketom.

Kad bi banke pokazivale iskrenu brigu za svoje klijente, poduzimale bi odgovaraju¢e programe
druStvene odgovornosti, npr. sveobuhvatnu, dugoro¢nu i dobro osmisljenu edukaciju gradana u
smislu financijske pismenosti ili bi transparentno informirale gradane o rizicima i posljedicama
dugoro¢nih kredita. Jedan od kanala koji bi im u tom smislu, osim za promociju proizvoda i
usluga, odli€no posluzio su sluzbene druStveno mreZne stranice (primjenom kojih mogu na
primjer provoditi e-obrazovanje gradana kroz razliCite nivoe, za razliite dobne skupine). Ovim

se Cetvrta hipoteza moZe potvrditi.

Na osnovi provedenih istraZivanja 1 analiziranih rezultata moZe se zakljuciti kako su poslovne
organizacije u Republici Hrvatskoj prihvatile komunikaciju putem drustvenih medija te imaju
mogucnost ponuditi kvalitetnije sadrzaje i informacije klijentima koji bi prilikom donosSenja
odluka o kupovini njihovih proizvoda ili usluga bili u potpunosti informirani. Posebno je to

moguce posti¢i na onim medijima koji su u potpunosti pod kontrolom organizacije. Dodatno,
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zbog potreba brzog reagiranja na razliCite zahtjeve javnosti u moguénosti su osigurati potrebne
odgovore u Sto kracem vremenu ili sudjelovati u komunikaciji u realnom vremenu. No, potrebna

je odgovarajuca organizacija rada.

Procedure za komunikaciju na druStveno mreZnim stranicama trebale bi ukljucivati 1 proaktivnu i
reaktivnu komunikaciju o svim temama iz poslovanja, pa tako i komunikaciju o rizicima
vlastitog poslovanja koji su vazni korisnicima njihovih proizvoda i usluga. Brzi i transparentni
odgovori trebali bi biti dio procedure, §to prema rezultatima iznesenim u ovom radu trenutno nije
slucaj. Kako bi to sve bilo moguce posti¢i strucnjaci za druStvene mreZa moraju poznavati
javnost kojoj se obracaju te sukladno tome na adekvatan nacin oblikovati sadrzaje kojime ¢e
prenijeti poruke organizacije. Trebali bi sudjelovati u izradi i usvajanju kriznih komunikacijskih
planova u svrhu kvalitetne i pravovremene reakcije i jasnog poznavanja svoje uloge i zadataka u
slucaju krize. Od njih se ocekuje da osim sudjelovanja u svakodnevnoj aktivnoj komunikaciji,
prate i sadrZaje i objave na drustvenim medijima za potrebe pripreme EPISTEL analiza. Vazno
je poznavati sve kanale putem kojih se moze pravovremeno prepoznati nadolaze¢e promjene, pa
tako 1 druStvene medije. Poslovnim organizacijama ovo je vazno kako bi mogle znati pravilno i

pravovremeno reagirati ili se prilagoditi promjenama.

Na ovakav nacin bi pomogle izgradnji vlastitog, pozitivnijeg ugleda i smanjile odgovornost u
slucaju nekih kriznih dogadaja. Ovome doprinosi i transparentna komunikacija, kojom se
smanjuje odgovornost same organizacije i raspodjeljuje se na sve ukljuCene strane. Organizacija
koja tako komunicira s javnostima ne moze biti optuzena za prikrivanje i zataSkavanje, a dionici

mogu donositi kvalitetnije odluke uz vlastitu odgovornost.

Komunikacijski alati druStvenih medija omogucavaju organizacijama prenoSenje poruka na
razli¢ite, izrazito kreativne nacine, prilagodene i vremenski i prostorno razli¢itim javnostima.
Vrlo su visoke moguénosti za online edukacije koje zainteresiranoj javnost mogu biti dostupne u
bilo kojem trenutku bilo gdje. Online edukacije mogu pomo¢i organizacijama u izgradnji

ugleda i druStvene odgovornosti.

