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Ana-Marija Bi¢vié: Krizno komuniciranje aviokompanija (struéni zavrsni rad)

SAZETAK

U ovom radu ¢emo se osvrnuti na specificno podrucje kriznog komuniciranja, a vezano je za
komuniciranje u zrakoplovnoj industriji. U radu ¢emo razraditi detaljno odnose s javnoscu,
komuniciranje, krizno komuniciranje, odrediti tocno Sto je kriza, kako se radi plan kriznog

komuniciranja, tko su sve dionici i na koga sve 1 na koji nac¢in moze utjecati kriza.

Kao grana prometa zra¢ni promet izrazito je podlozan medijskom djelovanju. Cak najmanji
incident moze tvrtku odovesti u propast, te se zato stavlja naglasak vaznosti kriznog

menadzmenta u ovom poslovanju.

Bitno je naglasiti da krizno komuniciranje ne moze sprijeciti krizu, ali moze na nju utjecati
pozitivno ili negativno, kako tijekom krize tako i nakon nje. Na temelju toga ¢emo u radu
predstaviti pozitivne i1 negativne primjere iz prakse i kako su odredene aviokompanije

djelovale na krizu.

Kljuéne rijeci: odnosi s javnosc¢u, krizno komuniciranje, kriza, plan kriznoga komuniciranja,

zrakoplovna nesreca, krizni menadzment.

Stranica | 1
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Title in English: NAPISATI VELIKIM TISKANIM SLOVIMA

ABSTRACT

In this thesis, we will analyse a specific area of crisis communication, which is related to
communication in the aviation industry. In the thesis, we will elaborate in detail public
relations, communication, crisis communication, determine exactly what a crisis is, how a
crisis communication plan is made, who are participants and who is affected by the crisis and

in what way.

Air transport as a branch of transport is extremely susceptible to media action. Even a small
incident can lead a company to ruin, which is why the importance of crisis management in

this business is emphasized.

It is important to point out that crisis communication cannot prevent a crisis, but it can affect
it positively or negatively, both during and after a crisis. Based on this, we will present

positive and negative examples from practice and how certain airlines have acted in crisis.

Keywords: public relations, crisis communication, crisis, crisis communication plan, plane

crash, crisis management.
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1. UVOD

U danasnje vrijeme susre¢emo se s primjerima u kojima se neka kompanija ili organizacija
nade u krizi, no tu krizu zapravo preokrenu u vlastitu korist. Zanimljiv primjer imamo u
automobilskoj industriji gdje jedan poznati proizvoda¢ ponekad zna javno priznati gresku na

odredenim modelima i javno komunicirati da je povukao odreden broj automobila s trzista.

Kriza negativno djeluje na kompaniju, organizaciju ili osobu, te na javnost. Javnost moze
imati negativni utjecaj na cijelu industriju u kojoj se dogodila kriza, Sto moze imati i
negativne posljedice po tvrtke i organizacije koje nisu imale krizu, ali se nalaze u toj industriji

ili istom poslovanju.

Kada se organizacija ili kompanija nade u krizi bitno je ne izgubiti osje¢aj stvarnosti i biti
iskren. Tijekom krize komunikacija tada postaje krizna, odnosno dolazimo do kriznog
komuniciranja, te javnost trebaju biti dostupne sve informacije. U tom danom trenutku
najvazniji cilj je da se preuzme komunikacija. Drugim rije¢ima, onaj tko se naSao u krizi mora
postati izvor informacija prema medijima i javnosti. Time se smanjuje neto¢nost u
komunikacijskom kanalu, a i smanjuje se moguc¢nost nagadanja ili velicanja odnosno
umanjivanja realnosti. Javnost mora u prvom i pravom trenutku znati odgovore na sljedeca

pitanja: Sto se dogodilo? Sto poduzimate? Sto ¢ete poduzeti?

Ono Sto je bitno pri kriznom komuniciranju je da se izbjegava svima poznata recenica:
“Nemam komentara”. Nemam komentara nije odgovor, posebice ne u krizi. Kada u kriznoj
situaciji odgovor bude “Nemam komentara”, zapravo se daje prazan prostor u kojem mediji
mogu napisati Sto ih je volja, javnost biti upoznata mozda s neto¢nim informacijama, a i

samom tom izjavom se ne pokazuje suosjecanje.

U prvom dijelu rada govori se o pojmu odnosa, procesu upravljanja, praksom te etikom u
odnosu s javnoséu. U drugom dijelu govori se o upravljanju krizom, uzrocima krize i
djelovanjem u krizi, te komuniciranju tijekom i nakon krize s klju¢nim dionicima i medijima.
U tre¢em dijelu govori se o upravljanju kriznim situacijama. U cetvrtom dijelu rad se temeljio
na samu srz teme rada, odnosno o vaznosti strategije upravljanja odnosa s javno$¢u u
aviokompanijama. U petom dijelu govori se komunikaciji s klju¢nim dionicima i medijima za
vrijeme avionskih nesre¢a. U Sestom dijelu govori se o primjerima dobrog i loSeg

komuniciranja. U sedmom dijelu navode se zaklju¢na razmatranja cjelokupnog rada.
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2. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnos¢u karakteriziraju razne oblike komuniciranja kompanija 1 organizacija, te
sveukupne javnosti radi postizanja to¢no odredenih ciljeva 1 uzajamnog razumijevanja.
Odnosi s javnoSéu imaju zadatak stvoriti okruzje u kojemu ¢e organizacija, odnosno
kompanija najbolje prosperirati, a glavni im je cilj jacanje ugleda organizacije, poduzeca ili
osobe. U poslovnom svijetu profesija odnosa s javnoS¢u je poznata pod skracenicom PR,
dolazi od engleskog naziva Pubic Relations, a stru¢njaci za odnose s javnoscu kao PR-ovci. U
danasnjem konkurentnom druStvu PR je nezaobilazna karika u izgradnji imidZa objekta,
odnosno subjekta poslovanja jer osluSkuje potrebe javnog mnijenja, predvida buduénost
odnosno trendove, Salje poruke te unaprijed planiranom komunikacijom podrzava strategiju
poslovanja odredenog poduzeca ili organizacije. Specijalnost stru¢njaka za odnose s javnoscu
ovisi o poslozenosti poduzeca ili organizacije kojoj pripada, a opéenito obuhvaca: lobiranje,
stvaranje publiciteta, upravljanje kriznim situacijama, odnose s dioni¢arima 1 investitorima,
korporativno komuniciranje (interno i eksterno), sponzorstva, organiziranje dogadaja, odnose
s medijima, izvode treninge javnih i1 medijskih nastupa, piSu sluzbene dopise, govore i
publikacije, stvaranje pozitivnog imidza i upravljanje brendovima, usmjeravaju odnose s

medijima, istrazuju javno mnijenje, te usko suraduju s marketingom.1

2.1 Pojam odnosa s javnoséu

Sam pojam odnosa s javnoS$¢u oznaCava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom
podrucju naziva public relations ili skrac¢eno PR. Ovaj termin najranije je koriSten u Americi
odakle se njegova uporaba prosirila diljem svijeta. Sam naziv i polozaj odnosa s javnos¢u

razlikuje se od organizacije do organizacije, poduzeca od poduzeca ili osobe od osobe.

Sve je nekako davno krenulo od poznatog filozofa Sokrata koji je inzistirao na ,,brizljivo
definiranje rijeci prije nego li se po¢nu upotrebljavati u raspravi“. On je vjerovao kao ¢e tako

definiranje ukloniti moguée nesporazume u razumijevanju problematike.

