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Uloga odnosa s javnoSéu u kriznom komuniciranju

SAZETAK

Kriznih dogadaja je uvijek bilo 1 biti ¢e, u nekim razdobljima vise, nekada manje, a za mnoge
kroz povijesti nismo niti saznali. Danas je gotovo nemogude ne saznati za neki krizni dogadaj
zahvaljujuéi dostupnosti informacija koje je omogucila primjena modernih komunikacijskih
tehnologija. Vijesti, ¢ak 1 o sporednom dogadaju, Sire se globalno gotovo u stvarnom
vremenu. Medutim, viSe informacija ne znaci uvijek i dobro informiranje. U poslovnom
svijetu odnosi s javnoscu ili Public Relationship (u daljnjem tekstu PR) je dio marketinga,
menadZzmenta ili uprave poduzeca koji se direktno bavi procesuiranjem podataka i informacija
bitnih za poslovanje poduzeca. Kada se tvrtka susretne s kriznom situacijom, tada nastupa
drugaciji oblik komuniciranja s javnoséu koji se naziva krizno komuniciranje. Uloga odnosa s
javnoscéu je od izuzetne vaznosti U kriznom komuniciranju. Stoga su u ovom radu dani
primjeri modela kriznog komuniciranja i nacini saniranja Stete na minimalnu razinu kada do
krizne situacije dode. Prezentirani su na primjeru banaka koje su se nasle u razli¢itim
oblicima kriznih situacija te su prikazani 1 razli¢iti oblici kriznog komuniciranja odnosa s
javnos$cu u istima. Ako tvrtka komunicira izbjegavajuc¢i sukobe i krize ili barem upravljajuci
njima, tada ¢e se to pozitivno odraziti na njeno poslovanje. Jednom kada se tvrtka nade u
Krizi, istu mora javnosti prezentirati transparentno, istinito i odgovorno te mora kontinuirano i

u potpunosti komunicirati o moguc¢im rizicima posljedi¢no kriznoj situaciji.

Kljuéne rije€i: odnosi s javno$cu, krizno komuniciranje, kriza, banke



The role of public relations in crisis communication

ABSTRACT

Crises events have always happened, in some periods more, and in some less than others, and
we have not even learned about many throughout history. Today, it is almost impossible to
not find out about a crisis event thanks to the availability of information made possible by the
application of modern communication technologies. News, even of a minor event, spreads
globally almost in real time. However, more information does not always mean good
information. In the business world, public relations, or Public Relationship (hereinafter
referred to as PR) is a part of marketing, management or company administration that directly
deals with the processing of data and information essential for the company’s operations.
When a company encounters a crisis situation, a different form of communication with the
public occurs, which is called crisis communication. The role of public relations is extremely
important in crisis communication. Therefore, this paper provides examples of crisis
communication models and ways of repairing damage to a minimum level when a crisis
situation occurs. They are presented on the examples of banks that have found themselves in
different forms of crisis situations, different forms of crisis communication with the public in
them are also presented. If the company communicates avoiding conflicts and crises or at least
managing them, then this will have a positive impact on its business. Once a company finds
itself in a crisis, it must present to the public transparently, truthfully and responsibly, and
must continuously and fully communicate about the possible risks resulting from the crisis

situation.

Keywords: public relations, crisis communication, crisis, marketing
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1. Uvod

Kreiranje i prenoSenje Vijesti/informacija nekada je bilo isklju¢ivo u domeni rada
profesionalnih novinara i politika. Medutim, u suvremenom drustvu, posredstvom brojnih
medija i primjenom informacijsko komunikacijskih tehnologija, informacije se prenose vrlo
brzo do Siroke publike. Na prvu nista neocekivano i nista loSe ako smo stava da je u kriznoj
situaciji svaka informacija dobrodosla. Sto vige informacija o nekom dogadaju iz vise izvora

gradani imaju, smatra se da su vece Sanse za bolju informiranost gradana.

U obilju informacija mogu se na¢i i one pretjerane, netocne koje dovode do zabune i/ili
dvojbe, izazivaju pretjeranu uznemirenost i slicno — tada govorimo o dezinformacijama.
Izostavljeno transparentno i dvosmjerno komunikativno djelovanje dovodi do tzv. fenomena
nesporazuma. Kada tvrtka nije dobro pripremljena na pojavu kriznog dogadaja, a posebno na
pravovremenu, jasnu i odgovornu kriznu komunikaciju, dugo stjecani ugled tvrtke moze se
urusiti u vrlo kratkom vremenu. Pozitivno na uspjeh rada poduzeca ¢e se odraziti ako tvrtka
ostvari komunikaciju izbjegavajuci sukobe i krize ili barem ovladavajuéi njima. Potrebno je u
javnost iznijeti istinite Cinjenice 1 preuzeti odgovornost u trenutku kada se dogodi krizna

situacija te kontinuirano i potpuno obavjestavati o moguéim rizicima.

Odnosi s javnoscu sluze za unaprjedenje 1 odrzavanja odnosa izmedu okruzenja i poduzeca
kao i odnosa izmedu zaposlenika organizacije. Preko odnosa s javnos$¢éu gradi se ugled
poduzeca na trziStu te Se utjeCe na stavove javnosti zbog cega odnosi s javnoS¢u imaju
izuzetno vazu ulogu. Vaznost odnosa s javnos$cu posebno se isti¢e u kriznim situacijama kada

se javlja potreba za kriznim komuniciranjem.

Pocetkom 22. stoljeca bankarski marketing se javio kao nuZna posljedica tehnoloSkog
razvoja novih financijskih institucija. Prema Kunac (2012, str. 68-77) unutar banaka radi
marketing odjel unutar kojeg djeluju odjeli za odnose s javno$¢u koji imaju ulogu
organiziranja i realiziranja programa s ciljem promocije i/ili zaStite imidZa banke, ,,Odjel prati
stavove javnosti i s njima komunicira sve u svrhu postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje
dobrog korporacijskog imidza i rjeSavanja ili sprjeCavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i
dogadaja. Dodatno, odjel je odgovoran za donacije 1 sponzorstva banke. Poslovanje banaka
danas je ,,pod budnim okom* javnosti, a informiranje Sire javnosti primarna je zadaca

marketinga.*



U danasnje vrijeme Sve znacajnija je korist i upotreba interneta, zatim tradicionalni oblici
komunikacije (razgovori, posta, dopisi), marketinske baze podataka (dobavljaca, korisnika,
klijenata) i izravna prodaja. U izravnom marketingu najvise koristen medij je e-mail posta ili
direct mailing kojim banka komunicira ili obraca odredenom dijelu svojih klijenata koji ima
e-mail adresu. Ovaj oblik izravhog marketinga ima velike prednosti: personalizacije,
ekskluzivnost, razumljivost, prezentacije proizvoda i slicno. Telefonski marketing isto tako je
dobro poznat i prihvacen model komunikacije banke koji omogucuje fleksibilnost i veliku
brzinu prilagodavanja sugovorniku. Prema autorici Kunac (2012, str. 68-77) ,,krizne situacije
nastaju iznenada 1 neocekivane su. To mogu biti prirodne katastrofe, poremecaji u drustvu i
kriminalne akcije. Svaka od navedenih moguca je i realna. Uz ove navedene situacije koje se
mogu dogoditi u svim segmentima drustva, zaposlenicima banaka dogadaju se gotovo
svakodnevno krizne situacije zbog protoka velikog broja klijenata i medusobne komunikacije
koja iz razli¢itih razloga, iz normalne, poslovne komunikacije prelazi u kriznu. Jednostavan
Lrecept za zaStitu 1 uopée ne dolazenja od takvih situacije ne postoji, ali moguca je

psiholoska priprema kao $§to je:

e svjesnost o potencijalnim Kriznim situacijama,
e simuliranje mogucih situacija
e izrada plana akcije.*
Bankarski sektor nije imun na krize i krizne situacije. Kako ¢emo prikazati kroz istrazivanje i

u nastavku ovog diplomskog rada.



2. Odnosi s javnoScéu

Odnosi s javnosc¢u oblik su komunikacije koji kada se pazljivo planira 1 provodi, osigurava
dugorocnu misiju poduzeéa u stvaranju pozitivnog ugleda temeljenog na dugorocnom
planiranju i dobrim odnosima s razli¢itim javnim skupinama (potrosaci, zaposlenici),
dobavlja¢ima, dioniarima, vladama i drugim neformalnim 1 formalnim drustvenim
skupinama. Odnosi s javnoS¢u su dugoro¢na, strateSka planska aktivnost koja stvara temelje
za dobru marketinsku komunikaciju stvaranjem pozitivne percepcije o tvrtki, proizvodima,
uslugama te brigom za ljude i okoli§ u najSiroj javnosti. Djelatnosti su to kojima se postize

pozitivno misljenje i u€inkovito poslovanje u cjelini.

Marketing i odnosi s javno$¢u blisko su povezani, ali postoje i bitne razlike. Djelokrug
marketinga obuhvaca: planiranje, organiziranje i provodenje marketinskih planova usmjerenih
prije svega na zadovoljenje potreba potroSaca, kupaca, klijenata te javnosti opcenito kako bi
se postigli zadani ciljevi poduzeéa, a tu je, prije svega, i povecanje profita. Nasuprot
marketinga, koji obuhvaca Sirok djelokrug aktivnosti, odnosi s javnos$¢u se baziraju opcenito
na upravljanje ,,goodwilla“ menadZzmenta i komunikaciju poduze¢a usmjerenu na izabrane

segmente unutar i izvan poduzeca, a kako bi dugoroc¢no zadrzali dobar imidz.

Kako bi bolje objasnili §to su odnosi s javnoscu, tko su dionici odnosa s javnoscu, kako se
izvode odnosi s javno$c¢u opcenito i u bankama i koja je prednost odnosa s javnoséu za rad
poduzeca, u nadolaze¢im poglavljima navedene su definicije odnosa s javnoScu, obiljezja
odnosa s javnoScu i objasnjene su prednost odnosa s javnoséu, odnosno ciljni segmenti, izbor
medija 1 oblika odnosa s javnos$cu te posebno naglaSene prednost odnosa s javnosc¢u kao dio

marketinga ili menadzmenta u bankama.



2.1. Definiranje odnosa s javnoscu

Svako poduze¢e nuzno komunicira s okolinom kako bi opstalo na trzistu. Okolinu poduzeca
¢ini puno razlicitih grupa ljudi koji su segmentirani prema zajednickim obiljezjima. Grupe
mogu biti razli¢itih veli¢ina i osobina te se svakoj pristupa prema definiranom i dobro
osmisljenom planu komunikacije. DoSen (2021) kao primjer grupe okoline navodi studente
osjeCkog Sveucilista, uCenike neke Skole ili cjelokupno stanovniStvo Hrvatske. Javnost ne
mora uvijek biti grupa ve¢ to moze biti i samo jedna osoba. Komunikacija poduzeca s

okolinom obuhvaca (Dosen, 2021, str.3):

e komuniciranje s kupcima, klijentima ili korisnicima,
e komuniciranje s poslovnim partnerima i konkurentima na trzistu
e komunikaciju s djelatnicima poduzeca.
Najcesce je provode posebno oformljeni odjel u poduzecu, odjel odnosa s javnoséu koji

mogu, ali i ne moraju, djelovati u djelokrugu odjela marketinga poduzeca.

Sutalo (2017, str. 8) definira odnose s javnos¢u kao ,.drustvenu znanost koja analizira
trendove, predvida njihove posljedice, savjetuje menadzere i provodi planirane programe
akcija sa svrhom da sluze organizacijskomu i javnom interesu®. Stru¢njaci za odnose s
javnoséu planiraju, grade i1 odrzavaju dobar ugled i zajednicko razumijevanje izmedu

organizacije i njezine javnosti.

Odnosi s javnoscu definiraju se kao koristenje promidzbe 1 drugih oblika neplacene promocije
i informiranja kako bi se utjecalo na poslovni subjekt, njegove proizvode, njegovu vrijednost i

razvoj kao potrosaca, potencijalnih potroSaca 1 dioni¢ara (Cutlip, Center i Broom, 2004).

Autor Meler (1997str.186) odnose s javnoS¢u definira kao ,,skup raznovrsnih akcija
odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim djelatnicima, stvarnim i
potencijalnim kupcima (potroSacima), dobavlja¢ima, bankama, burzama, osiguravaju¢im
zavodima i ostalim poslovnim partnerima, gospodarskim komorama, znanstvenim
ustanovama, politickim strankama, mjesnim odborima, organima vlasti i cjelokupnoj javnosti
radi Stvaranja povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja i predodzbe o radu i djelovanju

toga gospodarskog subjekta kao gospodarskog i druStvenom subjekta.*

Odnosi s javnoSéu prema Kesi¢ (2003, str. 437) stvaraju pozitivnu ,klimu* za uspjesno
djelovanje oglasavanja, ,,Oni predstavljaju samostalnu aktivnost s izdvojenim ciljevima i

planovima, ukratko, moraju biti izvedeni dijelovi jednog globalnog strateSkog plana.*



Sve navedene definicije odnose s javnoséu pojmovno odreduju ka usmjerenju prema
korisnicima, Klijentima ili komitentima, podrazumijevaju znacajnu aktivnost s jednim
zajednickim ciljem - stvaranje pozitivne slike u javnosti prema poduzecu, proizvodima i

uslugama koje poduzec¢e nudi.

2.2. ObiljeZja odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoscu prosli su kroz nekoliko faza razvoja. Prva faza je faza manipulacije gdje se
uporabom komunikacijskih kanala postizalo zeljeno javno misljenje. Druga faza je faza
informacija u kojoj se odnosi s javnos¢u smatraju ,,dovodnom cijevi za informaciju koja tece
iz organizacija prema javnosti“ (Tomi¢, Milas i Kovacevi¢, 2007, str. 225). U zadnjoj
razvojnoj fazi odnosi s javnoscu prihvacaju odgovornosti te opskrbljuju informacijama
menadzere i savjetuju ih. Od prvobitnog cilja da se u javnosti postigne Zeljeno misljenje,
odnosi s javnosc¢u danas za glavni cilj imaju informirati i osigurati javnosti prave informacije

koje su vezane za poduzece.

Prema Meleru (1997, str. 186) ,,odnosi s javno$¢u mogu biti interni i eksterni®. Interni su
aktivnosti usmjerene na zaposlenike poduzeéa dok se eksterni odnose na aktivnosti koje su
usmjerene na okolinu. Okolinom se smatraju svi sudionici iz okruzenja u kojem odredeno
poduzece djeluje. U interne odnose s javnos$cu pripadaju radnje poput publikacija, izvjestaja,
predavanja i sli¢no. Eksterne aktivnosti obuhvacaju: komunikaciju s javnoséu putem udruga

koje rade na podrucju poduzeca, suradnju s javnom vlasti i sli¢no.
Odnosi s javnoScu klasificiraju se kao (Jakovljevi¢, 2011, str. 121):

e primarni

* poslovni ili marketinski

» odnosi s zajednicom

* interni odnosi s javnoséu.
Primarni odnosi s javno$éu obuhvacaju suradnju s medijima (televizija, novine, radio).
Poslovni odnosi s javno$¢u orijentirani su na marketinsSke aktivnosti koje za cilj imaju
ostvarivanje profita. Odnosi s zajednicom obuhvacaju suradnju poduzeca i okruzenja kako bi
zajedniCkim djelovanjem ostvarili zajednicke ciljeve poput unapredenja svijesti o okolisu,
ocuvanje prirode, vaznosti ekoloSkih proizvoda i sli¢no. Interni odnosi s javnos¢u obuhvacaju

odnose u samom poduzecu — odnose izmedu zaposlenika, uprave i sli¢no.



2.2.1. Ciljevi odnosa s javnoscu

Odnosi s javnosc¢u provede se kako bi se ostvarili odredeni ciljevi. Koji su to ciljevi ovisit ¢e o
samom poduzecu (veli¢ini i djelatnosti) i situaciji u kojoj se odnosi s javnoSc¢u realiziraju.

