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ULOGA DRUSTVENIH MREZA ZA VRIJEME KRIZE
SAZETAK

U danasnjem suvremenom svijetu obiljezenom elektronickom digitalizacijom medijska
komunikacija postala je nezamisliva bez koriStenja drustvenih mreza. Njihova uloga svakim
danom sve vi$e dobiva na znacaju. DruStvene mreZze omogucéavaju, ne samo pojedincima, veé
I organizacijama, brzo i lako prenosenje poruke velikom broju ljudi. Tome u prilog ide i
Cinjenica da danas drustvena mreza Facebook broji vise od 1,2 milijarde aktivnih korisnika,
Twitter preko milijardu registriranih korisnika, a Instagram preko 300 milijuna korisnika.
Ljudi imaju neprestanu potrebu za komuniciranjem. Danas je ta komunikacija brza i laksa
zahvaljujuéi upravo drustvenim mrezama. DruStvene mreze poput Facebooka, LinkedlIna i
YouTubea postaju prakti¢ni alati u Sirenju informacija i interakciji s ciljanom publikom. Ovaj
rad obraduje tematiku druStvenih mreZa s posebnim naglaskom na njihovu ulogu za vrijeme
krize i kriznih situacija. Detaljnije su razradeni svi aspekti kriznog komuniciranja na primjeru
poduzeca Orljava d.0.0. Rezultati analize navedene studije slu¢aja su pokazali kolika je
vaznost izvjeStavanja javnosti o kriznoj situaciji u poduzecu i kakva je i kolika uloga glavnih
aktera krize. Nadalje, potvrdene su pretpostavke kriznog menadzmenta o vaznosti razvijanja
kriznog komunikacijskog plana i nuznosti pravovremenog iznoSenja informacija u javnost,
cak i kada se situacija ne odvija prema planu, a buduénost poduzeca zahvacenog krizom je

neizvjesna.

Klju¢ne rijeci: druStvene mreZe, krizno komuniciranje, krizni komunikacijski plan



THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE TIMES OF CRISIS
SUMMARY

In today's modern world marked by electronic digitalization, media communication has
become unthinkable without social networks. As a result, their role is gaining in importance
every day. Social networks enable individuals and organizations to quickly and easily convey
a message to a large number of people. This is supported by the fact that today the social
network Facebook has more than 1.2 billion active users, Twitter has over a billion registered
users, and Instagram has over 300 million users. People have a constant need to
communicate. Today, that communication is faster and easier thanks to social networks.
Social networks like Facebook, LinkedIn and YouTube are becoming valuable tools in
spreading information and interacting with the target audience. This paper deals with social
networks with particular emphasis on their role during crises and crises. All aspects of crisis
communication are elaborated in more detail on the example of the company Orljava. The
analysis results of this case study showed the importance of informing the public about the
company's crisis and the role of the main actors in the crisis. Furthermore, the assumptions of
crisis management about the importance of developing a crisis communication plan and the
necessity of timely disclosure of information to the public were confirmed, even when the

situation is not going according to plan and the company's future is uncertain.

Keywords: social networks, crisis communication, crisis communication plan



1. UvOD

Tema ovog rada jest uloga druStvenih mreza za vrijeme krize. Kriza moze pogoditi svaku
organizaciju. Organizacija u tom slucaju ima veliku odgovornost informiranja svih sudionika
krize i javnosti o nastaloj situaciji. Od iznimne je vaznosti da organizacija ima razvijene
strategije kriznog komuniciranja i oformljen krizni komunikacijski tim koji ¢e sve ukljucene
aktere i javnost redovito informirati o Kriznoj situaciji i iznositi istinite 1 pouzdane

informacije ¢ak i ako to ponekad ne ide u prilog organizaciji zahva¢enom krizom.

U uvodu rada objasnjava se potreba detaljnije analize uloge i zastupljenosti drustvenih mreza

u kriznim situacijama.

Nakon uvoda definiraju se temeljni pojmovi vezani uz krizu i vrste krize.

U tre¢em poglavlju objasnjava se znacenje kriznog komuniciranja kao i njegove strategije i
sadrzaj kriznog komunikacijskog plana.

U Cetvrtom poglavlju definiraju se osnovne znacajke drustvenih mreza te detaljnije obraduju
drustvene mreze Koje u svijetu imaju najvise korisnika.

Nadalje, objasnjava se uloga i1 vaznost druStvenih mreza u kriznom komuniciranju kao i
problem dezinformacija, medijske pismenosti i Sirenja laznih vijesti.

U posljednjem dijelu rada, analizira se krizno komuniciranje poduze¢a Orljava d.0.0., nakon

cega slijedi zakljucak te pregled koristene literature, popis slika i tablica.



2. KRIZA I KRIZNI DOGADAJ

Brojni su autori koji se slazu kako ne postoji jedinstvena, univerzalno prihvacena definicija
krize, iako egzistira opée suglasje po kojem je kriza izrazito negativan dogadaj koji moze
nanijeti $tetu pa 1 unistiti odredenu organizaciju. "Nijedno poduzece ne moze biti sigurno da

neée dozivjeti krizu zato §to postoji mnogo uzroka i izvora krize".!

Kako se moze naci u tumacenju Instituta za krizni menadzment, autori Tomi¢ i Milas (2007)
objasnjavaju krizu kao odstupanje ili smetnju u poslovanju koja ima tendenciju privuéi
pozornost javnosti ili medija, a pritom onemogudéava nesmetan rad organizacije.?

Kako navodi V. Ivanovié (2014), Krize se mogu pojaviti na osobnoj ili na drustvenoj razini.>
Na osobnoj razini krize predstavljaju odredenu negativnu promjenu u zivotu 0sobe kod koje
kriza moze izazvati losa psihicka stanja i disfunkcionalnost pri obavljanju poslova. Kriza sa
sobom nosi odredene posljedice i najcesce djeluje na osobu tako $to doticna osoba
prozivljava stres, osjecaj napetosti i pritiska, psihi¢ku opterecenost, nesnalazljivost u

vremenu i prostoru itd.

Prema definiranju S. Kramari¢ (2020), krizni dogadaj je iznenadan i uglavnom neocekivan
dogadaj koji na pojedinca, organizaciju ili drustvo moze djelovati uznemirujuce ili stresno.
Krizni se dogadaj moze odnositi na gubitak osobe, neke stvari ili vrijednosti koje su vazne
osobi ili skupinama odnosno drustvu.* Jednako tako, ljudi ¢esto imaju osjeéaj kako nisu
sposobni savladati krizni dogadaj ukoliko koriste uobi¢ajene mehanizme suoc¢avanja kao $to

je primjerice drustvena interakcija ili planiranje unaprijed.

Svako poduze¢e moZe doZivjeti krizu ili neki krizni dogadaj u bilo kojem trenutku i zbog
razli¢itih uzroka. Kao $to je ve¢ navedeno, moze se raditi o unutarnjim ili vanjskim uzrocima
i shodno tome, poduzete moze/ne moze utjecati na nastanak krize. Ono treba imati jasno
definiranu misiju, viziju i ciljeve poslovanja. Prema Osmanagi¢u (2010) primarni ciljevi

poduzeca su ciljevi ¢ije neostvarivanje moze dovesti do kraha poduzeca.

1 Bubi¢, J. (2020) Krize i krizni menad?ment. Nastavni  materijali, dostupno  na
https://moodle.oss.unist.hr/course/view.php?id=383 [18.7.2021.]

2 Leggevi¢, J. i Taucer, K. (2014) Krizni menadZment u_funkciji nove teorije menadzmenta. Ekonomski vjesnik,
Econviews, str. 200.

3 Ivanovié, V. (2014) Pojam krize: konceptualni i metodologijski aspekti. UDK: 65.011.3, str.12.

4 Kramari¢, S. (2020) Protokol o postupanju u kriznim situacijama. Koprivnica: Centar Svitanje


https://moodle.oss.unist.hr/course/view.php?id=383

Primarni ciljevi poduze¢a koje su od vitalne vaznosti za njegov opstanak su:®

1. princip likvidnosti: podrazumijeva ocuvanje platezne sposobnosti u svakom
trenutku kao i financijsku stabilnost;

2. ostvarivanje minimalnog dobitka: pozeljno je da je ono dugoro¢no, ukljucuje i
pokriée troskova te izbjegavanje gubitaka, a tome bi mogla pridonijeti kvalitetna
procjena mogucih rizika, te

3. stvaranje, ocuvanje i zaStita potencijala uspjeha, kao §to su primjerice ljudski

resursi.

Vaznu ulogu u ostvarenju navedenih ciljeva poduzec¢a ima krizni menadzment koji je zaduzen
za predvidanje krize, njezino ovladavanje i rjeSavanje. Ishod krize moze biti pozitivan ili
negativan. Ukoliko se samo jedan od navedenih ciljeva ne ostvari, to moze dovesti poduzece

do nepovoljnog polozaja, a naposljetku i do njegove propasti.

2.1. Uzroci i vrste kriza

lako su uzroci krize razli¢iti, u suvremenoj se literaturi, opéenito, dijele na vanjske i

unutarnje.®

Vanjski uzroci, kao §to sama rije¢ ukazuje, nastaju izvan organizacije odnosno u njenom
vanjskom okruzenju i smatra se kako organizacija nema bitnoga utjecaja na ove uzroke niti ih
moze lako predvidjeti. Kao naj¢es¢e vanjske uzroke, autori Tomi¢ Z. i Milas Z. (2007)
ubrajaju sljedece: prirodne nesrece 1 katastrofe, druStvene 1 politicke promjene, gospodarske

recesije i krize, promjene u sigurnosnom okruzenju ili promjene na trzistu.’

Za razliku od vanjskih uzroka krize, unutarnji uzroci nastaju unutar organizacije i obi¢no nisu
odmah vidljivi. Naj¢eS¢e nastaju zbog (ne)djelovanja menadZmenta i kao glavne uzroke

Tomi¢ 1 Milas ubrajaju loSu organizaciju i1 uvjete rada kao 1 losSe meduljudske odnose, manjak

® Osmanagi¢ Bedenik, N. (2010) Krizni menadzment: Teorija i praksa, ur., Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu. Zagreb, str. 103.

6 Tomi¢, Z. i Sapunar, J. (2006) Krizno komuniciranje, HUM sv. 1., Filozofski fakultet Mostar, Mostar, str.
301.

" Tomié, Z. i Milas, Z. (2007) Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 44 (1), str. 137-149.



komunikacije, nemoral i neprofesionalnost uprave, korupciju, suparnistvo, nerealne ciljeve

sindikata i nepostojanje korporacijske kulture.®

Ovim uzrocima D. Sucevi¢ (2010) pridruzuje i neefikasno upravljanje financijama, loSe

ponasanje kupaca, zaposlenih i uprave te visoke troskove poslovanja od strane konkurencije.®

Tablica 1. Vanjski i unutarnji izvori krize

Vanjski uzroci Unutarnji uzroci
¢ prirodne katastrofe 1 nesrece * losa organizacija rada
s politicke 1 druitvene promjene ¢ naméemt meduljudski odnosi
*  recesije * nestrué¢nost 1 nemoral uprave
* gospodarske krize * holestan rivalitet
* promjene na trzitu * lodiuvieti rada
* sigurnosno okmiZenje 1 dr. *  Lkorupcija
* nerealni ciljevi sindikata
* nedostatak komunikacie 1 dr.

Izvor: Tomi¢, Z. (2016) Odnosi s javnoscéu: Teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis

Bozidar Novak (2001) u svojoj knjizi Krizno komuniciranje i upravljanje opasnostima iznosi
definiciju Londonske Skole za odnose s javnoscu koja istice kako je kriza ozbiljan incident
koji utjee na Covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. "Obicno je za

takav incident svojstven neprijateljski stav medija prema njemu".°

Novak, B. (2001) krize dijeli na:*

= vrste kriza s obzirom na okolinu iz koje potjecu: odnosi se na krize fizicke naravi,
krize javnoga misljenja, krize koje su nastale zbog pogresaka uprave ili Kkrize
gospodarsko-politicke okoline;

= vrste kriza s obzirom na vrijeme upozoravanja: to su iznenadne krize, nesrece i smrtni
slucajevi, prikrivene krize te unutarnji ¢initelji;

= vrste kriza s obzirom na njihovo dozivljavanje: dijele se na neobi¢ne krize i

percepcijske krize.

8 Ibidem

9 Sudevi¢, D. (2010) Krizni menadZment: vodic kroz planiranje, prevenciju i oporavak: s primjerima iz prakse,
Zagreb: Lider press, str. 15.

10 Sutalo, V. (2017) Odnosi s javnoséu. Zagreb: Visoka poslovna $kola Zagreb s pravom javnosti, str.58.

1 Tomi¢, Z., Milas, Z. (2007) Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 44 (1), str.141.



Autor J. Welch u svojoj knjizi "Winning™ (2005) objasnjava kako se neka krizna stanja mogu

sprijeciti bez obzira o kojoj vrsti krize se radi.

Navedeno se moze posti¢i na tri nac¢ina, navode Milas i Tomié:*2

1. strogom kontrolom: koja je olakSana zbog financijskih i ra¢unovodstvenih sustava s
dobro razradenim procesima unutarnje i vanjske kontrole;

2. dobro osmisljenim unutarnjim procesima: podrazumijeva stroge Kriterije prilikom
zapoS$ljavanja novih ljudi, iskreno i transparentno ocjenjivanje pojedina¢nih rezultata,
kvalitetne obrazovne programe;

3. promicanjem kulture casti tvrtke: odnosi se na kulturu ponasanja, transparentnost,

pravednost i dosljedno postivanje propisa.

Svaka organizacija je razli¢ita i specifiéna, kao i okruZzenje u kojem djeluje. Cesto djeluje u
kompleksnom i zahtjevnom okruzenju kojem bi se trebala znati prilagoditi. Tesko je navesti
ili definirati osnovni pristup kriznom menadzmentu koji bi odgovarao ili djelovao jednako

kod svih organizacija.

Medutim, postoje dvije vrste aktivnosti koje bi svaka organizacija mogla uvrstiti kao dio svog

kriznog plana, a to su anticipativne i reaktivne aktivnosti:*®

Anticipativne aktivnosti odnose se na aktivnosti predvidanja nastanka krize te osiguravanje
primjerenog odnosno optimalnog odgovora na krizu kao i jaGanje otpornosti organizacije na
rizik. Analiza rizika prvi je i osnovni korak u pripremi organizacije na krizu koja joj se moze
dogoditi. Analiza potencijalnog rizika podrazumijeva identifikaciju glavnih prijetnji, analizu

opasnosti i procjenu osjetljivosti na identificirane opasnosti.

Reaktivne aktivnosti primjenjuju se u trenucima kada je kriza ve¢ nastala te je vazno da se
prije poduzimanja odredenih koraka prvo utvrdi da se kriza zaista dogodila i koje su njene
posljedice. Velika prepreka kod pruzanja otpornosti krizi predstavlja menadzer koji se teSko
suoCava sa novonastalom situacijom i cinjenicom da je organizacija U Kkrizi. Takvim

pristupom on moze odgadati ili otezavati izlazak organizacije iz krize. Ono $to je ucinjeno u

12 1bidem, str. 143.
13 Glavag, N., Krizni menadzment: Kako upravljati u vrijeme krize?, https://apsolon.com/krizni-menadzment-
kako-upravljati-u-vrijeme-krize/ [18.7.2021.]



https://apsolon.com/krizni-menadzment-kako-upravljati-u-vrijeme-krize/
https://apsolon.com/krizni-menadzment-kako-upravljati-u-vrijeme-krize/

prethodnoj fazi moze znaéajno koristiti menadzmentu, posebice ako se tijekom analize rizika
i izrade intervencijskog plana uspio predvidjeti nastanak sli¢nog kriznog dogadaja. Na kraju,
nakon sto se utvrdi da je kriza nastupila potrebno je uvidjeti koje posljedice nosi te kakve ¢e

ucinke imati na poslovanje, tj. hoée li ono biti naruseno.

Krizni menadzeri svakodnevno se susre¢u s rizicnim, nepredvidivim i kompleksnim
situacijama. Medutim, kako objas$njava N. Glavas (2021), kako bi mogli lakse predvidjeti
odredene situacije i kontrolirati rizik, menadZeri se mogu posluziti analizom scenarija.**
Pomocu njega moze se procijeniti vjerojatnost nastanka odredenih kriznih situacija. Takoder,
brojne organizacije razvijaju krizni plan koji testiraju u razliitim situacijama te biraju osobu

ili formiraju tim koji ¢e biti zaduZen za krizne situacije, analizu, planiranje i koordiniranje.

14 1pidem.



