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Doba financijske krize nije najbolje vrijeme za guranje
glasnogovornika, slanje objava za medije ili na bilo koji
drugi nacin posredovane poruke. Vrijeme je da menadzeri
pokazu da su i lideri. Najbolja je opcija personalizirana
komunikacija u liku tvrtkina celnog covjeka
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vanju se jako vodi briga za komunikaciju. Jer samo jedna
pogresna informacija moze prouzrociti katastrofalne po-
sliedice u poslovanju ili krah gospodarskih:subjekata. Kresimir
Macan, vlasnik tvrtke Manjgure, istice da se u Hrvatskoj s finan-

Buduéi da svjetska financijska kriza sve jace trese, u poslo-
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cijskim teskoéama povecao i broj slucajeva koji se
ne rjesavaju isklju¢ivo na gospodarskom podrucju,
nego katkad ponajprije u medijima, a najcesce
kako bi se destabiliziralo poslovanje ili dobili
ustupcei.

- Tvrtke koje nikada dosad nisu bile izloZene u
medijima ¢esto odjednom imaju potrebu za redo-
vitim ili kriznim komuniciranjem s javnoscu.
Danas o uspjesnosti komuniciranja u takvim situ-
acijama moze ovisiti opstanak cijelog drustva na
trzistu jer je u kriznim vremenima katkad jedan
naslov dovoljan da vas unisti, ako ste ve¢ na ko-
ljenima zbog recesije - navodi Macan.

Pr(a)vi potez

Da je komunikacija u dana$njim vremenima jedna
od najvaznijih lekcija koju su nau¢ile tvrtke u svom
poslovanju, slaze se i Nina Kulas, starija savjet-
nica u PR agenciji Premisi.

- Kompanije i brendovi koji komuniciraju najcesce
prolaze mnogo bolje od onih koji Sute. IstraZivanje
koje je medu 1000 globalnih kompanija provela
britanska analiticka tvrtka Oxford Metrica poka-
zalo je kako je 43 posto tvrtki koje su se suodile s
velikim padom svojih dionica imalo vrlo lose ili
nikakve komunikacijske strategije. Najlosije su
prosle tvrtke kod kojih je menadZzment, voden lo-
gikom rezanja troskova, smanjivao vlastite komu-
nikacijske odjele ili ih ¢ak gasio s matematickim
objasnjenjem kako su to odjeli koji troSe novac, a
ne stvaraju novu vrijednost. Oni pak koji su shva-
tili kolika je mo¢ u kriznim vremenima u komu-
nikacijama, igrali su upravo na tu kartu i, u veéini
slucajeva, krizu izdrzali brZe i bezbolnije - navodi
Kulas.

Zacarani krug pritisaka

Danas su gospodarski subjekti svjesni vaznosti ko-
upite, $to je potaknulo drugu, vrlo ruznu praksu.
Prema rijecima Kresimira Macana, rije¢ je o me-
dijskom reketiranju gospodarskih subjekata.

NINA KuLAS

starija savjetnica u PR agenciji Premisi:

- Globalnu ekonomiju ne mozemo kontrolirati, ali
moZemo se pripremiti da iz svake situacije izademo
sa 5to manje ogrebotina. Najbolje je vrijeme da sva-
ka tvrtka za sebe izradi moguce scenarije dogadaja
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- Tvrtka ili vlasnici ‘cimnu’ se informacijama koje,
uvjetno rec¢eno, mogu biti osjetljive ili su samo
mamac za razgovor - objasnjava Macan i savje-
tuje gospodarstvenicima koji se nadu u takvoj si-
tuaciji: - Ne popustajte takvim pritiscima jer ako
to napravite jedanput, uci cete u za¢arani krug iz
kojega necete izaci. To je, mozda, specifiénost na-
Sega, jos tranzicijskog, trzista iako vjerujem da ée
upravo danasnja duga i velika kriza tu pojavu, ako
joj se zajedno suprotstavimo,
trajno ukloniti s trzista.
Takoder tvrtke bi trebale, po-
sebno danas, u nestabilno doba,
napraviti dobar komunikacijski
plan koji ¢e sadrzavati kljucne
poruke koje Zele prenijeti. Takve
poruke, naglasava Kulas, moraju
biti vrlo jasne, nedvosmislene i
dosljedne te, najvaznije, moraju
biti istinite, jer prikrivanje istine
u takvoj situaciji ne dolazi u
obzir,

- U krizi ste pod posebno velikim
povecalom svojih ‘stakeholdera’.
Oni se viSe i detaljno informiraju,
citaju, gledaju i slusaju, pomno
vazu svaku vasu rijec ili poruku. Ako u takvim
okolnostima ne prenosite nista, zapravo stvarate
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KRESIMIR MACAN

vlasnik Manjgure:

- U krizna vremena cesto morate raditi dvostru-
ko viSe za upola manje novca, a inovativnost i
vodstvo dolaze do izrazaja. A tada ne smijete
zaboraviti ispricati dobru pricu...

posto tvrtki Cije su
dionice drasticno
pale imalo je veoma
loSe ili nikakve
komunikacijske
strategije, pokazalo
je istrazivanje
Oxford Metrice

ozracje neinformiranosti i sumnje, sami stvarate
pogodno tlo za Sirenje glasina, dezinformacija,
mnogo upitnika - objasnjava Kulas.

Manje ‘ozbiljna’ prostora
O¢ito je kriza sve povukla prema dnu.
- Veliki i ozbiljni mediji takoder su u krizi jer
krizno gospodarstvo ne moze osigurati dovoljno
prihoda od oglasavanja pa trazi nove formule
kako do ¢itatelja. Nazalost, tu je
na gubitniku upravo gospodar-
=w, stvo, koje dobiva sve manje ‘oz-
- biljna’ prostora. Najc¢esée je je-
> dini prostor koji dobije onaj
vezan uz kojekakve skandale ili
nepravilnost, rijetko dobije
prostor za promidzbu dobra
gospodarenja u ova krizna vre-
mena. No to ne znaéi da ne mo-
zete inovativnim pristupom ko-
munikaciji dobiti viSe prostora
u klasiénim medijima, ali i no-
vima - kaze Macan.
U vrijeme kriznog komunici-
ranja vazno je i tko komuni-
cira uime kompanije. Kulas
navodi kako to sigurno nije najbolje vrijeme
za guranje glasnogovornika, slanje objava za
medije ili na bilo koji drugi naéin posredovane
poruke.
- Vrijeme je da menadzeri pokazu da su i lideri,
odnosno najbolja je opcija personalizirana komu-
nikacija u liku tvrtkina ¢elnog ¢ovjeka. On je taj
od kojeg zainteresirana javnost Zeli ¢uti smiru-
juéu poruku. Lideri koji su dostupni za komuni-
kaciju Salju poruku da je situacija pod kontrolom
- isti¢e starija savjetnica u Premisi.
A od komunikacije prema van jo$ je vaZnije in-
terno komuniciranje jer je u recesiji zaposleni-
cimanuzno predo€iti jasnu sliku stanja, moguéih
rjeSenja problema i viziju buducnosti. Takve in-
formacije treba dijeliti odmah, a na pitanja odgo-
varati brzo i iskreno.
- To je mala investicija u usporedbi s rezultatima
koje mozZemo postiéi: odrzati produktivnost i kom-
petitivnost, zadrzati najbolje ljude - zaklju¢uje
Kulas. @