Meler, (1997, str. 187 prema Osredecki, 1995, str. 29-30) navodi sljedece ciljeve poduzeca:

» stvaranje ugleda tvrtke, ustanove i/ili poduze¢a kao i stvaranje ugleda uprave
poduzeca

* stvaranje pozitivne slike o proizvodima i uslugama poduzeca

* povecavanje dobiti, a samim time 1 vrijednosti poduzeca

» stvaranje ugodne klime u poduzecu

* zanimanje javnosti za poduzece

* promjena stajaliSta javnosti o poduzecu ukoliko su ta stajaliSta negativna

* prepoznatljivost poduzeda, proizvoda i usluga
Osnovni cilj odnosa s javnoscu, a §to je do sada i viSe puta naglaseno, je stvaranje povoljnog
imidza poduzeca. To nije jedini cilj, ali je temeljni. U biti, osim dobrog, pozitivnhog ugleda,
vazno je posti¢i i pozitivno odobravanje i potporu §ire javnosti za sve planirane radnje
poduzeéa. Pozitivno odobravanje prioritet je drzavnih javnih sluzbi (policije, poste, vojske,
javnog prijevoza 1 sl.), koji vrlo rijetko postizu zadovoljstvo svojih korisnika buduéi da se u

svom radu susrecu vrlo ¢esto s nepovoljnim i nepredvidivim situacijama.

Kroz odnose s javnosc¢u stvara se slika poduzeca na trzistu $to je od iznimne vaznosti za
uspjes$no poslovanje jer je to temeljni preduvjeti za razvoj poduzeca i njegovih poslovnih
procesa. Ono S$to je potrebno posti¢ci 1 Sto poduzeéa zele posti¢i jeste transformacija

negativnih k pozitivnim situacijama, a kako je prikazano na slici 1.

Slika 1: Transformacije negativnih u pozitivne situacije

POZITIVNA SITUACIJA | NEGATIVNA SITUACIJA

-Sklonost -Neprijateljstvo
-Prihvacanje -Predrasude
-Zainteresiranost -Ravnodusnost
-Znanje -Neznanje




Izvor: Izrada autorice prema Kesi¢ (2003, str. 445)



Uz dobar imidz, i sve ostale aktivnosti tvrtke moraju biti prepoznate kao pozitivne i kao takve
podrzane u javnosti. Cilj je neprijateljstvo pretvoriti u sklonost, predrasude u prihvacanje,

ravnodusnost u zainteresiranost i neznanje u znanje.

» Neprijateljstvo je najcesce iracionalno, poc¢iva na strahu, nesporazumu ili pogre$snim
informacijama — ti su stavovi povezani u najvec¢oj mjeri s predrasudama koje se
mijenjaju, ali teSko i polako.

* Predrasude je tesko promijeniti jer se oblikuju od rodenja i rezultat su odgoja,
obrazovanja, okoline i kulture — oglasavanje ih ne moze promijeniti, ali u radu sa
odnosima s javno$¢u, pruzanjem informacija i daljnjim obrazovanjem to se moze
postici.

* Ravnodusnost — cilj odnosa s javnoS¢u je razbiti strah i onda tako ravnodusnost
pretvoriti u zainteresiranost, to se postize samo komunikacijom.

» Neznanje — obrazovanje trzista cilj je odnosa s javnoséu kako bi kampanje oglaSavanja
bile uspjesne.

Svi ciljevi poduzeca nisu trajni, ve¢ se oni mijenjaju kako se mijenjaju i globalni uvjeti trzista,
odnosno kako poduzece ga svojim postupcima i kampanjama mijenja i odreduje, s vremenom
to zahtjeva sve vise ulaganja s ciljem boljih kampanjama, boljim procesima informiranja i

poboljsanjem suradnje sa svim sudionicima na trzistu.



2.2.2. Ciljni segmenti odnosa s javnoscu

Ciljevi odnosa s javno$¢u ovise o publici, tj. o javnosti kojoj su usmjereni. U osnovi ih

dijelimo na dva dijela: unutarnju javnosti i vanjsku (slika 2.).

Slika 2: Podjela javnosti

UNUTARNJA JAVNOST

¢ zaposlenici,
¢ vlasnici dionica,
e Clanovi uprave,
e dobavljaci,
* postojeci potrosaci

VANJSKA JAVNOST

¢ mediji,
® obrazovne ustanove,
¢ vlada,
e financijske grupe,
* najsira okolina ili zajednica.

Izvor: Izrada autorice prema Kesié, (2003, str. 446)

Unutarnju javnosti ¢ine prema Kesi¢(2003,str,446):

» Zaposlenici — cilj odnosa s javnoS¢u koji je usmjeren na zaposlenike je odrzavanje
morala 1 motivacije uz prikazivanje dostignutih rezultata, ako su zaposlenici
zadovoljni imaju dobru placu, benefite ili stalan posao bolje 1 kvalitetnije ¢e raditi i
pridonijet ¢e kolektivu. Dobra interna komunikacija je vazna za uspostavljanje dobrih
odnosa medu zaposlenicima. Interna komunikacija sastoji se od malih radnih grupa,
internim tiskom, medusobnim nagradama i sl. Zadovoljstvo obavljenim poslom

predstavlja bitan faktor dobrih odnosa sa zaposlenicima.

« Vlasnici dionica i investitori - zavrs$na i financijska izvjesc¢a koja se godiSnje predaju
vlasnicima dionica samo su jedan od oblika komunikacije s tom ciljnom skupinom

odnosa s javnoscu.



« Lokalna zajednica - ocekuje uredno placanje poreza, prireza i svih davanja,
zapoSljavanje, podupiranje dobrovoljnih akcija , zaStitu okoliSa i sl. Poduzeée za
uzvrat dobiva zdravu poslovnu klimu za daljnji rad i napredak kako zajednice tako i
samog poduzeca. Pravovremene informacije i komunikacija koja je transparentan cilj

su odnosa s javnoscu.

* Dobavljaci i potrosaci - cilj odnosa s javnos¢u i poduzeca je odrzavanje dobrih

odnosa s dobavljacima i potrosa¢ima kao osnovnim poslovnim skupinama javnosti.

* Potrosaci — bit je odnosa s potrosa¢ima stvoriti zadovoljnog korisnika koje c¢e
pridonijeti lojalnosti tog istog potrosac¢a. Oni komuniciranjem §ire pozitivan publicitet

od usta do usta i ostvaruju dobar ugled poduzeca.

Pod vanjskom javnosti nabrojani su:

Mediji - oni predstavljaju najrizi¢niju segment ciljne vanjske javnosti s kojom
poduzeée mora imati dobru dugoro¢nu suradnju. Zbog velikog utjecaja medija vazno
je redovito izvjes¢ivati o aktivnostima poduzeéa, inovacijama, modernizaciji,

akcijama, zastiti okoliSa u nacelu o svemu $to bi zanimalo Siru javnost.

» Financijske institucije - ocekuju to¢ne i pouzdan informacije o poduzecu a u svrhu

kreditiranje, garancija ili jamstva prilikom javnih natjecaja.
* Vlada - ocekuje od poduzeca placanje doprinosa i poreza i pridrzavanje zakona, a

garantira nesmetano poslovanje poduzeca.

*  Sira drustvena zajednica - u interesu je poduzeéa stvoriti i odrzavati dobre odnose s
zajednicom jer je ona izvor potroSaca i zaposlenika, dom 1 obitelj sve u jednom.
Poduzece mora biti dobar susjed svojoj zajednici i imati dobrosusjedske kvalitetne

odnose kako bi svi zajedno napredovali i rasli.

Sukladno javnosti kojoj su poruke, odnosno kojoj su ciljevi usmjereni, tako djeluju i odnosi s

javnosc¢u - prilagodavajuci se upravo na ranije naveden nacin.
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2.2.3. Izbor oblika i medija odnosa s javnoscéu

Kad smo u svom poslovanju odredili cilj odnosa s javnos¢u, segmente i podijelili javnost
moramo odabrati izbor oblika i medija odnosa s javnos¢u. Ovo je jedna od najskupljih faza

odnosa s javnoscu jer ovisi o Budzezu.

Budzet — ovisi 0 geografskoj podijeljenosti kupaca odnosno javnosti, te ga mozemo podijeliti
na lokalnu i nacionalnu publiku odnosa s javno$¢u. Oni su jedan veliki segment ciljne

publike.
Izbor medija - se bira opet na temelju dva kriterija:

1. Mogucénosti dosezanja ciljne publike — nacionalni mediji su najbolji za dosezanje
potroSaca na nacionalnom podrucju , a lokalni mediji za dosezanje potroSaca na

lokalnoj razini.
2. Visine izdataka

Da bi smo dosegnuli $iroke lokalne i nacionalne ciljne segmente mozemo koristiti gotovo sve
raspolozive medije: televizija, novine, Casopisi, radio, filmovi, Internet, druStvene mreze
(Facebook, tik tok i sl.). Oni se pak biraju na temelju ciljne publike i raspolozZivog budzeta.
Nacionalni i lokalni mediji se razlikuju po tome $to je nacionalan program jedinstven, a
lokalni programi 1 mediji su prilagodeni lokalnoj zajednici. Sve to spada pod djelokrug
odnosa s javnoS$c¢u 1 sve mora biti obuhvaceno planom 1 programom. Na kraju provedbe plana
i realizacije potrebno je izvrSiti mjerenje rezultata. Oni se pak mogu mijeriti kvalitativno
usporedivanjem misljenja i stavova prije i poslije akcija i Kvantitativno porastom vrijednosti

dionica i dobit.
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2.3. Vaznost odnosa s javno$éu u bankama

Banke su jedna od grana djelatnosti koja je znacajno viSe izloZena, u odnosu na druge
djelatnosti, utjecajima krize koji izravno utjeCe na njihov ugled. Polaziste toga je Sto u
financijskom sektoru ( bankarskom), koji posluje s financijskim sredstvima klijenata, i mala
kriza moZe narusiti ugled banke te dovesti klijenta do toga da sumnja u to jesu li njegovi
novci na sigurnom, odnosno zasti¢eni. Zato je vazno imati odjel, bilo u sklopu nekog drugog
odjela (marketinga, uprave ili menadzmenta) ili ekipe (tima) za odnose s javnoscu koji ¢e
pravovremeno voditi raCuna o komunikaciji s javnos¢u. Otvorenom komunikacijom smanjuje
se Sansa nastanka ozbiljne krize, a time i ugrozavanje ugleda banke. Prema Kittler (2021)
,Vecina banaka ima ustrojene odjele za odnose s javnosc¢u koji se nalaze na visokoj poziciji
unutar organizacije i to odmah ispod upravnog odjela, a druga polovica ima osobe zaduzene
za komunikaciju koje rade u sklopu drugih odjela, a kojima komunikacija nije primarna
aktivnost, ili pak suraduju s PR agencijama.” Uloga odnosa s javnoscu u bankarskom sektoru
je odrzavati dobre odnose s okolinom, klijentima, korisnicima usluga, vladom i istovremeno
stvarati nove mogucénosti s potencijalnim korisnicima i klijentima. Odjel za odnose s javno§cu
u bankama to postize komunikacijom kojoj je cilj odrzavati i graditi pozitivan ugled banke u
javnosti (Kunac, 2012, str. 69). Naime, uloga odnosa s javno$c¢u u bankarstvu nije nebitna,
veé je ona vazna za uspjeSno poslovanje banaka i gradenja pozitivnog stava o0 banci u

javnost.

S obzirom na vrstu i veli¢inu institucije (poduzeéa) odnosi s javnosc¢u predstavljaju smjernicu
ponasanja, postupanja i komuniciranja sa svima koji dolaze u kontakt s poduzeé¢em. ,,Putem
odnosa s javnos¢u poduzece utjeCe na javnost koja onda na temelju poruke koju poduzece
prenosi stvara misljenje i stavove o samom poduzecu* (Meler, 1997). Na slici 3 prikazan je

proces komunikacije poduzeca.
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Slika 3: Komunikacijski proces u odnosima s javnoséu

misljenje i
stavovi

gospodarski
subjekt

Izvor: Izrada autorice prema Meler (1997, str. 186)

Zbog svoje velike vaznosti odnosi s javnoséu podrazumijevaju opseznu pripremu koja
podrazumijeva planiranje komunikacije. Sam proces planiranja odnosa s javnoséu obavlja se
kroz Sest koraka (Kesi¢, 1997, str. 282). Prvo se ocjenjuje situacija, zatim se definiranju

ciljevi i ciljana publika, vrsi se izbor tehnika te se u kona¢nici vrednuju rezultati.

Prije definiranja ciljeva istrazuje se trziste. Nakon $to se dobije svijest o ciljanoj javnosti i o
tome gdje se poduzece nalazi postavit ¢e se ciljevi. Nakon definiranja ciljane publike izabrat
¢e se mediji kojima ¢e poduzece komunicirati s javnosti. Nakon Sto komunikacija zavrsi
vrednuju se rezultati komunikacije koji ¢e pokazati Sto je dobro te kako se komunikacija

ukoliko nesto nije bilo dobro moze poboljsati u buduénosti.

Strategija banaka je zadrzati postojece i pribaviti nove klijenata. Prema Kunac (202, str. 68-
77) ,,Kompetentnost zaposlenika, prodajne vjestine, ali i sve male, sitne, verbalne, neverbalne
1 vizualne spretnosti i osobnosti zaposlenih uz informaticku i marketinSku logistiku, bitne su
odrednice prodajnog procesa. Razina komunikacije s klijentom krece se u $irokom opsegu, od
vrlo ograni¢ene do sloZenog savjetovanja. Kvalitetan odnos zaposlenika i klijenta temel;j je na

kojem klijent stvara misljenje o banci i odlucuje hoce li ostati klijentom te banke ili nece.*
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Plansko komuniciranje potrebno je aktivno ukljuciti u poslovanje kreditnih institucija (kako ih
HNB klasificira), odnosno banaka prvenstveno zbog unapredenja redovnog poslovanja, ali i
zbog smanjivanja negativnih posljedica krize na ugled banke. U ovom radu je vise puta
naglaSeno kako banke moraju posebno brinuti 0 svom ugledu jer je u financijskom sektoru
dovoljna jedna negativna informacija o ugledu organizacije kako bi se dovelo u pitanje
cjelokupno njeno poslovanje. Primjena proaktivnih strategija imati ¢e veéu dugoro¢nu Kkorist
za poslovanje kreditne institucije u bankarskom sektoru. Na primjer, banke Cesto koriste

proaktivnu strategiju stipendiranja, sponzorstva i sli¢no.
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3. Krizno komuniciranje

Nastanak krize u institucijama ili organizacijama naj¢eS¢e je neocekivan. U bankarskom
poslovanju krizu uzrokuje svaka situacija s nepovoljnim utjecajem na ugled banke ili kreditne
institucije za $to su uglavnom zasluzni novinari, internet portali i tabloidi koji prenose
negativnu sliku u javnosti o bankama koje su zahvacene krizom. Prema Marinkoviéu (2013,
str.53) u bankarskom poslovanju moze doci do krize kada se dogodi ,,situacija u kojoj prema
medijima banka nije dobro komunicirala i na pravilan nacin reagirala u odredenoj kriznoj
situaciji.“ Podrazumijeva se da ukoliko ne postoje uvjeti za normalno poslovanje ciljevi
poduzeca i sam opstanak na trzi$tu postaju upitni. Nepovoljan utjecaj na poslovanje, mogu
imati krizne situacije koje mogu navesti na prikazivanje u medijima banke (poduzeca) kao

losu sliku 1 tako utjecati i na sam ugled nekog poduzeca, pa tako i banke.

