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SAZETAK

U danasnjem drustvu mnogo se toga vrti oko drustvenih mreza, zbog navedenog svrha rada je
sumirati informacije vezane uz odnose s javnos$c¢u 1 druStvene mreze te pobuditi akademski
interes na navedenu temu. Danas, drustvene mreze omogucuju organizacijama da se ukljuce u
simetriénu dijaloSku komunikaciju s pojedincima. Neosporna je ¢injenica kako razlidite
organizacije sve vise koriste razli¢ite druStvene medije kako bi poboljsale vidljivost i odnose s
javnoscéu. Cilj rada je spojiti drustvene mreze i odnose s javnoS¢u. Rad je napravljen na
osnovu analize prikupljene literature, cClanaka te web stranica. Od pojave interneta i
drustvenih medija odnosi s javno$¢u dozivjeli su velike promjene. Jedna od prednosti je
svakako cCinjenica kako se potro$aci danas mogu izravno povezati s tvrtkama putem
drustvenih medija i na taj nacin olakSati posao stru¢njaka za odnose s javno$¢u. Drustveni
mediji temelj su danaSnjeg drustva i tesko je zamisliti da se nesSto ne odvija putem drustvenih

mreza tako 1 odnosi s javnoscu.

KLJUCNE RIJECI: Drustvene mreZe, odnosi s javno$éu, organizacije



ABSTRACT

In today's society, a lot of things revolve around social networks, so the purpose of this paper
is to summarize information related to public relations and social networks and to arouse
academic interest in this topic. Today, social networks allow organizations to engage in
symmetrical dialogic communication with individuals. It is an indisputable fact that different
organizations are increasingly using different social media to improve visibility and public
relations. The aim of the paper is to connect social networks and public relations. The paper is
based on the analysis of collected literature, articles and websites. Since the advent of the
Internet and social media, public relations has undergone major changes. One of the
advantages is certainly the fact that consumers today can connect directly with companies
through social media and thus facilitate the work of public relations professionals. Social
media is the foundation of today's society and it is hard to imagine that something does not
take place through social networks and public relations.

KEY WORDS: Social networks, public relations, organizations
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1. UVOD

Drustvene mreze omogucéuju organizacijama da se uklju¢e u simetricnu dijalosku
komunikaciju s pojedincima. Danas, razliite organizacije sve vise koriste razli¢ite drusStvene

medije kako bi poboljsale vidljivost i odnose s javnoscu.

Prema Milas (2012). odnosi s javno$¢u su primijenjena drustvena znanost uz pomoc¢ koje
organizacija komunicira s vlastitom okolinom. Odnosno mogu se smatrati prakticnom
primjenom komunikacijsko-znanstvenih sadrzaja. Osim navedenog VraneSevi¢ et al (2008)
navodi kako odnosi s javno$¢u podrazumijevaju sve aktivnosti usmjerene na ispravno
sagledan i prihvac¢en napora tvrtke s ciljem stjecanja i opstojanja dobrog imidza tvrtke kao

subjekta koji brine o javnosti i djeluje u njenom interesu.

Grbavac i Grbavac (2014) drustvene mreze opisuju kao uslugu osnovanu na internetu koja
dopusta individui izraditi profil (javni ili polu-javni) unutar okvira ograni¢enog sustava,
oblikuje listu veza s kojima se zeli povezati kao i usporediti vlastitu s listom ostalih kontakata
unutar sustava. Redovni Kkorisnici interneta vrlo su brzo prihvatili nacin funkcioniranja
drustvenih mreza. Kao najveci dokaz prethodnom navodu istice se ¢injenica kako je Facebook

u manje od jedne godine skupio milijun ¢lanova (Nukovié et al, 2012).

U sklopu rada odnosi s javnos¢u objasnjeni su kroz povijesni pregled, navedeni su i objasnjeni
alati koje stru¢njaci za odnose s javnoscu Koriste. Te sam pojam drustvenih mreza Facebook,

Instagram, Twitter i YouTube kao i njihov utjecaj i ulogu u odnosima s javnoséu.



2. METODOLOGIJA RADA

Rad se temelji na poznatim ¢injenicama. Prilikom izrade rada koristena je deduktivna metoda

te metoda analize.

Cilj rada je spojiti drustvene mreZe i odnose s javnoscu. Rad je napravljen na osnovu analize

prikupljene literature, ¢lanaka te web stranica.



3. ODNOSI S JAVNOSCU

Kako bih razumjeli pojam odnosa s javnoS¢u vazno je vratiti se na same pocetke. Prema
Radalj (2018) Klaus Merten njemacki komunikolog za¢etkom pojma odnosa s javnos$cu
smatra jedan Biblijski dogadaj, Evino uvjeravanje odnosno persuazijsku tehniku (umjetnost
uvjeravanja) kako bi potakla Adama da zagrize jabuku. Osim navedenog u literaturi se
spominju i arheoloska otkri¢a iz 1800 godine pr, Kr. odnosno plo¢a na kojoj se nalaze upute
vezane uz sjetvu, navodnjavanje i zetvu. Nastavno, njemacki komunikolog Oeckl isti¢e kako
su odnosi s javnosc¢u koristeni od strane Mojsija, Lao Tse, Bude i Muhameda. Takoder,
pojedini elementi odnosa s javnosc¢u nalaze se u drevnim Indijskim opisima ¢ija je uloga bila
izvjestavanje kralja o javnom stavu te hvaljenje i iznoSenje pozitivnih vijesti vezanih uz

kralja.

Nastavno, Broom (2010). veze pojavu odnosa s javnos$¢u s vremenom Americ¢ke revolucije te
navodi kako se i u to vrijeme promidzba upotrebljavala s ciljem prikupljanja novca,
promicanja ideja, kao i popularizaciju pojedinaca. Kao revolucionar odnosa s javnoscu isti¢e
se Samuel Adams s pristalicama koji je koristio kampanje u svrhu pokretanja i oblikovanja
javnoga mnijenja. Svojevremeno Samuel Adams smatrao je kako se ljudi vode osjecajem, a
ne razumom, a kako bih namirio vlastite potrebe sam je stvarao dogadaje koji su mu

odgovarali.

