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SAZETAK Predmet je ovoga rada teorijska analiza odabrane strane i domace literature ciji rezultati
pomazu u razumijevanju kako dijalog i upravijanje dionicima pridonose poslovnim organizacijama
u komunikaciji na drustvenim medijima tijekom krize. Donedavno postojece teorije analize dionika
postaju nepotpune pojavom drustvenih medija. Zbog toga je potrebno istraziti prednosti i nedostatke
starih metoda i predloZiti nove kako bi se pronasle one najprimjerenije. Cilj je ovog teorijskog rada opi-
sati utjecaje te prednosti dijaloga s dionicima u drustvenim medijima tijekom kriznoga dogadaja. Fokus
ovoga rada takoder je u opisu i vaznosti primjene prakse dogovora i rjeSavanja sukoba s pomocu dijaloga
izmedu organizacije i dionika. Isticu se i prednosti novih medija u izgradivanju i odrZavanju povjerenja i
odnosa s dionicima tijekom kriznoga dogadaja jer oni mogu utjecati na smanjenje moguce Stete za orga-
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UvoD

Jedan od presudnih elemenata za uspjesnost poslovanja bilo koje organizacije jest
njezin odnos s dionicima. Zbog toga je vazno poznavanje dionika te njihovih interesa i
djelovanja kako bi pravodobno primali informacije o potencijalnim prilikama i prijetnjama.

Kako bi se to postiglo, potrebno je procjenjivati vaznost dionika o ¢emu postoje mno-
ge teorije, npr. Clarkson razlikuje primarne i sekundarne skupine dionika ili Grunigova si-
tuacijska teorija javnosti, Johnsonovo i Scholesovo planiranje dionika te ,novi, alternativni
nacini razmisljanja o javnostima“ (Tench i Yeomans, 2006: 243). Novi pristup analizi dionika
predlozile su Sedereviciute i Valentini (2011: 221) kombiniranjem modela istaknutih dioni-
ka (engl. Stakeholder Saliance Model - SSM) i analize drustvenih mreza (engl. Social Network
Analysis — SNA).

No, osim poznavanja dionika vazno je znati i pravila dijaloga. Njegova primjena po-
drzava prakse izgradnje dogovora i rjeSavanja sukoba. To pomaze sudionicima dijaloga u
sagledavaniju klju¢nih problema sa stajalista zajednickih potreba i postizanje rjesenja koje
moze poboljsati njihove odnose (Smith, 2005: 120), $to je posebno vazno prilikom kriznih
dogadaja.

Takoder je vazno prepoznati koristi drustvenih medija tijekom krize. Derani i Naidu
naglasavaju da je upotreba razlicitih vrsta drustvenih medija vazan dio strateske komuni-
kacije u upravljanju krizom kako bi se najbrze i najlakse prenijele aktualne informacije o
nekome klju¢nom problemuiili krizi te istodobno izgradivali i odrzavali povjerenje i odnosi
s dionicima jer je moguce ,mogucu Stetu smanjiti na najmanju mjeru i ubrzati oporavak”
(Perry i dr. 2003: 231, prema Derani i Naidu 2016: 650).

Ovaj rad pridonosi razumijevanju vaznosti analize dionika i dijaloga u drustvenim
medijima za uspjeSnost poslovanja i prevladavanje kriznoga dogadaja. Opisuju se klju¢ni
fenomeni i odnosi izmedu njih, prednosti drustvenih medija u razvoju dijaloga, utjecaj
drustvenih medija na dionike i nove metode analize i upravljanja dionicima te njihovi utje-
caji na poslovanje tijekom kriza.

Cilj ovoga rada jest teorijska analiza drustvenih medija i dijaloga i vaznost njihove ulo-
ge u poslovanju tijekom kriznih dogadaja. Za potrebe ovoga rada odabrana je i analizirana
recentna medunarodna i domaca literatura.

FENOMENI 1 ODNOSI IZMEDPU NJIH

Kako se tehnika i tehnologija svakodnevno razvijaju velikom brzinom, tako se tomu
mora prilagoditi i poslovanje. U nizu potrebnih prilagodbi nezaobilazna je i tema o or-
ganizacijskom i kriznom upravljanju te analiza uloge dionika. Stoga, kako bi se mogla
shvatiti povezanost dijaloga, drustvenih medija, krize i dionika, potrebno je poznavati
njihovo znacenje.
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Kaplan i Haenlein (2010) definirali su drustvene medije kao ,aplikacije zasnovane na
internetu koje su stvorene da bi obuhvatile tehnoloske temelje i ideoloski duh Weba 2.0
koji je uglavhom usmjeren na otvorenost, sudjelovanje, interaktivnost i suradnju” (Kaplan
i Haenlein, 2010, prema Waters, 2014: 3). Kaplan i Haenlein (2010, prema Jensen i Sgrensen,
2014: 145) razlikuju Sest vrsta drustvenih medija: suradnicke projekte (Wikipedija), blogove
i mikroblogove (LiveJournal i Twitter), zajednice organizirane oko sadrzaja (Flickr i YouTube),
svjetove virtualnih igara (World of Warcraft i EverQuest) i drustvene mreze (Facebook, Lin-
kedin i MySpace). Linaa Jensen i Scott Sgrensen (2014: 145) navode kako drustveni mediji
obuhvacaju nizfenomena te da su drustvene mreze samo mali dio drustvenih medija. Boyd
i Ellison ih definiraju kao usluge na mrezi koje omogucuju pojedincima stvaranje javnih
ili polujavnih profila u ogranicenom prostoru, oblikovanje popisa korisnika s kojima dijele
vezu te pretrazZivanje kontakata u sustavu (Boyd i Ellison, 2008, prema Wang, 2014: 664).

Svi mediji, ukljucujuci i drustvene medije, u upravljanju klju¢nim problemima, glasi-
nama i krizama imaju dvostruku ulogu: prva je promatranje okoline analizom objava u
medijima kojima se organizacije koriste za pravodobno otkrivanje mogucih problema, a
druga je mogucnost utjecanja organizacije na oblikovanje stajalista dionika za vrijeme
kriznih dogadaja (Perry i dr., 2003: 207; Waters, 2014: 16). Razvoj drustvenih mreza doveo
je do stvaranja nove vrste komunikacije koja je meduljudska i trenuta¢na, no ne odvija se
licem u lice, zbog ¢ega od sudionika zahtijeva dobro poznavanje analize sadrzaja, kvalite-
tu sadrzaja i odgovora te eti¢no i odgovorno ponasanje.

Kent i Taylor (1998) definirali su dijalosku komunikaciju kao ,pregovaracku razmjenu
ideja i misljenja sa svrhom ukljucivanja u iskrenu, otvorenu i eticku raspravu s javnos¢u”
(Kent i Taylor, 1998, prema Lee i dr., 2014: 157). Dijalog je stoga preduvjet za ,svako legi-
timno korporacijsko ponasanje koje utjece na javnost te organizacije” (Heath, 1997: 43).

U tom je smislu dijalog jedan od nacina komunikacije koji omogucuje donosenje od-
govornih odluka uz prethodnu razmjenu misljenja sa zainteresiranim stranama, a razvoj
takvoga dvosmjernog dijaloga olaksan je razvojem komunikacijske tehnologije. To do-
kazuju i Lee i dr. (2014: 170) koji tvrde kako se organizacije ,sve vise koriste drustvenim
mrezama kao $to su Facebook i Twitter, kako bi povecale dijalog s vaznim dionicima jer oni
olaksavaju dvosmjernu komunikaciju otvaranjem novih, izravnih pristupa za komunikaci-
ju izmedu organizacija i njihovih javnosti”.