3. KRIZNO KOMUNICIRANJE

Za krizno komuniciranje moze se re¢i da ¢ini sveukupnost tehnologija, sustava i protokola
koji omogucuju organizaciji u¢inkovitu komunikaciju tijekom krizne situacije koja moze biti
prijetnja njenom poslovanju ili ugledu. Organizacije trebaju biti pripremljene reagirati na
Sirok spektar potencijalnih kriza kako vanjskih tako i onih unutar organizacije: ekstremni
vremenski uvjeti, kriminal, cyber napadi,®® kritike na proizvod, razne malverzacije,

reputacijske krize i sli¢no.

Prema Bulaji¢c M. (2010), krizno komuniciranje je komunikacijski proces u kojem se
razmjenjuju informacije prije, tijekom i nakon krizne situacije. Proces ukljucuje pojedince,
skupine i organizacije i bitan je faktor u svladavanju krizne situacije, kako u drzavnom tako i

u privatnom poslovanju te u neprofitnim organizacijama.®

U svom djelu Krizno komuniciranje (2007) K. Fearn-Banks objasnjava kako postoji
meduodnos izmedu kriznog komuniciranja i kriznog upravljanja naglasavajuci kako krizno
upravljanje u korelaciji s kriznim komuniciranjem moze ublaziti i otkloniti krizu i donijeti

pozitivniju reputaciju organizaciji, navodi D. Jugo.!’

P. Hopkin (2010), istice vaznost komuniciranje za vrijeme krize kako bi se moglo bolje
upravljati odgovorima upucenima javnosti te da djelotvornost te komunikacije ovisi o0
prethodno ucinjenim postupcima. Svaka organizacija treba imati pripremljen plan za
komunikaciju sa svojim zaposlenicima i ostalim dionicima kao $to su kupci, dobavljaéi i

mediji. 8

Mnoge se organizacije susrecu sa raznim problemima, promjenama 1 kriznim situacijama u
svom poslovanju. Medutim, kako bi se mogle lakSe nositi sa izazovima trebaju planirati i
provoditi krizno komuniciranje. Business Continuity Institute (skr. engl. BCI) je neprofitna

organizacija koja je provela istrazivanje i dosla do procjene kako ¢ak 84% organizacija ima

15 Cyber- attack ili napad predstavlja svaki pokuSaj razotkrivanja, mijenjanja, onemoguéavanja, unistavanja,
krade ili dobivanja informacije putem neovlastenog pristupa ili neovlastene upotrebe imovine.

16 Bulaji¢, M. (2010) Krizno komuniciranje. Medix, str. 87.-88.

17 Jugo, D. (2015) Primjena reaktivnih strategija u kriznom komuniciranju hrvatskih tvrtki. Doktorski rad.
Osijek: Doktorska Skola drustveno-humanisti¢kih znanosti, str. 30.

18 Hopkin, P. (2010) Fundamentals of Risk Management: Understanding, evaluating and implementing effective
risk management. London: KoganPage, str. 100., 163.



definiran plan za krizno komuniciranje. Njih 55 % provodi tri ili vise planova za krizno
komuniciranje, a ¢ak dvije treine organizacija smatraju kako nisu spremne za kriznu

situaciju.®®

Organizacije su sposobne prepoznati rizike koji im mogu nastetiti i svjesne su vaznosti
kriznog komuniciranja pa stoga ulazu velika sredstva u povezane procese. Temeljita priprema
i pravovremena reakcija na kriznu situaciju omogucavaju organizacijama zastititi svoje
kupce, klijente, zaposlenike i imovinu te osigurati kontinuitet poslovanja. Njihovim
zaposlenicima osigurava brzu i u¢inkovitu medusobnu komunikaciju te razmjenu korisnih

informacija.

U svom doktorskom radu D. Jugo objasnjava kako je pojava druStvenih mreza i novih web
komunikacijskih platformi dodatno ubrzala ve¢ postojecu brzu komunikaciju za vrijeme krize
i na taj naéin postavila nove izazove i probleme s kojima se organizacije moraju suoditi.
Pojasnjava da ako organizacija koja je suocena s krizom pristupi izazovima strateski, to moze

iskoristiti kao vlastitu komparativnu komunikacijsku prednost.?°

Da bi se lakse razumio smisao kriznog komuniciranja potrebno je dati odgovore na nekoliko

pitanja:?!

1. Kome treba krizno komuniciranje?

Krizno komuniciranje potrebno je svim organizacijama, bez obzira na njihovu veli¢inu, koje
se bave razli¢itim djelatnostima jer se suocavaju sa sve ve¢im brojem prijetnji. Zbog prirode
internetskih i novinskih medija te drustvenih mreza, vaznije je nego ikad da organizacija
moze brzo i pouzdano odgovoriti na sva pitanja i nejasno¢e odmah kada se dogodi neka
krizna situacija. Krizno komuniciranje namijenjeno je medusobnom povezivanju razliitih
sudionika kao $to su zaposlenici, tim za upravljanje krizama, PR tim, IT tim, Sefovi odjela,

osiguranje, policija, vladini duznosnici i ostali.

19 https://www.rockdovesolutions.com/blog/what-is-crisis-communication-a-guide-for-beginners [19.7.2021.]

20 Jugo, D. (2015) Primjena reaktivnih strategija u kriznom komuniciranju hrvatskih tvrtki. Doktorski rad.
Osijek: Doktorska Skola drustveno-humanisti¢kih znanosti, str. 30.

2 https://www.rockdovesolutions.com/blog/what-is-crisis-communication-a-guide-for-beginners [19.7.2021.]
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2. Kada se krizno komuniciranje dobro provodi?

lako je pristup kriznom komuniciranju razli¢it kod svake organizacije, postoje neke prakse

koje su se pokazale naju¢inkovitijima:

e iznoSenje informacija treba biti pravovremeno: t0o osigurava zaposlenicima i ostalim

sudionicima pristup najnovijim informacijama,

e informacije bi trebale biti dostupne bilo gdje: najucinkovitiji na¢in komuniciranja bi
trebao biti preko alata koji su dostupni na mobilnim uredajima. Interne alate
kompanije treba izbjegavati jer zaposlenici mozda nisu u blizini radnih mjesta.
Ucinkovitije je komunicirati pomo¢u mobilne tehnologije koja ¢e korisniku biti

svugdije dostupna i

e poruke bi trebale biti relevantne za pojedinca: nije pozeljno da svaki zaposlenik primi
svaku poruku tijekom neke hitne situacije. Vrijeme odaziva usporit ¢e se ako su
Clanovi tima preplavljeni nevaznim informacijama. U idealnom slucaju, sustav bi
trebao osigurati da informacije dodu do odjela ili pojedinaca kojima su one

najpotrebnije.

Zbog masovnog koristenja pametnih telefona i suvremenih kanala izvjestavanja medija, sve
novosti i informacije dostupne su svima i u svako vrijeme. Potonje pojednostavljuje
reagiranje u hitnim slucajevima, pomaze u zastiti ljudi, zastiti fizicke i digitalne imovine 1

minimalizira izgubljenu produktivnost.

3.1.  Strategije kriznog komuniciranja

Pojam strategije posuden je iz vojne terminologije i ti¢e se klju¢nih odluka u ratu ili
kampanji. Strategija je, dakle, op¢i plan igre, a taktiku ¢ine odluke koje se donose tijekom

bitke.?? Strategija se takoder moZze objasniti kao proces definiranja temeljnih dugoro¢nih

22 Tomi¢, Z. i Milas, Z. (2007) Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, Vol. XLIV 44 (1), Sveudiliste u
Zagrebu, str. 137.-149.
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ciljeva poduzeca, usmjeravanje poslovnih aktivnosti te odredivanje i biranje resursa koji su

potrebni za postizanje tih zadanih ciljeva.?®

Kako u svom radu navode Tomi¢ i Milas (2007) citiraju¢i T. Coombsa, strategija kriznog
komuniciranja podrazumijeva prikupljanje i dijeljenje informacija tijekom odredene krize.
Pojasnjavaju kako se kriza moze bolje razumjeti kroz situacijsku kriznu teoriju komunikacije

koja je opcéenito najvise fokusirana na oCuvanje reputacije organizacije i percepciju javnosti.

Menadzeri za vrijeme Krize primjenjuju razne strategije pomocu kojih bi mogli o¢uvati ugled
organizacije. Ugled organizacije vazan je resurs koji pridonosi poslovanju organizacije tako
Sto osigurava njen odrzivi ravoj i kvalitetno upravljanje. On moze pokazati ucinak kroz
procese zapoSljavanje stru¢njaka i biranja ¢lanova uprave, poboljSanje prodaje, promjene
cijena dionica i sl. Autori dodaju kako situacijska krizna teorija komunikacije potvrduje da je
izbor odgovarajuée strategije kao odgovor na krizu najbolji nacin da se zastiti reputacija

organizacije.?*

Prema Covellu, informacije koje se razmjenjuju uz primjenu razlicitih strategija moraju biti
istinite, precizne, dokazive, pravovremeno objavljene, redovito azurirane, potkrijepljene
statistikama i grafickim materijalima te naposljetku trebaju biti razumljive javnosti, naveo je

D. Jugo u svom doktorskom radu.?

Strategije kao odgovor na krizu su koraci koje organizacija provodi nakon sto je odredena
kriza zavrsila. To podrazumijeva sve ono §to organizacija poduzme ili izjavi te nacin na koji
se postavi nakon Sto se kriza dogodila. Autori Tomi¢ i Milas (2007) definiraju Cetiri strategije

kao odgovor na krizu, a razlikuju se prema stupnju odgovornosti i empatiji za zrtve krize: 2

e strategije poricanja: tvrdi se da nema krize ili se pokusava dokazati da organizacija

nije ta koja je odgovorna za krizu;

23 Cigin Sain, D., Osnove menadzmenta: Stratesko planiranje. Nastavni materijali [19.7.2021.]

21bidem

% Jugo, D. (2015) Primjena reaktivnih strategija u kriznom komuniciranju hrvatskih tvrtki. Doktorski rad.
Osijek: Doktorska Skola dru§tveno-humanistic¢kih znanosti, str. 30.

26 7. Tomi¢, Z. Milas; Politi¢ka misao, Vol. XLIV, (2007), br. 1, str. 137-149, Strategija kao odgovor na krizu,
Sveuciliste u Zagrebu
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ozbiljnost krize;
se dogodila;

strategije umanjenja: pokuSava Se minimizirati organizacijska odgovornost i/ili

strategije ponovne izgradnje: organizacija nudi nadoknadu i/ili ispriku za krizu koja

Strategije pojacanja: prikazuje se izvjesc¢e o proslom dobrom djelovanju organizacije

i hvale se pojedini subjekti s ciljem laskanja. Ove strategije predstavljaju dodatne

strategije koje se moraju koristiti uz jednu od preostalih strategija.

U sljedecoj tablici moze se vidjeti preciznije objasnjenje strategija kao odgovor na krizu.

Tablica 2. Strategije kao odgovor na krizu

Strategije kao odgovor na krizu

Strategije poricanja

Krizni menadzer se suprotstavlja osobi ili skupini. tvrdeci da
nesto nije u redu s organizacijom.

Napad 1 tuzitelj e B i e ws g
. ! Organizacija prijeti da ¢e podnijeti tuzbu protiv ljudi koji tvrde
da se kriza dogodila.
. Krizni menadzer tvrdi da nema krize. Organizacija je priop¢ila da
Poricanje

se kriza nije dogodila.

Ispastanje za tude
grijehe

Krizni menadzer krivi neku osobu 1li skupinu izvan organizacije
za krizu.
Organizacija je za krizu okrivila dobavljaca.

Strategije umanjenja

Krizni menadzer minimizira organizacijsku odgovornost
poricanjem namjere da uéini Stetu 1/1li preuzimajuci

Isprika nesposobnost da kontrolira dogadaje koji su pokrenuli krizu.
Organizacija je izjavila da ona nije htjela da se kriza dogodi i da
se nesrece dogadaju kao dio djelovanja bilo koje organizacije.

] : Krizni menadzer minimizira videnu $tetu uzrokovanu krizom.

Opravdanje RSN T .

Organizacija je priop¢€ila da je Steta bila vrlo mala.

Strategije ponovne izgradnje
Krizni menadzer nudi zrtvi novac ili druge darove.

Nadoknada — ) -

Organizacija je ponudila novac 1 proizvode kao nadoknadu.
Krizni menadZzer pokazuje da organizacija preuzima punu
S odgovornost za krizu 1 trazi oprost od subjekata.
Ispricavanje U5 oy s soan e . : y AR Whiss. .
: Organizacija je javno prihvatila punu odgovornost za krizu 1 trazi
od subjekata da oproste pogresku.

Strategije pojacanja

Potpomaganje Izvjesce subjekta o proslom dobrom djelovanju organizacije.

Laskavost Krizni menadzer hvali subjekte. Organizacija se zahvalila

subjektima na njihovoj pomoci.

Izvor: Tomi¢, Z. i Milas, Z. (2007) Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, Vol. XLIV 44 (1),

Sveuciliste u Zagrebu, str.

142.
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Strategije poricanja i strategije umanjenja su strategije koje organizacija ne bi trebala
primjenjivati kao odgovor na krizu. Poricanjem krize ili umanjivanjem nastale Stete
organizacija moze dodatno naskoditi svom poslovanju tako §to ¢e poljuljati povjerenje
ukljuenih aktera 1 javnosti. Strategijom ponovne izgradnje 1 strategijom pojacanja
organizacija preuzima odgovornost te pokazuje spremnost da se suoci sa krizom i njenim

posljedicama.

3.2.  Krizni komunikacijski plan

Krizne situacije se mogu dogoditi bilo kojoj organizaciji ili pojedincu u bilo kojem trenutku,
a ono po ¢emu se razlikuju su veli¢ina i posljedice. Za svaku organizaciju je vazno da ima
razraden Kkrizni komunikacijski plan pomocu kojeg je spremna na odgovaraju¢i nacin rijesiti

krizu i vratiti se u prvotno ili barem poboljsano stanje, u relativnom kratkom roku.

Prema definiciji M. Pavlek (2020), krizni komunikacijski plan je dokument koji obuhvaca
procedure i upute koje je pozeljno izvrsiti u sluc¢aju krize. Plan treba biti jasan i sazet i trebalo
bi ga Cesto azurirati, a prema potrebi se moze sazvati krizni stozer te utvrditi koji su obavezni

protokoli vezani za krizni plan.?’

M. Mihalin¢i¢ (2018) u radu Upravljanje krizama i komuniciranje objasnjava krizni
komunikacijski plan kao jasno definiranu komunikacijsku strategiju potencijalne krize. Krizni
komunikacijski plan mora sadrzavati opée smjernice o tome kako ¢e krizni tim komunicirati
za vrijeme krize, odnosno moraju biti navedene potpuno jasne upute o tome tko i kako ¢e
komunicirati i s kime ¢e komunicirati. S takvim planom postize se brza komunikacija s
internom i eksternom javnosti. Takoder, autorica naglaSava vaznost postojanja i azuriranja
komunikacijskog plana koji kao vazna sastavnica u poslovanju, olakSava organizaciji

upravljati krizom te izbje¢i ponavljanje pojedinih komunikacijskih pogresaka.?®

Ukoliko se ne provodi azuriranje kriznog plana i ukoliko se ne testira njegova ucinkovitost,

moze doéi do situacije u kojoj ¢e se pokazati kako plan ne funkcionira, objasnjava Mihalin¢ié

2Thttps://lider.media/sto-i-kako/skolica-komuniciranja-melite-pavlek-krizna-komunikacija-u-pet-koraka-131156
[20.7.2021.]
28 Mihalin¢i¢, M. (2018) Upravljanje krizama i komuniciranje. Veleuciliste Velika Gorica, str.32.
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te dodaje kako svaka organizacija ima razliCitu strukturu kriznog organizacijskog plana, ali
isti¢e da ona nije od presudne vaznosti. Za organizaciju je najvaznije imati pripremljen krizni

organizacijski plan, istaknula je M. Mihalin¢i¢ (2018).2°

4. OSNOVNE ZNACAJKE DRUSTVENIH MREZA

Drustvene mreze mogu Se objasniti kao interaktivne tehnologije koje omogucavaju
korisnicima kreiranje i objavljivanje raznog sadrzaja poput teksta, fotografija, video uradaka
kao i medusobno razmjenjivanje poruka i sadrzaja s drugim korisnicima dru$tvenih mreza.
Najpopularnije drustvene mreze izradene su u obliku platforme, a prvi oblici pojavili su se

devedesetih godina 20. -og stoljeca.

Drustvene mreze svakodnevno se razvijaju i poboljSavaju te se uvode nove moguénosti
njihovog koriStenja. Glavna svrha druStvenih mreza jest omogucavanje lakSe i brze
komunikacije, ali osim komunikacije, drustvene mreze koriste se i u svrhu marketinga,

prodaje, promocije proizvoda, raznih usluga, i sli¢no.

