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Apstrakt: Zbog raznovrsnosti istraziva-
nja vezanih za krizu, veoma je vazno da se
blagovremeno i adekvatno prezentiraju
definicije kljucnih termina krize, kriznog
menadZmenta i kriznog komuniciranja, s
ciliem &to preciznijeg utvrdivanja granica
izmedu njih. Naime, ovo troje su neraz-
mrsivo medusobno isprepletani i moraju
se razmotriti pocevsi od prvih signala na-
stanka krize, preko kriznog menadZmenta,
do kriznog komuniciranja. U vreme krize,
konvencionalne prakse menadZmenta su
neadekvatne, a nacini reagovanja obicno
nedovoljni. Stoga su u ovom radu jasno
definisani pojmovi krize, kriznog menad-
Zmenta i kriznog komuniciranja.

Kljuéne reéi: kriza, krizno komunicira-
nje, krizni menadZment
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Da bi preduzece steklo dobru reputaciju mozda su potrebne godine, a
samo dan ili ¢ak nekoliko sati pogresnog upravljanja krizom da se ona
unisti. Preduzeca su danas viSe nego ikada izloZena riziku krize - s jedne
strane, zbog porasta faktora koji izazivaju krizu, a s druge strane zbog
dolaska savremenih masovnih medija. Dok je ranije jo$ uvek bilo mo-
guce da se o krizi raspravlja tiho i potajno unutar sopstvenog preduzeca,
to u danasnjem informacionom drustvu jedva da se vise moze sprovesti.
Upravo mediji imaju povecani interes u tome da otkrivaju krize preduze-
¢a i u¢ine informacije o nastalim kriznim dogadajima dostupnim $irokoj
javnosti. Dok su jo$ pre samo nekoliko godina krizom bila ugrozena pre-
tezno preduzeca koja su poslovala u osetljivom okruzenju kao npr. pre-
duzeca u hemijskoj industriji ili nuklearne elektrane, danas se opasnost
krize prosirila gotovo na sve vrste preduzeca. Mediji danas izvestavaju sve
vi$e o menadzerima upletenim u razne korupcionaske afere ili o utvrde-
nim nedostacima proizvoda, ali i o prirodnim katastrofama, terorizmu i
brojnim drugim uzrocima krize.

Otuda je za preduzeca od ogromnog znacaja da znaju kako u takvoj
situaciji treba komunicirati sa javnos¢u i $ta treba da preduzme mena-
dzer za odnose s javnosc¢u (engl. public relations (PR) manager — PR me-
nadzer), ¢ija je uloga presudna u uspes$noj komunikaciji u krizi. Posebna
uloga pripada ba§ komunikaciji u situaciji krize. Prema tome, od znacaja
je ukazati na koji nac¢in moze da komunicira preduzeée pogodeno kri-
zom. Najcesci izgovor koji se navodi za nedovoljnu ili ¢ak nikakvu pri-
premljenost za mogucu krizu je da se kriza ne moze planirati.

Kontinuirano, puno poverenja i uverljivo komuniciranje rizika i krize
moze presudno da doprinese da se greske i nesporazumi pri savladavanju
krize svedu na najmanju meru i spreci gubitak poverenja i narusavanje
imidza. Pritom, stalna komunikacija rizika u periodu pre izbijanja krize
moze znacajno olaksati i krizno komuniciranje u trenutku kada stvarna
kriza nastane.

U radu se najpre raspravlja o samom fenomenu krize, o tome da li je kri-
za opasnost ili $ansa za preduzece, kako tece sama kriza, zatim $ta je krizno
komuniciranje, koji su njegovi ciljevi, strategije i tipovi. Na kraju rada se
ukazuje na ulogu PR-a u kriznom komuniciranju.



1. FENOMEN KRIZE

Mada je kriza postala jedna od najcesce koris¢enih
re¢i u svakodnevnom govoru, ta ucestalost primene
ipak nije jo$ uvek dovela do jasnog razumevanja sa-
mog sadrzaja pojma kriza, vec, StaviSe, dozvoljava ra-
zlicite interpretacije, od kojih ¢e ovde samo neke biti
pomenute.

Pojam kriza izvodi se iz latinske reci crisis. Re¢ cri-
sis je identi¢na sa grékom reci xoiois $to ,,izvorno, sa-
svim uopsteno, oznacava svaki prekid nekog do tada
kontinualnog razvoja i, u uzem smislu, situaciju odlu-
¢ivanja, koja oznacava prekretnicu, tacku zaokreta
odnosno vrhunac opasnog razvoja. Ona istovremeno
oznacava situaciju sa ekstremnom ambivalentno$éu
mogucnosti razvoja“. (Krystek, 1987, str. 3)

Slobodno se moze rec¢i da ima toliko definicija kri-
ze, koliko i autora iz ove oblasti. Navode se sledeéa
tipi¢na obelezja definicija: ugrozavanje, iznenadenje,
pritisak vremena, stres, izaziva¢ dalekoseznih prome-
na itd. Kriza oznacava posebno stanje u razvoju jedne
pojave, obrt stvari u odnosu na njen dotadasnji tok.
Nema jedne, univerzalno prihvacene definicije krize.
Postoje mnoge konceptualne sli¢nosti u definicijama,
¢ak i kada ove definicije nisu u potpunosti iste. U na-
stavku izlaganja naves¢emo neke od obi¢no korisce-
nih definicija krize. Ovaj kraci pregled sadrzi defini-
cije dobro poznatih autora iz oblasti krize, ali nastoji
i da pokrije spektar disciplina, uklju¢uju¢i odnose sa
javnos$cu (PR), menadzment i organizaciono komuni-
ciranje.

Neke od ovih definicija se karakteri$u greskom ili
dramati¢nim zaokretom u istoriji organizacije. Neke
se fokusiraju na potrebu aktivnosti menadzmenta van
normalne ili rutinske procedure. Neke naglasavaju
stres, a neke opet neadekvatnu kontrolu, neizvesnost,
kr$enje zakona ili etike i drugih propisa. Neke isti¢u
slabu pripremljenost i neadekvatnu prevenciju - kao
i potrebu za planiranjem kriznog komuniciranja,
obuke, podele li¢nih uloga i drugih strategijskih i tak-
tickih opcija, ukljucuju¢i skicirane poruke koje ¢e se
koristiti ,kada se kriza dogodi®. U svim ovim definici-
jama prisutan je fokus ka tome da li organizacija zna,
shvata, planira i ¢ini sve da spreci, ublazi, odgovori i
nesto naudi iz krize.