Stoga je nezaobilazan korak u planiranju dionika definiranje odnosa s njima. Le-
dingham i Bruning definirali su odnose s javnosc¢u kao ,stanje koje postoji izmedu organi-
zacije i njezinih klju¢nih javnosti u kojemu aktivnosti jedne od strana utjecu na ekonom-
sku, drustvenu, politi¢ku i/ili kulturnu dobrobit druge strane” (Ledingham i Bruning, 2000,
prema Jahansoozi, 2006: 66). No perspektiva odnosa se promijenila jer su globalizacija i
komunikacijska tehnologija omogucile javnim pokretima da djeluju lokalno, nacionalno i
medunarodno, uspostavljaju¢i medusobnu suradnju. To znaci da ,javnosti sada imaju veci
pristup sredstvima i informacijama te su u boljem polozaju da stvaraju koalicije s drugim
javnostima koje dijele sli¢na stajalista“ (Jahansoozi, 2006: 77).
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Zarazumijevanje svake komunikacije i stvaranje dijaloga vazno je poznavati sudionike
u komunikaciji i njihove interese. Zbog toga je prvo potrebno objasniti razliku izmedu
dionika i javnosti. Grunig i Repper (1992: 125) navode kako postoji suptilna razlika izmedu
ova dva pojma. Naime, dionici su skupina na koju se izravno odnosi odluka organizacije ili
pak njihova odluka utje¢e na nju. Cesto su pasivni, no kada postanu svjesni i aktivni, tada
postaju javnost. Stoga se moze reci da su javnost oni dionici koji su suoceni s problemom
iliimaju problem s organizacijom (Grunig i Hunt, 1984, prema Tench i Yeomans, 2006: 241).
Javnost je pritom strateski vaznija od dionika jer ona stvara klju¢ne probleme za samo
poduzece (Grunig i Repper, 1992: 146). Stoga se moze zakljuciti, ne prati li organizacija
okolinu, tj. probleme i dionike, mogla bi joj se dogoditi krizna situacija.

Kriza je, prema Coombsu, nepredvidiv dogadaj koji, ako se njome krivo upravlja, moze
rezultirati negativnim posljedicama za organizaciju kojoj se dogodila, industriju i dionike
(Coombs, 2010: 17). Buduci da krize mogu dionike povrijediti na razlicite nacine, za or-
ganizacije je srediSnja tema pitanje njihove nadleznosti, Zelje i sposobnosti da zadovolje
ocekivanja dionika s kojima su povezane mrezom razlicitih odnosa i interesa (Heath, 2010:
4). Drustvene mreze omogucdile su poslovnim organizacijama nove oblike komunikacije
putem kojih mogu jacati i unapredivati odnose s dionicima, omoguceni su im brzi kontak-
ti i interakcija Sto je posebno vazno tijekom kriznih situacija.

No, kako bi organizacije imale koristi od drustvenih medija u odnosima s dionicima,
prije uvodenja drustvenih mreza trebale bi provesti SWOT analizu za procjenu primjene
tih kanala, a posebno je potrebno je, uz spomenutu analizu, provesti i istrazivanje navika
dionika koje ¢e poslovnoj organizaciji omoguciti kreiranje odgovarajuc¢eg komunikacij-
skog miksa na drustvenim medijima pri kreiranju komunikacijske strategije.

White (2012: 13) je u svom istrazivanju trazila odgovor stru¢njaka za drustvene medije
na pitanje koje koristi vide u njihovoj upotrebi. Zakljucila je kako bi krizne komunikacije
mogle imati najvise koristi od drustvenih medija.

Pri tome stru¢njake u vezi s upotrebom drustvenih medija zabrinjavaju: privatnost,
nepovjerenje ili nedostatak upotrebe tehnologije, drustvene posljedice, pristupac¢nost
sustavu, kvaliteta informacija, sigurnost, robusnost (White, 2012: 13). Kako bi se te zabri-
nutosti umanjile, niz autora preporucuje mjere za smanjenje rizika i pravnih problema, a
jedna od njih je i uvodenje politike drustvenih medija. Penovic i dr. (2014: 273) smatraju
kako je svim losim primjerima krizne komunikacije na drustvenim mrezama zajednicko
to $to objavljuju polovi¢ne ili neistinite informacije, ignoriraju upite korisnika, brisu ne-
gativne komentare, onemogucuju komunikaciju s tvrtkom, dopustaju raznim odjelima
u organizaciji da objavljuju razli¢ite informacije i sli¢cno. Zbog toga podsjecaju poslovne
organizacije kako prije izlaska na druStvene mreze trebaju uspostaviti odredene politike
ponasanja i komunikacije.

Moze se zakljuciti kako se uvodenje svakoga novog proces u poslovanje treba teme-
ljiti na odgovarajucoj argumentaciji, a nuzno je i osigurati potrebne resurse, vjestine i
strategije.
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PREDNOSTI DRUSTVENIH MEDIJA U RAZVOJU DIJALOGA

Kako bi poslovna organizacija imala maksimalnu korist od drustvenih mreza, trebala
bi postivati osnovna nacela dijaloga na takvim komunikacijskim kanalima, a ne im pristu-
pati kao mreznim stranicama jer u tom slucaju otvaranje vlastitih profila na drustvenim
mrezama nema puno smisla. Bududi da one omogucavaju dvosmjernu komunikaciju s di-
onicima, poslovna organizacija moze saznavati misljenje svojih dionika o razli¢itim tema-
ma, npr. o kvaliteti, podru¢jima unapredenja proizvoda ili usluge, nezadovoljstvo proizvo-
dima ili uslugama, tijekom kriznih dogadaja i sl. S druge strane, mrezne stranice pruzaju
tek jednosmjernu komunikaciju, tj. poslovna organizacija objavljuje razlic¢ite informacije
za razli¢ite dionike, no ne prima povratne informacije i misljenja. Takav model je ucinkovit
kad se dionici samo Zele informirati o organizaciji, a ne i komunicirati.

Bonsén i Flores (2010: 24) potvrduju kako nove tehnologije omogucuju poslovnim
organizacijama aktivnosti na dva podru¢ja. Prvo je da se poslovne organizacije koriste
tehnologijom Weba 2.0 za olak$avanje masovne distribucije sadrzaja, ¢ineci ga tako vid-
ganizacijama mogu predstavljati platformu za otvaranje dijaloga na Facebooku, Twitteru
i blogu, te njihova primjena u provodenju strategije za korporacijski dijalog moze vodi-
ti povecanoj transparentnosti i neposrednosti te omoguciti korisnicima sudjelovanje ili
izravno ukljucenje u komunikacijski proces dodavanjem sadrzaja, komentara, oznaka i dr.
(Bonson i Flores, 2010: 25).

Kent i Taylor (Kent i Taylor, 2008, prema Taylor, 2010: 411) su razvili pet mreznih dijalos3-
kih nacela: jednostavnost koristenja, korisne informacije, zadrzavanje posjetitelja, ohra-
brivanje ponovnih posjeta stranicama i stvaranje sustava povratnih informacija za dijalog.
Takva javna otvorenost znacila bi da poslovne organizacije Zele primati povratne infor-
macije i odrzavati dijalog, no, kako neka istrazivanja pokazuju, u praksi to ¢esto nije tako.