Najpopularnije drustvene mreze danas su Facebook, Youtube, Instagram, TikTok, Snapchat,
Pinterest, Twitter i LinkedIn koje broje preko 100 milijuna registriranih korisnika. Drustvene
mreze najviSe se koriste radi povezivanja i komuniciranja s drugim korisnicima kao §to su

obitelj, prijatelji, susjedi, poslovni suradnici, kolege s fakulteta i drugi.

Profil na drustvenoj mreZi moze otvoriti svaka osoba, a 0sim osobnih profila mogu se kreirati
i sluzbene stranice, brojne grupe, trgovine, najaviti nadolaze¢i dogadaji, oglasi, promocije,

stranice za prikupljanje sredstava u svrhu humanitarnih ciljeva i tome sli¢no.

Kao glavne negativne strane drustvenih mreZa isticu se zlouporaba osobnih podataka, krada
identiteta te elektroni¢ko nasilje, odnosno nasilje preko interneta koje se karakterizira kao

svjesno 1 namjerno vrijedanje druge osobe putem interneta i drustvenih mreza.

Na grafikonu 1. moze se vidjeti koje su najpopularnije drustvene mreze u svijetu pri cemu je

Facebook napopularnija mreza koja broji 2,853 milijardi korisnika. Slijedi ju YouTube s

2 hidem
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2,291 milijardi korisnika, WhatsApp s 2 milijarde, Instagram kojeg koristi 1,386 milijardi
korisnika te Twitter koji broji 397 milijuna korisnika prema podacima iz kolovoza 2021.

godine.

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreze u svijetu od srpnja 2021. u milijunima
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users
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5. DRUSTVENE MREZE KAO SUVREMENI KOMUNIKACIJSKI
KANALI

Drustvene mreze dio su svakodnevnog zivota korisnika na kojima oni provode odredeni dio
svog slobodnog vremena. Broj korisnika na drustvenim mreZama povecava se iz godine u
godinu, a web stranice se neprestano razvijaju i pokusavaju ponuditi korisnicima §to vise toga
na jednom mjestu. Najnoviji podaci iz 2021. pokazuju da u svijetu ima 3,88 milijardi
korisnika drustvenih mreza. Taj je broj posljedica povecanja od 5% u odnosu na 2020. kada
je broj korisnika iznosio 3,6 milijardi. Kada se taj broj usporedi s brojem korisnika u 2017.
vidljiva je razlika od 920 milijuna $to ujedno predstavlja i rast od ¢ak 32,2%. Takoder, u

razdoblju od 2022. do 2025. predvida se i porast prosje¢ne godisnje stope rasta od 3,9%.%

Ovakva statistika najbolji je pokazatelj u kojoj mjeri se koriste druStvene mreze i1 kako one

svake godine biljeze rastuéi trend u broju korisnika.

Na grafikonu 2. moze se vidjeti kontinuiran rast korisnika drustvenih mreza u razdoblju od

2017. godine do danas te procjene rasta broja korisnika do 2025. godine.

Grafikon 2. Broj korisnika drustvenih mreza u posljednjih 5 godina
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Izvor: https://www.oberlo.com/statistics/how-many-people-use-social-media

30 https://www.oberlo.com/statistics/how-many-people-use-social-media [20.7 2021.]
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Veliki broj tiskanih i internetskih publikacija, TV kanala i radijskih postaja prosirilo je svoje
poslovanje i na drustvene mreze. Kako objas$njavaju M. Banovac Bari¢, M. Aunedi Medek i
I. Jele¢ (2015), medije ne bi trebalo percipirati isklju¢ivo kao prenositelje informacija nego
kao ravnopravne sudionike u procesu upravljanja krizom. Isti autori naglasavaju vaznost
drustvenih mreZa za koje kazu kako su njihovu ulogu informatora odavno prepoznale i brojne
korporacije. Takoder, isticu kako su se u slucajevima raznih katastrofa i kriza drustvene
mreze pozicionirale kao najucinkovitije platforme za dijeljenje pravovremenih i to¢nih

informacija te kao kanali kojima je moguée poveéati opéu solidarnost drustva.’!

N. Zgrablji¢ Rotar (2015) masovne medije definira kao drustvene institucije koje javno,
nepristrano i pravovremeno dijele informacije. Smatra kako medije treba nadzirati, a javnost
informirati o svim temama vaznima za drustvenu zajednicu kako bi se na taj na¢in moglo

ispravno formirati javno misljenje gradana.®?

Krajem 20. i pocetkom 21. stolje¢a masovno komuniciranje poprimilo je veliki znacaj.
Koristenje interneta postalo je nezaobilazno u procesu komunikacije i time se smanjio utjecaj
tradicionalnih medija poput radija, tiska i televizije. Do takvog znacaja novih drustvenih
medija doslo je upravo zbog Siroke dostupnosti mobilnih medija kao $to su racunala i pametni
telefoni koji omogucéavaju lako umrezavanje i povezivanje korisnika, njihovu medusobnu
komunikaciju, razmjenu poruka, slika, video sadrzaja i sli¢no, objasnjavaju Puhari¢ i

Kobajica (2016). 3

31 Banovac Bari¢, M., Mario, A. i lvana, J. (2015). Mediji kao komunikacijski izazov u procesu kriznog
komuniciranja u katastrofama. 8. Medunarodna znanstveno-stru¢na konferencija dani kriznog upravljanja.
Zbornik radova. Velika Gorica: Veleudiliste Velika Gorica, str. 895-904.

327 grablji¢ Rotar, N. (2005) Medijska pismenost i civilno drustvo, Sarajevo: MediaCentar, str. 4.

33 Puhari¢, P. i Kobajica, S. (2016) Nova paradigma kriznog komuniciranja — drustvene mreze kao suvremeni
komunikacijski kanal, Zbornik radova 9. medunarodne konferencije ,, Dani kriznog upravijanja “. Split, str. 460.

18



5.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koju je osnovao Mark Zuckerberg 2004. godine u suradnji s
nekoliko svojih kolega. Facebook su u njegovim pocecima koristili samo studenti Harvarda
kako bi medusobno komunicirali i izmjenjivali informacije. Nakon nekog vremena Koristili
su ga regionalna sveucilista, vy League te brojni drugi fakulteti, a 2005. godine ostvario je
svoju prvu suradnju sa tvrtkom Accel nakon Cega je uslijedio pravi globalni preokret za

promociju navedene mreze te ju je, kao rezultat toga, poceo koristiti velik broj osoba.

Korisnici Facebooka stvaraju osobne profile kako bi se povezali s drugim korisnicima.
Dodaju ih kao svoje prijatelje te s njima komuniciraju putem Facebook aplikacije Messenger.
Korisnici se mogu pridruziti i brojnim korisnickim grupama. Korisnicke grupe se kreiraju na
temelju istog radnog mjesta, fakulteta ili Skole. Isto tako, mogu objavljivati i statuse,
fotografije, videa, dijeliti novosti, prenositi vijesti i ostali sadrzaj s drugih drustvenih medija.
Uz navedene opcije koje nudi, Facebook je omoguéio korisnicima i da preko svog
korisnickog rac¢una mogu igrati igrice, slati Cestitke, prikupljati nov€ana sredstva, kupovati i
promovirati proizvode, kreirati najave nadolaze¢ih dogadaja, gledati prijenose videa uzivo te

Kreirati grupe.

Na Facebooku se dnevno objavi preko 14 milijuna fotografija. Od samih pocetaka Facebook
je biljezio rast broja korisnika ¢emu pridonosi cCinjenica da konstantno radi na

nadogradivanju alata i mogu¢nosti koje mreza nudi.

Kako navodi Statista®, ova drustvena mreza ima 2,89 milijardi aktivnih korisnika (korisnici
koji su se prijavili na mrezu u posljednjih 30 dana) i time je zauzela prvo mjesto na popisu
drustvenih mreza po broju korisnika. U tre¢em kvartalu 2012. godine broj aktivnih korisnika

Facebooka premasio je milijardu.®®

Na sljede¢em grafikonu moze se vidjeti broj korisnika Facebooka u razdoblju od 2008.
godine sve do drugog kvartala 2021. godine. Prema statistici kompanije Statista, u prvom

kvartalu 2021. godine ¢ak 3,51 milijardi korisnika svakog je mjeseca koristilo barem jednu

34 Statista je njemacka tvrtka specijalizirana za pruzanje podatke o trzi$tu i potro$acima.
35 https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
[21.7.2021.]
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Facebook aplikaciju kao $to su WhatsApp i Messenger te njegovu druStvenu mrezu

Instagram.

Od travnja 2021. vecina korisnika Facebooka pristupa mrezi najviSe putem mobilnih uredaja.
Mogucénost koriStenja Facebooka preko mobilnih uredaja osigurala je tvrtki odredena prava
na internetskom trzistu zaduzenom za mobilne telefone. Tu se istice trziste Indije, zemlja koja
od travnja 2021. godine zauzima prvo mjesto po broju korisnika Facebooka. Sirok raspon
aplikacija koje tvrtka nudi osigurava joj da je jedna od najutjecajnijih izdavaca aplikacija u

svijetu prema broju preuzimanja.

Grafikon 3. Broj mjese¢no aktivnih korisnika Facebooka Sirom svijeta od 2008. do 2021.

illion

inm

Numberofusers

Izvor: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

36 Ihidem
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Primjer kriznog komuniciranja na Facebooku: eksperimentalno istrazivanje u¢inaka odgovora

na organizacijsku krizu.%’

U americkim dnevnim novinama New York Times 6. sijecnja 2010. pojavio se ¢lanak s
vijestima u kojem se navodi da se H&M trgovina na Manhattanu odludila rijesiti velike
koli¢ine neprodane odjece (stara kolekcija i oStecena roba). Sva odjeca namjerno se ostetila
kako se ne bi preprodavala na drugim mjestima. Nekoliko sati kasnije, Huffington Post -
popularan americki web blog pratio je izvjeStavanje New York Timesa o skandalu H&M-a, a
ubrzo nakon toga brojni ljudi ostavljali su komentare na web stranici Huffington Posta.
Sluzbeni profil H&M-a na Facebooku bio je prepun negativnih reakcija. Potaknuta
reakcijama i komentarima tvrtka je iznijela sljedecu izjavu: ,, H&M se obvezuje preuzeti
odgovornost za utjecaj koji nase poslovanje ima na ljude i okolis. Nasa je politika donirati
SVU oStecenu, a upotrebljivu odjec¢u u dobrotvorne svrhe. Trenutno istrazujemo incident u
trgovini u New Yorku koji nije reprezentativan za nasu politiku. Objaviti ¢emo vise
informacija kada saznamo vise. H&M-ova prodajna agencija u SAD-u svake godine donira

tisuce komada odjece putem Gifts In Kind Int."”

Ova izjava objavljena je dva puta toga dana na njihovom korisni¢kom profilu i vise od tisu¢u
ljudi oznacilo je da im se svida. Medutim, 266 ljudi objavilo je uglavnom negativne reakcije
na tu izjavu. 1z H&M-a su takoder reagirali i na Twitteru na kojem su se pozvali na svoju
izjavu na Facebooku: “Ovaj incident nije reprezentativan primjer politike H&M. Cijela

izjava je na facebook.com/hm. Istrazujemo situaciju. Molimo vas podijelite dalje.”

Uslijedilo je mnogo retweetova® te izjave, a sutradan je cijeli dogadaj postao druga svijetski
popularna tema na Twitteru. Novine, vijesti, razne web stranice i blogovi izvjestavali su o

raspletu dogadaja.

Nekoliko dana nakon nemilog dogadaja, nakon §to je ispitala incident, tvrtka je dala izjavu:
Ispitali smo situaciju oko pronadenih odjevnih predmeta izvan nase trgovine. Vazno je
napomenuti da su ti odjevni predmeti ve¢ bili oSteceni i ne zadovoljavaju nase sigurnosne

",

standarde. Idemo naprijed, preispitujemo ono Sto kategoriziramo kao "ostecenu" odjecu i

37 Kerkhof, P. et al (2011) Crisis PR in social media: An experimental study of the effects of organizational
crisis responses on Facebook, Amsterdam: University of Amsterdam, str.3.
38 Retweet je prosljedivanje objave (tweeta) drugog korisnika svojim sljedbenicima.
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nastavljamo biti predani doniranju Sto je moguce vise odje¢e za pomoé organizacijama.
H&M godisnje donira stotine tisuca odjevnih predmeta dobrotvornim i humanitarnim
organizacijama i nastavit ¢e s navedenom praksom.. Za popis organizacija i vise informacija

o nasoj drustven0j odgovornosti posjetite www.hm.com/csr."

Gotovo 800 ljudi ovu je izjavu oznacilo sa 'svida mi se', jo§ 380 obozavatelja je reagiralo na

objavu dok je vecina ipak bila skepti¢na prema odgovoru H&M-a.

Incident s H&M-om nije jedini primjer organizacije koja je koristila drustvene mreze za
vrijeme krize. Tvrtke poput General Motorsa (tijekom skorog bankrota 2009.) i Toyote
(opoziv automobila iz 2010.) za vrijeme krize sluzile su se drustvenim mrezama kao $to su
Twitter i Facebook kako bi odgovarale na pitanja potroSaca, utjecale na percepciju javnosti o

krizi te da bi se sprijecile posljedice negativnog publiciteta.

Kako navode Kerkhof i suradnici, negativan publicitet ima potencijal naruSiti ugled

organizacije, korporativni kredibilitet i povjerenje u organizaciju.*

Malo se zna kakva je uc¢inkovitost PR-a drustvenih mreza po pitanju vrac¢anja povjerenja i
otklanjanja negativnih posljedica negativnog publiciteta i jako je malo sustavnog istrazivanja

posveceno ovom relativno novom fenomenu.

Odgovor H&M-a moze se podijeliti u dvije dimenzije: sadrzaj odgovora (isprika nasuprot
poricanju) i ton glasa odgovora (osobni naspram korporativnog). Nacin na koji organizacija
komunicira s javnosti predstavlja njen "ton glasa™ i time utjeCe na to kako ¢e ljudi percipirati

njene poruke, objasnjava E. Verbina.*°

Cesto se smatra kako je prihvadanje odgovornosti isprikom uéinkovita komunikacijska
strategija (Bradford & Garrett, 1995; Kim i sur., 2009), dok se poricanje obi¢no smatra manje

ucinkovitom, ali i dalje najceS¢e koriStenom komunikacijskom strategijom (Kim i sur.,

% Ibidem
40'Verbina, E. (2021) https://www.semrush.com/blog/how-to-define-your-tone-of-voice/ [22.7.2021.]
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2009.). Takoder, davanje "osobnog tona" izjavama plasiranim u javnost smatra se

uéinkovitijim od suhoparnog korporativnog tona.**

5.2.  Instagram

Instagram je americka druStvena mreza za objavljivanje fotografija i videozapisa koju su
osmislili Kevin Systrom i Mike Krieger u listopadu 2010. godine. Dvije godine kasnije

Facebook ga je kupio za otprilike milijardu ameri¢kih dolara.

Instagram omogucuje korisnicima objavljivanje fotografija i videozapisa koje oni mogu
uredivati raznim filterima, geografski ih oznacavati te im dodavati opis. Objave se mogu
dijeliti javno ili s unaprijed odobrenim pratiteljima na kreiranom popisu, dok korisnici mogu
pregledavati sadrzaj i drugih korisnika te brojne fotografije i videozapise koji su trenutno u

trendu.

Format fotografije koja se mogla objaviti u po€ecima ove druStvene mreZe razlikovao se od
danasnjeg. Naime, bilo je moguce objaviti fotografiju samo u kvadratni omjer slike (1:1) koja

je imala 640 piksela i takav omjer je odgovarao $irini zaslona tadasnjeg iPhone mobitela.

Navedeno ograni¢enje se promijenilo 2015. godine kada je doslo do povecanja na 1080
piksela. Mreza je dodala i neke druge karakteristike kao $to je moguénost objavljivanja vise
slika u jednoj objavi, izmjene u slanju poruka te znacajku Instagram price (eng. Instagram
stories) koja korisnicima omogucuje objavljivanje fotografija i videozapisa koji su na profilu
dostupni 24 sata nakon objavljivanja. Kod uredivanja Instagram pri¢a moze se dodati tekst,
mijenjati njegovu boju i dizajn te dodavati razne naljepnice, a od sije¢nja 2019. godine
svakodnevno ih koristi oko 500 milijuna korisnika.*?

Na grafikonu 4. moze se vidjeti broj korisnika Instagrama u svijetu u periodu od 2016. godine
do 2021. godine te prognoza rasta do 2023. godine.

Prema njoj, 2023. godine ocekuje se 1,18 milijardi korisnika.