Prema Skoko i Jeli¢ (2012) u Hrvatskoj zacetci odnosa s javnoscu javljaju se 60-ih godina i to
u sklopu turizma. Znacajan razvoj javlja se 90-ih godina padom komunizma i osnivanja

slobodne i samostalne RH. Procvat ove profesije vidljiv je tek u 21. stoljecu.

Za Milas (2012). odnosi s javno$¢u primijenjena SU druStvena znanost uz pomo¢ koje
organizacija komunicira s vlastitom okolinom. Odnosno mogu se smatrati prakti¢nom

primjenom komunikacijsko-znanstvenih sadrzaja.

,,Odnosi s javnos$¢u su komunikacijska i menadZerska funkcija kojom se pokrecu, odrzavaju i
unapreduje dobri odnosi izmedu organizacije i njenog okruzenja. Generalno govore¢i, odnose
s javnoS¢u mozemo odrediti kao upravljanje komunikacijama i odnosima radi izgradnje
ugleda poduzeca 1 dobrih odnosa sa ciljnom javnosti istog. U pitanju je organizacijska
funkcija koja podrazumijeva namjerno, planirano, osmisljeno, sustavno i kontinuirano

uspostavljanje 1 odrZzavanje razumijevanja izmedu poduzeca i njegovog okruzenja. To je klju¢



za ucinkovitu komunikaciju u svim sektorima poslovanja, vlade, akademske zajednice i

nevladinih organizacija.” (Pejakovi¢, 2015:128).

Osim navedenog VraneSevi¢ et al (2008) navodi kako odnosi s javnos¢u podrazumijevaju sve
aktivnosti usmjerene na ispravno sagledan i prihvacen napora tvrtke s ciljem stjecanja i

opstojanja dobrog imidza tvrtke kao subjekta koji brine o javnosti i djeluje u njenom interesu.

Odnos s javno$¢u kao proces strateSkog upravljanja koji gradi obostrano korisne odnose

izmedu organizacije i javnosti ima dvije glavne funkcije (Tam, Kim, 2019):
e funkciju razmjene poruka

Ista se usredotoCuje na utjecaj, odnosno na to kako grupe i pojedinci tumace ponasanja

organizacije;
e upravljacku funkciju

Navedena funkcija naglasava komunikaciju s javnosti kako bi se povratna reakcija ukljucila u

donosenje odluka.

Prema Pejakovi¢ (2015) postoje sumirani klju¢ni zadaci vezani uz odnose s javnoS¢u u

poduzetnistvu, a to su:

e Opazanje, analiza i interpretacija javnog misljenja te stavova ciljanih skupina kao i sva
ostala pitanja koja imaju neki utjecaj na poslovanje, planove i aktivnosti (pozitivan ili
negativan).

e Konsultacija menadZzmenta organizacije S osvrtom na pravce akcije, strateSske odluke,
kao komunikacijske strategije pri cemu je vazno uzeti u obzir efekt kako na poslovanje
tako i na okolinu.

e Stalno istrazivanje, obavljanje i vrjednovanje programa akcija i komunikacijskih
strategija koncentriranih na razumijevanje i podrske javnosti vezanih uz ciljeve i
poslovanje organizacije.

e Planiranje i primjena napora i akcija sa svrhom utjecaja na oblikovanje ili izmjenu

odredenih mjera pravne regulative i ekonomske politike poslovanja.



Nastavno u neprofitnom sektoru kao osnovni zadaci isticu se:

e Tumacenje aktivnosti, politike, strategije te odluka organizacije

e Uporaba komunikacije sa svrhom pridobivanja publiciteta

e Upotreba alata komunikacije sa svrhom optimizacije ugleda organizacije ¢ime dolazi
do postizanja ciljeva iste (npr. Lakse prikupljanje donatorskih sredstava)

e Savjetovanje centralnog personala vezano uz javne nastupe, posebno za vrijeme
kriznih situacija

e Organizacija dogadaja kao $to su konferencije, kongresi, seminari i sl.

e Priredivanje materijala informativno-promotivnog karaktera (brosure, letci i sl.)

Nadalje, slika 1 prikazuje vrste odnosa s javnos$¢u, koji su u nastavku objaSnjeni kroz

podpoglavlja.

Odnos s
medijima

Odnos s Odnos s
investitorima trziStem

Vrste odnosa
s Jjavnoscu

Interna
komunikacij
a

Odnos s
vlastima

Slika 1 Odnosi s javnosc¢u

Izvor: izrada autora prema Pejakovic¢ (2015:133).



3.1.0dnosi s medijima

Veliku ulogu u formiranju javnog misljenja imaju mediji $to ih ¢ini privlatnom platformom
za struCnjake za odnose s javnoscu. Stru¢njaci uz pomo¢ medija imaju mogucénost
informiranja klijenata, poslovnih partnera, glasaca i sl., a uz pomo¢ navedenog grade i vlastiti
imidZ u javnosti. Vazno je naglasiti da se pojavom interneta promijenio oblik i funkcija
medija, odnosno efikasna upotreba interneta i druStvenih mreza danas pomaze struénjacima
dosegnuti ciljanu javnost (Pejakovi¢, 2015). Odnosi s javnoS¢u usmjereni su na predstavljanje
Sirokoj javnosti dok se odnosi s medijima koncentriraju iskljucivo na interakciju tvrtke sa
specificnom publikom odnosno medijima. Prema Pejakovi¢ (2015) mediji imaju veliku ulogu
u formiranju javnog misljenja Sto ih €ini privlatnom platformom za stru¢njake za odnose S
javnoSc¢u. Strucénjaci uz pomo¢ medija imaju mogucnost informiranja klijenata, poslovnih
partnera, glasaca 1 sl., a uz pomo¢ navedenog grade i vlastiti imidZ u javnosti. Vazno je
naglasiti da se pojavom interneta promijenio oblik i funkcija medija, odnosno efikasna

upotreba interneta i drustvenih mreza danas pomaze stru¢njacima dosegnuti ciljanu javnost.

3.2.0dnosi s trziStem

Komuniciranje s trziStem predstavlja javnost s kojom se treba pazljivo ophoditi, zato $to su
klijent ili tvrtka ovisni o trzistu. U ovom obliku komunikacije najzastupljenija je pisana

komunikacija (Pejakovi¢, 2015).

