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KRIZNO KOMUNICIRANJE

Sazetak

Kriznom komuniciranju danas se u suvremenom menadzZmentu pridaje
velika pozornost i ono ima stratesko mjesto u Zivotu organizacija. U radu
autori definiraju krizu i krizno komuniciranje, javnosti koje su upletene
u krizu, analiziraju tipove i uzroke kriza i detaljnije obraduju sam proces
kriznoga komuniciranja. Kriznom komuniciranju ovdje se pristupa kao
informaciji i kao strategiji.

Kljucne rijeci: kriza, krizno komuniciranje, odnosi s javnoscu, menad-
Zment, javnost, krizni plan.

Uvod

Zbog sve vecega broja nesreca i kriza, krizno komuniciranje u po-
sljednjih nekoliko godina ima stratesko mjestu u zivotu poduzeca i insti-
tucija. Stru¢njaci upozoravaju da kriza moze nastupiti u raznim oblici-
ma. Najosjetljivije grane za izbijanje kriza svakako su zrac¢ni i pomorski
promet, zeljeznice, kemijska industrija, nuklearne elektrane, prerada i
prijevoz nafte, elektrane, naftovodi i plinovodi, rudarstvo, gradevinar-
stvo i dr. Medutim, nisu samo ovo podrudja kriza. Krize mogu nastati
i u drzavnim institucijama, politickim strankama, drustvima, udruga-
ma, zapravo na svim podrucjima ljudske komunikacije. Postoji i osobna
(personalna) kriza. Kada govorimo o krizi, onda osim nezgoda poveza-
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nih s ugrozavanjem ili gubitkom zivota mislimo i na financijske krize,
krize uprave, rezultata itd.

1. Definiranje kriza i kriznoga komuniciranja

Bududi da krize nastupaju u razli¢itim oblicima, djelatnicima za od-
nose s javnoscu tesko je predvidjeti sve specifi¢nosti kriza. Istina, oni
mogu predvidjeti da ¢e se neocekivano dogoditi. Upravo ta “neoceki-
vana” priroda dogadaja, smatra S. Cutlip sa suradnicima u knjizi Odno-
si s javnoscu (2003, 389), stvara kriznu situaciju. Americki teoreticari
odnosa s javnos$cu citiraju Cristine M. Pearson i Judith A. Clair (Refra-
ming Crisis Management, 1998) koji krizu promatraju kroz korporativni
aspekt. Prema njima “organizacijska kriza je dogadaj niske vrijednosti i
visokog ucinka koji prijeti Zivotnoj snazi organizacije, a ocituje se pre-
ma nejasnoci uzroka, posljedica i sredstava za postizanje rjesenja, kao
i uvjerenju da se odluke moraju hitno donijeti” (cit. pr. S. Cutlip, 2003,
389).

Bozidar Novak u knjizi Krizno komuniciranje daje definiciju London-
ske skole za odnose s javnos¢u. LSPR krizu definiraju kao “ozbiljan inci-
dent koji utjece na covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled orga-
nizacije. Obicno je za takav incident svojstven neprijateljski stav medija
prema njemu’ (2001, 28).

Nidzara Osmanagi¢ Bedenik u knjizi Kriza kao sansa istice da “kriza
znaci prijelom, prolazno tesko stanje u svakom, prirodnom, drustve-
nom i misaonom procesu” (2003, 12). Autorica uz definiciju krize daje i
definiciju poslovne krize. Prema njoj poslovna se kriza definira kao “ne-
planiran i nezeljen proces ograni¢enog trajanja i moguénosti utjecanja,
koji steti primarnim ciljevima, s ambivelentnim ishodom” (2003, 12).

Neki autori krizu definiraju i kao neplanirani i nezeljeni proces koji
traje odredeno vrijeme, a na koji je moguce samo djelomic¢no utjecati te
se moze zavrsiti na razne nacine.