Jednu od najsveobuhvatnijih definicija krize dao
je Krystek (1987, str. 6-7; 1989, str. 187), poznati ne-
macki autor u ovoj oblasti. On smatra da su krize pre-
duzeca neplanirani i neZeljeni procesi ogranic¢enog
trajanja na koje se uslovno moze uticati, ¢iji je ishod
ambivalentan i moze da znaci unistenje ili restituciju
(i metamorfozu). One su u stanju da supstancijalno i
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trajno ugroze ili ¢cak onemoguce dalji opstanak celog
preduzeca. To se dogada putem nanosenja znatne $te-
te odredenim (dominantnim) ciljevima, ¢ije je ugro-
zavanje ili ¢ak neostvarivanje od istog znacaja kao i
ugrozavanje trajne egzistencije preduzeca kao samo-
stalne i aktivno ucestvujuce jedinice u privrednom
procesu sa njegovom do tada vaze¢om svhom i ciljem.
Fink (1986, str. 15) opisuje krizu kao ,zaokret, koji
nije nuzno opterecen nepopravljivim negativizmom,
ve( se pre karakteri$e sa odredenim stepenom rizika
i neizvesnosti®. Fink time prihvata istorijsko znacenje
pojma preokreta i kao svojstvo krize dodaje rizik i ne-
izvesnost situacije. Seeger, Sellnow i Ulmer (2001, str.
15) sli¢no defini$u krizu, dodaju¢i joj svakako ugroza-
vanje vaznih ciljeva organizacije u slucaju krize: ,,Kri-
ze su specifi¢ni, neocekivani i nerutinski dogadaji ili
serije dogadaja koji kreiraju visok nivo neizvesnosti i
ugrozavaju, ili se nazire da ugrozavaju, ciljeve organi-
zacije visokog prioriteta®

Po misljenju Coombs-a (2010, str. 19) kriza bi se
mogla posmatrati kao percepcija dogadaja koji ugro-
zava vazna ocekivanja stejkholdera i moze da uti¢e na
performanse organizacije i generise negativne ishode.
Krize su uglavnom perceptualne. Ako stejkholderi ve-
ruju da postoji kriza, organizacija je u krizi, izuzev ako
predstavnici organizacije ne mogu da ubede stejkhol-
dere da kriza ne postoji. Krize su neobi¢ni negativni
dogadaji koji se ne mogu predvideti, ali se o¢ekuju.

Faktori koji se posebno isti¢u u datoj definiciji krize
veoma se razlikuju, posto odrazavaju razlicite aspekte
- kako uzroka, tako i resenja. Cesto se koncept kri-
ze prosiruje kako bi ukljuc¢io ne samo opis dogadaja i
kako se upravlja njime, nego i njegov efekat na ¢lanove
organizacije i ostale stejkholdere. Istina, mnogi autori
se slazu da situacija postaje kriza kada je jedna ili vise
grupa stejkholdera primeti kao takvu. Jedan aspekt
koji se razli¢ito posmatra od strane razli¢itih autora
je vremenska dinamika krize (engl. timing), gde kriza
pocinje, a gde se zavrSava. Postavlja se pitanje: ,Da li
krizu defini$e neko sa strane ili pojedinac ili vise njih
koji su direktno ukljuceni unutar organizacije?“.

Reagujuci dalje na ova pitanja dinamike i upozore-
nja na krizu, istrazivaci su definisali krizu prema nje-
nim psiholoskim atributima, posebno po tome kako
bi se osecali ako bi bili ukljuceni u krizu sa aspekta
menadzera. Tri psihologka pitanja koja pritiskaju me-
nadzere koji se suocavaju sa krizom su: ekstremni
vremenski pritisak da se deluje, nedostatak jasnoce u
vezi sa tim koju je akciju najbolje preduzeti i eleme-
nat iznenadenja. Definicija krize koju daju Pearson i
Clair (1998) sli¢cno naglasava subjektivnu percepciju
organizacione krize: ,,Organizaciona kriza je situacija



sa malom verovatno¢om i visokim uticajem za koju
kriti¢ni stejkholderi smatraju da ugrozava odrzivost
organizacije i koju ovi pojedinci dozivljavaju subjek-
tivno dozivljava kao li¢no i drustveno ugrozavanje®
(str. 66).

Mnogi autori su notirali paradoks koji je prisutan u
krizi: simultani potencijal i za destrukciju i za zgodnu
priliku. Postavlja se pitanje: ,Da li je kriza preduzeca
opasnost ili $ansa?“, odnosno, preciznije: ,,Da li je kri-
za preduzeca smrtna presuda za preduzece ili njegova
velika §ansa?“ Pojam krize obi¢no ima negativnu ko-
notaciju, smatra se ne¢im nepozeljnim (opasnost), ali
je mozemo shvatiti i kao dobrodoslu priliku za novi
pocetak. Krizu ne mozemo posmatrati samo kao ne-
$to $to je samo po sebi negativno, nego i kao $ansu za
promenu. Kriza je ambivalentan proces, ¢iji je ishod
nemoguce u potpunosti unapred (ex ante) odrediti.
Ona ima kako destruktivno, tako i konstruktivno dej-
stvo. Svajcarski arhitekta i pisac Max Frisch jednom je
rekao: ,,Kriza moze biti produktivno stanje. Mora joj
se samo oduzeti neprijatan ukus katastrofe. (Neujahr
i Wienand, 2010, str. 7) Ponekad se prigovara protiv
aspekta neplaniranog i nezeljenog nastanka krize pre-
duzeca, uz napomenu da krize (preduze¢a) mogu biti
i sasvim pozeljne, kao $to i Sumpeter uocava u proce-
su industrijske promene, koji naziva stvaralackim ra-
zaranjem (kreativhom destrukcijom), ,,koji neprekid-
no revolucioni$e ekonomsku strukturu iznutra, stalno
uni$tvajuéi staru, stalno stvarajuéi novu® (Sumpeter,
1960, str. 128) Kriza tako stvara osnovu za inovacije
i razara okostalu strukturi. Skoro svaka kriza sadrzi
u sebi seme uspeha, kao i korene neuspeha. Pronala-
zenje, kultivisanje i zetva tog potencijalnog uspeha je
sudtina kriznog menadZmenta. A sustina pogresnog
kriznog menadzmenta je sklonost ka prihvatanju lose
situacije i njeno ¢injenje jo§ gorom (Augustine, 1995,
str. 148). Treba imati na umu da kriza ne mora da zna-
¢i samo opasnost. U krizi lezi $ansa da se preduzece
obnovi i temeljno usmeri u novom, pozitivhom sme-
ru. Kriza je time pokreta¢ inicijative da se prekine sa
zastarelim, prevazidenim nacinom ponasanja i tako
postavi kamen temeljac za buduci uspeh preduzeca.