Dijalog poslovne organizacije s klijentima treba biti etican, iskren, otvoren i autentic¢an
na svim kanalima za komunikaciju, pa tako i na drustvenim mrezama. One bi se mogle
koristiti Facebookom za slusanje, sudjelovanje i poStovanje zajednice, a ne za nametanje
kontrole (DiStaso, 2014: 44-45). Neke pak organizacije, iako su imale moguc¢nosti za dija-
log na svojim stranicama, nisu iskoristile te prilike jer nitko nije odgovarao na upite kori-
snika. Guidry i dr. (2016: 345) isti¢u kako su drustvene mreze (ponajprije Facebook, Twitter,
Instagram i Pinterest) promijenile nacin na koji organizacije mogu komunicirati sa svojim
dionicima te pruzile nove mogucénosti za izravan dijalog s organizacijama, ali i medusob-
no. Zbog toga je potrebno dobro isplanirati program drustvenih mreza kako bi se iskori-
stile sve prednosti ovoga komunikacijskog alata (Lee i dr., 2014: 158). Lee i dr. navode niz
studija (McCorkindale, 2010; Nordstorm, 2012; Waters i dr., 2009) koje su zakljucile kako
,organizacije, iako imaju potencijal da iskoriste Facebook za interakciju sa zaposlenicima
i klijentima, to rijetko ¢ine” (Lee i dr., 2014: 158). Do sli¢nog su zakljucka dosli i Rybalko
i Seltzer (2010), Lovejoy i dr. (2012) te Messner i dr. (2012) koji isticu da su ,mnoge vrste
organizacija i industrija propustile iskoristiti platforme drustvenih medija kao dvosmjerne
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komunikacijske kanale” (Guidry i dr., 2016: 345). Lee i dr. (2014: 158) takoder navode kako je
jedan od razloga zasto se kompanije uc¢inkovito ne koriste drustvenim medijima za poti-
canje dijaloga u tome sto glavnu ulogu tih tehnologija povezuju s pruzanjem informacija,
a ne s izgradnjom zajednice.

Dijalog kao interaktivan proces komunikacije i dijeljenja informacija omogucuje razli-
¢itim organizacijama ukljucivanje javnosti kao partnera. U dijalogu s klju¢nim dionicima
one mogu bolje razumjeti $to im je vazno i rjesavati probleme dok su jo$ u nastajanju.
Mrezni razgovori izvor su ideja, midljenja, natjecateljske inteligencije i sadrzaja (Argen-
ti, 2011: 64; Logan i Tindall, 2014: 147). Sve vrste industrija sve se vise koriste drustveno-
medijskim strategijama kako bi dosle do unutradnjih i vanjskih javnosti jer za uspjesnu
komunikaciju organizacija mora i¢i onamo gdje su i njezini dionici (DiStaso i dr., 2011: 326;
Johnson i Gillis, 2014: 177). Dakle, za njih je vazno da prihvate simetri¢cnu komunikaciju.
Monolog koji se dosad odrzavao u tradicionalnom oglasavanju morao se prebaciti na di-
jalog jer je razdoblje asimetri¢ne komunikacije zavrsilo i javnost sada ocekuje dvosmjernu
komunikaciju (Capozzi i Rucci, 2013: 47, 52; Hristache i dr., 2014: 70).

Dopisujuci se na simetri¢an nacin, obje su strane u mogu¢nosti bolje shvatiti glediste
druge strane $to je posebno vazno prije, tijekom i nakon krize i $to predstavlja vazan po-
mak iz jednosmjerne komunikacije prema dvosmjernoj interakciji izmedu javnosti i orga-
nizacije (Perry i dr., 2003: 230; Jahansoozi, 2006: 79). Grunig i White (1992: 39) navode da se
»dvosmjernim simetri¢nim modelom koristi za istrazivanja i dijalog kako bi se upravljalo
sukobima, unapredivalo razumijevanje i izgradilo odnose s javno$¢u. S ovim modelom
obje strane, i organizacija i javnost, mogu biti ili uvjerene ili promijeniti ponasanje”. Za-
kljucuju kako je tesko, ako ne i nemoguce, eti¢no i drustveno odgovorno primjenjivati
odnose s javnoscu koristedi se asimetri¢cnim komuniciranjem. Zbog svega navedenoga,
poslovne organizacije trebaju ozbiljnije pristupati strateSkom promisljanju o suvremenoj
komunikaciji i poslovnim odlukama o uvodenju drustvenih mreza.

DRUSTVENI MEDIJI | DIJALOG U KRIZI

Drustveni mediji mogu poslovnim organizacijama, uz ve¢ postojece komunikacijske
kanale, biti korisni za brzu i izravnu komunikaciju s dionicima tijekom kriznoga dogadaja.
Kako bi to bilo moguce, one moraju ukljuciti drustvene medije u upravljanje kriznim doga-
dajima i u sve komunikacijske planove jer su oni tek dio postojecih kapaciteta koji se mogu
upotrijebiti u poslovanju, no svakako ih se ne smije izostaviti.

Regan i dr. (2014: 119) proveli su istrazivanje o spremnosti dionika da prihvate drustve-
ne medije za komunikaciju tijekom krize u prehrambenoj industriji u Irskoj. Zakljucak je
istrazivanja misljenja irskih interesnih skupina o komunikaciji o rizicima u krizi da ucinko-
vito upravljanje krizom moze ovisiti o spremnosti dionika da se prilagode promjenjivomu
komunikacijskom okruzju, odnosno o njihovoj spremnosti da prihvate drustvene medije
i da se njima ucinkovito koriste. Ono je takoder pokazalo kako dionici cijene ukljucivanje
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drustvenih medija u komunikaciju tijekom krize zbog njihove mogucnosti da brzo prene-
su poruke do Sire javnosti te opcéenito imaju pozitivno stajaliste o koristenju drustvenim
medijima u komunikaciji o rizicima. No, najvise ih zabrinjava Steta koju moze prouzrociti
sirenje netoc¢nih ili senzacionalisti¢kih informacija nereguliranim drustvenim medijima
(Regan i dr., 2014: 130). Regan i dr. (2014: 131) smatraju da se tijekom krize u irskoj pre-
hrambenoj industriji trebala potpuno iskoristiti moguénost stvaranja dijaloga s javnosti.
Takoder zaklju¢uju da je potrebno bolje razumijevanje razloga zbog kojih su dionici manje
skloni sudjelovati u dvosmjernoj komunikaciji o rizicima u krizi, osobito na drustvenim
medijima koji se i zasnivaju na takvoj komunikaciji. Taj zaklju¢ak navodi na potrebu za
daljnjim istrazivanjima ciji ciljevi bi bili detaljnije istraZivanje dionika, njihovih stavova i
navika kako bi se prednosti drustvenih medija Sto ucinkovitije iskoristile.

No, razvoj drustvenih medija prisiljava poslovne organizacije i korisnike na prilagodbu
jer ako ne bi bili prisutni moglo bi se dogoditi da se niz komunikacijskih procesa, razmje-
na informacija i trendova, bilo direktno, bilo indirektno, dogadaju njima iza leda. Pavitt
(2012: 24) to potvrduje tvrdnjom kako ,informacije putuju brzo, prisiljavajuci organizacije
da preispitaju komunikacijske strategije” Jin i dr. (2014: 74) smatraju da se javnost poveca-
no koristi drustvenim medijima tijekom kriza, te stru¢njaci za krizne komunikacije moraju
razumjeti kako strateski optimizirati te alate. Poslovne organizacije mogu informacije s tih
kanala koristiti u pripremi PEST i SWOT analiza ili za komunikaciju tijekom kriznih doga-
daja. Perry i dr. (2003: 207) navode dva nacina kako internet moze biti koristan organizaci-
jama da bi uspjesno upravljale kriznim dogadajima. Prvi nacin je da se organizacije prou-
¢avanjem mreznog okruzja mogu pripremiti na krizu jer su im dostupne goleme koli¢ine
informacija. Drugi je nacin, zahvaljujudi racunalno posredovanoj komunikaciji, pruzanje
brze i dvosmjerne komunikacije s dionicima, odnosno brzo slanje i primanje odgovora.