U definiranju krize vazno je ukazati na definiciju kriznoga menad-
zmenta. Krizni menadzment definira se kao aktivhost usmjerena na
ovladavanje kriznom situacijom koja je opasna za postojanje poduzeca.
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Zadaca kriznoga menadzmenta u tom smislu jest planiranje i provode-
nje mjera za osiguranje temeljnih ciljeva poduzeca.

2. Definiranje javnosti u krizi

Definiranje javnosti u mogucoj krizi jo$ je jedna zadaca vodstva (me-
nadzmenta). Javnost je homogena skupina ljudi koja svojim djelovanjem
utjeCe na poduzece (instituciju) i obratno. O tome koliko ¢e uspjesno i
ucinkovito poduzece voditi odnose s tim javnostima ovisi njegov uspjeh
i dugoroc¢ni opstanak. Da bi poduzece uspjesno komuniciralo i tijekom
krize, mora unaprijed definirati svoje klju¢ne javnosti koje mogu biti
upletene posredno i neposredno. Postoji viSe javnosti koje se medusob-
no razlikuju.

" savjetnici
* vyodstvo

» dionicari
* radnici

nadzorni organ

potrosaci
Javnost = gradska vlast
u kriznoj * interesne skupine
komunikaciji

= konkurencija

= banke

7NN

» kooperanti
* drustva

= vlada

* parlament

= rodbina

Slika 1. Unutarnja i vanjska javnost u kriznim situacijama.
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3. Uzroci kriza

Ako na krizu gledamo kao na neplaniran proces, postavlja se pitanje
$to su uzroci kriza u organizacijama. lako su uzroci razliciti, u suvreme-
noj literaturi oni se, opcenito, dijele na vanjske i unutarnje.

Vanjski uzroci, kao §to sama rije¢ sugerira, nastaju izvan organiza-
cije u okolini. Smatra se da organizacija nema bitnoga utjecaja na ove
uzroke. Medu vanjske uzroke krize danas mozemo ubrojiti prirodne ka-
tastrofe i nesrece, politicke i drustvene promjene, gospodarske krize,
recesije, promjene na trzistu, sigurnosno okruzenje itd.

Pored vanjskih, krize ¢esto nastaju unutar jedne organizacije. Takve
krize nisu cesto vidljive. U njih ubrajamo: lo$a organizacija rada, na-
ruseni meduljudski odnosi, nestru¢nost i nemoral uprave, korupcija,
bolestan rivalitet, nepostojanje korporacijske kulture, losi uvjeti rada,
nerealni ciljevi sindikata, nedostatak komunikacije itd.

Dakle, uzroci kriza mogu biti veoma raznoliki. Kada, pak, pokusamo
sve te krize svrstati u skupine, mozemo dobiti odredene vrste (tipove)
kriza. Njih B. Novak (2001, 43) dijeli na:

¢ Vrste kriza s obzirom na okolinu iz koje potjecu (krize fizicke na-
ravi, krize javnoga mnijenja, krize zbog pogrjesaka uprave, krize
gospodarsko-politicke okoline).

¢ Vrste kriza s obzirom na vrijeme upozoravanja (iznenadne kri-
ze /nesrece i smrtni slucaj/ i prikrivene krize /revizije, unutarnji
Cinitelji/).

¢ Vrste kriza s obzirom na njihovo dozivljavanje (neobic¢ne krize i
percepcijske krize).

S. Cutlip sa suradnicima smatra da djelatnici odnosa s javno$¢u mo-
raju najprije definirati tip krize. Jedan stru¢njak, navode ovi autori, za
upravljanje krizom kategorizirao je osam tipova krize (2003, 389). To su:
1) prirodne krize, 2) tehnoloske krize, 3) krize uzrokovane sukobom, 4)
krize uzrokovane zlonamjernoscu, 5) krize uzrokovane vrijednostima
upravljanja, 6) krize uzrokovane obmanom, 7) krize uzrokovane losim
poslovanjem uprave i 8) poslovne i ekonomske krize.
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4. Faze krize

U svom radu “Crisis and crisis management’, objavljenome u Encyc-
lopedia of Public Relations (2005, 221-223) Timothy Coombs smatra da
krizna komunikacija prolazi kroz Cetiri faze krize: 1) prevencija, 2) pri-
prema, 3) odgovor i 4) ucenje.