Tijekom istraZivanja za potrebe ovoga rada otvorile su se prilike za dodatnim istrazivanjima, npr.
istrazivanje transparentnosti komunikacije 1 njezino znacenje hrvatskim poslovnim

organizacijama, $to jest i $to nije transparentnost. Jedno od sljedecih istraZivanja svakako bi

181



trebalo biti i o znaCenju etike hrvatskim poslovnim organizacijama te kako definiraju eticke
standarde 1 koja je njihova svrha u poslovanju. Upravljanje krizama mnoge su organizacije vec
prihvatile, no svakako bi bilo potrebno istraZiti i postaviti smjernice za upravljanje prijetnjama i
rizicima za poslovanje koji nastaju ili se prenose na druStvenim medijima, a posebno

komunikaciju o njima, te kako uspjeSno komunicirati tijekom krize online.
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9. PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Ovaj upitnik dio je istraZivanja koje se provodi za potrebe doktorskog rada u sklopu doktorskog
studija na Filozofskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu. Tema rada su Krizne komunikacije
hrvatskih poslovnih organizacija putem drustvenih medija. Rezultatima ankete Koristit ¢e se
isklju¢ivo za pisanje ovoga doktorskog rada, a cilj je saznati Sto mislite o stvarnoj Koristi
drustvenih medija za vaSe poslovanje i kako se njima koristite te ih vrednujete. Vas§ doprinos

iznimno je vaZan za cjelokupan rad i istraZivanje. Unaprijed hvala na pomoci!

1. UpiSite naziv industrije u kojoj ste zaposleni.

2. Upisite naziv funkcije koju obnaSate u organizaciji u kojoj ste zaposleni.

3. Ima li vaSa organizacija zaposlenu osobu ili odjel za odnose s medijima?
a)da
b) ne

4. Postoji li u vasSoj organizaciji sustavno organizirano pracenje pisanja o njezinim
aktivnostima i proizvodima/uslugama u tisku?
a)da
b) ne

5. Navedite za koju se poslovnu svrhu koristite rezultatima pracenja tiska (mogucénost viSe
odgovora):
a) u svrhu pravodobnog otkrivanja prijetnji za poslovanje nase organizacije
b) u svrhu pravodobnog otkrivanja prilika za unapredenje poslovanja
¢) u svrhu upravljanja krizama

d) nesto drugo
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6.

10.

Kako pratite objave o vasoj organizaciji u tisku (moguénost viSe odgovora)?
a) organizirano pretplatom na press clipping

b) organizirano s pomoc¢u PR-a ili marketinske agencije

¢) nasumicno

d) pretplaceni smo na osnovna dnevna izdanja i sami trazimo objave

e) na neki drugi nacin, navedite kako:

Jeste li istrazivali koliko vasSih dionika ¢ita samo tisak kako bi se svakodnevno informirali
o poslovanju vase organizacije?

a)da

b) ne

Koliko su za vaSu organizaciju vazne medijske objave u tisku u kojima se spominju
reakcije korisnika na vase proizvode i usluge? Procijenite na ljestvici od 1 do 5:

a) 1 — potpuno su nevazne

b) 2 — gotovo su nevazne

¢) 3 — nisu ni vazne ni nevazne

d) 4 — vazne su

e) 5 —izrazito su vazZne

Koliko ¢esto provodite medijsku analizu objava o vaSoj organizaciji u tisku (moguénost
viSe odgovora)?

a) dnevno

b) tjedno

¢) mjesecno

d) polugodisnje

e) godisSnje

f) samo kada je krizna situacija

g) nikada

Kako se koristite rezultatima analize sadrzaja u tisku (moguénost vise odgovora)?
a) uzimamo ih u obzir tijekom pripreme komunikacijskih planova

b) koristimo se za mjerenje uspjesSnosti provedenih komunikacijskih planova
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11.

12.

13.

14.

15.

¢) koristimo se kako bismo bolje razumjeli interese nasih dionika

d) koristimo se za pracenje i komunikaciju tijekom kriznih situacija

e) koristimo se za bolje upoznavanje posebnosti i razli¢itosti izmedu medija

f) koristimo se za bolje upoznavanje autora tekstova

g) koristimo se za procjenu drustvenih i ekonomskih kretanja koja se odnose na nasu
industriju

h) ne koristimo se

i) nesto drugo, navedite Sto:

Navedite razlog zaSto ne pratite Sto u tisku piSe o vaSoj organizaciji:
a) ne zanima nas
b) nemamo proracun

¢) nesto drugo, navedite Sto:

Postoji 1i u vaSoj organizaciji sustavno organizirano pradenje pisanja o njezinim
aktivnostima i proizvodima/uslugama na news portalima?

a)da

b) ne

Postoji li u vaSoj organizaciji sustavno organizirano pra¢enje pisanja O njezinim
aktivnostima i proizvodima/uslugama na online drustvenim mreZama?

a)da

b) ne

Navedite za koju se poslovnu svrhu koristite rezultatima pracenja online druStvenih
mreZa i/ili news portala u vasoj organizaciji (moguénost viSe odgovora):

a) u svrhu pravodobnog otkrivanja prijetnji za poslovanje nase organizacije

b) u svrhu pravodobnog otkrivanja prilika za unapredenje poslovanja

¢) u svrhu upravljanja krizama

d) nesto drugo, navedite Sto:

Oznacite koji su od navedenih medija za vas iskljucivo online druStvene mreze, koji su

isklju¢ivo news portali, a koje smatrate spojem jednoga i drugoga, ako je: 1 = iskljucivo
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16.