Kineski znak (komponovan od dva simbola) koji
ima isto znacenje kao i re¢ kriza je ,Weiji“. Formiran
je od prvih slova za opsanost ,Weixian® i kori§¢enje
zgodne prilike ,,Jihui“. Ova kompozicija reci jasno re-
flektuje stvarne karakteristike krize (Glaesser, 2006,
str. 12; Sellnow i Seeger, 2013, str. 8). Zapadni pogled
na krizu deli ovu ambivalentnost, sa ve¢inom definici-
ja krize koje se pozivaju na ovu dualnost. S tim u vezi
se Cesto postavlja se pitanje: ,Da li je ¢asa pola puna ili
pola prazna?“ Zavisi od toga kako se stvar posmatra.

Pesimista gleda na teskoc¢e u moguc¢nosti, a optimista
traga za moguc¢nostima u te$koci. Otuda Fearn-Banks
(2007, str. 6-7) defini$e krizu kao ,,znacajan dogadaj
sa potencijalno negativnim ishodom koji utic¢e na or-
ganizaciju, kompaniju ili industriju, kao i na njenu
javnost, proizvode, usluge ili dobar imidz“. Kriza pre-
kida normalne poslovne transakcije i ponekad moze
da ugrozi egzistenciju organizacije. Kriza moze biti
$trajk, terorizam, pozar, bojkot, greska na proizvodu,
neuspeh proizvoda ili brojni drugi dogadaji. Veli¢ina
organizacije je irelevantna, jer svaki tip organizacije
- od malog preduzec¢a do multinacionalne korporaci-
je — je podlozan krizi. Medutim, Fearn-Banks (2007)
takode napominje da uspe$an menadzment krize, i
komunikacija u vezi sa tim, moze ¢ak da poboljsa re-
putaciju organizacije.

Sta se, zapravo, podrazumeva pod krizom? Ako se
podsetimo porekla reci, onda se moze napraviti skup
mogucih karakteristika koje su svojstvene fenomenu
krize i istovremeno mogu biti od pomo¢i pri orijen-
taciji za tumacenje sadrzaja pojma kriza. Specificna
svojstva krize mogu jo$ vise da preciziraju ovde inte-
resantan fenomen krize nego $to to mogu definicije.
Za sveobuhvatnu definiciju pojma krize preduzeca od
znacaja su i sledeci elementi pojma: 1) ugrozavanje
egzistencije, 2) ambivalentnost ishoda, 3) ugrozavanje
dominantnih ciljeva, 4) procesni karakter, 5) proble-
matika upravljanja, 6) iznenadenje, 7) pritisak vreme-
na/stres, 8) neodredenost (nejasnoca), 9) smanjena
mogucnost delovanja i 10) mo¢ metamorfoze. Dok
svojstva od 1 do 51 10 karakteriu sve krize preduzeca,
svojstva od 6 do 9 pogadaju samo odredene faze krize
i stoga nisu pogodna za generalno obelezavanje kriza
preduzeca (Krystek i Moldenhauser, 2007, str. 26-28;
Krystek, 1987, str. 6; Glaesser, 2006, str. 13-14). Ove
karakteristike izdvajaju krizu od drugih neZzeljenih
dogadaja. Uznemiravaju¢i dogadaj ne moze dostici
nivo krize ako se ne pojavi kao iznenadenje, noseci
sa sobom ozbiljan nivo opasnosti i zahtevajuci kratko
vreme za reagovanje.

Ako se zeli da se kriza preduzeca blize opise i empi-
rijski obuhvati, onda je neophodna njena operaciona-
lizacija - dakle, da se apstraktni pojam ,kriza predu-
zec¢a“ ucini merljivim. Za to se, izmedu ostalog, koristi
pet indikatora — dakle merljivih veli¢ina kao zamena
za fenomen ,kriza preduzeca® koji nije neposredno
merljiv. Ti indikatori krize su: situacija krize, uzroci
krize, tok krize, faze krize i dejstva krize. Ovde ¢emo
detaljno govoriti samo o toku krize (vidi vise u Seni¢,
1996; Senié i Senié, 2015).
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2. ELEMENTARNI TIPOVI KRIZA PREMA
VREMENSKOM TRAJANJU KRIZE

Krize preduzeca se mogu shvatiti i prikazati kao pro-
cesi koji mogu imati vrlo razli¢ito vremensko trajanje
i koji se mogu podeliti u vise faza. Po pravilu, mogu-
¢e je praviti razliku izmedu dve do Cetiri faze krize.
Koriste¢i vremenski pritisak kao kriterijum, krize se
mogu podeliti na: potencijalne, latentne i akutne, pri
¢emu se ova poslednja moze dalje ras¢laniti na akutne
savladive i akutne nesavladive krize. Ako se posmatra
vremenska distanca izmedu nastanka negativnog do-
gadaja i percepcije kriti¢ne situacije, moguce je praviti
razliku izmedu kriza sa brzim i sporim nastankom.
Krize koje brzo nastaju se zbog iznenadne promene
brze otkrivaju, nego $to je slucaj sa onima koje nastaju
sporo. Kao ekstremne forme navode se procesi krize
koji su dugotrajni, koji se postepeno ubrzavaju i pro-
cesi krize koji nastupaju munjevito, sa o$trim ubrza-
njem i ekstremno kratkim trajanjem procesa, kao $to
je npr. slucaj sa pozarom, poplavom i sli¢cnim nepogo-
dama. Seymour i Moore (2000, str. 10) koriste zmiju
kao metaforu da argumentuju da se krize pojavljuju u
dve forme:

 kobra - ,iznenadna“kriza - ovo je nesreca koja
pogada iznenada i zatice kompaniju potpuno
nespremnu, iznenadenu i ostavlja je u kriznoj
situaciji,

 piton - ,,sporo-goruca ili tinjaju¢a® kriza ili ,,pu-
zanje krize®, gomilanje problema koji se jedan po
jedan prikradaju kompaniji i polako je slamaju.

Obe imaju za posledicu urusavanje imidza pre-
duzeca. Iznenadna kriza je kriza koja dolazi bez bilo
kakve najave. To mogu biti prirodne nepogode kao
$to su zemljotresi, poplave, pozari, trovanje hranom.
Puzajuca kriza se moze odnositi na seksualno uzne-
miravanje od strane pretpostavljenih, narusavanje be-
zbednosti §to moze imati za rezultat kazne ili nelegal-
ne akcije, kr$enje zdravstvenih normi i krSenje pravila
ponasanja u slu¢aju pozara. Kompanije i njihov me-
nadzment treba da se ogranice na one krize koje imaju
$ansu da se dogode i formulisu planove za slucajeve da
se one dogode. Hoteli, na primer, treba da imaju pro-
tivpozarni plan, a zaposleni treba da znaju $ta da rade
u slucaju izbijanja pozara. Hoteli u podru¢jima gde su
zemljotresi Cesta pojava, treba da imaju plan u sluc¢aju
zemljotresa. Puzajuce krize se mogu cesto eliminisati
sa dobrim menadzmentom, jer one daju nagovestaje
i opominju dovoljno pre nego $to se dogode. Dobra
sanitarna praksa smanjuje rizik serviranja zagadene
hrane. Hoteli koji su obucili sve zaposlene da budno
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motre na sumnjive akcije i o tome obavestavaju slu-
zbu obezbedenja mogu da smanje rizik krade stvari ili
novca gostiju hotela.