Namece se pitanje zasto bi poslovna organizacija razmjenjivala informacije s dionici-
ma putem drustvenih mreza. Stephens i Malone (2010., prema Park i Cameron, 2014: 489)
smatraju kako blogovi mogu biti posebno korisni za ublazavanje straha i bijesa javnosti
tijekom kriznoga dogadaja. Potrude li se, organizacije tim kanalom mogu distribuirati is-
crpne informacije i objasnjenja koja su potrebna razli¢itim dionicima. Javnost je osjetljivi-
ja na poruke organizacije u krizi te je zbog visoke razine nesigurnosti i straha spremnija
na komunikaciju kako bi razumjela sto se dogodilo i tako smanjila neizvjesnost (Heath i
Palenchar, prema Park i Cameron, 2014: 488, 501). Perry, Taylor i Doerfel (2003) savjetuju
kako su upravo zato blogovi i drugi drustveni mediji idealne platforme organizacijama jer
mogu ispricati svoju stranu price, objasniti planove za rjeSenje problema i pridobiti podrs-
ku klju¢nih javnosti (Perry, 2003, prema Park i Cameron, 2014: 489).

Mnoge javnosti pokusat ¢e saznati najnovije informacije i pravodobno se informirati
o razvoju krize iz drustvenih medija i na drustvenim mreZzama, stoga stru¢njaci za odnose
s javnoscu i/ili komunikacijski timovi trebaju dobro poznavati prirodu i trendove brojnih
medijskih platformi (Capozzi i Rucci, 2013: 11; Wang, 2014: 662). Coombs je istaknuo kako
se javnost tijekom krize izrazito oslanja na informacije koje dolaze iz organizacije (Kim i
dr,, 2014: 817), a to je prednost za nju jer joj omogucuje kontrolu sadrzaja koje objavljuje
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na svojim mreznim stranicama i na Facebooku. Posebno je potrebno da poslovne organi-
zacije shvate kako vecina javnosti prvo trazi njihovu izjavu ili priop¢enje o dogadaju na
mrezi. Zbog toga trebaju maksimalno iskoristiti moguci utjecaj internetskih kanala (Kim i
dr., 2014: 812). Caldiero i dr. (2010: 407) navode kako ce se organizacije najbolje pripremiti
za krizni dogadaj ako upotrijebe spoj tehnologija i razvijaju odnose s razli¢itim dionicima.

Poslovne organizacije sve se vise koriste alatima drustvenih mreza za komunikaciju i
uspostavu dijaloga s dionicima tijekom kriznih dogadaja (Stephens i Malone, 2010: 381).
Tirkkonen i Luoma-aho (2014: 193) zaklju¢uju kako se , s pojavom drustvenih medija ili ma-
sovne samokomunikacije tijek informacija krece slobodno i krizne komunikacije su usle u
razdoblje izravne interakcije izmedu organizacije i njezinih javnosti”. Takoder primjecuju
kako krize nastaju interaktivno, ne samo zbog samih organizacija ve¢ i zbog razli¢itih jav-
nosti: politicara, medija, aktivista, potrosaca, stru¢njaka i gradana koji daju izjave o njima.
Drustveni mediji samo su jedna od brojnih arena za razmatranje i omogucuju javnosti
i organizacijama bolju suradnju tijekom krize pruzajuci organizacijama priliku da prate
misljenje i percepcije gradana (Tirkkonen i Luoma-aho, 2014: 194). No, iako je dvosmjerna
komunikacija, tj. dijalog, vrlo vazna sastavnica drustvenih medija, a i neka su istrazivanja
pokazala kako ljudi tijekom krize daju prednost interaktivnim izvorima u odnosu na sta-
ti¢ne, organizacije ipak prilicno lose iskoristavaju prednosti za moguci dijalog (Stephens i
Malone, 2010: 381).

Heath i Taylor (1998) zakljucili su kako je glavna korist interneta za organizacije poten-
cijal za razvoj dijaloga s njihovim javnostima, $to je posebno vazno u vrijeme kriznoga do-
gadaja, kada su pod povecanim i intenzivnim pracenjem, jer moze mogucu Stetu smanijiti
na najmanju mjeru i ubrzati oporavak (Heath i Taylor, 1998, prema Perry i dr. 2003: 231).

UTJECAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA DIONIKE

Svaka organizacija koja Zeli upravljati javnos¢u mora znati kakvu mo¢ ima bijes jav-
nosti u odnosu na strah i kakve posljedice moze imati u spoju s drustvenim medijima.
Castells (2013) smatra da ekonomska kriza i kriza odgovornosti javnih vlasti poticu ljude na
razvijanje kolektivnih aktivnosti na neovisnim kanalima kojima tako brane svoje zahtjeve,
pa ¢ak i mijenjaju pravila koja utjecu na njihove Zivote, te zakljucuje: ,U smislu Sest osnov-
nih osjecaja koje su utvrdili neuropsiholozi (strah, gadenje, iznenadenje, zalost, radost,
ljutnja), teorija afektivne inteligencije u politickoj komunikaciji istice kako je bijes okidac,
a strah obustavljac.” (2013: 218-219). Strah se povecava s percepcijom nepravedne akcije i
identifikacijom agenta koji je odgovoran za akciju te izaziva anksioznost koja je povezana
s izbjegavanjem opasnosti. Strah je prevladan dijeljenjem i prepoznavanjem s drugima
u procesu komunikacijske akcije. Nakon sto je prevladan, nastaje ljutnja, a kada proces
komunikacijskog djelovanja ukljuci i kolektivno djelovanje, pocinje promjena. Stvara se
najmocnija pozitivna emocija — entuzijazam - koji izaziva drustvene pokrete. Umrezeni
entuzijasti postali su kolektivni sudionici. Stoga drustvene promjene nastaju iz komunika-
cijskog djelovanja (Castells, 2013: 219).
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Castells izdvaja i osnovne znacajke drustvenih pokreta, poput umrezenosti u razlic¢itim
oblicima, autonomije prostora, pokreta bez vode, horizontalnosti mreze. Posebno treba
istaknuti sljededi njegov zakljucak: ,lako pokreti obi¢no po¢nu na internetskim drustve-
nim mrezama, oni postaju pokret koji okupira urbani prostor, ili stajanjem na javnim trgo-
vima ili upornim prosvjedima na ulicama” (Castells, 2013: 222). Tu vrstu hibrida kiberne-
tickoga i urbanog prostora nazvao je prostorom autonomije, odnosno novim prostornim
oblikom umrezenih drustvenih pokreta. Castells (2013: 222) takoder smatra kako su po-
kreti ,lokalni i svjetski u isto vrijeme” jer, iako nastaju u posebnim okolnostima, povezani
diljem svijeta, jedni od drugih uce, dijele iskustva i medusobno se nadahnjuju. Castells
zapravo upozorava kako ono sto se govori na drustvenim mrezama moze uci u urbani
prostor, a samim time i stvoriti krizu.