17.

18.

news portal; 2 = iskljudivo online drustvena mreza; 3 = spoj jednoga i drugoga.

Zaokruzite odgovarajuci broj.

1. Facebook 11213
2. Twitter 1(213
3. YouTube 11213
4. Google+ 11213
5. LinkedIn 1(213
6. 24sata.hr 11213
7. Net.hr 11213
8. Index.hr 1(213
9. Jutarnji.hr 11213
10. Tportal.hr 11213

Na koji nacin pratite objave o vasoj organizaciji na online druStvenim mreZama i/ili

news portalima (moguénost viSe odgovora)?

a) organizirano pretplatom na alate specijalizirane za prac¢enje komunikacije na
druStvenim mreZama

b) organizirano s pomoc¢u PR-a ili marketinSke agencije

¢) nasumicno

d) pretplaceni smo na osnovna mreZna izdanja i sami traZimo objave

e) na neki drugi nacin, navedite kako:

Pratite li komentare Ccitatelja na news portalima, forumima i blogovima o vasoj
organizaciji?

a) da

b) ne

Koliko su za vasu tvrtku vaZzne objave na news portalima u kojima se spominju reakcije
korisnika na vase proizvode i usluge? Procijenite na ljestvici od 1 do 5:

a) 1 — potpuno su nevazne

b) 2 — gotovo su nevazne

¢) 3 —nisu ni vazne ni nevazne
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19.

20.

21.

22.

23.

d) 4 — vazne su

e) 5 —izrazito su vazne

Koliko Cesto provjeravate sadrzaje i komentare (pracenje) koji se odnose na vasu
organizaciju na drugim online drustvenim mreZama i/ili news portalima?

a) jednom dnevno

b) vise puta dnevno

¢) jednom tjedno

d) viSe puta tjedno

e) manje od jednom tjedno

f) nikada

Smatrate li da vaSa organizacija dovoljno Cesto provjerava sadrzaje na drugim online
drustvenim mrezama i/ili news portalima?

a) da

b) ne

Smatrate li da je za vasu organizaciju vazno provjeravati sadrZaje i komentare na online
drustvenim mrezama i/ili news portalima? Procijenite na ljestvici od 1 do 5:

a) 1 — potpuno je nevazno

b) 2 — gotovo je nevazno

¢) 3 —nije ni vazno ni nevazno

d) 4 — vazno je

e) 5 —izrazito je vazno

Navedite razlog zasto ne pratite $to online druStvene mreZe i/ili news portali pisu o
vaSoj organizaciji?

a) ne zanima nas

b) nemamo proracun

¢) nismo zadovoljni alatima koji se za njihovo pra¢enje nude na trziStu

d) nesto drugo, navedite Sto:

Koliko ¢esto provodite analizu sadrzaja objava na online druStvenim mreZama i/ili news

portalima (mogucnost viSe odgovora)?
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25.

a) dnevno

b) tjedno

¢) mjesecno

d) polugodisnje

e) godiSnje

f) samo kada je krizna situacija

g) nikada

Kako se Koristite rezultatima analize na online drusStvenim mreZama (moguénost vise

odgovora)?

a) uzimamo ih u obzir tijekom pripreme komunikacijskih planova

b) koristimo se za mjerenje uspjesSnosti provedenih komunikacijskih planova

¢) koristimo se kako bismo bolje razumjeli interese nasih dionika

d) koristimo se za prac¢enje i komunikaciju tijekom kriznih situacija

e) koristimo se za bolje upoznavanje autora tekstova i objava

f) koristimo se za bolje upoznavanje posebnosti i razli¢itosti izmedu medija

g) koristimo se za procjenu druStvenih i ekonomskih kretanja koja se odnose na nasu
industriju

h) ne koristimo se

i) nesto drugo, navedite Sto:

Kako se koristite rezultatima analize na news portalima (moguénost vise odgovora)?

a) uzimamo ih u obzir tijekom pripreme komunikacijskih planova

b) koristimo se za mjerenje uspjesSnosti provedenih komunikacijskih planova

¢) koristimo se kako bismo bolje razumjeli interese nasih dionika

d) koristimo se za prac¢enje i komunikaciju tijekom kriznih situacija

e) koristimo se za bolje upoznavanje autora tekstova i postova

f) koristimo se za bolje upoznavanje posebnosti i razli¢itosti izmedu medija

g) koristimo se za procjenu drustvenih i ekonomskih kretanja koja se odnose na nasu
industriju

h) ne koristimo se

1) nesto drugo, navedite Sto:
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26. Ima li vasa tvrtka sluZbene stranice na nekoj online drustvenoj mrezi?
a)da
b) ne