Pojam odnos s javnoS¢u treba sagledati s metodom kljucnih rije¢i. Rije¢ odnosi ako
prevedemo kao polozaj dviju ili viSe stvari jedne prema drugoj, kao Sto je uzajamnost,

povezanost osoba, stvari ili pojmova onda se radi o komunikaciji. Druga rijec je javnost koju

! http://www.elementa-komunikacije.hr/odnosi-s-javnoscu (pristupio 10.6.2020.)
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mozemo prema Anic¢evom rjeCniku definirati kao ukupnost obavjeStenih i upucenih koji
oblikuju op¢e misljenje. Kad sumiramo klju¢ne rije¢i mozemo re¢i da su odnosi s javnoscéu

komunikacija izmedu organizacije, poduzeca ili osobe i njezine javnosti. (Tomi¢, 2008:7)

Kako navodi Tomi¢ (2008:9): ,Nesporazumi oko tumacenja pojma i sadrzaja odnosa s
javnoséu nastaju 1 zbog toga Sto u medunarodnoj praksi nije usvojena jedinstvena
terminologija u ovom podrucju. Danas se na popisu nalazi viSe od 5.500 razli¢itih naziva za
odjela za odnose s javnoSéu u kompanijama, drzavnim institucijama, organizacijama,
udrugama 1 dr. Istrazivanja pokazuju da tek 30 % njih koristi naziv odnosi s javnoséu. 20%
organizacija koristi naziv korporativne komunikacije. Desetak posto koristi naziv javni
poslovi. Pored navedenih postoje i mnogi drugi nazivi kao §to su korporativni odnosi, ured za

informiranje 1 dr.*“ (Tomic¢, 2008:8)

Osim $to se vodi polemika oko naziva, postoje i rasprave jesu li odnosi s javnos¢éu posao,

profesija, funkcija, umjetnost, znanost ili zanimanje. (Tomi¢, 2008:9)

Bez obzira bili oni jedno, drugo ili trece, sigurno je jedino da i nakon viSe od 100 godina
brojne osobe na visokim polozajima u menadZmentu ne cijene i ne daju vaznost PR-u. Veliki
broj smatra da su odnosi s javnoS¢u sporedna organizacija uspostavljena za komunikaciju s
dosadnim izvjestiteljima, Sto je skroz krivi pristup, jer imati utjecaja na to kako ¢e javnost
gledati na kompaniju zahtjevna je funkcija, posebno u danima kriznog prijenosa poruka.

(Tomié, 2008:11)

2.2 Definiranje odnosa s javnoscu

Postoje mnoge definicije odnosa s javnosc¢u, od britanskog Instituta, americkog udruzenja,
njemackog drustva sve do poznatih pisaca i publicista, autora 1 institucija, ali odvojit ¢emo

zajedniCke karakteristike svih definicija odnosa s javnos¢u prema Tomicu (2008:47):*

e QOdnosi s javnoséu uspostavljaju i odrzavaju medusobno razumijevanje izmedu
organizacije 1 njezine javnosti, te promoviraju i odrzavaju medusobno povjerenje,
postovanje i drustvenu odgovornost izmedu organizacije i javnosti.

e Uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju.

e Disciplina su menadZmenta koja trazi da su svi oblici planirane komunikacije budu

izvedeni djelotvorno.
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e Odnos s javnoS¢u proces su koji tezi projekciji pozitivnih videnja ili pretvaranju
negativnih pojmova ili ideja u pozitivne 1 stvaranju razumijevanja kroz znanje.

e (Odnosi s javnosc¢u uskladuju privatne i javne interese.

e SloZen su planirani komunikacijski proces koji upravlja korporacijskim imidzom i
ugledom.

e Odnosi s javnos$¢éu kontinuirana su funkcija koja prema moguénostima podrzava
oglasavacke ili marketinske aktivnosti.

e Odnosi s javnos¢u i njezina ciljna organizacija nalaze se win-win odnosu.” (Tomi¢,

2008:47)

Uvazavaju¢i navedena promisljanja o odnosima s javnoscu, a u skladu s konceptom ove
knjige autor donosi svoju definiciju, koja glasi odnosi s javnoséu proces su komuniciranja
organizacije odnosno poduzeca s njezinom vanjskom 1 unutarnjom javno$éu u svrhu
postizanja medusobnog razumijevanja, gradnjom drustvene odgovornosti i ostvarivanja

zajednickih interesa.
Navedena definicija u sebi sadrzi nekoliko povezanih elemenata.

1. Organizacija uspostavlja sve oblike komunikacije.

2. Organizacija i ciljane javnosti uspostavljaju i odrzavaju medusobno razumijevanje
1 povjerenje, te odgovornost organizacije.

3. Medusobno razumijevanje uspostavljanje primarno dvosmjernom simetricnom
komunikacijom, te ne iskljuuje ni druge nacine komuniciranja ukoliko mogu
pomoci.

4. U procesu neprestane komunikacije, prakticari odnosa s javnoS¢u prikupljaju
podatke, obraduju i distribuiraju informacije.

5. Odnosi s javnoSc¢u ostvaruju svoje interese na legalan i legitiman nacin, djeluje po

nacelu zakonitosti, pravic¢nosti i eti¢nosti. (Tomi¢, 2008:49)

Uvazavaju¢i navedena promisljanja o odnosima s javnosc¢u, a u skladu s konceptom ove
knjige autor donosi svoju definiciju, koja glasi odnosi s javnoS¢u proces su komuniciranja
organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javnoscu u svrhu postizanja medusobnog

razumijevanja, izgradnje drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa.
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Prema Tomic¢u (2008:50) navedena definicija u sebi sadrzi nekoliko povezanih elemenata.

1. ,,Organizacija uspostavlja sve oblike komunikacije.

2. Organizacija i ciljane javnosti uspostavljaju 1 odrzavaju medusobno
razumijevanje i povjerenje, te odgovornost organizacije.

3. Medusobno razumijevanje uspostavlja se primarno dvosmjernom simetriénom
komunikacijom, te ne iskljucuje ni druge nacine komuniciranja ukoliko mogu
pomoci.

4. U procesu neprestane komunikacije, prakti¢ari odnosa s javnoscu prikupljaju
podatke, obraduju i distribuiraju informacije.

5. Odnosi s javnoséu ostvaruju svoje interese na legalan i legitiman nacin, djeluje

po nacelu zakonitosti, pravi¢nosti 1 eticnosti.* (Tomic¢, 2008:50)

2.3 Funkcije odnosa s javnoscu

TeoretiCari na temelju analiza brojnih definicija odnosa s javnos¢u dolaze do osnovnih

funkcija odnosa s javnoscu. Prema James Gruingu 1 Toddu Huntu funkcije se djele na:*

Podupiranje prodaje promocijom proizvoda i drugim usluznim djelatnostima.
Podupiranje personalne uprave komunikacijskim aktivnostima prema zaposlenicima.
Podupiranje odjela i razvoj planiranja unoSenjem drustvenih kretanja i prenoSenjem
interesa poduzeca u javnosti.

Podupiranje proizvodnog sustava.

Podupiranje uprave poduzeca u planiranju i provodenju komunikacijskih aktivnosti‘.

Robert Heath i W. Timothy Coombs u knjizi Today's Public Relations — An Introduction

(2006.,8.) definiraju pet funkcija odnosa s javnosc¢u na sljedeéi nacin:

A I S

Stratesko planiranje
Istrazivanje
Publicitet
Promocija

Donosenje odluka kroz suradnju (Tomi¢, 2008:52)
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2.4 Proces upravljanja u odnosima s javnoSéu

Odredeni teoretiCari odnosa s javnoS$¢u smatraju da je proces planiranja slozen, dok neki
smatraju da je jednostavan. No svakako bi posao trebalo podijeliti na nekoliko dijelova
odgovarajuéi na klju¢na pitanja: Sto Zelimo posti¢i? Sto Zelimo reci? Kako ¢emo to reci? Kako
¢emo znati da smo dobro napravili? Na sva ova pitanja treba odgovoriti u Cetverofaznom
procesu rjesavanja problema. Prvo definiramo problem, zatim planiramo i stvaramo

programe, poduzimamo akcije i na kraju procjenjujemo program. (Tomi¢, 2008:159)

2.4.1 1. Prvi korak: definiranje problema u odnosima s javno$éu

Prema Cutlipu i suradnicima definiranje problema pocinje kada netko prosudi da nesto nije u
redu, ili da bi neSto moglo biti bolje. Analiza problema obuhvaca prikupljanje najrelevantnijih
informacija iu okruzenja uz detaljan opis problema. Naj¢eS¢a tehnika analize okruzenja je
PEST- analiza koja pokriva cetiri podrucja: politicko, ekonomsko, sociolosko i1 tehnolosko

(Gregory, 2000.,49-50.). (Tomi¢, 2008:132)

Zbog svoje vaznosti u planiranju 1 upravljanju vjestina istrazivanja spada u najtrazenije vrline
1 sposobnosti djelatnika. Razni teoretiari ukazuju na nekoliko razli¢itih vrsta istrazivanja.
Jedno je kvantitativno istrazivanje kojim se prikupljaju podaci i prikazuju kao statisticke
brojke. Drugo je kvalitativno istrazivanje koje ispituje Sto su to javna misljenja, kakve su
reakcije i stavovi. Odnosi s javnoS¢u koriste 1 kontinuirana istraZzivanja, u kojem istrazivaci

istoj ili sli¢noj skupini ljudi postavljaju ista pitanja u odredenom vremenskom razmaku.