4l Kerkhof, P. et al. (2011) Crisis PR in social media: An experimental study of the effects of organizational
crisis responses on Facebook. Amsterdam: University of Amsterdam, str. 3.
42 https://hr.wikipedia.org/wiki/Instagram [22.7.2021.]
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Grafikon 4. Broj korisnika Instagrama u svijetu od 2016. do 2023. godine u milijunima
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/

Grafikon 5. prikazuje vodete zemlje prema broju korisnika Instagrama u milijunima..

Prikazani podaci su iz srpnja ove godine.

Kao $to se moze vidjeti, vodec¢a zemlja je Indija sa 180 milijuna korisnika, prati je SAD sa
170 milijuna, a na tre¢em mjestu je Brazil sa 110 milijuna. Cetvrto i peto mjesto zauzele su
Indonezija i Rusija koje zajedno biljeze preko 150 milijuna, a nakon njih slijede zemlje sa 50

milijuna i manje.
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Grafikon 5. Vodece zemlje prema velicini Instagram publike od srpnja 2021. u milijunima
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5.3. Twitter

Twitter je druStvena mreza koju su u ozujku 2006. osnovali Jack Dorsey, Noah Glass, Biz
Stone i Evan Williams. Sjediste tvrtke Twitter, Inc. je u San Franciscu, u Kaliforniji te broji
vise od 25 ureda $irom svijeta. Ova drustvena mreZza namijenjena je za microblogging,*
odnosno za dijeljenje i Citanje kratkih poruka i novosti koje su prema imenu mreze nazvane
tweetovima. Koriste ju mnoge kompanije kako bi promovirale vlastite proizvode te je koriste

I brojne poznate licnosti.

S obzirom da je bila prepoznata kao najbrza drustvena mreza u svijetu, Twitter je bio idealna
mreza za prodaju te pruzanje i dobivanje podrSke pa se stoga pocela koristiti i u poslovne

svrhe, navode Grbavac J. i Grbavac V.*

Putem mreze korisnici objavljuju kratke poruke koje su u pocetku bile ograni¢ene na 140
znakova, medutim 2017. godine ta granica je udvostruCena te se moglo pisati do 280
znakova. Novo ograni¢enje vrijedilo je za sve jezike osim kineskog, japanskog i korejskog.
Registrirani korisnici ove mreze mogu objavljivati poruke, dok ih neregistrirani korisnici

mogu samo Citati.

Mreza je jako brzo postala popularna diljem svijeta. Ve¢ 2012. godine ova drustvena mreza
pokazala je svoj potencijal i vaznost. Te godine u prosjeku je bilo 1,6 milijardi pretrazivanja
dnevno i 340 milijuna "tweetova" od strane 100 milijuna korisnika. Godinu kasnije bila je
jedna od deset najposjecenijih web stranica. Zanimljiv je podatak da je 2016. godine, na dan
predsjednickih izbora u SAD-u, Twitter bio najveci izvor vijesti pri ¢emu je 40 milijuna

objava vezanih za izbore bilo objavljeno veé u jutarnjim satima toga dana.*®
Danas Twitter broji 397 milijuna korisnika diljem svijeta.

Na grafikonu 6. moze se vidjeti broj korisnika od 322,4 milijuna, medutim, podaci su iz
velja¢e 2021. godine. Takoder, moze se vidjeti i rast broja korisnika Twittera u periodu od
2014. godine do danas te prognoza rasta do 2024. godine. U 2019. godini broj mjese¢no

43 Micro blog se razlikuje od tradicionalnog bloga po tome §to je njegov sadrZaj obi¢no manji i u stvarnoj i u
zbirnoj veli€ini datoteke. Mikro blogovi omogucuju korisnicima razmjenu malih elemenata sadrzaja poput
kratkih recenica, pojedina¢nih slika ili video veza. Ove kratke poruke ponekad se nazivaju mikro postovima.
https://en.wikipedia.org/wiki/Microblogging [23.7.2021.]

4 Grbavac, J. i Grbavac, V. (2014) Pojava dru$tvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena. Media,
culture and public relations, 5 (2), Zagreb: Hrvatsko komunikolosko drustvo, str.206.-219.

4 https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter [23.7.2021.]
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aktivnih korisnika ove drustvene mreze diljem svijeta iznosio je 290,5 milijuna, a predvida se
da ¢e se nastaviti povecavati na vise od 340 milijuna korisnika do 2024. godine. Time se
Twitter svrstao medu najpopularnije drustvene mreze svijeta i postao popularan marketinski

kanal.

Grafikon 6. Broj korisnika Twittera diljem svijeta od 2014. do 2024. godine u milijunima
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/

5.3.1. Kirizno komuniciranje na Twitter drustvenoj mrezi

Twitter je mreza ¢iji su korisnici uglavnom poznate osobe, politi¢ari, sportasi, pjevaci kao i
influenseri. Osim njih, Twitter je mjesto na kojem postoje brojni poslovni profili razli¢itih
organizacija i brendova. S ozbirom da je ova mreza prvotno zamisljena kao "poslovna" mreza
razumljivo je kako se na njoj ucestalo dogada da njeni korisnici imaju potrebu komentirati
razli¢ite krizne situacije. Stoga je u ovom potpoglavlju kao zasebna tema obradeno krizno

komuniciranje na Twitter drustvenoj mreZi.

Prema istrazivanju Visibraina, platforme za pra¢enje drustvenih medija koje je provedeno u

partnerstvu s Nicolasom Vanderbeistom, struénjakom za kriznu komunikaciju sa Sveucilista
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u Leuvenu (Belgija), Twitter je postao jako vazan u kriznom komuniciranju sto potkrjepljuje

podatak da 94 % svih PR kriza zapo¢ne ili se prosiri upravo na Twitteru.*®

Tijekom 2020. godine 19% PR kriza izbilo je na Twitteru §to je platformu ucinilo
utjecajnijom od Facebooka (16%), YouTubea (4%) i blogova (4%). Postoji velika
vjerojatnost da ¢e potrosaci Kritizirati robne marke prvo na Twitteru, a onda na drugim
drustvenim mrezama, pri ¢emu je 17% veca vjerojatnost da ¢e radije napisati negativan tweet

na Twitteru nego negativnu objavu na Facebooku.*’

Prema rije¢ima Nicolasa Huguenina, izvrSnog direktora tvrtke Visibrain, ,,Drustveni mediji

oduvijek su bili “bojiste* za robne marke, a ¢ini se da Twitter prednjaci u trendu.* *®

Kako on objasnjava, Twitter sve viSe postaje platforma za dvosmjernu komunikaciju te
trolanje* i provociranje. Korisnici ¢esto dijele negativne vijesti i koriste platformu isklju¢ivo
da bi javno imenovali i posramili neki brend kada on pogrijesi. lako Twitter ima puno
pozitivnih obiljezja, organizacije i pojedinci trebaju imati na umu kako se negativne vijesti
putem ove mreze brzo i lako Sire i kako trebaju unaprijed biti spremni odgovoriti na nastalu

krizu.

5.4. LinkedIn

LinkedIn osnovan je u prosincu 2002., a pokrenut u svibnju godinu dana kasnije. Tvrtku su
zajedno sa Reid Hoffmanom osnovali i Allen Blue, Eric Ly, Jean-Luc Vaillant, Lee Hower,
Konstantin Guericke i drugi, poznatiji kao c¢lanovi osnivackoga tima iz PayPala i
Socialnet.com-a. Izvrsni direktor LinkedIn-a je Jeff Weiner, nekadasnji izvrsni direktor tvrtke

Yahoo! Inc.

Za razliku od ostalih navedenih druStvenih mreza, za LinkedIn se moze rec¢i kako se radi o

poslovnoj drustvenoj mrezi. Svrha ove mreze je povezivanje poslodavaca s onima koji zele

46 https://jagocommunications.com/twitters-growing-importance-crisis-communications/ [25.7.2021.]

47 1bidem

“8 https://jagocommunications.com/twitters-growing-importance-crisis-communications/ [25.7.2021.]

49U internetskom nazivlju izraz trol oznacava osobu koja namjerno pise provokativne komentare u internetskoj

raspravi. Preuzeto sa https://hr.wikipedia.org/wiki/Internetski_trol#cite_note-5 [25.7.2021.]
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pronaci posao. LinkedlIn je nastao kako bi njegovi ¢lanovi mogli uc¢inkovito prezentirati svoje
profesionalne sposobnosti i vjestine te se povezati s poslodavcima koji njih mogu prepoznati
kao svoje potencijalne zaposlenike. Preko ove mreze poslovni ljudi mogu komunicirati,
razmjenjivati osobna iskustva i zanimljiv sadrzaj, istaknuti svoje vjestine, afinitete, pronaci

poslodavca s kojima se mogu brzo i lako povezati.

Osim trazenja posla, LinkedIn se koristi i za poboljsanje vlastitog profesionalnog
umrezavanja, odnosno isticanja vlastitog korisnickog profila te za pronalazenje boljih
mogucnosti za izgradnju vlastite karijere. Neki korisnici Zele lakSe povezivanje s drugim

korisnicima tako $to objavljuju razne objave i komentiraju objave drugih korisnika.

Za razliku od mnogih drugih druStvenih mreZza koje se najceS¢e oslanjaju na oglase,
LinkedIn-ove usluge su neSto za $to su korisnici spremni platiti. Naime, kako navodi M.

Osman ukupno 39% korisnika LinkedIn-a plaé¢a LinkedIn Premium paket.*

LinkedIn Premium je pretplatnicka verzija LinkedIna koja korisnicima nudi dodatne znacajke
kao $to su online tecajevi namijenjeni profesionalnom razvoju, mogucnosti uvida u
informacije o tome tko pregledava njihov profil i moguénost trenutnog slanja poruka bilo

kojem korisniku na LinkedInu, ¢ak i ako nisu povezani s njima.

Paket ima Cetiri razine: Premium Career, Premium Business Sales Navigator Pro i Recruiter
Lite (Hiring).

M. Osman opisuje Premium Career razinu kao idealnu za one koji traZe posao.>! Ta razina
namijenjena je za razmjenu poruka i pomaze korisniku da kontaktira bilo kojeg korisnika
LinkedIna ukljucujuéi druge i trece kontakte. Uz to, korisnici imaju moguénost saznati
dodatne informacije o objavljenim poslovima (ukljucujuéi i podatke o placi) te vidjeti tko je

pregledavao njihov profil i u koliko pretrazivanja se pojavilo njihovo ime.

Sve razine nude iste osnovne mogucénosti, a razlikuju se u nekoliko dodatnih znacajki koje
svaka razina nudi. Tako Premium Business razina jo$ pruza i moguénost neograni¢enog

pretrazivanja drugih korisni¢kih profila i prikaz dodatnih informacije o tvrtkama. Sales

%0 Osman, M. (2021) Mind-Blowing LinkedIn Statistics and Facts https://kinsta.com/blog/linkedin-statistics/
[25.7.2021.]
51 lbidem
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Navigator Pro uz osnovne znacajke pruza i napredne filtere pretraZivanja, pristup razli¢itim
prodajnim alatima i mogu¢nost dokumentiranja drugih korisni¢kih profila, a Recruiter Lite
razina nudi pametne prijedloge pri pretrazivanju te dodatne alate koji su uglavnom predvideni

za lak$e pronalaZenje posla, objasnjava Osman.>

Autorica dodaje kako je prema istrazivanju Hubspota LinkedIn 277% ucinkovitiji u stvaranju
potencijalnih klijenata u usporedbi sa Facebookom i Twitterom i da se time svrstao u dobre

izvore za pronalazenje buduc¢ih klijenata.>

Microsoft je 2016., prepoznavsi vrijednost LinkedIna, kupio tvrtku za 26,2 milijarde dolara.
U 2020. platforma je ostvarila vise od osam milijardi americkih dolara prihoda, ali unato¢
velikom uspjehu, tvrtka nije uvijek biljezila samo pozitivne brojke. LinkedIn je 2018. godine
prijavio operativni gubitak od 987 milijuna americkih dolara. Danas tvrtka vodi poslovanje s
prihodima od placenih ¢lanarina, prodaje oglasa i rjeSenja za zaposljavanje koje vodi Ryan

Roslansky.

LinkedIn je u veljaci 2021. godine imao 740 milijuna korisnika registriranih u vise od 200
zemalja svijeta. Na grafikonu 7. moze se vidjeti koje drzave broje najveéi broj LinkedIn
korisnika u milijunima. Podaci su iz srpnja 2021. godine. Najvise korisnika je u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, ¢ak 180 milijuna. Indija i Kina zauzele su drugo i tre¢e mjesto sa 78
milijuna odnosno 50 milijuna korisnika. Slijede ih Brazil sa 49 milijuna i Ujedinjeno
Kraljevstvo s 31 milijuna korisnika, a ispod njih nalaze se Francuska, Indonezija, Kanada,

Meksiko, Italija, Spanjolska i druge.

S2https://business.linkedin.com/sales-solutions/sales-navigator-customer-hub/resources/inmail-best-practices
[25.7.2021.]
%3 Osman, M. (2021) Mind-Blowing LinkedIn Statistics and Facts https://kinsta.com/blog/linkedin-statistics/
[25.7.2021.]
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Grafikon 7. Vodec¢e zemlje prema broju korisnika LinkedIna u srpnju 2021. u milijunima
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/272783/linkedins-membership-worldwide-by-country/

Iz grafikona 7. je vidljivo kako je LinkedIn mreZa najslabije zastupljena u Pakistanu, JuZznoj

Africi i Argentini koje broje manje od 10 milijuna korisnika pojedina¢no. Kljuéne barijere

daljnjem rastu mozda treba traziti u sociokulturnim obiljezjima stanovniStva navedenih

zemalja, ali svakako bi trebalo teziti rastu i razvoju ove drustvene mreze na tim prostorima.
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5.5. Youtube

YouTube je americka medijska platforma namijenjena za dijeljenje videozapisa. U vlasnistvu
je Google-a, a pokrenuli su je Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim u velja¢i 2005.
godine. Google je kupio YouTube u listopadu 2006. godine za 1,65 milijardi dolara.
Googleovo vlasni$tvo nad YouTubeom takoder je promijenilo njegov poslovni model. Nakon
te akvizicije, ostvarivao je prihod ne samo od oglasa nego i od pla¢enih sadrzaja poput
filmova i ekskluzivnog sadrzaja. Od tada do danas razvio se od skromne video platforme za

prijenos videa do platforme koja je u 2020. godini ostvarila prihode od 19,8 milijardi dolara.

YouTube je zauzeo drugo mjesto na popisu najposjecenijih web stranica u svijetu, odmah
nakon Googlea. Platforma broji milijardu mjese¢nih korisnika koji gledaju vise od milijardu
sati videozapisa svaki dan. Ako se govori 0 Youtubeu u kontekstu statistike, moze se reé¢i da
su podaci zapanjuju¢i. Koli¢ine novog sadrzaja na platformi i broj njegovih korisnika
neprestano rastu. Korisnici ove platforme prenose vise od 500 sati novih video uradaka u
minuti, Sto znac¢i 30 000 sati novog sadrzaja po satu i 720 000 sati novog sadrZaja dnevno.
Gledanje videa uzivo na YouTubeu takoder se povecalo. Izvjes¢e StreamElements-a,
platforme koja razvija alate za streamere® pokazalo je da se gledanost prijenosa uzivo
udvostrucila od prvog tromjesecja 2018. godine do prvog tromjesecja 2019. godine. Kako
navodi J. Hale, u prvom kvartalu 2019. godine biljeZi se gledanje prenesenog sadrzaja od ¢ak

722 milijuna sati.>®

YouTube se proSirio sa web stranice na mobilne aplikacije 1 na televiziju te je poceo nuditi 1
brojne druge usluge: video kategorije na YouTubeu koje ukljucuju glazbene spotove, video
isjecke, kratke filmove, igrane filmove, dokumentarne filmove, audio zapise, najave filmova,
prijenose uzivo, vlogove i drugo. Veéinu sadrzaja objavljenog na YouTube-u stvaraju
pojedinci. To ukljucuje i suradnju pojedinih korisnika mreze i sponzora tvrtke. Otprilike od
2015. godine, pojedine etablirane medijske korporacije poput Disneya, ViacomCBS -a i
WarnerMedia stvorile su i proSirile svoje korporativne YouTube kanale za oglaSavanje Siroj
publici. YouTube takoder dopusta korisnicima s Google ra¢unom da gledaju i postavljaju

vlastite videozapise, komentiraju druge videozapise, ocjenjuju i odgovaraju na komentare,

5 Streamer je osoba emitira videa na mreZi putem prijenosa uzivo ili unaprijed snimljenog videozapisa.
% James Hale, More than 500 hours of content are now being uploaded to YouTube every minute,
https://www.tubefilter.com/2019/05/07/number-hours-video-uploaded-to-youtube-per-minute/ [28.7.2021.]
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oznacavaju videa sa 'svida mi se' ili 'ne svida mi se', stvaraju popise za reprodukciju i

pretplacuju se na druge kanale i profile korisnika.