Buduci da drustvene mreze mogu utjecati na emocije dionika, Jin i dr. (2014: 74) razvile
su moderniji model upravljanja kriznim komunikacijama uskladen s tehnoloskim trendo-
vima. Njihovu drustveno posredovanom kriznom komunikacijskom modelu ili SMCC mo-
delu (engl. Social-Mediated Crisis Communication Model) cilj je razumijevanje kako javnost
stvara, konzumira i/ili dijeli krizne informacije u drustvenim medijima i drugim izvorima.
Pritom se prati: vrsta medija (tradicionalni, drustveni ili prepricavanje), izvor informacija
(organizacija ili tre¢a strana), podrijetlo krize (unutrasnje ili vanjsko) i strategija poruka. Jin
i dr. (2014: 74) tvrde da se SMCC model temelji na odnosima izmedu drustvenih medija,
tradicionalnih medija i izvanmreznih prepricavanja te je podrska kriznim menadzerima
pri donosenju odluka o tome kako reagirati na mrezne sadrzaje. Potrebno je uzeti u ob-
zir podrijetlo krize, vrstu i izvor krizne informacije. Autorice objasnjavaju da vrsta medija
oznacuje kako je poruka prenesena (npr. u tweetu, priopcenju itd.), a izvor oznacuje tko je
poslao informaciju (npr. organizacija istaknuta u sredistu SMCC modela, novinari, autori
blogova, druge organizacije itd.). Zakljucile su kako unutrasnje podrijetlo krize kod jav-
nosti izaziva snaznije emocije zbog ¢ega krizni menadzeri trebaju predloziti prilagodljiv
odgovor na nju. Prihvati li javnost da je podrijetlo vanjsko, lak3e ce prihvatiti obrambenu
strategiju organizacije. No, za ovaj je rad vazan zakljucak autorica kako ce se kod javnosti,
ako krizne informacije $iri treca strana u drustvenim medijima i ako je podrijetlo krize unu-
trasnje, vjerojatno razvijati emocije straha, prijezira i gadenja koje ce se pojacavati. Izvor i
vrsta krizne informacije dodatno utjecu na afektivne odgovore. Jin i dr. (2014: 74) takoder
smatraju kako ¢e javnost lak$e prihvatiti izbjegavanje organizacije da odgovori ako je kriza
dozivljena kao vanjska, no takve su informacije najucinkovitije kada ih prosiri sama orga-
nizacija, a ne treca strana. Organizacije bi trebale reagirati proaktivno, koristeci se sluzbe-
nim kanalima drustvenih medija kako bi uspostavile informacijski autoritet i dostupnost,
¢ak i ako nisu uzrokovale krizu. No, rezultati istrazivanja takoder upucuju na to da, ako je
kriva organizacija, krizni menadzeri bi se mozda trebali usredotociti na to kako se nositi s
negativnim emocijama prema organizaciji i biti spremni odgovarati na antiorganizacijske
poruke koje se Sire drustvenim medijima.

,Priroda drustvenih mreza (povezivost, mogucnosti veceg Sirenja informacija) poka-
zuje kako ¢lanovi mreznih zajednica mogu utjecati na ponasanja i aktivnosti organizacija,
kao i na misljenje drugih skupina” (Sedereviciute i Valentini, 2011: 222). No, zbog poveca-
nog Sirenja razgovora i rasprava o organizacijama, proizvodima, uslugama i politikama na
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mrezi za organizacije je vazno odgovoriti na online poruke dionika. Kako bi to bilo mogu-
e, potrebno je utvrditi tko su relevantni dionici i komu ce se slati poruke (Sedereviciute i
Valentini, 2011: 221-222).

Freemanova teorija dionika ,predlaze da opstanak i napredovanje organizacije ovi-
se 0 njezinoj sposobnosti da uspostavi bogatstvo, vrijednost ili zadovoljstvo primarnih
dionika” (Sedereviciute i Valentini, 2011: 224). Temelji se na stajalistu da se odgovornost
organizacije prema drustvu proteze dalje od samoga financijskog uspjeha i odgovornosti
prema dionicarima. Organizacije ¢e odluciti koje dionike i do koje mjere ukljuciti u procese
donosenja odluka. To ¢e udiniti analizom ciljeva, vrijednosti i svojih odgovornosti, kao i
onih koji utjec¢u na njihov rad. Stoga su prema teoriji dionika njihova identifikacija i podje-
la temeljna vaznost za upravljanje strateskim organizacijskim odlukama (Sedereviciute i
Valentini, 2011: 225).

Sedereviciute i Valentini (2011: 221) predlozile su novi pristup analizi dionika. Navode
kako je teorija dionika korisna u prepoznavanju i davanju prednosti onim dionicima koji su
organizaciji poznati, no neuspjesna je u pronalazenju dionika u novim okruzjima (drustve-
nim medijima) u kojima povezivost (engl. connectivity) i odnosi imaju klju¢nu ulogu. Zbog
toga su autorice predlozile kombinirani pristup izmedu modela istaknutih dionika (engl.
Stakeholder Saliance Model — SSM) i analize drustvenih mreza (engl. Social Network Analysis
- SNA) kako bi analizirale mrezne i izvanmrezne dionike. Dvije definirane dimenzije za
klasifikaciju javnosti drustvenih medija su povezivost i sadrzaj koji se nakon toga ukljucuju
u SSM. Taj pristup spaja skupine dionika koje su organizaciji poznate i one kojih ona nije
svjesna, ali koje imaju zanimanje za njezino poslovanje i mogu na nju utjecati i pozitivno i
negativno (Sedereviciute i Valentini, 2011: 223).

Poznato je nekoliko nacina klasifikacije dionika, no model koji je prepoznat kao uspje-
san za analizu dionika je SSM koji su predstavili Mitchell i dr. (1997) i ¢ija klasifikacija je
snaga, legitimnost i spremnost. Oni su predlozili tri glavne skupine dionika: latentnu, bu-
ducu i kona¢nu (engl. latent, expectant i definitive). Svaka od njih ima podskupine kojih je
ukupno sedam: latentni (posjedovanje moci), neograniceni (posjedovanje legitimnosti),
zahtijevajudi (posjedovanje Zurnosti), dominantni (mo¢ i legitimnost), ovisni (legitimnost i
zurnost), opasni (Zurnost i mo¢) i konacni dionici (mo¢, legitimnost i zurnost) (Mitchell i dr.
1997, prema Sedereviciute i Valentini, 2011: 225-226).

SSM je prihvacen kao funkcionalni model za definiranje poznatih dionika, no kako se
opisane dimenzije dionika mijenjaju, ovu je analizu potrebno provoditi redovito. Njezina
je prednost u mogucnosti primjene na postojece i novoprepoznate dionike, a njezin je
nedostatak neprepoznavanje mogucih mreznih dionika. No, rjeSenje za taj problem jest
tvenim medijima. SNA omogucuje istrazivanje dionika i daje smjernice kako procijeniti
utjecaj odredenih dionika na osnovi broja veza (polozaja/vidljivosti) koje netko ima u pro-
matranoj mrezi. ,SNA je takoder bitan za podjelu dionika koji nemaju trajnih obiljezja u
okruzju dionika. Ove skupine dionika postaju vazne za organizacije na temelju 3irine i/
ili veli¢cine zabrinutosti” (Sedereviciute i Valentini, 2011: 226-227). Svrha je analize drus-
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tvenih mreza (SNA) ,ispitati relacijske sustave — mreze - u kojima dionici djeluju i utvrditi
kako priroda strukture odnosa utjece na ponasanja“ (Rowley, 1997, prema Sedereviciute i
Valentini, 2011: 227).