Djelatnici se mogu u istrazivanjima koristiti primarnim (prikupljaju se informacije osobnim
kontaktom) i sekundarnim ( odnosi se na prikupljanje podataka iz ve¢ objavljenih izvora)
izvorima. (Tomi¢, 2008:133) Postoje razlicite tehnike prikupljanja primarnih podataka kao §to
su upitnik, anketa, intervju, uzorak, ispitivanje javnog misljenja, osobno ispitivanje,

ispitivanje telefonom, ispitivanje poStom...

2.4.2 2.Drugi korak: planiranje i programiranje

Plan programa odnosa s javnosc¢u je pripremanje svih dokumenata koji pokazuju i navode §to
treba uciniti 1 kako to izvrSiti. Nakon pripreme plana, sudionici mogu biti sigurni da su svi
elementi ukljueni na odgovaraju¢i nacin. Prema knjizi D. Wilcoxa 1 suradnika planovi
odnosa s javnoS¢u imaju osam osnovnih elemenata: situacija, ciljevi, javnost, strategija,

taktika, raspored te budzet. (Tomi¢, 2008:137)
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2.4.3 Treéi korak: provedba/komunikacija

Nakon §to smo proveli prva dva koraka, na red dolazi komunikacija. Ve¢ smo prije istaknuli
da svi elementi imaju jednaku vaznost u procesu planiranja i upravljanja. Stoga komunikaciju

promatramo kao proces koji ¢e rijeci pretvoriti u djela.

Termin komunikacija potje¢e od latinske rije¢i communicatio Sto znaci priop¢iti. Pojam
komunikacije u literaturi ne koristi je jednoznac¢no, nego postoje mnoge definicije koje se
podudaraju s pojmovima kao S§to su reakcija, interakcija ili ponaSanje. (Tomi¢, 2008:155)
Elementi procesa komunikacije su poSiljatelj, poruka te primatelj, smatramo ih osnovnim

elementima ili jednostavnim modelom komuniciranja.

Izbor komunikacijskog kanala je strateSka odluka, te se takav izbor treba temeljiti na

postignucu organizacijskih ciljeva.

2.4.4 Cetvrti korak: ocjena/evaluacija

Svaki ozbiljan program mora se na kraju ocjeniti, odnosno provesti evaluacija, tako i s PR-
programima. Tek u ovoj zadnjoj fazi djelatnici u odnosima s javno$¢u shvacaju koliko je bilo
vazno planirati i postavaljti realne ciljeve. Evaluacija je kontinuiran proces nadziranja i

ozivljavljanja projekta kao 1 analiza krajnjih rezulata.

Evaluacija nam pomaze da utvrdimo koliko jesmo ili nismo bili uspjesni u programu. (Tomi¢,

2008:170)

2.5 Praksa odnosa s javnoScu

Ono §to mozemo zakljuciti 1 ono $to je realno je da odnose s javnoscu ne mozemo gledati kao
marketing, oglasavanje, publicitet a najmanje kao propagandnu. Imaju dodirnih tocaka, to je
jasno, ali treba znati razgraniciti te pojmove. Americ¢ki znanstvenik Philip Kotler promatra
odnose s javnoséu kao ,jos jedan instrument marketinga®, te ga smatra idejom koji je
smjeSten uz sjediSte korporacije i njegove aktivnosti nisu usko povezane s potporom
proizvoda: odnosi s tiskom, publicitet proizvoda, korporativha komunikacija, lobiranje te

savjetovanje. (Tomi¢, 2008:177)

Prije nego Sto odredimo podruja, treba naglasiti da se odnos s javnoS¢u bavi
komuniciranjem, odnosno svim oblicima komuniciranja na svim razinama organizacije, bila

ono profitna ili neprofitna. (Tomi¢, 2008:177)
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Odnose s javnoséu mozemo podijeliti na odnose s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama,
korporativno komuniciranje i korporativni odnosi s javno$¢u, odnosi s javnos¢u u turizmu,
putovanju i sportu, agencije, poslovne udruge, profesionalna drustva i sindikati, interni odnosi
s javnoscu, mediji 1 odnosi s medijima, glasnogovornistvo, osobni odnosi s javnoscu, odnosi u

drustvenim zajednicama, medunarodni odnosi s javnoscu te krizno komuniciranje.

Ono na §to ¢emo se mi bazirati su odnosi s javnos¢u u prijevoznoj industriji koja spada pod

odnose s javnos¢u u turizmu, putovanju i sportu te na krizno komuniciranje.

2.5.1 Odnosi s javnoséu u prijevoznoj industriji

Prijevoz je jedan od najskupljih sektora odnosa s javnoS¢u putovanja i turizma zbog svojih
mnogostrukih sastavnih elemenata. U njega spadaju Zeljeznice, kompanije za iznajmljivanje
automobila, rekreacijska vozila 1 autobusne kompanije. Najdominantnije su kompanije uz

kruznu plovidbu i zratne kompanije koje se 1 tema ovoga rada.

Zracne kompanije bile su glavni nacin prijevoza za 40,4 milijuna ljudi, odnosno stranih
putnika 2003. godine u SAD-u. Te iste godine, zracne kompanije su bile zasluzne za 16%
ukupnih domacih americ¢kih putovanja. lako su imale veliku dominaciju i rekordan broj
putnika u novom mileniju, zracna industrija bila je jako pogodena teroristickim napadom 11.
rujna 2001. godine. No do 2004. godine prijevoz se vratio na razinu prije napada. Negativan
utjecaj na zrana putovanja nakon 11. rujna ishodio je i nastanak brojnih prijevoznika s
niskim cijenama kao S§to su Southwest Airlines, JelBlue i jos neki te su ugrozili financijsku

buduénost starih prijevoznika. (Tomi¢, 2008:235)

Od svih putnickih sektora odnosi s javno$¢u u zrac¢noj industriji smatraju se najslozZenijima.
Funkcije osoblja kod prijevoznika razvrstane su prema njihovoj ciljanoj javnosti, te broj
osoblja u odnosima s javnos¢u moze biti od tri do desete ovisno o veliini same kompanije.
Veci broj strucnjaka u aviokompanijama opravdava se s veéim brojem dnevnih traZenja
informacija od medija i gradana. Jedna velika kompanija je izjavila da u normalnim danima
ima 30 do 40 trazenja informacija u jednom danu, dok u danima kada postoji neki problem to
bude i1 80 do 90. Kada se radi u normalni uvjetima i nema nikakve krizne situacije osoblje PR-
a bavi se redovitim aktivnostima publiciteta i kriznog planiranja, implementiranjem posebnih
promotivnih kampanja i dr. Druga vazna funkcija PR-a odnosi si su s zaposlenicima,

zaposlenicka javnost ima visoki prioritet u aviokompanijama i ti iz dva klju¢na razloga. Prvi
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razlog je Sto aviokompanije zaposlenike smatraju prvom crtom odnosa s javnosc¢u, te drugi

razlog $to je 75 % zaposlenika ¢lanova sindikata.

Zraéne kompanije koriste sve raspolozive alate u komunikaciji. Osnovni alati koje koriste su
prenosenje poruka prema javnosti elektronskim novinskim ¢lancima, tjedne ili dvotjedne
zaposlenicke biltene, internet, dnevnu distribuciju paketa novinskih isjecaka, tjedno snimljene
poruke glavnog izvr$nog duznosnika i dr. Takoder u Sirokoj upotrebi su internet, chat bord 1
web cast. Kljuéni medij zra¢nih kompanija za komuniciranje s klijentima su mjese¢ni ¢asopisi

koji se nalaze u straznjim dzepovima sjedala svakoga zrakoplova.