27. Ako je vaSa tvrtka sluzbeno prisutna na nekoj od sljede¢ih online drusStvenih mreza,
molimo da oznacite na kojoj (moguénost viSe odgovora):
a) Facebook
b) Twitter
¢) LinkedIn
d) Pinterest
e) Flickr

f) na nekoj drugoj, navedite kojoj:

28. Navedite koji su glavni razlozi da vasa organizacija ima sluZbene stranice na online

drustvenim mreZama i ocijenite koliko je to vazno za poslovanje vaSe organizacije:

potpuno je | gotovo je nije ni vazno | izrazito
nevazno nevazno vazno ni je je vazno
nevazno

a) promidzba tvrtke i njezinih vrijednosti

b) promidzba i prodaja proizvoda/usluga

¢) komunikacijski kanal za odjel ljudskih potencijala

d) moguénost dvosmjerne komunikacije s dionicima

e) moguénost bolje komunikacije s dionicima

tijekom krizne situacije

f) to je trend u naSoj industriji

g) nemamo poseban razlog

29. Koliko cesto provjeravate sadrzaj i komentare (pracenje) na vasSim sluZbenim online
drustvenim mrezama?
a) jednom dnevno
b) vise puta dnevno
¢) jednom tjedno
d) vise puta tjedno

e) manje od jednom tjedno
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f) nikada
30. Smatrate li da se u vaSoj organizaciji dovoljno Cesto provjeravaju sadrzaj i komentari na
vasim sluzbenim online druStvenim mreZama?
a)da
b) ne

31. Ako vasa tvrtka uopce nije sluzbeno prisutna ni na jednoj od navedenih online
drusStvenih mreza, molimo da navedete razlog (moguénost viSe odgovora):
a) nemamo proracun
b) procijenili smo da to ne bi bilo isplativo
¢) nemamo odgovarajuce iskustvo
d) pravila poslovanja ne dopustaju
€) smatramo to nepotrebnim

f) nesto drugo, navedite Sto:

32. Ima li vaSa organizacija druStveno-medijski program?
a)da
b) ne

33. Je li drustveno- medijski program povezan s poslovnim ciljevima vase tvrtke?
a) da
b) ne

34. Imate li u organizaciji zaposlenog community menadZera?
a) da
b) ne

35. Zasto je za vasu organizaciju vazno da ima zaposlenog community menadzera?
a) zbog aktivnosti korisnika na drustvenim mreZzama nase organizacije
b) zbog potrebe za komunikacijom tijekom kriznih dogadaja koji se odnose na nasu
organizacije
¢) imaju nasi konkurenti pa smo se odlucili i mi

d) nesto drugo, navedite Sto:
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36.

37.

38.

39.

Je i je community menadZer u vasoj organizaciji obrazovan za komunikaciju na online

druStvenim mreZama i news portalima?

a) da, proSao je posebnu izobrazbu

b) da, stekao je formalnu naobrazbu unutar svojeg Skolovanja
¢) da, prosao je internu izobrazbu

d) nema izobrazbu za to radno mjesto

Kako komunicira community menadZer u vaSoj organizaciji na online druStvenim

mreZama i/ili news portalima?

a) samostalno

b) ne komunicira samostalno, svaka poruka prolazi sustav kontrole prije objave

¢) uop¢e ne komunicira

d) nesto drugo, navedite Sto:

Je li community menadZer u vasoj organizaciji obrazovan za komunikaciju u Kriznim

situacijama na online druStvenim mreZama i news portalima?
a)da
b) ne

Pitanja o krizi

da

ne

Ima li vaSa organizacija sustav upravljanja temama (issues management

system) i/ili rizicima (risk management system)?

Ima li vasa organizacija registar/katalog rizika?

Ukljucuje 1i registar/katalog rizika online druStvene mreze?

Ima li vasa organizacija politike i procedure kako bi sprijecila da rizici

prerastu u krizu?

Imate li strategiju i taktike kako upravljati krizom na online druStvenim

mrezama?

Ima li vasa organizacija zaposlenu osobu ili odjel za upravljanje kriznim

situacijama?

Ima li vaSa organizacija krizni komunikacijski plan?

202



Ima li vasa organizacija krizni komunikacijski tim?

Ukljucuje 1i krizni komunikacijski plan i koriStenje online druStvenim

mrezama i news portalima?