Iznenadna (neocekivana) kriza (kobra) je nastup
potpuno nepredvidive, teske situacije, na koju predu-
zele nije rac¢unalo gotovo ni u kom slucaju i ni u kom
momentu. U ovom slucaju preduzece treba iz prvog
puta da proceni da li se radi o akutnoj krizi ili samo
o maloj smetnji. Posto kod iznenadnih kriza ne pre-
ostaje nimalo vremena za preventivno delovanje, ova
vrsta krize se sa svom snagom obrusava na imidz pre-
duzeca. Ovde je u pitanju brza i profesionalna reakcija
preduzeca, da bi Stete koje time mogu da nastanu bile
$to je moguce manje.

Spontano nastupajuce krize se nazivaju i ,krize iz-
nenadenja“ i ,,krize preko no¢i“. One su u osnovi ne-
stima. Primeri za to su teroristicki napad na Njujork
11. septembra 2001. godine, kao i cunami katastrofa u
jugoisto¢noj Aziji u decembru 2004. godine. (Bunde-
sministerium des Innern, 2008, str. 9) Iznenadne krize
su Cesto povezane sa skandalima i velikim interesova-
njem medija.

Dugotrajna, spora, razvucena, pritajena, puzaju-
¢a kriza (piton) nastaje preko problema koji se stal-
no odlazu. Konflikti, kojima je jednostavno potrebno
resenje, se ne reSavaju tokom duzeg perioda i tako se
stalno dalje nagomilavaju. Puzajuce krize imaju svoje
uzroke u organizaciji. Cesto ostaju skrivene od javno-
sti, u najmanju ruku sve do momenta kada se dostigne
vrednost praga i problem ne moze vise da se prikriva.
Javni interes biva ugrozen i od tog trenutka se kriza i
problemi vezani za nju viSe ne mogu stavljati po strani.

Najve¢i problem kod pritajene krize je momenat iz-
bijanja. On se ne mozZe uociti i time je, ako ne u potpu-
nosti, ono bar delom iznenadujuci. Prednost puzajuce
krize, nasuprot iznenadne, je u najmanju ruku nezna-
tan manevarski prostor tokom razvoja krize. Zahva-
ljujuci tome $to je problem najduze poznat, u ovoj fazi
postoji $ansa da se putem odgovarajuc¢e komunikacije
rizika otklone glavne posledice po preduzece.

Kao dopunski, egzistira jo$ jedan tip krize: kriza u
obliku talasa. (Bundesministerium des Innern, 2008,
str. 9) To su krize koje se periodi¢no ponavljaju, sa ra-
stu¢om tendencijom javnog interesa. Uzroci za ovaj
tok su, izmedu ostalog, nedostajuca (kriticka) anali-
za sa prevencijom i zauzdavanjem zbivanja dogadaja,
kao i nedovoljna ocena. Primer za to su npr. nesrece
sa putnickim autobusima. Ako se gomilaju, odnosno
ucestalo se ponavljaju nesre¢ni slucajevi, i mediji ¢e
o tome stalno izvestavati. Ovoj temi ¢e se posvecivati
cele emisije. Ukazace se na to koliko su opasne voZnje



SLIKA 1. Tokovi krize iz Intt_eresova_nje Int(_eresova_nje Intt_eresova_nje
ugla interesovanja javnosti JavrlOSt' JaVIlOS‘tI JanlOStl
Eruptivna Puzajuca Periodi¢na
kriza kriza kriza
Vreme Vreme Vreme

Izvor: Topfer (1999, str. 275, citirano prema Mahlbacher i Schon, 2009, str. 25).

autobusom i da mnogi vozaci autobusa potpuno pre-
moreni sedaju za volan. To stalno vodi ka nesre¢nim
slucajevima sa smrtnim ishodima i te§kim povredama.

Sve ove negativne udarne vesti doprinece tome da,
zbog ovog izvestavanja, znacajno opadne traznja za
voznjom autobusom, narocito u prevozu na dugim re-
lacijama. Posledice su znacajni padovi prodaje i time
snazne krize u autobuskim preduzeé¢ima. Ova kriza
ima oblik talasa, jer ona uvek iznova jenjava. Ako je
medijska buka o toj temi prosla, opet e se rezervisati
voznje, ali samo do sledece autobuske nesrece, ukoli-
ko ona pobudi paznju u izvestavanju.

Topfer (1999, str. 275-276; citirano prema: Ma-
hlbacher i Schon, 2009, str. 25-26), sli¢no, razlikuje
razlicite vrste kriza u zavisnosti od toka javnog inte-
resovanja: eruptivna kriza, tinjaju¢a (puzajuca, pri-
kradajuca, prikrivena, pritajena) kriza i periodi¢na
kriza. Tokovi krize iz ugla interesovanja javnosti pri-
kazani su na slici 1.

Eruptivna kriza je svakako naj¢es¢i slucaj u praksi.
Ona se karakteriSe vrlo brzo rastu¢im stepenom jav-
nog interesovanja, koji se po dostizanju najvise tacke
takode vrlo brzo opet smanjuje. Poseban zahtev za od-
govorne je blagovremeno otklanjanje eruptivne krize.
Stoga se kriza mora spoznati u trenutku u kojem je
interesovanje javnosti jo§ uvek na niskom nivou. Kon-
tramerama se moze unekoliko uticati na tok, da se
najvisa tacka interesovanja javnosti moze da drzi na
neznatnom nivou. To svakako pretpostavlja vrlo visok
nivo kompetencije aktera koji u tome ucestvuju i kra-
tak period odlucivanja.

Tinjajuca kriza je ve¢ opisana. Ona se karakterise
sporo stvaraju¢im javnim interesovanjem. Otuda or-
ganizacija jedva da moze ranije da preduzme kontra-
mere, posto javnost u vezi sa datom temom jo$ uvek
nije putem opsirnog izvestavanja postala na nju ose-
tljiva. Time se otezava uticanje na tok krize.

Kod periodi¢ne krize postoji stalan porast i opada-
nje interesovanja javnosti, pri ¢emu se svaka sledeca
najvi$a tacka interesovanja javnosti pojavljuje na sve
viSem nivou. Prema tome, periodi¢na kriza se moze
razumeti kao nizanje jedne za drugom vise eruptiv-
nih kriza, pri ¢emu kod svakog gubljenja opsteg inte-
resovanja novi uzro¢nik ponovo izaziva porast istog.
U ovom slu¢aju moglo bi se tvrditi da preduzeée ne
ostvaruje nikakav efekat ucenja i na taj nacin ne spro-
vodi bilo kakve mere za savladavanje krize i preven-
tivno sprecavanje krize.

