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1. UVOD

Pojava pandemije Covid-19 pojavila se pomalo iznenada te je znacajno utjecala na cijeli
svijet 1 sve segmente zivota i poslovanja pa tako i na turizam te nac¢in komunikacije. Turizam
kao izrazito vazan dio gospodarstva veéine zemalja, bio je prisiljen prilagoditi se novonastaloj
situaciji i prilagoditi komunikaciju novom nacinu zivota i takozvanom ,,novom normalnom*
koje je nastalo kao posljedica pandemije.

U ovom ¢e se radu detaljno istraziti 1 prouciti komunikaciju Hrvatske turisticke zajednice
od ozujka 2020. godine kada je HTZ zapoceo s komunikacijom vezanu uz Covid-19 na
drustvenim mrezama pa sve do kraja ozujka 2021. godine. Cilj je istraziti kako se nacionalna
turisticka zajednica u Hrvatskoj postavila prema vladaju¢em globalnom izazovu koji je
uzdrmao sve aspekte zivota i poslovanja, a osobito turizma. Budu¢i da je rije¢ o aktualnoj temi
koja i dalje aktivno utjece na putovanje i turizam opcenito, u radu se prikazuje gradacija kriznog
komuniciranja Hrvatske turisticke zajednice od samog pocetka pandemije Covid-19 tijekom
pocetka 2020. godine pa sve do zavrSetka pisanja ovog rada. Analizom sadrzaja proucit ¢e se
drustvene mreze Hrvatske turistiCke zajednice, Facebook i Instagram, s ciljem da se stekne
jasna slika o kriznom komuniciranju HTZ-a. Rad ¢e se referirati na recentnu stru¢nu literaturu
kako bi se teme kriznog komuniciranja opc¢enito, ali i kriznog komuniciranja u turizmu, jasno
smjestile u teorijski okvir.

Rad je usmjeren na proucavanje kriznog komuniciranja i svih pojmova usko vezanih uz tu
vrstu komunikacije te na koji nain je Hrvatska turisticka zajednica provela tu vrstu
komuniciranja kroz svoje kanale na Facebooku i Instagramu. Obratit ¢e se paznja i na
komunikaciju Hrvatske turisticke zajednice u predsezonskom razdoblju i tijekom ljetne sezone
te ¢e se prouciti ima li razlike u komunikaciji u tim razdobljima.

Za pocetak, definirat ¢e se na¢ini komunikacije u turizmu i njena viSestruka vaznost za sve
aspekte turizma. U tom smislu govorit ¢e se o promotivnoj i internoj komunikaciji te ¢e se za
svaku definirati i pobliZze objasniti online i offline oblici tih vrsta komunikacija. Postoje razne
podjele oblika komunikacije, ali za potrebe ovog rada obraduju se samo kljucni segmenti te je
zato odabrana promotivna komunikacija kao dominantna komunikacija koja se eksterno
komunicira, a uz nju je navedena i klasi¢na interna komunikacija. Uz sve navedeno, u fokusu
je krizna komunikacija te njeni interni i eksterni oblici, a istrazivanje ¢e pokazati kako su
promotivna i krizna komunikacija povezane u komunikaciji na drustvenim mrezama Hrvatske

turisticke zajednice.



Potom ¢e se razviti detaljan teorijski okvir kriznog komuniciranja i njegove vaznosti kao i
temeljnih pojmova koji su usko vezani uz tu vrstu komuniciranja. Objasnit ¢e se §to je to kriza
i je li ju moguce izbjeci ili barem predvidjeti u obliku odredenog rizika kao indikatora
potencijalne krize, a definirat ¢e se i krizno upravljanje kao svojevrsni kiSobran pod koji se
mogu smjestiti svi navedeni pojmovi. Potom ¢e se dakako istaknuti vaznost kriznog
komuniciranja u turizmu i njegova vaznost za ocuvanje ugleda i imidza odredene destinacije.

Na kraju rada slijedi analiza kriznog komuniciranja Hrvatske turisticke zajednice na
kanalima drustvenih mreza Facebook i Instagram. Proucit ¢e se kako je nacionalna turisticka
organizacija reagirala na pandemiju Covid-19 koja je donijela veliki broj restrikcija koje su se,

izmedu ostalih sektora, izrazito odrazile i na turizam.



2. KOMUNIKACIJA U TURIZMU

Komunikacija u turizmu od izrazite je vaznosti imajuc¢i na umu imidz i ugled destinacije
kao jedan od klju¢nih kriterija prema kojima turisti biraju svoju sljedecu destinaciju. Zato je
potrebno imati temeljit i sustavan plan komunikacije, osobito krizne, kako bi destinacija
oCuvala svoj ugled te kako bi krizna situacija, ¢ime god ona bila uvjetovana, prosla s
minimalnim negativnim posljedicama. lako djeluje kao zahtjevan posao, to nije nemoguce
izvesti 1 uz dobro pripremljen plan, kriza moZe donijeti ¢ak i nove prilike za rast i razvoj. Kako
bi ovo bilo smislenije, kroz sljede¢ih nekoliko poglavlja detaljno ¢e se izloziti teorijski okvir
promotivne i interne komunikacije.

Svakoj je turistickoj destinaciji cilj da turisti odaberu bas nju i odluce ju posjetiti, kao Sto
je 1 svakoj organizaciji cilj da kupac odabere njegov proizvod ili uslugu, a ne konkurentski.
Seneci¢ (1998: 14) navodi kako je izrazito vazno formirati takozvanu primarnu potraznju koja
je potraznja za odredenom kategorijom proizvoda ili usluga buduéi da se potrosaci ili u ovom
slucaju turisti, prvo odlucuju za odredenu kategoriju proizvoda prije nego se odluce za odredeni
proizvod, brend ili turisti¢ku destinaciju.

,Nakon formiranja primarne potraznje poduzee je zainteresirano za sekundarnom
(selektivnom) potraznjom odnosno za potraznjom koja je usmjerena upravo na njegov proizvod
(uslugu). U tom smislu nuzno je formirati kod potrosaca svijest o vlastitom proizvodu odnosno
marki proizvoda isti€u¢i njegova obiljezja i prednosti u odnosu na konkurentske proizvode i
marke* (Seneci¢, 1998: 14).

Ono §to dovodi do toga da turist odabere odredenu destinaciju je njena komunikacija i
komunikacijske aktivnosti koje se ubrajaju u to. Odgovarajuca, primjerena i dobro provedena
komunikacija turistu olakSava proces biranja i sam ¢in donoSenja odluke. Prema Plenkovi¢u
(2015: 1), komuniciranje je komunikacijski proces prenosSenja i transformiranja spoznaje kao
informacije ,,per se“ u informaciju “per me*, odnosno ,,per nos*“. Navodi da je komuniciranje
zato izvoran dijalekticki komunikativni proces u kojem su svi sudionici ujedno komunikatori 1
recipijenti.

Seneci¢ (1998, 14) istice kako komunikacijske aktivnosti u marketingu opcenito, ali i u
turistickom marketingu ukljucuju osam elemenata: izvor (komunikator), kodiranje, poruka,
medij, primatelj, dekodiranje, moguée smetnje i povratna informacija (feedback). Pod izvor,
Seneci¢ navodi da je tu rijec o jednoj osobi ili grupi ljudi koji imaju odredenu ideju koju zele

prenijeti nekome. Kodiranje definira kao proces prevodenja zamisli u simboli¢ni oblik, a



poruku definira kao simboli¢ni izraz misli posiljatelja. Mediji ili kanali kojima se poruka krece
od posiljatelja do primatelja mogu biti razli¢iti (TV, radio, novine, Internet). Primatelj je osoba
ili grupa ljudi s kojom posiljatelj razmjenjuje svoje ideje i poruke, a dekodiranje je aktivnost
interpretacije marketinske poruke, a provodi ju primatelj. Smetnje su odredeni faktori koji
utjecu na dojam i ja¢inu poruke, na primjer, prekidi u komunikaciji, nedovoljna koncentriranost
primatelja poruke i slicno. Na kraju, Senec¢i¢ navodi i povratnu informaciju koja posiljatelju
daje do znanja koliko je njegova poruka ucinkovita i je li shvacena onako kako je posiljatel;

htio od samog pocetka.

2.1. Promotivna komunikacija

Seneci¢ (1998: 5) za promociju navodi da je to proces komuniciranja izmedu poduzeca i
potrosaca s ciljem da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama ¢ije bi potrosace trebalo
navesti da pri kupovanju daju prednost tim proizvodima.

Prema Bartolucciju (2003: 73), promocija je (lat. promovere - napredovati, napredovati kao
usluga, tvrtka, klub itd.) jedan od elemenata marketinskog miksa i smatra se varijablom kojom
se moze upravljati. Drugim rije¢ima, moze se namjenski upotrijebiti, promijeniti, prilagoditi ili
usavrsiti kako bi se postigla Zeljena razina prodaje proizvoda ili usluge na ciljnom trzistu.

Kada se govori o promotivnoj komunikaciji u marketingu, pod tim pojmom se
podrazumijeva svaki vid marketinske komunikacije koja se koristi da informira i uvjeri trziste
u vrijednost nekog proizvoda, brenda ili usluge. Promocija ima razne ciljeve, od upoznavanja
s proizvodom ili uslugom i povecanja svijesti odnosno eksponiranosti, do povecanja prodaje i
stvaranja lojalnosti potroSaca, odnosno korisnika.

Promocija u marketingu mozZe se ostvariti kroz svoja cetiri oblika: kroz ekonomsku
promociju, osobnu prodaju, unaprjedenje prodaje i odnose s javnos¢u. Ekonomska promocija
je oblik komunikacije u kojem organizacija predstavlja izvor informacija, a te se informacije
plasiraju kao poruke kreirane na poseban nacin. Cilj ovakvih radnji je poticanje potraznje za
uslugom ili proizvodom. Potom slijedi osobna prodaja kao skup individualne i osobne
komunikacije. Osobna prodaja ima veliku prednost s ovakvim nac¢inom komunikacije jer se
njen nositelj moze lakSe prilagoditi specificnim obiljezjima potrosaca, obratiti pozornost na
njihove reakcije 1 tako ste¢i povratnu informaciju o proizvodu ili usluzi. Unaprjedenje prodaje
usmjereno je prema komuniciranju poduzeca i1 kanala distribucije kako bi se pomoglo
posrednicima u prodaji. To je dakle marketinSka aktivnost koja povecava uspjeSnost prodaje i

poti¢e potrosaca na kupnju. Zadnji oblik promocije su odnosi s javnoséu kao planski oblik



komuniciranja s trziStem radi utjecaja na op¢u prihvacenost organizacije u javnosti (Senecic,
1998: 6).

Bitno je naglasiti da promotivna komunikacija u turizmu mora biti jednostavna, bez
upotrebe stranih izraza, igri rijeima ili bilo ¢ega $to moze uzrokovati nejasnocu poruke. Isto
tako, promotivna komunikacija treba biti iskrena. Ne preporucuju se lazna obecanja i fraze
poput 'raj na zemlji', 'plaza snova' i sli¢no jer veéina turista takve fraze ne shvacéa ozbiljno.
Takoder, promotivna komunikacija u turizmu treba biti ljudska i uo€ljiva. Ljudska u smislu da
u prvom planu trebaju biti ljudi, odnosno turisti, a ne plaze i hoteli, a uo€ljiva u smislu da cijeli
koncept poruke promotivne komunikacije treba pobuditi zanimanje te u tom smislu biti

informativna, zabavna i privlacna (Seneci¢, Grgona, 2006: 98).

2.1.1. Online promotivna komunikacija

Od pocetka 21. stolje¢a postupno se u poslovanje uvodi nova tehnologija koja generira
povecanje upotrebe distribucijskih i marketinSkih kanala, odnosno novih oblika s kojima se
poduzeéa mogu lakse i1 bolje povezati s kupcima, odnosno korisnicima njihovih usluga. Ova
Cinjenica olak3ala je organizacijama uspostavljanje kontinuiranog i ucestalog kontakta s
kupcima, s ciljem proSirenja, poboljSanja i jacanja odnosa, kao i pruzanja pogodnosti,
socijalnih naknada i posebnih blagodati koje proizlaze iz relacijske marketinske paradigme.
(Gomez i sur., 2017: 368) Horvati¢ 1 Baci¢ (2013: 168) tvrde da primjena suvremenih
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija turisticke proizvode 1 wusluge Ccini
komplementarnim, a turisticku ponudu atraktivnijom i konkurentnijom koja zadovoljava
globalna obiljezja turistickih kretanja te bitno izmijenjene i sofisticirane turisticke potrebe 1
potraznju.

Online promotivna komunikacija odvija se putem razli¢itih alata. Od klasi¢nih oglasa, web
stranica i drustvenih mreza, sve do razli¢itih platformi kao Sto su AirBnb, TripAdvisor, Viator,
Bokun i sli¢no. Kod ovakvih alata i platformi olakotna okolnost moze biti dvosmjernost
komunikacije budu¢i da su navedene platforme takvog oblika da onaj tko stvara ponudu i onaj
tko je u potraznji ponude, mogu biti u direktnom kontaktu te je tako komunikacija dvosmjerna.
Gosti mogu odmah nakon zavrSetka boravka u odredenom smjestaju navesti svoje komentare
1 dojmove koji ¢e biti javno prikazani za druge, potencijalne goste.

KoriStenje interneta i njegovih alata s vremenom se pokazalo kao vrlo dobar potez za
napredovanje poslovanja organizacija, promociju proizvoda, ali i turistickih destinacija.

KoriStenje interneta i online komunikacije omogucuje interaktivnost jer korisnici mogu



postavljati pitanja o destinaciji, preuzeti informacije koje su im vazne i na taj nacin oblikovati
1 izraziti svoje misljenje o samo destinaciji. Tkalac Verci¢ (2015: 427) tvrdi da korisnici na
internetu mogu uc¢i u dubinu svake teme u onoj mjeri u kojoj ih ona zanima i to povezujuci se
s dodatnim mreZnim stranicama, sadrzajima i izvorima.

Online marketing Cini set alata i strategija koje se koriste za promoviranje proizvoda i
usluga na Internetu. Koriste¢i digitalne kanale dolazi se do virtualnih posjetitelja i angaZzira ih
se 1 potice na nacin da bi ih se pretvorilo u korisnike oglasenih proizvoda ili usluga. Jedna od
prednosti online marketinga koju je svakako potrebno istaknuti je njegova ekonomicnost.
Postoji mnogo razli¢itih moguénosti kako povecati doseg do potencijalnih kupaca ili korisnika.
To omogucava svima u turistickom sektoru, od ozbiljnih hotela i ugostiteljskih objekata, do
vlasnika privatnih apartmana i manjih objekata da izrade profil na nekoj od drustvenih mreza
te objavljivanjem razli¢itog sadrZaja promovira svoju ponudu ili proizvod te tako dosegne do
veceg broja ljudi.

Druga, velika i vazna prednost online marketinga je svakako mjerljivost rezultata. Online
marketing ima razvijene mnogobrojne alate kojima se stje¢e uvid u najisplativije kanale. Lako
se moze izracunati koliko je svaki kanal profitabilan i Sto je potrebno uciniti kako bi se to
promijenilo, odnosno poboljsalo. Budu¢i da se moze myjeriti efektivnost svakog kanala i
kampanje, moze se staviti fokus i na najprofitabilnije kanale, ¢ime se smanjuju troSkovi
marketinga. To je velika prednost online marketinga, uz manje budzete moze se postaviti ciljna
skupina kojoj ¢e usluga ili proizvod biti zanimljivi, umjesto da se cilja na Siroku publiku kojoj
mozda to nece biti u toj mjeri zanimljivo.