3.3.0dnosi s vliastima

Vlast je bitna u svim segmentima Zivota i poslovanja, s toga je odnos s vlastima vrlo bitan za
svaku organizaciju. U aspektu odnosa s javnoséu neophodno je pratiti drustvenu i politicku

scenu te obaviti pravovremenu prilagodbu tijeku dogadaja u vlastitu korist (Pejakovi¢, 2015).

3.4.Interna komunikacija

Kada je rije¢ o internoj komunikaciji ona obuhvaéa sve aktivnosti komunikacije izmedu
¢lanova organizacije, izmedu zaposlenika i nadredenih, izmedu ¢lanstva i stranackog vodstva

i sl. (Pejakovi¢, 2015).



3.5.0dnosi s investitorima

Odnos s investitorima vazan je kod povecanja vrijednosti odredene organizacije, u¢vriéenja
povjerenja dioni¢ara i smanjenja cijene kapitala. Odnos s investitorima pomaze uciniti tvrtku

ili dionice atraktivnima kako za ulagace tako i za sve ostale dionike (Pejakovic¢, 2015).


http://hr.wikipedia.org/wiki/Kapital

4. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze su promijenile svijet tako da su stvorile potencijal za komunikaciju i
interakcije koje ranije nisu postojale. Kako bih razumjeli reCeno vazno je prvo jasno
ustanoviti koji su to potencijali i onda ispitati Sto je svijet naknadno ucinio s tim
mogucénostima. LakSe je razumjeti $to su drustveni mediji kroz retrospektivu. Prije svih
danasnjih tehnologija postojala su dva glavna nacina na koja ljudi su komunicirali putem
medija. Prvi su bili javni mediji kao Sto su televizija, radio i novine. Navedenim medijima
prisustvovali su svi koji imaju pristup, no tada npr. televizijski voditelji nemaju izravnu
kontrolu nad tim tko ¢ini njihovu publiku i ne mogu pokusati nagovoriti ljude da im se
pridruze. Takoder za privatnu komunikaciju izmedu dvije osobe jedan na jedan koristen je

telefonski razgovor (Miler et al, 2016).

Za razliku od proslosti, danas prema Aichner et al (2021) druStvene mreZe pokrivaju Sirok

raspon sa specificnim funkcijama 1 aplikacijama koje se mogu uvelike razlikovati.

Grbavac i Grbavac (2014) drustvene mreze opisuju kao uslugu osnovanu na internetu koja
dopusta individui izraditi profil (javni ili polu-javni) unutar okvira ograni¢enog sustava,
oblikuje listu veza s kojima se zeli povezati kao i usporediti vlastitu s listom ostalih kontakata

unutar sustava.

Druzenje s
prijateljimai
obitelji

Romanti¢ni
aspekti

Pristup
klijentima

FUNKCIJE
DRUSTVENIH
MREZA

TraZenje

Interakcija s

poslai tvrtkama i
profesionalno robnim
umrezavanje markama

Slika 2 Funkcije drustvenih mreza

Izvor: izrada autora prema Aichner et al, 2021.



Druzenje s prijateljima i obitelji jedna je od funkcija drustvenih mreza. lako nisu sve
platforme posebno dizajnirane za olakSavanje druzenja medu vlastitim korisnicima, ista se
moze smatrati jednom od najocitijih zajednic¢kih karakteristika svih vrsta drustvenih mreza.
Ponekad se nazivaju online zajednicama s obzirom na to da ljudi ¢esto ne uocavaju razliku
izmedu virtualnih prijatelja i stvarnih prijatelja, sve dok se osje¢aju podrzani i pripadaju
zajednici istomi$ljenika. Drustvene mreze pomazu u jacanju odnosa kroz dijeljenje vaznih
zivotnih dogadaja u obliku azuriranja statusa, fotografija, itd., pojacavajuci ujedno i osobne

susrete (Aichner et al, 2021).

Osim navedenog prema Aichner et al (2021). nekoliko studija sugerira kako drustvene mreze
znacajno utjeCU na romanti¢ne aspekte zivota. Osim S§to olakSavaju meduljudsku interakciju,
komunikacijske tehnologije takoder oblikuju i definiraju odnose. Pokazalo se da su druStvene
mreze vazan alat u pocetnim fazama veze te kako imaju znacajan utjecaj na odnos mnogih
parova na duge staze. Iste mogu pomoci pri zapoc€injanju romanti¢ne veze, na primjer,
kontaktiranje simpatije putem drustvene mreze, @ moze imati posebne prednosti za introverte

koji bi inace izbjegavali kontakt licem u lice i manje bi komunicirali.

Interakcija s tvrtkama i robnim markama takoder je jedna od funkcija. Procjenjuje se da
gotovo 100% ve¢ih tvrtki (i B2C i B2B) koristi neku vrstu drustvenih mreza za informiranje
vlastitin kupaca, prikupljanje informacija, primanje povratnih informacija, pruzanje
postprodajnih usluga ili savjetovanja te promoviranje vlastitih proizvoda ili usluga. Klju¢na
karakteristika koja ¢ini druStvene mreZe tako relevantnim za tvrtke jest Cinjenica da iste
omogucuju dvosmjernu komunikaciju izmedu robne marke i kupca tzv. ,upravljanje

odnosima s korisnicima na drustvenim mrezama* (Aichner et al, 2021).

Kao jo$ jedna od funkcija istiCe se traZzenje posla i profesionalno umrezavanje, odnosno
povezivanje trazitelja posla s poslodavcima. Npr. velika veéina tvrtki s liste Fortune 500
koristi LinkedIn za stjecanje talenata. S vise od 660 milijuna korisnika u 2020., smatra se
vaznim alatom za tvrtke koje Zele prosiriti vlastitu bazu talenata. Umjesto skupih i dugotrajnih
tradicionalnih nacina popunjavanja osoblja intervjuima i testovima, zapos$ljavanje putem
drustvenih mreza nudi regruterima prednost besplatnog pristupa profilima potencijalnih
klijenata i1 trenutnog sredstva komunikacije. Korisnicima LinkedIn profili omogucuju
stvaranje idealiziranog portreta prikazujuci vlastite vjestine zaposlenicima i1 kolegama

(Aichner et al, 2021).