Na grafikonu 8. moze se primijetiti kako je YouTube od 2016. godine do danas biljezio
kontinuiran rast iz godine u godinu. Broj korisnika u srpnju 2021. godine iznosio je 1,86
milijardi.

Grafikon 8. Broj korisnika YouTubea u svijetu od 2016. do 2021. u milijardama
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/805656/number-youtube-viewers-worldwide/
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6. ULOGA 1 ZNACAJ DRUSTVENIH MREZA U KRIZNOM
KOMUNICIRANJU | UPRAVLJANJU KRIZOM

U svom radu Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena Grbavac J. i
Grbavac V. navode kako je ¢ovjek drustveno bic¢e koje ima potrebu komunicirati s drugim
ljudima i s njima dijeliti informacije iz svog svakodnevnog zivota §to je dovelo do toga da
drustvene mreze slove kao komunikacijski fenomen koji je prepoznat na globalnoj razini.
Korisnici drustvenih mreZa koriste ih kako bi putem njih mogli upoznati nove ljude i sklopiti
nova prijateljstva, kako bi ostali u kontaktu s ljudima koje su upoznali i s njima medusobno
razmjenjivali informacije, poruke, slike i ostali medijski sadrzaj. Glavna karakteristika svih
drustvenih mreZa je zajednicki interes ljudi te komunikacijska sredstva i tehnike kojima se

sluze pri medusobnom komuniciranju.>®

Prema pisanju CivicPlus, tvrtke za web razvoj, u svijetu je od srpnja 2016. zabiljezeno 1,71
milijardi aktivnih korisnika drustvenih mreza, dok njih 823 milijuna koristi drustvene mreze
isklju¢ivo putem pametnih telefona ili mobilnih uredaja kao $to je tablet. Prema izracunu,
svakodnevno se pojavi milijun novih aktivnih korisnika drustvenih mreza $to ¢ini ekvivalent
jedan u 12 sekundi.®” Kada se te brojke usporede sa statisti¢kim podacima iz 2020. godine u
kojoj se biljezi 2,9 milijardi korisnika, neosporivo je koliku zastupljenost i vaznost imaju

drustvene mreze.

Razvijanjem internet tehnologija druStvene mreze su dozivjele veliki preokret u svom razvoju
i postale su najzastupljeniji izvor informacija. DruStvene mreze omogucéavaju korisnicima da
brzo dodu do vijesti bez obzira gdje se nalazili. Brza komunikacija i dijeljenje informacija
putem drustvenih mreZa jako je vazna i u podrucju marketinga te poslovanja opcéenito,

nadodaju Grbavac J. i Grbavac V.*®

Kada se govori o komuniciranju organizacije na druStvenim mreZama, pozeljno je da
organizacija ima osobu ili tim ljudi koji ¢e se za vrijeme krize baviti isklju¢ivo druStvenim

mrezama. Komuniciranje preko drustvenih mreza vazno je zbog brzog informiranja javnosti

% Grbavac, J. i Grbavac, V. (2014) Pojava dru$tvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena. Media,
culture and public relations, 5 (2), Zagreb: Hrvatsko komunikolo§ko drustvo, str. 206.-219.

57 https://www.civicplus.com/civicready/crisis-communications-guide [28.7.2021.]

%8 |bidem, 206-219.
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o kriznim situcijama s naglaskom da trebaju plasirati iskljuCivo istinite i provjerene

informacije.

Svaka organizacija bi kao vlastiti "eticki kompas" trebala imati standarde etike, kvalitete,
odgovornosti, integriteta i profesionalnosti. Za vrijeme krize stru¢njaci iz odjela za odnose s
javnoscu (engl. Public Relations, skr. PR) ¢esto sami osmisljavaju sluzbeni odgovor i time
zastupaju organizaciju. To moze ukljucivati pisanje govora za izvrSni tim, organiziranje
konferencija za novinare, pripremu medijskih odgovora, smirivanje unutarnje i vanjske

okoline te savjetovanje s ¢elnicima tvrtke.

Danasnji PR stru¢njaci susrecu se s brojnim kriznim situacijama i stoga trebaju imati
razvijene komunikacijske vjestine kao i vjestine vodenja jer se od njih o¢ekuje da daju dobre
savjete i struéno misljenje. Utjecaj masovnih medija i drustvenih mreza na pojedinca,
organizaciju i drustvo u cjelini je neizbjezno. Razumijevanje i prihvacanje tog utjecaja

klju¢no je kako bi se moglo uc¢inkovito upravljati krizama u buduénosti.

6.1. Vaznost izvjeStavanja medija u Kkrizi

Za vrijeme krize mediji 1 javnost imaju isti cilj: do¢i do pouzdanih, aZuriranih informacija u
Sto brzem roku. IzvjeStavanje putem druStvenih mreza izvrstan je nacin za skretanje

pozornosti javnosti na problem i pravovremeno pruzanje klju¢nih sigurnosnih poruka.

S. Griffin (2018) navodi tri koristi koje drustvene mreze pruzaju za vrijeme krize:*°
1. prevencija krize: drustvene mreze treba ukljuciti u krizno komuniciranje,
povecavati broj pratitelja i posti¢i $to veci doseg vijesti,
2. krizna intervencija: preko drustvenih mreza treba dijeliti 1 stalno azurirati novosti,
potvrdivati ili negirati glasine te odgovarati na komentare i nedoumice ako ih ima i
3. postvencija: na drustvenim mrezama treba dijeliti i informacije o ishodu krizne

situacije i potvrditi ukoliko se ona zavrsi.

% Stephanie Griffin, 5 Steps to Using Social Media for Crisis Communications, Finalsite, srpanj 2018
https://www.finalsite.com/blog/p/~board/b/post/5-steps-to-using-social-media-for-crisis-communications
[1.8.2021.]
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Drustvene mreze vazan su komunikacijski alat brojnih poduzeca i igraju bitnu ulogu u
obavjestavanju korisnika za vrijeme kriznih situacija. Medutim, ponekad je tesko javnosti

iznijeti potpuno tocan sadrzaj i informacije zbog prirode samih kriznih dogadaja.

Stoga Griffin (2018) navodi nekoliko savjeta za uspjeSnije koriStenje druStvenih mreza u

kriznom komuniciranju:®

e Diti aktivan i prisutan na drustvenim mrezama,

e ukljuciti druStvene mreze u svoj sigurnosni plan,

e izgraditi tim za krizno komuniciranje na drustvenim mrezama,
e Diti kreativan prilikom objavljivanja informacija i

e povezati vlastiti profil na druStvenim mreZama sa web stranicom.

Dva primjera dobrog kriznog komuniciranja na dru$tvenim mrezama Facebooku i Twitteru:

Primjer 1.

Kao prvi primjer uzeti ¢e se dogadaj iz 2013. godine kada je mlazni zrakoplov Southwest
Airlines koji je letio iz Nashvillea skliznuo s piste i nespretno sletio na njujorsku zra¢nu luku
LaGuardia. Svojim prednjim kota¢em dodirnuo je pistu prije nego $to se glavni straznji Stajni

trap spustio sto je uzrokovalo nagnjecenje prednjeg stajnog trapa.

Prema pisanju The associated pressa, ovakvim slijetanjem prekrSile su se uobicajene
procedure zrakoplovne tvrtke. Na Boeingu 737 bilo je oko 150 ljudi, a 16 putnika zadobilo je

lakse ozljede.5!

Southwest Airlines kompanija dobar je primjer kako velike organizacije mogu dobro
iskoristiti drustvene mreze u svrhu kriznog komuniciranja. Kompanija je na svom Facebook
profilu odmah objavila §to se dogodilo te napisala da ¢e objaviti detalje ¢im ih sazna.
Azurnost 1 iskrenost aviokompanije bili su klju¢ni u rjeSavanju ove krizne situacije Sto moze

pomoc¢i kompaniji kod zadrzavanja povjerenja vlastitih klijenata.

%0 Ibidem
81 https://www.arkansasonline.com/news/2013/jul/26/investigators-jet-landed-nose-first-20130726/ [1.8.2021.]
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Na slici 1. moze se vidjeti objava Southwest Airlinesa na Facebooku i Twitteru svega

nekoliko minuta nakon nesrece.

Slika 1. Objava Southwest Airlines kompanije na Facebooku

Southwest Airlines
July 22

Southwest Airlines confirms emergency responders at
New York's LaGuardia airport are assisting with an
evacuation of #flight345 after the Boeing 737 arrived this
evening from Nashville. We will provide further details
when available.

Like - Comment - Share G 1,151
% 4,987 people like this. Top Comments ~

Write a comment...

< | love that Southwest actually comes out
and tells us first without waiting for pressure from the
media.

Like - Reply -« 449 - July 22 at 6:33pm via mobile

L} 5 Replies

. vy | was on the flight and would like te
say that so far we are all okay! Thanks for the prayers!

Like - Reply - &3 725 - July 22 at 6:34pm via mobile
L} 32 Replies

L) View more comments 2 of 652

Izvor: https://www.mojomedialabs.com/blog/3-great-examples-of-crisis-management-on-social-media

Ve¢ina komentara obozavatelja bili su u obliku podrsku i zahvalnosti za otvorenu
komunikaciju i brzi odgovor kompanije. Southwest Airlines kompanija ima dugu povijest
brzog odgovaranja za vrijeme krize putem drustvenih medija, a evidentno je i da imaju dobro

krizno planiranje svog tima za komunikaciju i PR.

Ovakvim pristupom dali su jasnu poruku kako je bitno za svaku organizaciju u kriznoj
situaciji da:

e ima uspostavljen plan za odnose s javnoscu,

e Dbrzo reagira na kriznu situaciju,
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e iznosi to¢ne i provjerene informacije putem drustvenih mreza te da

e zaposlenici imaju jasno podijeljene uloge i zadatke.

Primjer 2.

Ponekad drustveni mediji mogu biti i uzrok PR krize. Primjer za to je objava na Twitteru koju
je 2011. americki Crveni kriz uspio brzo rijesiti. Jedan od zaposlenika je slu¢ajno objavio
tweet na Twitter profilu tvrtke. Pogre$no objavljeni tweet i$ao je ovako:

"Ryan je pronasao jo$S dva pakiranja od 4 boce piva Midas Touch Dogfish Heada. Kad
pijemo, pijemo kako spada”.

Lako je zamisliti kako bi ovakva poruka mogla utjecati na ugled jedne ¢asne i humanitarne
organizacije kao $to je Crveni kriz. Medutim, Crveni kriz je reagirao transparentno i
humoristi¢no. Objavili su sljedece: ,,Izbrisali smo odbjegli tweet, ali budite uvjereni da je
Crveni kriz trijezan i da im je oduzeo kljuceve®.

Brisanje objave nije uvijek najbolja opcija iz dva razloga: ako organizacija ima veliku
publiku koja moze lako uociti takve objave, moglo bi izgledati sumnjivo ukoliko ih se izbrise.
Drugi razlog je taj da sve izbrisano moze jednom isplivati na povrsinu i kasnije "proganjati”
organizaciju, posebice preko drustvenih mreza. Crveni kriz je postupio ispravno priznavsi da
je ta poruka bila objavljena, izbrisali su je i s dozom humora objasnili da je to sve greska.
Otisli su na svoj blog kako bi objasnili situaciju, stupili u kontakt s obozavateljima 1
sljedbenicima daju¢i do znanja da su pogrijesili. Zaposlenik koji je pogrijesio, takoder je
priznao pogresku na svom osobnom Twitter ra¢unu. Situacija se nije nikada pretvorila u
veliku krizu, ali ostavila je vaznu poruku da sa pratiteljima na drustvenim mrezama treba biti
iskren. Ljudi na drustvenim mrezama lakSe “oprastaju“ pogreske, sve dok se organizacije ne
koriste nepostenim taktikama da bi ih sakrili.

Slika 2. Odgovor Crvenog kriza na pogresno objavljeni tweet

American Red Cross edCros: Collapse -
We've deleted the rogue tweet but rest assured the Red Cross is
sober and we've confiscated the keys.

Collapse <~ Reply 13 Retweet ¥ Favorite

reneers aonree 0 A ER T

4]
it

Izvor: https://www.mojomedialabs.com/blog/3-great-examples-of-crisis-management-on-social-media
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6.2. Problem dezinformacija i medijske pismenosti

Dezinformacije, kako objasnjavaju Nenadi¢ i Vuckovié, najcesce prepoznajemo kao netocne
informacije koje su svjesno kreirane kako bi nastetile pojedincu, skupini, organizaciji ili

drzavi, a sve zbog cilja ostvarenja nekog interesa, bilo politickog ili ekonomskog.

Osim dezinformacija, koristi se i izraz lazne vijesti (eng. fake news). Takoder, spominju se i
termini misinformacije te malinformacije koje predstavljaju pogresne, odnosno zlonamjerne

informacije. Ovi termini imaju dosta sli¢nosti pa se mogu koristiti i kao istoznac¢nice.

Medutim, ako se definira njihova namjera, tada postoje odredene razlike pa se dijele na
62

sljede¢i nacin:
e dezinformacije i laZne vijesti stvorene su i distribuirane s namjerom da obmanu
javnost za vlastitu korist onoga tko ih kreira,
e misinformacije su takoder S$tetni sadrzaji jer sadrze netocne ili zavaravajuce
informacije, ali ljudi koji ih dijele ne prepoznaju ih kao takve i nemaju namjeru
svjesno prouzrociti Stetu i

e misinformacijama smatraju se i nenamjerne novinarske pogreske.

Detaljnija analiza dezinformacija moze se vidjeti u priloZenoj tablici.

52 Nenadi¢, I. i Vuckovi¢, M. (2021) Dezinformacije. Edukativna broSura i vjeZbe za razumijevanje problema
dezinformacija, Zagreb: Agencija za elektroni¢ke medije i UNICEF Zagreb, str.5.
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Tablica 3. Terminologija informacijskog poremecaja: karakteristike dezinformacija, laznih
vijesti, misinformacija i malinformacija

4

LaZne. netocne ili
zavaravajuce ——
informacije " vy se .
dizajnirane, : Lazne % raz_luv:lt!m_ _obhcxm:g
predstavli s mfoqnacge ukljuujuci tekstove,
DEZINFORMACIJE | 0 e s ciljem Obmana koje se videa, fotografije i
namjemog izazivanja prezgntiraju kao ilustracije, amogu
Stete 1/ili ostvarenja Cinjentee oponasati 1 fzglcd
osobne dobiti (HLEG wgesh
2018: 10)
Objave i ¢lanci
temeljeni na laznim
informacijama,
upakirani da izgledaju Lazne
- kao prava vijest s ciljem informacije P —
LAZNE VIJESTI | da zavaraju Gitatelje Obmana koje se AL s
radi financijske ili prezentiraju kao
ideoloske dobiti Cinjenice
(Tandoc i dr. 2017:
674)
Informacije koje su
neistinite, ali nisu
stvorene s namjerom
nanosenja Stete (Wardle Pojavljuju se u
MISINFORMACIJE 1 Derakhshan 2017); Pogreine raz_litéitin{ _oblicima,
PO GRESNE gavarax-’aj_t_xée iI.i nc_ftoc‘_:ne infoqnacije ukyucu_]ua tekstgvg,
INFORMACIJE) informacije koje ljudi Pogreska koje se §r1dea, fgtograﬁje i
dijele a da ih nisu prezentiraju kao ilustracije, a mogu
prepoznali kao takve cinjenice izgledati i kao
(vjeruju da su vijesti
¢injenicne) (HLEG
2018: 10)
Informacije koje se
temelje na stvarnosti,
ali koriste se za
nano3enje Stete nekoj Nanosenje Pojavljuju se u
MALINFORMACIJE | osobi, organizaciji ili stete nekoj Totne razlicitim oblicima,
(ZLONAMIJERNE zemlji (Wardle 1 osobi, inf o ukljuéujuci tekstove,
INFORMACIJE) Derakhshan 2017); organizaciji b videa, fotografije i
primjer bi bio dijeljenje ili zemlji ilustracije
bez pristanka neéijih
intimnih fotografija i
videa

Izvor: preuzeto od Nenadi¢, I. i Vuckovié¢, M. (2021) Dezinformacije. Edukativna bro$ura i vjezbe za
razumijevanje problema dezinformacija, Zagreb: Agencija za elektroni¢ke medije i UNICEF Zagreb, str.5.