Za bilo koju organizaciju ili instituciju uspjesno krizno komuniciranje s javnoscu tijekom
kriznih dogadaja od velikog je znacaja za uspjeSan rad i odrzavanje pozitivnog imidza na
trzistu. Postupak komunikacije s javnosc¢u utjece na imidz organizacije ne samo klijenata nego
I javnosti. U svakom poduzeéu, organizaciji ili instituciji u bilo kojem momentu rada ili
poslovanja moze do¢i do krizne situacije kao posljedice raznih unutarnjih ili vanjskih
¢imbenika. Ukoliko poduzece tijekom krizne situacije javnosti daje istinite informacije i
prizna odgovornost za nastanak krize ukoliko je ona uzrokovana postupcima poduzeca, veca
je mogucnost da javnost prihvatiti novo nastalu situaciju, a organizacija, institucija ili
poduzece zadrzati povjerenje svojih klijenata, korisnika i ostatka javnosti kao i dobar ugled.
Kada organizacija ne informira javnost ili javnosti iz nekih vlastitih interesa prenese neto¢ne
informacije (netransparentne) ili nepotpune kako bi zastitila sebe, dovodi se u situaciju da
izgubi povjerenje Sto za posljedicu moze imati gubitak udjela na trziStu, ugrozZavanje
poslovanja, konkurentnosti i zajam¢enih poslova. 1z svega navedenog vidljiva je vaznost
komuniciranja s javnos$¢u tijekom kriznih dogadaja i znacaj komunikacije za uspje$nost

poslovanja.
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3.1. Osnovne odrednice krize

Kako bi se shvatilo S§to predstavlja krizno komuniciranje, kada do potrebe za kriznim
komuniciranjem dolazi i kako uspjesno izvesti kriznu komunikaciju potrebno je prvo objasniti
Sto je kriza. Prema Obrovac (2020) kriza uvijek predstavlja izazov za osobu, poduzece i
instituciju. Takoder kriza osim izazova moze predstavljati prijelomnu tocku i prekretnicu
nakon koje viSe nisSta nece biti isto. Hoce li kriza izazvati pozitivne ili negativne posljedice

ovisit ¢e o brzini reakcije.

3.1.1. Pojam krize

(13 b4

Pojam krize dolazi od grcke rijeéi ,,Krisis®, §to u prijevodu znaci prijelom, prolazno tesko

stanje u svakom prirodnom, druStvenom i misaonom procesu (Filozofski rje¢nik, 1989, str.

182).

Krizna situacija uvijek dolazi neplanirano, ona je nepozeljna i nepredvidiva, a nastaje kao
posljedica djelovanja pojedinca, skupine ili poduzeca. Kriza je znak za promjene. ,,Opasnosti i
krize su iznenadna i nepozeljna stanja koja mogu zahvatiti pojedinca, obitelji, grupe, stranke,
gospodarstvo, drustvo, lokalnu samoupravu, naselje, selo, grad, drzavu ili medunarodnu

zajednicu® (Plenkovi¢ 2015, str.114).

Kriza uvijek donosi rizik poduzecu, a poduzece mora uvijek biti spremno za taj rizik..
Navedeno isti¢e 1 Novak (2006, str. 41) koji navodi: ,,Kriza se moze definirati kao neplanirani
1 nezeljeni proces koji traje odredeno vrijeme, a na koji je moguce samo djelomicno utjecati te
se moZe zavrsSiti na razne nacine. Kriza ugroZava organizacijsku sposobnost preZivljavanja te
onemogucuje postizanje ciljeva 1 opstanak organizacije zbog negativnog ucinka na imidz
organizacije. Prilikom krize potrebno je posvetiti osobitu pozornost komunikaciji s javnoscu.
Za organizaciju kriza moze predstavljati 1 priliku za izgradnju boljeg ugleda, za uvodenje
potrebnih organizacijskih promjena, poboljSanje sustava nadzora, osnivanje novih odjela i

uvodenje nove organizacijske kulture.*

Svaka krizna situacija uzrokovana je razli¢itim simptomima zbog ¢ega krizna situacija ima
nekoliko obiljezja. Sunara i Jeli¢i¢ (2013) navode zajednic¢ka obiljezja kriznih situacija kao
,heocekivane okolnosti, brzina 1 eskalacija dogadaja, prisutnost panike, tendencija ka

iracionalnom 1 ishitrenom djelovanju zbog snaznih emocija, kaos u unutarnjem
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komuniciranju, ¢ak 1 kada tvrtka ima razraden komunikacijski plan za krizne situacije,
sveprisutnost medija je prijetnja reputaciji tvrtke®. Na temelju navedenoga zakljucuje se da
koliko god su pripremljeni na krizu jedno poduzece i njegovi zaposlenici biti ¢e primorati

razmisliti kada i kako djelovati kako bi se krizna situacija razrijesila.

3.1.2. Uzroci i vrste krize

Danas se organizacije suocavaju s razli¢itim oblicima krize. Krize imaju razli¢it intenzitet,
trajanje i razliite uzroke nastanka koji mogu biti vanjski i unutarnji. Vanjski uzroci krize
dolaze iz okoline. To su uglavnom gospodarske krize, promjene na trzistu, prirodne katastrofe
i sli¢no. Unutarnje krize nisu javne krize i obuhvacaju probleme poslovanja koje su nepoznati
javnosti, a obuhvacaju nestru¢nost, korupciju, loSe uvijete rade i sli¢no. Slika 4. prikazuje

vanjske i unutarnje uzroke Krize.

Slika 4: Vanjski i unutarnji uzroci krize

VANISKI UZROCI

*PRIRODNE KATASTROFE | NESRECE
¢POLITICKE | DRUSTVENE PROMIJENE
*«GOSPODARSKE KRIZE

*RATOVI

*RECESIJE

¢PROMIJENE NA TRZISTU
*SIGURNOSNO OKRUZENIJE

UNUTARNIJI UZROCI

«LOSA ORGANIZACIJA RADA
«NARUSENI MEPULJUDSKI ODNOSI
*NESTRUCNOST UPRAVE
«KORUPCIJA

*LOSI UVIETI RADA

*NEREALNI CILJEVI SINDIKATA
*NEDOSTATAK KOMUNIKACIJE

Izvor: Izrada autorice prema Tomié, 2016, str. 820 prema Klepi¢, Lesko Bosnjak i Mabié¢,
2020

Simptomi krize se mogu sagledati s obzirom na razli¢ite na¢ine odredivanja krize. Prema
Osmanagi¢ Bedenik ,,promatra li se poslovna kriza s aspekta ciljeva poduzeca, tada se govori

o: strategijskoj krizi, krizi uspjeha te krizi likvidnosti i s tim povezanim indikatorima krize.
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Strategijsku krizu ili krizu potencijala obiljezava gubitak ili opasnost gubitka potencijala
uspjeha i konkurentske sposobnosti. Operativna kriza se manifestira kao kriza uspjeha
(dobiti) te kao kriza likvidnosti. Kriza uspjeha se nagovjesc¢uje smanjenjem dobitaka i
pojavom gubitaka koji umanjuju vlastiti kapital. Kriza likvidnosti se odrazava putem
problema likvidnosti: nastaju teSko¢e u placanjima koje se ne mogu ublaZiti rezervama
likvidnosti, a nastali gubici se ne mogu pokriti iz vlastitog kapitala te prijeti insolventnost. Na

slici 5. prikazane su vrste kriza i njihovi indikatori.

Slika 5: Vrsta krize i njeni indikatori

STRATEGIJSKA KRIZA

e konkurentska pozicija
o trZisni rast

e cijene

e ugled

e vrijednost za vlasnike

KRIZA USPJEHA

¢ novéani tok

* burzovna vrijednost
e dobit po dionici

® povrat investicija

e stvaranje vrijednosti

KRIZA LIKVIDNOSTI

e stupnjevi likvidnosti
e radni kapital

* koeficjent obrtaja

* novcani tok

e racun tokova kapitala

Izvor: Izrada autorice prema Osmanagi¢ Bedenik (2010, str. 107)

Osim navedenih vrsta krize Cutlip i suradnici (2003) navode osam tipova krize (Tomic i
Sapunar, 2006, str. 301): prirodne, tehnoloske, krize koje su uzrokovane sukobom, krize koje
su uzrokovane zlonamjernoS¢u, krize koje su uzrokovane vrijednostima upravljanja,

uzrokovane obmanom, Kkrize koje su uzrokovane loS§im upravljanjem, poslovne krize.

Za rjeSavanje svih navedenih kriza potrebno je da se odjel s javnos¢éu prvo upozna s krizom,
odredi tip krize te reagira na nacin koji ¢e biti najmanje Stetan za samo poduzece, njegove

zaposlenike i okolinu.
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3.2. Opc¢enito o kriznom komuniciranju

U sljede¢im podpoglavljima definirano je krizno komuniciranje, navedene su odrednice

kriznog komuniciranja i ciljevi kriznog komuniciranja.

3.2.1. Definicija kriznog komuniciranja

Krizna komunikacija se ¢esto u literaturi spominje uz krizno upravljanje. S obzirom da bez
krize nema ni potrebe za kriznom komunikacijom, moramo na pocetku definirati kriznu
komunikaciju. Prema Tomi¢ i Sapunar (2006, str. 304) krizno komuniciranje je ,,skupljanje i
Sirenje informacija $to ga Cini voditelj kriznog tima“. Plenkovi¢ (2015,str. 114) Kkrizno
komuniciranje definira kao ,. komunikativni proces prikupljanja »tajnih i drugih informacija
(podataka)« na temelju kojih se planiraju strateSke koncepcije 1 planovi (drzavne, politicke,

gospodarske, vojne, religijske, Sportske, znanstvene, medijske, ...) kriznog komuniciranja“.

Prema Tafra-Vlahovi¢ (2011, str.152) ,,Komuniciranje za vrijeme krize je neizbjezno, a s
obzirom na razli¢itost kriza ni komunikacija u krizama nije uvijek jednaka. Neke situacije ¢e
traziti da se komunicira kontinuirano 1 agresivno sa svim klju¢nim dionicima, dok ¢e druge
traZiti da se ne komunicira sa svim javnostima jer bi to problem moglo pretvoriti u incident.
Razina komuniciranja u krizi ovisi o kompleksnosti krize i javnosti. StrateSki nacin
razmiSljanja u krizi je vazan dio krizne komunikacije. Komunikacijski cilj kod kriznog
komuniciranja mora biti u sluzbi razrjeSenja krize i1 uspostavljanja normalne situacije i

kvalitetnih odnosa. Ciljevi mogu biti vezani uz ponasanje pojedinih dioni¢kih skupina.*

S druge strane, tvrtke moraju pokazati javnosti da im je Zao zbog krizne situacije i imati plan
rjeSavanja problema, pokazati Sto ¢e uciniti kako bi nadoknadile gubitke 1 sprijecile buduce
nemile krizne incidente. S pravnog stajaliSta, tvrtke moraju pokazati otvorenost za naknadu
Stete, a naravno, pozivaju se na vjestacenje 1 sluZzbene istrage, Sto ¢e biti temelj za daljnje

pravne radnje tvrtke protiv svih onih koji su pretrpjeli Stetu u kriznoj situaciji, tj. dogadaju.
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Krizno komuniciranje jako je bitno i ne bi smjelo biti izostavljeno, a vazan Cimbenik u
kriznom komuniciranju su zaposlenici odjela kriznog menadzmenta u poduzecu. Ukoliko u
kriznoj situaciji postoji nedostatak komunikacije i informacija izmedu poduzeca i javnosti
kriza postaje dublja 1 sigurno je da ¢e se kriza prosiriti. Koliko se dobro poduzece snalazi u
krizi ovisi o sposobnosti uprave poduzeca i odjela s javno$¢u da vjesSto provedu kriznu

komunikaciju, tj. prenesu javnosti sve relevantno za kriznu situaciju.

U kriznom komuniciranju poduzeca koriste razli¢ite medije za komunikaciju s javnoScu.
Tehnologija koja se danas svakodnevno koristi poput web stranice poduzeca, statusa na
drustvenim mrezama i elektronicke poste, postala je glavno sredstvo komunikacije u kriznoj
situaciji poduzeca. Na slici 6. prikazana su glavna sredstva komunikacije koja poduzeca

koriste u Kriznoj situaciji.

Slika 6: Osnovna sredstva komunikacije u kriznom komuniciranju

sweb stranica
eektronska posta
(e-mail)

*sms poruke
edrustvene mreze
(facebook,

skonferencija za
novinare

sintervju
*izjava za medije

v s

odnosi s javnoscu

spriopcenje za
javnost

sjavljanje na
telefonske pozive

v s

odnosi s javno3sc¢u i uprava

odnosi s javnos¢u i uprava

gradana

twiter,instagram)

Izvor: Izrada autorice prema DoSen (2021, str. 15) i Buzel (2020)

3.2.2. Ciljevi krizne komunikacije

Krizna komunikacija treba prije svega poci od tri temeljne postavke kako bi se njome postigli

postavljeni ciljevi kaze Kesi¢ u poglavlju krizna komunikacija:

1. Prevencija - u okviru planova trebaju se napraviti scenariji po kojima ¢e se onda unaprijed
razrijesiti onih 86% predvidivih kriznih situacija;
2. Priprema - kako bi se organizacija pripremila za krizne situacije potrebno je poduzeti

sljedece radnje:
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- formirati krizni odbor u koji ¢e biti uklju¢eni osim rukovoditelja i drugi
(npr. menadzeri, predsjednik uprave ili poslovnice),

- osigurati neprestanu komunikaciju kako bi postigli suglasnost medija i
proceduru u rjeSavanju kriznog slucaja.

3. Pribavljanje informacija - postoji odgovornost poduzeca da prije novinara dostavi izjavu o

kriznom dogadaju kako bi negativne posljedice sveli na minimum.

Ovo su jako teski zadaci i potpuno ovisni o stru¢nosti ljudi koji rade u odnosima s javnoséu te
ucestalom planiranju komunikacije kao najsnaznijeg sredstva odrzavanja i stvaranja

pozeljnijih odnosa s javnoscu.

Da bi komunikacija u kriznoj situaciji bila uspjesna i imala pozitivne posljedice Novak (2001)

navodi upute za komuniciranje u krizi (Tomi¢ i Sapunar, 2006, str. 305):
» Priznavanje da kriza postoji i suo€avanje s njezinom stvarnoS¢u
« Aktiviranje krizno komunikacijskog tima
» Priprema krizno komunikacijskog centra
* Definiranje ¢injenica
» Jednaki govor $to se odnosi na sve uklju¢ene u komunikaciju
» Sazivanje konferencije za novinare ¢im okolnosti dopuste
» Uklanjanje nanesene Stete postupcima
» Zapisivanje svega $to se dogada.

Svaka krizna situacija je posebna, kako je prethodno i navedeno. Sto bi znagilo da se prema
svakoj kriznoj situaciji pristupa na jedinstven nacin. Zajednicko je svim krizama da se putem
svih kanala javnosti priznaje kako je doslo do krize. Potrebno je da tim za krizu u javnost
iznese sve bitne Cinjenice o krizi te da odmah pocne aktivno raditi na smanjenju Stete koju je

kriza prouzrocila i naravno, rjeSavati krizu.

Osnovni cilj krizne komunikacije je smanjiti Stetu nastalu krizom 1 djelovati u buduénosti

kako bi se eventualne predvidive krizne situacije rijesile planom.
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Od pocetka poslovanja poduzeca su svjesna kriznih situacija te da se one mogu dogoditi u
svakom poslovanju. Ukoliko je poduzece i uprava od samog pocéetka pripremljena i svjesna
krizne situacije vjerojatno je i napravila plan kriznog komuniciranja, a ukoliko uprava nije

pripremljena na krizne situacije, onda ¢e, kada i ukoliko dode do krize, imati veliki problem.

Plan kriznoga komuniciranja ¢esto se shvaca neozbiljno ili se smatra da je bespotreban.
Takoder, plan kriznog komuniciranja Cesto se izraduje samo da bi se zadovoljio oblik
dokumenta a kada dode do potrebe aktiviranja provodenja dokumenta, nastaju veliki
problemi. Medutim, bolje je imati bilo kakav plan kriznog komuniciranja nego nikakav

(Puzel, 2020).

Potrebno je da krizni plan bude jednostavan, sazet i razumljiv . Krizni plan mora se sastojati

od nekoliko etapa. Prema Blacku (2003) krizni plan se dijeli na Sest etapa:

1. Analiziranje uzroka kriza — zahvaca procjenu poteskoca koje nastaju posredstvom

unutarnjih ili vanjskih utjecaja.

2. Pripremanje plana koji sadrzi plan komuniciranja u trenutku nastanka krize, plan

komunikacije za vrijeme i nakon krize

3. lIzbor kadrova — tim koji ¢e izraditi, provesti i evaluirati plan te odgovarati na upite

javnosti
4. Komunikacijski kapaciteti — linije putem ¢e se komunikacija odvijati
5. Obuka — svih ukljucenih u krizni plan

6. Simulacija krizne situacije — koji pokazuje koliko je on prakti¢an, kako ¢e se svatko

snaci i uocit ¢e se pogreske ukoliko ih ima (Tomi¢ i Sapunar, 2006, str.302-304).