Generalno se moze smatrati da u praksi preduze-
¢a najce$¢e nastupaju usporene krize. Ovo ukazuje
i na vaznost prevencije krize i funkcioni$u¢eg me-
nadzmenta problemima (engl. issue management).

3. KRIZNO KOMUNICIRANJE

Odavno je poznato da je krizno komuniciranje su-
$tina uspe$nog kriznog menadZmenta i da moze da
igra kriticnu ulogu tokom celog procesa. Krizno ko-
municiranje je centralna, kriticna komponenta, srz
kriznog menadzmenta. Komunikacija je uvek dobra
samo onoliko koliko je razumete i kako je shvatate.
Neki komunikaciju firme porede sa krvotokom, jer
ona prenosi kulturu preduzeca. Otuda se komunikcija
moze posmatrati kao bitan instrument i kao strategij-
ski faktor uspeha u savladavanju krize: komunikacija
¢ini krizni menadzment, pod odredenim okolnosti-
ma, menadzmentom $ansi. Komunikacija u krizi je-
ste rizi¢na, ali je, ¢ini se, jos rizi¢nije nemati nikakvu
komunikaciju. Kriza ili pretnja krize kreira potrebu za
informacijama. Preko komuniciranja, informacije se
prikupljaju, procesuiraju u znanje i dele sa drugima.
Svaka faza procesa kriznog menadzmenta ima sop-
stvene zahteve za kreiranjem i deljenjem znanja - po-
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trebu za prikupljanjem i interpretiranjem informacija.
Kori$¢enjem tri faze kriznog menadzmenta (faza pre
krize, faza reagovanja na krizu, faza komuniciranja
posle krize) identifikujemo razliclite ,tipove® kriznog
komuniciranja.

Krizno komuniciranje bi se moglo definisati u $irem
smislu kao prikupljanje, obrada i Sirenje informacija
koje su potrebne za usmeravanje na kriznu situaciju.
Faze krize defini$u zadatke komuniciranja. U situaci-
ji pre krize (faza pre krize ili faza inkubacije), krizno
komuniciranje se fokusira na prikupljanje informaci-
ja o rizicima krize, dono$enje odluka o tome kako da
se upravlja potencijalnom krizom i obucavanje ljudi
koji ¢e biti involvirani u proces kriznog menadzmen-
ta. Obucavanje obuhvata ¢lanove kriznog tima, krizne
portparole i svakog pojedinca koji ho¢e da pomogne
svojim reagovanjem. Tokom akutne faze ili faze krize,
krizno komuniciranje obuhvata prikupljanje i obradu
informacija koje su potrebne kriznom timu za odluci-
vanje zajedno sa kreiranjem i irenjem kriznih poru-
ka ljudima van tima (tradicionalna definicija kriznog
komuniciranja). Faza posle krize obuhvata analizira-
nje aktivnosti kriznog menadzmenta, komuniciranje
neophodnih promena pojedincima i, ako je potrebno,
obezbedivanje pracenja kriznih poruka.

Danas se podrazumeva da krizno komuniciranje
pokriva sve od strategija prevencije i pripreme pre kri-
ze do strategija ocene posle krize. U razli¢itim fazama
krize cilj komuniciranja je da se smanji neizvesnost
vezana za reagovanje, razresenje, negativne posledice,
percepciju javnosti i odgovornost za situaciju. U istra-
zivanju odnosa sa javnoscu, koncept kriznog komu-
niciranja se tradicionalno odnosio na pokusaje port-
parola da odgovori na interesovanje i kritike $iroke
javnosti i medija pokazane prema organizaciji i smanji
negativne uticaje na poslovanje. U situaciji vanrednog
stanja, krizno komuniciranje se odnosi na informaci-
je o opasnosti u pitanju i kako ljudi mogu sami sebi
da pomognu, npr. cuvanjem svojih Zivota, zdravlja i
imovine. Prema tome, krizno komuniciranje bi moglo
da se definise kao slanje i primanje poruka koje obja-
$njavaju specifican dogadaj, identifikuju njegove vero-
vatne posledice i ishode kao i obezbeduju specifi¢ne
informacije za smanjenje $tete za pogodene zajednice
na Castan, iskren, brz, ta¢an i kompletan nacin (Vos et
al., 2011, str. 17).

Fearn-Banks (2007, str. 7) kaze da je krizno komu-
niciranje dijalog izmedu organizacije i njene javnosti
pre, tokom i posle negativhog dogadaja. Oblikuju se
detalji strategije i taktike dijaloga da bi se minimizi-
rala $teta za imidZ organizacije. Uspes$ni krizni me-
nadzment obuhvata krizno komuniciranje koje ne
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samo da moze da ublazi ili elimini$e krizu, nego po-
nekad moze organizaciji i da donese jo$ vecu pozitiv-
nu reputaciju nego $to je imala pre krize.

UNWTO (2011, str. 5) navodi da su krizne komu-
nikacije proces, kada je kriza ve¢ pocela, pomocu ko-
jeg se umanjuju negativne posledice za organizaciju i
zainteresovanu stranu za koju je organizacija odgovor-
na. Proces krizne komunikacije zahteva momentalne
odluke i protivmere koriste¢i sva raspoloziva sredstva
za komunikaciju kako bi se razvoj krize usmerio u po-
zitivnom smeru i na nju uticalo koliko god je moguce.
Komunikacija u krizi nastoji da objasni odredeni do-
gadaj, identifikuje verovatne posledice i ishode i pruzi
odredene informacije za smanjenje $tete pogodenim
zajednicama na posten, otvoren, brz, tacan i komple-
tan nac¢in. Po misljenju Dreyer et al. (2001, str. 37) cilj
kriznog komuniciranja je ogranic¢avanje $tete, brzo i
objektivno informisanje javnosti, kao i istinito pre-
nosenje gledista preduzeca i pridobijanje poverenja
javnosti.

Sli¢no ovome, navodi se da su ciljevi kriznog ko-
municiranja: (Bundesministerium des Innern, 2008,
str. 14)

« neodlozno, transparentno, stru¢no i istinito izve-
$tavanje (medija) i informisanje stanovnistva o
uzrocima, dejstvima i posledicama krize; kao i

« udvrscivanje poverenja i kredibiliteta da bi se time
omogucilo uspe$no savladavanje krize i izbegla
eskalacija krize, moguce ¢ak i kriza u medijima.