Je li community menadzer Clan kriznoga komunikacijskog tima?

40

. Procijenite razinu vaznosti online drustvenih mreza i news portala kao komunikacijskih

kanala u kriznim situacijama na ljestvici od 1 do 5 (1 = potpuno nevazno; 2 = gotovo

nevazno; 3 = nije ni vazno ni nevazno; 4 = vazno; 5 = izrazito vazno):

vaznost online druStvenih mreZza 1 news portala kao tlals lals
komunikacijskih kanala u kriznim situacijama u vaSoj organizaciji

vaznost online drustvenih mreza 1 news portala kao

komunikacijskih kanala u kriznim situacijama u ostalim hrvatskim (1 [2 |3 |4 |5

poslovnim organizacijama

41

42.

43.

. Jeste li se Koristili online drusStvenim mreZama i news portalima kao jednim od kanala

za komunikaciju vaSe organizacije tijekom bilo koje Krizne situacije?
a) da
b) ne

Jeste li istrazivali koliko se vaSih dionika koristi samo online drustvenim mrezama i/ili
komentarima na news portalima kako bi se svakodnevno informirali?

a)da

b) ne

Molimo da procijenite vaznost svakoga navedenog komunikacijskog alata za
komunikaciju u tisku u kriznim situacijama na ljestvici od 1 do 5 (1 = potpuno nevazno;

2 = gotovo nevazno; 3 = nije ni vazno ni nevazno; 4 = vazno; 5 = izrazito vazno):

priop¢éenje 1123415
intervju 12345
izjava 1123415
placena objava (advertorijal) 1123415
oglas 112131415
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44. Molimo da procijenite vaznost svakog od navedenih komunikacijskih alata za

45.

46.

47.

48.

komunikaciju s javno$¢u na news portalima u kriznim situacijama na ljestvici od 1 do 5
(1 = potpuno nevazno; 2 = gotovo nevazno; 3 = nije ni vazno ni nevazno; 4 = vazno; 5

= izrazito vazno):

priopcenje 1(2|3]4]|5
intervju 12345
izjava 1123415
placena objava (advertorijal) 112131415
oglas 12345

Molimo da procijenite vaznost svakog od navedenih komunikacijskih alata za
komunikaciju s javnoSéu u online druStvenim medijima u Kriznim situacijama na
ljestvici od 1 do 5 (1 = potpuno nevazno; 2 = gotovo nevazno; 3 = nije ni vazno ni

nevazno; 4 = vazno; 5 = izrazito vazno):

objava (status) na stranicama online druStvenog medija |1 |2 |3 |4 |5
objava filma i fotografije 1 |2 |3 |4 |5
objava prezentacije 1 |2 |3 |4 |5
oglas 1 |2 |3 |4 |5
nesto drugo 1 |2 |3 |4 |5

Je 1i vaSa organizacija u posljednjih pet godina imala kriznu situaciju? (ako je odgovor
ne, prijedite na 55. pitanje)

a) da

b) ne

O kakvoj se vrsti Krize radilo (npr. zagadenje okoliSa, zagadenje proizvoda i sl.)?

Koje ste komunikacijske kanale rabili za komunikaciju tijekom Krizne situacije
(mogucnost viSe odgovora)?

a) nacionalne dnevne novine
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49.

50.

b) nacionalne radijske postaje

¢) nacionalne televizijske postaje

d) mreZne stranice nase organizacije
e) stranice nase organizacije na drustvenim mrezama
f) intranet

g) interni glasnik

h) e-glasilo za zaposlenike

i) oglasne ploce

j) bilten za kupce

k) e-postu

1) izravnu postu

m) razlicite skupove s dionicima

n) neke druge, navedite koje:

Navedite koliko ste se Cesto koristili svakim od navedenih komunikacijskih alata za
komunikaciju s dionicima u tisku u kriznoj situaciji na ljestvici od 1 do 5 (1 = nismo se
koristili; 2 = povremeno smo se Kkoristili; 3 = nismo se ni Kkoristili ni ne Koristili; 4 =

koristili smo se; 5 = stalno smo se koristili):

priop¢enje 11231415
intervju 1(2|3(4]|5
izjava 1(2|3(4]|5
placena obava (advertorijal) 11231415
oglas 112131415

Navedite koliko ste se Cesto koristili svakim od navedenih komunikacijskih alata za
komunikaciju s dionicima na news portalima u Kkriznoj situaciji na ljestvici od 1 do 5 (1
= nismo se Kkoristili; 2 = povremeno smo se Kkoristili; 3 = nismo se ni Kkoristili ni ne

koristili; 4 = koristili smo se; 5 = stalno smo se koristili):

priopcéenje 1123415
intervju 1(2|3(4]|5
izjava 1(2|3(4]|5
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51.

