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ako za neke kompanije krize

predstavljaju noénu moru, sve je |

veci broj kompanija koje u

krizama vide Sansu da povecaju
svoju prepoznatljivost na trzistu i
time poboljSaju svoju poziciju
Povecéana dinmika trzista, veci broj
mogucnosti i veéi spektar odluka
koje kompanija moze da donese u
trziSnim ekonomijama, povecavaju
Sansu za brze uvecavanje profita,
ali takode povecavaju rizik i
mogucénost nastanka krize.

Sveta Mati¢

Savremeno poslovanje pociva na
iznalazenju nacina za brze
uvecanje profita, $to nuzno
dovodi do toga da su krize
postale svakodnevne i uobica-
jene pojave koje za kompaniju
mogu da budu izazov i Sansa, a
ne problem i katastrofa.
Neke kompanije krizu
Cekaju spremne sa
planom komunikacija i
obucenim profesional-
cima koji su unapred
predvideli moguce
situacije i koji krizu ko-
riste kao situaciju u
kojoj pozicioniraju ili repozicioni-
raju svoju kompaniju u javnosti
tako da nakon krize kompanija
ima veci ugled nego Sto ga je
imala pre krize.

Druge kompanije, krizu dozivl-
javaju kao smrtnu presudu i pon-
a8aju se pasivno doprinosedi
time da postanu objekat krize
umesto aktivan subjekat koji kri-
zom rukovodi.

Kod nas je uobi¢ajeno misljenje
da je kriza negativna pojava za
kompaniju i da ne moZe da koristi
kompaniji ni na koji nacin. U
skladu sa tim reakcije kompanija
koje se nalaze u krizi su
uglavnom takve da kriza zaista

Kod nas je uobi¢ajeno
misljenje da je kriza
negativna pojava za

kompaniju i da ne
moze da koristi
kompaniji ni na koji

pr

nanosi Stetu u poslovanju tih
kompanija. Zatvaranje prema
javnosti, ne spremnost na kom-
promis i promene dovodi do toga
da u krizi kompanija zauzima de-
fanzivnu poziciju krivca ili osumn-
jicenog bez Zelje da pravednom
sudu trzista
pruzi objasn-
jenje ili sop-
stveno videnje
zasto i kako je
nastala kriza i
koja je uloga

naéin kompanije u

I NjO).

Krize su Cesto sloZene situacije
koje su uzrokovali razli¢iti faktori i
stoga nije uvek moguce pronaci
izlaz brzo iz samo jednog koraka.
Mnogo CeSce je potreban je plan
koji ¢e biti realizovan u nekoliko
faza i kapaciteti koji ¢e biti u
stanju da sprovedu niz slozenih,
Cesto vrlo intenzivnih i medu-
sobno uslovljenih aktivnosti.

Plan i kapacitete za rukovodenje
kriznim komunikacijama nije
moguce uspostaviti kada kriza
vec¢ nastane i tu je osnovna
zabluda menadZmenta mnogih
kompanija koji smatraju da ¢e se
krizom baviti kada ona nastane. |
kada bavljenje krizom ima smisla,
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ali su efekti daleko maniji, a
nekad mogu i da izostanu.
Usluge specijalizovanih agencija
ili struénjaka koji se angazuju
kada je kriza ve¢ izbila su daleko
skuplje nego da se kompanija
bavila izradom plana i izgradnjom
kapaciteta pre nastanka krize.
Sam nastanak krize menadZment
Cesto razume kao trenutak kada
informacija izade u javnost, ali
tada je kriza vec¢ u fazi da je
potrebno angazovanje komu-
nikacijskih kapaciteta i
sprovodenje plana.

Cesto su krize latentne i zahte-
vaju intenzivnije bavljenje komu-
nikacijama iako kompanija nije
eksplicitno glavni akter ili
uzrocnik za odreden problem.
Nekada su ugrozena trzista, in-
dustrije ili delatnosti kojima se
kompanija bavi i upravo takve
situacije mogu da ugroze poslo-
vanje kompanije ukoliko se ne
shvate ozbiljno.