Coombs (2011) navodi kako u kontekstu drustvenih medija mrezna perspektiva po-
staje presudna jer je kod njih takoder rije¢ o mrezama i dionicima koji stvaraju i dijele
informacije na internetu (Coombs, 2011, prema Sedereviciute i Valentini, 2011: 227). On
nadalje tvrdi da ,Sto je veca gustoca i centralnost dionika na mrezi, veca je mo¢ koju dionik
ima u vezi“, a kako raste broj veza izmedu ¢lanova mreZe (gustoca) komunikacija na mrezi
postaje ucinkovitija (Coombs 1998, 294, prema Sedereviciute i Valentini, 2011: 226-227).
No, gustoca je samo opca procjena mrezne povezanosti i ne pokazuje koji dionici na mre-
Zi imaju bolju vidljivost (medusobnu povezanost) u odnosu na druge. Kako bi se razina
medusobne povezanosti bolje utvrdila, potrebno je analizirati njihove sredisnje interese.
,Sredisnji interes dionika (u SNA-u) odnosi se na njihovu posebnu vaznost na mrezi te je
tako do odredene razine moguce izmjeriti njihovu snagu/vaznost” (Sedereviciute i Valen-
tini, 2011: 227-228).

Najces¢e mjere za procjenu dionika su: a) bliskost, b) stupanj, c) medusobna pove-
zanost” (Sedereviciute i Valentini, 2011: 227-228). Bliskost (engl. closeness) se odnosi na
sposobnost dionika da se poveze s drugim ¢lanovima mreze, stupanj (engl. degree) sredis-
njeg interesa odreden je brojem postojecih izravnih veza izmedu dionika na mrezi, a me-
dusobna povezanost (engl. betweenes) moze se primijeniti za otkrivanje latentnih dionika
(Sedereviciute i Valentini, 2011: 228). Kako bi lakse procijenili stupanj sredi$njeg interesa
dionika, Wasserman i Faust (2007) osmislili su indeks prestiza kojim se utvrduje koji su di-
onici sposobni privuci zanimanja drugih. Procjenom prestiza, bliskosti, stupnja sredisnjeg
interesa i medusobne povezanosti moguce je utvrditi koji dionici imaju utjecajan polozaj
na mrezi (Sedereviciute i Valentini, 2011: 228).

Nadalje, Sedereviciute i Valentini (2011: 229) navode kako bi svaku drustvenu mrezu
trebalo analizirati posebno, procjenjujuci dvije dimenzije: medusobnu povezanost i podi-
jeljene sadrzaje. Takoder isticu da SNA omogucuje utvrdivanje najistaknutijih dionika na
odredenoj drustvenoj mrezi, $to ukljucuje i one koji imaju utjecaj, ali su latentni i njihova
je mo¢ neiskoristena. No, dionik koji raspravlja i dijeli sadrzaje, koje drugi ¢lanovi na mrezi
cijene, stjece legitimnost. Stoga autorice predlazu da se organizacije, kako bi utvrdile tko
su najvazniji dionici u drustvenim medijima, koriste SNA-om. Utvrdene skupine dionika u
drustvenim medijima povezuju se s modelom SSM u holisti¢cki model utvrdivanja dionika
(Sedereviciute i Valentini, 2011: 230).

Na temelju SNA-a mogu se analizirati drustveni mediji i utvrditi novi i vazni dionici koji
mogu biti ili pasivni ili aktivni na mrezi koja se istrazuje. Buduci da dionici u drustvenim
medijima mogu utjecati na druge ¢lanove promicuci odredene sadrzaje, treba se utvrditi
tko su onii pratiti njihove aktivnosti u drustvenim medijima (Sedereviciute i Valentini, 2011:
230). Sedereviciute i Valentini primjecuju da dioniku raste mo¢ ako je bolje postavljen u
okviru drustvenoga medija i dobiva vecu Zurnost dijeljenjem sadrzaja na internetu. Kako
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bi zasluzio legitimnost, treba objavljivati sadrzaje koje organizacije smatraju opravdanima
te koji imaju i visoku zurnost i moc¢. Iz takvoga shvacanja odredile su cCetiri klju¢ne skupine
dionika u drustvenim medijima (ravnodusni promatraci, ravnodusni influenceri, zabrinuti
promatraci i zabrinuti influenceri) i ukljucile ih u skupine dionika u SSM-u (Slika 1.).

|
Visoko Ravnodusni influenceri Zabrinuti influenceri
(uspavani dionici) (kona¢ni dionici)
Povezanost/
poloZaj na mreZi Ravnodusni promatraci Zainteresirani
(lurkers) promatraci
Nisko (nedionici) (ovisni dionici)
= Hitnosti
. L . legitimnost
Manje Sadrzaj Vise
(podijeljen na zanimanje nasuprot vaznosti)
A Slika 1.

Skupine dionika prisutnih u drustvenim medijima
(Sedereviciute i Valentini, 2011: 230)

Ravnodusni promatraci nisu povezani s drugim ¢lanovima na mrezi i ne pokazuju za-
nimanje za odredenu organizaciju u smislu upotrebe alata drustvenih medija, stoga nisu
velika prijetnja. U SSM-u ta je vrsta dionika nazvana i nedionicima. Zabrinuti promatraci
zainteresirani su za rad organizacije, stvaraju i promi¢u odredene sadrzaje na internetu,
no nisu postavljeni na mrezi dovoljno visoko da bi se njihove poruke brzo prosirile, tj. niska
im je povezanost. U SSM-u nazvani su ovisnim dionicima.

Ravnodusni influenceri imaju veze na mrezi koja se istrazuje, no ne zanima ih odre-
dena organizacija. Mogu postati vazni jer imaju veliku mo¢ utjecaja na organizaciju. U
SSM-u nazvani su uspavanim dionicima. Zabrinuti influenceri su oni s visokim poloZajem
na mrezi i imaju veliko zanimanje za organizaciju. Vazni su jer dijele sadrzaje koji su vazni
za organizaciju te se stoga smatra da imaju legitimnost. Budu¢i da imaju visoku vidljivost,
njihovi zahtjevi postaju vrlo vazni jer mogu doprijeti do velikog broja ¢lanova na mrezi.
Prema SSM-u ta vrsta dionika nazvana je konacnim dionicima (Sedereviciute i Valentini,
2011: 230-231).

Na temelju dosadasnjih pretpostavki Sedereviciute i Valentini (2011: 232) predlozile
su novi pristup analizi dionika. Njihov holisticki model SMM spaja dionike u drustvenim
medijima (poznate i nepoznate) i one iz izvanmreznog svijeta povezivanjem s modelom
SNA-a. Neke druge studije (npr., Belch, Krentler i Willis-Flurry, 2003; Keller i Berry, 2003;
Valente i Pumpuang, 2007; Boster i dr., 2011) pokazale su kako ,sam SNA nije dovoljan za
utvrdivanje razine utjecaja u mreznoj zajednici” (Sedereviciute i Valentini, 2011: 234).
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Iste autorice (2011: 232) su predlozile:

a) utvrdivanje izvanmreznih dionika primjenom modela SSM

b) organizaciju utvrdenih izvanmreznih dionika u relevantne skupine

¢) utvrdivanje mogucih dionika u drustvenim medijima primjenom SNA-a i analizom
podijeljenih sadrzaja

d) klasifikaciju dionika u skupine (prema povezanosti i sadrzaju)

e) spajanje rezultata mreznih i izvanmreznih dionika u mapi.

Ovaj model povezuje mrezne i izvanmrezne dionike na temelju snage, legitimnosti i
spremnosti, stoga se dionici u drustvenim medijima mogu izravno povezati s odredenim
skupinama dionika, kao $to je i prikazano na slici 1. (Sedereviciute i Valentini, 2011: 232).