Drustvene mreze imaju i znacajan utjecaj na nacin na koji tvrtke pristupaju klijentima i
obrnuto. Osim toga, koristenje druStvenih mreza kao sredstva za razumijevanje i informiranje
kupaca postalo je imperativ poveéanja konkurentnosti poduzeca. Navedeno su prepoznali i
pruzatelji drustvenih mreza te stvorili novi oblik komuniciranja s kupcima, drugim tvrtkama i
dobavlja¢ima, ali i moguénosti za poboljsanje internog poslovanja. Tako danas u isto vrijeme,
tvrtke mogu aktivno angazirati kupce poticuéi ih da postanu zagovornici robnih marki. Ovo je
svakako vazno buduéi da korisnici mogu stvoriti zajednice kupaca na mrezi koje im osim
povecane prodaje potencijalno dodaju vrijednost brendu. AngaZman kupaca moze biti

koristan zbog pozitivne predaje "od usta do usta” (Aichner et al, 2021).
Kao prve drustvene mreze isticu se (Grbavac, Grbavac, 2014):

e AsianAvenue,

e SixDegrees.com,
e LiveJournal,

e Friendster,

e Ryze.com,

e BlackPlanet,

e MySpace,
e MiGente,
e Facebook,
o Tuwitter,

e LinkedIn,

e Meetup (slika 3).

Redovni korisnici interneta vrlo su brzo prihvatili na¢in funkcioniranja drustvenih mreza. Kao
najvec¢i dokaz prethodnom navodu isti¢e se Cinjenica kako je Facebook u manje od jedne
godine skupio milijun ¢lanova. DruStvene mreze u sve vecoj mjeri zamijenile su sve ostale
oblike komunikacije i sve su popularnije. Rezultati Americke tvrtke Nielsen pokazuju kako
67% korisnika interneta redovito posjecuje drustvene mreze, a 65% redovito razmjenjuje e-

mail-ove (Nukovi¢ et al, 2012).
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Slika 3 Vremenski redoslijed osnivanja drustvenih mreza

Izvor: Grbavac, Grbavac (2014:208)

Danas je svijet okruzen velikim brojem drustvenih mreza poput :

e Facebook-a,
e Instagram-a,
e Twitter-a,

e Youtube-a,
e Linkedin-a,

e Pinterest-ai sl.

Prema Grbavac i Grbavac (2014) najpoznatije i najpopularnije drustvene mreze u svijetu su
Facebook i Twitter (Grbavac, Grbavac, 2014).

Sto se ti¢e buduénosti, trend vezan uz drustvene mreZe ¢e se vjerojatno nastaviti, posebno u
odnosu na najnize prihodovne populacije i na stariju populaciju koja je manje prisutna na

drustvenim mrezama (Miler et al, 2016).

Prema Grbavac i Grbavac (2014) ,.glavno obiljezje svih drustvenih mreza su univerzalna

komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki interes koji drzi grupe ljudi zajedno i
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samim time daje popularnost svim drustvenim mrezama danaSnjice®, U nastavku slijedi vise o

odabranim druStvenim mrezama (vidi slika 4).

Facebook

DRUSTVENE

MREZE

Slika 4 Drustvene mreze

lzvor: izrada autora

4.1. Facebook

Facebook je osmisljen na Sveucilistu Hardvard kao $kolska drustvena mreza u veljaci 2004.
Pod vodstvom Marka Zuckerberga i Edwarda Saverina, obojica studenti na koledzu. Dvije
godine kasnije, 2006. godine Facebook se otvorio svima starijima od 13 godina i uzeo maha te
preuzeo mjesto do tada najpopularnijoj drustvenoj mrezi MySpace-u. Facebook-ov uspjeh
veze se uz njegovu sposobnosti da se svidi i ljudima i tvrtkama te mogucnosti interakcije sa

stranicama diljem weba (Livefire, 2022).

Racun na web stranici Facebook.com moguce je napraviti bilo kad i bilo gdje. Nakon
pruzanja potrebnih osobnih podataka korisnik bira lozinku nakon ¢ega moze pristupiti
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vlastitom racunu. Na ovom rafunu postoje dvije vazne stranice: pocetna i profilna tzv.
stranica profila, takoder Cesto nazivana "zid', gdje se korisnici predstavljaju. Na stranici
profila nalazi se mala profilna te velika naslovna fotografija na vrhu stranice ispod koje se
nalazi ime korisnika i osnovne informacije. Osim navedenog tu su i ikone koje se odnose na
prijatelje, fotografije i "lajkove". Ispod toga je podrucje gdje se pojavljuju "azuriranja
statusa”. Nakon kreiranja profila, novi korisnik moze poceti traziti prijatelje i slati zahtjeve za
prijateljstvo. Nakon prihvacanja zahtjeva Facebook povezuje dvije osobe dopustaju¢i im
medusobno Vvidjeti stranicu profila i dodavanje aktivnosti u "feed" vijesti. Facebook
korisnicima pruza moguénost objave svega Sto zele (slika, videa, teksta, pjesma...), a prijatelji
reagiraju putem tekstualnih, vizualnih komentara ili "lajkanjem" (prikazano izravno ispod
statusa). Na pocetnoj stranici tzv. "novosti*, korisnici se informiraju o aktivnostima prijatelja
ili pratitelja te stranica i grupa (pridruzivanje grupama ili obozavanje necega Sto im se svida)

vlastitih prijatelja (Caers et al, 2013).

4.2. Instagram

Instagram je relativno nov oblik komunikacije gdje korisnici mogu jednostavno podijeliti
vlastita azuriranja fotografiranjem i podeSavanjem pomocu filtara. Od pokretanja u listopadu
2010. biljezi brz rast u broju korisnik. Unato¢ Cinjenici da je najpopularnija aplikacija za
snimanje i dijeljenje fotografija privukla je relativno malu paznju unutar istrazivacke
zajednice (Hu et al, 2014).