Kako ¢e krizni plan komuniciranja biti sastavljen ovisit ¢e o vrsti, djelatnosti 1 strukturi
svakog poduzeéa. Navedeni koraci pomo¢i ¢e poduzecu u izradi kriznog komunikacijskog

plana.
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3.3. Upravljanje kriznim situacijama

Stanja na globalnom poslovnom trzistu, kao i rat i sukobi na globalnoj razini, mogu dovesti
do poslovnih kriza jer poduzeca Cesto dozivljavaju vrlo teska krizna stanja kao posljedice
globalnih nemira i previranja. S obzirom da se takve situacije dogadaju iznenada, odnosi s
javnoscu ili odjeli u tvrtki zaduZeni za komunikaciju s javno$¢u moraju brzo reagirati preko
menadzera i drugih zaposlenika koji se bave odnosima s javnos¢u. Za svakog menadzera i
drugog zaposlenika koji se bavi odnosima s javnoscu, upravljanje informacijama proizaslim iz
takvih situacija veliki je izazov. Praksa pokazuje da sluzbe za odnose s javnosc¢u ili menadZzeri
nekim postupcima usmjeravaju informacije, smanjuju paniku i Stetu za poslovanje tvrtki. Cilj
odjela za odnose s javnoséu u ovom trenutku svakako je fokusiranje na informiranje svih

ukljucenih, stoga je vazno razumjeti proces upravljanja komunikacijama uslijed poslovne

krize (Coombs, 2010).
Navedeni proces pocinje:

- Utvrdivanjem cinjenica o kriznim dogadajima koji su utjecali na rad poduzeca,
pravodobno utvrdivanje informacija i ¢injenica o Stetnim situacijama vazno je ne samo
za razvoj daljnjih scenarija odnosa s javnoscu, ve¢ i za sprje¢avanje daljnjih incidenata
do kojih bi trenutna situacija mogla dovesti. U slucaju Zrtava takvog kriznog
poslovanja, tvrtke moraju konzultirati pravne stru¢njake koji ¢e dati informacije o
moguc¢im daljnjim pravnim postupcima za pravodobno 1 istinito izvjes¢ivanje o
dogadajima pa tvrtke ukljucuju, ne samo interne strucnjake, ve¢ i1 vanjske stru¢njake

koji im pomazu u prevladavanju kriza kroz krizno komuniciranje (Fern-Banks, 2016).

- Organiziranjem kljucnog osoblja za pruzanje informacija; u sluCaju krize svi
zaposlenici su na meti informiranja medija, udruga 1 javnosti. Osim §to svi zaposlenici
moraju biti upoznati s informacijama koje mogu dati o kriznoj situaciji, vazno je imati
krizni tim ili tim za odnose s javnoS¢u. U slucaju krize, strucnjaci iz drugih dijelova
tvrtke nastoje se pridruziti postoje¢im PR sluzbama tvrtke kako bi ith usmyjerili u
pruzanju istinitih informacija ili informacija koje ne¢e nanijeti Stetu tvrtki. Najveca
opasnost za poduzeéa je nekontrolirano ,,curenje* informacija o poduzeé¢ima uslijed
krize. Ova situacija ne samo da je opasna za poslovanje, ve¢ stvara nepotrebnu paniku

u javnosti.
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- Jasnim predstavljanjem informacija internoj javnosti koji ¢e biti ,,na meti“ medija,
objedinjavanjem informacija koje ¢e poslati javnosti, tvrtka najprije obavjesStava
dionicare, dobavljace, poslovne partnere i kljuéne kupce, klijente o klju¢nim

informacijama kao Sto su stanje krizne situacije, ¢injenice, analize 1 Stete.

- Stvaranjem scene za javnost, posebno medijima; stvaranje scenarija i simulacija krize
su kronoloski procesi ili dokumenti koji jasno prikazuju kako ¢e se slati informacije
tijekom svih faza krize, tko ¢e ih prenositi i kreirati te kojim kanalima komunicirati s
javnoscu (Coombs, 2008). Dosadasnja iskustva pokazuju da tvrtke koje su spremne na
moguce krizne situacije puno bolje reagiraju kada se krizni dogadaj dogodi. Ako
tvrtka nema unaprijed pripremljen scenarij odnosa s javnosc¢u u kriznoj situaciji, on
moze vrlo brzo nastati kao posljedica krize ako se vodi temeljnim pitanima: Tko?,

Sto?, Gdje?, Kada?, Kako?

- Formuliranjem planova ili preporuka stabilizirati situaciju; sluzbe za odnose s
javnoS¢u i glasnogovornici tvrtke zaduZeni su za pisanje izjava za medije i
organiziranje konferencija za novinare na kojima ¢e se mediji informirati o kljuénim
informacijama o krizi. Uloga medija je nepristrano informirati javnost o dogadaju, §to

znaci da ¢e mediji podatke o nesreci traziti 1 iz drugih izvora (drzavne sluzbe, vlada i

sl.).

Svaka krizna situacija ima svoje zavrine faze. Cak i ako se dogodi nemili dogadaj i javnost je
o njemu saznala klju¢ne informacije, to ne znaci da tvrtke viSe ne moraju poduzeti mjere
,protive javnosti (Novak, 2001). Camilleri (2011) je istaknuo da je ovo vrijeme kada se
moraju uloziti dodatni napori da se izgradi novo povjerenje u tvrtku 1 kako se mora postupati
prema javnosti kako se ne bi zadrzala pozitivna slika o tvrtki. Djelovanje tvrtki za potporu

krizne situacije moze pokazati poboljSanje 1 o tome ¢e se izvjeStavati javnost (Novak, 2001).

Kontroliranje 1 upravljanje krizom podrazumijeva velik broj aktivnosti koje obuhvacaju
preventivno djelovanje, nove na¢ine djelovanja i misljenja vezanog za krizu. Upravljanje

krizom obuhvaca (Jugo, 2017):

* Postaviti cilj

» Postaviti strategiju kako ¢e se kriza voditi
» Postaviti plan

» Stvaranje, vodenje i rjeSavanje krize
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* Ostvariti Cil]

Kada kriza nastupi prvo se postavlja jasan cilj, formiraju se timovi, dogovaraju strategije,

razvija se plan, a sve s ciljem uspjesnog rjeSavanja krizne situacije.

Prema Tomi¢ i Sapunar (2006:306-307) moguce je izdvojiti pet pretpostavki kojima se

poduzece vodi prilikom rjeSavanja krize.
1. Uvijek pretpostaviti da je problem tezi nego $to se ¢ini
2. Pretpostaviti da ¢e se u konacnici sve doznati
3. Pretpostaviti da ¢e mediji i vas osobno i organizaciju prikazati negativno
4. Pretpostavite da poslije krize slijede promjene, i u procesima i u ljudima.
5. Pretpostaviti da ¢e organizacija prebroditi krizu i iz nje izaci jaca.

Predvidanja u trenutku nastanka krize nisu preporucljiva jer se jos ne zna kolika je kriza,
koliko ¢e vremenski trajati niti kolike ¢e i kakve posljedice imati na poduzece. Stoga su

navedene pretpostavke vazna smjernica u rjeSavanju krize.
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3.4. Vaznost odnosa s javno$éu u Kriznim situacijama

U prethodnim poglavljima je objasnjeno, definirano i opisano kako djeluju odnosi s javnoscu,
Sta je kriza, Sta je komuniciranje 1 zaSto je vazna komunikacija u krizama, odnosno ,,krizno
komuniciranje“. U ovoj cjelini sve navedeno se povezuje i dobiva smisao u samom radu

poduzeca, institucijama i organizacijama.

Osim u optimalnim uvjeta rada, odnosi s javnoscu cesto se koriste i za krizno komuniciranje.
Krize dolaze iznenada i mogu ugroziti reputaciju (Paterson, 1993), no dobro pripremljena
krizna komunikacija omogucuje poduzeéima uspjesno prevladavanje kriza. Struénjaci za
odnose s javnoscu koji se bave upravljanjem problema, izradom kriznih planova i sl. moraju
rano identificirati probleme s potencijalnim utjecajem na tvrtku i pronaéi strateSke odgovore
osmisljene za ublazavanje ili aktivno iskoriStavanje njegovih posljedica (Grbac, 2010).
Kreiranje vijesti nacin je na koji marketinski stru¢njaci zaduzeni za odnose s javnos¢u putem
razli¢itih medija informiraju javnost o dogadanjima u poslovnim subjektima. ,,Pri¢e” koje
treba razviti i plasirati mogu biti relevantne kako za tvrtku i proizvod, tako i za ljude,

zaposlenike.

Cesto u tvrtki ne postoje planovi za komunikaciju tijekom krize, a ponekad su dostupni samo
nekolicini ljudi. Krizno komuniciranje poduze¢a mora postati dio organizacijskog kodeksa
ponasanja, a svi zaposlenici, posebice menadzeri i stru¢no osoblje, moraju se znati ponasati u
kriznim vremenima (Plenkovi¢, 2002). Svaka tvrtka mora imati op¢i plan (nacrt) za
ucinkovito djelovanje u slu€aju krize. Takav nacrt je osnovni koncept za menadZere 1 pomaze

im izdrzati psihicki stres.

Nesrece, iznenadni dogadaji kao posljedice rata svakako se smatraju krizom u poslovanju jer
poduzeca tijekom tih procesa ¢esto prolaze vrlo snazno krizno razbolje. Izazov je za svakoga
menadzera i ostale zaposlenike koji se bave odnosima s javnoS¢u upravljati informacijama
uslijed takvih slucajeva kada je najvaZnija brza reakcija. Praksa je pokazala koji su dobri i
ucinkoviti postupci menadzZera ili uprave za odnose s javnosc¢u. Glavni cilj odjela odnosa s
javnos$céu u tom trenutku je pruziti prave informacije svim sudionicima te je stoga vazno
poznavati proces upravljanja komunikacijom uslijed kriznoga poslovanja (Coombs, 2010).
Navedeni proces je u prethodnom poglavlju pojasnjen. On zapoc€inje utvrdivanjem ¢injenica,
organizacijom kljuénih osoba za pruZanje informacija, jasnim prezentiranjem informacija
internoj javnosti koja ¢e biti na meti medija, izradbom scenarija za Siru javnost, posebno
medije te je nuzno sastaviti plan ili preporuke za stabilizaciju situacije.
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Naprijed opisana recentna praksa, koja ne samo da ne pribjegava izvrsnim odnosima s
javnoscéu, ve¢ Cini i korak dalje, ograniCavaju¢i djelovanje medija, svakako ne bi smjela
postati praksom. Ako niSta drugo onda zbog toga jer su nam ishodi vise-manje poznati, pa bi
barem radi toga bilo mudro promisljati alternativne pristupe. Stoga nadalje u ovom dijelu
pozornost usmjeravamo na mjerenje ucinkovitosti odnosa s javnos¢éu koji se provode u
nenadanim, ili kako smo ih ve¢ definirali, kriznim situacijama, a koje je u svojoj knjizi
Integrirana marketinska komunikacija iznijela Kesi¢ (2003:450):

1. “Osobno promatranje i reakcija — menadzeri trebaju pratit reakcije pojedinih segmenata na
aktivnosti poduzeca, ali je to posebno zaduzenje voditelja odnosa s javnos¢u 1 njegove sluzbe.
2. Usporedivanje rezultata s ciljevima — pojedini ciljevi se ostvaruju u fazama i stoga je
neophodno mjeriti te faze posebno u komunikacijskom smislu. Ono $to se dogada neplanirano
te na Sto se mora brzo reagirati, ne pripada planskom dijelu kontrole izvrSenja pojedinih
dijelova plana odnosa s javnoscu.

3. Timski pristup — utjecaj na promjenu stavova i ponasanje potroSaca kao i ostale ciljne
javnosti, timski je pristup odnosima s javnoscu.

4. Upravljane uz pomo¢ ciljeva — menadzeri i djelatnici zajedno donose ciljeve i time su
motivirani da teZe 1 rade na njihovu ispunjenju.

5. Ankete koje testiraju javno misljenje — najces¢e ih provode vlade i politicke stranke,
neophodno je da i poduzeca povremeno na temelju anketa saznaju kakvo misljenje imaju kod
pojedinih segmenata ciljne publike, ili usporedba javnog misljenja prije i poslije neke krizne
situacije.

6. Unutarnje i vanjske kontrole — unutarnja se odnosi na vrednovanje voditelja i zaposlenika,

a eksterna se moze povjeriti konzultantima i agencijama izvan poduzeca.*

Ne komunicirati neki nastali dogadaj, kako u fazi nastanka, tako i u fazama analize 1
razrjeSenja, moze imati za posljedicu vidno nezadovoljstvo gradana. Posljedice toga mogu biti
primjetne kako na strani pojedinaca, tako i na strani organizacija, organa, ustanova, pa sve do
drzavnih institucija. Upravo stoga u kriznim situacijama, koje su same po sebi sloZene, velik
dio odgovornosti je na odjelima i timovima za odnose s javno$¢u u poduzeéima, ¢ija Ce
uspjeSnost ovisiti i o tome koliko su ,prakticari odnosa s javnoS¢u pripremljeni za

neocekivane situacije®, Banks (1996).
Prednosti odnosa s javnos¢u u poduzec¢ima prema Kesi¢ (2003) ukljucuje sljedece:
,, Kredibilitet — odnosi s javno$¢u imaju veéi stupanj povjerenja kod javnosti.
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- Troskovi — troskovi odnosa s javnoS¢u, apsolutno 1 relativno su nizi od troSkova
oglaSavanja.

- Izbjegavanje pretrpanosti (zagusenost) — novosti koje se objavljuju u vidu objava
,,press release privlace najvise paznje i percepciju najsire publike.

- Inovatorska generacija — one tvrtke koje imaju neSto za reéi lako ¢e do¢i do
elektronickih medija i najve¢om mogucom brzinom ¢e doseci ciljanu publiku —
inovatore koji ¢e dalje Siriti inovaciju.

- Izgradnja imidza (ugleda) — temeljni cilj odnosa s javnoscu jest stvaranje povoljnog

imidZza poduzeca i1 proizvoda.* (slika 7.)

Slika 7: Prednosti odnosa s javnoscu

Kredibilitet Izgradnja ugleda

Tehnoloske inovacije

Smanjenje
Zagusenosti

Izvor: Izrada autorice prema Kesi¢ (2003:451)

Mihalin¢i¢ (2018) navodi da kada dode do krizne situacije u komunikaciji s javnoscu treba
slijediti 5C model (Klepi¢, Lesko Bosnjak i Mabi¢, 2020):

* briga (engl. Concern) — pokazivanje zabrinutosti i brige

« jasnoca (engl. Clarity) — komunikacija treba biti otvorena i jasna

* kontrola (engl. Control) — drzati kontrolu nad situacijom, okolinom i porukama koje se $alju
« pouzdanost (engl. Confedence) — poruke trebaju biti pouzdane i prenesene bez arogancije i

skepti¢nosti;
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« kompetencija (engl. Competence) — vidljiva kompetencija i stru¢nost s naglaskom na korake

koji se poduzimaju kako bi se problem rijesio.

Komunikacija odjela za odnose s javnos¢u tijekom krizne situacije mora biti dvosmjerna. To
znaci da se u danom trenutku istovremeno moraju iznijeti vazne informacija s kojom se
raspolaze i omoguciti javnosti, novinarima da postave pitanja koja su vazna i bitna u nastaloj
situaciji.

Odnosi s javnoscu, moze Se zaklju€iti imaju iznimno vaznu ulogu u svakoj kriznoj situaciji
te da o spremnosti odnosa s javnosc¢u ili njihovoj pripremljenosti za kriznu situaciju i kriznu
komunikaciju znacajno je koliko ¢e odnosi s javnoS¢u ili uprava biti uspjes$ni u toj

komunikaciji.
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3.5. Uloga odnosa s javnos¢u u kriznim situacijama banaka

Osnovni cilj svakog poslovanja poslovne banke je dobit. Da bi se odrzala konkurentnost i
uspjesnost poslovanja potrebno je prilagodavanje novitetima, Sirenje ponude, prihvacanje
novih tehnologija i tehnika rada. Profitabilnost banaka i uspje$nost poslovanja vazna je
cjelokupnoj javnosti, a informacije o poslovanju banaka su podloga za donosenje odluka o

strateSkim smjernicama u budu¢im razdobljima.