Faza prevencije ukljucuje identificiranje mogucdih rizika krize i rad na
tome da se ti rizici uklone ili smanje. Upravitelji krizom neprestano sku-
pljaju i procjenjuju informacije o prijetnjama krize. Upravo oni postaju
centri prema kojima se upucuju sve informacije o krizi.

Faza pripreme usmjerena je viSe na plan samoga upravljanja krizom
i na tim koji ga provodi. Taj plan ima posebne odjele posvecene kriznoj
komunikaciji kao informaciji. On takoder sadrzi kontakt informacije
za ljude ili grupe ljudi koji bi mogli imati informacije koje ¢e timu biti
potrebne tijekom krize. I na kraju, tim ima prethodno zadane zadatke;
svaki od njih zna s kime ¢e tijekom krize komunicirati, isto kao §to ¢la-
novi tima moraju nauciti komunicirati jedni s drugima. U prijelomnim
trenutcima na vidjelo ¢e izaci eventualni problemi pojedinaca u timu
koji ili ne komuniciraju ili su jednostavno preplavljeni iskustvom rada u
takvom timu i ne mogu podnijeti pritisak. Nemogucénost ¢lanova tima
da efektivno komuniciraju moze potkopati uspjesnost tima uopce.

Faza odgovora najvidljiviji je i naj$ire istrazivani aspekt krizne komu-
nikacije. Taj odgovor mozemo podijeliti na pocetni odgovor i strategije
odgovora na krizu. Oko pocetnoga odgovara eksperti se mahom slazu.
Krizni tim mora imati jedan brz, dosljedan, otvoren pocetni odgovor
koji ¢e svakako izraziti suosjecanje sa zrtvama. Takoder, u ranijoj fazi
krizne komunikacije organizacija mora osigurati instruktivne i prila-
godbene informacije.

Upraviteljima u krizi dostupna su tri tipa strategije kriznoga odgo-
vora: poreci, umanyjiti i rijesiti. Strategija poricanja tvrdi da krize nema
ili da organizacija nema nikakvih odgovornosti za krizu. Bez ikakve od-
govornosti organizacija ne bi trebala imati nikakve negativne efekte kri-
ze. Strategija umanjivanja pokusava oslabiti vezu izmedu organizacije i
krize. Upravitelj krize ostaje pri izjavi da organizacija nije pokusala stvo-
riti krizu, ili da je imalo vrlo malo kontrole nad njom, ili da je kriza malih
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razmjera. Reakcije na krizu manje su negativne ako organizacija zaista
nije mogla kontrolirati krizu ili su o§tecenja prouzrocena krizom mala. I
na kraju, strategija rjesavanja djeluje tako $to direktno nudi kompenza-
ciju ili prihvac¢a punu odgovornost za krizu. Ova strategija nudi pozivne
rijeci i djela u pokus$aju da se izbjegnu negativne reakcije.

Posljednja faza jest faza ucenja — vraca se na kriznu komunikaciju
kao informaciju. Potreba da se zainteresirani neprestano informiraju
nastavlja se kroz napredak u istrazi i novi podatci su nuzni. Krizni tim
mora prikupljati informacije iz Sirokoga kruga izvora da bi upotpunio
trud cijeloga dosadasnjeg upravljanja. Naknadne informacije moraju se
analizirati i pohraniti da bi posluzile kao lekcija za usavr$avanje preven-
cije, pripreme i odgovora. Ove pouke moraju sti¢i do pravih ljudi unutar
organizacije, onih koji mogu utjecati na zZeljene promjene.