Takoder, razvojem digitalizacije i ukljuCivanjem online komunikacije u marketingu,
povecali su se 1 zahtjevi trzista te Cesto poslovanja koja koriste online kanale, ocekuju vece
koristi i razinu kvalitete od onih koji koriste tradicionalne kanale. Isto tako, klijenti s vremenom
razvijaju povjerenje da ¢e se ispostovati ovaj nac¢in komunikacije i poslovanja. U tom smislu,
zahtjev za povjerenjem ili koristima koje klijent prima povezan je s internetskim iskustvom ili
duljinom odnosa izmedu oba aktera. Stovise, upotreba Interneta kao distribucijskog kanala
obvezuje poduzeéa na kontinuirano upravljanje i pracenje uspostavljenih odnosa s ciljem
pruzanja vece vrijednosti klijentima i traZzenja njihove odanosti kako bi tvrtki donijeli ve¢u

zaradu (Gomez i sur., 2017: 372).



2.1.1.1. Drustvene mreze

Prema Stanojevi¢u (2011: 167), drustvene mreze pomele su svijet i posve promijenile nacin
na koji se komunikacija odvija na internetu. Istrazivanja pokazuju da Amerikanci Cetvrtinu
svog vremena na internetu provode na drustvenim mrezama i blogovima.

Drustvene mreZze su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je covjek
drustveno bice i jer ga drustvena komunikacija zanima i privlaci. DruStvene su mreze dozivjele
veliki procvat upravo zato Sto se sve ljudske karakteristike na njih odrazavaju, a ljudima
omogucuju brzi protok informacija i komunikaciju. Glavna obiljezja svih druStvenih mreza
svakako su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki interes koji drzi
grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim druStvenim mreZzama danasnjice.
Drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za online promociju i oglasavanje
koje se ujedno smatra i druStveno odgovornim te izrazito ekoloskim jer se ne trosi papir te se
ne stvara otpad kojim bi se zagadivala priroda.

Jugo (2017: 191) smatra da publika upravlja drustvenim mreZzama. Ljudi moraju posjetiti
mrezne stranice ili postati 'sljedbenici' odredenog sadrzaja kako bi primali informacije koje
zele. Uz to, drustvene su mreze danas dio pretraga koje ljudi provode traze¢i na¢in da se zastite
od kriznih situacija.

Drustvene mreze predstavljaju jedan dodatni ¢imbenik u online ponudi oglasavanja i
stvaranja publike, za razliku od tradicionalnih medija koji su viSe ogranic¢eni. Velika prednost
drustvenih mreza je u tome §to omogucuju predstavljanje turisticke destinacije uzoj ili Siroj
javnosti uz puno manje troSkove od tradicionalnih medija, ali druStvene mreZe nisu besplatne
1 zahtijevaju ulaganje energije i vremena u izgradnju i odrzavanje. Demeterffy Lanci¢ (2010:
162) smatra da svojim postojanjem i djelovanjem druStvene mreze mijenjaju sadasnji svijet
stvaraju¢i druStvo prijatelja povezanih zajedniCkim interesima i1 odnosima, a time i
podjednakim stavovima spram odredenih tvrtki, organizacija ili proizvoda.

Vazno je naglasiti da su danas druStvene mreze medij za sebe te da je Siroka javnost itekako
osvijestila nac¢ine kojima se drusStvene mreze moze koristiti u poslovne svrhe pa tako i u
turizmu. Turisticki sektor je danas nezamisliv bez koriStenja drustvenih mreza, one moraju biti
prisutne u promociji turistickih destinacija te ih turisti¢ki djelatnici prepoznaju kao odli¢an
nacin za komunikaciju s potencijalnim posjetiteljima i gostima. Drustvene mreze su specifi¢an
medij budu¢i da se komunikacija odvija dvosmjerno i u vrlo kratko vremenskom periodu mogu
se saznati dojmovi, misljenja i reakcije publike o turistickoj destinaciji, smjestaju ili restoranu.

Zato, ako se koriste ispravno, drustvene mreze mogu posluziti kao odli¢an kanal promocije



turizma, ali je potrebno uloziti puno truda i kreativnosti, a ponajvise volje, kako bi se pokrenula
akcija promocije na druStvenim mrezama i kako ona ne bi s vremenom bila zanemarena,
osobito ako donosi rezultate.

Potrebno je naglasiti i vaznost hashtagova u komunikaciji na drustvenim mrezama buduci
da mogu biti nositelji kampanja ili odredenog fokusa koji je u tom trenutku istaknut u
tekstovima objava na drustvenim mrezama. Na taj na¢in hashtagovi objedinjuju vise objava i
povezuju ih u grupu objava s istim fokusom te ih je na taj nacin jednostavnije i lakSe grupirati
1 povezati.

Hrvatska turisticka zajednica prepoznala je potencijal druStvenih mreza pa tako ima otvoren
profil na Sest drustvenih mreza: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest i LinkedIn.

Na Facebooku HTZ ima oko 1.6 milijuna pratitelja.

Slika 1. Broj pratitelja na Facebooku

o Welcome to the official Facebook page
of Croatia! Thank you for connecting
with our country.

€) The Croatian National Tourist Board
manages Croatia Full Of Life Facebook
Page where you can share your
experiences of tourism and travel in
Croatia. ... Prikazi vise

lb 1.604.535 ljudi ovo se svida, ukljucujuci 22
od vasih prijatelja

(48520109

Ovo prati 1.611.938 ljudi

Na Twitteru HTZ ima 107,2 tisuce pratitelja.



Slika 2. Broj pratitelja na Twitteru

Croatia Full of life @

Trust me, I've been there.

Croatia Full of life @

Welcome to the official page of Croatian National Tourist Board!
Follow us on Instagram and share

107,2 tis.

Na Youtube-u HTZ ima 20 tisu¢a pratitelja.
Slika 3. Broj pratitelja na YouTube-u

Croatia Full Of life

20 tis. pretplatnika

Na Instagramu HTZ ima 417 tisu¢a pratitelja.

Slika 4. Broj pratitelja na Instagramu

croatiafulloflife & porua 2w  ~

-~
A QIS
Fullof. ife

Broj objava: 10,875 Pratitelja: 417k Pratim 7,303

Croatia Full Of life

is the Croatian National Tourist Board.

Tag your #TrustMelveBeenThere photos to give us permission to repost on
Instagram, Twitter and FB.
croatia.hr/en-GB/coronavirus-2019-ncov-g-and-a

Na Pinterestu HTZ ima 2.8 tisuca pratitelja.



Slika 5. Broj pratitelja na Pinterestu

-~
g E— A
Full.of life

Croatia full of life

@ croatia.hr - @wwwecroatiahr - Welcome to the official page of Croatia! Thank you for
connecting with our country.

2.8k followers - 130 following
85.9k monthly views

Contact @

Na LinkedInu HTZ ima oko 18,7 tisu¢a pratitelja.
Slika 6. Broj pratitelja na LinkedInu

Trust-me,

-
(A Sie
Full of.life

Croatian National Tourist Board

#CroatiaFullOfLife
Leisure, Travel & Tourism - Zagreb - 18,669 followers

m Tea & 10 other connections work here - 109 employees

+ Follow Cvisit website IZ‘) ¢ More\

2.1.2. Offline promotivna komunikacija

Pod offline marketingom podrazumijeva se konvencionalni marketing koji pomocu
razli¢itih offline kanala oglaSavanja i promocije dolazi do ciljane skupine. Offline marketing
moze se odvijati putem TV i radio oglasavanja, oglasa u tiskanim medijima, promo materijala,
plakata, promocija, direktne poSte ili sajamskog izlaganja, primjerice na turistickim
sajmovima. lako je razvoj digitalnih kanala komuniciranja i promocije uzeo maha te ¢eS¢e ima
prednost nad offline kanalima, tiskovine su i dalje efektan nacin promocije. Vizitka, letak ili
promotivna brosura mogu djelovati kao staromodne strategije, ali su i dalje vrlo ucinkovite.

Hrvatska turisticka zajednica koristi broSure koje slikovito prikazuju razne dijelove
Hrvatske, a te broSure dostupne su na web stranici HTZ-a kao Promo materijal. Takoder, osim

glavne opcenite broSure, tu su i druge bruse specijalizirane za razliite aspekte turizma i
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istrazivanja Hrvatska. Tako se tu nalazi Camping brosura za turiste sklone kampiranju, brosura
s cestovnom kartom i tako dalje.

Slika 7. Primjeri razli¢itih brosura HTZ-a

Cestovna i turisticha
larta Hrvatsie

Puna Zota

Ne ispunjabajte Zivot danima, ispunite dane Zivotom.” o

Uz to, HTZ redovito gostuje i po europskim turistickim sajmovima u Londonu i Berlinu. U
2021. godinu veéina sajmova je otkazana zbog pandemije Covid-19, ali neki se ipak odrzavaju
online.

Slika 8. Stand HTZ-a na Sajmu turizma u Berlinu 2017.

Direktna komunikacija i osobni pristup kupcu imaju jedinstvenu i posebnu vrijednost koju
bi bilo pogresno zanemariti. Direktna osobna komunikacija omogucéava neposredan feedback
kao jedan od prethodno spomenutih ¢imbenika komunikacije, a on je izrazito vazan u
turistickom sektoru bududi da su gosti 1 turisti uglavnom nepristrani te ¢e najcesce dati iskren
feedback koji moze biti dodatan vjetar u leda za poboljSanje promotivne komunikacije kao

takve ili odredenih segmenata turisticke ponude.
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Kako bi turisticka destinacija privukla goste, u cilju koriStenja Siroke palete razlicite
turisticke ponude, izrazito je vazno dobro ih informirati i na $to bolji nacin iskoristiti brojne
marketinSke i promocijske oblike koji ¢e ih usmjeriti upravo u destinaciju koja ih Zeli privuci
sebi. Jedan od najznacajnijih nacina kako to posti¢i svakako je koriStenje odnosa s javnoscu.
Prema Carev i Buri¢ (2017: 320), u danasnje vrijeme odnosi s javnos¢u predstavljaju sve vecu
potrebu budu¢i da komunikacijom dominiraju elektronski oblici prijenosa informacija i
komunikacije koji omogucuju brzu i jednostavnu interakciju. Odnosi s javnoscéu predstavljaju
specifican oblik komuniciranja koji posebnu primjenu nalazi upravo u podrucju turizma.

,Kao specifi¢an oblik komuniciranja, odnosi s javnoS¢u posebnu primjenu nalaze upravo
u turizmu. Rijec je o komunikacijskom modelu kojem je jedna od glavnih svrhovitosti stvaranje
prepoznatljive slike u javnosti. Ta je svrhovitost u turizmu izuzetno znacajna, pogotovo kad se
govori o stvaranju pozitivne slike o odredenoj destinaciji“ (Jakovljevi¢, 2011: 121). Cilj je
svake turisticke destinacije da privuce Sto veci broj potencijalnih gostiju u destinaciju, Sto
oznacava uspjesnu prodaju turistickog proizvoda.

Treba naglasiti da se marketing i odnosi s javnos¢u ne poistovjecuju, iako se pojmovi ¢esto
zamjenjuju jedan s drugim buduci da su obje discipline po svojoj prirodi komunikacijske. Te
dvije funkcije trebaju medusobno suradivati kako bi na najbolji moguci nacin iskoristile svoja
sredstva za boljitak i razvoj turisticke destinacije. Takoder je bitno da se u svakom trenutku
zna zadatak svake funkcije kako ne bi doslo do sukoba, primjerice u preuzimanju odgovornosti
za institucionalno oglasavanje ili publicitet turisticke destinacije. Tkalac Verci¢ (2015: 91-92)
tvrdi da, bez obzira na to tko je odgovoran za pojedine kampanje, odnosi s javnos¢u i marketing

moraju suradivati u svim organizacijskim komunikacijama.

2.2. Interna komunikacija

Prema Tkalac Verci¢ (2015: 290), interna komunikacija ima nekoliko klju¢nih funkcija. Prvo,
ona mora akulturirati zaposlenike, odnosno posti¢i da razumiju i internaliziraju kulturu i
vrijednosti organizacije. Nadalje, internom se komunikacijom obavjestava zaposlenike o
organizacijskom razvoju, dogadajima i novostima. I zadnje, interna komunikacija je nacin na
koji organizacija sluSa svoje zaposlenike, njihove probleme i pitanja.

Podru¢je interne komunikacije izrazito je disciplinarno i kompleksno, §to na prvi
pogled cesto ne djeluje tako, osobito akterima koji nisu stru¢njaci u tom podrucju, ali imaju

ulogu osobe zaduzene za internu komunikaciju za koju misle da ju uspje$no obavljaju. Interna
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komunikacija nalazi se negdje izmedu odnosa s javnos¢u, upravljanja ljudskim resursima i
marketinga, a ne moze se iskljucivo pripisati ni jednom od navedenih podrucja.

Prema Tkalac Verc¢i¢ (2015: 287), internu komunikaciju ,,prisvaja“ vise razlicitih
disciplina, od gore spomenutih, do korporativnih komunikacija i menadZzmenta, tako da je
interna komunikacija isprepletena svim navedenim disciplinama, a osobito komunikacijom i
ljudskim resursima. Osoba koja bi se smatrala stru¢njakom za internu komunikaciju, trebala bi
biti obrazovana u raznim podruc¢jima kako bi nastala kvalitetna suradnja s menadzmentom. S
druge strane, menadzerske aktivnosti ne mogu se obavljati primjereno i dosljedno bez
koriStenja interne komunikacije u odredenoj mjeri.

Takoder, ovisno o organizaciji, interna komunikacija naj¢esce je smjestena ili u odjelu
komunikacija ili u odjelu ljudskih resursa jer se u vecini organizacija i dalje na nju ne gleda
kao na zaseban odjel. Medutim, bez obzira na njen polozaj u strukturi organizacije, interna
komunikacija mora imati svakodnevni kontakt radi razmjene informacija s drugim podrucjima
kako bi u€inkovito djelovala i obavljala svoju duznost i funkciju u organizaciji (Tkalac Vercic,
2015: 286).

Interna komunikacija dobila je na vaznosti tijekom procesa globalizacije, ali i
gospodarske krize kada su povecani broj otkaza i smanjeni broj radnih mjesta na pocetku ovog
stolje¢a doveli do velikog nezadovoljstva i utjecali na odanost i povjerenje zaposlenika. Upravo
su odanost i povjerenje karakteristike koje su poslodavci podrazumijevali kod svojih
zaposlenika, medutim, nakon globalizacije i gospodarskih kriza, stvari su se pocele mijenjati.
Upravo zato je najvazniji aspekt svakog programa interne komunikacije vjerodostojnost kao
kljuéna karakteristika koju organizacija mora imati. Na taj nain organizacija pokazuje da
postuje svoje zaposlenike, prihvaca njihovu brigu u slucaju krizne situacije te im pokazuje da
ih ne uzima zdravo za gotovo (Tkalac Verci¢, 2015: 291).