Kada govorimo o krizom komuniciranju, odnosno kada se dogodi na primjer zrakoplovna
nesreca, pogodena zracna kompanija funkcionira kao glavni izvor informacija za medije. Sve
dok na primjer nacionalni odbor za sigurnost ne preuzme kontrolu nad mjestom nesrece, tada
je osoblje odnosa s javno$¢u zracne kompanije odgovorno za davanje informacija o

zrakoplovu, njegovim putnicima i posadi. (Tomi¢, 2008:236)

U tom kratkom razdoblju dok nacionalni odbor ne preuzme slucaj, predsjednik uprave zracne
kompanije odlazi na mjesto nesrece, susrece se s novinarima i daje izjavu, te izrazava sucut i
navodi podatke o sigurnosti aviona. Nakon §to nacionalni odbor preuzme sve, osoblje

kompanije se vrac¢a svakodnevnim aktivnostima. (Tomi¢, 2008:237)

2.5.2 Krizno komuniciranje

Ovdje ¢emo se kratko osvrnuti na krizno komuniciranje, jer ¢emo u daljnjem tekstu ovoga
rada razraditi navedenu temu. Kako zivimo u doba u kojem si krize i nesreée u sve veéem
broju, tako i krizno komuniciranje ima strateSko mjesto u zivotu poduzeca i organizacija.
Strucnjaci upozoravaju kako kriza moze nastati u raznim oblicima. Najosjetljivije grane za
izbijanje krize upravo su aviokompanije odnosno zra¢ni promet. Ne postoji jednostavno
glediste kako rijeSiti nastalu krizu, kriza se opcenito moze definirati kao nastupajucéi rizik.
Ona je vec¢ prepoznata ili uopce nije opazena te je iznenadno nastupila. Ako na krizu gledamo
kao na neplanirani proces, postavlja se pitanje $to su uzorci. Uzorci mogu biti razliciti te ih u

suvremenoj literaturi dijelimo na vanjske i unutarnje. (Tomi¢, 2008:362)

Vanjski uzorci, kao 1 §to sama rije¢ govori nastaje izvan organizacije u okolini. Smatra se da
organizacija nema bitnog utjecanja na te uzorke. Mede vanjske uzorke krize u danaSnje
vrijeme mozemo ubrojiti prirodne katastrofe 1 nesrece, politicke i1 drustvene promjene,

gospodarske krize. Recesije, sigurnosno okruzenje itd.
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Krize koje nastaju unutra organizacije, odnosno unutarnji uzorci neke kompanije ili institucije
cesto nisu vidljive, a u njih spadaju losa organizacija rada, naruseni meduljudski odnosi,

nestrucnost, korupcija, loSa uprava, losi uvjeti rada i dr. (Tomi¢, 2008:363)

Menadzment korporacije ili vodstvo mora biti svjesno mogucih kriza u svom sustavu, te treba
imati krizni plan, znati definirati javnost u krizi, znati naci rjeSenje, analizirati posljedice,

imati odnos s medijima jer onaj tko informira taj i formira.

2.6 Pravoi etika odnosa s javnoséu

Prema Tomicu (2008:505):* Djelatnici odnosa s javno$¢u moraju bit svjesni utjecaja zakona i
propisa na komunikacijske aktivnosti. Pravna pitanja ¢esto normiraju i ograni¢avaju praksu
suvremenih odnosa s javnos¢éu®. Zbog toga je vazno ukazati na zakonska podruc¢ja vazna za
odnose s javnoS¢u. Regulacija pocinje s medunarodnim dokumentima kao §to su Opca
deklaracija UN-a o pravima covjeka (1948.), Medunarodni pakt o gradanskim i politickim
pravima (1966.) te Europska konvencija za zastitu prava covjeka (1950.). (Tomi¢, 2008:505)

U svim suvremenim zemljama Ustav nam jam¢i pravo na privatnost, protiv uvrede ugleda i
Casti, klevete te pravo na ispravak i odgovor svakom kome je javno potvrdeno neko Ustavom

zajamceno pravo.

Pitanje etike u odnosu s javnoS¢u samo je mali dio Sireg pitanja koji obuhvaca poslovnu i
osobnu etiku. Etika je jedno od najvaZznijih pitanja u radu svih profesionalaca koji se bave
odnosima s javnoS¢u. Mnogi u ovoj profesiji nastoje se potvrditi u moralnom smislu, dok ima

pojedinaca koji u etnickim nacelima vide prodavanje magle i prazne fraze. (Tomic¢, 2008:514)
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3. UPRAVLJANJE KRIZOM

Zivimo u svijetu koji je okruZzen nazalost u sve ve¢emu broju razli€itim situacijama koje

dovode do krize, bile one u osobnom, poduzetnickom ili nekom drugom segmentu.

Ono §to je najvaznije kada dode odredena situacija uzrokovana krizom je edukacija. Tesko je
zamisliti menadzera koji poznaje teoriju i praksu upravljanja u svom podrucju, a da ne zna

barem najosnovnije o kriznom menadzmentu.

Trenutno u praksi imamo jo$§ nepoznanica koja dovode do nesporazuma izmedu upravljanja
krizom i zaStitom na radu. Krizno komuniciranje je specifi¢no, ono je sveobuhvatno, te kao
takva djelatnost trazi timski rad. Odlika kriznog komuniciranja je prakti¢nost koja se u
poucavanjima ogleda u simulacijama kriznih situacija kako bi tim lakSe pripremili na krizu.

(Tafra-Vlahovi¢, 2011:11)

3.1 Sto je kriza?

U razli¢itim definicijama krize naglasava se Steta, veli¢ina i iznenadanost, sve u kontekstu
javnog odjeka krize. Kriza je situacija u kojem se suocen pojedinac, poduzece ili organizacija

ne moze nositi s nastalom situacijom upotrebljavajuci rutinske procese.

Kriza prekida normalne poslovne aktivnosti, koje mogu dovesti do Stete reputacije odredene
organizacije ili poduzeca te sprijeciti upravna tijela da ostavruju poslovne planove i vizije.
Kriza se prema svom tijeku moZe opisivati prema veliini, duljini trajanja, odgovornosti,
nacin na koji je odredeno tijelo odgovorilo na krizu i kako se oporavilo. Kriza djeluje i na

emocije jer cu ugrozeni neciji interesi, te ovdje nastupa krizni menadzment koji svom

strategijom uklanja smetnje u redovnom funkcioniranju poslovanja.

kaosa u kojoj se naglasava odsutnost svake predvidivosti u ponaSanju sustava, Sto dovodi do

zakljucka da apsolutne sigurne procjena rizika ne postoje. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:20)

3.2 Uzorci krize

Uzorci krize mogu biti razliCiti, od opustanja ili smanjivanja broja zaposlenika, loSa
financijska situacija, razli¢ite sudske tuzbe, problemi s proizvodima ili kvalitetom usluga,

gubitak velikog posla ili razli¢ite prirodne i1 globalne katastrofe. Ono $to kriza donosi je za
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poduzece pogubno, loSa reputacija, gubitak lojalnosti korisnika i1 zaposlenika, teska

financijska oStecenja itd.

Ovdje nastupa krizni menadzment koji ima zadacu iz najgorega izvuéi najbolje, minimalizirati
Stetu 1 ponovno uspostaviti kontrolu nad situacijom i objektom. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:59)
Vazno je da u kompaniji bude jedna osoba koja je zaduzena za krizna komuniciranja, koja na
temelju situacije koordinira aktivnosti. Ta osoba ne donosi samostalno odluke, nego mora se

suglasiti s upravom te krizni tim donosi odluku. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:53)

Prema Tafra-VIahovi¢ (2011:53): ,,Definicija kriznog menadzmenta definira se kao funkcija
koja djeluje da umanji potencijalnu stetu od krize na poslovanje i pomaze uspostaviti kontrolu
novonastale situacije. Takoder pomaze da se minimilizira Steta za reputaciju poduzeca te
izvu¢i nabolje od onoga §to je kriza donijela ako je to moguce u tom trenutku.” (Tafra-

Vlahovi¢, 2011:53)

3.3 Procjene slabosti i rizika

Krize su neocekivane, te uspjesni menadzeri mogu neke znakove rizika uociti 1 prije sam
krize, ali ipak na neke situacije ne mozemo biti spremni, ali mogu biti dio kriznog plana.
Najosjetljivija su poduzeca ili organizacije koje su ve¢ iskusile krizu, te dok se sanira

postojeca kriza ne uspije se uociti nova potencijalna.