52.

53.

54.

placena obava (advertorijal) 11231415
oglas 112131415

Navedite koliko ste se cesto koristili navedenim komunikacijskim alatima za
komunikaciju s dionicima na online druStvenim mreZama u Kriznim situacijama na
ljestvici od 1 do 5 (1 = nismo se Koristili; 2 = povremeno smo se Koristili; 3 = nismo se

ni koristili ni ne koristili; 4 = koristili smo se; 5 = stalno smo se koristili):

objava (status) na stranicama online druStvenog medija 1{2]3(4|5
objava filma i fotografije 11213145
objava prezentacije 1({2]3(41(5
oglas 1{2]3(41|5
nesto drugo 1{2(3(4(5

Jeste 1i istrazivali koliko se vaSih dionika koristilo online drusStvenim mrezama i/ili
news portalima kako bi se informirali o kriznoj situaciji koja se odnosila na vasu
organizaciju?

a)da

b) ne

Jeste li provodili istrazivanje stajaliSta dionika o vasSoj organizaciji nakon Krize tijekom
koje ste osim u tisku komunicirali i na online druStvenim mrezama i/ili news
portalima?

a)da

b) ne

Istrazivanja provedena nakon krize, tijekom koje ste osim u tisku komunicirali i na online
drusStvenim mrezama i news portalima, pokazala su kako su stajaliSta dionika o vasoj
organizaciji uglavnom:

a) pozitivna

b) neutralna

¢) negativha
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55.

56.

57.

58.

59.

Navedite razloge zasSto niste provodili istrazivanje stajalista dionika o vaSoj organizaciji
nakon Krize tijekom koje ste osim u tisku komunicirali i na online drusStvenim mrezama
i/ili news portalima:

a) ograniceni proracun

b) nije nas zanimalo

¢) neki drugi razlog, navedite koji:

Smatrate li da je vazno da se vaSa organizacija koristi online druStvenim mreZama i/ili
news portalima kako biste pratili i sprijecili potencijalne krizne situacije ili drukcije
upravljali problemima? Procijenite na ljestvici od 1 do 5:

a) 1 — potpuno je nevazno

b) 2 — gotovo je nevazno

¢) 3 —nije ni vazno ni nevazno

d) 4 — vazno je

e) 5 —izrazito je vazno

Sto je za va$u organizaciju transparentna komunikacija (moguénost viSe odgovora)?
a) informacije za javnost sadrzavaju iskljucivo citate iz zakona

b) informacije za javnost su razumljive

¢) informacija za javnost su dostupne

d) informacije za javnost su to¢ne

e) informacije za javnost su potpune

f) informacije za javnost su pravodobne

Ima li vaSa organizacija komunikacijske kanale s pomoc¢u kojih proaktivno komunicira sa
svim dionicima?

a)da

b) ne

Navedite koje je komunikacijske kanale razvila vasa organizacija za redovitu
komunikaciju s dionicima (moguénost viSe odgovora):
a) mreZne stranice organizacije

b) intranet
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60.

61.

62.

63.

¢) interni glasnik

d) e-glasilo za zaposlenike

e) oglasnu plocu

f) bilten za kupce

g) razli¢ite skupove s dionicima

h) e-postu

1) izravnu poStu

j) sluZbene stranice naSe organizacije u nekome drustvenom mediju, navedite

kojemu/kojima:

k) nesto drugo, navedite Sto:

Ima 1i vaSa organizacija politiku o transparentnoj komunikaciji s javno$¢u, bilo kao
samostalni dokument bilo kao dio nekoga drugog dokumenta?

a)da

b) ne

Ukljucuje 1i politika o transparentnoj komunikaciji vase organizacije i transparentnu
komunikaciju tijekom Krizne situacije?

a)da

b) ne

Navedite pet pridjeva iz politike vaSe organizacije koji opisuju transparentnu

komunikaciju.