Za suvremeni marketing Elijah i Abdulahi (2013:65) isti¢u kako on ,,naglasava identifikaciju i
razumijevanje potreba i zelja kupaca na trziStu i prilagodbe rada organizacije kako bi se
ponudili proizvodi i usluge koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca ucinkovitije i1 efikasnije od
proizvoda konkurenata, a osnovna pretpostavka marketinga je da ¢e njegovo provodenje

poboljsati poslovne rezultate organizacije.*

Potreba za uvodenjem novih elemenata marketinskog spleta pojavila se kao posljedica
mijenjanja potreba suvremenog bankarskog marketinga u danasnje vrijeme. Naime, kroz
praksu je potvrdeno da klasi¢ni elementi marketin§kog spleta ne zadovoljavaju u potpunosti
potrebe suvremenog bankarskog marketinga. Zbog navedenog javila se potreba za

prilagodavanjem klasi¢nih ili uvodenjem novih elemenata.

Takoder je vrlo vazno razlikovati dvije strategije - strategiju usmjerenu na smanjivanje
zabrinutosti kod koje se izbjegava potpuno otkrivanje informacija zbog ¢ega je ona
tajanstvena i djelomi¢no otvorena od strategije usmjerene na povecanje povjerenja koja je
informativna i otvorena. Prema Sicenica (2001,str.736) otvoreni pristup je profitabilan, jer je

informiranje komponenata razradenog marketinskog programa.

Veliku vaznost U poslovanju banaka ima nacin komunikacije s javnosti i odnos zaposlenika

prema korisnicima odnosno Kklijentima banke.

Kako je ranije u radu naglaseno, a prema Kunac (2012,str.73) bankarski marketing posljedica
i usluga, kao i razvoja novih financijskih institucija unutar kojih djeluju odjeli za odnose s
javnos$cu, a koji imaju ulogu organizacije i realizacije programa s ciljem promocije banke i
zastite ugleda banke. Poslovanje banaka danas je ,,pod budnim okom* javnosti, a informiranje
Sire javnosti primarna je zadaca marketinga, odnosa s javnoscu i prave banke. Kunac (2012,
str.73) istice kako su ,najvaznija obiljezja danasnjeg marketinga kvaliteta nudenog

informacijskog sadrzaja 1 interaktivnost®. Takoder isti autor navodi da ,,ponudeni
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informacijski sadrzaj mora biti dostatan za dobivanje uvida u sve elemente ponude, ali ne i
preopsiran, mora biti pregledan, istinit, azuran i razumljiv, te oblikom prezentacije prilagoden

potrebama i sposobnostima klijenta.” (Kunac,2012, str. 73).

Osim tradicionalnih oblika bankarskog poslovanja danas veliko znafenje ima internet,
marketinske baze podataka kao i izravna prodaja putem interneta. Banke danas najcesce
koriste direct mailing ili izravnu poStu kojim se obrac¢aju svojim klijentima novom ponudom
ili poboljsanom verzijom ve¢ KoriStenog proizvoda ili samo informiraju svoje klijente. ,,Iako
ne 1 najjeftiniji, ovakav oblik marketinga ima velike prednosti kao Sto je visok stupanj
personalizacije, ekskluzivnost, prezentacija proizvoda graficki lijepo oblikovanim i

razumljivim broSurama, mogucnosti umetanja elemenata odgovora“ (Kunac, 2012, str. 73).

Kunac (2012, str. 75) isti¢e kako je ,,interno komuniciranje u bankama danas nezamislivo bez
elektronske poste, nacina slanja i primanja poruka putem elektronickih komunikacijskih
sistema®. Ovakvi kanali komunikacije omogucavaju menadZmentu bolje upravljanje
troSkovima jer smanjuju troSkove putovanja i smjestaja. Kunac (2012, str. 75) dalje navodi
kako se ,,moderno bankarstvo zasniva na novoj, trziSnoj koncepciji i stavlja naglasak na
istrazivanje trziSta, ostvarivanje dohotka od naknada te na kontinuiranom poucavanju

zaposlenika vjeStini pruzanja usluga i komunikacije s klijentima.*

Odnosi s javno$éu vazan su dio bankarskog poslovanja upravo zbog senzitivnosti bankarskog
ugleda. U ovome poglavlju rada opisan je polozaj odnosa s javno$¢u u Sberbanka d. d.

Hrvatska na temelju javno dostupnih dokumenata.

3.5.1. Studija slucaja krizne situacije u banci

Prema web stranici Hrvatske narodne banke a vezane za Sberbanku (https://www.hnb.hr/-
/sanacija-sberbank-d-d-novi-vlasnik-hrvatska-postanska-banka-d-d ) ,,Ruskom invazijom na
Ukrajinu 24. veljace 2022. Europska unija i Sjedinjene Americke Drzave donijele su paket
sankcija koje su imale brz i znacajan utjecaj i na poslovanje Ruske banke Sberbanka d.d.
Zbog naglog naruSavanja likvidnosti, Europska sredi$nja banka (ESB), koja izravno nadzire
ovu banku, u ponedjeljak 28. veljace objavila je da Sberbank d.d. propada ili ¢e vjerojatno
propasti.“ U razgovoru sa zaposlenicima tadasnje Sberbanke d.d. Hrvatska naglaseno im je
da o tom pitanju s gradanstvom, klijentima, novinarima ne smiju razgovarati i davati nikakve
informacije. Sve vazne informacije u tom trenutku dolazile su iz srediSnje poslovnice u
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Zagrebu, preko odjela za javnost koji je sve informacije pustao putem e-mailova korisnicima
I novinarima.

Brzom odlukom Vlade Republike Hrvatske krizna situacija je brzo zavrsila. Kao Vlasnik
banke, Vlada Republike Hrvatske se iskazala kroz odnose s javnoS$¢u komuniciranjem s
klijentima banke preko premijera Republike Hrvatske Andreja Plenkovi¢a. Time je utjecala
na smirivanje panike u javnosti, posebice medu klijentima banke.

U priopéenju koje je tada dao ministar financija Zdravko Mari¢ istaknuo je kako je ova
situacija iziskivala pravovremen i odluc¢an odgovor. Porucio je kako je ,Hrvatska Vlada i
hrvatska drzava stala iza svog financijskog sustava, iza gradana, iza StediSa banke 1 odlucila se
na pravovremen i odli¢an potez. Ministar Mari¢ rekao je da se radi o najboljem rjeSenju za
Hrvatsku.*

13. ozujka 2022.godine zavrSio je postupak sanacije banke te banka danas posluje pod

nazivom Nova hrvatska banka d.d. Zagreb.

Nova hrvatska banka d. d. komunicira s klijentima preko svojih odnosa s javnos$cu i to na
novoj web stranici https://www.novahrvatskabanka.hr/gradjani/ostalo/aktualne-informacije/
(pristupljeno dana 09.09.2022.).

U nastavku rada, kroz istrazivacki dio, biti ¢e pokazano koji je utjecaj kriza imala na klijente
banke, tj. na koji nacin su oni dozivjeli rad odjela s javnos¢u i kriznu komunikaciju banke, a
kroz dubinski intervju struénjaka za komunikaciju i novinara. Istrazeno je kako je situacija
prikazana u kriznom trenutku javnosti te kako je utjecala na daljnje poslovanje ne samo bivse

Sberbanke 1 Nove hrvatske banke, ve¢ 1 ostalih banaka na podru¢ju Republike Hrvatske.

A na stranicama https://www.haod.hr/ Hrvatske agencije za osiguranje depozita javno je
dostupan sustav osiguranja depozita koji ukljucuje:
., Depozite fizickih osoba
- Depozite trgovackih drustava
- Depozite neprofitnih institucija
- Deporzite jedinica lokalne i podrucne (regionalne) samouprave ciji je proracun za
prethodnu godinu iznosio najvise 3.750.000,00 kuna
Pokrivene vrste depozita:
- Sredstva na tekucim racunima, Ziroracunima, poslovnim racunima i deviznim
racunima
- Kunska i devizna Stednja po videnju

- Oroceni kunski i devizni Stedni ulozi
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Iznos osiguranog depozita:

- 100.000 eura po deponentu po kreditnoj instituciji u kunskoj protuvrijednosti po
srednjem tecaju HNB-a na dan nastupa osiguranog slucaja kreditne institucije

- odnosno do ukljucivo ukupne razine do 130.000 eura u kunskoj protuvrijednosti,
prema srednjem tecaju Hrvatske narodne banke, tri mjeseca nakon knjizenja iznosa ili
tri mjeseca od trenutka kada takvi depoziti postanu pravno prenosivi, a odnose se na
depozite: od prodaje nekretnine u kojoj je deponent imao prebivaliste ili boraviste, od
transakcija vezanih uz dogadaje sklapanja braka, razvoda, umirovljenja, otpustanja,
invaliditeta, bolesti ili smrti ili i utemeljene na placanju naknade iz osiguranja ili

odstete za zrtve kaznenih djela ili Zrtve pravosudnih pogresaka. *

Iz ¢lanka Donatelle Paukovi¢ objavljen na stranicama Lidera

https://lidermedia.hr/financije/nejasni-podaci-o-broju-klijenata-nove-hrvatske-banke-142994 -

pristupljeno 25.09.2022. saznaje se da je banka u kriznom trenutku imala problem s klijentima

koji je evidentiran i u statiCkim podacima Hrvatske agencije za osiguranje depozita (u
daljnjem tekstu HAOD) s padom i s odljevom klijenata. Odnosi s javnos$¢u banke tada su za
novine dali izjavu ,,U razdoblju tijekom sanacije Banka je oc¢ekivano zabiljezila odredeni pad
broja klijenata, gradana za 3,3 posto, a ukupno svih segmenata za 4,1 posto* (Nova hrvatska
banka, 2022). ,,Postupak sanacije trajao je od 1. oZzujka kada je Hrvatska postanska
banka preuzela hrvatsku podruznicu Sberbanka do 13. travnja 2022 (Nova hrvatska banka,
2022). U nastavku su grafi¢ki prikazani sluzbeni podaci HAOD-a.

Graf 1: Broj klijenata prema HAOD
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BROJ KLIJENATA PREMA HAOD

= SBERBANKA HRVATSKA 31.01.2022. -51% = NOVA HRVATSKA BANKA 30.04.2022.-49% =

Izvor: Vlastita izrada autorice prema sluzbenim podacima HAOD-a

Prema sluzbenim podacima kao posljedica krize pojavio se odreden gubitak klijenata od 2%,
a prema ostalim podacima Odnosa s javnos¢éu banke razlika od 1,3% gubitka klijenata moze

se pripisati prelascima u druge banke.

Danas banka komunicira s klijentima preko svojih odnosa s javnos$¢u i to na novoj web
stranici https://www.novahrvatskabanka.hr/gradjani/ostalo/aktualne-informacije/
(pristupljeno dana 09.09.2022.)

Kroz istrazivanje u daljnjem dijelu rada prikazano je koji je utjecaj odjel s javnos¢u banke
imao na klijente banke, a kroz dubinski intervju struénjaka za komunikaciju i novinara kako je
krizna situacija prikazana u danom trenutku javnosti te kako je odjel s javnos¢u prikazan 1
kako je ta kriza utjecala na daljnje poslovanje ne samo bivse Sberbanke ve¢ i nove Hrvatske
nove banke. Istrazeno je i kako su se klijenti ostalih banaka na podrucju Republike Hrvatske u
tom kriznom trenutku osjecali. Podaci o bankama su prikupljeni sa sluzbenih stranica
Hrvatske Narodne banke (u daljnjem tekstu HNB), a popis kreditnih institucija u Republici
Hrvatskoj aZzuriran 18. srpnja 2022.
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4. Metodologija rada

Metodologija rada obuhvaca predmet i cilj istrazivanja, izvore podataka i metode istrazivanja

kao i objaSnjena strukture rada.

4.1 Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada su odnosi s javnoscu u krizno komuniciranju. Cilj rada je
prikazati vaznost i ulogu odnosa s javnoscu u poslovanju banaka s naglaskom na vaznost i
ulogu odnosa s javno$c¢u kada je u pitanju krizno komuniciranje banaka s posebnim osvrtom

na slucaj Sberbanka d.d. Hrvatska u razdoblju od 28.02.-13.04.2022.

4.2 Znanstvene metode rada

Rad se zashiva na podacima iz primarnih i sekundarnih izvora dobivenih primarnim
istrazivanjem, koriStenjem metode anketnog ispitivanja i dubinskim intervjuom. Primarna
istrazivanja trziSta usmjerena su na pribavljanje informacija o stavovima, mi$ljenjima,
motivima 1 preferencijama korisnika, a $to za potrebe vodenja marketinske politike 1 strategije
marketinga ima izuzetno znacenje. Uz navedene, primijenjene su i povijesna metoda,
deskriptivna metoda, metoda analize 1 sinteze. Relevantni izvori podataka koriSteni su iz
strucne literature, znanstvenih radova 1 istrazivanja drugih autora. Od dosadasnjih istrazivanja
drugih autora za dubinski intervju koriSteni su podaci tj. pitanja za dubinski intervju novinara
i komunikacijskog struénjaka prilagoden studiji slu¢aja banke iz ovog rada a prema Kittler
(2021). Za podatke o Sberbank Hrvatska koriSteni su podaci dostupni na mreznim stranicama
banke, HNB, podaci iz dnevnih novina i rezultati anketnog istrazivanja korisnika Sberbanke
Hrvatska (danasnje Nove Hrvatske banke). Provedeno je dubinsko istrazivanje stru¢njaka
(intervju) o toj kriznoj situaciji predmetne banke putem e-maila na koji su odgovarali na

postavljena pitanja, te naknadno u razgovoru sa autoricom iz komunicirali svoje stavove.

4.3. Struktura rada

Rad se dijeli na teorijski i prakti¢ni dio te ima ukupno sedam dijelova. Na pocetku rada nalaze

se uvod. Teorijski dio rada obuhvaca dvije cjeline — odnosi s javnos$cu i krizno komuniciranje.

35



U ovim cjelinama obuhvaéene su i prikazane sve relevantne informacije prikupljene iz
sekundarnih izvora podataka, tj. knjiga i stru¢nih, znanstvenih i diplomskih radova. Prakti¢ni
dio rada obuhvaca istrazivanje, tj. prikaz istrazivanja, rezultata i zakljucaka istrazivanja. Na
kraju rada nakon rasprave i potvrdivanja danih hipoteza napisan je zakljucak u kojem su se
iznijele zaklju¢ne misli o temi. Na samom kraju zavrSnog rada nalazi se popis koriStene
recentne literature (knjige, Casopisi, znanstveni, stru¢ni, zavrSni, diplomski radovi, izvori s

interneta) te popis slika, tablica i grafova.

4.4 Hipoteze

Prije istrazivanja o ulozi odnosa s javno$c¢u u kriznom komuniciranju na primjeru Sberbanka

d.d. Hrvatska postavljene su sljedece pretpostavke:
Hipoteza 1: Sperbanka u Republici Hrvatskoj nije imala veliki broj klijenata

Hipoteza 2: Klijente Sperbanke o kriznoj situaciji nije obavijestila banka veé¢ su sve

informacije saznali putem medija

Hipoteza 3: Komunikacija odnosa s javnos¢u banke u kriznoj situaciji prema javnosti nije

bila pravovremena i transparentna

Hipoteza 4: Krizna situacija sa Sperbankom d.d Hrvatska doprinijela je nesigurnosti i kod

klijenata drugih banaka na podru¢ju Republike Hrvatske
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5. Istrazivanje ,,uloga odnosa s javnoS$¢u u kriznom komuniciranju* na
primjeru studije slu¢aja Sberbanka d.d. Hrvatska (28.02.-13.04.2022.)
odnosno sadasnje Nove hrvatske banke

Prakti¢ni dio rada temelji na istrazivanjima i to dva tipa istrazivanja:

Prvi dio se istrazivanja odnosi na provedenu anketu ,,Uloga odnosa s javnos¢u u kriznom
komuniciranju®. Istrazivanje je provedeno online putem Google forms obrasca u razdoblju od
23. do 25. rujna 2022 godine (https://forms.gle/dFywkhCWyzbiT4x28). Istrazivanje se

sastojalo od 6 glavnih pitanja koja su bila obavezna za odgovaranje za sve ispitanike. Pitanja
su nakon glavnog dijela podijeljena u 3 razine. Ispitanici koji su na 6 pitanje Jeste li korisnici
usluga banke? odgovorili ne — zavrsili su s ispunjavanjem ankete. Ispitanici koji su odgovorili
da nastavili su na 7 pitanje koje ih je prema danom odgovoru podijelilo. Ispitanici koji su bili
korisnici Sberbanke d.d. Hrvatska ili sadasnje Nove hrvatske banke imali su dodatna 4
pitanja, a ispitanici ostalih banaka imali su posebno svoja pitanja, takoder 4. U istrazivanju je
sudjelovalo ukupno 50 ispitanika do ¢ijih se odgovora doslo putem slanja poveznice na anketu

putem druStvenih mreZa. IstraZivanje je provedeno medu stanovnicima Republike Hrvatske.