Prema podacima Instituta za krize u najpogodenije sektore spadaju bankarstvo, automobilska i
zrakoplovna industrija s kojom ¢emo se detaljnije upoznati, naftama i farmaceutska industrija,

proizvodnja hrane o pica itd. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:63)

U pripremi kriznog plana i odredivanje poslovne strategije najvaznije je procijeniti moguce
rizike kako bi se znala ¢ime se poduzeée moze suociti. Uvijek se pocinje s popisom slabih
tocaka poduzeca, ukazuju¢i na ranjivost i slabost. U prikupljanju ovih podataka bitno je
kontaktirati unutarnjim i vanjskim dionicima kako bi podaci bili §to vjerodostojniji. Nakon §to

se prikupe podaci sazima se sve u sljedece korake:
= Identificiranje problema ili incidenata koje treba razmotriti

* Procjena vjerojatnosti da se ti problemi ili incidenti zaista dogode
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= Procjena ucinka ili posljedica na biznis u sluaju da se ti problemi zaista

dogode
* Procjene rizika koji od svakih tih problema predstavlja
* Procjene trenutacne mjere u vezi s takvim incidentom ili sa slabom tockom

= Procjene prioriteta

Izrada plana akcije (Tafra-Vlahovi¢, 2011:66)

3.4 Djelovanje u krizi

Praksom je dokazano da organizacije koje provode brojne pripreme za krizu pokazuju vecu
spremnost i1 prisebnost te se bolje nose s nastalom situacijom. Medutim ni najveca spremnost
nekada nije dovoljna na odgovor na krizne situacije. Bili pripremljeni ili ne u novonastaloj

situaciji potrebno je provesti sljedeée korake:
1. Prijava incidenta — prijavljuje se odgovornoj osobi.

2. Prvi sastanak kriznog tima — jedan sat ili ¢ak i ranije od prijave incidenta osniva se

krizni tim, ovisno o situaciji koja je nastala.

3. Pocetna analiza incidenta — prikupljaju se podaci, procjenjuje situacija, poduzima se
procjena rizika kao i u kriznom planiranju, 1 na temelju analize planiraju se buduce

akcije.

4. Aktivnosti — uspostavlja se krizni operativni centar, krizni tim planira aktivnosti u
skladu s procjenama rizika, ispunjava se dnevnik aktivnosti, odlucuje se da li ostaje

interno ili ima potreba za vanjskim savjetnicima.

5. Krizni centar — otvoren je 24 sata, ima sve moguce uredaje potrebne za samostalno

komuniciranje, u centru se nalaze samo sluzbene osobe.

6. Interna komunikacija — pravilo je da se zaposlenici Sto prije informiraju o nastaloj
situaciji.
7. Vanjska komunikacija — potrebno je odrediti glasnogovornika, a sve komunikacije

mora odobriti ovlastena osoba. Ovisno o prirodi incidenta potrebno je obavijestiti sve
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organe vlasti koji mogu biti zainteresirani. Potrebno je medijima poslati priopcenje,

redovito ih izvjeStavati i biti pristupacan za njihove upite.

8. Medijska strategija — treba imati pripremljene izjave, drzati se pravila o komuniciranju

s medijima u kriznim situacijama, pripremiti sve informacije.

9. Evaluacija — kad je kriza zavrSena, potrebno je skupiti sve informacije i materijale
kako bi se moglo odrediti da li je posao dobro napravljen ili je bilo odredenih gresaka.

(Tafra-Vlahovi¢, 2011:114-116)

3.5 Komunikacija tijekom i nakon krize

Komuniciranje tijekom krize je neizbjezna, a kako je svaka kriza drugacija tako je i
komuniciranje. Neke situacije ¢e traziti kontinuirano i agresivno komuniciranje dok ¢e druge
traziti blagu ili ¢ak nikakvu komunikaciju. Nacin komuniciranja u krizi ovisit ¢e o tezini krize

1 javnosti koje su njome pogodene. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:161)

Prvi zadatak komunikatora je u krizi je odrediti jasan cilj komunikacije. Komunikacijski cilj
usmjeren je na razrjeSavanja krize i uspostavljanje normalne situacije, te kvalitetnih odnosa s

dionicima.

Postoje odredena pravila za ucinak komunikaciju tijekom krize: odrediti ciljeve krizne
komunikacije, prije krize razviti iskrene ravnopravne odnose s organizacijama i grupama koje
su organizaciji vazne, organizacija koja upravlja krizom mora svoje dionike, ukljucujuci i

medije priznati kao partnere.

Kriza ne mora biti samo nevolja, u njoj moze biti i ne¢eg pozitivnog. Kriza moze pruziti
priliku za unapredenje situacije i ucenja novoga te zastita od buduc¢ih kriza. Kriza moze

pruziti organizaciji priliku za obnovu 1 buduc¢i razvoj. (Tafra-Vlahovi¢, 2011:161-171)

Novak u svojoj knjizi Krizno komuniciranje (2001) daje definiciju Londonske Skole za
odnose s javnos¢u (LSPR) koja krizu definira kao “ozbiljan incident koji utjece na Covjekovu
sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Obi¢no je za takav incident svojstven

neprijateljski stav medija prema njemu” (Novak, 2001.: 28).
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3.6 Komunikacija s klju¢nim dionicima

Fearn-Banks (2009.) smatra kako je krizno komuniciranje vazan dio kriznog upravljanja i
definira ga kao ,,verbalnu, vizualnu i/ili pisanu interakciju izmedu organizacije i njenih
javnosti (uobicajeno preko masovnih medija), prije negativnih dogadaja, tijekom i nakon
njih“. S toga mozemo izdojiti tri osnovne faze kriznog komuniciranja: fazu prije krize, fazu

za vrijeme krize i1 fazu nakon krize.

Ono $to dovodi do opéih pravila o komuniciranju tijekon i nakon krize jest da ne postoje dvije
iste krize. Najvaznije je dokazati da je problem lociran i da se ve¢ postupa da ga se rijesi,
treba komunicirati opetovano manji broj klju¢nih poruka, komunicirati samo ono §to se moze
potvrditi s apsolutnom sigurno$¢u, nikako se ne smije ni o ¢emu lagati, ne smije se
komentirati hipoteticke situacije, te treba dati do znanja da ¢e glasnogovornik uvijek biti na
raspolaganju, treba zadrzati pribranost, izbjegavati odgovore kao §to je ,,nemam komentara®,
sve loSe vijesti treba ispricati odjednom te treba osigurati povratnu informaciju. (Tafra-

Vlahovi¢, 2011:194-199)

3.7 Kriza i mediji

Nacin na koji mediji izvjeStavaju o organizaciji koja se nasla u krizi moze odrediti sudbinu te
organizacije kako u krizi tako i nakon krize. Mediji mogu pomo¢i, ali i odmo¢i organizaciji
koja upravlja nastalom krizom. Novinari su veoma kompetitivne osobe i stalo im je da budu
prvi koji ¢e izvijestiti o nastaloj situaciji, te nekada znaju biti jako agresivni. Novinari su
skloni osudama 1 nametanju vlastita misljenja i stavova u onome $to bi trebalo biti objektivno
izvjeStavanje. Vrlo je vazno prema njima biti iskren jer su po definiciji novinari odnosno

mediji nepovjerljivi i skepti¢ni.

Mediji nisu samo jedan od najvaznijih dionika, nego su i ujedno kanal za plasiranje
informacija koje dolaze do drugih dionika i javnosti. Glavna sastavnica partnerstva izmedu
organizacije 1 medija je povjerenje. Novinari koji prate krizu su majstori svoga zanata te je
dobro znati i neke novinarske trikove kao S§to su odgovori na trik pitanja kao Sto su
spekulativna pitanja, navodena pitanja, nabijana pitanja, naivna pitanja, lazna, optuzenicka ili

visestruka pitanja.
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Internet 1 drustvene mreze imaju sve vecu ulogu u upravljanju krizom. Stoga je ukljucivanje
interneta u kriznu komunikaciju, a to znaci i u krizno planiranje preduvjet uspjesne

komunikacije s medijima u kriznoj situaciji.(Tarfa-Vlahovi¢, 2011:205-213)
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4. UPRAVLJANJE KRIZNIM SITUACIJAMA

Krize dolaze u razliitim oblicima i imaju brojne uzroke koji su jedinstveni za sve poslovne
djelatnosti. Krize mogu biti djelo prirode ili ljudske pogreske. Ekonomske 1 trziSne situacije,
nesrece, prirodni dogadaji, zdravstvene i ekoloSke katastrofesve su potencijalne opasnosti

kojima se organizacije, poduzeca ili institucije mogu suociti.

Kako ovaj rad vezan za aviokompanije, primjer ¢e biti uzorak rizika jedne velike zrakoplovne
tvrtke. Statisti¢ki gledano, putnik koji putuje s velikim zra¢nim prijevoznikom sigurniji je
nego da je odabrao bilo koje drugo prijevoznicko sredstvo. Ali jedan pad zrakoplova ravan je
velikoj katastrofi. Svi u ovom sustavi su svjesni rizika i opasnosti te se usredotoCuju na
mogucénost pada aviona, na to kako ga sprijeciti i kako se nositi s posljedicama. Mnoge

aviokompanije su pripremljene i za slu¢aj otmice.