5. Krizni plan

Menadzment korporacija, uprava institucija i organizacija moraju biti
svjesni mogucih kriza u svojem sustavu. Ta ih svijest treba motivirati
da zajedno sa svojom upravom pristupe pripremi kriznoga plana. Sam
Black u knjizi Odnosi s javnoséu (2003, 167-179) ukazuje na Sest etapa
mogucega kriznog plana. To su:

1. Analiziranje mogucih uzroka kriza. Potrebno je procijeniti mogu-
¢e poteskoce bilo vanjske, bilo unutarnje prirode. Cesto je nemo-
guce predvidjeti bas sve moguce krize. Medutim, kada se procije-
ne uzroci, treba ih popisati i dati im sluzbeni karakter.

2. Pripremanje plana. Plan bi trebao sadrzavati planiranje komuni-
kacije prije krize, komunikaciju za vrijeme krize i krizno komuni-
ciranje poslije krize.

3. Izbor kadrova. Korporacijska uprava kod izrade plana treba napra-
viti popis osoba koje bi bile na raspolaganju u trenutku nastupanja
krize. Najvaznija uloga ovoga tima jest odgovor na pozive medija
i telefonske pozive. Kada se rade ovakve liste timova, moraju se
pokriti 24 sata.
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4. Komunikacijski kapaciteti. S tehnickoga aspekta kod izrade plana
pozorno se treba isplanirati problem opterecenosti stalnih komu-
nikacijskih linija. Prisjetimo se, u vrijeme rusenja zgrada Svjetsko-
ga trgovackog centra u New Yorku cijeli je grad bio u komuni-
kacijskoj blokadi. Ovom problemu treba se dati velika vaznost i
predvidjeti ga. S druge, personalne strane mora se znati tko Cini
kriznu komunikacijsku skupinu i koje su mu zadace.

5. Obuka. Da bi osobe ukljucene u krizni plan znale svoje obveze,
potrebno je organizirati edukaciju i obuku. One ¢e pomoci da oso-
blje u trenutku izbijanja krize djeluje spremno.

6. Simulacija krizne situacije. Jednom kada se postavi krizni plan,
potrebno je nekoliko puta, u razli¢itim vremenskim intervalima,
nenajavljeno simulirati kriznu situaciju. Simulacija ¢e dati odgo-
vor kako se osoblje ponasa u odnosu na krizu i krizni plan. Daka-
ko, prigoda je to da se otklone svi mogudéi nedostatci.

6. Krizno komuniciranje

Krizno komuniciranje je skupljanje i Sirenje informacija $to ga cini
voditelj kriznoga tima. Postoje dvije opcenite uporabe termina krizna
komunikacija:

(1) krizna komunikacija kao informacije i
(2)krizna komunikacija kao strategija.

Krizna komunikacija kao strategija odnosi se na potrebu prikupljanja i
Sirenja informacija tijekom odredene krize. Informacije se prikupljaju da
bi se ispunila informacijska praznina krize i tako se omogucava kriznom
timu da shvati $to se dogada te koje bi akcije trebalo poduzeti. Da bi
bile efikasne, odluke donesene u krizi zahtijevaju precizne informacije.
Krizno komuniciranje kao strategija odnosi se, pak, na uporabu poruka
u svrhu popravljanja odnosa izmedu suprotstavljenih strana. Sto jedna
organizacija govori i radi poslije krize, strategije, odgovora na krizu, sva-
kako utjece na njezin odnos s drugom stranom (Coombs, 20035, 221).
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Kada izbije kriza, najvaznija je zadaca rasporediti ljude na svoja,
kriznim planom, predvidena mjesta. Uz sigurnosni Cinitelja najvazniji
je dio plana uspostaviti u¢inkovitu unutarnju i vanjsku kriznu komu-
nikaciju. Osobe zaduzene za eksternu komunikaciju (glasnogovornik,
djelatnik odnosa s javnoscu ili netko drugi) aktivirat ¢e posebne komu-
nikacijske kanale (linije) i uspostaviti komunikaciju s javno$éu. On ce
najvjerojatnije to Ciniti iz ve¢ definiranoga komunikacijskog centra. S.
Cutlip i suradnici ukazuju da kod planiranja komunikacijskoga centra
na umu treba imati tri vazne stvari:

1. Centar mora biti priznat za ono §to jest, tj. za mjesto gdje se infor-
macije izravno prenose od institucije do njezine javnosti.