4. STRATEGIJE KOMUNIKACIJE

Postoje razlicite strategije prema kojima bi trebalo
graditi komunikaciju u krizi neke organizacije. One
mogu da variraju u zavisnosti od jacine krize i filozofi-
je preduzec¢a: monolog ili dijalog, ofanzivna ili defan-
zivna komunikacija, aktivna ili pasivna komunikacija
(Bundesministerium des Innern, 2008, str. 16-17).

Kao prvo postavlja se pitanje, da li pri komunikaci-
ji sa spoljnim auditorijumom treba da se vodi mono-
log ili dijalog. Pri tome treba imati u vidu da u akutnoj
fazi krize malo vremena preostaje za licne razgovore.
Naravno, vazno je da se razgovara sa novinarima. Za
tu svrhu su pogodne konferencije za Stampu, posto
se odjednom ostvaruje dijalog sa mnogo novinara. U
takvoj situaciji na prvom mestu je hitno, neodlozno
prenosenje informacija, kao i prikazivanje mera za
ogranicavanje Stete.

Drugo vazno strategijsko pitanje odnosi se na aktiv-
nu ili pasivhu komunikaciju. Posto kriza nije predvidi-



va ve¢ dolazi neocekivano, upravo se tu javlja jedan od
najvec¢ih problema komunikacije u krizi - aktuelnost.
Odgovorni za organizaciju treba da daju odgovor do
odredenog roka, do kojeg ni oni sami jo$ uvek nemaju
dovoljno pouzdane infomacije. Otuda ovaj problem
treba komunicirati sa ukazivanjem na hitno prenose-
nje informacija, ¢im ove budu na raspolaganju. Da bi
se zadobilo poverenje javnosti, organizacija treba da
sledi aktivnu i ofanzivnu strategiju komunikacije. To
obuhvata redovne, vremenski utvrdene aktualizacije,
konferencije za $tampu itd. Pri tome treba objasniti
da se zvanic¢ne (,,sluzbene®) informacije mogu davati
samo od zvani¢no imenovanih mesta. Komuniciranje
u organizaciji, ne cesto i samostalno, koristice i druge,
manje pouzdane izvore. ((Bundesministerium des In-
nern, 2008, str. 16-17)

U slucaju akutne krize preduzece se moze odluci-
ti ili da ¢uti ili da komunicira sa svojim okruzenjem.
Dok je ranije preovladavao moto ,Govoriti je srebro,
¢utati je zlato®, sadas$nji zahtev glasi: viSe otvorenosti,
transparentnosti i komunikacije. Paradigma se menja
u ,,Cutati je srebro, govoriti je zlato“ (Benedikt, 2015,
str. 469-478). Upravo u drustvima, u kojima se gre-
$ke sankcioni$u, postoji tendencija da se ne preuzima
nikakva javna odgovornost za pogre$no stanje stvari.
Umesto toga od interesa je da se osporava, porice licno
pogresno ponasanje, svaljuje na trecu stranu ili pre-
¢utkuje. Ako se organizacija odluci za ¢utanje, onda
se u potpunosti ukida kontrola komunikacije. Ako or-
ganizacija ne daje nikakve informacije, onda komuni-
ciraju drugi. To su, po pravilu, pre svih novinari. Ako
novinari ne dobiju informacije direktno od predstav-
nika za Stampu krizom pogodene organizacije, onda
im se ostavlja mogu¢nost da do tih informacija dodu
na drugi nacin. Upravo u slucaju krize novinari ce,
pored eventualno datih informacija od strane krizom
pogodene organizacije, snazno posegnuti za drugim
izvorima, da bi dali $to je moguce ,,objektivniju® sliku
situacije. Jasno je da organizacija ,,koja ¢uti“ ne pose-
duje nikakav znacajan uticaj na izvestavanje Stampe.
Otuda ¢utanje organizacije u situaciji akutne krize
predstavlja najnepovoljniji nac¢in ponasanja. Javnost
interpretira ovu vrstu ponasanja kao da organizacija
nesto krije. Zbog toga se ¢utanje, po pravilu, tretira
kao prikrivanje krivice. Organizacija prepusta oblast
informisanja medijima i tako propusta Sansu da o kri-
zi informi$e javnost iz svog ugla - $to kreira spiralu
¢utanja (Dreyer et al., 2001, str. 137; Ehmke, 2006, str.
46-47).

Ako se organizacija odluci za komunikaciju sa jav-
noscu, onda se mogu razlikovati strategije defanzivne
i ofanzivne komunikacije. Kod izbora strategije kri-

znog komuniciranja od posebnog znacaja je odluka
za ofanzivnu ili defanzivnu komunikaciju. Izbor vrste
komunikacije zavisi od situacije i jedva da se moze
unapred utvrditi. U okviru savladavanja krize mogu
se navesti razlozi koji apsolutno govore u prilog de-
fanzivne komunikacije. Pa ipak, u ovim sluc¢ajevima
trebalo bi jasno navesti razloge za to.

Vazno je da se ne prekida tok informacija. Mnoge
organizacije nisu pripemljene za nastup krize. Nedo-
staje krizni $tab, improvizuje se, niko se ne brine za
medije i u svakoj prilici kazu ,bez komentara® Ova
vrsta destruktivne komunikacije nosi u sebi opasnost
nepouzdanosti, neubedljivosti, neuverljivosti. Lako se
stvara osecaj da ne$to treba prikriti. Ovo neizbezno
vodi do glasina, spekulacija i ponekad do pogresnog
izveStavanja. Svaki dalji impuls vodi ka intenzivira-
nju teme u javnosti. Pod strategijom defanzivne ko-
munikacije podrazumeva se fragmentarno prenoge-
nje informacija ili ¢ak osporavanje odredenog stanja
stvari. Pri tom se radi o dva apsolutno ,,smrtna greha®
komunikcije u krizi (Ehmke, 2006, str. 47): laganju
i obelodanjivanju istine ,,deo po deo® Osnovni pro-
blemi koji proisti¢u iz laganja su verovatnoca, da ce
javnost u nekom kasnijem momentu saznati istinu,
je relativno visoka. Ako se to dogodi, poverenje jav-
nosti u organizaciju je uni$teno na nesagledivo dug
period. Ovo ne dovodi samo do znacajnog gubitka
imidza, ve¢ u najgorem sluc¢aju moze da znaci ban-
krotiranje organizacije, kada se njeni proizvodi svesno
bojkotuju kao direktna posledica gubitka imidza ili se
povlace investitori. Sa druge strane, obelodanjivanje
istine podrazumeva postupak da se istina saopstava
samo ,,deo po deo isto tako u vecini slu¢ajeva vodi do
velikog gubitka poverenja. Moze se stvoriti utsak da
organizacija uvek javno saopstava samo ono $to je ve¢
i onako poznato.