Prema Jugi (2017: 167) interna javnost obuhvacéa sve klasifikacije zaposlenika, od
stalnih zaposlenika, preko povremenih suradnika do pripravnika, a u neprofitnim
organizacijama tu pripadaju i volonteri. Zasto je interna javnost vazna? Vazna je jer su u
kriznim situacijama pripadnici interne javnosti najvjerodostojniji glasnogovornici organizacije,
u smislu da ¢e novinari radije traziti izjavu od zaposlenika u trenutku kada nastupi krizna
situacija jer je njihovo misljenje vjerodostojno. Zaposlenik nije placen da bude glasnogovornik,
predstavnik organizacije u o¢ima aktera eksterne javnosti. Zato, kako Tomi¢ kaze, dobri odnosi

s javnosc¢u po€inju kod kuce. Idealna struktura interne komunikacije nuzno ukljucuje osigurano
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okruzenje u kojem se moze njegovati slobodno izrazavanje misljenja uz stvoreni mehanizam
za prikupljanje i slanje ideja od baze do komunikacijskog vrha (Tomi¢, 2008: 253).

Interna javnost najc¢esce Zeli znati Sto moze i treba uciniti tijekom krize. Zato je vazno
zaposlenicima dati informacije koje ¢e im omogucditi i osigurati da normalno nastave s radom
i da na taj nain organizacija nastaviti poslovati bez vec¢ih opterecenja, koliko god je to moguce.
,Pritom je vazno, ako priroda krizne situacije podrazumijeva privremeni ili trajni gubitak
njihovih radnih mjesta, da se zaposlenicima to jasno priop¢i i objasni koje su im moguénosti
na raspolaganju u blizoj i daljoj budu¢nosti* (Jugo, 2017: 169).

Tkalac Verci¢ (2015: 285) takoder navodi da je interna komunikacija podrucje odnosa
s javnoséu usmjereno na poboljSanje komunikacije medu zaposlenicima, menadZerima i
upravom. Komunikacija sa zaposlenicima pocinje prije nego Sto se zaposlenik pridruzi
organizaciji 1 traje nakon §to iz nje ode. Interna komunikacija, dakle, stvara i odrzava odnose
izmedu poslodavaca i1 zaposlenika, a da bi to bilo ostvarivo 1 odrzivo, komunikacija treba biti
dvosmjerna kako bi zaposlenici mogli sudjelovati u razmjeni informacija koje ih se ticu kao
dionika neke organizacije.

Tkalac Verci¢ (2015: 285) istice nekoliko pretpostavki o kojima ovise dobri odnosi
unutar neke organizacije. Za pocetak je vazno povjerenje izmedu poslodavca i zaposlenika.
Svaki zaposlenik mora imati zadovoljavajuéi status i osiguran kontinuitet posla. Razmjena
informacija u organizaciji mora biti iskrena i otvorena. Radno okruzenje mora biti zdravo 1
sigurno kako bi onda i rad ostvarivao uspjeh za organizaciju te tako ukljucivao optimisticni
dozivljaj buduénosti.

,Interni odnosi s javnoséu pridonose jaanju osjecaja zajednicke pripadnosti medu
¢lanovima neke organizacije, kao i boljoj identifikaciji s ciljevima organizacije* (Tomi¢, 2008:
249). Drugim rije¢ima, interna komunikacija je komunikacijski sustav u kojem se zaposlenici
smatraju najvaznijom ciljanom skupinom kojoj se obracaju akteri tog sustava. Tomi¢ iznosi jo§
jednu definiciju interne komunikacije, a to je da je ,,interna (unutarnja) komunikacija definirana
kao planirana upotreba komunikacijskih akcija s ciljem sustavnog utjecaja na znanje, stavove
i ponaSanje trenutnih zaposlenika® (Tomié¢, 2008: 249). Time se stavlja naglasak na
menadzment, to¢nije na odnos sa zaposlenicima. Cilj takve komunikacije je razvijanje osjecaja
povezanosti 1 zajednicke pripadnosti medu ¢lanovima organizacije, primarno zaposlenicima,
ali 1 boljoj identifikaciji s ciljevima i misijom organizacije.

Jedna od temeljnih funkcija interne komunikacije svakako je promicanje organizacijske
kulture. To je proces koji ukljucuje prihvacanje kulture organizacije, a on pocinje dolaskom

zaposlenika u organizaciju. Ako je organizacija vjerodostojna i dosljedna, nece biti nekih vecih
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razlika izmedu poruka poslanih internim i eksternim javnostima. Takva uskladenost prema
Tkalac Verc¢i¢ (2015: 290) nosi sa sobom nosi dvije prednosti. Prva prednost je da time
zaposlenici dobivaju istu informaciju o organizacijskoj kulturi kao 1 svi ostali. Druga prednost
je da se na taj nacin privlace novi zaposlenici ¢iji je sustav vrijednosti uskladen s postoje¢om
kulturom organizacije. Organizacijska kultura ¢esto se odrazava u viziji i misiji organizacije,
u njenim eti€¢kim kodeksima i raznim organizacijskim priru¢nicima.

Tkalac Ver¢i¢ (2015: 290) takoder smatra da se organizacijskoj kulturi moze pri¢i na
dva nacina. Prvi nacin je da je rije¢ o korporativnoj kulturi. U tom slucaju kulturu organizacije
promatramo kao nesto $to se moze oblikovati onako kako odluci uprava organizacije. Drugi
nacin je da kulturi organizacije prilazimo kao organskom sustavu supkultura, odnosno kao
necemu Sto nastaje unutar organizacije. Takoder, Tkalac Verc¢i¢ isti€e vaznost misije i vizije za
razvoj kulture unutar organizacije. To su dva rijetka nacina kojima se pokuSava upravljati
kulturom organizacije, iako je upitna izvedivost i odrZivost te kontrole.

Takoder, Tkalac Verci¢ (2015: 290) tvrdi da vizija nudi pregled organizacijskih ciljeva
u najsirem smislu. Iako su organizacijske misije ¢esto poznatije, vizije su pocetne razvojne
tocke odredene misije. UspjeSno oblikovana vizija trebala bi odgovoriti na pitanja kao $to su:
,Zasto organizacija postoji?* i ,,Sto Zelimo posti¢i?“. S druge strane, za razliku od vizije, misija
bi trebala odgovoriti na pitanje: “Na koji se na¢in razlikujemo od konkurencije?* Misija prenosi
ciljeve, organizacijsku strukturu i strategiju, vrijednost, odgovornost prema zajednici, eticke
prioritete 1 odgovornost prema javnosti i dionicima.

Gledaju¢i kroz prizmu krize i internih odnosa, dvije su funkcije povezane uz
komunikaciju s internim dionicima u slucaju javljanja krizne situacije. Za pocetak, Jugo (2017:
167) navodi da upravljanje krizom zahtjeva upravljacku i kontrolnu funkciju komunikacije koja
ukljucuje menadzment organizacije, vlasnike i odabrane zaposlenike. Druga funkcija bila bi
obavjestavanje ostalih zaposlenika o statusu krize i na¢inu na koji je ta kriza zahvatila
organizaciju te §to se u buduénosti moze ocekivati u smislu njenog rjesavanja.

Kada su u pitanju kanali interne komunikacije, razlikuju se online i offline kanali. Ako
je veca organizacija u pitanju, nije preporucljiv samo jedan kanal komunikacije. Tomi¢ (2008:
254) tvrdi da dobra komunikacijska strategija prepoznaje jace i slabije strane svakog medija te
ga sukladno tim karakteristikama i koristi. Interna komunikacija koristi vise razli¢itih kanala

ili medija za komunikaciju, a oni ¢e biti prikazani u sljedec¢a dva odlomka.
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2.2.1. Online interna komunikacija

Online interna komunikacija viSe se razvila s procesom digitalizacije. Takav nacin
komunikacije uveo je mnogo novih taktika i nacina interne komunikacije, od elektronicke
poste, odnosno emaila, pa do primjerice, blogova. Ono §to je velika prednost digitalne, odnosno
online komunikacije je brzina kojom vijesti i informacije dolaze do krajnjih korisnika, u ovom
sluc¢aju zaposlenika i ostalih dionika organizacije. Obavijesti su dostupne odmah i veca je
vjerojatnost da ¢e do¢i do onih kojima je ta informacija potrebna te da ¢e ju procitati.

Ve¢ spomenuti email, danas je vjerojatno jedan od najprisutnijih oblika interne
komunikacije u vecini organizacija, neovisno o njihovoj veli¢ini. ,,Elektroni¢ka pisma i novine
'guraju’ informaciju zaposlenicima kako bi privukla njihovu pozornost. Stru¢njaci za odnose s
javnos$¢éu moraju prilagoditi svoje strategije promjenama koje donose nove komunikacijske
tehnologije* (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 296).

Intranet je takoder jedan od oblika online interne komunikacije, a pristup je omogucen
samo zaposlenicima. Ono §to ga ¢ini posebnim je $to on moze objediniti i sadrzavati sve druge
oblike interne komunikacije, broje¢i email, elektronicki ¢asopis, prirucnike, elektronicke
oglasne ploCe i brojne druge izvore informacija koji mogu posluziti zaposlenicima. Ako
zaposlenici mogu na jednom mjestu pronaci prirucnike i pravilnike, time im je olakSana
dostupnost informacija, a te dokumente mogu pretrazivati pomocu klju¢nih rijeci. Time se
osigurava ucinkovitost zaposlenika jer brzo i lako dolaze do potrebnih informacija koje mogu
1 medusobno dijeliti (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 295).

Ono §to Tkalac Verci¢ (2015: 295) navodi kao kljucne razloge za uporabu intraneta je, za
pocetak, Cinjenica da se na taj nacin informacije brzo Sire te da je njihov doseg velik. Potom
jednostavnost pristupa informacijama koje su potrebne zaposlenicima i ¢injenica da intranet
nadilazi geografske izazove, $to omogucuje ljudima na razli¢itim lokacijama da suraduju na
projektima te se poboljSava komunikacija medu zaposlenicima.

Jako je vazno spomenuti i novije alate koji su se razvili pojavom digitalizacije te su
unaprijedili i poboljsali komunikaciju medu zaposlenicima. To su blog, podcast, Wiki, ali i
drustvene mreze. Blog je svojevrsni digitalni dnevnik koji zaposlenicima omogucuje da
objavljuju svoja misljenja o organizaciji i internim temama. Na taj je na¢in komunikacija cesc¢a,
tecnija, a Cesto se javljaju i blogovi predsjednika uprave koji se na taj nacin obracaju
zaposlenicima. ,,To je de facto dnevnik na mreznoj stranici; ucestalo azuriran osobni dnevnik

koji biljezi poveznice na mreznoj stranici, namijenjen za javno prikazivanje. (...) Kao i mrezne
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stranice, blogove takoder moze koristiti za online komunikacije svatko tko ih kreira*
(Bernstein, 2020: 82-83).

Jo§ jedan od novijih oblika digitalne interne komunikacije je podcast. Njime se prenosi
audio ili video-monolog, intervju ili neki drugi sadrzaj koji se emitira zaposlenicima. Dodatni
oblik komunikacije je i Wiki - web stranica kojoj bilo koji korisnik moze uredivati sadrzaj ili
ga izmjenjivati, ali je ovo manje rasiren oblik interne komunikacije od bloga. Prema Bernsteinu
(2020: 83), Wiki je web-mjesto koje omogucuje jednostavno kreiranje i uredivanje bilo kojeg
broja medusobno povezanih mreznih stranica putem internetskog pretrazivaca, a smatra da je
Wikipedia jedan od boljih Wikija jer se obvezuje na kontinuirano unaprjedivanje koje nadzire

neovisan odbor savjetnika.

2.2.2. Offline interna komunikacija

Bit komunikacije u organizaciji je, izmedu ostalog, izravna osobna komunikacija. Ve¢ina
zaposlenika viSe voli izravnu komunikaciju s nadredenima i ona im je draza od komunikacije
elektronicCkom postom, putem novinskih medija ili nekog drugog oblika komunikacije.
Istrazivanja pokazuju da je najucinkovitiji i zeljeni oblik isporuke poruka upravo osobna
komunikacija uzivo (Tkalac Verci¢, 2015: 291).

Jedan od kanala offline komunikacije zasigurno je, dakle, komunikacija 'jedan-na-jedan' te
je taj oblik komunikacije i dalje najcjenjeniji medu zaposlenicima. Tomi¢ (2008: 254) tvrdi da,
ako menadZment odluci ne prakticirati komunikaciju jedan na jedan ili je ne prakticira dovoljno
razumljivo, zaposlenici ¢e pronaci svoje vlastite izvore kako bi popunili praznine u
komunikaciji.

Drugi nacin offline komunikacije koji Tomi¢ (2008: 254) navodi svakako su i skupni
sastanci tijekom kojih se interna informacija prenosi cijeloj skupini zaposlenika prisutnih na
tom sastanku. Takvi sastanci trebaju popuniti moguce informacijske praznine kako bi se
zaposlenici informirali o teku¢im pitanjima, ali 1 kako bi se sprijecilo nastajanje glasina kao
nesluzbenog oblika komunikacije kojeg je teSko kontrolirati.

Ono $to svakako doprinosi stvaranju osjecaja zajedniStva unutar organizacije su razna
dogadanja poput godisnjih susreta, team-buildinga ili nekih drugih vrsta okupljanja koja sluze
kao dobar medij za prijenos informacija, osobito kada su u pitanju dobre vijesti.

Unato¢ razvoju tehnologije i1 digitalizaciji, tiskane publikacije i dalje igraju jednu od
glavnih, ako ne i glavnu ulogu u internoj komunikaciji ve¢ine organizacija. U Siroki opseg

formata tiskovina ubrajaju se ,tabloidi, Casopisi, novinske okruZnice, godiSnja izvjesc¢a,
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dodatni materijali, itd.”“ (Tomi¢, 2008: 254). Tkalac Verc¢i¢ (2015: 293) navodi nekoliko
najcescih ciljeva internih Casopisa. Za pocetak, Zele informirati zaposlenike o organizacijskim
ciljevima i strategijama i pruziti im informacije potrebne za kvalitetno obavljanje posla. Zele
potaknuti zaposlenike na odrzavanje organizacijskih standarda te dati zaposlenicima do znanja
da prepoznaju uspjeh i ostvarenje zaposlenika. Zadnji cilj internih Casopisa je potaknuti i
ostvariti priliku za dvosmjernu komunikaciju kako bi se potaknule povratne informacije te kako
bi se na taj nacin rijesili moguci problemi koje zaposlenici imaju.

Jos§ jedan kanal offline komunikacije koji spominje Tkalac Verci¢ i koji je vrijedno dodati,
svakako je oglasna plo¢a kao najstariji oblik interne komunikacije. Dugi niz godina zaposlenici
nisu pridavali veliku paznju oglasnim plo¢ama, ¢esto ih nitko nije ni ¢itao, medutim, u zadnje
su vrijeme dozivjele novi povrat. Mnoge organizacije ih koriste kako bi se povecala
proizvodnja ili smanjio broj nesreca, a sada su oglasne ploce postale vizualno privlacniji i

poruke S$to je povecalo interes za oglasnom plo¢om kao izvorom informacija.
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3. KRIZNO KOMUNICIRANIJE
3.1. Kljuéni pojmovi — kriza i rizik

Postoji Sirok spektar literature i znanstvenika koji se bave ovom temom i raznim krizama
koje su se dogodile tijekom ljudske povijesti i njihovim uzrocima pa sukladno tome postoji i
viSe definicija krize. Ono oko Cega se svi slazu je da je kriza nepredvidiva, ali neizbjezna. To
je dogadaj na koji svako poduzeée treba biti spremno, ali nadati se da se kriznom
komunikacijom nikada nefe morati koristiti, neovisno o bran$i i vrsti poslovanja kojem
pripadaju.