2. Centar bi morao imati dva dijela. Centar za suzbijanje glasina go-
tovo se iskljucivo vezuje za telefonske operacije. Naravno, treba
postojati sluzba za odgovore na upite ili informacijski centar. Dru-
ga skupina je koordinacijski ured kao kontaktna tocka izmedu in-
formacijskoga centra te osoblja i ureda organizacije.

3. Svaki takav centar mora imati vjerodostojnost, stecenu mnogo
prije bilo kakve krize. On mora predstavljati prihvac¢en izvor to¢-
nih informacija (2003, 391-393).

Komunikacijski se tim mora usmjeriti na odnose s medijima, ali ne
smije zanemariti ni radnike. Kako ovakve situacije snazno privlace po-
zornost medija, B. Novak (2001, 159) sugerira nekoliko glavnih uputa za
komunikaciju u krizi. To su:

¢ priznajmo postojanje krize i suo¢imo se s njezinom stvarnoséu

¢ aktivirajmo krizni komunikacijski tim

¢ pripremimo krizni komunikacijski centar

¢ definirajmo Cinjenice

¢ govorimo jednako (sve osobe uklju¢ene u komunikaciju, npr. glav-
ni menadzer i glasnogovornik, trebaju govoriti istim jezikom)

¢+ konferenciju za novinare sazovimo ¢im nam to okolnosti dopuste

¢ postupcima nastojmo ukloniti nanesenu Stetu

¢ zapisujmo sve $to se dogada.
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Uz ove upute vrlo je vazno odmah reagirati prema javnosti. Cak ako
se i ne prikupe sve informacije, glasnogovornik ili osoba ovlastena za
komunikaciju s medijima mora reagirati na novinarske upite kako bi
izbjegao “informacijsku prazninu” U slucaju da mediji ne dobiju brze
informacije, oni ¢e morati izvijestiti javnost, naj¢esce, na temelju glasi-
na. U komunikaciji s medijima komunikacijskom timu stoje na raspola-
ganju redoviti komunikacijski kanali: izjave, priopc¢enja, konferencije za
novinare, informacije o poduzecu, intervjui i dr.

Analiza posljedica krize i kriznoga komuniciranja posljednja je faza
krize. Poduzece ili institucija razmotrit ¢e sve elemente krize, izvudi za-
kljucke i pouke i pokusat ¢e $to zurnije vratiti se u normalu. Jedna od
najvecih pogrjeSaka moze biti brzo zaboravljanje krize. Ne kaze se uza-
ludno da “grom moze dva puta udariti u isto mjesto”

6.1. 0d ‘Oh, Boze, ne! do‘Super nam je!’

Jack Welsh u knjizi Kako pobijediti istiCe da je svaka kriza prica za
sebe. “Neke su povezane isklju¢ivo s unutarnjim problemima organi-
zacije i za njih se rjeSenje najcesce brzo nade. No, ima kriza koje pre-
rastu u medijske senzacije golemih razmjera i s najrazlicitijim pravnim
posljedicama. Upravo zbog specifi¢nosti svake pojedine krize tesko je
uspostaviti zajednicka pravila njihova rjesavanja.” (2005, 156)

Postoji pet pretpostavka o kojima morate voditi racuna pri rjeSavanju
krize u svojoj organizaciji:

1. Uvijek pretpostavite da je problem tezi negoli se Cini na prvi

pogled.