Hu et al (2014) isticu kako Instagram korisnicima omoguéuje zabiljeziti i podijeliti vlastite
zivotne trenutke s prijateljima putem niza slika i videozapisa. Od kada je lansiran u listopadu
2010., privukao je vise od 150 milijuna aktivnih korisnika s prosje¢no 55 milijuna fotografija
dnevno i vise od 16 milijardi fotografija podijeljeno do sada. Izvanredan uspjeh Instagrama
potvrduje nedavno izvjeS¢e Pew-a koje navodi da su fotografije i video zapisi postali klju¢ne
online drustvene valute. Kao $to je prethodno navedeno unato¢ popularnosti do danas je malo
istrazivanja fokusirano na Instagram. Sto ne znaci da je isti manje vazan s obzirom da pomaze
duboko uvidjeti drustvene, kulturne i ekoloske probleme aktivnosti ljudi (kroz objektiv
njihovih fotografija). Jer kako se kaze ,slika vrijedi vise od tisucu rije¢i“. S druge strane

Twitter je uglavnom tekstualna komunikacijska platforma o kojoj slijedi vise u nastavku rada.
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4.3. Twitter

Twitter je web stranica s vijestima 1 druStvenim mreZama na kojoj ljudi komuniciraju kratkim
porukama koje se nazivaju "tweetovi". Tweet je objava kratkih poruka za svakoga pratitelja na
Twitteru s nadom da ¢e rijeci biti korisne i zanimljive nekome iz publike. Drugi opis Twittera
I tvitanja mogao bi biti mikroblogovanje (Lifewire, 2022). Za mnoge korisnike Twitter je
“osobni medij” jer postoji veliki stupanj kontrole nad komunikacijom. Protivno, na primjer,
urednici drustvenih medija za korporativne racune ili mainstream medije robne marke na
Twitteru ne moraju se pridrzavati niti internih smjernica korporativne komunikacijske
politike, niti se moraju pridrzavati kriterija vijesti koje su novinari internalizirali u vlastitom
profesionalnom obrazovanju. Umjesto toga i odabir i prezentacija sadrzaja koji ¢e se tvitati
mogu slijediti kriterije osobne relevantnosti. Tradicionalno sucelje Twittera odrazava Siroki
opseg tema koje je potrebno komunicirati samo pitanjem "Sto se dogada?" Dodatno,
integracija Twittera s drugim mreznim uslugama (npr. web-mjesta za dijeljenje fotografija
kao Sto su Instagram, video platforme kao §to je YouTube ili web-mjesta s vijestima kao §to je
nytimes.com) olaksava dijeljenje aktivnosti i sadrzaj s tih stranica s vlastitim sljedbenicima.
Dakle, Twitter moze postati osobno srediSte za dijeljenje posredovanog svakodnevnog zivota.
Odabir i prezentiranje informacija od osobne vaznosti pojavljuje se kao zajedni¢ko pravilo i
ocekivanje. Tome pomaze mogucénost obracanja odredene publike na Twitteru. Dok
mainstream mediji kao §to su TV, radio, i tiskovine distribuiraju informacije $irokoj,
nepoznatoj i raspr§enoj masovnoj publici, korisnici na Twitteru imaju barem latentno znanje o
veli¢ini 1 sastavu Vlastite publike: mogu vidjeti koliko sljedbenika imaju i mogu u principu
kliknuti na svaki od racuna sljedbenika da saznaju vise o ljudima koji su se odlucili pretplatiti
na njihove tweet-ove. Dakle, ¢ak i ako dva korisnika imaju sli¢nu koli¢inu publike njihovi
sastavi nece biti isti nego svaki Korisnik Twittera ima vlastitu, posebnu i jedinstvenu publiku

koja se oblikuje kao mreza umjesto rasprSene mase (Rogers, 2014).

4.4. YouTube

YouTube su u veljac¢i 2005. osnovala tri zaposlenika PayPal-a. Manje nego dvije godine
kasnije, Google je kupio YouTube za naknadu od 1,65 milijardi dolara u trenutku kada je
glavni znacaj niza novih web-mjesta temeljenih na sadrzaju koji generiraju korisniCi postajao
sve ocitiji. Dok su se mnoge druStvene mreze pokazale kao prolazne YouTube se brzo $iri0 i
postao druga najposjecenija web stranica na svijetu. Time je uspostavio jedinstvenu uloga

repozitorija popularne kulture uz stvaranje dijakronijske arhive i istovremenog Sirenja
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vlastitog opsega. U pocetnoj fazi znanstveni rad na YouTubeu uglavnom se fokusirao na
ulogu platforme na kojoj su kruzili audiovizualni materijali koje generiraju korisnici (Arthurs
et al,2018).

4.5. Ostale drusStvene mreze

Linkedin, na kojem Korisnici postavljaju online Zivotopise S ciljem uspostavljanja veze s
kolegama i prijateljima (Guillory, Hancock, 2012) osnovan je od strane suosnivaca Reida
Hoffmana 2002. i sluzbeno je pokrenut 5. svibnja 2003. godine. Danas Linkedin s 830
milijuna ¢lanova u viSe od 200 zemalja i teritorija diljem svijeta vodi raznoliko poslovanje s
prihodima od pretplata za cClanstvo, prodaje oglaSavanja i rjeSenja za zaposljavanje pod
vodstvom Ryana Roslanskog. U prosincu 2016. Microsoft je zavrSio akviziciju LinkedIna,

spajaju¢i vodeci svjetski profesionalni oblak 1 vodecu svjetsku profesionalnu mrezu
(Linkedin, 2022).