Etimoloski gledano, rije¢ ,.kriza* dolazi od grcke rijeci krinein §to znaci ,,suditi, razdvajati,
odlucivati®. Grcka rije¢ krisis oznaCavala je medicinski termin koji je oznaCavao trenutak
preokreta u nekoj bolesti, a koristio ga je Hipokrat, pisac i fiziar. S druge strane, prema
istocnjackoj terminologiji, rije¢ kriza oznacava trenutak u kojem se treba donijeti odluka. Tako
kineski simbol za krizu, weiji, ima dvostruko znacenje. Wei znaci ,,opasnost, opasan, ugroziti,
dok ji znaci ,,prilika, kljuéni trenutak* (Jugo, 2017: 20).

,Kriza (nepredvidivi dogadaj) uzrokuje realnu, zamisljenu ili potencijalnu ugrozenost
ljudskog Zivota, zdravlja ili sigurnosti i opasna je za okolinu, financijsko stanje ili za dobar glas
organizacije” (Novak, 2001: 127). Krizne situacije su razli¢ite i mnogobrojne, a to mogu biti
primjerice, ekoloske katastrofe, eksplozije, Strajkovi, krade, prijevare ili ono §to je u ovom radu
zanimljivo, pandemije. Kriza je, dakle, nezeljeni proces ili dogadaj koji traje odredeno vrijeme.
Na taj proces moguce je samo djelomicno utjecati, a mogu¢i su razli€iti ishodi, ovisno o
pripremljenosti i moguénosti noSenja s rizikom koji kriza kao takva donosi.

Sunara i Jel€i¢ (2013: 6) isti€u da postoji nekoliko karakteristika koje su zajednicke svim
kriznim situacijama, a to su neocekivane okolnosti, brzina i eskalacija dogadaja, prisutnost
panike, tendencija prema iracionalnom i ishitrenom djelovanju zbog snaznih i izraZenih
emocija te kaos u unutarnjem komuniciranju, ¢ak i kada tvrtka ima razraden komunikacijski
plan za krizne situacije.

Kako uopc¢e dode do krize? Upravljanje krizom slozen je proces koji obuhvaca aktivnosti
prije, tijekom, ali i nakon krize. Kada je rije¢ o klasifikaciji cjelokupnog zivotnog ciklusa
kriznih situacija, razni autori iznose razlicit broj faza krize, od tri pa sve do Sest mogucih faza.
Najveci broj autora slaze se oko optimalne Cetiri faze zivotnog ciklusa krize. Ono oko cega se
svi modeli Zivotnog ciklusa krize slazu je svakako poéetak razvoja krize. Sto to zna&i? To zna¢i

da su se odredene naznake potencijalne krize sigurno javile prije nego $to je sama kriza u
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potpunosti eskalirala do razmjera kada nema povratka na ,,normalno* djelovanje. Te naznake
mogu se otkriti ,,ranim otkrivanjem moguc¢ih rizika, njihovom podjelom, postavljanjem sustava
za rano prepoznavanje znakova upozorenja te osnivanjem kriznih timova i kreiranjem kriznih
komunikacijskih planova“ (Jugo, 2017: 14).

lako su krize nepredvidljive, one se odvijaju prema predvidljivim uzorcima 1 fazama.
Stru¢njaci koji proucavaju krize dali su tim fazama razli¢ita imena, ali se u sustini vec¢ina slaze

da se krize razvijaju kroz Cetiri faze: (Tkalac Verci¢, 2015: 317)

1. Faza upozorenja — faza u kojoj se javljaju prvi znakovi upozorenja da nesto nije u redu
i da je kriza na pomolu. Ovdje je jo$ uvijek moguce reagirati i izbjeci eskaliranje krize,
ali u vrlo kratkom vremenskom roku. Ovdje je proaktivnost izrazito vazna.

2. Prijelomna faza nakon koje nema povratka — ovdje je jasno da je kriza neizbjezna i da
povratka nema te je vazno biti reaktivan, a ne proaktivan. Svi akteri ukljuceni u
poslovanje organizacije po€inju pratiti razvoj dogadaja i koli¢inu Stete koja se javlja.

3. Faza CiS¢enja — vrijeme oporavka i istrage, $to interne, Sto eksterne. Vrijeme trajanja
ove faze ovisi o pripremljenosti organizacije na krizne situacije.

4. Povratak u normalu — tesko da ¢e se organizacija ikada viSe vratiti u prvotno stanje u
kojem se nalazila u trenutku nastupanja kriznog perioda, ali to ne mora biti lose. To
moze znaciti da su upleteni akteri naucili vaznu pouku te da su nakon temeljite analize
reakcije na ovu krizu dosli do spoznaja koje ¢e im pomo¢i u izradi novog, boljeg plana

komunikacije tijekom krize.

Ono §to je vazno istaknuti je da veéina kriza nastaje jer organizacija koja je pogodena
krizom, nije posvecivala dovoljno pozornosti dogadajima iz svoje okoline. To je izrazito vazna
aktivnost za svaku organizaciju koja posluje u danasnjem vremenu kada se stvari brzo
mijenjaju pa tako i okolina u kojoj se uvijek neSto dogada (Novak, 2001: 29). Do same
organizacije je hoce li pravovremeno reagirati na te dogadaje i kako ¢e ih okrenuti u svoju
korist — hoée 1i uopée uspjeti u tome ili ¢e jednostavno ,,upasti“ u krizu radi svoje spore i
nepravovremene reakcije S$to svakako govori i o pripremljenosti organizacije na krizne
situacije.

Krizna situacija, koja god ona bila, najceS¢e ima iste elemente koji se jave svaki put i tako
obiljeze tijek krize i njezin razvoj. Tkalac Verci¢ (2015: 316) isti¢e sedam takvih elemenata

koji su dio svake krize.
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Prvi bi bio element iznenadenja. Kao §to je ve¢ receno, kriza je najceS¢e neocekivana i
Cesto je uzrokovana prirodnim nepogodama, ali i ljudskom greskom ili djelovanjem (krada,
pronevjera). U takvim situacijama osoba zaduzena za odnose s javnos¢u prva sazna da je kriza
uopée nastupila tako Sto zaprimi upit od novinara ili osobe iz medija koja trazi povratnu
informaciju o tome.

Drugi element je svakako nedovoljan broj informacija budu¢i da se mnogo toga dogada
odjednom, a glasine se brzo Sire. Tre¢i element je razvoj dogadaja bududi da se kriza razvija, a
javnost iskazuje sve veci interes te trazi potvrdu jesu li glasine to¢ne te Sto se dogada unutar te
organizacije. Sljedeci element koji je neugodan za organizaciju koja se nasla u krizi je svakako
gubitak nadzora nad situacijom zbog brzine i koli¢ine neto¢nih informacija koje se pojavljuju
u javnosti. Sukladno tome, sljedeci element je povecalo javnosti buduci da razni akteri javne
sfere komentiraju novonastalu situaciju i zele odgovore — od politi¢ara, do ulagaca i potroSaca.
Kao logican slijed dogadaja, Sesti element je svakako mentalitet zasjede budu¢i da se
organizacija osjeca okruzenom. Naj€es¢i savjet u tom trenutku je iznositi $to manje informacija
uz jednostavan odgovor ,,bez komentara®. Za kraj, neizbjezan element krize je panika. Uz sve
elemente prethodno navedene, jasno je zasto do nje dolazi i da je rezultat pritiska javnosti 1
svih aktera upletenih u novonastalu situaciju. Ono §to je bitno je da su ovi elementi sasvim
uobicajeni dijelovi krize te da za njih treba biti spreman.

Vazno je istaknuti razliku izmedu rizika i krize. Procjena rizika ili prepoznavanje raznih
mogucih prijetnji za organizaciju, najvazniji je element proaktivne krizne komunikacije. ,,Cilj
procjene rizika nije samo otkriti mogucée opasnosti. Jednom kad je prijetnja otkrivena, potrebno
je poduzeti akcije da bi se ona uklonila ili umanjila® (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 319).

Rizik nastaje prije krize i on je posljedica svog razvoja kojemu nisu posveéeni odgovarajuci
napori koji bi trebali biti poduzeti i1 aktivni kako bi se rizikom upravljalo i kako bi ga se
uklonilo. Rizik je, dakle, svjesnost o mogucoj neizbjeznoj prijetnji te on moze prouzrociti
odredene dogadaje koji mogu imati negativan utjecaj na pojedince ili drustvo. (Jugo, 2017, 20)
Novak (2001: 35) navodi zanimljivu definiciju krize kao mjere moguceg neugodnog ishoda
nekog dogadaja. To znaci da se prilikom procjene neke krizne situacije svakako gledaju
prednosti i nedostaci moguéeg ishoda te situacije.

S druge strane, postoji tumacenje krize kao opasnosti koja sa sobom donosi priliku. Kriza
je svakako okolnost u kojoj se ne moze normalno djelovati, odnosno onako kako je do tog
trenutka bilo moguce. Kriza zna¢ajno utjece na organizacijsku sposobnost postizanja ciljeva i
prezivljavanja pa 1 sam opstanak. Zato se na krizu moze gledati kao preokret u razvoju

organizacije te njena prilika za izgradnju boljeg ugleda. Kako je to moguce? Moguce je ako
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upravno tijelo organizacije koja je trenutno u krizi, prepozna tu priliku i sukladno tome
promijeni nacin razmisljanja te uvede odredene promjene u organizaciju. Moguce je napraviti
reviziju uloga ¢lanova uprave, osnovati nove odjele, poboljsati sustav nadzora i uvesti novu
organizacijsku kulturu (Novak, 2001: 29).

Ako se provede ovakav proces, tada se moze reci da je odredena organizacija iskoristila
priliku koju joj je ponudila kriza i samim time ¢e javnost drugacije gledati na organizaciju te
¢e time steci bolji ugled nego Sto je mozda do sada imala jer je ta organizacija zauzela stav u

najgorim trenucima za njeno poslovanje te okrenula situaciju u vlastitu korist.

3.2 Krizno upravljanje

Krizno upravljanje ili krizni menadzment je cijeli proces planiranja svih segmenata krizne
komunikacije i reagiranja na krizu. Neki stru¢njaci odnosa s javnos¢u izjednacuju krizno
upravljanje s kriznim planiranjem i isticu da je krizno upravljanje umjetnost otklanjanja rizika
radi postizanja vece kontrole. ,,To je umjetnost izbjegavanja nevolja kada je to moguce, i
primjerenog reagiranja na nevolje kada ih je nemoguce izbje¢i* (Bernstein, 2020: 1).

Slobodno se moze reci da je krizno upravljanje kljuc za izlazak iz krize koji sacinjava set
raznih faktora dizajniranih za borbu protiv krizne situacije, kako bi se umanjili negativni
utjecaji krize na organizaciju. Gluvacevi¢ i Grgas (2015: 869) tvrde da je krizno komuniciranje
samo po sebi stresna aktivnost koja zahtjeva proaktivnost, smirenost i dobru pripremljenost u
slu¢aju izbijanja krize. To je sve dio kriznog upravljanja koje je zaduzeno za pravovremenu
reakciju 1 dobro razradenu kriznu komunikaciju.

Pejakovi¢ (2015: 135) tvrdi da, ako se radi o aktivnostima sprjecavanja krize, tada se radi
o preventivnom ili anticipativnom kriznom menadzmentu, dok se o reaktivnom kriznom
menadzmentu govori u smislu osiguranja temeljnih, egzistencijalnih varijabli nakon pojave
krize 1 obiljezavaju ga jasni ciljevi kao §to je ostvarenje odredene likvidnosti ili uspjeha.

Krizno se upravljanje moze definirati kao niz raznih ¢imbenika ¢ija je funkcija borba s
kriznom situacijom i umanjivanje njenog negativnog ucinka na organizaciju (Jugo, 2017: 25).
Krizno upravljanje moze se gledati i kao proces kojemu je cilj ocuvanje trziSta, smanjivanje
rizika u poslovanju , stvaranje prilika i uspjesno vodenje ugleda poduzeca. ,,Sve sto je poduzece
izjavilo 1 ucinilo u krizi moze imati dugoro€an utjecaj na poslovanje i identitet poduzeca u
javnosti““ (Novak, 2001: 132).

Novak (2001: 132) takoder istice i glavne zadatke kriznog upravljanja. Za pocetak, to je

nadziranje okoline organizacije kako bi se prepoznale prednosti i opasnosti iz organizacijske
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okoline. Potom slijedi analiziranje okoline i procjene njenog utjecaja na organizaciju, te na
kraju, oblikovanje djelovanja organizacije kako bi ostvarila najbolji ishod.

Vazno je istaknuti i proces kriznog upravljanja. Krizna komunikacija odvija se primarno
tijekom trajanja krize, ali krizno se upravljanje odvija i prije i nakon krize. Novak (2001: 133)
isti¢e da bi razdoblje prije krize trebalo biti stanje neprestane spremnosti §to znaci da u danima
prije pojave krize, organizacija treba biti spremna. Tim zaduzen za pripremu kriznog plana
treba identificirati sve vrste krize koje se mogu pojaviti, odrediti njihovu vjerojatnost i provesti
plan pripreme, koliko god je to moguce.

U razdoblju tijekom trajanja same krize uprava organizacije mora brzo donositi odluke, ali
ne ovisi samo o tim dionicima kako ¢e te odluke djelovati. Uprava organizacije nastoji
kontrolirati posljedice krize te ujedno pripremiti samu organizaciju na nastavak poslovanja,
nakon §to krizna situacija zavrSi. Na kraju slijedi razdoblje nakon krize tijekom kojeg se
o¢ekuje povratak u normalno stanje i poslovanje. Ovdje uprava organizacije u potpunosti
pokusava vratiti poslovanje organizacije u stanje u kojem je bilo prije pojave krize, te se, prema
Novaku, velika paznja usmjerava i prema o¢uvanju ugleda organizacije kao jednog od kljucnih
faktora za uspjeSno daljnje poslovanje organizacije.

Zasto je krizno upravljanje toliko vazno za poslovanje neke organizacije? Zato §to neuspjeh
u rjesavanju problema koji su se pojavili tijekom novonastale krize mogu ozbiljno ugroziti
poslovanje organizacije i dovesti do problema dionicarima i ostalim dionicima organizacije.
Gluvacevi¢ i Grgas (2015: 872) isticu Sest pravila kojih se treba pridrzavati kako bi se uspjesno
upravljalo kriznom situacijom. Prvo, potrebno je svoju pricu iznijeti prvi, drugo, potrebnu ju
je izre¢i sebi, trece, potrebno je izreci si cijelu pricu. Potom, savjetuje se davati nove

informacije Sto ¢esce, potrebno je priznati ako se nesto ne zna, te je potrebno biti dostupan.