Sedereviciute i Valentini (2011: 233) isticu da ,drustveni mediji omogucuju tvrtkama
pravodobno i izravno ukljucenje u izravnu komunikaciju s krajnjim potrosacima uz rela-
tivno niske troskove i visu razinu ucinkovitosti nego sto se moze postiéi s tradicionalni-
jim komunikacijskim alatima®“. Drustveni mediji smatraju se korisnim kanalima zbog svoje
sposobnosti da omoguce organizacijama sudjelovanje u izravnim razgovorima s razlic¢itim
skupinama dionika, tj. za komunikaciju nije potrebno posredovanje, npr. masovnih medija
(Sedereviciute i Valentini, 2011: 233).

Dionicima mogu biti korisni drustveni mediji kada traze informacije ili kada zele re-
agirati na klju¢ne probleme. Bekmeier-Feuerhahn i Eichenlaub (2010) tvrde da su drus-
tveni mediji vazni u svakodnevnom Zivotu ljudi jer se smatraju relevantnim sredstvima
za prevladavanje danasnje slozenosti gospodarskih i drustvenih sustava te problema
nepotpunih informacija, informacijske asimetrije i neizvjesnosti zbog mogucih aktivno-
sti (Bekmeier-Feuerhahn i Eichenlaub, 2010, prema Sedereviciute i Valentini, 2011: 233).
Kim i Grunig (2011, prema Sedereviciute i Valentini, 2011: 233) navode da ljudi zbog toga
traze sve vise informacija u zajednicama, virtualnim ili stvarnim, odabiru ih i dijele kako bi
mogli donositi odluke, povecati znanje ili rjeSavati probleme. Drustveni mediji mogu biti
koristan alat organizacijama koje teze izravnoj interakciji s dionicima ili onima koje traze
relevantne informacije (Sedereviciute i Valentini, 2011: 233).

Holistickim modelom SMM Sedereviciute i Valentini (2011: 234) istaknule su i vaznost
stalne analize drustvenih mreza te povezanosti dionika i podijeljenih sadrzaja na njima.
Takoder dodaju da su isti dionici aktivni na vise drustvenih mreza koje su medusobno vrlo
razlicite, pa je svaku od njih potrebno odvojeno analizirati.

POGRESKE | POTENCIJALI POSLOVNIH ORGANIZACIJA
U DRUSTVENIM MEDIJIMA TIJEKOM KRIZA

Nekoliko svjetskih primjera pokazuje eticke pogreske poslovnih organizacija u pona-
$anju i komunikaciji s dionicima u drustvenim medijima tijekom kriza, odnosno njihovu
ocitu nespremnost na dovoljno brzu prilagodbu novim komunikacijskim tehnologijama i
zahtjevima za transparentnijim poslovanjem. Coombs (2014: 126) opisuje Nestléovu krizu
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povezanu s nabavom palmina ulja. Godine 2009. Nestlé i Greenpeace imali su sukob na
drustvenim medijima zbog palmina ulja koje se upotrebljava za proizvodnju velikog broja
proizvoda u razlic¢itim industrijama. Naime, Nestlé je za nabavu palmina ulja suradivao s
grupom Sinar Mas koja je unistavala kisSne Sume kako bi izgradila plantaze palmi. Buduci
da su kiSne Sume staniSta orangutana, Greenpeace je tvrdio da Nestlé u suradnji s grupom
Sinar Mas pridonosi njihovu unistenju i tako ugrozava opstanak orangutana. Taj je sukob
poceo dokumentom koji opisuje povezanost Nestléa i unistavanja kiSne Sume na poseb-
noj mreznoj stranici Greenpeacea i videom na YouTubeu te je prerastao u velik sukob u
drustvenim medijima. Kriza koja je uslijedila primjer je pogresne strategije komuniciranja
u drustvenim medijima. Tijekom komunikacijske kampanje Greenpeace se koristio razli-
¢itim mreznim kanalima kako bi $to viSe istaknuo svoja stajaliSta. Legitimnost svojih sta-
jalista Greenpeace je oblikovao u poruke koje su povezivale neodgovorno iskoristavanje
izvora palmina ulja i unistavanje kisne Sume. S druge strane, Nestlé je reagirao primjenom
strategije suzbijanja (engl. repression), a pokusao je i silom ukloniti negativan video na
YouTubeu. No, ta je odluka bila lo$ izbor jer se interes za sadrzajem videa povecao, a time
se tema prosirila i na tradicionalne medije. Coombs (2014: 135) navodi kako je Nestléov
problem bio ,prvi i pogresan korak u primjeni strategije suzbijanja $to je potkopalo mo-
zebitne dobrobiti koje su mogle proiziéi iz primjene strategije preoblikovanja” (engl. re-
form response). On je zakljucio kako je, osim odabira pogresne komunikacijske strategije,
Nestléova eticka pogreska bila u:

>nepokazivanju brige nabavljanjem palmina ulja na¢inom koji je dopustao stalnu neprav-
du prema manje mo¢nim dionicima
>neprihvacanju slobodnog Sirenja ideja internetom, tj. pokusaj cenzuriranja.

Nakon niza lodih komunikacijskih reakcija Nestlé je promijenio pristup, odustao od
strategije preoblikovanja te zamijenio i dobavljac¢a palmina ulja. Organizacija je tako po-
stala primjer neucinkovite upotrebe drustvenih medija, dokazujudi kako ,komunikacija ti-
jekom bilo koje krize moze pogor3ati situaciju ako komunikacijska strategija ne odgovara
zahtjevima krize” (Coombs, 2014: 135).

Gregoire i dr. (2014: 1) istrazivali su kako drustveni mediji utje¢u na nac¢ine komuni-
kacije potrosaca s tvrtkama o losim uslugama, tj. na prituzbe potrosaca. Otkrili su Sest
razli¢itih nac¢ina na koje se potrosaci koriste drustvenim medijima kako bi objavili svoje
nezadovoljstvo: izravnost, podrska, kritiziranje, ogovaranje, prkos i hranjenje strvinara
(Gregoire i dr. 2014: 4). Autori smatraju vaznom novos$cu $to se mnogi potrosaci koriste
drustvenim medijima, kao $to su Twitter i Facebook, za dobivanje izravnog pristupa sluzbi
za korisnike te je ono $to je trebalo biti privatna Zalba postalo javna Zalba s vaznim javnim
posljedicama. Jedna od mogucih posljedica je izbijanje ozbiljnih kriza. Stoga, kako bi ih
izbjegle i utvrdile o kojoj je od Sest vrsta Zalbe rije¢, tvrtke trebaju pozorno pratiti objave
u drustvenim medijima (Gregoire i dr. 2014: 6).

Gregoire i Fisher smatraju da nakon dvostruke pogreske tvrtke u odnosu prema po-
trosac¢ima, oni mogu osjecati ljutnju i misliti kako je osveta na mrezi jedino preostalo sred-
stvo za postizanje pravde (Gregoire i Fisher, 2008, prema Gregoire i dr. 2014: 9). Tako je
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postupio i Dave Caroll - prije nego $to je objavio video United Breaks Guitars, pokusao je
problem rijesiti s tvrtkom United Airlines. Naime, u proljece 2008. godine tijekom utova-
ra tereta u zrakoplov ostecena je njegova gitara vrijedna 3.500 USS. Glazbenik je nakon
9 mjeseci pregovora sa zrakoplovnom kompanijom o odsteti primio negativan odgovor,
te je bend je Youtubeu objavio pjesmu pod nazivom United Breaks Guitars. Pjesmu je od
tada poslusalo vise od 20 milijuna slusatelja, a bend je naknadno objavio jo$ dvije pjesme
o ovom dogadaju. Tripp i Gregoire su u istrazivanju o mreznim objavama utvrdili kako je
oko 96 % onih koji su objavljivali Zalbe na mrezi pokusalo rijesiti svoje probleme u sustavu
(Tripp i Gregoire, 2011, prema Gregoire i dr. 2014: 9). Kako bi se izbjegle takve situacije,
autori savjetuju tvrtkama da brze prepoznaju prijetnje prac¢enjem sustava i javnim objav-
liivanjem o ¢emu je rijec. Kako se kriza razvija, tvrtka treba ostati aktivna u drustvenim
medijima. Nakon krize potrebno je obratiti se potrosacu koji se Zalio i pronadi odgovara-
juce rjesenje. |, konac¢no, nakon naknade potrebno je provesti analizu i utvrditi slabe tocke
koje su dovele do takve situacije te ih ispraviti. Potrebno je i obratiti se javnosti te opisati
poduzete aktivnosti kako bi se pokazalo da je problem uklonjen. Posebno je vazno voditi
racuna o tome da je Zalbu tesko ukloniti jednom kada postane viralna.