Kada se obavlja revizija mogucih kriza, bitno je informacije traziti iz Sto vise izvora. Kod
odredivanja prioriteta da se sprijei moguca kriza jest rangiranje rizika u odnosu na njegove

posljedice 1 vjerojatnost da se ostvari. (Luecke, 2011:22-47)

4.1 Prepoznavanje Kkrize

.....

uzrocima. Osim onih od ve¢ prije navedenim uzroci mogu biti tehnicki diskontinuitet odnosno
inovacija koja predstavlja veliki i temeljiti otklon od ustaljene tehnologije odredenog trenutka.
Otpor javnosti prema novostima Kkoja je najviSe izraZzena u prehrambenoj industriji,
upozorenja gradevinskih, sigurnosnih ili zdravstvenih inspektora koja se bazira na nemaru,
neprekidne glasine i sumnje, stalne prituzbe klijenata, labavi menadzerski standardi,
prigovori djelatnika nizega ranga. Svako negiranje ili odvracanje paznje na navedene uzroke
moze dovesti do krize, odnosno krizne situacije. Nije samo problem negiranje nego i
podcjenjivanje problema, prevelika samouvjerenost te nemogucnost sagledavanja cijele slike.

(Luecke, 2011:90-104)

4.2 Obuzdavanje krize

Obuzdavanje krize ima zadatak stabilizirati situaciju do trenutka kada se moraju poduzeti
konkretne akcije. Bitno je djelovati brzo i odlu¢no, Sto je najvazniji korak, ¢ak iako imamo

manjak informacija, posebice ako je napravljen plan kao §to smo ranije u radu naveli. Drugi
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korak je baziran na ljudima i da oni budu na prvom mjestu, jer na kraju materijalna imovina

se moze nadomjestiti dok ljudi ne mogu.

Trec¢e pravilo za obuzdavanje krize jest da vode¢i ljudi Sto prije budu prisutni na mjestu
dogadaja, fizicka prisutnost Salje glasnu i jasnu poruku, u suprotnom dobivamo negativno
djelovanje na medije i ostale dionike nastale situacije. I Cetvrto, ali ni malo bitno pravilo je
neprestana komunikacija. Svaki plan za krizne situacije 1 svaki krizni tim moram imati

spreman komunikacijski plan za pruzanje informacija.

U komunikaciji je bitno boriti se protiv glasina i nagadanja, treba komunicirati sa svim
zainteresiranim stranama i s javnos¢éu. Kada se glasnogovornik nade u nedoumici, treba se
voditi s onim $to je naucio te sa svojim vrijednostima i instinktima. Jer eticki osjecaj za dobro

1 loSe je moc¢an kompas, kao 1 nasi instinkti. (Luecke, 2011:106-119)

4.3 Rjesavanje krize

Nakon s§to smo krizu obuzdali, sljede¢i korak nam je rjeSavanje krize. I u ovome djelu
novonastale situacije je bitno vrijeme, odnosno §to duze vrijeme prolazi problem se sve vise
Siri 1 sve ga je teze obuzdati. Dugotrajna kriza moze utjecati da i javnost dobije negativnu
sliku o poduzecu ili instituciji ukoliko svakodnevno o njoj Citaju. Osim loSega publiciteta

treba biti svjestan da ni poslovanje nece biti produktivno i uspjesno sve dok kroza traje.

Krize su uglavnom dinamicne, i zato je potrebno svakodnevno skupljati nove informacije i na
temelju njih djelovati, jer ukoliko se budem drzali samo plana s pocetka situacije neuspjeh je

zajamcen.

Krizna komunikacija je jedno od najvaznijih oruda kriznog tima, jer informacije koje dolazi iz
poduzeca ili institucije donose potrebne podatke svim dionicima od klijenata, zaposlenika do
dobavljaca. Komunikacija je takoder bitna kako bi se sve negativne i netocne glasine utisale

kako bi se problem mogao ne oteZano rjeSavati.

Potrebno je dokumentirati sve izvore informacija kao i sve odluke, namjere i aktivnosti.
Biljezenje svih informacija 1 situacija, odnosno aktivnosti nakon §to kriza prode bit ¢e dobar
temelj kriznom timu da odredi Sto je bilo loSe, a §to dobro. Osim toga, dokumentacija ¢e biti

korisna ukoliko dode i do neki pravnih aktivnosti.
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Mnoge se krize mogu rijesiti ako se koriste tehnike projektnog menadzmenta Sto ukljucuje
ciljeve, planiranje, upravljanje i zatvaranje projekta. Tijekom krize bitno je imati vodu, osobu

u koju ¢e dionici imati povjerenja, tijekom i nakon krize. (Luecke, 2011:121-141)

4.4 Kako pridobiti medije

Kako smo ve¢ prije naveli mediji su jedno od najbitnijih oruda tijekom krize. Komunikacija
putem medija moze biti instrument kontrole i koordinacije. Komunikacija putem javnog
priop¢avanja kao §to su novine, televizija, radio ili u danaSnje vrijeme internet moze posluziti

za stvaranje pozitivne slike o krizi u o¢ima javnosti.

U odnosu s medijima treba biti jako pazljiv, sve poruke koje idu preko njih moraju biti
provjerene 1 iskrene. Osim ovog odnosa, bitno je i ono vrijeme koje smo cCesto ranije
spominjali, njegova bitnost je velika i u odnosima s medijima, jer §to prije damo potrebne
informacije Sira javnost bi mogla gledati pozitivnije na novonastalu situaciju, jer u suprotnom

mediji mogu pricu prikazati u skroz drugom svijetu.

Mediji vrlo Cesto znaju radi osobne koristi objavljivati neprovjerene informacije 1 stvarati
negativnu pricu iz nepouzdanih izvora, zato je bitno da rukovodioci u $to ranijoj fazi pokusaju

dati priop¢enje.

Ono §to je najbitnije je dobro se pripremiti, pretpostaviti pitanja, biti smiren 1 $to iskreniji
koliko god situacija bila loSa. Na sva pitanja bez iznimke odgovarati, jedino je bitno kako smo
ve¢ prije naveli izbjegavati odgovor ,,bez komentara®, jer se ostavlja prostora za svakoga da

stvori pri¢u koja mozda i nema veze sa stvarnom situacijom. (Luecke, 2011:139-161)
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5. VAZNOST STRATEGIJE UPRAVLJANJA ODNOSA S JAVNOSCU
AVIOKOMPANIJA

Prema Kseniji Zlof iz Croatie Airlines:

“Strucnjaci koji se bave odnosima s javnoscu moraju dobro poznavati kompanijsku
misiju, viziju i ciljeve. Strategija upravljanja odnosima s javnoséu neodvojiva je od ciljeva,
misije i vizije tvrtke. Vaznost strategije upravljanja odnosima s javnoscu osobito dolazi do
izrazaja u komunikacijski zahtjevnim situacijama, dakle najcesce u kriznoj komunikaciji.

Iskustvo pokazuje da brzo, ucinkovito, neprekidno, ozbiljno i posteno komuniciranje u
kriznim situacijama, s jasnom strategijom i komunikacijskim ciljevima, izravno utjece na
ocuvanje ugleda organizacije i poslovni oporavak, ali i na pozitivnu percepciju o PR-
predstavnicima i drugim sluzbenim izvorima kao o vjerodostojnima i nezamjenjivima.

Zrakoplovstvo je struka osobito osjetljiva na krizu. Jedan od bitnih primjera strategije
krizne komunikacije zrakoplovne tvrtke Swissair, jos iz 1998. godine, nakon pada njihovog
zrakoplova, koja je zmnacila svojevrsnu prekretnicu u pristupu vrlo zahtjevnoj kriznoj
komunikaciji. Swissair je pravilno odabranom strategijom krizne komunikacije uspio ne samo
ocuvati ugled tvrtke poslije nesrece, nego ga cak i povecati. U komunikaciji s javnoscu uvijek
je najvaznije zadrzati vjerodostojnost. Pitanje vjerodostojnosti osobito dolazi do izrazaja u
krizama koje, zbog okolnosti u kojima nastaju, obiluju nesigurnoscu i sumnjama.