Ofanzivna strategija predstavlja sustinsku suprot-
nost defanzivnoj strategiji komunikacije. Cilj ofanziv-
ne strategije je da se javnost aktivno, otvoreno, jasno,
blagovremeno i istinito informise o postoje¢em stanju
stvari i uspostavi odnos poverenja izmedu organizaci-
jeinjenih ciljnih grupa. Organizacija pokazuje potpu-
nu transparentnost i otvorenost. Vazno je napomenuti
da je organizacija aktivna u komunikaciji, §to znaci da
se informacije objavljuju ne tek pod pritiskom javno-
sti, nego na sopstvenu inicijativu organizacije, da ih
ona sama bira i da tako mozZe da utic¢e na tok informa-
cija. Ako organizacija reaguje na krizu tek posle toga
$to je ova ve¢ pobudila veliko interesovanje javnosti,
ona se time u potpunosti podreduje defanzivnoj tak-
tici. Strategija otvorene komunikacije moze, naprotiv,
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dovesti do stvaranja odnosa poverenja kao i predupre-
diti mogucu losu sliku.

Kroz ofanzivihu komunikaciju zadovoljavaju se
potrebe javnosti za informacijama. Uz to, ofanzivno
ophodenje sa krizom jaca kredibilitet organizacije. Pri
tom je korisno, ukoliko je to u odnosnoj fazi moguce,
pripremiti se za krizu i relevantnim ciljnim grupama
pojasniti uzroke i posledice krize. Ofanzivna komuni-
kacija postaje problemati¢na svakako onda, kada orga-
nizacija ima na raspolaganju samo neta¢ne informa-
cije i zbog toga nije moguce dati potpuno objasnjenje
javnosti. Ako je to slucaj, onda organizacija treba da
kao svoj najvisi cilj (prioritet) formuliSe svoju sprem-
nost za $to je brze moguce razjasnjenje stanja stvari.
Prema tome, informacije treba proslediti medijima uz
ogradu da ovi podaci odgovaraju sadasnjem stanju sa-
znanja. Preuranjene izjave mogu inace brzo da se po-
kazu kao ,,uzaludne mere spasavanja“, ako se kasnije
pokazu kao pogresne (Ehmke, 2006, str. 47-48).

5. RAZGRANICENJE TIPOVA
KOMUNIKACIJE: KOMUNIKACLJA
RIZIKA 1 KOMUNIKACIJA U KRIzI

Komunikacija rizika je razmena misljenja i informa-
cija o rizicima izmedu odgovornih za ocenu rizika,
upravljanje rizikom, nauc¢nicima i drugim ucesnici-
ma (privreda, potrosaci, mediji i drugi zainteresovani
za krizu). U okviru kriznog menadzmenta pojam se
shvata $ire. On obuhvata i proaktivno informisanje
stanovni$tva i medija o rizicima i javlja se pre nego $to
uopste nastane kriza. Komuniciranje u krizi je strate-
gija menadzmenta, koja se koristi kod akutne krize i,
prema tome, je parcijalno podrucje savladavanja krize.
Cilj komuniciranja u krizi je da, uprkos visokog pri-
tiska vremena tokom krize, moze da uspostavi neop-
hodnu komunikaciju izmedu ucesnika u savladavanju
krize (Bundesministerium des Innern, 2008, str. 17).
Glaesser (2003, str. 224-227; 2006, str. 208-209)
smatra da se, u kontekstu negativnih dogadaja, moze

praviti razlika izmedu dva osnovna tipa komunika-
cija: komunikacija rizika i komunikacija u krizi. Ko-
munikacija rizika sledi dugorocan pristup, ¢iji je cilj
stvaranje poverenja i shvatanje konteksta rizika. Isto-
vremeno, komunikacija rizika isto tako moze da cilja
na skretanje paznje na rizike koji inace ne bi bili uzeti
u razmatranje.

Komunikacija u krizi, s druge strane, pocinje iz-
nenada. Ona opisuje pokusaj, nakon $to se dogodio
negativan dogadaj, da se minimiziraju njegove posle-
dice instrumentima politike komuniciranja i svedu na
takav stepen da se zadrzi kredibilitet za aktivnosti po-
novnog lansiranja proizvoda.

Ako se razmotre faze aktivnosti obe forme komu-
nikacije, komunikacija rizika se nalazi u fazi pre iz-
bijanja, dok se komunikacija krize javlja samo posle
pocetka negativnog dogadaja, pre svega u aktivnoj fazi
(slika 2).

Posto se dogada u fazi pre krize, komunikacija rizi-
ka ima preventivni karakter. Koristi se sa ciljem da se
izbegnu negativni dogadaji ili umanje njihove posle-
dice. Komunikacija u krizi je oblik komunikacije koji
se inicira iznenada i zavisi od razvoja negativnog do-
gadaja. Staregija za borbu protiv krize odlucice o tome
da li ¢e se ona inicirati neposredno posle dogadaja ili
se neznatno odloziti, tj. kada nastupi aktivha komu-
nikacija u krizi. Sama komunikacija u krizi, s druge
strane, ima defanzivni karakter. Inicijativa za ovu ko-
munikaciju dolazi ne od pogodene kompanije ili orga-
nizacije, nego je izazvana dogadajem. Ovaj defanzivni
aspekt je isto nezavisan bilo da je ili ne organizacija
bila pripremljena za krizu.

Komunikacija u krizi se takode razlikuje od normal-
ne komunikacije zbog njenih povecanih kvantitativnih
i kvlitativnih zahteva. Kvantitativni zahtevi se pove-
¢avaju zbog toga $to, s jedne strane, postoji povecana
potreba za informacijama od strane onih koji su zain-
teresovani za organizaciju, a s druge strane, prosiruje
se krug onih koji traze informacije. Sa tog stanovista,
komunikacija u krizi je takode masovna komunikacija,
koja je mnogo vie od komunikacije sa medijima.

SLIKA 2. Komunikacija
rizika u odnosu na
komunikaciju krize

Faza pre
dogadaja

Faza nakon
aktivnosti

Faza
aktivnosti

Faza pre
aktivnosti

Komunikacija
rizika

KRIZNO KOMUNICIRANIJE

lzvor: Glaesser, 2006, str. 209
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Vedi kvalitativni zahtevi za komunikacijom su re-
zultat posebne paznje koja se posvecuje organizaciji.
To ¢ini nuznom komunikaciju koja je logi¢na, preci-
zna ioslobodena od kontradikcija, barem tokom krize.

Mada se defanzivni karakter komunikacije u krizi
ne moze ukloniti putem pripreme, poznavanje odre-
denih kvantitativnih i kvalitativnih zahteva uti¢e na to
da li se komunikacija klasifikuje kao pani¢na ili plan-
ska komunikacija.