Je 1i vaSa organizacija informirala javnost o rizicima vaseg poslovanja koji mogu utjecati
na kvalitetu njihovih Zivota?

a)da

b) ne

64. NapiSite o kojim ste rizicima iz vaseg poslovanja informirali javnost.
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65. Koje komunikacijske kanale ste rabili za informiranje javnosti o navedenim rizicima
(mogucnost vise odgovora)?
a) nacionalne dnevne novine
b) nacionalne radijske postaje
¢) nacionalne televizijske postaje
d) mreZne stranice nase organizacije
e) stranice nase organizacije na drustvenim mreZama
f) intranet
g) interni glasnik
1) e-glasilo za zaposlenike
J) oglasne ploce
k) bilten za kupce
1) e-postu
m) izravnu postu

n) razlicite skupove s dionicima

0) neke druge, koje:

66. Napisite koliko je trajala kampanja za komunikaciju o navedenim rizicima.

67. Koje informacije vasa organizacija objavljuje tijekom Krizne situacije?
a) u javnost Saljemo pravodobne potpune informacije o dogadaju stvorene u nasoj
organizaciji
b) u javnost Saljemo samo informacije koje smo obvezani objaviti po zakonu
¢) ne objavljujemo informacije za koje smatramo da su poslovna tajna

d) nesto drugo, navedite Sto:

68. Kakva je bila komunikacija vase organizacije tijekom posljednje krizne situacije?
a) uglavnom transparentna
b) uglavnom nejasna
¢) nismo komunicirali tijekom krize
d) o dogadaju smo obavijestili samo nadlezne drzavne ustanove

e) komunikaciju o kriznom dogadaju prepustili smo nadleznim drZavnim ustanovama
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f) nismo imali kriznu situaciju

Hyvala Sto ste ispunjavanjem anketnog upitnika doprinijeli ovomu znanstvenom radu!
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Prilog 2. Analiticka matrica za analizu sadrzaja drusStvenih mreza banaka

ANALIZA SADRZAJA DRUSTVENIH MREZA BANAKA:
ANALITICKA MATRICA

1. Jeli ova objava aktivnost banke?
a) da
b) ne

2. Mjesto objave:
a) Facebook banke
b) Twitter banke

c) Forum.hr

3. Tema:
a) CHEF krediti (tu pripadaju i Udruga Franak, paljenje svijeca ispred banaka, prosvjed)
b) Raiffeisen zadruge
c) afera Hypo
d) deloZacije (npr. Divaltova ulica u Osijeku kod Erste banke)
e) blokirani racuni gradana
f) korupcija (ve¢ih razmjera, a da nije neka od navedenih tema)
g) internetske krade
h) internetska sigurnost
1) kreditne kartice (tu pripadaju i PayPal, problemi na bankomatima)
j) krediti gradana (svi osim stambenih i CHF kredita)
k) stambeni krediti (svi osim CHF kredita 1 ostalih)
1) poslovni krediti
m)stambena Stednja gradana (nekada se spominje i kredit, tada odabrati jednu)
n) pracenje direktora u RH
0) zaposljavanje u bankama
p) judski potencijal (Dani karijera, konferencije za ljudske potencijale, edukacije

zaposlenika 1 sl.)
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q) promidzba proizvoda i usluga

r) korporacijska druStvena ulaganja (sponzorstva i donacije, sponzoriranje konferencija,
edukacije za javnost)

s) ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana)

t) ne moze se odrediti

u) ravnopravno zastupljeno vise elemenata

. Podtema:

a) CHF krediti
b) korupcija

. Status subjekta (banke):

a) glavni
b) sporedni

C) samo se spominje

. Komunikacijski alat:

a) status (ili na Facebooku ili na stranici Forum.hr)
b) komentar banke (ili na Facebooku ili na stranici Forum.hr)
C) tweet

d) retweet

. Fotografija, video, prezentacija, poveznica, advertorijal

(advertorijal — placena objava u tisku ili elektronickome mediju, tj. oglas)

. Transparentnost:

a) proaktivno ili reaktivno

b) pravodobno

¢) to¢no

d) razumljivo

e) potpuno

f) samo koliko je propisano zakonom

g) suzdrZano zbog poslovne poslovne tajne
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Prilog 3. Analiticka matrica za analizu sadrzaja dnevnih novina i news portala

ANALIZA SADRZAJA DNEVNIH NOVINA I NEWS PORTALA:
ANALITICKA MATRICA

1. Naziv novina

2. Datum objavljivanja

3. Autor teksta (navesti puno ime i prezime ili inicijale ili agenciju ili nije istaknut)
4. Naslov analiziranog priloga

5. Status subjekta (banke):
a) glavni
b) sporedni
C) samo se spominje

d) banka se ne spominje (ako se spominju Prka ili Lukovi¢, a ne banka nazivom)