Dezinformacije se mogu objasniti i kao sadrzaj koji je napisan kao senzacionalisticki,
kontroverzan i sa elementima iznenadenja i kao takav puno brze i lakSe zaokupi paznju ljudi
za razliku od vjerodostojnih sadrzaja. Ovakav sadrzaj obi¢no potvrduje neka uvjerenja ili

predrasude, upecatljiv je i izaziva reakcije, nadodaju autorice.
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Prema poslovnom modelu internetskih platformi, prednost imaju sadrzaji koji postizu veci
efekt, odnosno imaju potencijal viralnosti®, a poznato je da je glavna odlika laZi da se §iri
puno brze, dalje i Sire od istine. Iz ovog razloga dezinformacijama se daje puno vise prostora

te se njima Zeli zadrzati pozornost korisnika pa se stoga ¢esto prodaju oglasiva¢ima.®*

Prema pisanju Roksandi¢ Vidli¢ka i Mami¢ sloboda izrazavanja dozivjela je svoju Siroku
primjenu masovnom pojavom interneta i druStvenih mreza. Internet je postao mjesto na
kojem se na najlaksi i najbrzi na¢in mogu razmjenjivati svakojaki sadrzaji, ukljucujuéi i one
nezakonite koji Cesto vode do pocinjena kaznjivih djela. Objavljivanje takvih sadrzaja
potaknulo je borbu protiv ra¢unalnog kriminala koji se jo$ prepoznaje i pod nazivom cyber
kriminal, kako bi se postigla racunalna sigurnost kao primarni cilj. Nazalost, zbog
nepostojanja odgovarajuceg pravnog okvira i regulative, Sirenje govora mrznje, laznih vijesti
1 Cinjenja drugih oblika kaznjivih djela cesto prode nekaznjeno 1 bez druStvene
odgovornosti.%® Razli¢iti akteri sudjeluju u razli¢itim fazama proizvodnje i distribucije

dezinformacija, s razli¢itim motivacijama te vise ili manje svjesno.

Nenadi¢ i Vuckovi¢ podijelili su aktere u tri osnovne Kkategorije: kreatori, djelitelji i

primatelji:%®

1. kreatori su nalogodavci i izvrsitelji koji kreiraju dezinformacijsku kampanju s ciljem
ostvarenja politickog ili ekonomskog interesa. Njihove motivacije i uéinkovitost se
razlikuju. Najve¢i potencijal stvaranja utjecajnih obmanjuju¢ih kampanja imaju
politicki akteri, pogotovo vladajuéi i to zahvaljujuci financijskim i drugim resursima

kojima raspolazu.

Kao primjer moze se navesti potez kineske vlade koja je prema istrazivanju provedenom

2017. godine placala globalnim drustvenim medijima za objavljivanje izmi$ljenih objava. Na

83 Viralni sadrzaj je sadrzaj koji se velikom brzinom §iri putem interneta.

8 Ibidem, str.5.

85 Roksandi¢ Vidli¢ka, S. i Mami¢, K. (2018) Zlouporaba drustvenih mreZa u javnhom poticanju na nasilje i
mrznju i Sirenju laznih vijesti: potreba transplantiranja njemackog Zakona o jacanju provedbe zakona na
drustvenim mrezama? ur., Hrvatski ljetopis za kaznene znanosti i praksu, 25 (2). Zagreb, str. 329.-357.

% Nenadi¢, 1. i Vugkovié, M. (2021) Dezinformacije. Edukativna brosura i vjeZbe za razumijevanje problema
dezinformacija, Zagreb: Agencija za elektroni¢ke medije i UNICEF Zagreb, str.5.
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taj je nacin htjela manipulirati javnim mnijenjem i skrenuti pozornost s bitnih politickih
pitanja koji mogu izazvati negodovanje i prosvjede drustva.

Studija sveudilista u Oxfordu iz 2019. godine, objavila je dokaze o postojanju organiziranih
kampanja za manipulaciju javnim misljenjem u ¢ak 70 zemalja, a 2017. i 2018. godine
postojale su takve kampanje u 28 odnosno 48 zemalja. Naveli su i kako u svakoj zemlji
postoji barem jedna drzavna agencija ili politicka stranka koja koristi drustvene mreze kako

bi utjecala na javno misljenje.®’

2. djelitelji: nakon $to je poruka objavljena, moZe se prosljedivati i dijeliti na drustvenim
mrezama i drugim kanalima bezbroj puta. Poruka dobiva potencijal viralnosti (brze i
Siroke cirkulacije internetom) onda kada se pocne dijeliti izvan manje zajednice.
Poruku moze primiti i prosljedivati bilo tko, uz komentiranje ili bez. Ako netko
podijeli objavu iz razloga da ukaze na njezinu nelogi¢nost ili neistinitost to isto
pridonosi njezinoj vidljivosti i viralnosti. Zahvaljuju¢i djeliteljima, dezinformacije se
jednostavno i brzo dijele s jedne druStvene mreZe na drugu, a ponekad ih preuzmu i
tradicionalni mediji koji im bez dovoljne provjere o istinitosti, daju dodatnu vidljivost i
legitimitet. Djelitelji dezinformacija poruke mogu dijeliti svjesno ili nesvjesno.
Svjesno je onda kada su djelitelji placeni za to ili imaju neke druge motive da aktivno
pridonose dezinformacijskoj kampanji, a nesvjesno je kada i sami nasjednu na
dezinformaciju vjerujuéi da je istinita te je nastave dijeliti dalje. Nesvjesno dijeljenje

dezinformacija posljedica je manjka medijske pismenosti.

Djelitelji dezinformacija najcesc¢e su ljudi, ali to mogu biti i botovi. Botovi su softverski
agenti koji djeluju u korelaciji sa mreznim servisima i najéeS¢e Se koriste za prikupljanje
informacija. Uglavnom oponasaju ljudsko ponasanje, medutim djeluju puno brze od ¢ovjeka.
T. Barthlein (2016) dodaje kako botovi mogu utjecati na rasprave na internetu ili ih ¢ak
samostalno pokrenuti, da mogu masovno slati poruke te da imaju sposobnost umanjiti
vaznost argumenata drugih strana. Botove koriste i neki politicari kako bi utjecali na
prikupljanje glasova ili kako bi mijenjali javno misljenje. Autor je iznio zanimljiv podatak o

tome kako su Meksiko i Turska zemlje koje prednjace u koristenju usluga botova.®

57 Bradshaw, S. i Howard, P. N. (2019) The Global Disinformation Order: 2019 Global Inventory of Organised
Social Media Manipulation. Oxford: The computational propaganda project, str. 2.

8  Thomas Barthlein, kolovoz 2016. https://www.dw.com/hr/poplava-botova-na-dru%C5%Altvenim-
mre%C5%BEama/a-19456348 [3.8.2021.]
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Neke druStvene mreze poput Facebooka i Twittera vode borbu protiv botova tako Sto

kontinuirano rade na razvoju programa za prepoznavanje i blokiranje neautenti¢nih

korisni¢kih racuna. Botovi znacajno pridonose viralnosti I dosegu dezinformacija, ali

nazalost, ¢esto se pronade nacin da se ti programi izbjegnu ¢emu u prilog ide i podatak da

botovi ¢ine 40% cjelokupnog internetskog prometa, navode Nenadi¢ i Vuckovic.

3.

primatelji: znacajan broj ljudi Cesto je izlozen informacijama za koje i sami mogu
procijeniti da se radi o laznim vijestima ili netonim i manipulativnim informacijama.
Neki od razloga sklonosti ljudi dezinformacijama mogu se objasniti teorijama iz

psihologije kao §to su:

kognitivnim pristranostima: utje¢u na pogresne prosudbe koje se ljudima neprestano
dogadaju. Najc¢esci razlozi zbog kojih ljudi nasjedaju na dezinformacije su sklonost
potvrdivanju i bandwagon ucinak. Zbog potrebe potvrdivanja i prihvaéanja ljudi su
skloni birati informacije koje su u skladu s njihovim uvjerenjima i stavovima te imaju
naviku izbjegavati one informacije koje ta uvjerenja osporavaju.

Prema bandwagon uéinku, ljudi vjeruju u nesto samo zato $to vecina ili njima bliski
ljudi takoder u to vjeruju. Prilikom odredivanja je li neSto istinito ili nije, bolje
prihvacaju poruke ukoliko dolaze od vjerodostojnih i pouzdanih izvora. 1z tog razloga
ljudi su manje kriti¢ni prema dezinformacijama koje dijele njihovi prijatelji, naveli su

Schwarz i Jalbert u svom istrazivanju.®

pogresnim pripisivanjem: Situacija je kada ljudi imaju informacije pohranjene u
memoriji, ali se ne mogu sjetiti njihova izvora. Pogresno pripisivanje jedan je od
razloga zasto je oglasavanje toliko u¢inkovito. Njihovo ponavljanje moze utjecati na

misljenje da su pogresne informacije istinite.

Prema pisanju Brashier i Schacter (2020), starije odrasle osobe lakSe prihvacaju i dijele

dezinformacije od drugih dobnih skupina. Razlog tome lezi u ¢injenici da se stariji ljudi ne

koriste druStvenim mreZama dugo i ne mogu lako prepoznati radi li se o istinitim ili laznim

8 Schwarz, N. i Jalbert, M. (2019) When (fake) news feels true: Intuitions of truth and the acceptance and
correction of misinformation. London, UK: Routledge, str.5.
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informacijama.’® Primatelji dezinformacija i sami mogu postati djelitelji, a dijeljenjem ili

komentiranjem dezinformacije osiguravaju joj vecu vidljivost.

Medijska pismenost moze se objasniti kao sposobnost kritickog vrednovanja sadrzaja i
informacija objavljenog putem medija, kao i sposobnost prepoznavanja njihovog utjecaja na

drustvo te stvaranja medijskog sadrzaja.

Vela Vrabec (2021), dipl. soc. pedagog, za medijsku pismenost kaze kako ona moze pomoci
u slucaju ostvarivanja vaznih zivotnih dogadaja ili donoSenja odluka. Isti¢e kako su mediji ti
koji oblikuju drustvo i kulturu, ali da se medijski pismeni ljudi mogu oduprijeti utjecaju
medijskog sadrzaja. Medijske poruke koje se primaju putem vijesti, reklama, filmova, videa i
sl. utjeCu na razmisljanje i ponasanje ljudi, ali nazalost ponekad imaju negativan utjecaj jer
mogu navesti ljude da rade stvari koje su neprihvatljive i opasne.”* Upravo iz tog razloga
proizlazi vaznost medijske pismenosti koja ljudima moze pomoci da prepoznaju lose poruke i
da se odupru utjecaju medija. Medijska pismenost podrazumijeva odgovorno stvaranje i

dijeljenje medijskog sadrzaja.

Po pitanju medijske pismenosti u Hrvatskoj, D. Labas (2015) je analizirao rad V. Cara i I.
Kanizaja. U svom radu Hrvatska: Nove prilike za sustavan pristup medijskoj pismenosti
navode kako problem lezi u manjkavosti sustava formalnoga obrazovanja i pasivnosti
strukovnih udruga. Istrazuju koju ulogu imaju organizacije civilnog drustva koje se smatraju
jednim od klju¢nih dionika i zagovaratelja medijske pismenosti u Hrvatskoj. Ispitivanje je
pokazalo da u Hrvatskoj jos uvijek nije zazivio sustav medijske i informacijske pismenosti.’2
Prema pisanju LabaSa, autori su iznijeli stav kako djeca i mladi u Hrvatskoj kroz svoj
obrazovni sustav ne steknu dovoljno obrazovanja o medijima. Smatraju kako ve¢ina ucenika
nije sposobno kriticki vrednovati i analizirati medijski sadrzaj, te isticu i problem nedostatka
potpore njihovim nastavnicima kako bi mogli organizirati dodatan sadrzaj za njih kao i
nedostatak potpore novinarima i medijskim djelatnicima u promoviranju medijske

pismenosti.

0 Brashier, N. M. i Schacter, D. L. (2020) Aging in an Era of Fake News. Current Directions in Psychological
Science, 29(3), str. 316.-323.

"1 Vela Vrsabec, V., Medijska pismenost: Kako nas mediji oblikuju,
http://www.zzjzpgz.hr/nzI/93/medijska_odgovornost.htm [11.8.2021.]

2 Labag, D. (2015) Medijska pismenost: preduvjet za odgovorne medije. Knjiznicar/Knjiznicarka, 6. (6.), str.
26.
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Ipsos Puls, agencija za istrazivanje trziSta je u suradnji sa Drustvom za komunikacijsku i
medijsku kulturu provela istrazivanje u lipnju 2013. godine i medu ispitanicima, njih 62% je
izjavilo kako smatraju da medijski odgoj treba biti dijelom obrazovnog sustava. Prema tom
istom istrazivanju 64,1% odnosilo se na u¢enike u dobi od deset do devetnaest godina koji su

iznijeli stav kako smatraju da bi s medijskim odgojem trebalo zapodeti u petom razredu.”®

Prema nesto novijem istrazivanju naziva "EU Kids Online" koje je provedeno 2017. za
Hrvatsku, pokazalo se kako ¢ak 80% roditelja djece u dobi od devet do sedamnaest godina
smatra da u obrazovni sustav treba uvesti predmet koji bi se bavio isklju¢ivo medijskim

odgojem djece.”

Medijska pismenost vazna je za svakog pojedinca. Zbog konzumiranja medijskog sadrzaja
osoba moze mijenjati misljenje i formirati stavove i na temelju toga donositi odluke. Svaka
osoba treba biti svjesna da medijske poruke mogu odrazavati stavove i uvjerenja onih koji su
ih kreirali, ali isto tako imaju pravo birati kakav sadrzaj zele pratiti na svojim osobnim
racunima na drustvenim mrezama. Takoder, jako je vazno i da se u¢enicima kroz obrazovni
sustav ukaze koliki utjecaj imaju drustveni mediji i drustvene mreze te koje su posljedice

sadrzaja koji plasiraju.

6.3. Sirenje laznih vijesti i njihove posljedice

Lazne vijesti (engl. fake news) mogu se definirati kao vijesti ili price koje su stvorene kako bi
namjerno zavarale Citatelje. Stvaraju se u svrhu dezinformiranja i zastraSivanja javnosti, kako
bi se utjecalo na stavove ljudi, kako bi se potaknule neke politicke teme, izazvale pobune ili
kako bi se jednostavno privukla paznja Citatelja. Lazne vijesti najeS¢e se odnose na teme
vezane za ekonomiju, politiku, zdravlje, okolis, sport, javne i poznate li¢nosti itd. Plasiraju se

u javnost putem drustvenih mreza, novina ili drugih drustvenih medija.

Collins English Dictionary lazne vijesti definira kao lazne, ¢esto senzacionalne informacije
koje se $ire pod krinkom novinskih izvjestavanja.” Cilj objavljivanja laznih vijesti je obmana

1 stjecanje politicke ili financijske dobiti. NajceSce se objavljuju sa senzacionalistickim i

3 1bidem, str.27.

"4 Tgor Kanizaj, Medijska pismenost- novi predmet u $koli? (2019) https://hkm.hr/vijesti/domovina/medijska-
pismenost-novi-predmet-u-skoli/ [11.8.2021.]

75 Fake news, https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/fake-news [11.8.2021.]
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pretjeranim naslovima ili potpuno izmisljenim vijestima koje mogu lako privuéi paznju sa
svrthom povecanja Citanosti, Sirenja vijesti, velikog broja pregleda na Internetu Sto vodi i do

ostvarivanja prihoda, navodi se u ¢lanku.”®

Ciboci, Kanizaj 1 Labas su 2018. godine u sklopu obiljezavanja Dana medijske pismenosti
objavili nastavne materijale pod nazivom Kako prepoznati dezinformacije i lazne vijesti. U
njima su iznijeli podatke istrazivanja Eurobarometra iz 2018. godine prema kojemu ¢ak 85%
gradana u Europskoj uniji prepoznaje lazne vijesti kao problem u njihovim drzavama.
Istrazivanje je provedeno medu 25 576 ispitanika. Takoder, vazan je podatak da je Hrvatska
kao i Portugal, drzava u kojoj se najvise vjeruje informacijama i vijestima koje se prenose

putem drustvenih mreza, isti¢u autori.”’

Autori Ho i Kristiansen u svom djelu spominju S$irenje laznih vijesti i zavaravajucih
informacija te ih definiraju kao komunikacijski fenomen koji sve viSe negativno utjeée na
ekonomsku, politi¢ku i drustvenu dobrobit.”® Da bi se bolje razumijelo kako se ire lazne
vijesti, S. Vosoughi i suradnici analizirali su podatke o otprilike 126.000 vijesti koje je
'retweetalo’ tri milijuna ljudi u periodu od 2006. do 2017. godine. Rezultati su pokazali da
lazne vijesti putuju brze i dalje od pozitivnih vijesti na Twitteru. Takoder, rezultati su
pokazali kako su se istinite price sporije Sirile medu korisnicima mreze, odnosno doprle su do
oko 1000 korisnika, a najistaknutije lazne vijesti proSirile su se izmedu 1000 i 100 000
korisnika. Izmedu ostalog, pokazalo se kako se politicke vijesti Sire tri puta brze od vijesti 0

prirodnim katastrofama, znanosti, terorizmu i financijskim podacima.”