TikTok je popularna platforma druStvenih medija koja je bazirana na 15 sekundnim video
streamovima ¢iji je temelj zabava. TikTok iznimno je popularan medu onima od 13 do 24
godine, ima 800 milijuna korisnika diljem svijeta i preko 30 milijuna korisnika u Sjedinjenim

Drzavama. U SAD-u korisnici mjese¢no generiraju 37 milijardi pregleda (Basch et al, 2020).
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5. DRUSTVENE MREZE I ODNOSI S JAVNOSCU

Prema Sommerfeldt (2018) povijesno gledano upotreba kanala masovne komunikacije u
praksi odnosa s javnos¢u odrazavala je Sirenje novih tehnologija. Napori u odnosima s
javnoscu s pocetka 20. stoljeca uglavnom su se oslanjali na novine i ¢asopise kao kanale za
promicanje klijenata i ciljeva. Radio i televizija postali su osnovni alati za odnose s javnos$¢u
nakon njihovog uvodenja i masovne difuzije kroz drustvo. Uglavnom, te su tehnologije bile
jednosmjerni komunikacijski alati za odnose s javno$c¢u, 0dnosno za prenosenje informacija
javnosti, a najceS¢e je sadrzaj prvo morao pro¢i nadzor medijskih "vratara". Medutim, s
uvodenjem i Sirokim prodorom interneta stru¢njaci za odnose s javno$éu mogli su izravno
komunicirati s javno$¢u u neograni¢enim razmjerima. Putem takozvanih Web 1.0 platformi,
poput web-mjesta i blogova struénjaci su mogli kreirati vlastiti sadrzaj i tako izravno do¢i do

vlastite javnosti.

S obzirom da Capriotti et al (2021) navode kako su drustvene mreze danas kljuéni instrument
za korporativhu komunikaciju ovo poglavlje usmjereno je na dijalosku komunikaciju

organizacija s javnoS¢u putem druStvenih mreZa.

Eyrich et al (2008) napravili su jednu od prvih akademskih studija koja pruza podatke o
ukupnoj prihvacenosti drustvenih medija i usvajanja u industriji. U navedenoj studiji
dokazano je kako su stru¢njaci usvojili gotovo Sest razli¢itih alata drustvenih medija. Vazno je
istaknuti kako su tada stru¢njaci jasno usvojili uvrijeZenije i institucionalnije alate (e-posta,
intranet), ali su bili i na dobrom putu za usvajanje blogova i podcasta. Unutar studije zamjetno
je kako se sporije integriraju tehnoloski kompliciraniji alati koji zadovoljavaju niSu publiku
(npr. tekstualne poruke, drustvene mreze, virtualni svjetovi). S navedenim se slaze
Demeterffy Lanci¢ (2010) koja istice ,.kako zakupljivanje oglasnog prostora u posljednje
vrijeme dozivljava znacajan pad na televiziji, u tiskanim 1 ostalim tradicionalnim medijima,
online reklamiranje biljezi neprekidan rast. Analiti¢ari smatraju da je ta pojava posljedica
teznje poduzeca k mjerljivim rezultatima investicija u marketing, §to im internet omogucava.
Ono dodatno §to web nudi, a $to ne postoji u tradicionalnim medijima, jesu druStvene mreZe.
gotovo besplatno. Organizacije koje su to na vrijeme shvatile vjerojatno lakSe podnose ovo

krizno razdoblje.*
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Jo§ jedno istrazivanje na navedenu temu ono Verhoeven et al, (2012) pokazuje kako su
digitalni i drustveni mediji dobili na vaznosti u europskim organizacijama, no 2012. jo$ uvijek
nisu bili najvazniji element organizacijskog medijskog miksa u Europi. Obracanje tiskanim
medijima, odnosno rad s novinarima u to vrijeme i dalje je bio najvazniji komunikacijski
kanal za europske stru¢njake. No ve¢ tada se o¢ekivalo da ¢ do¢i do velikih promjena unutar 2
godine. Istrazivanje napravljeno 2012. pokazalo je kako se europski stru¢njaci bolje osjecaju s
uspostavljenim alatima drustvenih medija definiranim kao digitalna komunikacija, a ne s
novijim razvojem kao S§to su weblogovi 1 mikro blogovi. Kada je u pitanju definiranje i
evaluacija mjera uspjeha za koristenje druStvenih medija, manje od jedne tre¢ine europskih
organizacija implementiralo je smjernice za druStvene mreze, pracenje rutine ili kljucne
pokazatelje uspjesnosti. Europski stru¢njaci za odnose s javnoscéu veéinu znacajki drustvenih
medija smatraju prilikom, posebice ocekivani porast sadrzaja u odnosu na medij, iako
istovremeno ocjenjuju otvoreni dijalog bez kontrole i jednostavnost Sirenja informacija kao

moguce prijetnje za organizacije (Verhoeven, et al, 2012).

Istrazivanje Bergstrom, Backman, (2013) pokazuje kako danas kupci o¢ekuju da ¢e tvrtke biti
zastupljene na platformama drustvenih medija, te kako kupci raspravljaju o tvrtkama i
proizvodima na drustvenim mrezama, bez obzira na to jesu li tvrtke zastupljene na
platformama ili ne. Stoga je vazno da tvrtke budu prisutne na platformama kako bi bile dio
rasprave. Izmedu ostalog rezultati istrazivanja pokazuju snazne pokazatelje kako razliite
vrste postova izazivaju razliCite razine interakcije korisnika. S navedenim se slaze Capriotti et
al (2021) koji smatraju kako su internet i drustvene mreze promijenile nac¢in komuniciranja
izmedu organizacija i javnosti. Te kako isti pruZzaju moguénost organizacijama da se ukljuce u
simetri¢nu dijalosku komunikaciju s pojedincima. Primjetno je kako danas organizacije sve
vise koriste razlic¢ite druStvene medije kako bi poboljsale vlastitu vidljivost i odnose s
javnoscu. S obzirom kako im isti pruZzaju mogucnost za Sirenje informacija, sudjelovanje,
slusanje 1 aktivno sudjelovanje u online razgovorima s razli¢itim dionicima. Pojedine
drustvene mreze danas su kljucni instrument u korporativnoj komunikaciji. Slicno brzim
tempom kao i razvoj interneta i druStvenih mreza tvrtke su vlastite marketinske interese
premjestile prema drustvenim mrezama. Prisutnost poduzeca i korisnika na istima dodatno je
dovela do promjene u nacinu na koji tvrtke komuniciraju s kupcima, uloga izmedu kupca 1
tvrtke nije vise isklju¢ivo pasivna. Kupci daju povratne informacije, postavljaju pitanja i
ocekuju brze i prilagodene odgovore na njihove specificne probleme. Osim toga, kupci

objavljuju tekst, slike 1 video zapise. MenadzZeri su shvatili da tranzicija brenda na drustvenim
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mrezama u konacnici ukljucuje preoblikovanje odnosa s kupcima, gdje je kupac postao

saveznik ili neprijatelj, a ne publika (Aichner et al, 2021).