Drugi dio se istraZivanja proveo u osobnom razgovoru sa struénjacima za komuniciranje i to
dubinskim intervjuom u razgovoru s novinarom (u daljnjem tekstu N1) i komunikacijskim

stru¢njakom (u daljnjem tekstu KS1).

5.1. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovih istrazivanja bili su dobiti odgovore na sljedeca pitanja:
(pitanja za klijente Sberbanke d.d. Hrvatska ili sadasnje Nove hrvatske banke)
« Kako su saznali za kriznu situaciju svije banke, od banke ili iz medija?

« Sto misle o komunikaciji Odnosa s javnos¢éu Sberbanke d.d. Hrvatska s klijentima u

bas ovoj kriznoj situaciji u velja¢i 2022. god., kakva je bila?

« Je li kriza imala utjecaj na ugled i daljnje poslovanje Sberbanke Hrvatska, odnosno

Nove hrvatske banke?
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+ Kako su odnosi s javnos¢u banke u ovoj kriznoj komunikaciji utjecali na svoje

klijente?
Pitanjima za ostale korisnike bankarskih usluga zeljelo se dobiti odgovore na sljedece:
« Kako koriste bankarske usluge?
« Kako komuniciraju sa svojom bankom?
» Kako u njihovoj banci djeluju odjeli s javnos¢éu, putem kojih medija?

» Kako je na njih ostavila dojam, tj. osjecaj zatvaranje i likvidacija Sberbanke Hrvatska

u veljaci 2022. god.?
Dubinskim intervjuom nastojalo se dobiti odgovore na sljedeca pitanja.
Pitanjima za novinara i komunikacijskog stru¢njaka nastojalo se dobiti odgovore na sljedece:
» Kakvu su ulogu mediji imali u ovoj kriznoj situaciji?
«  Sta misle o na¢inu komunikacije Sherbanke u ovoj krizi?
» Kako ocjenjuju strategiju banke u ovoj krizi?
«  Sta smatraju da je bilo pozitivno a §ta negativno u postupcima banke u komunikaciji?

Druga metoda kojom je istrazivanje provedeno je dubinski intervju na uzorku od dva
ispitanika: jedan novinar i jedan komunikacijska stru¢njak. S obzirom da omoguéava detaljan
uvid u stavove, uvjerenja i ideje ispitanika, ova je metoda odabrana kao potrebna za ovo
istrazivanje, a prema Kittler (2021) koja je provela slicno istrazivanje banke u Kriznoj
situaciji. Metoda dubinskog intervjua je fleksibilna jer je ispitanik u odgovorima slobodan,
naime pitanja su e-mailom poslana ispitanicima a zadaca ispitivaca (intervjuira) je da se
prilagodi ispitaniku i njegovom naéinu komunikacije te vodi i usmjerava putem razgovor
odnosno telefonskog poziva tijek odgovara na postavljena pitanja u e-mailu. Pitanja i

odgovori su u prilogu diplomskog rada.

5.2. Rezultati anketnog istraZivanje

U ovom poglavlju graficki se prikazuju rezultati istrazivanja koji su detaljno opisani. U

istrazivanju je sudjelovalo ukupno 50 ispitanika. U istrazivanju su prema spolu prevladavale
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zene - 72% ispitanika bile su Zenskog spola, a 26% ispitanika bili su muskog spola. Podjela

ispitanika prema spolu prikazana je na grafu 2.

Spol ?

50 responses

@ Muski
® Zenski
Ne Zelim odgovoriti

Graf 2: Udio spolova ispitanika u istrazivanju

U istrazivanju, ispitanici su svrstani u sedam dobnih skupina (graf 3). U prvoj dobnoj skupini
su ispitanici stari do 18 god. — udio ovih ispitanika u istrazivanju nije bilo. Drugu dobnu
skupinu ¢ine ispitanici izmedu 19 i 30 godina — udio ovih ispitanika u istrazivanju bio je 24
%. Tre¢u dobnu skupinu Cine ispitanici izmedu 31 i 40 godina — udio ovih ispitanika u
istrazivanju bio je 16 %. U cetvrtoj dobnoj skupini su ispitanici izmedu 41 do 50 godina —
udio ovih ispitanika u istraZivanju bio je 36 %. U petoj skupini su bili ispitanici koji su imali
izmedu 51 do 60 godina starosti — udio ovih ispitanika je bio 24 %. U Sestoj skupini svrstani
su ispitanici koji su imali izmedu 61 do 70 godina — udio ovih ispitanika u istrazivanju nije
bilo 1 sedma skupina ispitanika iznad 71 godina i viSe, ispitanici ove dobne skupine takoder
nisu bili zastupljeni u ispitivanju. Na grafu 3. prikazan je udio ispitanika prema dobi te je lako
primijetiti da su dobne skupine ispitanika izmedu 41 i 50 godina bile zastupljenije od ostalih

dobnih skupina.
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Starosna dob?

50 responses

@ do 18 god.
@ 19 god. - 30 god.
@ 31god. - 40 god.
@ 41 god. - 50 god.
@ 51 god. - 60 god.
® 61 god. - 70 god.
® 71 god i stariji

Graf 3: Udio pojedinih starosnih dobi ispitanika

72 % ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju je zaposleno, a 9,8 % ispitanika odgovorio je
da su nezaposleni. Navedeno se prikazuje ne grafu 4. S obzirom na to da je jedan od ciljeva
istrazivanja bio dobiti odgovor na pitanje o bankama, udio ispitanika koji je nastavio s

ispunjavanjem ankete je zadovoljavajuci.

Status ispitanika ?
50 responses

@ Ucenik / ca

@ Student/ica

@ Nezaposlen /a
@ Zaposlen /a

@ Unmirovljenik /ica
@® Sezonac

Graf 4: Status ispitanika u istrazivanju

Kako je istaknuto u prethodnom pitanju, kroz istraZivanje se Zeljelo saznati koji postotak
ispitanika su korisnici banaka. 96,1 % ispitanika odgovorilo je da su korisnici usluga banaka,
a 3,9 % ispitanika odgovorio je da nisu korisnici usluga banaka. Odnosno, 49 od ukupno 50

ispitanika u istrazivanju su korisnici usluga banke, a 1 od ukupno 50 ispitanika u istrazivanju

40



ne koristi usluge banke. Navedeno je prikazano ja na grafu 5. S obzirom na to da je jedan od
ciljeva istrazivanja bio dobiti odgovor na pitanje kako odnosi s javnoséu komuniciraju s
klijentima i na koji nacin te kako komuniciraju u kriznoj komunikaciji, ovo je izvrstan omjer
korisnika 1 ne korisnika usluga banke zahvaljuju¢i kojem ¢e se dobiti odgovor na neka od

istaknutih pitanje kod ciljeva istrazivanja.

Jeste li korisnici usluga banaka ?
51 responses

® Da
® Ne

Graf 5: Broj korisnika usluga banaka

U 7. pitanju upitnika prema sluzbenim podacima Hrvatske narodne banke nasli smo popis
kreditnih institucija, tj. banaka koji je aZuriran 18. srpnja 2022. Na popisu se naslo 20 banaka

koje su ponudene korisnicima bankarskih usluga na izbor:

Addiko Bank d.d., Zagreb

Agram banka d.d., Zagreb

Banka Kovanica d.d., Zagreb

Croatia banka d.d., Zagreb
Erste&Steiermarkische Bank d.d., Rijeka
Hrvatska posStanska banka d.d., Zagreb
Imex banka d.d., Split

Istarska kreditna banka Umag d.d., Umag
J&T banka d.d., Varazdin

10. Karlovacka banka d.d., Karlovac

11. KentBank d.d., Zagreb

12. Nova hrvatska banka d.d., Zagreb

© 0o N o g B~ w DN PE
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13. OTP banka d.d., Split

14. Partner banka d.d., Zagreb

15. Podravska banka d.d., Koprivnica
16. Privredna banka Zagreb d.d., Zagreb
17. Raiffeisenbank Austria d.d., Zagreb
18. Samoborska banka d.d., Samobor
19. Slatinska banka d.d., Slatina

20. Zagrebacka banka d.d., Zagreb.

Korisnici ste kojih / koje banke ?
49 responses

@ Addiko Bank d.d., Zagreb
@ Agram banka d.d., Zagreb
Banka Kovanica d.d., Varazdin
@ Croatia banka d.d., Zagreb
@ Erste&Stwiwrmarkishe Bank d.d., Rijeka

— ‘ @ Hrvatska postanska banka d.d., Zagreb
@ Imex banka d.d., Split
@ Istarska kreditna banka Umag d.d., U...

113V

Graf 6: Korisnici banaka po poslovnicama

Od 49 ispitanika njih 7 ili 14,3 % korisnika je Nove hrvatske banke odnosno biv§e Sberbanke
d.d. Hrvatska. Ostali ispitanici dali su sljedec¢e odgovore: 24 % korisnici su Privredne banke
d.d., Zagreb; 16,3 % korisnici su Zagrebacke banke d.d., Zagreb; 12,2 % korisnici su Erste &
Steiermarkische Bank d.d., Rijeka; 4,1 % ispitanika su korisnici OTP banka d.d., Split i
Addiko Bank d.d., Zagreb; 10, 2% korisnici su usluga Croatia banka d.d., Zagreb.

Sedam korisnika Nove hrvatske banke odgovorilo je na postavljena pitanja i od njih smo

saznali: Kako su saznali za kriznu situaciju svoje banke, od banke ili medija?

Najvise ih je odgovorilo da je za kriznu situaciju u banci saznalo preko medija, tv, radija i e-

mailom banke — ovdje su imali slobodan izbor za odgovor i od sedam moguénosti mogli su
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vise toga odabrati, odnosno od vise izvora saznali su za kriznu situaciju u svojoj banci. Medu
odgovorima prevladavaju kako smo ranije spomenuli tv i radio kao mediji 100 %, e-mailovi

banke 85,7 %, zatim druStvene mreze 28,6 % te Internet bankarstvo 14,3 %.

Za dogadaje Vezane za banku i zamrzavanje racuna saznao sam

7 responses

preko osobnog bankara 0 (0%)

preko e-maiabanke | © -5/

putem sms 0 (0%)

putem drustvenih mreza 2 (28.6%)
TV, radio 7 (100%)

Ostalo |0 (0%)

Internet bankarstvom _ 1(14.3%)

0 2 4 6 8

Graf 7: Nacin na koji su ispitanici saznali za kriznu situaciju u banci

Na pitanje: Sto misle o komunikaciji Odnosa s javnoséu Sherbanke d.d. Hrvatska s klijentima

u bas ovoj kriznoj situaciji u veljaci 2022. god., kakva je bila?

U ovom pitanju ispitanici su imali moguénost oznaditi vise toénih odgovara. Cak 71,4 % njih
smatra da je od strane Odnosa s javnoS¢u banke bilo komunikacije, ali sa skromnim
informacijama, njih 42,9 % smatra da je komunikacija istovremeno bila dobra i transparentna,
a samo njih 14,3 % smatra da je bilo komunikacije, ali bez dostatno informacija. MoZemo
zakljuciti da su odnosi s javnoS¢u odradili svoj posao u ovoj kriznoj situaciji kako je 1

prikazano na grafu 8.
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Sto mislite o komunikaciji Odnos s javno$éu Sberbanke Hrvatska sa klijentima u ba$ ovoj kriznoj

situaciji u veljaci 2022.god.
7 responses

Dobra / Transparentna
LoSa / Netransparentna

Nije bilo komunikacije

Bilo je komunikacije ali sa
skromnim informacijama
Bilo je komunikacije ali bez
informacija

5(71.4%)

Nisam siguran

Graf 8: Misljenja klijenata o komunikaciji odnosa s javnoS¢u Sberbanke u kriznoj situaciji

85,7 % ispitanika smatra da je kriza ostavila utjecaj na ugled banke koji je temeljem izvjestaja
HAOD-a i prikazan, tj. 2 % korisnika usluga banaka je napustilo banku u tom kriznom
razdoblju. Utjecaj krize na ugled banke vidljiv je na grafu 9. kojim smo odgovorili na pitanje
Je li kriza imala utjecaj na ugled i daljnje poslovanje Sherbanke Hrvatska, odnosno Nove

hrvatske banke?

Smatrate li da je kriza imala utjecaj na ugled i daljnje poslovanje Sberbanke Hrvatska, odnosno

Nove hrvatske banke

7 responses

® Da
® Ne

@ Neznam / Nisam siguran

Graf 9: Utjecaj krize na ugled banke
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Na postavljeno pitanje Kako su odnosi s javnoséu banke u ovoj kriznoj komunikaciji utjecali
na svoje klijente? od ukupno 7 korisnika Nove hrvatske banke dobiveni su sljedec¢i odgovori:
cak 57,1 % smatra da su davali podrsku klijentima i korisnicima, a 42,9 % da su djelovali

pozitivno, smanjujuéi strah i bojazan, sto je vidljivo i na grafu 10.

Smatrate li da su odnosi s javhoséu u bas ovoj kriznoj situaciji utjecali na klijente i javnost

7 responses

@ Pozitivno, smanjujuéi strah i bojazan

@ Negativno , poticanjem straha i panike
Davali su podrgku klijentima i
korisnicima

@ Nisu bili na raspolaganju klijentima i
korisnicima

Graf 10: Kako su utjecali Odnosi s javnos$¢u na klijente i javnost

Na pitanje Kako komuniciraju sa svojom bankom? imali su slobodan izbor upisati odgovore

te ih je najviSe odgovorilo putem e-.maila te aplikacijama banke na mobilnim uredajima.

Na pitanje Kako u njihovoj banci djeluju odjeli s javnoscéu, putem kojih medija? najvise ih je
napisalo da u njihovoj banci odjeli s javnoscu djeluju putem e-maila i telefona te mailom i
medijima.

Na pitanje Kako je na njih ostavila dojam, tj. osjecaj zatvaranje i likvidacija Sberbanke
Hrvatska u veljaci 2022. god.? ispitanici su se izjasnili: anksioznost i nesigurnost u

buduénost, nemir, nesigurnost, ogorcenost, straha...
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Usluge banke koristim putem ?

42 responses

Bankomata 38 (90.5%)

Osobnog bankara

e-bankarstvo 29 (69%)

Poslovnica banke

Koristenjem usluga i drugih
banaka

Graf 11: Na koji nacin ispitanici koriste usluge banke

Slijedi analiza odgovora na pitanja za ostale korisnike bankarskih usluga. Na pitanje Kako
koriste bankarske usluge? ispitanici su imali mogucnost viSestrukih odgovora te su
odgovorili: njih 90,5 % koristi usluge banke putem bankomata, 69 % Koristiti usluge e-
bankarstva, 45,2 % odlazi u poslovnice banke, 19 % koristi usluge svog osobnog bankara, a
7,1 % koristi 1 ostale usluge drugih banka. Da ispitanici ,,idu u korak* s razvojem tehnologije

vidljivo je i u grafu 11.

Google obrazac anketnog upitnika sa svim postavljenim pitanjima nalazi se u prilogu ovog

diplomskog rada.
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5.3. Rezultati dubinskog intervjua

Pitanjima za novinara i komunikacijskog stru¢njaka nastojalo se dobiti odgovore na sljedece:
« Kakvu su ulogu mediji imali u ovoj kriznoj situaciji?
«  Sta misle o na¢inu komunikacije Sberbanke u ovoj krizi?
» Kako ocjenjuju strategiju banke u ovoj krizi?
«  Sta smatraju da je bilo pozitivno, a §ta negativno u postupcima banke u komunikaciji?
Novinar

Prvo pitanje koje je postavljeno novinaru glasilo je Mozete li, za pocetak, iz vlastite
perspektive opisati Sto se dogodilo? U okviru odgovora Novinar 1 (u daljnjem tekstu N1)
opisao je dogadaj. N1 naglasio je bojazan klijenata banke za svoj novac, a kao reakcija na
svjetske promjene odnosno invaziju Rusije na Ukrajinu.