6.3.1. Normativni standardi za regulaciju laznih vijesti

Sirenje laznih vijesti i govor mrznje sve su ¢e$éa pojava u medijima i na drustvenim mrezama
i predstavljaju sve veci problem u drustvu. Medutim, ne postoji univerzalni pravni okvir koji

regulira njihovo stvaranje i Sirenje. 1z tog razloga ulazu se veliki napori institucija kako bi se

6 All about fake news: Fake news defined, https://library.gannon.edu/c.php?g=728528&p=5206339
[11.8.2021.]

7 Ciboci, L.; Kanizaj, I. i Labas, D. (2018) Kako prepoznati dezinformacije i lazne vijesti. / Razvoj medijske
pismenosti, str. 8. https://www.medijskapismenost.hr/wp-content/uploads/2018/05/medijska-pismenost-lazne-
vijesti.pdf [11.8.2021.]

8 Ho, S. i Kristiansen, S. (2019) Environmental Debates over Nuclear Energy: Media, Communication, and the
Public, Environmental Communication, 13:4, str. 431.-439.

™ Larry Greenemeier (2018)  https://www.pbs.org/newshour/science/false-news-travels-6-times-faster-on-
twitter-than-truthful-news [12.8.2021.]
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izborile protiv laznih vijesti i njihovog Sirenja. Jedna od njih je i Europska komisija koja je
odlucila raditi na provedbi skupa akcija za borbu protiv Sirenja dezinformacija u Europi.
Tome je pridonijela i Cinjenica da zakonodavstvo Europske unije ne provodi nikakvu

regulaciju Sirenja laznih vijesti.

Osim zakonodavstva Europske unije koje ne provodi regulaciju distribucije laznih vijesti, ni
Hrvatsko kazneno zakonodavstvo nema neke posebne propise o njihovom sprjecavanju ili
kontroliranju. Vazno je istaknuti kako ne postoji ni pravna regulativa koja definira
odgovornost drustvenih mreZa za sadrzaj i vijesti koje se dijele putem njihovih platformi. Pri
tome odmaze i spoznaja kako zakonodavstvo Europske unije §titi drustvene mreze od takve
odgovornosti. Medutim, to bi se moglo pripisati ¢injenici da je ovo zakonodavstvo doneseno
prije nego S§to su internet 1 drustvene mreZze imale ovako vaznu ulogu u formiranju javnog
misljenja, objasnili su Roksandi¢ Vidlicka i Mami¢ te zakljucili kako je nuzno donijeti
poseban zakon koji bi regulirao odgovornost drustvenih mreza za sadrzaj koji njihovi

korisnici objavljuju.°

Prema izvjes¢u Vlade RH, u poglavlju Unaprjedenje normativnog okvira za medije, U
Hrvatskoj nije osigurana provedba Zakona o medijima S$to je negativno utjecalo na postivanje
I primjenu novinarske etike i novinarskih standarda (...). Danas su lazne vijesti Cesta tema
pisanja u drustvenim medijima i posebno se naglasava nedostatak uredni¢ke odgovornosti.
Pored toga, Hrvatska je jedna od rijetkih drzava koja nema regulatorno tijelo za print ili neki

oblik press councila 8 koji bi rjesavao prituzbe vezane za povredu prava javnosti.®?

Medutim, Vlada RH je u izvjeS¢u istaknula kako je nuzno jacati Kkoregulaciju i
samoregulaciju kao modele koji bi mogli zna¢ajno doprinijeti u podizanju svijesti javnosti o
Sirenju laznih vijesti te kojima bi se mogli poboljsati naruseni profesionalni novinarski
standardi. Istice se i vaznost pitanja povjerenja gradana u medije kao i vaznost razvoja
medijske pismenosti maloljetnika ¢ija zastita predstavlja malo zahtjevniji izazov bas kao i

borba protiv govora mrZnje.

8 Roksandi¢ Vidlicka, S. i Mami¢, K. (2018). Zlouporaba drustvenih mreZa u javnom poticanju na nasilje i
mrznju i Sirenju laznih vijesti: potreba transplantiranja njemackog Zakona o jacanju provedbe zakona na
drustvenim mrezama?. Hrvatski ljetopis za kaznene znanosti i praksu, 25 (2). Zagreb, str. 329.-357.

81 Press council je vijeée koje rjesava prituzbe vezane za povredu prava javnosti. Ono nema zakonsku mo¢
provodenja svojih odluka, niti moze nametnuti bilo kakvu sankciju.

82 https://vlada.gov.hr/ [12.8.2021.]

47


https://vlada.gov.hr/

Iako su neke drzave ambiciozne po pitanju donoSenja nacionalnih regulatornih okvira u ovom
aspektu, sigurnost na internetu mogla bi se provoditi u vecoj mjeri. Moze se zakljuéiti kako u
Hrvatskoj postoji puno prostora za napredak po pitanju postavljanja pravnih okvira i
poboljsanja regulacije Sirenja laznih vijesti. Bez obzira koji zakoni su na snazi i koja pravna
regulativa se provodi i provodi li se uopce, stvaranje i Sirenje laznih vijesti nema opravdanje i

trebalo bi biti kaznjivo.

7. PRIMJER DOBRE PRAKSE KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA
ZA VRIJEME KRIZE

Za vrijeme Kkrize ili neizvjesnosti svaka organizacija bi trebala znati prilagoditi svoju
prisutnost na drustvenim mrezama i uloziti odredene marketinske napore. Sarah Cornelisse se
u ¢lanku za blog PennState Extension referirala na komuniciranje na drustvenim mrezama za
vrijeme Covid krize, te je navela neke dobre prakse koje vrijedi primjenjivati i u drugim

vremenima krize i neizvjesnosti, a one su sljedeée:®
1. Aktivnost i prisutnost na drustvenim mrezama

lako postoji mnogo neizvjesnosti u poslovanju svake organizacije te razvoj situacije zna biti
prili¢no brz, neizbjezno je odgovarati na odredena pitanja korisnika kao §to su pitanja vezana
za radno vrijeme, mogucnosti kupnje, dostupnost proizvoda, isporuku, uvjete placanja,
izmjene poslovanja i sli¢no. Osim $to je potrebno odgovoriti na ovakva pitanja, organizacija
bi trebala razmisliti i o kreiranju kategorije sa najces¢e postavljenim pitanjima (eng.
Frequently Asked Questions, skr. FAQ) na vlastitoj web stranici i na taj nacin lakSe i brze

informirati korisnike.
2. Smirenost i iznoSenje cinjenica

Tijekom krize svi se osjecaju nesigurno u pogledu trenutne situacije i buducnosti pa tako i
organizacija. Ukoliko organizacija odluc¢i podijeliti neke informacije, prvo treba provjeriti
dolaze li te informacije iz povjerljivih i pouzdanih izvora. Dezinformacije se lako dijele i Sire
na drustvenim mreZama, stoga treba biti oprezan i ne dopustiti da poslovanje zavrsi u loSoj

situaciji zbog dijeljenja glasina ili netocnih podataka.

8 Cornelisse, S. (2020) Social media best practises in times of crisis, PennState Extension,
https://extension.psu.edu/social-media-best-practices-in-times-of-crisis [12.8.2021.]
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3. Transparentnost

Mnoge tvrtke na drustvenim mrezama dijele koje promjene provode kao odgovor na kriznu
situaciju. Primjerice, za vrijeme Covid pandemije brojne tvrtke zele osigurati zdravlje i
sigurnost svojih zaposlenika i kupaca pa tako svojim klijentima pruzaju brojne moguénosti

kao $to su besplatna dostava ili beskontaktno preuzimanje paketa.

4. Prikladnost sadrzaja

Prikladan sadrzaj iznimno je vazan, ponajviSe za vrijeme krize. Prilikom stvaranja i
objavljivanja sadrzaja na druStvenim mrezama treba pripaziti da sadrzaj i1 vrijeme
objavljivanja odgovaraju trenutnoj situaciji. Vazno je biti vjerodostojan i da ono napisano
bude u skladu s djelovanjem tvrtke jer sve §to se objavi na drustvenim mrezama lako utjece

na formiranje misljenja korisnika.

5. Osmisljavanje novog sadrzaja

Teska vremena mogu izvuci kreativnost i velikodusnost kod ljudi. Pri otkazivanju nekih
dogadaja i aktivnosti trebalo bi osmisliti alternativu da se ti dogadaji ipak realiziraju ili pak
razmisliti o novim ili drugacijim nacinima kojima se moze zabaviti ili educirati vlastita
publika, primjerice snimljeno ili uzivo ¢itanje djecjih knjiga, virtualni obilasci muzeja, online

demonstracije i drugo.

6. Zapisivanje

Jako je bitno da tvrtka prati $to najvise dopire do kupaca, kada i koja pitanja se postavljaju,
kakve objave korisnika se nadovezuju uz objavljeni sadrzaj tvrtke i sl. Poduzimanje takvih
radnji moze pomo¢i pri stvaranju rjesenja kao odgovora na krizu u marketinSkom planu

drustvenih mreza tvrtke.
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8. PRIMJER LOSE PRAKSE KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA ZA
VRIJEME KRIZE

Osim dobre prakse uporabe drustvenih mreZa, postoje i lose prakse uporabe istih. Korisnici
drustvenih mreza Cesto grijeSe jer se oslanjanju na misljenje drugih korisnika i objavljeni
sadrzaj gledaju kao na pouzdan izvor informacija te ih objavljuju prije nego provjere jesu li
istinite. Objavljivanjem neto¢nih informacija mozZe se nastetiti osobi ili poduzecu i ostaviti
trajne posljedice. Kao primjer posluzit ¢e slu¢aj bombaskog napada u Bostonu, koji se
dogodio 2013. godine.

Na internetskoj stranici Reddit javno je optuzena pogresna osobu za bombaski napad koji se
dogodio 2013., za vrijeme Bostonskog maratona. Naime, u travnju te iste godine, obitelj
Tripathi tragala je za nestalim 22-godi$njim sinom Sunilom koji je nestao na vise od mjesec
dana. Njegovi roditelji i sestra suradivali su s FBI-om gotovo osam tjedana kako bi ga
pronasli. Takoder, kreirali su i Facebook stranicu pod nazivom "Pomozite nam da pronademo
Sunila Tripathija" u sluc¢aju da se on pojavi na mrezi. Usred te potrage, na Redittu, koji je u to
vrijeme imao oko 70 milijuna korisnika (danas broji 430 milijuna), zapocela je nova potraga

za njim, ali iz drugih razloga.

U manje od 24 sata, Sunilovo ime prosirilo se internetom kao jedno od dvaju imena
osumnji¢enih za bostonski napad na Bostonskom maratonu. Naime, 15. travnja u 14:49 dvije
su bombe eksplodirale tijekom maratona, a tri dana kasnije na televiziji su se emitirale
zamagljene fotografije dvojice osumnji¢enih muskaraca. Reddit, koji se do tada pokazao kao
pouzdan izvor informacija, ovoga puta je napravio pogreSsku neispitujuéi istinitost i

vjerodostojnost podijeljenih informacija.

Clanovi te stranice, potaknuti objavom odlugili su loviti sumnjivce sliénog izgleda na
internetu i rijesiti misterij preko vlastitih racunala. Jedan korisnik je naiSao na Facebook
stranicu obitelji Tripathi te je Sunilovu fotografiju kopirao, zalijepio pored fotografije
najmladeg osumnji¢enog za bombardiranje (za kojeg se ispostavilo da je Dzhokhar Tsarnaev)
I postavio ju na Reddit. Tada su dezinformacije i nagadanja izmakli kontroli. U roku od
nekoliko sati, korisnici Facebooka poceli su pisati negativne komentare na stranici koju je
kreirala obitelj Tripathi. Negativne poruke i komentari postali su previse za njih pa su
uklonili stranicu, ali to je samo dodatno "potpalilo vatru” na Redditu i Twitteru.

50



Nesto kasnije, New York Times objavio je kako je Erik Malinowski (novinar BuzzFeeda) na
Twitteru napisao da je Facebook grupa posveéena pronalasku Sunila Tripathija, koju je
kreirala obitelj, izbrisana. Otprilike 300 korisnika Twittera "retweetalo" je objavu
Malinowskog, ukljucujuci i blogera Pereza Hiltona koji ju je proslijedio dalje do vise od Sest
milijuna sljedbenika. Objava je stigla i do Andrewa Kaczynskog, jo$ jednog novinara na
BuzzFeedu koji je svojim sljedbenicima (njih 90 000), poslao dezinformacije o policijskoj
istrazi te se nadovezao kako je Reddit bio u pravu $to se tice nestalog studenta, odnosno da je
osumnjiceni identificiran kao Sunil Tripathi. Nekoliko minuta kasnije @YourAnonNews,
profil na Twitteru kojeg prati oko 6 milijuna korisnika, objavio je Tripathijevo ime i time je

ta vijest obisla cijeli internet i predstavila Sunila Tripathija kao drugog osumnjic¢enika.

Agoniji je doSao kraj kada je NBC-ov novinar Pete Williams objavio da nestali muskarac nije
jedan od dvojice osumnji¢enih. Medutim, Steta za obitelj Tripathi je ve¢ bila napravljena.
Obitelj je primila stotine prijetecih i antiislamskih poruka (iako nisu muslimani), a grupe ljudi
koje su pomagale obitelji kako bi pronasli svog sina, pobjegle su misle¢i da je on jedan od
bostonskih bombardera.

Raspletom dogadaja i izlaskom istine na vidjelo, novinari koji su dijelili glasine i donosili
zakljucke o Sunilu Tripathiju kasnije su se ispricali obitelji putem telefona, Twittera i ostalih
drustvenih mreza. Reddit se takoder ispricao, a voditelj stranice napisao je kako se nada da ¢e
lekcije naucene u slucaju Sunila Tripathija pomo¢i da internetska zajednica postane
osjetljivija u buducnosti. Medutim, sve upucene isprike ne mogu lako izbrisati agoniju koju je

prozivjela obitelj Tripathi.
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9. STUDIJA SLUCAJA: KRIZNO KOMUNICIRANJE U SLUCAJU
PODUZECA ORLJAVA D.O.O.

U ovom dijelu rada analizira se slucaj krize poduzeca Orljava d.o.o., jedne od najpoznatijih
hrvatskih tekstilnih tvornica koja se 2021. godine suodila s kriznom situacijom financijske

prirode koja je naposljetku rezultirala i stecajem.

Cilj studije bio je istraziti §to je dovelo poduzece do krize, kako je ono provodilo krizno
komuniciranje te je li koristilo drustvene mreZe za iznoSenje informacija i komunikaciju sa

zainteresiranom javnosti.

9.1. Podaci o poduzeéu Orljava

Orljava d.o.0. je pozesko poduzeée koje proizvodi visokokvalitetne kosulje za muskarce.
Proizvodni pogoni poduzeca nalaze se u Pozegi i mjestu Velika i ima najsuvremeniju opremu
potrebnu za tekstilnu proizvodnju. Jedna je od najpoznatijih hrvatskih tekstilnih tvornica koja
djeluje ve¢ 75 godina i jedna od preko stotinu poduzeca koja se jo$ uvijek nalazi u drzavnom

vlasni$tvu.

Poduzece je zapocelo proizvodnju za izvoz 1960-ih godina, a svoj strateski zacrtani udio od
90% proizvodnije za izvoz postigla je u devedesetima.®* Od 1991. sve vise je jacala potraznja
za proizvodima ovog poduzeca te je na domacem trzistu bila prepoznata proizvodima kojima
je mogla konkurirati i cijenom i kvalitetom proizvodima zapadnog trzista. Poduzece je i
nositelj znaka kvalitete HGK za proizvod/uslugu "Hrvatska kvaliteta" kojeg je dobilo kao
priznanje hrvatskom proizvodacu i proizvodu, a ujedno je i jamstvo potroSacu kako je rijec¢ o

proizvodu koji zadovoljava najvisu razinu kvalitete.®®

9.2. Krizai njene posljedice

Nakon 75 godina rada poduzece odlazi u ste¢aj zbog 30 milijuna kuna dugovanja na koje
drzava godinama nije reagirala. Znakove loSeg poslovanja poduzece je pokazivalo vec i
ranije, a prema izvjeS¢u za 2019. godinu gubitak iznad visine kapitala bio je preko 10
milijuna kuna. Poslovanje je bilo sve losije, a obecanje da ¢e pronaci strateskog partnera,

drzava nije ispunila. Na pitanje jesu li se problemi poduzec¢a Orljava mogli ranije rijesiti,

8 https://znakovi.hgk.hr/tvrtka/orljava-d-0-o/ [12.8.2021.]
8 https://znakovi.hgk.hr/o-znakovima/ [12.8.2021.]
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ministar prostornoga uredenja, graditeljstva i drzavne imovine Darko Horvat je odgovorio da
njezini dugovi nisu nastali unatrag godinu ili dvije, ve¢ su nastali nakon provedene
predstecajne nagodbe ili u samom jeku predstec¢ajne nagodbe koje je poduzeée prolazilo od
2013. do 2019. godine. "Tih 30 milijuna kuna, Sto kratkorocnih, $to dugorocnih obveza
generirano je unatrag pet godina. Je li se moglo sanirati unatrag dva, tri ili pet mjeseci -

vjerojatno da", izjavio je Horvat.