Secamo se ne tako daleke
proSlosti kada je putem medija
trziSte ohrabrivano da bojkotuje
slovenacke proizvode (sli¢ne
kampanje su vodene i u drugim
republikama bivse SFRJ). Takva
situacija je bila krizna za sve
slovenacke kompanije koje su
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BOYCOTT?

poslovale na trzistima bivsih republika. Mnoge od tih
kompanija su ignorisale situaciju smatrajuci je kri-
zom politickih odnosa, a ne sopstvenom krizom u
odnosima sa trziStem koja se direktno odrazavala
na poslovanje. Slovenacke kompanije koje su bile
proaktivne i koje su preuzele inicijativu u komu-
nikaciji, pre svega sa svojim poslovnim partnerima i
kupcima, uspele su da povrate svoje trziSne pozicije
i danas su lideri na tim istim trZistima.

Mozda nam je sveZziji primer kompanije McDonald's
koja je u toku bombardovanja nastavila poslovanje u
Srbiji. Nakon samo 6 dana od pocetka bombar-
dovanja restoran McDonald's-a u centru Beograda
je demoliran. Menadzment McDonald s-a se nije po-
javljivao u javnosti pre nego $to je imovina unistena,
Sto je bila greska, ali je povukao zrele poteze nakon
$to je imovina unistena i time spasao ugled, poslo-

BP: PRIZNANJE
ZA ISTORUJU

BP je bio prva naftna kompanija koja je pokazala
postovanje i uvazavanje za svoje kritiCare.

Za razliku od ostalih koji su ignorisanjem zelili da
smanje znacaj i uticaj svojih kritiCara, BP im je
delimi&no priznao da su u pravu, ali je time izgra-
dio i sebi kredibilnu poziciju sa koje ¢e moci da
saopStava stavove koji se uvazavaju.
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Nakon samo 6 dana od pocetka
bombardovanja restoran
McDonald s-a u centru Beograda
je demoliran.
|
vanje i imovinu kompanije. Menadz-
ment je doneo odluku da deo profita
izdvaja za pomoc¢ odbrani zemlje,
¢ime je pruzio javnosti nedvosmislen
dokaz o zajedniCkom interesu i
postavio dobru osnovu za stvaranje
partnerstva sa javno$¢u. Nakon te od-
luke imovina kompanije je bila
bezbedna do okon€anja bomar-
dovanja.
British petroleum postavio najviSe
standarde
U skladu sa nacelima odgovornog drustvenog pon-
aSanja naftna kompanija British Petroleum je na
izuzetno efikasan nacin pokazala moc otvorene
proaktivne komunikacije koja je preventivno delo-
vala na pojavu krize u obimu u kakvom je zadesila
slicne kompanije.
Poznato je da su naftne krize, a kasnije i ekoloski
pokreti znatno uticali i jo§ uvek utiCu na reputaciju
naftnih kompanija, $to sve viSe utice i na poslovne
rezultate tih kompanija. EkoloSke organizacije su
postale mocne i u nekim drzavama na formalne ili
ne formalne, legalne ili ne legalne nacine uspevaju
da ugroze poslovanje naftnih kompanija.
Naftne kompanije su u takvim situacijama uglavnom
bile pasivne ili defanzivne &to je stvaralo utisak u
javnosti da nesto skrivaju, da su motivisane
isklju€ivo za uvecanje profita i da ih misljenje
javnosti ne zanima. Posledice arogantnog stava
naftnih kompanija prema javnosti je imalo za
posledicu da je deo najuticajnijih medija prenosio
isklju€ivo informacije o Stetnom uticaju naftih kom-
panija, da se formirao snazan gradanski front koji je
formulisao zahteve za restrikcije u poslovanju naft-
nih kompanija, da su €elni ljudi naftnih kompanija, u
znacajnom delu javnosti, percipirani kao neprijatelji
drustva, a zaposleni u naftnim kompanijama kao ,,iz-
dajnici“ zajednickih interesa i neodgovorni pripadnici
drustva.
U takvoj situaciji BP je doneo odluku da bude prva
kompanija koja ¢e odgovoriti na ve¢ opste prih-
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Brza reakcija u medijima, kao i intenzivni i otvoreni odnosi sa medijima po pravilu smanjuju Stetu u
krizama. Zajednicki interes kompanije i medija u krizama treba da bude brza dostupnost istine
javnosti. Jednostavna pravila ,ko pre u medije - njegovi su mediji i ,koga ima viSe u medijima - nje-

gova je istina ve¢a“ su u krizama principi kojih se treba drzati. Jedna od najvecih greSaka koje kom-

panija moze pociniti tokom krize je ignorisanje medija.