3.3. Vaznost krizne komunikacije

Izrazito vaznu ulogu u rjeSavanju krize ima krizna komunikacija. Ona je glavni pokazatelj
pripremljenosti organizacije na sve scenarije i moguce ishode krize. Krizno komuniciranje kao
takvo, postalo je neizostavan dio komunikacije svake ozbiljnije organizacije, neovisno o grani
industrije kojoj pripada te je zauzelo stratesko mjesto u organizacijama i institucijama. Zato je
krizno komuniciranje svakako jedno od najizazovnijih podrucja primjene suvremenih odnosa
s javnos$cu. Najjednostavnije receno, nitko nije posteden od krizne situacije. Ni jedna
organizacija, ma kako uspjeSna ili razvijena bila, ne moze izbje¢i krizu, ako se ona mora

dogoditi. ,,Uspjesna krizna komunikacija i cijeli proces odnosa s javnos¢u ima Cetiri koraka:
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procjenu rizika, planiranje krizne komunikacije, odgovor i oporavak* (Tkalac Verci¢, 2015:
319).

Jugo (2017: 29) navodi da je krizno komuniciranje moguce definirati kao dijalog izmedu
organizacije 1 njenih javnosti neposredno prije negativnog dogadaja, tijekom negativhog
dogadaja i nakon njega. Taj dijalog podrazumijeva kreiranje strategija i taktika kojima je
osnovna svrha umanjiti Stetu imidzu organizacije. Ciljevi upravljanja krizom su brzo
prekidanje krize, ograniavanje Stete i povrat vjerodostojnosti.

Ono §to svi strucnjaci savjetuju je azurna i iskrena komunikacija s potpunim informacijama
koje se daju medijima. Voditelj organizacije najées¢e prvo ¢eka kako bi se saznale sve ¢injenice
o krizi. Ono §to se nikako ne savjetuje je Sutnja. , Istrazivanja pokazuju da vise od 65 posto
ljudi izjavu 'bez komentara' smatraju potvrdom krivnje* (Tkalac Verci¢, 2015: 319). Zato je
izrazito vazna otvorena komunikacija s medijima koji ne vole tiSinu s druge strane jer se time
problem samo povecava. Medutim, s druge strane, neiskusan i nervozan glasnogovornik svojim
nacinom komunikacije moze stvoriti jo§ vecu Stetu.

Zlatno pravilo krizne komunikacije je re¢i sve i re¢i brzo. Ako se komunikacija odradi na
taj nacin, situacija se smiruje te se sprjeCava razvoj ili Sirenje glasina. Zato se brzina
komunikacije isti¢e kao klju¢ni element tijekom rjeSavanja krizne situacije. Prije se znalo
¢ekati i do 24 sata nakon pojave samog kriznog dogadaja da bi se organizacija obratila javnosti.
Danas to jednostavno nije odrZivo uz brzinu Sirenja informacija, Internet i drustvene mreZze.
»Svaka kriza, neovisno o svojoj prirodi, ujedno je i kriza informacija. Nemogucénost
kontroliranja takve krize informacija neminovno utjee na nemoguénost kontroliranja
cjelokupne krize* (Jugo, 2017: 29-30).

Ono $to se ne smije zanemariti kod kriznog komuniciranja je vaznost zaposlenika i njihove
uloge kao interne javnosti organizacije pogodene krizom. Njihova komunikacija moZe imati
veliki pozitivan utjecaj na uspjeh razrjeSenja krizne situacije jer su oni redovito u izravnoj
komunikaciji s drugim eksternim dionicima, primjerice, kao §to je spomenuto, s novinarima.
Tako se zaposlenike moze gledati kao na svojevrsne ambasadore organizacije koji ¢e
najvjerojatnije u nekom trenutku biti dovedeni u situaciju da detaljnije objasne tijek dogadaja
unutar organizacije te §to njeno vodstvo radi kako bi se rijesila kriza. Vazno je i potrebno imati
na umu da zaposlenici nisu homogena skupina, ve¢ su to razli€iti pojedinci kao dio interesne
grupe od vise razli¢itih kategorija, koji imaju svoje interese i sukladno tome potrebu za
informacijama. Zadatak organizacije, odnosno interne komunikacije je da te informacije
osigura kako bi se zaposlenici osjecali dijelom jedne zajednice te kako bi osjecali pripadnost i

ukljucenost, koje su polazne karakteristike ciljeva interne komunikacije (Jugo, 2017: 168).
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3.4.Ugled organizacije u kontekstu krizne komunikacije

Isto tako, pojam koji je viSe puta spomenut u radu je ugled ili imidz organizacije pogodene
krizom. Kriza i ugled nerazdvojni su pojmovi te se zato uvijek i spominju zajedno, bas zato Sto
posljedice krize mogu imati direktan utjecaj na ugled i imidZ organizacije, bilo pozitivan ili
negativan. Ugled se svakako kreira izvan organizacije, na temelju razli¢itih subjektivnih
dojmova. ,,Na uvrijezena stajaliSta o pojedincima i organizacijama utje¢e javno iznoSenje
misljenja o njima. To miSljenje podrazumijeva dijeljenje informacija preko razlicitih
informacijskih mreza i sustava, pa cak i nepotvrdenih glasina“ (Jugo, 2017: 38).

Tkalac Verci¢ (2015: 328) navodi da se ugled moze definirati kao ukupno predstavljanje
organizacijskih ucinaka iz proslosti koje opisuje njezinu sposobnost isporuke vrijednosti
razli¢itim dionicima. Jednostavnije receno, ugled je nacin na koji javnost dozivljava neku
organizaciju i njena dosadaSnja postignuca. Ugled se ne oblikuje sloganima ili dizajnom
ambalaze. Dobar se ugled moze izgraditi ili srusiti svakim potezom organizacije, od nacina na
koji postupa sa zaposlenicima do nacina na koji pristupa sukobima u svom okruzenju.

Zasto je ugled toliko vazan? Prema Novaku (2001: 108) to je zato Sto statisticki
organizacije s boljim i ve¢im ugledom imaju i vece Sanse da dobiju podrSku javnosti tijekom
krizne situacije te da javnost u tim trenucima pokaze razumijevanje. Naklonjenost ljudi u tim
je trenucima izrazito vazna za organizaciju pogodenu krizom. ,,Ugled je najdragocjenija
imovina organizacije i zato ga treba pazljivo izgradivati“ (Novak, 2001: 108). Dakle, ugled je
previSe vazan za jednu organizaciju da bi ga prepustila slu¢aju. Dapace, svaka organizacija ima
kontrolu nad svojim ugledom i treba njime svjesno upravljati i oblikovati ga, a u tome bi trebali
sudjelovati svi zaposlenici, ali primarno oni ¢ija je odgovornost upravljanje ugledom
organizacije.

Imidz je, s druge strane, slika koju organizacija stvori o sebi u javnosti. Moze se definirati
kao slika koju javnost stvara o nekoj organizaciji gomilanjem mnostva poruka koju javnost
prima o toj organizaciji. Ono §to je ovdje izazov za organizaciju je svakako subjektivnost
misljenja, odnosno moguénost tumacenja iste poruke na viSe nacina. Isto tako, imidz je
podlozan raznim utjecajima — od prijasnjih iskustava, preko stereotipa i predrasuda do glasina
i dezinformacija. Zato je imidZ promjenjiv i nestabilan te iziskuje veliku pozornost (Jugo, 2017:
39).

,,Prviuvjet za oblikovanje imidza o organizaciji jest da ju poznajemo. To znaci da o imidzu
organizacije mozemo govoriti kao o refleksiji njezinog identiteta medu razli¢itim javnostima.*

(Novak, 2001: 110) Ono sto je zanimljivo je da svaki segment javnosti gleda na organizaciju
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iz drugog kuta i stvara svoj imidZ o toj organizaciji koji utje¢e na njihov odnos prema njoj.
Zato se ne moze govoriti samo o jednom, nego o viSe razli¢itih imidza organizacije.

Novak (2001:111) tvrdi da psiholozi upozoravaju na ¢injenicu da je imidZ nestabilan i
promjenjiv fenomen jer se temelji na percepciji pojedinca u raznim okolnostima, na njegovim
predrasudama, stereotipima, stajaliStima i sli¢nim psiholoskim faktorima. Oni su Cesto glavni
uzrok stvaranja pogreS$nog i nerealnog imidZa neke organizacije, upravo zato §to je rije¢ o
subjektivnom dojmu. Zato organizacije trebaju paziti da je eksterna komunikacija u skladu s
njihovim vrijednostima i stavovima kako ne bi same o sebi stvorile neiskrene imidze. Ako
javnost i1 u jednom trenutku posumnja u vjerodostojnost ili iskrenost organizacije, imidz se

mijenja i direktno utjece na ugled.

3.5.Krizno komuniciranje u turizmu

Kao $to je ve¢ spomenuto, analiza okoline organizacije i potencijalnih rizi¢nih situacija,
pomaze da se ciljevi programa zastite od rizika usklade i povezu s poslovnim ciljevima i
potrebama poduzecéa u turizmu. Prema svjetskoj turisti¢koj organizaciji postoje Cetiri najcesc¢a
izvora rizika u turizmu: ljudsko 1 institucionalno okruzenje izvan sektora turizma, sam sektor
turizma i njegovi povezani komercijalni izvori, individualni putnici te fizi¢ki rizici iz okruzenja
poput prirodnih i klimatskih rizika ili epidemija.

Kriza nastaje kao rezultat neucinkovitog upravljanja rizikom pod uzrocima ljudskih ili
prirodnih faktora Sto znaci da se kriza mogla sprijeciti da se na vrijeme reagiralo na rizik koji
se pojavio i uputio da, uvjetno re¢eno, nesto nije uredu. Kao sto je ve¢ spomenuto, analizirajuci
krizu 1 okolinu organizacije, moguce je sastaviti krizni plan od nekoliko glavnih koraka. Prije
nego se krene djelovati po kriznom planu, potrebno je poduzeti sve mjere kako bi se sprijecilo
pojavljivanje negativnih dogadaja, odnosno negativnih posljedica za organizaciju pogodenu
krizom.

Gluvacevi¢ i Grgas (2015: 871) navode osam vrsta kriza u turizmu, a sve te krize podijelili

su na krize s direktnim 1 indirektnim uzrocima, prikazani u tablici.
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Tablica 1: Osam vrsta kriza u turizmu podijeljene na direktne u indirektne uzroke

Vrste kriza Direktni uzroci Indirektni uzroci
1) prirodne katastrofe i cunami u jugoistocnoj Aziji | erupcija vulkana na Islandu
nepogode 2004. 2010.
2) krize ekonomske prirode stecaj Bizovackih toplica krah bankarskog sustava na
2013. Cipru 20009.
3) krize uzrokovane tehnicki kvar koji je pad zrakoplova
tehnickim kvarom uzrokovao pozar u marini aviokompanije Ma- laysia
Solaris u Sibeniku 2010. Airlines 2014.
4) ekoloske krize pozar u NP Tara u Crnoj
Gori 2012. izlijevanje nafte BP-au
5) krize uzrokovane nasukavanje kruzera Costa Meksi¢kom zaljevu 2010.
namjerom, pogreSkom ili Concordia 2012.
nesmotrenoS¢u
6) krize uzrokovane Strajk zaposlenika hotela Arapsko prolje¢e u Tunisu i
politi¢kom, sigurnosnom ili 'Marina' u Selcu 2011. Egiptu od 2010. do 2014.
organizacijskom
nestabilnoséu
7) krize uslijed terorizma bombaski napad na muzej napad na londonski metro
Bardo u Tunisu 2015. 2005.
8) zdravstvene krize visoka prisutnost malarije u | epidemija ebole u zapadnoj
subsaharskoj Africi Africi 2014.

Izvor: Gluvacevi¢ i Grgas (2015: 871)

Za poboljsanje kvalitete zivota lokalne zajednice, dozivljajnog iskustva kroz turizam za
posjetitelje 1 odrzavanje kvalitete zivotne sredine bitni su ekonomska, socio-kulturalna i
ekoloska odrZivost §to podrazumijeva naravno i odrzivost turizma. Smatra se da je pravilno
komuniciranje za vrijeme krizne situacije klju¢no za uspjesno upravljanje krizom i za ocuvanje
ugleda destinacije. Potrebne su strategije komuniciranja upravljanja kriznim situacijama kako
bi se zadrzalo povjerenje putnika i turisticke industrije te kako bi se utjecaj krizne situacije na
destinaciju sveo na najmanju mogucu mjeru s minimalnim negativnim posljedicama.

Budu¢i da svaka kriza sa sobom nosi kako negativne posljedice, tako i potencijal za rast i

razvoj, organizacije pogodene krizom, isti potencijal kriza donosi 1 turistickim destinacijama.
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Poboljsano stanje, odnosno pozitivan ishod mogu¢ je zbog sposobnosti organizacije ili
odrediSta da uci iz kriza i katastrofa, vr$i promjene te prilagodava i modificira strategije koje
nisu djelovale ucinkovito. Stoga je u fazi rjeSavanja krize i upravljanja katastrofama pozeljna i
potrebna povratna informacija na proaktivno planiranje i prevenciju kao vazan dio upravljanja
krizom (Blackman, Ritchie, 2008: 46).

Takoder, odredene komponente koje su bitan element imidza odredene destinacije, ¢esto
imaju presudnu ulogu u procesu donosenja odluke turista o izboru turisticke destinacije. Zato
je izrazito vazan destinacijski marketing kao jedna posebna verzija marketinga u turizmu.
Relevantan je u slucaju kada se turistovo percipiranje turistickog proizvoda podudara s
veéinom atributa odredenog zemljopisnog podrucja, direktno povezanog s imidzem odredene
destinacije (Seneci¢, Grgona, 2006: 136).

Krizno komuniciranje u turizmu izrazito je vazno radi ocuvanja ugleda destinacije i njenog
imidza. ,,Obzirom da odluka turista o izboru destinacije moze biti pojacana dobro razvijenim,
odnosno oslabljena loSe stvorenim imidZem, za ustvrditi je da je klju¢na uloga imidza turisticke
destinacije povecati 1 odrzati pozornost turista® (Seneci¢, Grgona, 2006: 136-137). Zato su
vazne razliCite marketinske aktivnosti vezane za destinaciju i njen razvoj te one predstavljaju
glavna podrucja istrazivanja i primjene imidza turisticke destinacije. ImidZ turisticke
destinacije ima velik znacaj i u komunikacijskom procesu tijekom krizne situacije budu¢i da
turisti mogu imati razlicite reakcije na razlicite informacije. Uz to, bitno je naglasiti razli¢ite
turisticke subjekte koji su podlozni negativnom utjecaju krize u vidu njihovog poslovanja. U
prvom redu, to su svakako turisticke destinacije kao najSiri pojam u tom smislu, potom
turisticke zajednice, turistiCke agencije, te hoteli i svi ostali pruzatelji turistickih usluga.
Poslovanje svih navedenih subjekata direktno je podlozno utjecaju krize na turizam.

Vazno je napomenuti da je i turizam podlozan vanjskim utjecajima, mozda viSe nego neke
industrije. Samim time potreban je veéi oprez te je izuzetno vazno biti dobro upoznat s
moguéim prijetnjama 1 rizicima, koji variraju od prirodnih katastrofa do onih rizika
uzrokovanih ljudskom pogreSskom. Uzevsi u obzir receno, iznenaduje Cinjenica da i dalje
nedostaje istrazivanja o krizi ili fenomenima katastrofe u turistickoj industriji, o utjecajima
takvih dogadaja na industriju i odredene organizacije, kao i o odgovorima turisticke industrije
na takve incidente (Blackman, Ritchie, 2008: 46).