Pojavom novih tehnologija i drustvenih mreza ostaje sve manje vremena za provjeru
informacija, a vrijeme objavijivanja prvih izvjestaja u medijima poslije kriznog dogadaja
mjeri se u minutama. Vise ne ostaje mnogo vremena za klasicno okupljanje kriznog tima i
dodatnu provjeru informacija prije nego sto se medijima posalju prva priopcenja ili daju prve
izjave, Sto znaci da se komunikacija s javnoséu mora odvijati strelovitom brzinom, ali pritom
informacije koje se odasilju u javnost ipak moraju biti provjerene i vjerodostojne.

Temeljem proucene strane i domace znanstvene i strucne literature, moze se zakljuciti
da je zracni promet danas izloZzen vrlo velikom spektru kriznih i nepredvidivih situacija.
Usavrsavanjem tehnologije, rizici nastali uslijed kvarova na zrakoplovima, sve su rjedi
slucajevi, kao i oni uslijed prirodnih nepogoda, koji utjecu na sam zracni promet ali ne
ugrozavaju toliko same putnike niti ne donose fatalne nezgode. Svjetske i medunarodne
organizacije vezane uz zracni promet, usko suraduju, kako bi bile Sto bolje pripremljene
ukoliko nastupi kriza ili katastrofa. Znacajni doprinos tome daje i tehnologija zahvaljujuci
kojoj sve bitne informacije vrio velikom brzinom mogu doci sa jedne strane svijeta na drugu,

kako bi se pravovremeno moglo reagirati na kriznu situaciju.

> https://pvzg.hr/vijesti/u-komunikaciji-s-javnoscu-uvijek-je-najvaznije-zadrzati-vierodostojnost/  (pristupio

12.06.2020.)
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6. KOMUNIKACIJA ZA VRIJEME NESRECE

Korajli¢, Kesetovi¢, Toth (2013:91) smatraju da je: ,,Danas tehnologija napredovala i
informacije se Sire velikom brzinom. Za neku aviokompaniju ili aerodrom najbitniji je prvi
trenutak, odnosno prvih nekoliko trenutaka. Recenice poput ,,nemamo komentara“ u slucaju
nesre¢e su neprihvatljive. Korajli¢, KesSetovi¢, Toth (2013:91) govore da je:* Vrlo bitno
prenijeti negativne poruke u kratkom vremenu i1 sve negativne poruke prezentirati odmah da
bi se iscrpio pocetni napad. Kada je rije¢ o komunikaciji za vrijeme krize prema redoslijedu
vrijednosti poruka, za Korajli¢a, KesSetovica i Totha (2013) on je sljedeci: ljudi, covjekova

okolina, materijalna dobra i novac*.

Ukoliko je postojala greska, najbolje je istu odmah priznati i krenuti s isprikama i
korekcijama, jer ¢e u protivnom mediji pocCeti donositi vlastite zakljucke. Bitno je da
komunikacija ide u smjeru od najniZzeg prema najviSem menadzmentu koji se treba u svakom
slu¢aju pojaviti na mjestu nesrece kako bi pokazao da mu je stalo. Imati dobar odnos s

medijima od iznimnog znacaja.

Korajli¢, Kesetovi¢, Toth (2013:91) naglasavaju da je:* Komuniciranje poslije nesrece je
vrijeme evaluacije svih planova i1 procedura, odnosno mjerenje ucinka. Ne smije se kriza
odmah zaboraviti. Potrebno je izvrsiti analizu da bi se eventualne greske ispravile i pripremile

bolje za slucaj nove krize.* (Korajli¢, Kesetovi¢, Toth, 2013:91)
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7. PRIMJERI DOBROGA I LOSEG KRIZNOG KOMUNICIRANJA U
ZRACNOM PROMETU

7.1 Nesreca zrakoplova Swiss Air
Prema pisanju Capper, Scott:

“Nesreca Swiss Air tvrtke dogodila se 1988. godine u Kanadi sa smrtnim ishodom za
215 putnika i Cetrnaest clanova posade. Nesreca se dogodila na neradni dan i daleko od
sjedista tvrtke. Medutim, proaktivnom pripremom tvrtka je postala Skolski primjer uspjesnoga
kriznog komuniciranja. Kljucne reakcije dogodile su se u prvih dvanaest, odnosno 24 sata.
Tvrtka je postala izvor informacija. Sve su informacije dijeljene pravovremeno, istinito i
konstantno su osvjezavane. Vec¢ u prvih dvanaest sati uspjeli su negativne posljedice
minimizirati. Predstavnici tvrtke su odmah i cijelo vrijeme bili dostupni medijima,
organizirali su konferencije, a direktor Swiss Aira je ve¢ u prvih dvanaest sati bio na mjestu
nesrece. Tvrtka je pokazala suosjecanje sa zrtvama i pomogla u cijelom procesu traganja i
spasavanja. Psiholoska, kao i sva druga pomoé, osigurana je clanovima obitelji stradalih. S
obzirom na to da je rijec¢ o velikoj udaljenosti clanovima, obiteljima je osiguran prijevoz i
smjestaj u mjestu nesrece. Aktivirani posebni telefonski brojevi na kojima su se mogle dobiti
informacije u vezi nesrece. Tako je Swiss air postigao pozitivniji publicitet i za kraj postao
izvor informacija, a ne informacija. Ovim je primjerom pokazano kako proaktivno djelovanje
i unaprijed pripremljen plan kriznoga komuniciranja mogu pridonijeti pozitivnijem rjesenju
krizne situacije”.’

Kako je ve¢ gore navedeno Swiss Air je upravo Skolski primjer kako reagirati u kriznoj
situaciji kao §to je zrakoplovna nesre¢a u kojoj si izgubljeni mnogi zivoti. Reagirali su odmah,
pruzili informacije obiteljima 1 medijima, pokazali suosjecanje, te organizirali sve potrebno za

obitelji stradalih.

7.2  Pan American
The Washington Post Company prenjeo je vijest da je:

“21. prosinca 1988. godine iznad Skotskoga gradica Lockerbie dogodila se nesreca
zrakoplova Boring 747 tvrtke Pan Am. Zrakoplov je letio na relaciji London — New York i u
njemu su bila 243 putnika i Sesnaest clanova posade. Zrakoplov je poletio u 18:30, a nakon
Sto je dosao iznad maloga Skotskog grada Lockerbiea, zrakoplov se raspao, a dijelovi su pali
po kucama. Svi putnici, njih 243 i 16 ¢lanova posade, su poginuli. Dijelovi zrakoplova pali su
po naseljenom podrucju i usmrtili jos jedanaest osoba na tlu. Istrazitelji su odmah poceli

3 Capper, Scott (02.10.2001.) CHRONOLOGY-Swissair grounds fleet, looks for cash
http://www.iasa.com.au/folders/sr111/SwissairGroundsFleet.html
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vrsiti istragu. Kako je zrakoplov bio jedan od prvih proizvedenih tog tipa, mislilo se da je
uzrok nesrece starost zrakoplova. Istrazitelji su vrlo brzo dosli do zakljucka. Vec nakon tjedan
dana uvidjelo se da je zrakoplov oboren eksplozivom. Istraga je pokazala da se nijedan putnik
ne moze dovesti u dodir s eksplozijom. Nakon detaljnije analize uoceno je da se bomba
nalazila u kovcegu koji je ukrcan s drugoga leta, dok se putnik nije ukrcao na let. Eksplozivnu
napravu postavio je terorist iz Libije.

Predstavnici Pan Ama sveli su komunikaciju na minimum, misle¢i da ce tako umanjiti
negativan publicitet. Najveci nedostatak kriznoga komuniciranja u navedenom slucaju bio je
Sto su davali cak i netocne informacije. Glavni direktor nije izrazio sucut niti je otiSao na
mjesto nesrece te cak nije prisustvovao komemoraciji za Zrtve. Sve navedeno kulminiralo je
negativnim publicitetom, razotkrivenim laZima te je tvrtka, koja je ve¢ imala financijske
probleme, na kraju bankrotirala. “*

Zrakoplovna kompanija Pan Ama je od samoga pocetka postavila se krivo, nisu davali
informacije na vrijeme, a i one §to su davali ve¢inom su bile lazne, misle¢i da ¢e tako umanjiti
nastalu Stetu, Sto je imalo skroz suprotan uc¢inak. Osim S$to nisu dijelili informacije, uprava
kompanije nije se pokazala dostojna kriznog komuniciranja $to je jo$ viSe povecalo negativan

utjecaj na kompaniju koja je na kraju zavrsila u bankrotu.