BP je smatrao licemerno da se od naftne kompanije zahteva da promeni delatnost ili
isporucuje manju koli¢inu energenata, a da sa druge strane niko drugi nije spreman da se
vozi manje ili da se odrekne komfora u kome Zivi

Krize | Industrijska $pijunaza -
praksa 21.veka

Stiven Fink, jedan od vodecih svetskih prak-
ticara upravljanja krizama smatra da je plan
komunikacije u kriznim situacijama jedan od
neophodnih strateskih dokumenata bez kojih
se rizik poslovanja ne kontrolisano uvecava.
Interesantno je da Fink smatra da u 21. veku
pored kriza industrijska Spijunaza predstavlja
praksu koja ¢e se sve ceSc¢e ugrozavati pozi-
ciju kompanija.

vacene stavove u javnosti o
surovosti naftnih kompanija.
Odgovor BP-a je bio priznanje da
na klimatske promene delimi¢no
utiCe i Covek i naravno naftne
kompanije.

Potpuna promena imidza i
odnosa naftne kompanije prema
zagadeniju zivotne sredine i
prema javnosti rezultirala je time
da je percepcija BP-a u javnosti
bila takva da su je smatrali dru-
gacijom, iskrenijom, hrabrom,
kompanijom. U konzervativhom
okruZenju konkurencije BP se

znacajno isticala i vrlo brzo je
postala najprepoznatljivija naftna
kompanija.

BP je priznao da naftne kom-
panije utiCu na klimatske
promene, ali su skrenuli paznju i
na to da na klimatske promene
utiCu i Vlade i potrosaci sto je
Citav problem zagadenja stavilo u
novu ravan jer je po prvi put
odgovornost podeljena. BP je
smatrao licemerno da se od
naftne kompanije zahteva da
promeni delatnost ili isporucuje
manju koli¢inu energenata, a da

sa druge strane niko drugi nije
spreman da se vozi manje ili da
se odrekne komfora u kome Zivi.
Prva komunikacijska aktivnost
kompanije, nakon priznanja, je
bila javno izrazena namera da se
u strukturi ponude poveéa proce-
nat prirodnih gasova, koji su
ekoloski prihvatljivi, a smaniji pro-
cenat nafte i naftnih preradevina.
Javnost je naravno posle toga re-
dovno bila obavestavana o pro-
centu prirodnih gasova u portfoliu
proizvoda koje je BP nudio i koji
je vremenom rastao i potvrdivao
ozbiljnost namere angazmana
kompanije na o€uvanju zivotne
sredine.

Edukativhe kampanje o ko-
riS¢enju obnovljivih izvora en-
ergije i smanjenju potro$nje ne
obnovljivih energenata otvorile su
potpuno nove i ne ocekivane ko-
munikacijske kanale i pozicioni-
rale BP kao kompaniju koja ima
vaznu drustvenu misiju, $to je od
»neprijatelja drustva“ stvorila
,odgovornu kompaniju®.

ZAKUUCGAK

Krize su pojave na koje kompanije trebaju da bude spremne. Krize ¢e
se dogadati ¢eS¢e nego ranije, ali ée moguénosti za rukovodenje

krizama biti dostupnije kompanijama. Kompanije treba da pocnu pripreme za rukovodenje krizom pre nego
Sto se kriza pojavi, a tokom krize treba da budu servis za informisanje medija, svojih klijenata, zaposlenih i
drugih bitnih javnosti. Arogantnim stavom i ignorisanjem javnosti kompanija pokazuje da nije izvrSila
neophodne promene i osposobila sebe za funkcionisanje po savremenim poslovnim principima. Pri
donos&enju odluke o investiranju u kompaniju sve je vaznija reputacija koju kompanija ima, kao i odnosi sa

okruzenjem.