6. DVOSTRUKI ZNAé!-U PR U OKVIRU
KRIZNOG MENADZMENTA I
KRIZNOG KOMUNICIRANJA

PR u okvirima kriznog menadzmenta i kriznog komu-
niciranja ima dvostruku ulogu. Krizni menadzment
se mozZe, s jedne strane, posmatrati kao parcijalni
koncept, odnosno respektivni element integrisanog
PR menadzmenta. S druge strane, PR, u formi kriznog
PR-a, ¢ini integrisanu komponentu kriznog menad-
Zzmenta (Landert, 2003, str. 52-159).

Komunikacija u krizi zauzima znacajno mesto u li-
teraturi iz oblasti PR-a. Glavni aspekti su: uloga PR-a
u kriznom menadzmentu; studije slucajeva; planovi
komunikacije u krizi; i teorije kako da organizacija re-
aguje na krizu. Uloga PR-a u kriznom menadzmentu
postaje sve vaznija. U okviru PR-a interesantne su, pre
svega, takve krize koje se karakteriu gubitkom po-
verenja i drustvene prihvatljivosti. Stepen takve krize
poverenja ili imidZa moze se pratiti npr. preko prome-
ne imidza tokom vremena.

Teorije o komunikaciji u krizi u PR literaturi odno-
se se generalno na reagovanje u komunikaciji u krizi,
a ne na formu pripremljenosti za slucaj krize. Teorija
»korporativne odbrane“ (Hearit, 2001, str. 595-605)
obuhvata ispitivanje postkriznog reagovanja kao od-
brane. Naglagava upravljanje opasno$¢u kreiranom
uverljivim napadom protiv organizacije. Fokusira se
na izvinjavanje zbog pogresnog ponasanja ili akcije.
Nudi listu strategija komunikacije koje organizacija
moze da koristi da bi reagovala na optuzbe za po-
gre$no ili lo$e ponasanje ili delovanje. Strategije ko-
munikacije obuhvataju: demantovanje, kontranapad,
diferencijaciju, izvinjenje. Ove strategije su primarno
odbrambene i uglavnom su formulisane zbog orga-
nizacije koja je odgovorna za sopstvene akcije nakon
krize.

Teorija popravljanja imidza (Benoit, 1997, str, 177-
186) se odnosi na ulogu komunikacije u ostvarivanju
ciljeva i odrzavanju pozitivnog imidza organizacije.
Naglasava uklanjanje opasnosti po imidz optuzenog.

Fokusira se na odgovornost za akcije organizacije koje
izazivaju krizu. KarakteriSe se strategijama komuni-
kacije za upravljanje odgovornoscu.

Rasprava o teoriji obnove organizacije sugerise da
kriza moze biti povoljna prilika (imati konstruktivno
dejstvo) za organizaciju da bolje sebe pozicionira pu-
tem strategijske komunikacije. Naglagava mogu¢nosti
da se udi i raste iz krize. Fokusira se na kreiranje po-
voljnih prilika koje su svojstvene kriznim dogadajima.
Karakterige se liderstvom i smernicama za komunika-
ciju organizacije, naglasava snazno pozitivne vredno-
sti, optimisticku perspektivu i u¢enje da bi se preva-
zi8la kriza. Teorija haosa (Murphy, 1996, str. 95-113)
rasvetljava uticaj malih varijansi u netradicionalnim,
neracionalnim sistemima plus nepredvidivost i nean-
ticipiranost ishoda.

I strategijski menadzment i PR literatura ukazuju
na svrhu kriznog menadZmenta kada se stiti reputa-
cija organizacije. Reputacija se smatra dragocenim
resursom. Prema tome, potrebno je da se njome efi-
kasno upravlja. Identifikovanje stejkholdera i usposta-
vljanje odnosa kroz komunikaciju je veoma bitno pre
nastupanja krize. Komunikacija tokom i posle krize
pomaze da se smanji $teta po reputaciju organizacije i
doprinosi oporavku celog preduzeca.

Pojam krizni PR je danas svuda prisutan. Brojne
publikacije sa bave njime. Krizni PR se u vezi sa tim
primenjuje pretezno kao sinonim za krizno komuni-
ciranje. Pri tom se postavlja pitanje da li je uopste le-
gitimno govoriti o nekom specijalnom kriznom PR-u.
U okviru prakse PR-a pojam je sporan, po$to mnostvo
PR menadzera konstatuje da tzv. ,krizni PR podle-
Ze istim zakonitostima kao i svakodnevni PR. Otuda,
PR mora da bude sastavni deo preduzeca ve¢ u ,,nor-
malnom stanju“ da bi uopste osigurao komunikaciju
u kriznim situacijama. Jer ako preduzece posegne za
sredstvima komunikacije samo u slucaju krize, onda
je vrlo verovatan neuspeh u komunikaciji. Uputno je
na ovom mestu setiti se napred date definicije kriznog
komuniciranja od strane Fearn-Banks-a kao dijaloga
izmedu oganizacije i njenih javnosti pre, za vreme i
posle negativnog dogadaja. U tumacenju ove definici-
je posebno je vazno to da ona ne svodi komunikaciju
u krizi samo na stadijum prave krize. Sasvim je jasno
da bavljenje komunikacijom - i posebno komunikaci-
jom u situaciji krize - treba da bude sastavni deo pre-
duzeca koji je sve vreme prisutan.

Cinjenica je da specifi¢ni krizni PR kao samosta-
lan, poseban elemenat PR-a ne postoji. Imalo bi vise
smisla na ovom mestu govoriti o PR-u u situaciji krize,
jer krizni PR nije niSta drugo do PR u posebnoj situa-
ciji, u kojoj se preduzece nalazi. Negativan imidz pre-
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duzeca koji je krizom nastao, ne moze se eliminisati
jednokratnim PR akcijama. Ako preduzece ima nega-
tivan imidz, onda je to vrlo tezak i dugotrajan proces
da se takvoj negativnoj slici stvorenoj u eksternoj jav-
nosti ponovo dodaju pozitivne asocijacije. Otuda, cilj
»svakodnevnog“ PR-a mora biti da spreci ve¢ nastaja-
nje negativno ispoljenog imidza.

Uspesan krizni PR ne pocinje tek sa nastupom
krize, ve¢ treba da se pokaze kao preventivna mera
sastavnog dela (elementa) rada sa javno$¢u u ,,nor-
malnom stanju® preduzec¢a. U ovom radu, pojam kri-
zni PR, odnosno komunikacija u krizi, se isto tako ne
posmatra kao posebna PR mera. On opisuje PR mere
preduzeca u situaciji krize (Ehmbke, 2006, str. 44-45).
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crisis, conventional management practice is often not ad-
equate, while types of reaction are insufficient. Thus, this
paper gives precise definitions of crisis, crisis management
and crisis communication.
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