2. Pretpostavite da u stvarnom svijetu ne postoje tajne i da ¢e na kra-
ju svi sve doznati.

3. Pretpostavite da ¢e vas osobno, kao i nacin na koji ¢e vasa orga-
nizacija rjesavati krizu, mediji prikazivati u najgorem mogucéem
svjetlu.

4. Pretpostavite da e poslije krize uslijediti promjene, kako u proce-
sima tako i u ljudima.
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5. Pretpostavite da ¢e vasa organizacija ne samo prebroditi krizu,

nego Ce iz nje izaci jos jaca.

Tipi¢na je pojava da tvrtke, prebrodivsi krizu, odlaze u drugu kraj-
nost. Naoruzavaju se raznoraznim pravilnicima i utvrduju kojekakve
procedure kako bi iduci put bile spremne boriti se protiv “neprijatelja”
koji se ve¢ jedanput uspio probiti kroz njihove redove (usp. Welsh, 2005,
158).

Svojim djelovanjem, neka krizna stanja mozete sprijeciti. To je mo-
guce postici na tri nacina:

1. stroga kontrola

2. dobro osmisljeni unutarnji procesi

3. promicanje kulture Casti tvrtke.

Prema Welshu u vedini slucajeva krize se odvijaju prema sljede¢em
obrascu:

¢ Pojavljuju se iznenada da bi potom odmah krenule prema svojim
raspletima.

¢ Poput gruda snijega sto se kotrljaju niz planinu, na svom se putu
medusobno sudaraju, postaju sve vece i jure sve brze. Nikada ne
mozete biti posve sigurni gdje ¢e se konacno zaustaviti.

* Ono u sto mozete biti sigurni jest da e se na kraju ipak zaustaviti.
Put do podnozja planine vjerojatno ¢e biti neugodan, no jednoga
¢e dana zavrsiti i zivot ¢e normalno tedi dalje.

6.2. Dok je svijeta, bit ¢e i kriza

Menadzer stolje¢a u SAD-u — Jack Welsh ukazuje na pet pretpostav-
ka koje valja imati na umu kada se kriza dogodi.

1. Uvijek pretpostavite da je problem tezi negoli se Cini na prvi pogled.

Krize rijetko ostaju male kao na pocetku kada se pojave. Najcesce su
mnogo vece i ozbiljnije nego $to ste mogli zamisliti kada vam je stigao
onaj prvi poziv. Osim toga, trajat ¢e dulje nego sto ocekujete i s vreme-
nom c¢e postajati sve neugodnije. Zahvatit ¢e vise ljudi nego §to mislite,
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viSe odvjetnika u nju ¢e zabadati svoje nosove i bit ¢e izgovoreno i objav-
lieno vise groznih stvari negoli ste ikada mogli naslutiti. Prilagodite se
na vrijeme! Svakoj krizi pristupite s pretpostavkom da se ono najstras-
nije dogodilo negdje u vasoj organizaciji i, sto je jednako vazno, da je
rjeSavanje nastaloga problema u cijelosti vasa briga. Idite tako daleko da
pretpostavite kako je vasa organizacija pogrijesila i kako je vasa duznost
tu pogrjesku ispraviti. Uvijek podite od pretpostavke da je pred vama
velik problem i da je vasa duznost rijesiti ga. (Welsh, 2005, 161-163)

2. Pretpostavite da u stvarnom svijetu ne postoje tajne i da ce na kraju
svi sve doznati.

U kriznim razdobljima vasi ¢e vas pravnici savjetovati da govorite §to
manje. Taj savjet u pravilu nije pogrjesan. Pa ipak, ne smatrajte ga evan-
deljem. Nagovorite svoje pravnike da vam dopuste reci koliko je god
moguce viSe. Jedino morate paziti da je sve ono §to kazete gola istina,
bez imalo sivkastih sjena. Sto otvorenije govorite o problemu, njegovim
uzrocima i rjeSenjima, ljudi ¢e vam viSe vjerovati, kako oni u organiza-
ciji tako i oni izvan nje.