Carev 1 Buri¢ (2017: 322) navode da je turizam kao gospodarska grana izuzetno osjetljiv
na sve vrste rizika i kriza dijelom zbog svoje osjetljivosti 1 ovisnosti o velikom broju drugih
kretanja i zbivanja. Destinacijski turizam ovisi o medijskim slikama, a turizam Zzivi u 'doba

krize' usko vezane uz ono S§to je opisano kao 'drustvo rizika'. Zato odnosi s javno$¢u imaju
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vitalnu ulogu za turisticku promociju te su sveobuhvatan skup aktivnosti pod kojima se
sazimaju sve promocijske aktivnosti.

Zato je vazno istaknuti ulogu odnosa s javno$c¢u u cijelom procesu krizne komunikacije
turisticke destinacije. Kada se govori o odnosima s javno$¢u u turizmu, treba imati na umu
definicije i podrucje djelovanja odnosa s javnosc¢u i njihova znacenja za turizam. Imajuéi ovo
na umu, moze se re¢i da se pod pojmom odnosa s javnoscu u turizmu podrazumijevaju sve
aktivnosti kojima akteri turisticke ponude nastoje u javnosti stvoriti §to bolje misljenje o svojoj
cjelokupnoj aktivnosti, uslugama, radu i njegovim ciljevima (Carev, Buri¢, 2017: 321).

Da bi se privukli gosti, u cilju koriStenja Siroke palete razlicite turisticke ponude, od velikog
je znaCenja dobro informirati goste i na Sto bolji nacin iskoristiti brojne marketinske i
promocijske oblike koji ¢e ih usmjeriti upravo u “nasu” destinaciju. Jedan od najznacajnijih
nacina kako to posti¢i je koriStenje odnosa s javnosc¢u, koji kao specifi¢an oblik komuniciranja,
posebnu primjenu nalaze upravo u turizmu. Rije¢ je o komunikacijskom modelu kojem je
svrha, izmedu ostalog, stvaranje prepoznatljive slike u javnosti. Ta je svrha u turizmu izuzetno
znacajna, pogotovo ako je rijec o stvaranju pozitivne slike o odredenoj destinaciji (Jakovljevic,
2011: 120-121).

Kako se turizam razvijao i zauzimao sve vazniju ulogu u gospodarstvu vecine drzava, tako
su i1 odnosi s javnoS¢u zauzeli vaznu ulogu u komunikaciji turistickog sektora. Odnosi s
javnosc¢u primjenjuju komunikacijski model koji se razvija izmedu potrosaca, medija i tvrtke
ili turisticke destinacije. Svrha takvog komunikacijskog modela je stvaranje prepoznatljive
slike u javnosti te razvijanje povjerenja izmedu posiljatelja i primatelja informacije. Mnogi
teoreti¢ari upravo povjerenje smatraju osnovom svih uspjeSnih poslovnih komunikacija
(Carev, Buri¢, 2017: 320).

Takav komunikacijski model uvjetuje koli¢inu 1 vrstu informacija koje dolaze iz razlicitih
izvora kroz odredeni period vremena. Te informacije na taj nacin formiraju svojevrsni
psiholoski konstrukt na temelju raznih spoznaja o odredenoj destinaciji te se nedvojbeno moze
ustvrditi da je imidZ ,,rezultat komunikacijskog procesa i predstavlja jednog od klju¢nih faktora
u procesu donosenja odluka o putovanju i o konacnom izboru turisticke destinacije (Senecic,
Grgona, 2006: 136).

Zato se moze istaknuti kako ¢e klju¢nu komponentu suvremene komunikacije turisti¢kih
destinacija preuzeti funkcije odnosa s javnos$¢u. Oni predstavljaju oblik komunikacije koji
ukljucuje komunikaciju od javnosti preko medija do drzavnih institucija. Oznacavaju

komunikacijski model koji kao jedan od ciljeva ima i kreiranje pozitivne slike te destinacije u
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javnosti. Takva funkcija odnosa s javnosc¢u je od velike vaznosti u turizmu primarno upravo
radi stvaranja pozitivne slike i poticanja veceg broja dolazaka (Carev, Buri¢, 2017: 320).

Isto tako, Carev i Buri¢ tvrde da, porastom vaznosti turizma i konkurencije na turistickom
trziStu, sve je znacajnija primjena metoda i nacela odnosa s javnoS¢u u procesu plasiranja
turistickih proizvoda i promociji destinacija. Ovdje znacajnu ulogu zauzimaju odnosi s
javnosc¢u kao predstavnik oblika promocije turistickog proizvoda skoro svake destinacije te su
kao takvi prepoznati i na globalnoj razini. Primjena metoda i nacela odnosa s javnosc¢u i
uskladivanje procesa njihove provedbe u turisti¢koj promociji i izgradnji turisti¢kog proizvoda
predstavlja znacajan korak prema poboljSanju konkurentnosti turisticke usluge. ,,Odnosi s
javnos¢u prema tome predstavljaju specifi¢an model komuniciranja koji se posebice razvija i
upotrebljava upravo u turizmu* (Carev, Buri¢, 2017: 321).

Najjednostavnije receno, moguénosti strateSkog planiranja i sve tehnike koje
podrazumijeva, najmoc¢nija su sredstva koja su na raspolaganju prakti¢arima odnosa s javnoscu.
Ako je njihova komunikacija vodena na temelju njihove intuicije i poznavanja okoline u kojoj
djeluju, tada njihova komunikacija ima mnogo manje vjerodostojnosti i autonomije, a

istovremeno je i rizinija za destinacije (Jugo, 2017: 34).
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4. KRIZNO KOMUNICIRANJE HRVATSKE TURISTICKE ZAJEDNICE

,JHrvatska turisticka zajednica (HTZ) je nacionalna turisti¢ka organizacija koja je osnovana
s ciljem stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma u zemlji 1 svijetu.
Aktivnosti HTZ-a obuhvacaju planiranje i provedbu promotivne strategije, predlaganje i
izvedbu promidZbenih aktivnosti koje su od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu te
podizanje razine kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske. Izmedu ostalih, najznacajnije
zada¢e HTZ-a obuhvacaju ustroj, provedbu i nadzor svih poslova vezanih za brendiranje i
promociju turistiCkog proizvoda Republike Hrvatske, objedinjavanje sveukupne hrvatske
turisticke ponude, provedbu operativnih istrazivanja trziSta za potrebe promocije hrvatskog
turizma 1 analizu provedenih promotivnih aktivnosti* (Hrvatska turisti¢ka zajednica, 2021).

Hrvatska turisti¢ka zajednica, osim promicanja hrvatskog turizma i promocije Republike
Hrvatske kao destinacije, trebala bi kvalitetno educirati svoje interne, ali i eksterne dionike,
motivirati ih za rad i nagradivati za postignute rezultate, a sve s ciljem postizanja §to
kompletnije, konkurentnije i kvalitetnije turisticke ponude. S druge strane, trebala bi uzeti u
obzir ukazane probleme i poteskoce, kako bi nasli adekvatan nacin za njihovo rjeSavanje, a
samim time 1 podigli kvalitetu ponude i usluge.

Hrvatska turisticka zajednica ima vaznu ulogu u razvoju hrvatskog turizma i imidza
Hrvatske od samih pocetaka. Osnovana je 1992. godine kao odgovor na tadasnju krizu —
Domovinski rat. Cilj je bio osnovati instituciju koja ¢e upravljati turistiCkom promocijom
Hrvatske te tako imati direktan utjecaj na razvoj imidza Hrvatske u Europi, ali i1 svijetu. Kako
stoji na web stranici HTZ-a ,Hrvatska turisticka zajednica osnovana je radi stvaranja i
promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajednicke strategije i
koncepcije njegove promidzbe predlaganja i izvedbe promidzbenih aktivnosti u zemlji i
inozemstvu od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete
cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.*

Isto tako, Hrvatska turisticka zajednica imala je veliki znacaj i tijekom velike ekonomske
krize nastale 2008. godine koja je imala znacajan globalni utjecaj pa je tako utjecala i na
hrvatsko gospodarstvo i turizam koji ¢ini veliki dio drzavnog BDP-a i od velike je vaznosti za
hrvatsko gospodarstvo i ekonomiju.

Prema Jakovljevicu (2011: 120), turizam je izuzetno znacajna svjetska gospodarska
djelatnost, za dio cijeg se globalnog ‘“kolaca” bore svi, od gospodarski 1 turisticki

najrazvijenijih zemalja svijeta, do drzava koje u razvitku turizma vide svoju razvojnu priliku.
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Turizam nije jednoznacan pojam nego splet odnosa druStvenog i ekonomskog karaktera.
Definira se kao skup pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta,
ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte i ako s tim boravkom nije povezana
gospodarska djelatnost (Andrli¢, 2007: 86).

Turizam je na svom razvojnom putu prolazio kroz razli¢ite promjene, pojavnog,
strukturnog, funkcionalnog, prostornog oblika. lako je ostavljao i pozitivne i negativne, ali
duboke tragove u drustvenom, ekonomskom i prostornom segmentu, njegov znacaj, uloga i
doprinos u razvoju suvremenog drustva je neizmjerno velik. , Turizam kao jedna od
drustva iznimno je sloZen gospodarski sustav razlicitih gospodarskih grana i djelatnosti svih
sektora nacionalnog gospodarstva“ (Horvati¢, Baci¢, 2013: 166).

Turizam je iznimno snazan generator gospodarskog rasta i razvoja, te zahtijeva sloZzen
pristup zbog svoje kompleksne strukture i Sirine. Upravo iz interakcije raznovrsnih uc¢inaka
svake gospodarske industrije, grane i djelatnosti proizlaze njegove najvece vrijednosti, snaga i
potencijali. Globalni trendovi ne zaobilaze turizam, $to se primarno moze vidjeti u
dosadasnjem porastu domaceg i inozemnog turistickog prometa, vecoj i lakSoj mobilnosti
turista, ali i kroz povecanu globalnu konkurenciju na medunarodnim turistickim destinacijama
i trziStu. Horvati¢ i Baci¢ (2013: 166) tvrde da se turizam jednako suocio i s globalnom krizom
kao i njenim posljedicama, a mjerama koje su se poduzimale nastojale su se negativne
posljedice svesti na minimum, $to je donijelo i prve rezultate. Potraznja za putovanjima u
kratkom roku, nakon kratkotrajne stagnacije ponovo biljezi rast s ocekivanim trendom rasta u
narednim godinama.

Kada je rije¢ o turizmu u Hrvatskoj, osobito prije pandemije Covid-19, treba spomenuti
kako je strategija razvoja hrvatskog turizma usmjerena na kvalitetne i raznovrsne sadrzaje
turisticke ponude i u tom smislu na programe selektivnog turizma. ,,No unato¢ pozitivhom
pomaku, uz iznimke, kao S$to su tradicionalne turisticke jezgre (Dubrovnik, Opatija, Hvar...),
hrvatska turisticka ponuda je u cjelini relativno prosjecna i nedostatna za zahtjevnijeg gosta
viSe platezne mo¢i, §to nije u potpunosti negativan faktor, jer pruza mogucnosti za daljnji
razvoj turistiCke ponude i jo§ bolje pozicioniranje na trziStu uz dodatno razvijanje ostalih
dijelova Hrvatske koji imaju velike potencijale za daljnji rast (Sunara, Jeli¢i¢, 2013: 91).
Prema podacima iz 2019. godine, turizam ¢ini 25% hrvatskog gospodarstva (Matakovi¢, 2021:
51).

Sunara i Jeli¢i¢ isticu da je Hrvatska tradicionalno turisticki orijentirana zemlja s velikim

potencijalom za razvoj u buduénosti. To potvrduje i konstantan rast turistickog prometa zadnjih
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deset godina do te mjere da je turizam postao aktivni generator razvoja gospodarstva. Takoder
isticu da u razvoju i unapredenju turisticke ponude destinacija, vaznu ulogu ima sustav
turistickih zajednica, s Hrvatskom turistickom zajednicom kao nacionalnom turistickom
organizacijom.

Turisticka potraznja u Hrvatskoj utjeCe na brojne gospodarske, ali i druge djelatnosti te
samim time 1 na cijelo hrvatsko gospodarstvo. Hrvatski turizam bi trebao napustiti Sablonski
'lezaljka turizam' i zamijeniti ga 'aktivnim turizmom', turizmom dozivljaja i aktivnosti. Hrvatski
turisticki proizvod treba transformirati u turizam dozivljaja i spoznaja, pa i u proizvod avanture,
napora i opasnosti ili u proizvod povratka prirodi, odnosno bijega od civilizacije (Franciskovic,
1999: 114).

S pojavom pandemije Covid-19 i svih posljedica koje je donijela sa sobom, jedna od prvih
bila je i globalni lock-down, na udaru se nasao i turizam kao sektor ¢ije je poslovanje drasti¢no
palo. ,,Epidemije zaraznih bolesti mogu se definirati kao porast oboljenja od zarazne bolesti
neuobicajen po broju slucajeva, vremenu, mjestu i zahva¢enom stanovnistvu te neuobicajeno
povecanje broja oboljenja s komplikacijama ili smrtnim ishodom* (Matakovié¢, 2021: 48).

Turizam je zasigurno Sirom svijeta jedna od pandemijom najteZze pogodenih gospodarskih
djelatnosti §to, obzirom na njegov znacaj u svjetskoj ekonomiji, niti jednu zemlju ne ostavlja
imunom, a posebno ne one zemlje, poput Hrvatske, koje su izrazito ovisne o medunarodnim
turistickim kretanjima (TeliSman-Kosuta, 2021: 63). Ono §to je vazno naglasiti je ¢injenica da
je kriza nastala virusom Covid-19 drugacija od dosadasnjih kriza koje su pogadale turizam
primarno jer nije rije¢ o izoliranom slucaju, ve¢ o dogadaju koji je zahvatio cijeli svijet i svaki
gospodarski sektor te je tako utjecala na kolektivnu svijest.

Usprkos odredenim greskama, Hrvatska je relativno uspjesno ovladala krizom nastalom
pojavom virusa Covid-19. Izbjeglo se uvodenje radikalnih mjera poput, primjerice, u Srbiji
gdje je bilo uvedeno izvanredno stanje. U Hrvatskoj su se mjere uglavnom odnosile na zabranu
kontakata i odrzavanje distance. ,,Ovo relativno dobro upravljanje krizom odrazilo se i na
turizam - pad broja turistickih dolazaka i no¢enja pokazao se manjim nego §to se ocekivalo u
prolje¢e [2021.godine], te je ostvarena otprilike polovica proslogodi$njih rezultata.
Promotivnim aktivnostima, ali takoder i sigurnosnim mjerama, vlada je pokuSala spasiti

turisticku sezonu* (Matakovi¢, 2021: 52).
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5. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1.Metodologija istrazivanja

Kako bi se otkrio nacin kriznog komuniciranja na drustvenim mreZama Hrvatske turisticke
zajednice, koristit ¢e se analiza sadrzaja. To je metoda objektivnog utvrdivanja zajednickih
obiljezja velikoga broja jedinica, bilo tekstualnih, audiovizualnih, literarnih itd. Analiza
sadrzaja razdjeljuje tekst na njegove konstituirajuce cjeline koje se potom mogu prebrojati.
Najveca prednost ove analize je moguénost detektiranja obrazaca u izvjestavanju, komunikaciji
i slicno. Medutim, analiza sadrzaja ne govori niSta o faktorima koji su utjecali na stvaranje tog
sadrzaja, niti o u€incima tog sadrzaja, a teSko ju je provesti bez razumijevanja konteksta.
Analiza sadrzaja dijeli se na kvantitativnu i kvalitativnu analizu.