Danas, Koristenje drustvenih medija postalo je definiranije. Siroko se koristi u poslovne svrhe.
Vise marketinskih stru¢njaka danas koristi drustvene medije kao alate za poboljsanje vlastitog
poslovanja. S druge strane, sve je viSe ljudi koji vrijeme provode na mobilnim aplikacijama
kako bi bili angaZirani na stranicama druStvenih medija poput YouTubea, Facebooka,

Twittera i drugih (Joo, Teng, 2016).

Prema Capriotti et al (2021). tvrtke uglavnom koriste Instagram za oglasavanje vlastitih
proizvoda i dijeljenje informacija o dogadajima i novim izdanjima. Ove vrste postova
uglavnom dobivaju nisku razinu interakcije s lajkanjem od samo jedan posto pratitelja tvrtki,
a dva od 10 000 komentiraju slike. Medutim, kada su tvrtke koristile Instagramove
kokreativne znacajke, na primjer poticanje korisnika na koriStenje hashtagova specifi¢nih za

tvrtku razina interakcije porasla je za ¢ak pet puta (Capriotti et al, 2021).

Sve navedeno pokazuje kako su danas drustveni mediji postali uobi¢ajeni ¢ak i u odnosima s
javnoséu. Moze se reéi kako su drustvene mreze dana postale platforma broj jedan za

stvaranje i dijeljenje sadrzaja.

Internet je naveo organizacije da usredotoCe vlastitu pozornost na online korisnike, a
navedeno je dovelo do promjene i u komunikacijskom upravljanju organizacije s obzirom
kako su se na taj nacin organizacije maknule iz informativnog mainstream pristupa prema
konverzacijskim i dijaloskim komunikacijskim modelima. Moderne tehnologije promicu
meduljudske odnose istodobno facilitiraju¢i dvosmjernu i simetri¢nu komunikaciju izmedu
organizacija i javnosti u digitalnom okruzenju (Capriotti et al, 2021). S obzirom na to,
drustvene mreZe promijenile su pravila gdje profesiji donose nove izazove i prilike. Iako se
korporativna web-mjesta, chat-sobe, mogucnosti odgovora korisnika e-postom i elektronicka
distribucija vijesti danas smatraju standardnim aspektima odnosa s javno$¢u, mnogi se
prakticari jo$ uvijek bore s utjecajem novih medija iako implementacija drustvenih medija
potencijalno smanjuje troSkove komunikacije. Do te mjere da pojedini strucnjaci ne
prihvacaju u potpunosti nove medije, lose su opremljeni i imaju strah od tehnologije. Bez
obzira na strah pojedinaca drustvene mreze postale su novi stil komunikacije Kkoji
karakterizira razgovor i zajednica koja pojedincima omogucuje interakciju jedni s drugima i
izgradnju medusobnih odnosa (Joo, Teng, 2016). Najjednostavnije receno danas potrosac¢ima

je omoguceno komunicirati s onim tvrtkama koje su se pridruZzile bilo kojoj druStvenoj mrezi.
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S navedenim se slaze Demeterffy Lanci¢ (2010) koja istice kako se je temelj komunikacije na
dvosmjernosti, te kako model masovne komunikacije u kojem je dominacija u smjeru jedan
prema mnogima nije najzahvalniji model kada je rije¢ o odnosima s javnos¢u. Kod odnosa s
javno$¢u zahvalniji su modeli mnogi na mnoge ili jedan na jedan, fokus je na zahtjevima i

zeljama publike, partnera ili javnosti u globalu.

Pitanje koje se Cesto postavlja je: Na koji na¢in procijeniti i poboljsati kvalitetu odnosa s

javnoscu na druStvenim mrezama?

Tam 1 Kim (2019) navode kako SMA (social media analytics) pomaze organizacijama
procijeniti i poboljsati kvalitetu odnosa s javno$¢u. Na primjer, u trenutnom okruzenju
maloprodajna industrija treba izgraditi bolje i jace odnose s javnoSc¢u koristeci pristupe koji
nisu samo marketing. To objasnjava vazan trend primjene metoda za postizanje druStvene
svrhe, odnosno organizacije trebaju smjernice o tome kako se najbolje povezati s publikom
kroz vlastitu drustvenu misiju. Na primjer, javna objava organizacije o stajaliStu o drustvenom
pitanju, kao §to su prava LGBT (lezbijki, homoseksualaca, biseksualaca i transrodnih osoba),
moze generirati vrijednost odnosa motivirajué¢i pojedince i grupe da se identificiraju s
organizacijom. Analiza okolisa putem SMA moze pomoci organizaciji da razvije kapacitet za
razumijevanje mreza problema povezanih s njezinom javnoscu (npr. identifikacija problema i
praéenje problema). Nadalje, to im omogucava shvatiti slozenost iskustava pruzanje
pravovremenih odgovora. Osim navedenog SMA se moze koristiti za istraZivanje kako
problem pojedinca moze postati problem koji dijeli grupa ljudi, uzrokuju¢i mrezu koja utjece
na kvalitetu njihovog odnosa s organizacijom. Kako bi se medusobno prilagodile vlastitoj
javnosti, organizacije trebaju koristiti odnose s javnos¢u kao sljedbenika koji predstavlja i
integrira glasove javnosti u odluke koje donose. lako se SMA ne smije Koristiti za
prikupljanje i analizu navedenih glasova, ovi alati mogu usmjeravati organizacije u odnosu na
njihovu javnost, povecavajuci na¢in na koji se grupe identificiraju s njima i motivirajuci te
grupe da udu u odnose s njima. Organizacije bi takoder trebale iskoristiti prednost
parasocijalnih odnosa formiranih u kontekstu drustvenih medija. Njihove sluzbene stranice na
drustvenim mreZama mogu se koristiti za interakciju s odredenim skupinama kao $to su
potrosaci, ali bi takoder trebali iskoristiti prisutnost Celnika na druStvenim medijima za
interakciju s drugim grupama, kao §to su zaposlenici i politi€ari nakon ¢ega je potrebno

analizirati iste pomoc¢u SMA.