Kao jedan od razloga veoma loSe situacije u kojoj se poduzece naslo moglo bi se navesti i
njegovo izdvajanje iz sustava Kaznionice i zatvora u Pozegi 2002. godine ¢ime je u podjeli
imovine izgubilo poljoprivredu, stocarstvo i metalni pogon, a u nasljede dobilo dosta
dugova.®®Za 2. srpnja iste godine zakazano je ro¢iste povodom ste¢ajnog prijedloga koji je
podnio direktor poduze¢a Orljava, Luka Balenovi¢ koji navodi da je steCajni prijedlog
podnesen upravo zbog prezaduzenosti poduzeca. Ono godinama posluje s gubitkom iako
radnicama nije jasno kako se to moglo dogoditi s obzirom na to da su izvozili i do 7000

kosulja tjedno.

Uzroci krize prema poglavlju 2.1. prepoznati su kao unutarnji izvori na koje je poduzece
moglo utjecati: loSe upravljanje financijama, nestru¢nost uprave, losi uvjeti rada i loSa

komunikacija.

Na cijelu situaciju utjecao je i jedan vanjski uzrok - Covid pandemija. Naime, ve¢ pocetkom
2020. godine, zbog pandemije dugogodisnji partner poduzeca — njemacka korporacija Olymp
je poce0 smanjivati narudzbe §to je dovelo do pada obujma posla poduzec¢a Orljava. Olymp je
ujedno bio i najvazniji kupac proizvoda poduzeca, a jedan mali dio proizvoda slao se u
Sloveniju i na domace trziste. Jo§ do prije par godina, Orljava d.0.0. tjedno je proizvodila
dvije tisu¢e koSulja za Olymp. Smanjivanjem narudzbi, 180 radnica koje su posljednjih

mjeseci primale minimalac, postale su visak. Tada dolazi do propasti poduzeca.

Na Covid krizu poduzece nije moglo utjecati, medutim valja naglasiti kako ona nije
odgovorna za dugove poduzeca koji su se gomilali godinama, ali je presudila njegovom

poslovanju.

Posljedice krize najviSe su osjetili zaposlenici poduzeca. Osim rada vikendom uz neplacene

prekovremene sate, kaSnjenja placa, rasta prekarijata, nemara uprave i drzave kako navodi

8 Vragolovié¢, A. (2016) https://www.radnicki.org/eksploatacija-u-orljavi/ [13.8.2021.]
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sindikalistica Jasna Besli¢®’, zaposlenici poduzeca posljednje su mjesece radili za minimalac.
Oni su radnici u pedesetima koji su sa svojih 30 godina radnog staza dovedeni u situaciju da
nemaju gdje ponovo naéi posao jer ih je ste¢aj poduzeca stjerao u kut, a drzava kao njen

vlasnik se nije pobrinula za njih. Svi radnici odlaze na burzu rada.

9.3. Krizno komuniciranje

Kao jedan od glavnih problema u ovoj krizi isticu se lose krizno komuniciranje (interno i
eksterno) te krizno planiranje od strane glavnih aktera - drzave i menadzmenta poduzeca.
Naime, Vlada RH je oglusila na cijeli slucaj i odlucila da nece iznositi previse informacija i
zauzimati odredeno stajaliSte: "DrZava se oglusila, ne Zeli nam pomoci. Nama je tesko, mi bi

svi Zeljeli ostati raditi", izjavila je sindikalna povjerenica gda. Mirela Boni¢.®

Najvise prigovora ide upravo na rac¢un neodgovornog ponasanja i nereagiranja Vlade u cijeloj
situaciji: "'Nazalost, osobe iz Vlade koje bi trebale na tome raditi su potpuno neaktivne cijelo
ljeto tako da je stecajni upravitelj bio prisilien smanjiti broj zaposlenih, sveo ga je na
minimum s obzirom da nema novca niti za isplate place za otkazni rok", izjavio je gdin.

Mario Ivekovié¢ iz Novog sindikata za Dnevnik.hr.%

Od pocetka cijele situacije zaposlenici nisu dobivali informacije koje su oni kao najvazniji
resurs poduzeca trebali prvi saznati. Sve informacije saznali su iz medija i preko sindikata.
"Velika je pogreska ukoliko zaposlenik neke informacije iz svoje tvrtke prvo sazna iz

novina".%®

Neznanje i nedostatak informacija izazvali su paniku i napetost medu zaposlenicima
poduzeéa Orljava: "Zelimo da nam Sto prije javno kazu §to namjeravaju, mi ¢emo ih podrzati.
Culi smo da se sprema brzi stecaj pa prijelaz - u redu je ako to zadrzava radnike na njihovim
radnim mjestima, njihove statuse i place' - rekao je u izjavi za HRT gdin. Mario Ivekovi¢,
predsjednik Novog sindikata, ¢ime je naglasio neupucenost radnika u krizno planiranje

menadzmenta tvrtke.

8 Ibidem.
8Bhttps://www.tportal.hr/vijesti/clanak/nakon-75-godina-gasi-se-orljava-drzava-kao-vlasnik-nije-reagirala-
20210812 [13.8.2021.]

8 https://www.facebook.com/DNEVNIK .hr/videos/239851014658352 [13.8.2021.]

9 Sutalo, V. (2017) Odnosi s javnoséu. Zagreb: Visoka poslovna $kola Zagreb s pravom javnosti, str. 58.
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Medutim, odgovorni nisu previ$e komunicirali ni sa javnoséu. Premda svakodnevno koriste
drustvene mreze, Vlada RH i poduzece Orljava d.0.0. ovoga puta ih nisu koristili u svrhu
informiranja javnosti. Poduzec¢e Orljava d.0.0. ima svoju sluzbenu stranicu http://orljava.hr/
te sluzbenu stranicu na drustvenoj mrezi Facebook. Vlada RH za dijalog s gradanima i objavu
informacija koristi sljede¢e platforme i mreze: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram,
Flickr, piSe na njihovoj sluzbenoj stranici "Vlada Republike Hrvatske"

https://vlada.gov.hr/.%t Medutim, u slucaju poduzeéa Orljava, nije bilo ni komunikacije s
gradanima ni objavljivanja informacija. Njihovu Facebook stranicu prati vise od 160 000
korisnika, a na Twitteru koji broji vise od 180 000 pratitelja stoji samo jedna objava koju su
objavili tek 13. kolovoza §to se moze vidjeti na slici 3. Podijelili su izjavu ministra Horvata,
ali nisu iznijeli nijedno osobno stajaliste kao ni priopc¢enje za javnost. Na njihovoj Facebook
stranici nema nijedne objave vezane za slucaj kao ni na Facebook i web stranici poduzeca

Orljava d.o.o.

Slika 3. Objava Vlade RH na Twitteru

Vlada Republike Hrvatske & @VladaRH - Aug 13

=% Ministar Horvat: Imamo dva pisma interesa drustava za preuzimanje i
nastavak proizvodnje Orljave. #VladaRH €ini sve da se dogodi takvo
stratedko partnerstvo i da Orljava kao brend ne bude hrvatska povijest,
nego da za barem stotinjak radnika osigura normalnu buduénost.

Q 4 )

Izvor: https://twitter.com/search?q=orljava&src=typed_query

Iz predo¢enog se moze zakljuciti kako je krizno komuniciranje bilo nepripremljeno i jako
lose. U nastavnim materijalima kolegija "Krizni menadzment u poduzetnistvu" navodi se
kako je u kriznim situacijama od iznimne vaZnosti razmiSljati strateski i uspostaviti nadzor

nad prijetnjama ugledu poduzeca.

% https://vlada.gov.hr/ostalo/drustvene-mreze-vlade-republike-hrvatske/15166 [14.8.2021.]

55


http://orljava.hr/
https://www.facebook.com/wwwvladahr
https://twitter.com/VladaRH
http://www.youtube.com/user/wwwvladahr
http://instagram.com/wwwvladahr
https://www.flickr.com/photos/wwwvladahr
https://vlada.gov.hr/
https://twitter.com/search?q=orljava&src=typed_query
https://vlada.gov.hr/ostalo/drustvene-mreze-vlade-republike-hrvatske/15166

Za uspjesno vladanje kriznom situacijom vazno je:%?

 pripremiti krizni komunikacijski tim,
 pripremiti krizni komunikacijski centar i

» osobu koja ¢e komunicirati s medijima.

U ovom slucaju, nazalost, ni Drzava, ni menadzment poduzeca Orljava d.0.0. nisu poduzeli
niSta od navedenog. Zaposlenici i javnost su ostali poprili¢no neupuceni u samu srz problema
ovoga slu¢aja. Odgovorni su dijelili informacije, takore¢i, na kapaljku. Prema izjavi ministra
Horvata, od menadzmenta Orljava d.0.0. nisu uspjeli dobiti nikakav razvojni plan prema
kojem bi vidjeli neki novi investicijski ciklus te kojim bi poduzece stavili u tehnolosku
korelaciju s njezinim do jucer najve¢im kupcem, njemackom kompanijom Olymp, navodi
portal Poslovni.hr.®® Uzev§i u obzir da menadZment poduze¢a Orljava nema razvijenu
strategiju razvoja i plan oporavka poduzeca, ne moze se previSe pouzdati u to da ima

razvijene strategije kriznog komuniciranja.

zaposlenicima poduzeca. Kao najvazniji resurs organizacije, zaposlenici ne bi smijeli
informacije o Krizi unutar organizacije saznati prvo putem medija nego ih treba
pravovremeno informirati o svemu S§to se dogada. Zaposlenici trebaju biti ukljuéeni u
novonastalu situaciju te imati mogucnost svojim prijedlozima i idejama pomoc¢i u uklanjanju
ili ublazavanju posljedica krize. Isto tako, trebaju biti upoznati i sa planom kriznog
komuniciranja kako bi olaksali komunikaciju sa medijima i pruzili im pouzdane informacije

kada to bude potrebno.

Ukoliko zaposlenici nisu informirani niti upuceni u kriznu situaciju, to moze dovesti do
njihovog pani¢nog ponasanja i Sirenja glasina koje negativno utjeCu na rjeSavanje krizne
situacije, Sto se pokazalo i u primjeru ovog poduzec¢a kada su u lipnju zaposlenice odluéile
prosvjedovati zbog moguceg stecaja. Trazile su od Vlade da primi predstavnike sindikata
kako bi razgovarali o njihovoj buduénosti, medutim Vlada nije bila zainteresirana za
razgovor s njima kao ni za komunikaciju sa kompanijom Olymp. Kako navodi portal

Telegram.hr, o prekidu suradnje Olympa i poduzeca Orljava govorilo se jo§ u svibnju 2021.

%2 7avisi¢, Z., Bili¢, 1. i Zavisi¢, S. (2011) Krizno komuniciranje: Interna komunikacija u kriznim situacijama.
Velika Gorica: VeleuciliSte Velika Gorica, str. 164.
Bhttps://www.poslovni.hr/domace/radimo-sve-da-taj-brend-ne-postane-hrvatska-povijest-i-da-im-osiguramo-
buducnost-4301140 [16.8.2021.]
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godine kada se pojavila informacija da postoji moguénost da Olymp u potpunosti prekine
suradnju s ovim poduze¢em iz razloga $to Nijemci nisu bili zadovoljni izostankom
komunikacije s Drzavom kao vlasnikom. Prekid suradnje s Olympom, za koji je oc€ito bila

odgovorna Drzava, znacio je definitivni kraj poslovanja poduzeca Orljava.

9.4. Rezultati studije

Analizom sluc¢aja dolazi se do zakljucka kako Vlada RH i poduzeée Orljava d.0.0. sa loSim
upravljanjem financijama i lo$im upravljanjem uprave nisu imale razvijen Kkrizni
komunikacijski plan kao ni eksternu i internu komunikaciju koja je po svojoj definiciji
sastavnica upravljanja promjenama: "Interna komunikacija predstavlja planirano koriStenje
komunikacijskih alata i sadrzaja radi sustavnog utjecaja na znanje, stavove i1 ponaSanje

zaposlenika odredene organizacije."%*

Ni jedna strana nije imala krizni komunikacijski tim koji bi mogao kompetentno, brzo i
ucinkovito odgovoriti na izazove krize. Poduzece nije imalo glasnogovornika odnosno osobu
koja bi u koordinaciji s ostalim ¢lanovima tima i osobom zaduzenom za odnose s javnoséu
osmislila kljuéne poruke koje ¢e iznijeti zaposlenima, medijima i javnosti. Krizni tim bi
trebao stalno biti u kontaktu s medijima osiguravajuéi tako pravovremenost i konzistentnost

informiranja ukupne javnosti.

Moze se vidjeti kako je Vlada RH pazljivo birala rije¢i u svojim obracanjima javnosti, ne
iznose¢i previse informacija. Svojom objavom na Twitteru, oslanjajuci se na izjavu ministra
Horvata o tome kako postoje zainteresirana drustva za preuzimanje i nastavak proizvodnje
poduzeca htjela je, pretpostavlja se, ublaziti situaciju. Jedno od zainteresiranih drustava bio
je, kako prenose portali, dakovacki Hemco ¢ija je zainteresiranost trajala kratko obzirom da
poduzece Orljava d.0.0. sa sobom nosi dugovanje od 30 milijuna kuna. Isto tako, drzava kao
vlasnik poduze¢a kao ni samo poduzece nisu iskoristili priliku informirati javnost o cijeloj
situaciji. Potonje su mogli najbrze i najjednostavnije uéiniti preko druStvenih mreza na
kojima Vlada RH broji vise od 300 000 pratitelja. Na taj nacin bi mogli ukazati na svoju

iskrenost, zabrinutost i involviranost.

% Ihidem
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10. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze predstavljaju iznimno vazno komunikacijsko sredstvo i kao takvo imaju
znacajan utjecaj na cjelokupno drustvo. Nijedna organizacija nije poStedena krize. Kriza se
moze dogoditi svakoj organizaciji. Vrijeme krize je specifi¢no vrijeme za svaku organizaciju
u kojoj njeni zaposlenici, ali ne samo oni, ve¢ i svi oni zainteresirani za njeno poslovanje,
zahtijevaju i zasluzuju istinite i pravovremene informacije. U danasnje vrijeme se pokazalo
kako se do njih najbrze mogu do¢i upravo putem drustvenih mreza koje broje vise od 3
milijardi korisnika Sirom svijeta. Nedostatak informacija stvara tzv. "informacijski vakuum®
koji se vrlo lako moze ispuniti nagadanjima, glasinama, dezinformacijama ili nekontroliranim
javnim napadima S$to moze trajno nastetiti ugledu i poslovanju organizacije zahvacene
krizom. Uspjesno definirana strategija kriznog komuniciranja moze pomoc¢i organizaciji
umanjiti ili ¢ak potpuno anulirati $tetu nanesenu ugledu organizacije. Neke organizacije
imaju toliko dobro pripremljene krizne planove te uspijevaju krizu pretvoriti u priliku kako bi
dodatno ojacale i izgradile pozitivnu sliku o sebi u javnosti. Drustvene mreze su se pokazale
kao ucinkovit alat i kanal kriznog komuniciranja. Brzo reagiranje i dijeljenje istinitih i
pouzdanih informacija moze pomo¢i suzbiti Sirenje Stetnih glasina i pozicionirati organizaciju
kao pouzdan izvor informacija te udvrstiti njen imidz kao vjerodostojne, involvirane i
empati¢ne kompanije. Promisljajuci unaprijed o prilikama koje se pruzaju pred organizaciju,
ali i o prijetnjama s kojima se suocava, krizni komunikacijski plan olak$ava brzo i
samouvjereno prevladati novonastalu krizu. Za organizaciju je iznimno vazno biti
transparentna i otvorena prema javnosti te priznati svoju pogresku ukoliko je njena krivica jer
samo takvim pristupom moze smanjiti intenzitet krizne situacije, vratiti naruseni ugled i

vratiti izgubljeno povjerenje javnosti.
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