Na pitanje Na temelju caga ste procijenili da ova informacija ima vrijednost vijesti za Vase
citatelje?, N1 naglaSava vaznost informacija za novinare i kako je u danom trenutku
28.02.2022. to bila vijest dana, napad Rusije na Ukrajinu i sankcije Europske i Svjetske banke
za Ruse Kkoje su izazvale automatsko zatvaranje, gasenje Sberbanke.

U iduéem pitanju Nakon objava u medijima, jeste li imali odredena ocekivanja od
Sberbanke?, NI iznosi svoje o¢ekivanje od banke, a u toj krizi da ¢e se banka potruditi u
komunikaciji s gradanima i to su pokusali uvodenjem dnevnih limita podizanja novca iz
banke.

Na pitanje Smatrate li da su imali olakotnih i/ili otegotnih okolnosti tijekom krize?, N1
komentira da su olakotne okolnosti banke bile to $to je drZava stala uz banku kako bi zastitila
gradane.

Pitanjem Kako tumacite ulogu medija u ovoj krizi?, novinar (N1) sa svog stajali§ta iznosi
potrebu javnosti za informacijama i1 informiranjem od strane medijskih kuca.

U sljede¢em pitanju Sto mislite o nacinu na koji je Sherbanka komunicirala s javnoséu?, N1
konstatira: ,,Sperbanka je komunicirala s javnos¢u na nekako stidljiv i neprikladan nacin, $to
znaci kao da se niSta ne dogada na globalnom trzistu bankovnog poslovanja i da Sto se tice
njihovog poslovanja gradeni ne bi trebali biti zabrinuti®.

Na  pitanje  ,Kako  ste  dozZivjeli  njihovo  objasnjenje? (vidi  clanak

https://www.tportal.hr/biznis/clanak/oglasio-se-hrvatski-sberbank-pod-pritiskom-smo-
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klijenata-suradujemo-s-requlatorima-kako-bi-prevladali-krizu-20220228), N1 smatra da je
banka komunikacijom preko glasnogovornika i izjavama medijima nedovoljno angazirala
svoje djelatnike.

Odgovorom na pitanje Kako ste dozivjeli odluku Vlade da preuzme Sherbanku Hrvatska?, N1
smatra da je Vlada pridonijela smirivanju panike medu gradanima i na taj nacin sprijecila
krizu bankarskog sektora u Hrvatskoj.

U pitanju Kakvo je Vase misljenje o marketingu i odnosima s javnoséu?, N1 se nadovezao
automatski na krizni dogadaj i kriznu komunikaciju ove banke smatraju¢i da ih je situacija
zatekla: ,,Nije bilo na visini zadatka i nisu davali pravovremenu i jezgrovitu informaciju.*

Na pitanje Kako biste ocijenili strategiju koju je banka odabrala u ovoj krizi iz perspektive
novinara?, N1 smatra da je ,,Strategija pogubna za odrZivost takvog na¢ina komuniciranja s
javnoscéu®.

U sljedecem pitanju Ocjenjujete li nesto od koraka bivse Sherbanke a sadasnje Nove Hrvatske
banke banke kao pozitivno ili negativno?, N1 odgovara: ,Preuzimanjem poslovanja i
novc¢anih depozita Nova hrvatska banka pokazala se kao pun pogodak na nov¢éanom trzistu
poslovanja s gradanima jer je dovela do toga de se gradani smire i prekine se podizanje
novCanih depozita“.

Zadnjim pitanjem Kakvo je Vase misljenje o Novoj Hrvatskoj banci trenutno?, novinar 1

smatra kako je na banci velik teret proslosti i ove krizne situacije.

Komunikacijski strucnjak

Kao 1 u sluaju gdje je ispitanik bio novinar, prvo pitanje koje je postavljeno
komunikacijskom struénjaku — Komunikacijski stru¢njak 1 (u daljnjem tekstu KS1) — bilo je
Mozete li, za pocetak, iz vlastite perspektive ispricati §to se dogodilo? te Prema Vasem
misljenju, kakvu su ulogu u ovoj krizi imali mediji? - KS1 navodi kako je do kriznog dogadaja
doslo zbog ,,nepovoljne geopoliticke situacije®, nadalje smatra kako su mediji plasiranjem
vijesti s ,,bombasti¢énim* naslovom pridonijeli zbunjenosti i panici javnosti.

U pitanju Sto mislite o koracima koje je Sberbanka napravila nakon objave medijima? — KS1
smatra da su postupili odgovorno i brzo ,,Prihvatili su ¢injenicu da ,,brod tone* 1 da moraju
oti¢i, a s druge strane ne Zele ostaviti ,,repove*. Odradilo se to vrlo efikasno 1 u dogovoru s

Vladom i HNB-om.*
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Na pitanje Sto mislite o komunikaciji Sberbanke u ovoj krizi? — KS1 smatra da je bila jasna i
jednostavna, kao i pregovori: ,,Nitko se danas ne sjeca nekih nepotrebnih komplikacija upravo
zato jer ih i nije bilo.*

Odgovorom na pitanje Smatrate li da je njihova komunikacija bila transparentna? — KS1
smatra da jesu i to u onoj mjeri u kojoj su im bile moguc¢nosti.

Sljede¢im pitanjem Smatrate li da je ova kriza imala utjecaja na pad prometa bivse
Sberbanke, a sadasnje Nove Hrvatske banke? nastojao se pokazati utjecaj krize na poslovanje
banke — KS1 smatra da je utjecao na pad prometa, ali smo kratkoro¢no.

Na pitanje Smatrate li da su imali olakotnih i/ili otegotnih okolnosti tijekom krize? — KS1
smatra da su imali i olakotnih i otegnutih okolnosti: ,,Otegotna okolnost je da su morali
odmah djelovati i donijeti odluke zbog posljedica nefega §to nije bilo pod njihovom
kontrolom. Olakotna okolnost je $to su mogli ,,oprati ruke* 1 nitko u njih nije upirao prstom te
su imali pomo¢ 1 razumijevanje od strane RH u vidu brzog reagiranja i sporazumnog
dogovora.*

Kroz odgovor na pitanje Smatrate li da je ova kriza utjecala na percepciju struke odnosno
odnosa s javnoséu banke u javnosti? nastojalo se uvidjeti vaznost odnosa s javnoSéu u
poslovanju i misljenje KS1 je: ,,Da, ali viSe u smislu da je potrebna velikim tvrtkama.*

Na pitanje Sto mislite, kojom strategijom su se sluzili u ovoj konkretnoj krizi? — KS1

navodi kako su ,,Koristili su glasnogovornika i planiranjem kontrolirali Stetu®.

Kako biste ocijenili strategiju koju je banka odabrala? — KS1 smatra da je ,,Klasi¢na i
najceSca strategija velikih kompanija. U kratkom vremenu je najbolji izbor.“, kako se i
pokazalo u daljnjem razvoju krize.

Na pitanje Kako biste Vi postupili u istoj ili slicnoj situaciji? — KS1 navodi da bi postupio vrlo
sliéno s obzirom da je u RH javna televizija najja¢i medij. ,,UCestale poruke predstavnika
(glasnogovornika) koji uvjerava javnost da ne brinu za depozite dok s druge strane pripremate
,camce za spasavanje‘.*

Smatrate li da su iz Vlade Republike Hrvatske pravovremeno reagirali u ovoj krizi? — KS1
navodi da jesu ,,vjerojatno na nagovor EU da to sredi po hitnom postupku® kako se ne bi
stvarala panika u javnosti javnim istupima u kojima je mogla sve svaliti na vladajuce®.

Na pitanje Kakvo je Vase misljenje o Novoj hrvatskoj banci trenutno? — KS1 smatra da je
Nova hrvatska banka u ve¢inskom vlasnistvu RH i smatra da ¢e vrlo dobro voditi poslovanje

i da ¢e ovim samo utvrditi svoju poziciju u bankarskom sektoru, a kao nova banka na trzistu.
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5.4. Zakljudlci istrazivanja

Zakljucci izvedeni nakon prikaza i analize rezultata istrazivanja ankete (Google obrasca):

96,1 % ispitanika korisnici su usluga banaka.

14,3 % ispitanika korisnici su biv§e Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske
banke.

71,4 %, ispitanika bivse Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske banke
smatra da je od strane odnosa s javnoscu bilo komunikacije, ali sa skromnim
informacijama

42,9 % ispitanika bivSe Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske banke
smatra da je komunikacija odnosa s javno$¢u istovremeno bila dobra / transparentna, a
samo 14,3 % ispitanika smatra da je bila bez informacija.

85,7 %, ispitanika bivSe Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske banke
smatra da je kriza ostavila utjecaj na ugled i daljnje poslovanje banke.

51,7 %, ispitanika bivse Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske banke
smatra da su odnosi s javnosc¢u u ovoj kriznoj komunikaciji ostavili pozitivan dojam,
smanjujuci strah i bojazan.

42,9 %, ispitanika bivse Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove hrvatske banke
istovremeno smatra da su odnosi s javnoséu davali podrsku klijentima i korisnicima.
90,5 %, ispitanika koji nisu korisnici bivse Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove
hrvatske banke koristi usluge svoje banke putem bankomata.

69 %, ispitanika koji nisu korisnici bivSe Sberbanke d.d. Hrvatska, odnosno Nove
hrvatske banke koristi usluge e-bankarstva, a 19 % koristi i usluge osobnog bankara.
Kod slobodnog izbora odgovora, a na pitanje kako u njihovoj banci djeluju odnosi s
javnoséu, najvise ispitanika je odgovorilo da djeluju putem e-maila, slanjem pisanih
obavijesti te putem medija.

Kod slobodnog izbora odgovora, a na pitanje kako je na njih koji nisu korisnici usluga
Sberbanke ostavila kriza u tom momentu, a koja je pogodila klijente Sherbanke

odgovorili su u najve¢em broju: anksioznost, nesigurnost, nemir, strah, ogorcenost...

Zakljucci izvedeni nakon prikaza dubinskih intervjua sa N1 i KS1.

Na ciljna postavljena pitanja upucena N1 1 KS1 dobili smo trazene odgovore.
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N1 i KS1 smatraju da su mediji imali veliku ulogu u ovoj kriznom dogadaju dajuci
,bombasticne* naslove, odnosno dajuci informacije javnosti.

Na pitanje Sto misle o nacinu komunikacije Sherbanke u ovoj krizi? i N1 i KS1
smatraju da su putem glasnogovornika i odnosima s javnos¢u odradili svoj posao, a u
skladu sa svojim moguénostima i informacijama s kojima su raspolagali.

Kako ocjenjuju strategiju banke u danoj krizi? i N1 i KS1 su na ovo pitanje, svaki sa
svog stajaliSta odgovorili: za N1 je ,,Strategija pogubna za odrzivost takvog nacina
komuniciranja s javnos¢u®, a KS1 smatra da klasi¢na i najceS¢a strategija velikih
kompanija u kratkom vremenu je najbolji izbor.

N1 i KSI slazu se da je kao posljedica krize osnivanje Nove hrvatske banke bilo dobro
rjesenje u danom trenutku od strane Vlade kao olakotne okolnosti, a KS1 smatra kako
,,otegotna okolnost je da su morali odmah djelovati i donijeti odluke zbog posljedica
netega $to nije bilo pod njihovom kontrolom“. Sto je i tema rada krizna

komunikacija, odnosno specifi¢na krizni dogadaj na koji nisu bili pripremljeni.
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6. Rasprava

Odnosi s javnos¢u kao promidzbena djelatnost utjeCu na stvaranje odgovarajueg javnog
informiranja o gospodarskim subjektima medu razli¢itim osobama koje su direktno ili

neizravno povezane s tim gospodarskim subjektima.

Nepredvidene situacije koje se u literaturi opisuju kao krize gotovo su postale svakodnevne
situacije u suvremenom zivotu. Za razliku od nekih ranijih razdoblja, ovo je razdoblje
obiljezeno s Covid-19, Internet prijevarama, ratom u Ukrajini — globalnim promjenama, tj.
krizama. Potreba za produktivnom komunikacijom, za vise informacija bilo od strane medija,
ali i javnosti, je svakodnevica.

Analizom rezultata istrazivanja hipoteze postavljene u radu dokazat ¢e se ili opovrgnulti.
Prva hipoteza glasi® Sperbanka d.d. u Republici Hrvatskoj nije imala veéi broj klijenata®,
koja se potvrduje. Naime od ukupno 50 ispitanika njih 49 koristi usluge banaka, a samo njih 7
ili 14,3% bili su klijenti Sperbanka d.d Hrvatska u trenutku krizne situacije. Navedenim se
potvrduje navedena hipoteza da Sperbanka nije u Republici Hrvatskoj zauzimala veliko trziste
i imala velik broj klijenata, $to mozemo i dokazati podacima sa stranice HNB na kojoj je
bivsa Sberbanka d.d. Hrvatska a sadasnja Nova hrvatska banka po broju klijenata - nje jedna
od vodec¢ih hrvatskih banaka te se smjestila na 12 mjesto od 20 banaka koje posluju u
Hrvatskoj.

Drugu hipotezu “Klijente Sperbanke o kriznoj situaciji nije obavijestila banka veé¢ su sve
informacije saznali putem medija“, istrazivanje je pokazalo da su prvu informaciju o kriznoj
situaciji u Sperbanci klijenti saznali putem medija (tv, radio, druStvene mreze), a tek su
naknadno, kada se informacija o krizi prosirila, dobili mail od banke ili su za krizu saznali
putem internet bankarstva ¢ime se potvrduje druga hipoteza. Navedeno se moze potvrditi i
kroz studije sli¢nih diplomskih radova o kriznim situacijama u bankama Kittler (2021) u
kojima su mediji imaju veliku ulogu u otkrivanju javnosti dogadaje vezane za poslovanje
banaka, odnosno za krizu u banci.

TreCom hipotezom ,,Komunikacija odnosa s javnoséu banke u kriznoj situaciji prema
javnosti nije bila pravovremena i transparentna“ - nesigurnost, neodluc¢nost i nedostatak

to¢nih 1 potpunih informacija utjecali su da komunikacija odnosa s javnosS¢u Sperbanke bude
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zbunjujuca 1 nepotpuna prema klijentima 1 javnosti Sto prikazuju i1 odgovori klijenata
analizirani u Grafu 8. lako su klijenti komunikaciju banke oznacili kao dobru i transparentnu,
najveéi boj ispitanika slaze se da iako je komunikacija postojala ona nije nudila potpune
informacije ¢ime je potvrdena i tre¢a hipoteza, a koja se kroz odgovore na pitanja novinara i
komunikacijskog stru¢njaka isto tako potvrdila.

Cetvrta hipoteza ,, Krizna situacija sa Sperbankom d.d Hrvatska doprinijela je nesigurnosti i
kod klijenata drugih banaka na podrucju Republike Hrvatske* -0¢ekivano, kriza u Sperbanci
d.d. Hrvatska unijela je nesigurnost i nemir i kod klijenata drugih banaka na podrucju
Republike Hrvatske. Situacija u kojoj se naslo cjelokupno gospodarstvo izazvalo je paniku i
anksioznost kod svih gradana te se krizna situacija koja se dogodila Sperbanci mogla dogoditi
i klijentima drugih banaka sto je izazvalo paniku i nesigurnost Sto je potvrdilo i istrazivanje.
Navedenim je dokazana i ¢etvrta hipoteza.

Javna komunikacija tijekom danasSnjih anomalija u gospodarstvu i svijetu nezamisliva je bez
odnosa s javnos$¢éu. Svaka odsutnost organiziranog i promisljenog odnosa prema javnosti
ostavlja prostor za proizvoljne odnose, tj. nagadanja i tumacenja onoga Sto vide pojedinci,
skupine i izvjestitelji masovnih medija. Cesto se iznova pokazalo da su opéenito nepouzdani i
neprecizni. Zbog toga je jedna od najvaznijih zada¢a odnosa s javno$¢u ucinkovito i
pravovremeno informiranje javnosti i medija informacijama. Na taj se nacin provode
proaktivne akcije, komunikacijske radnje koje su prikazane u slucaju Sberbank-e d.d.,
Hrvatska.