SMA alati takoder se mogu Koristiti za de-kreiranje javnosti. Na primjer, pretrazivanja po
klju¢nim rije¢ima koja mogu pratiti drustvene razgovore o odredenom projektu ili problemu
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pomazu u razumijevanju koje vrste informacija trebaju zajednici da bi se smanjila njihova
informacijska nesigurnost. Organizacije takoder mogu iskoristiti potencijal drustvenih medija
za sudjelovanje u druStvenim razgovorima. Neke organizacije imaju specificne ratune na
Twitteru koje koriste za prijavu azuriranja usluga i drugih problema te odgovaranje na
komentare (osobito ako se na njih skre¢e pozornost organizacije s Twitter oznakama ili
hashtagovima). Platforme za upravljanje druStvenim medijima omogucuju organizacijama
upravljanje viSestrukim raCunima na druStvenim mrezama, rasporedivanje postova,
delegiranje odgovornosti na razliite ¢lanove osoblja, izradu analitickih izvjeS¢a o njihovim
naporima u komunikaciji na druStvenim medijima i primanje upozorenja kada postoji

znacajno povecanje rasprava na druStvenim mreZzama o njima (Tam, Kim, 2019).

Napori korporativne drustvene odgovornosti (DOP) putem drustvenih medija sve su Ces¢i 1
Cesto su kljuéni za postizanje organizacijskih ciljeva DOP-a. Postoji zabrinutost oko
potencijalne Stete uzrokovane negativnim komentarima korisnika, a ucinci povratnih
informacija korisnika na napore DOP-a uglavnom su nepoznati. Istrazujuéi u¢inke pozitivnih i
negativnih komentara na izjave 0 DOP-u na drustvenim mreZzama i naknadni organizacijski
odgovor rad Hayes i Carr (2021) izvjestava o rezultatima online eksperimenta (N=257) koji je
manipulirao povratnim informacijama koje su stvorili korisnici na izjave o DOP-u
organizacije i naknadnim organizacijskim odgovorima. Rezultati pokazuju da su negativni
komentari korisnika manje zabrinjavajué¢i nego §to se obi¢no misli, te dovode u pitanje

vrijednost organizacijskog odgovora na povratne informacije korisnika.
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6.RASPRAVA

Vranesevi¢ et al (2008) navodi kako odnosi s javnoséu podrazumijevaju sve aktivnosti
usmjerene na ispravno sagledan i prihva¢en napora tvrtke s ciljem stjecanja i opstojanja
dobrog imidza tvrtke kao subjekta koji brine o javnosti i djeluje u njenom interesu. S obzirom
na navedeno vazno je istaknuti kako je danaSnji kontakt s javnosti usmjeren na Internet, te isto
mozemo povezati s koriStenjem drustvenih mreza koje su danas sve zastupljenije. S
navedenim se slazu Joo i Teng (2016) koji navode kako vise marketinskih stru¢njaka danas
koristi drustvene medije kao alate za poboljSanje vlastitog poslovanja. S druge strane, sve je
vise ljudi koji vrijeme provode na mobilnim aplikacijama kako bi bili angaZirani na

stranicama drustvenih medija poput YouTubea, Facebooka, Twittera i drugih.

Nastavno, nekoliko istraZivanja potvrduje navedene teze. Jedno od prvih studija na navedenu
temu je svakako ono Eyrich et al (2008) kojom je dokazano kako su stru¢njaci usvojili gotovo
Sest razlicitih alata drustvenih medija. Vazno je istaknuti kako su tada stru¢njaci jasno usvojili
uvrijeZenije i institucionalnije alate (e-poSta, intranet), ali su bili i na dobrom putu za
usvajanje blogova i podcasta. Unutar studije zamjetno je kako se sporije integriraju tehnoloski

kompliciraniji alati koji zadovoljavaju niSu publiku.

Jo§ jedno istraZivanje na navedenu temu ono Verhoeven et al, (2012) pokazalo je kako se
europski stru¢njaci bolje osjecaju s uspostavljenim alatima druStvenih medija definiranim kao
digitalna komunikacija, a ne s novijim razvojem kao §to su weblogovi i mikro blogovi. lako
veéina strucnjaka vidi prednost u navedenom, smatraju da svakako postoje i opasnosti

koriStenja drustvenih mreZa u odnosima s javnoscu.

Istrazivanje Bergstrom, Backman, (2013) pokazuje kako danas kupci o¢ekuju da ¢e tvrtke biti
zastupljene na platformama drustvenih medija, te kako kupci raspravljaju o tvrtkama i
proizvodima na druStvenim mrezama, bez obzira na to jesu li tvrtke zastupljene na
platformama ili ne. Stoga je vazno da tvrtke budu prisutne na platformama kako bi bile dio
rasprave. S navedenim se slaze Capriotti et al (2021) koji smatraju kako su internet i
drustvene mreze promijenile nac¢in komuniciranja izmedu organizacija i javnosti. Te kako isti
pruzaju mogucnost organizacijama da se ukljue u simetri¢nu dijaloSku komunikaciju s

pojedincima.
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Sve navedeno pokazuje kako su danas drustveni mediji postali uobicajeni ¢ak i u odnosima s
javnoséu. Moze se re¢i kako su drustvene mreze dana postale platforma broj jedan za

stvaranje i dijeljenje sadrzaja.

7. ZAKLJUCAK

Od pojave interneta i druStvenih medija odnosi s javnos¢u dozivjeli su velike promjene.
Drustveni mediji temelj su danaSnjeg drustva i teSko je zamisliti da se neSto ne odvija putem

drustvenih mreZza tako i odnosi s javnoscu.

Tako je cilj odnosa s javnos¢u pomoci tvrtkama u odrzavanju pozitivnih odnosa s potrosacima,
nacin na koji se to radi drasti¢no se promijenio u posljednjem desetljecu zbog druStvenih
medija. Potrosaci se sada mogu izravno povezati s tvrtkama putem drustvenih medija i pruziti
struénjacima za odnose s javno$¢u izravnije razumijevanje njihovih misli i osje¢aja o

odredenom aspektu tvrtke.
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