6. Glavna tema priloga:
a) CHEF krediti (tu pripadaju i Udruga Franak, paljenje svijeca ispred banaka, prosvjed)
b) Raiffeisen zadruge
c) afera Hypo
d) deloZacije (npr. Divaltova ulica u Osijeku kod Erste banke)
e) blokirani racuni gradana
f) korupcija (vecih razmjera, a da nije neka od navedenih tema)
g) internetske krade
h) internetska sigurnost
i) kreditne kartice (tu pripadaju i PayPal, problemi na bankomatima)
j) krediti gradana (svi osim stambenih i CHF kredita)
k) stambeni krediti (svi osim CHF kredita 1 ostalih)
1) poslovni krediti
m)stambena Stednja gradana (nekada se spominje i kredit, tada odabrati jednu)

n) pracenje direktora u RH
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0) zaposljavanje u bankama

p) Ljudski potencijal (Dani karijera, konferencije za ljudske potencijale, edukacije
zaposlenika 1 sl.)

q) promidzba proizvoda i usluga

r) korporacijska drustvena ulaganja (sponzorstva i donacije, sponzoriranje konferencija,
edukacije za javnost)

s) ostalo (poslovanje tvrtke, racuni gradana)

t) ne moze se odrediti

u) ravnopravno zastupljeno vise elemenata

. Novinarska vrsta:

a) vijest

b) izvjestaj

¢) pismo Citatelja

d) reakcije — demanti (navesti Ciji demanti)

e) placena objava u tisku — advertorijal/infomercial
f) intervju

g) izjava — javno priopcenje dionika

h) biljeska

1) komentar

. Kriti¢ki/vrijednosni odnos priloga:

a) nema kritickog/vrijednosnog odnosa (prilog se zadrzava na opisu, neutralan odnos
prema predmetu napisa)

b) dominira povoljan (odobravaju¢i) odnos prema predmetu napisa

¢) dominira nepovoljan odnos (kritika, osuda, ismijavanje i sl.) prema predmetu napisa

d) podjednako je zastupljen povoljan i nepovoljan odnos prema predmetu napisa

. ,Dubina‘“ obrade teme:

a) ne moZe se odrediti
b) pretezno ,,povrsinski“ (zadrzava se samo na opisu pojave, dogadaja ili osobe)
c) pretezno ,,dubinski“ (ulazi u uzroke, predvida posljedice, obraduje temu u Sirem

kontekstu)
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10.

11.

12

13.

Zastupljenost izvora:

a) jedan izvor

b) dvaizvora

¢) tri i viSe izvora

d) intervju s jednim izvorom

€) nema izvora

Izvori podataka (moguce viSe odgovora):

a) autor teksta (navesti tko, ako nije novinar)

b) banka (imenovati tko — sindikat, predsjednik uprave i sl.)
¢) drzavna ustanova (imenovati koja)

d) nevladina udruga (imenovati koja — Udruga Franak, Blokirani, Kuna)
e) politicka stranka (navesti koja)

f) oblikovatelj javnog misljenja (imenovati koji)

g) gradani

h) HINA

1) nezavisna stru¢na osoba (imenovati koja)

j) Hrvatska udruga banaka

k) analitiCar banke

1) ne moze se odrediti

. Banka je proaktivna i azurna u ovom tekstu (poslali su priopéenje, dali su intervju i

sl.) — ocjenjuje se samo banka koja se pojavljuje u tekstu:
a)da
b) ne

¢) nema izjave banke

Koji je komunikacijski alat banka upotrijebila u ovom tekstu?
a) priopc¢enje

b) intervju

c¢) konferenciju za novinare

d) advertorijal — placenu objavu u tisku ili elektronickome mediju

f) izjavu
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14.

15.

16.

g) placeni oglas (banner) na news portalu
h) video

1) nijedan

Banka jasno objasnjava problem/temu:
a)da
b) ne

¢) nema izjave banke

Banka je ovom tekstu reagirala:
a) proaktivno

b) reaktivno

c) nije reagirala

d) ne moze se odrediti

Banka je komunicirala (moguénost vise odgovora):
a) pravodobno

b) to¢no

¢) razumljivo

d) potpuno

e) samo koliko je propisano zakonom

f) suzdrzano — pozivala se na poslovne tajne

g) nema komunikacije banke u ovom tekstu
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10. ZIVOTOPIS

Mr. sc. Zanina Zigo rodena je 1971. godine u Zagrebu. Magistrirala je na Ekonomskom fakultetu
SveuciliSta u Zagrebu. Stekla je bogato radno iskustvo u podrucju kriznih komunikacija,
strateSkih komunikacija, dijaloga s dionicima i druStvene odgovornosti. Volontirala je u nekoliko
organizacija, medu ostalim i u Zboru udruga veterana hrvatskih gardijskih postrojbi tijekom
poplave u svibnju 2014. godine. Od 2006. do 2018. godine na Hrvatskim studijima izvodila je

nastavu iz kolegija Korporativne komunikacije 1 Upravljanje rizicima i krizne komunikacije.
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