U tu svrhu tijekom vremena razvijeni su razli¢iti nac¢ini komunikacijskog ponasanja. Njegov
krajnji cilj je op¢i situacijski model dobrih odnosa s javnoS¢u, komunicirati, prenositi istinite
informacije 1 djelovati s ciljem upoznavanja javnosti s kriznim dogadajima, situacijama, u
ovom slucaju banaka. Vidjeli smo jedan primjer globalnih promjena koji je na svoj nacin
utjecao na poslovanje banke, odnosno na odjel odnosa s javno$¢u koji se morao suociti s
kriznom situacijom, istinito i izvjeStajno obavijestiti klijente i svojim djelovanjem i
postupcima zastitnicki se ponijeti prema klijentima. Kao $§to smo vidjeli u primjeru Sberbank
Hrvatska, novi vlasnik je preuzeo glavnu ulogu u komunikaciji putem odnosa s javnos¢u i
direktno su komunicirali o cijeloj situaciji s javnos¢u i klijentima banke transparentno,
pravovremeno i aktivno.

Iz svega prethodno navedenog na osnovu rezultata istrazivanja dolazi se do spoznaje o tome
kako je bivSa Sberbanka d.d., Hrvatska, a sadasnja Nova hrvatska banka d.d., Zagreb u ovoj

kriznoj situaciji od reagirala s glasnogovornikom i odnosima s javnoscu dostojno situaciji, ne
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stvaraju¢i daljnju paniku. Sve se dogodilo u relativno kratkom vremenskom razdoblju i1 na

korist klijentima banke.

7. Zakljucak

U suvremenom nacinu zivota Internet je postao vazan komunikacijski kanal kojim se sluze ne
samo banke ve¢ i1 vlade, doslovno svaki gradanin moZe uzeti ulogu aktivnog glavnog
komunikatora. U svijetu u kojem je svaka komunikacija javna i otvorena pitanje je u kojoj
mjeri je 1 Stetna. Odjeli odnosa s javnoS¢u tu imaju primarnu zadac¢u pracenja toka
informacija. Svakodnevno snimati, Citati, slusati informacije koje o poduzecu, u ovom slucaju
0 bankama izlaze u javnost, pratiti objave korisnika - Kklijenata, njihovom zadovoljstvu s
pruZenim uslugama ili eventualno nezadovoljstvom. U kriznim situacijama, koliko god one
bile opterecenje za poduzeca i klijente, tj. korisnike, toliko je i dobro i vazno da se na visem
nivou komunikacije ukljuce i odgovorne osobe, u ovom radu u prikazanom sluc¢aju Sberbanke
Hrvatska, odnosi s javnoséu Vlade Republike Hrvatske i premijera koji su svakodnevno
informirali o kriznoj situaciji. Odnosi s javnoséu Nove hrvatske banke na svojim sluzbenim
stranicama i profilu 0 svemu su javno i transparentno upoznali klijente, javnost i novinare i o
tome komunicirali s klijentima putem svojih komunikacijskih kanala (e-mailom, sms, Internet
bankarstvom i sl.) a na temelju informacija koje su imali. Krizna situacija Sherbanke je bila

nepredvidiva te niti sama banka nije raspolagala sa potrebnim bitnim informacijama.

Moze se zakljuciti da je uloga odnosa s javnosS¢u znacajna u svakodnevnom poslovanju, a

pogotovo klju¢na u poslovanju za vrijeme krize, odnosno u kriznom komuniciranju poduzeca.
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PRILOZI

Dubinski intervju 1 (NOVINARL1) Pitanja i odgovori:

Moje ime je Ankica Klobucar 1 provodim istrazivanje za diplomski rad naslova ,,Uloga
odnosa s javno$¢u u kriznom komuniciranju® — na primjeru krizne komunikacije odnosa s
javnos$¢éu Sberbanke Hrvatska u velja¢i 2022.god.provodim istrazivanje odnosa s javnosc¢u.
Sberbanka Hrvatska je u veljac¢i 2022 godine preko noéi prodana, kao posljedica ratom
napadnute Ukrajine i odlukom svjetske banke da se sve Ruske banke tj. depoziti ruskih
banaka zamrznu. Vasi odgovori ¢e biti koristeni isklju¢ivo u svrhu pisanja navedenog rada.
Cilj ovog istrazivanja je analizirati kriznu komunikaciju Sberbanke Hrvatska 1 njihovu

strategiju odnosa s javno$¢u u danom periodu.

Sva su pitanja postavljena dosta opcenito kako biste mogli opisati svoje videnje ove krizne
situacije. Budu¢i da se istrazivanje provodi s iznimnim stru¢njacima, koriStenje Vaseg imena

pridonijelo bi vaZznosti iznesenih stavova.

Kako bi bili sigurni da se s time slazete, molimo Vas da na sljedece pitanje odgovorite sa

., SLAZEM SE“ili ,NE SLAZEM SE*.

Slazete li se da se Vase ime koristi u diplomskome radu ,,Uloga odnosa s javnos¢u u kriznom
komuniciranju® u kontekstu struénjaka koji su pristupili istrazivanju? Nakon $to ispitanici

odgovore potvrdno, putem e-maila im se Salje upitnik sa pitanjima.
Pitanja Novinaru 1:

1. Mozete li, za pocetak, 1z vlastite perspektive opisati §to se dogodilo?
N1:Zbog nagle nesigurnosti vlastitih uloga gradana u Sperbanci zbog invazije rusije na
Ukrajinu gradani su se odlucili na povlacenje svoga novca iz banke zbog bojazni za svoje

ustedevine i da Ce ostati bez svega.
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2. Na temelju Caga ste procijenili da ova informacija ima vrijednost vijesti za Vase
Citatelje?

N1: Informacija ima neprocjenjivu vrijednost zbog toga $to je potvrdena istinitost invazije

na Ukrajinu i uskoro bi Evropska srediSnja banka i Hrvatska narodna banka mogle

blokirati ustedevine gradana a na svjetskom trzisStu Sperbanka ne bi mogla poslovati.

3. Nakon objava u medijima, jeste li imali odredena ocekivanja od Sberbanke?

N1: Naravno da sam imao znacajna ocekivanja Sperbanke kako ¢e banka nastojati svoje
poslovanje nastaviti i gradane smirivanjem situacije te uvodenjem limitiranog podizanja
novca s svojih raCuna i sam tim dovesti gradane da vjeruju u Sperbanku i njeno

poslovanje.

4. Smatrate li da su imali olakotnih i/ili otegotnih okolnosti tijekom krize?
N1: Naravno da su imali olakotnih okolnosti zbog toga §to je Hrvatska narodna banka
stajala iza depozita gradana koji su Zakonom o sustavu osiguranja depozita garantirali

zastitu depozita.

5. Kako tumacite ulogu medija u ovoj krizi?
N1: Nasa medijska kuca a i ostale medijske kuce na vrijeme su dale informaciju
gradanima. U krajnjem slucaju gradani bi trebali imati to¢nu informaciju jer se o njihovim

depozitima radi.

6. Sto mislite o na¢inu na koji je Sberbanka komunicirala s javno§éu?
N1: Sperbanka je komunicirala sa javnoS¢u na nekako stidljivi i neprikladan nacin, §to
znaci kao da se niSta ne dogada na globalnom trzistu bankovnog poslovanja i da §to se tice

njihovog poslovanja gradeni ne bi trebali biti zabrinuti.

7. Kako ste dozivjeli njihovo objasnjenje (vidi ¢lanak

https://www.tportal.hr/biznis/clanak/oglasio-se-hrvatski-sberbank-pod-pritiskom-smo-

klijenata-suradujemo-s-regulatorima-kako-bi-prevladali-krizu-20220228)?

N1: Sperbanka ulozila je nedovoljno svojih djelatnika koji su zaduzeni za komunikaciju
sa javnoS¢u kako bi se smanjilo pani¢no podizanje depozita gradana iz banke .zbog

Nepovoljne situacije na globalnom trzistu poslovanja novcem.

8. Kako ste dozivjeli odluku Vlade da preuzme Sberbanku Hrvatska ?
N1: Potez vlade da svojim odlukama osigura nov€ane depozite gradana je dobro dosao

zbog smirivanja gradana i prekinuo pani¢no podizanje gotovog novca iz Sperbanke i na taj
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nacin sprijecili vecu krizu na Hrvatskom nov€anom poslovanju isto tako i preuzimanje

odgovornosti za Sherbanku.

9. Kakvo je Vase misljenje o marketingu i odnosima s javnoscéu?

N1:Marketing Sperbank je po mome misljenju nije bio na visini zadatka i nisu davali
pravovremenu i jezgrovitu informaciju gradanima ve¢ su nekako na sebi ,mlitav*
neucinkovit marketinSki potez ,,Kao nista se znacajno ne dogada*“ $to je nedovoljno i

neuéinkovito.

10. Kako biste ocijenili strategiju koju je banka odabrala u ovoj krizi iz perspektive
novinara?

NI1: Strategija pogubna za odrZivost takvog nacina komuniciranja sa javnos¢u koja je u

konacnici i dovela do toga da je Vlada Republike Hrvatske i Narodna Banka morala

reagirati na sasvim prikladan nacin.

11. Ocjenjujete li nesto od koraka bivSe Sberbanke a sadaSnje Nove Hrvatske banke banke
kao pozitivno ili negativno?

N1: Preuzimanjem poslovanja i nov¢anih depozita Nova hrvatska banka pokazala se kao

pun pogodak na nov¢anom trziStu poslovanja s gradanima jer je dovela do toga de se

gradani smire i prekine se podizanje nov¢anih depozita.

12. Kakvo je Vase misljenje o Novoj Hrvatskoj banci trenutno?

N1: Za sada je Nova Hrvatska banka preuzela visoki teret odgovornosti prema gradanima
Sto je dovelo do smirivanja naglog, prijevremenog i nepotrebnog podizanja novcanih
depozita iz banke Sto je u konacnici moglo dovesti do izvanredne situacije u daljnjem

poslovanju na nov€anom trzistu gotovog novca.

Dubinski intervju 2 (KOMUNIKACIJSKI STRUCNJAK 1) Pitanja i odgovori:

Moje ime je Ankica Klobucar 1 provodim istrazivanje za diplomski rad naslova ,,Uloga

odnosa s javnoS¢u u kriznom komuniciranju — na primjeru krizne komunikacije odnosa s

javnos¢éu Sberbanke Hrvatska u veljac¢i 2022.god. Sberbanka Hrvatska je u veljaci 2022

godine preko no¢i prodana, kao posljedica ratom napadnute Ukrajine i odlukom svjetske

banke da se sve Ruske banke tj. depoziti ruskih banaka zamrznu. Vasi odgovori ¢e biti

koriSteni isklju¢ivo u svrhu pisanja navedenog rada. Cilj ovog istraZivanja je analizirati kriznu

komunikaciju Sberbanke Hrvatska i njihovu strategiju odnosa s javnos¢u u danom periodu.
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Sva su pitanja postavljena dosta opcenito kako biste mogli opisati svoje videnje ove krizne

situacije. Budu¢i da se istrazivanje provodi s iznimnim stru¢njacima, koristenje Vaseg imena

pridonijelo bi vaznosti iznesenih stavova.

Kako bi bili sigurni da se s time slazete, molimo Vas da na sljedeée pitanje odgovorite sa

,,SLAZEM SE“ ili ,NE SLAZEM SE*.

Slazete 1i se da se Vase ime koristi u diplomskome radu ,,Uloga odnosa s javnoS¢u u kriznom

komuniciranju“ u kontekstu stru¢njaka koji su pristupili istrazivanju? Nakon S$to ispitanici

odgovore potvrdno, putem e-maila im se Salje upitnik sa pitanjima.

Pitanja komunikacijskim stru¢njacima:

1.

Mozete li, za pocetak, iz vlastite perspektive opisati Sto se dogodilo?

Nepovoljnija geopoliticka situacija (Ruski napad na Ukrajinu) dovela je do EU sankcija
koje su zahvatile sve ruske tvrtke. Sperbanka se tu nasla kao ,,zrtveno janje*.
Prema Vasem misljenju, kakvu su ulogu u ovoj krizi imali mediji?

.....

vise bitno da je informacija provjerena i iz relevantnog izvora, nego samo da ste prvi s
vijeS¢u. Upravo zbog toga nastaje zbunjenost, nepovjerenje javnosti i u ovom slucaju

potpirivanje panike.
Sto mislite o koracima koje je Sberbanka napravila nakon objave u medijima?

Mislim da su postupili odgovorno i brzo. Prihvatili su ¢injenicu da ,,brod tone“ i da
moraju oti¢i, a s druge strane ne Zele ostaviti ,,repove*. Odradilo se to vrlo efikasno i u
dogovoru s Vladom i HNB-om. Kad se stvari zele napraviti, mogu se napraviti vrlo brzo.
Pregovori su bili jednostavni jer su obje strane bile realne i svjesne da nemaju puno

vremena u ova neizvjesna vremena.
Sto mislite o komunikaciji Sberbanke u ovoj krizi?

Komunikacija je bila jasna i jednostavna, kao i pregovori. Nitko se danas ne sjeca nekih

nepotrebnih komplikacija upravo zato jer ih i nije bilo.

Smatrate li da je njihova komunikacija bila transparentna?
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Da. U onoj mjeri koliko su moguénosti dopustale. Komunikacija Sperbanke je bilo nesto
¢ime su mogli vrsiti pritisak na vladaju¢e u RH da ubrzaju pregovore kako ne bi stvorili

paniku. Dobro je to sve bilo za obje pregovaracke strane.

6. Smatrate li da je ova kriza imala utjecaja na pad prometa bivSe Sberbanke a sadasnje

Nove Hrvatske banke ?

Naravno, ali kratkoro¢no. Preuzimanje od strane HNB-a ¢e ojacati povjerenje gradana u
Novu banku s dugoro¢nim efektom u obliku depozita, Stednje i stambenih kredita

gradana. Gradani ¢e svoje novce ostavljati u banku za koju vjeruju da je stabilna.
7. Smatrate li da su imali olakotnih i/ili otegotnih okolnosti tijekom krize?

I jedno i drugo. Otegotna okolnost je da su morali odmah djelovati i donijeti odluke zbog

posljedica necega Sto nije bilo pod njihovom kontrolom.

Olakotna okolnost je $to su mogli ,,oprati ruke™ i nitko u njih nije upirao prstom te su
imali pomo¢ i razumijevanje od strane RH u vidu brzog reagiranja i sporazumnog

dogovora.

8. Smatrate li da je ova kriza utjecala na percepciju struke odnosno odnosa s javnoscéu banke

u javnosti?

Da, ali vise u smislu da je potrebna velikim tvrtkama.
9. Sto mislite, kojom strategijom su se sluzili u ovoj konkretnoj krizi?

Koristili su glasnogovornika 1 planiranjem kontrolirali Stetu.
10. Kako biste ocijenili strategiju koju je banka odabrala?

Klasi¢na 1 naj¢esca strategija velikih kompanija. U kratkom vremenu je najbolji izbor.
11. Kako biste Vi postupili u istoj ili sli¢noj situaciji?

Vrlo sliéno s obzirom da je u RH javna televizija najjaci medij. Ucestale poruke
predstavnika (glasnogovornika) koji uvjerava javnost da ne brinu za depozite dok s druge

strane pripremate ,,Camce za spasavanje®.

12. Smatrate li da su iz Vlade republike Hrvatske pravovremeno reagirali u ovoj krizi?

62



Da, vjerojatno na nagovor EU da to sredi po hithom postupku i s druge strane pritisku
i ,ucjeni vodstva Sberbanke da ne stvara paniku u javnosti javnim istupima u kojima je

mogla sve svaliti na vladajuce.
13. Kakvo je Vase misljenje o Novoj Hrvatskoj banci trenutno?

Nova hrvatska banka je banka u ve¢inskom vlasniStvu RH 1 smatram da ¢e vrlo dobro vode
poslovanje i da ¢e ovim samo utvrditi svoju poziciju u bankarskom sektoru, a kao nova banka

na trzistu.

Google obrazac — anketna pitanja
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