Glavni nedostatak analize sadrzaja koji navodi Burgelin (1972: 319) je Sto frekvencija
javljanja obrazaca ne implicira njihovu vaznost. Ne moze se tvrditi da je onaj element koji se
najcesce pojavljuje ujedno i najvazniji jer je tekst strukturirana cjelina i mjesto koje zauzimaju
pojedini elementi u njemu puno je vaznije nego broj njegovih pojavljivanja.

Hrvatsku turisticku zajednicu na Facebook kanalu prati oko 1.5 milijuna ljudi, dok na
Instagramu HTZ ima 411 tisuca pratitelja. Bez obzira na znatno manji broj pratitelja, objave
na Instagramu imaju viSe engagementa, odnosno objave imaju vise /ikeova i1 komentara,
primarno zato §to je Facebook kao drustvena mreza dozivio svoje zati§je joS prije nekoliko
godina te je sada puno veci broj Hrvata, osobito i primarno mladih, na Instagramu. Ono S$to
svakako povecava interes publike je i HTZ-ov hashtag #CroatiaFullOfLife kojim poticu
publiku da ga stavljaju u tekstove svojih objava kako bi HTZ vidio fotografije te ih i objavio
na svom Instagramu ako su fotografije dovoljno zanimljive i atraktivne.

Hrvatska turisticka zajednica provodila je Cetiri razli¢ite kampanje na Facebooku i
Instagramu, a te kampanje bile su oznacene svaka svojim hashtagom: #StayAtHome #StaySafe
kao par hastagova koji su se pojavljivali zajedno, #CroatiaLongDistanceLove,
#CroatiaTheVacationYouDeserve i #StaySafeInCroatia. Na svakoj od dvije druStvene mreze
koje su u fokusu, objave sadrzavaju nekakav hashtag, te je prebrojano na svim objavama u
razdoblju od ozujka 2020. do ozujka 2021. koliko objava ima koji hashtag, $to ujedno oznacava
1 broj objava tijekom odredene kampanje u odredenom vremenskom periodu.

Koriste¢i analizu sadrzaja, proucit ¢e se sve objave na Facebook i Instagram profilu u

periodu od pocetka ozujka 2020. do kraja ozujka 2021. godine. Hrvatska turisticka zajednica
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ima svoje sluzbene profile na Sest razli¢itih drustvenih mreza (Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Pinterest i LinkedIn), ali u ovom radu ¢e biti fokus samo na objavama s Facebook i
Instagram kanala. Osobito ¢e se obratiti paznja na vrste hashtagova koje HTZ koristi u svojim
objavama na oba kanala budu¢i da razliciti hashtagovi oznacavaju i razli¢ite kampanje koje su
provodili na druStvenim mreZama, ovisno o dobu godine i je li rije¢ o predsezoni ili sezoni.

Istrazivanje je provedeno u periodu od 1. do 10. lipnja 2021. kada su prikupljene objave s
Facebooka i Instagrama te su proucavani tekstovi objava te videi i vizuali koji su koriSteni u
tim objavama. Jedinica analize je 1 objava na Facebooku, odnosno 1 objava na Instagramu.

Sveukupan broj objava na Facebooku iznosi 110, a na Instagramu 119. Objave su
proucavane kroz 9 kategorija: hashtag (koji od 4 glavna se spominju u tekstu objave:
#stayathome #staysafe, #CroatiaLongDistancelLove, #CroatiaTheVacationYouDeserve,
#StaySafeInCroatia. Svaki hashtag oznacava pripadaju¢u kampanju.), frekvencija objava, broj
likeova, broj komentara, datum kada je objava objavljena, informativni tekst (je li informativne
naravi, o najnovijim informacijama vezane uz Covid-19), lezeran tekst (je li tekst objave
opustenog karaktera u kojem poti¢u na angazman publike, koriste emotikone i sli¢no), video i
vizual (koja vrsta audiovizualnog medija je koriStena u objavi).

Nakon provedene analize, hipoteze na koje ¢e se pokusati odgovoriti u ovom radu su
sljedece:

Glavna hipoteza: U objavama na druStvenim mrezama Hrvatske turistiC¢ke zajednice,
dominirali su krizni hashtagovi nad promidzbenima.

Pomo¢na hipoteza 1: Krizna komunikacija je, putem kriznih hashtagova, jednako
zastupljena na obje druStvene mreze Hrvatske turisticke zajednice.

Pomoc¢na hipoteza 2: Promidzbena komunikacija je, putem promidzbenih hashtagova,
jednako zastupljena na obje drustvene mreze Hrvatske turisticke zajednice.

Pomoc¢na hipoteza 3: Obje drustvene mreze Hrvatske turisticke zajednice, Facebook i
Instagram, sadrzajno su iste.

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se pokuSati odgovoriti su: 'Kako je Hrvatska turisticka
zajednica komunicirala na druStvenim mrezama tijekom pandemije Covid-19?' te 'Koliko je
zastupljena krizna komunikacija na druStvenim mrezama Hrvatske turisticke zajednice tijekom
pandemije Covid-19?'.

Navedeni hashtagovi podijelit ¢e se u dvije kategorije: krizni i promidzbeni hashtag. Krizni
hashtag je onaj koji se nalazi kao dio teksta objave te ozna¢ava kampanju koju je HTZ u tom
trenutku provodi kao oblik kriznog komuniciranja. Izri€ito je vezan uz komunikaciju povezanu

uz Covid-19 pandemiju te je generalan i moze vrijediti i izvan granica Hrvatske. Promidzbeni
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hashtag je onaj koji se veze isklju€ivo za komunikaciju unutar granica Hrvatske te se odnosi
na promidzbu lokacije odnosno destinacije.

Tako se navedeni hashtagovi mogu podijeliti na sljede¢i nacdin: par hashtagova
#StayAtHome #StaySafe su dva krizna hashtaga, #CroatiaLongDistancelLove i
#CroatiaTheVacationYouDeserve su promotivni, a #StaySafelnCroatia je 1 krizni i

promidZzbeni hashtag.

5.2.Rezultati istrazivanja

Prema Grafu 10 koji prikazuje vrstu hashtagova na drustvenim mrezama, glavna hipoteza,
da su u objavama na druStvenim mrezama Hrvatske turisticke zajednice dominirali krizni
hashtagovi nad promidzbenima, opovrgnuta je buduéi da je istrazivanje pokazalo da je u
objavama na drustvenim mrezama dominirao promidzbeni hashtag, sa 77.27% na Facebooku
te sa 75.63% na Instagramu.

Prema Grafu 10 koji prikazuje vrstu hashtagova na drustvenim mrezama, pomocna
hipoteza 1, da je krizna komunikacija putem hashtagova jednako zastupljena na obje druStvene
mreze, potvrdena je s razlikom od 1.27% koja je zanemariva.

Prema Grafu 10 koji prikazuje vrstu hashtagova na drustvenim mrezama, pomocna
hipoteza 2, da je promidzbena komunikacija jednako zastupljena putem promidzbenih
hashtagova na obje drustvene mreze Hrvatske turisticke zajednice, potvrdena je s razlikom od
1.64% koja je zanemariva.

Prema Grafu 12 koji prikazuje zastupljenost vizualnog sadrzaja na drustvenim mrezama,
pomocdna hipoteza 3, da su obje drustvene mreze sadrzajno iste, potvrdena je s razlikom od po
1% za fotografije i video, $to je zanemarivo.

Graf 1. Prikaz vrsta hashtagova na druStvenim mreZama

Facebook Instagram
7,27% 5,45% 5,04% 6,72%

m Krizni hashtag ® PromidzZbeni hashtag m Krizni hashtag ® PromidZbeni hashtag
= Kombinacija oba hashtaga = Kombinacija oba hashtaga
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U vremenskom periodu od pocetka ozujka 2020. godine do kraja ozujka 2021., Hrvatska
turisticka zajednica je na svoj Facebook kanal objavila 110 objava koje su se na neki nacin
odnosile na komunikaciju uz Covid-19, bilo da se u tekstu nalazi hashtag ili samo naziv
kampanje bez hashtaga, a od tih 110 objava, njih 99 u svom tekstu sadrzavalo je jedan od
navedena Cetiri hashtaga, odnosno njih 90%. Ostatak objava u svom tekstu sadrze jednu od tri
mogucée kombinacije: 1) imaju kombinaciju vise razli¢itih hashtagova koji nisu nuzno vezani
za jednu od Cetiri glavne kampanje, 2) imaju link koji vodi na sluzbenu stranicu HTZ-a zbog
informacija vezanih uz Covid-19 restrikcije tijekom putovanja u Hrvatskoj ili 3) nemaju
nikakav hashtag ili link nego obi¢ni tekst koji poziva publiku na angazman s odredenim

pitanjem ili zanimljivoS¢u mjesta prikazanog na slici/videu.

Graf 2. Usporedba zastupljenosti objava pripadaju¢im kampanjama

12,61%
. . 43,69%

. 5,88%
#StaySafelnCroatia 7 40%
. . 33,61%
#CroatiaTheVacationYouDeserve _1’50%
4,21%
#StayAtHome #StaySafe 470%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

M Instagram M Facebook

U istom vremenskom periodu, od pocetka ozujka 2020. godine do kraja ozujka 2021.
godine, Hrvatska turisticka zajednica objavila je na svoj Instagram kanal ukupno 119 objava,
koje su se na neki nacin odnosile na komunikaciju uz Covid-19, bilo da se u tekstu nalazi
hashtag ili samo naziv kampanje bez hashtaga, a od tih 119 objava, njih su 104 u svom tekstu
sadrzavale jedan od navedena Cetiri hashtaga, odnosno njih 87,4%. Ostatak objava u svom
tekstu sadrzi jednu od dvije moguée kombinacije: 1) imaju kombinaciju vise razli¢itih
hashtagova koji nisu nuzno vezani za jednu od Cetiri glavne kampanje ili 2) imaju link koji

vodi na sluzbenu stranicu HTZ-a zbog informacija vezanih uz Covid-19 restrikcije tijekom
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putovanja u Hrvatskoj. Za razliku od objava na Facebooku, sve Instagram objave imaju
nekakav skup hashtagova ispod teksta. Vazno je napomenuti da objave na Instagramu nisu
znatno drugacije od objava s Facebooka, velika veéina objava ima identi¢nu sliku i tekst, jedina

je razlika, u manjem broju objava, da je tekst na Instagramu kra¢i nego u istoj objavi s

Facebooka.
Graf 3. Zastupljenost glavnih hashtagova na drustvenim mrezama
Facebook Instagram
B Bez hashtagova ® Sa hashtagovima B Bez hashtagova m Sa hashtagovima

Najzastupljenija vrsta sadrzaja na Facebooku svakako su fotografije sa 77% objava koje
sadrzavaju fotografije, dok tek 23% Facebook objava sadrzava video sadrzaj. U tekstu se
najcesc¢e govori o zanimljivostima mjesta koje je prikazano na fotografiji uz popratni hashtag
koji oznacava jednu od cetiri prethodno navedene kampanje. Od 119 objava na Instagramu,
78.16% ih ima fotografiju kao vizualni sadrzaj, dok samo 21.84% objava ima video sadrzaj.
To pokazuje da je i na Instagramu, kao i na Facebooku, fotografija najzastupljeniji oblik
vizualnog sadrzaja objava.

Graf 4. Zastupljenost vizualnog sadrzaja na druStvenim mreZzama

Facebook Instagram
m Fotografija ® Video B Fotografija m Video
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Hashtag #StayAtHome #StaySafe u svom tekstu sadrzi tek 5 objava te je svih 5 objava
iz ozujka 1 travnja 2020. godine kada je pandemija u svijetu, ali i u Hrvatskoj bila u punom
jeku, s pocetkom lockdowna u Hrvatskoj u ozujku 2020. godine. Od ukupnog broja od 110
objava, to znaci da svega 4.54% Facebook objava u svom tekstu sadrzi hashtag #Stay AtHome
#StaySafe. Hashtag #StayAtHome #StaySafe u svom tekstu sadrzi 5 Instagram objava,
odnosno njih 4.21%, koje su se na Instagram kanalu HTZ-a pojavile tijekom ozujka 2020.
godine, jednak broj objava kao i na Facebook kanalu. Ovo su jo$ uvijek dva generalizirajuca
hashtaga koji oznacavaju koriStenje komunikacije koju je u tom trenutku koristila Sira javnost
i velika vecina institucija. Ovdje se vidi da HTZ prati §to se dogada u svijetu po pitanju

pandemije Covid-19 i da ¢e prikladno i reagirati, ovisno o raspletu dogadaja.

Graf 5. Zastupljenost kombinacije hashtagova #StayAtHome #StaySafe na

drustvenim mreZzama

Facebook Instagram
| #StayAtHome #StaySafe m #StayAtHome #StaySafe
m Ostali hashtagovi m Ostali hashtagovi

Slika 9. Primjeri objava na drustvenim mrezama tijekom kampanje #StayAtHome #StaySafe
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Hashtag #CroatiaLongDistanceLove pojavio se u tekstu 48 objava koje su se na

koje su i dalje bile na snazi.

Facebook kanalu HTZ-a naSle u travnju i svibnju 2020. godine. Od ukupnog broja od 110
objava, to znaci da je hashtag #CroatiaLongDistanceLove u svom tekstu imalo 43.63% objava.
Isti hashtag pojavio se u tekstu 52 Instagram objave od njih 119, odnosno u 43.69% objava,
koje su objavljene na Instagram kanalu HTZ-a tijekom travnja, svibnja i lipnja 2020. godine,
za 4 objave vise nego na Facebook kanalu. Taj hashtag oznacava predsezonsku kampanju koja
je bila fokusirana na objavu vizualno atraktivnih fotografija koje pozivaju turiste da dodu u
Hrvatsku, ali je hashtag #CroatiaLongDistanceLove oznac¢avao drustveno odgovornu

kampanju koja nije prelazila granice ukusa te je bila u skladu s tada jo$ uvijek jakim mjerama

Graf 6. Zastupljenost hashtaga #CroatiaLongDistancelL.ove na drustvenim mrezama

Facebook

® #CroatiaLongDistancelLove
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Instagram
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Slika 10. Primjeri objava na drustvenim mrezama tijekom kampanje
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Hashtag #CroatiaTheVacationY ouDeserve pojavio se u tekstu 34 objave koje su se na
Facebook kanalu HTZ-a pojavile tijekom lipnja, srpnja, kolovoza i rujna 2020. godine. To
zna¢i da je od ukupnog broja objava, njih 30.9% u svom testu sadrzavalo hashtag
#CroatiaTheVacationYouDeserve. Taj hashtag pojavio se u tekstu 40 objava koje su objavljene
na Instagram kanalu tijekom lipnja, srpnja, kolovoza i rujna 2020. godine. Rije¢ je o0 33.61%
objava. Objavljeno je 6 objava viSe nego na Facebook kanalu s ovim hashtagom. Ovaj hashtag
oznacava kampanju koja je trajala tijekom sezone, ali se oduzila i na cijeli rujan budu¢i da je
sezona 2020. godine bila znatno slabija od prethodne sa znatno manjim brojem posjeta i

nocenja zbog brojnih, ali razli¢itih restrikcija u razli¢itim drzavama.