Guidry i dr. (2016: 344) proveli su istrazivanje kriznih informacija koje su gradani objav-
ljivali o deset vodecih svjetskih tvrtki za posluzivanje brze hrane na Instragramu, ukljucu-
juci odgovore tvrtki i njihovu upotrebu Instagrama opcenito. Za istrazivanje su odabrali
ovu platformu jer o njoj ima vrlo malo znanstvenih istraZivanja (Guidry i dr., 2016: 345). U
studiji je provedena analiza Instagrama kao novog oblika informiranja o krizi koji omogu-
Cuje pracenje kljucnih problema u predkriznoj fazi radi pripreme za krizni dogadaj, kao i
primjene alata krizne komunikacije tijekom organizacijskih kriza. Zakljucili su kao i Dutta-
Bergman (2006) da se ,mrezno sudjelovanje tijekom kriza cesto se prenosi na izvanmrez-
no sudjelovanje u rjeSavanju krize” te kao Jin i dr. (2014.) da ,organizacije vise nemaju
izbora o tome hoce li ukljuciti drustvene medije u upravljanje kriznim situacijama; jedini je
izbor kako to u¢initi” (Guidry i dr., 2016: 346).

Istrazivanje je trajalo dva tjedna i analizirano je 711 objava s negativnim predzna-
kom. Tvrtke u uzorku bile su McDonald'’s, KFC, Subway, Pizza Hut, Starbucks, Burger King,
Domino’s Pizza, Dunkin’ Donuts, Dairy Queen i Papa John’s Pizza. Ukupno su analizirane
662 objave korisnika Instagrama te 49 objava sa sluzbenih stranica tih tvrtki na Instagramu.
Od deset analiziranih tvrtki osam ih je imalo sluzbene stranice na Instagramu.

Primjenom SMCC modela analizirane su objavljene negativne fotografije i videosa-
drzaji, kao i aktivnosti samih tvrtki na platformi (Guidry i dr., 2016: 344-345). Utvrdeno
je da negativne sadrzZaje o istrazivanim tvrtkama objavljuju i kupci i zaposlenici te da se
negativan ton u prvom redu odnosi na kvalitetu usluge i radne okoline (Guidry i dr., 2016:
344). Cetvrtinu objava napravili su zaposlenici, a pozitivne i neutralne objave ¢e$ce su pri-
vukle oznake svidanja (engl. likes) nego negativne (Guidry i dr., 2016: 354). IstraZivanje je
takoder pokazalo da tvrtke tek pocinju otkrivati Instagram te da vrlo malo komuniciraju
s korisnicima. Nijedna od tvrtki nije odgovorila ni na jednu negativnu objavu kupaca i
zaposlenika (Guidry i dr., 2016: 354-355). Rezultati naglasavaju da stru¢njaci za odnose s
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javnoscu trebaju pridavati vaznost pracenju objava i razgovora na Instagramu te ukljuciti
ovu platformu u kriznu komunikaciju i planove drustvenih medija. Naime, klijenti i zapo-
slenici mogu stvoriti krizu uz dva klika s mobilnog telefona (Guidry i dr., 2016: 355-356).

ZAKLJUCAK

Pojava i razvoj drustvenih medija zakomplicirali su odnose izmedu razli¢itih dionika
jer sviimaju jednake moguc¢nosti podijeliti svoja misljenja sa svima. Njihovo osnovno obi-
liezje jest to Sto se ideje i informacije u vrlo kratkom vremenu Sire globalno. Takvom na-
¢inu komunikacije morale su se prilagoditi i poslovne organizacije. Kako bi mogle pratiti
probleme i interese svojih dionika, one moraju pronadi nacin kako do¢i do takvih informa-
cija. To Cine razlicitim istrazivanjima drustvenih medija i analizama dionika.

Prije pojave novih medija organizacijama je bilo puno lakse odlucivati koje dionike ¢e
i do koje mjere ukljuciti u procese donosenja poslovnih odluka. No, razvojem drustvenih
medija stvorena su dva nova momenta, prvi je da poslovne organizacije moraju ulozZiti
puno vise napora u otkrivanje stavova dionika i u nove pristupe analizi dionika, a drugi
je da se dionici putem drustvenih medija mogu udruzivati u zajednice, izmjenjivati ideje
i klju¢ne informacije od zajednickog interesa sto ih osnazuje do te mjere da se organizira-
ju u pokrete kojima mogu utjecati na promjene u drustvu. Za poslovne organizacije ovo
znadi da se svaki njihov neeti¢an postupak velikom brzinom dijeli na drustvenim mediji-
ma, utjece na ugled, na ponasanje kupaca i zakonodavnih vlasti i sl., dok istodobno takva
informacija moze puno znaciti i konkurentskoj organizaciji.

To je posebno vazno znati onima koji Zele uspjesno upravljati kriznim dogadajima jer
je jedna od osnovnih prednosti drustvenih medija mogu¢nost dijaloga, tj. dvosmjerne
i viSesmjerne istodobne komunikacije. No, kako bi bile u moguénosti iskoristiti predno-
sti drustvenih medija za dijalog tijekom kriznih dogadaja, osim dubinskoga poznavanja
dionika, potrebno je da imaju otvorene komunikacijske kanale, odgovarajuce vjestine u
upravljanju dijalogom, potrebne strateske planove i procedure. Modeli analize dionika
koji su prikazani u radu pridonose cjelokupnom poslovanju, npr. potencijalnom razvoju
suradnje, prepoznavanju novih trendova, prednosti, prilika i slabosti, aktivnosti, ali i anti-
cipiranju kriznih dogadaja. Uspjesna primjena tih modela moze pomoci organizacijama u
pravilnom odabiru komunikacijskih kanala tijekom krize i kvalitetnom dijalogu s klju¢nim
dionicima.
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THEORETICAL ANALYSIS OF THE ROLE OF
DIALOGUE AND STAKEHOLDERS IN SOCIAL
MEDIA IN MANAGING CRISIS

Zanina Zigo

ABSTRACT This paper scrutinizes theoretically the issue of how dialogue and stakeholder analysis
contribute to business organizations and their communication on social media in times of crisis. It
provides a theoretical overview of selected foreign and Croatian literature, thus making a contribution
to the understanding of their role in crisis management. In view of the emergence and ever more
increasing importance of social media, the existing theories of stakeholder analysis have turned out to be
incomplete. Therefore, it is necessary to explore the advantages and disadvantages of the older methods
and suggest new, more adequate, ones. The aim of this theoretical paper is to describe the impact and the
advantages of dialogue with stakeholders on social media during a crisis. It focuses on the importance of
applying the practice of agreement and conflict resolution through dialogue between the organization
and its stakeholders. The benefits of social media in building and maintaining trust and stakeholder
relations during a crisis are also highlighted, as they can help reduce potential harm to an organization

and accelerate its recovery.
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