7.3 Germanwings

BBC News je objavio da je:

“ Let 9525 bio je planirani medunarodni let niskotarifne zrakoplovne tvrtke
Germanwings iz Barcelone do Diisseldorfa 24. ozujka 2015. godine. Zrakoplov Airbus A320-
211 na navedenom letu srusio se izmedu mjesta Barcelonnette i mjesta Prads-Haute-Bléone u
francuskoj regiji Provansa — Alpe — Azurna obala, oko 100 kilometara sjeverno od grada
Nice. U trenutku nesrece u zrakoplovu se nalazilo 150 osoba i nitko nije preZivio.

Nesreca je wuzrokovala veliku medijsku pozornost. Kompanija Germanwings bila je
tradicionalno poznata kao veoma sigurna tvrtka, Sto je karakteristika njemackih prijevoznika.
Trazili su se hitno razlozi nesrece. U pocetku se Spekuliralo o raznim uzrocima, medutim,
dosta neocekivano ¢e vrlo brzo doci do rezultata istrage. Nakon saslusanja snimaka iz crne
kutije doslo se do Sokantnoga otkrica. Mladi kopilot cekao je da kapetan napusti zrakoplov i
ode u toalet. Nakon toga je zakljucao vrata i srusio zrakoplov. S obzirom na to da je rije¢ o
vrlo sigurnoj tvrtki, nesreca je privukla dosta paznje. U pocetku je krizno komuniciranje bilo
dosta loSe. Eurowings je tek nakon Sest sati i 30 minuta potvrdio na svojim sluzbenim
stranicama da se dogodila nesreca sa smrtonosnim ishodom petnaest putnika. Nakon toga im
je pala stranica i nekoliko trenutaka bila je izvan funkcije. Tek nakon nekoliko trenutaka

* The Washington Post Company (1999; n. d.) The Bombing of Pan Am Flight 103
https://www.washingtonpost.com/wp-srv/inatl/longterm/panam103/timeline.htm
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stranica se vratila u funkciju i to vidu tamne stranice, tzv. dark site. To je stranica koju imaju
ozbiljne tvrtke koje se bave rizicnim uslugama. Nakon sto se ta aktivira, na njoj se mogu naci
informacije za medije, unesreceni, kontakt telefon i sve u vezi Zrtava i pomoci unesrecenima.
Nakon toga uprava Eurowingsa polako se vraca na pravi put i sljedeci koraci su mnogo
ozbiljniji i blizi ozbiljnosti tvrtki kakva je Eurowings. Nakon nesrece tvrtka je nastavila s
letovima i nesreca nije ostavila ozbiljnije negativne posljedice. Krenulo se i s novim
brendiranjem i tvrtka je pocela u proces izmjene imena u Eurowingsu. Godine 2020., uslijed
krize uzrokovane korona virusom, Germanwings je prestao s poslovanjem.

Germanwings je na samom pocetku imao kriv pristup, pokuSavajuéi uskratiti informacije, ali
se vrlo brzo vratio na pravi put. Otvorena je stranica sa svim informacijama za medije, obitelji
1 unesrecene. Prvotna reakcija same kompanije je donekle opravdana iz razloga sto je slovila
kao jedna od najsigurnijih u svojoj industriji. Na primjeru ove nesreCe Germanwings je

izgradio dobro i kvalitetno krizno komuniciranje.

7.4 Croatia Airlines

,»27. rujna 2013. godine let tvrtke Croatia Airlinesa na relaciji Zagreb — Zurich imao je
nesrecu. Naime, prilikom slijetanja u zra¢nu luku Zurich prednji kota¢ stajnoga trapa nije se
mogao izvuéi u polozaj za slijetanje. Nakon Sto su ucinjene sve procedure kako sa stajaliSta
kompanije, tako i1 sa stajaliSta zracne luke, zrakoplov je sletio bez izvucenoga prednjeg
kotaca. Zrakoplov je sletio i nijedan putnik nije bio povrijeden. Kada je rije¢ o kriznom
komuniciranju, ovdje je Croatia Airlines reagirala dosta profesionalno. Na svojim sluzbenim
stranicama izdali su priopéenje za javnost 1 u svojim izjavama nisu niSta umanjivali ili
pokusali skriti. Mediji su prvo poceli sa senzacionalistickim izjavama kao §to su: ,,Drama u

Svicarskoj, zrakoplov Croatia Airlinesa sletio na nos* ili ,,Novi incident u Croatia Airlines®.

Nakon navedenih i sli¢nih natpisa, Croatia Airlines usmjerio je pozornost na drugu stranu,
profesionalno osoblje koje je herojski prizemljilo zrakoplov. Nakon ovih reakcija natpisi su
bili sljede¢i: ,,Heroj hladne glave®, ,,Avion Croatia Airlinesa je sletio na nos, poslusSajte
hladnokrvnog pilota u komunikaciji s kontrolom leta® te ,,Otkriven identitet heroja pilota i
kopilota zrakoplova Croatia Airlinesa* navodi Hini¢ Marina u ¢lanku Cetiri godine su prosle

od nezgode zrakoplova Croatia Airlines u Ziirichu .°

> BBC News (23.03.2017.) Germanwings crash: What happened in the final 30 minutes
https://www.bbc.com/news/world-europe-32072218
SHini¢, Marina (27.09.2017.) Cetiri godine su prosle od nezgode zrakoplova Croatia Airlines u Ziirichu
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Croatia Airlines je 1 prije ovoga dogadaja imala manje incidente, ali na¢in na koji su reagirali i
odnosili se s putnicima, javnosti i medijima u danom trenutku, sve je negativno je palo u drugi

plan i fokus je bio usmjeren na sposobnost posade.

https://avioradar.hr/index.php/hr/iz-povijesti/691 -cetiri-godine-su-prosle-od-nezgode-zrakoplova-croatia-
airlines-u-zuerichu
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8. ZAKLJUCAK

Nakon detaljne analize u ovom radu mozemo zakljuciti da komuniciranje, odnosno krizno
komuniciranje jedno od najbitnijih alata u borbi protiv krize. Treba jasno naglasiti da krizno
komuniciranje ili plan kriznog komuniciranja ne moze sprijeciti nastanak krize, ali moze
djelovati na njezin ishod pozitivno, ali naravno nekad i negativno. Danas je vrlo bitno imati
unaprijed razraden plan kriznoga komuniciranja i osobu zaduzenu za krizno komuniciranje.
Cilj je rada bio prikazati pozitivne i negativne primjere kriznoga komuniciranja kao i naglasiti
znaaj postojanja pravilnoga kriznog komuniciranja, plana kriznog komuniciranja kao i

menadzera za krizno komuniciranje.

Takoder $to je vrlo bitno naglasiti da pri nastanku krize je vrijeme bitan faktor koji djeluje na
to koliko ¢e dugo kriza trajati. Kada dode do krize bitno je pravovremeno djelovati, Sto prije

izaci u javnost s informacijama, koje moraju biti provjerene i tocne.

To zna¢i da, prema javnosti 1 medijima, onaj tko se naSao u krizi mora postati izvor
informacija. Time se smanjuje netocnost u komunikacijskom kanalu, a i smanjuje se
mogucénost nagadanja ili velicanja odnosno umanjivanja realnosti. Javnost mora u prvom i
pravom trenutku znati odgovore na sljedeéa pitanja: Sto se dogodilo? Sto poduzimate? Sto

¢ete poduzeti?

Ono $to se nikako ne smije izjaviti u kriznoj situaciji jest svima poznata recenica: “Nemam
komentara”. Nemam komentara nije odgovor, posebice ne u krizi. Kada u kriznoj situaciji
odgovor bude “Nemam komentara”, zapravo se daje prazan prostor u kojem mediji mogu
napisati Sto ih je volja, javnost biti upoznata mozda s neto¢nim informacijama, a i samom tom

izjavom se ne pokazuje suosjecanje.

Vrlo je bitna povezanost pruzatelja usluga u zratnom prometu i krajnjih korisnika. Ona je
jako bitna u normalnom poslovanju, medutim, moze postati joS vaznija u izvanrednim

situacijama.

U komunikaciji s javnoS¢u uvijek je najvaznije zadrzati vjerodostojnost. Pitanje
vjerodostojnosti osobito dolazi do izrazaja u krizama koje, zbog okolnosti u kojima nastaju,

obiluju nesigurnos¢u i sumnjama.
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