Graf 7. Zastupljenost hashtaga #CroatiaTheVacationY ouDeserve na drustvenim

mrezama
Facebook Instagram
B #CroatiaTheVacationYouDeserve B #CroatiaTheVacationYouDeserve
B Ostali hashtagovi m Ostali hashtagovi

Slika 11. Primjeri objava na drustvenim mrezama tijekom kampanje
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9. LIPNJA 2020

@ Komentiraj.

Zadnji hashtag je #StaySafelnCroatia koji se pojavio u tekstovima 8§ objava tijekom

veljace 1 ozujka 2021. godine, odnosno u 7.27% od sveukupnog broja objava. Takoder,
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objavljen je u tekstu 7 Instagram objava tijekom veljace i ozujka 2021. godine, 1 objava manje

nego na Facebooku, a rijec je 0 5.88% od ukupnog broja od 119 objava. Rijec je kampanji koja

promovira sigurnost i odgovorno ponasanje u Hrvatskoj tijekom dolaska, putovanja i boravka

u drzavi s ciljem promoviranja Hrvatske kao sigurne zemlje za boravak te s ciljem poticanja

dolazaka turista i gostiju. Cijela kampanja dostupna je na web stranici Hrvatske turisticke

zajednice (https://www.safestayincroatia.hr/hr) na kojoj se mogu pretrazivati 'sigurne lokacije'

u Hrvatskoj te na stranici stoji uputa da se obrati paznja je li istaknuta oznaka Safe stay in

Croatia kako bi bili sigurni da su na lokaciji poduzete propisane epidemioloske mjere i

preporuke zdravstvene sigurnosne zastite.

Graf 8. Zastupljenost hashtaga #StaySafeInCroatia na drustvenim mrezama

Facebook Instagram

W #StaySafelnCroatia ® Ostali hashtagovi m #StaySafelnCroatia m Ostali hashtagovi

Slika 12. Primjeri objava na drustvenim mrezama tijekom kampanje #StaySafeInCroatia
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Graf 9. Prikaz statistike Facebook i Instagram objava

Facebook
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Iako na prvi pogled djeluje identi¢no kao graf koji prikazuje statistiku Facebook objava,

ipak postoje odredene, iako minimalne razlike u statistikama objava s Instagrama. Na
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Instagramu je rije€ o istoj vrsti komunikacije; ako je rije¢ o objavama informativnog karaktera
o azuriranim restrikcijama i pravilima dolaska i boravka u Hrvatskoj, koriStena je informativna
komunikacija. U drugim objavama u kojima se nalazi jedan od navedenih hashtagova,
koriStena je promotivna komunikacija.

Bez obzira na kampanju i vrijeme godine, bilo da je rije¢ o predsezoni ili sezoni,
komunikacija je u svim objavama ista. Komuniciraju se zanimljivosti lokacije prikazane na
fotografiji i pokusava se publiku angazirati i potaknuti na komunikaciju o toj lokaciji uz
recenice poput ,,What do you miss about our beautiful country Croatia?*, ,,We can't wait to
see you!*, ,,Welcome Croatia to your home!* ili primjerice, ,,Dubrovnik is not going anywhere,
it's waiting for you!“. Objave nerijetko komentiraju i turisti koji su posjetili Hrvatsku te iznose
svoje dojmove ili govore kako su posjetili odredenu lokaciju koja se nalazi na fotografiji
objave, 1 sli¢no. Uz to, viSe angazmana publike, odnosno /ikeova i komentara imaju objave s
vizualno lijepim fotografijama, osobito vezanim uz more, plazu ili lijepe lokacije iz gradova s
obale.

Manji broj objava koje u svom tekstu ne sadrze niti jedan od navedenih hashtagova su
objave informativnog karaktera koje na jednom mjestu sazimaju azurirana pravila ulaska u
Hrvatsku i ¢ega se pritom treba pridrzavati, a uz taj tekst je atraktivna fotografija mora ili neke
konkretne lokacije s hrvatske obale. Za te se objave, dakle, moze re¢i da je koriStena
informativna komunikacija, dok se u svim drugim objavama u kojima stoji jedan od navedenih

hashtagova, koristi promotivna komunikacija, tijekom i sezone i predsezone.

5.3.Zakljucci istrazivanja

Analizom sluzbenih Facebook i Instagram profila Hrvatske turistiCke zajednice,
utvrdeno je da je najzastupljeniji nacin komunikacije promotivna komunikacija, bez obzira je
li rije¢ o komunikaciji tijekom predsezone ili sezone. Najzastupljeniji sadrzaj svakako su
fotografije, potom videozapisi, a onda i poneki vizual u skladu s kampanjom tijekom koje je
objavljen. Pozivanje publike na angazman i interakciju u objavama uspjesno se svakodnevno
koristi na obje drustvene mreze, a to se moze zakljuciti po broju likeova, shareova ili dijeljenja
objava i komentara. Iako Facebook profil HTZ-a ima uvjerljivo ve¢i broj pratitelja (1.5 mil.)
nego Instagram profil (411 tisuca), te iako se na obje druStvene mreze objavljuju identi¢ne
objave, one su na Instagramu dozivjele bolje reakcije nego na Facebooku, pritom misle¢i na
broj likeova i komentara, primarno jer je Facebook drustvena mreza koja ve¢ neko vrijeme nije

toliko atraktivna Siroj publici te se u Hrvatskoj viSe ljudi aktivho i svakodnevno sluzi

44



Instagramom nego Facebookom. Zato je HTZ stavio veliki fokus na Instagram na kojem
promovira objave kako bi imale ve¢i doseg do ciljane skupine. Promoviraju objave i na
Facebooku, ali znatno manje, a promoviranje objava, osobito na Facebooku jer neizbjezno
budu¢i da je organski reach odnosno doseg toliko mali da provedene kampanje ne bi dosegle
svoj puni potencijal bez toga, niti bi dosegnule Siru publiku na koju je HTZ ciljao.

Nema znatne razlike u komunikaciji izmedu Facebooka i Instagrama. Komunikacija je
na oba kanala opustena, Cesto koriste emojije kako bi komunikacija bila jo§ opusStenija i
pristupacnija. Na Instagramu prevladavaju krac¢i opisi fotografija nego na Facebooku radi
samog formata Instagrama kao drustvene mreze na kojoj dugacki opisi objava ne prolaze toliko
dobro kao na Facebooku. Na Instagramu su tekstovi objava isklju¢ivo na engleskom jeziku,
dok su na Facebooku na vise jezika; hrvatskom, engleskom i njemackom. Komunikacija je
Cesta 1 konstantna na oba kanala te kroz oba razdoblja predsezone i sezone, tu nema znatne
razlike ni u vrsti komunikacije ni u broju objava na kanalima.

Takoder, nema ni znatne razlike u broju objava na oba kanala. Zanimljivo je da je
tijekom sezone i na Facebooku i na Instagramu manji broj objava vezanih uz ijednu od
navedenih kampanja. Na oba kanala je ve¢i broj objava koje su pripadale jednoj od navedenih
kampanja tijekom travnja i svibnja, nego tijekom mjeseci od lipnja do rujna. Moze se zakljuciti
da je krizna komunikacija koja se odvijala uz navedene kampanje, bila ¢es¢a u predsezoni nego
u sezoni. Jedan od razloga zasto je to tako je svakako vremenski period; taj tip objava objavljen
je tijekom travnja i svibnja kada su restrikcije u cijelom svijetu i dalje bile jake i izraZene te su
se mijenjale iz tjedna u tjedan.

Moze se re¢i da je Hrvatska turisticka zajednica koristila suptilnu promotivnu
komunikaciju kao odgovor na krizu koja se pojavila s pandemijom Covid-19. Kampanje s
popratnim  hashtagovima  #StayAtHome  #StaySafe,  #CroatiaLongDistanceLove,
#CroatiaTheVacationYouDeserve i #StaySafeInCroatia pojavile su se kao odgovor na krizu.
Rijec je o promotivnim kampanjama koje su imale pozitivan fon of voice te su bile fokusirane
na promoviranje ljepota Hrvatske uz popratne tekstove sa zanimljivostima o lokacijama te
re¢enicama 1 pitanjima kojima je bio cilj poticati publiku na reakciju. Takoder, komunikacija
je provedena pravovremeno buduci da se prva kampanja vezana uz Covid-19 javlja u ozujku
2020. godine, a potom je HTZ tijekom travnja i svibnja reagirao s kampanjom Croatia long
distance love. Takoder, krizna komunikacija je, uz promidzbenu, svakako bila najzastupljeniji
oblik komunikacije na drustvenim mrezama HTZ-a. Bila je dovoljno suptilna da su mogli

uspjesno komunicirati publici sve potrebne informacije o restrikcijama i pravilima prilikom
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dolaska u Hrvatsku, istovremeno poticuc¢i publiku da komentiraju i sami §to im najvise
nedostaje iz Hrvatske.

lako to nije predmet ovog istrazivanja, svakako bi bilo dobro istraziti kompletnu
komunikaciju Hrvatske turisticke zajednice na Facebooku i Instagramu tijekom cijelog trajanja
pandemije, buduc¢i da ona jo§ uvijek traje, a kampanje se mijenjaju. Tu se moze vidjeti i
dosljednost HTZ-a u kriznoj komunikaciji te jesu li s vremenom mijenjali pristup te je li bilo

znatne promjene ili pada interesa publike za takve kampanje.
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6. ZAKLJUCAK

Turizam je izrazito podlozan negativnim utjecajima te kao takav treba izrazito puno
vremena i paznje posvetiti razvoju komunikacijske strategije koja odgovara tom sektoru, a da
je u skladu s trenutnim dogadajima i promjenama. Pandemija Covid-19 nedvojbeno je utjecala
na sve gospodarske sektore i aspekte ljudskog Zivota, pa tako i na turizam koji je dozivio velik
pad prometa na globalnoj razini, pa tako i u Hrvatskoj. Zato se u ovom razdoblju krizno
komuniciranje pokazalo izrazito vaznim radi pravovremenih i valjanih informacija.

Krizu je nemoguce izbjec¢i ako se ona mora dogoditi, ali ono §to se moze drzati pod
kontrolom je krizni komunikacijski plan i priprema tijekom perioda kada krize nema. Tu je
klju€no uzeti u obzir sve moguce prijetnje i rizike te prouciti trziSte i na taj nacin sloziti
odgovarajuci krizni komunikacijski plan kako bi kriza prosla $to bezbolnije, sa $to manjim
brojem negativnih posljedica.

Analizom sluzbenih Facebook i Instagram profila Hrvatske turisticke zajednice, moZze se
zakljuciti da je najzastupljeniji nac¢in komunikacije promotivna komunikacija, bez obzira je li
rije¢ o komunikaciji tijekom predsezone ili sezone. Najzastupljeniji sadrzaj svakako su
fotografije, a potom videozapisi, u skladu s kampanjom tijekom koje su objavljeni. Pozivanje
publike na angazman i interakciju u objavama uspjesno se svakodnevno koristi na obje
drustvene mreze, a to se moze zakljuciti po broju likeova, shareova ili dijeljenja objava i
komentara.

U ovom se radu proucavala komunikacija Hrvatske turisticke zajednice na drustvenim
mrezama te se moze zakljuciti da je HTZ pravovremeno reagirao na sve promijene koje su se
dogadale od samog pocetka pandemije te su krizni nacin komuniciranja prilagodili
komuniciranju na druStvenim mrezama kako ne bi previSe odstupali od svog uobicajenog
nacina komunikacije na tim drustvenim mrezama.

Glavna hipoteza je opovrgnuta, dok su sve tri pomo¢éne hipoteze potvrdene. Za razliku od
pocetne pretpostavke da u objavama na drustvenim mrezama dominiraju krizni hashtagovi,
istrazivanje je pokazalo da to nije slucaj te da na Facebooku i Instagramu dominiraju
promidZzbeni hashtagovi. To znaci da je Hrvatska turisticka zajednica nasla nacin kako da
reagira na novonastalu kriznu situaciju uzrokovanu pandemijom, na najbolji nacin koji joj
odgovara. Tako je kori§tena primjerena komunikacija, a da se nije pretjerano odstupalo od
dotadas$nje komunikacije. Pomo¢ne hipoteze koje govore da su krizna i promidzbena

komunikacija jednako zastupljene na obje drustvene mreze, potvrdene su, §to znaci da se na
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Facebooku i Instagramu komunikacija nije razlikovala te da je Hrvatska turisti¢ka zajednica
koristila isti na¢in komuniciranja na obje druStvene mreze. Zadnja pomoc¢na hipoteza koja tvrdi
da su obje drustvene mreze sadrzajno iste, takoder je potvrdena, a to je u korelaciji i1 s
potvrdenim pomoc¢nim hipotezama o jednakoj zastupljenosti krizne 1 promidzbene
komunikacije.

Ovo istrazivanje je pokazalo da je Hrvatska turisticka zajednica planski pristupila
komunikaciji na druStvenim mreZzama te da se njena op¢a komunikacija o informacijama
vezanim uz Covid-19 dosljedno protezala i na drustvene mreze, Facebook i Instagram, §to je
Hrvatskoj turistickoj zajednici pomoglo pri o€uvanju imidza i ugleda tijekom jedne od najgorih

kriza koje su zahvatile Hrvatsku, ali i svijet.
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SAZETAK

Turizam je izrazito podlozan negativnim utjecajima te kao takav treba izrazito puno
vremena i paznje posvetiti razvoju komunikacijske strategije koja odgovara tom sektoru, a da
je uskladu s trenutnim dogadajima i promjenama. Pandemija Covid-19 nedvojbeno je utjecala
na sve gospodarske sektore i aspekte ljudskog Zivota, pa tako i na turizam koji je dozivio velik
pad prometa na globalnoj razini, pa tako i u Hrvatskoj. Zato se u ovom razdoblju krizno
komuniciranje pokazalo izrazito vaznim radi pravovremenih i valjanih informacija.

U ovom se radu proucava i istrazuje komunikacija Hrvatske turistiCke zajednice na
Facebooku i Instagramu od ozujka 2020. godine do ozujka 2021. godine kako bi se ustanovio
nacin komuniciranja, ali i vrsta komunikacije koja se koristila na njihovim druStvenim

mrezama.

Kljucne rijeci: kriza, krizno komuniciranje, drustvene mreZze, turizam
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SUMMARY

Tourism is highly susceptible to negative impacts. As such, a lot of time and attention
should be paid to the development of a communication strategy that suits the sector and is in
line with current events and changes. The Covid-19 pandemic has undoubtedly affected all
economic sectors and aspects of human life, including tourism, which has experienced a
significant decline in traffic globally, including in Croatia. Therefore, in this period, crisis
communication proved to be extremely important for timely and valid information.

This paper studies and researches the communication of the Croatian National Tourist
Board on Facebook and Instagram from March 2020 to March 2021 in order to establish the

method of communication, but also the type of communication used on their social networks.

Key words: crisis, crisis communication, social media, tourism
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