3. Pretpostavite da ¢e vas osobno, kao i nacin na koji ce vasa organiza-

cija rieSavati krizu, mediji prikazivati u najgorem mogucem svjetlu.

Ima djelatnosti u kojima je mjerilo uspjesnosti velicina udjela na trzi-
S$tu, u nekima je to povecanje dohotka, broj dobivenih koncesija u godini
dana ili pak brojke koje govore o ve¢em zadovoljstvu potrosaca. U no-
vinarstvu uspjesnost se mjeri brojem razrusenih imperija i razgoli¢enih
imperatora. Javna blacenja tesko se podnose. Ali, kolikogod se vi osjecali
nevinima i kolikogod bili uvjereni da se vasa organizacija odli¢no nosi sa
svojim poteskoc¢ama, to je posve nevazno. Posao novinara nije da tuma-
Ce vase videnje situacije. Njihov je posao prikazati prilike onako kako ih
oni vide. Mozda cete se ponekad pozeljeti povudi, no to ne smijete uci-
niti! Usporedo s objavljivanjem svih aspekata problema, jasno obrazlo-
zite vlastiti stav prema novonastaloj situaciji te iznesite svoje prijedloge
za njezino prevladavanje. Ne ucinite li to, vas nedovoljno jasan stav bit
¢e protumacen kao priznavanje krivnje.
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Doduse, ne dopiru sve krize u javnost. I u tom slucaju vrijede ista
nacela:

¢ otvoreno raspravljajte o situaciji

¢ iznesite svoj stav

¢ objasnite zbog Cega se pojavio problem
¢ kako namjeravate rjesavati problem.

4. Pretpostavite da Ce poslije krize uslijediti promjene, kako u procesi-
ma tako i u ljudima.

Vedina kriza okonca se nekakvom nagodbom — financijskom ili prav-
nom. Potom slijedi ¢i$¢enje, a ¢is¢enje podrazumijeva promjene. Pro-
cesi su obi¢no prvi na udaru. Problem, medutim, ne mora biti samo u
procesu, moze biti i u ljudima koji ne slijede postojec¢e smjernice. Krizna
stanja iziskuju promjene. Zbog toga je malo kriza koje zavrSe a da se ne
prolije krv.

5. Pretpostavite da ce vasa organizacija ne samo prebroditi krizu,

nego ce iz nje izaci jos jaca.

Nema te krize iz koje ne mozete nesto nauciti iako ih, dakako, sve do
jedne mrzite!!! Svaki put kada neko krizno razdoblje zavrsi, osjetit Cete
potrebu da ga $to prije zaboravite i da ga viSe ne spominjete. Iz kriza
izvlacite pouke i ne propustajte nijednu priliku da svoja iskustva prene-
sete drugima.

Zakljucak

Krizno komuniciranje u posljednjih nekoliko godina ima stratesko
mjestu u zivotu poduzeca i institucija. Kriza moze nastupiti u raznim
oblicima, pa se stoga krizama posvecuje sve veca pozornost. Medu
uzrocima krize danas prepoznajemo krize s obzirom na okolinu iz koje
potjecu, na vrijeme upozoravanja, s obzirom na njihovo dozivljavanje i
dr. Kada izbije bilo koja kriza, najvaznije je suociti se s posljedicama i us-
postaviti kriznu komunikaciju. Ta komunikacija mora biti i s vanjskom,
ali i unutarnjom javnosti, dakle sa svim upletenim javnostima u krizi.
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Krizni odnosi s medijima koje uspostavimo ne ¢e se baviti samo radom
s medijima. To je vrlo kompleksan posao koji se proteze kroz tri faze:
preventivne ili predkrizne, krizne ili akutne i postkrizne. Od uspjes$nosti
pripreme, provedbe i same analize ovisit ¢e daljnja sudbina organizacije.
Stoga kriza moze biti i opasnost, ali i $ansa.
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