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SAZETAK

Zavrs$ni rad bavi se drustvenim mrezama kao alatom za kvalitetnu provedbu odnosa s javnoséu
kao 1 njihovim utjecajem na samo poslovanje organizacija i poStovanje nacela transparentnosti
koristeci iste u svrhu poslovanja. Teorijski dio usmjeren je na metode i ciljeve sektora odnosa
s javnoscu, razvoj drustvenih mreza i njihov utjecaj na javno mnijenje i oblikovanje poslovanja.
Nastoji se definirati i objasniti nacelo transparentnosti i njegov utjecaj i uloga u poslovanju i
komunikaciji izmedu tvrtki i njihovih javnosti. Cetveromjese¢nim istraZivanjem i praéenjem
drustvenih mreza Cetiriju hrvatskih tvrtki nastaje prakticni dio rada u kojem se detaljnije
analiziraju i predstavljaju druStvene mreze koje su tvrtke odabrale za predstavljanje svojih

proizvoda, usluga i komunikaciju sa $irom javnosti i na¢ini na koji navedeno provode.

Klju¢ne rije¢i: drustvene mreze, komunikacija, transparentnost, hrvatske tvrtke

ABSTRACT

The final paper deals with social networks as a tool for quality implementation of public
relations, as well as their impact on the business of organizations themselves and respect for
the principle of transparency using it for business purposes. The theoretical part is focused on
the methods and goals of the public relations sector, the development of social networks and
their influence on public opinion and business. It tries to define and explain the principle of
transparency and its influence and role in business and communication between companies and
their public. A four-month long research and monitoring of the social networks of four Croatian
companies results in a practical part of the work in which the social networks they have chosen
to present their products and services and communicate with the general public are analyzed

and presented in more detail.

Key words: social networks, communication, transparency, Croatian companies
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1. UvOD

Tema obradena u ovom zavr$nom radu drustvene su mreze kao alat i sredstva odnosa s javnoséu
1 koncept transparentnosti kojim se vode tvrtke i organizacije trudeci se uspostaviti i provesti

kvalitetne strategije PR sektora.

Svrha je zavrSnog rada doznati kako sektor za odnose s javnosc¢u koristi drustvene mreze, koje
digitalne platforme za predstavljanje najcesce koristi i ¢emu one to¢no doprinose u drustveno
odgovornom poslovanju organizacija. Takoder, svrha je doznati i definirati koncept
transparentnog poslovanja, njegove karakteristike i utjecaj na komunikaciju i odnos s
javnostima, odnosno publikom organizacija 1 tvrtki. Cilj je zavrSnog rada istraziti odnos
drustvenih mreza i nacela transparentnosti te prikazati na koji nacin hrvatske tvrtke provode
svoju komunikaciju putem digitalnog marketinga i odnosa s javnoscu i kako i u kojoj mjeri na

njima poStuju i provode navedeno nacelo transparentnosti.
Rad je strukturiran kroz sedam cjelina i podijeljen na teorijski i prakti¢ni dio.

Teorijski dio zapocinje poglavljem koje predstavlja i definira sam sektor odnosa s javnoscu,
njegove ciljeve i strategije te instrumente i sredstva kojima se on koristi. Zatim, tre¢e poglavlje
Citatelja upoznaje s definicijom drusStvenih mreZa, povijesnim razvojem istih te poblize
objaSnjava kako one utje¢u na oblikovanje javnog mnijenja i koja je njihova uloga i svrha u
poslovanju. Sljedece, Cetvrto poglavlje prikazuje funkciju druStvenih mreza u odnosima s
javnosc¢u, nabraja i objasnjava glavne digitalne platforme kojima se navedeni sektor koristi i
definira pojam influencera i njihovu ulogu i vaznost za provedbu kvalitetnih PR kampanja. Peto
poglavlje definira koncept transparentnosti te objasnjava §to je transparentno komuniciranje 1

Sto znaci transparentna provedba poslovanja.

Sestim poglavljem zapoginje prakti¢ni dio rada u kojemu se navode tvrtke na temelju kojih ée
autor prikazati provodenje komunikacije 1 odnosa s javno$¢u na njihovim drustvenim mrezama,
kao i stupanj transparentnosti i otvorenosti prema njihovim korisnicima i potencijalnim novim

klijentima.

U sedmom se poglavlju autor osvrée na cijeli rad 1 zakljucuje postuju li 1 u kolikoj mjeri hrvatske
tvrtke nacelo transparentnosti i otvorenosti te komuniciraju li dovoljno sa svojim javnostima u

korist uspostavljanja odnosa povjerenja, glavnog cilja sektora odnosa s javnoscu.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

2.1. Sto su odnosi s javnoséu?

Pojam odnosi s javnoscu, u engleskom govornom podrucju poznat i kao public relations, ¢esto
oznaCavan i kraticom PR, prema Tomi¢u i Spahi¢u (n.d.: 6) predstavlja komunikacijsku
aktivnost €iji se pojam najprije poceo upotrebljavati u SAD-u nakon ¢ega se prosirio 1 po
ostalim zemljama svijeta. Osim kao komunikacijska aktivnost, odnosi s javno$éu mogu se
definirati i kao sredstvo uvjeravanja javnosti s kona¢nim ciljem promjene njihovih postupaka
1/ili stavova te kao ,,funkcija upravljanja koja otkriva, uspostavlja i odrzava uzajamno korisne
odnose izmedu organizacije i razli€itih javnosti, od kojih zavisi njezin uspjeh ili neuspjeh.*
(Mirosavljevi¢ 2008:19) U navedenu javnost ubrajaju se pojedinci kao kupci, odnosno
potrosaci, manje grupe razli¢itih interesa, mediji, konkurencija, ali i drzava, stoga odnosi s
javnos$cu, tvrdi Mirosavljevi¢ (2008:15), nose titulu veoma vaznog dijela svake promocije.
Razvoj ove aktivnosti pocinje u SAD-u za vrijeme Americ¢ke revolucije, odnosno ,,borbe za
vlast izmedu aristokracije i trgovaca“ (Tomi¢ i Spahi¢, n.d. : 9), a njezin je naziv prvi upotrijebio
Thomas Jefferson, tre¢i americki predsjednik, prilikom obra¢anja Kongresu 1807. godine.
Nakon toga upravo u SAD-u ova aktivnost biljezi najviSe uspjeha i dosize najveéi uspon u 20.
stolje¢u u kojem su prema Mirosavljevi¢u (2008:23) stru¢njaci radili u okviru javnog mnijenja
I na razvijanju programa za stvaranje podrske ciljevima i zadatcima organizacija koje su
predstavljali, a ,praoci“ navedenih stru¢njaka mogu se uoc€iti u tadaSnjim promotorima
cirkuskih i kazalisnih predstava i ostalih popularnih javnih priredbi. Evidentno je kako brojni
struénjaci imaju razli¢ite definicije ove komunikacijske aktivnosti od kojih niti jedna nije u
potpunosti to¢na ili pogresna, no ¢itajui i proucavajuci iste moze se do¢i do zakljucka kako
odnosi s javnos$¢u imaju kljuénu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja prikazanog na slici 1 sa
svime $to ono oblikuje, kao 1 u provodenju postupaka analiziranja trendova okoline 1 javnosti

kojima organizaciju koju predstavljaju nastoje prikazati u najboljem izdanju.
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Slika 1. Javno mnijenje i njegovi segmenti
Izvor: preuzeto u cijelosti (Mirosavljevi¢ 2008:22)

2.2. Ciljevi i strategije odnosa s javnoscu

2.2.1. Uloga, ciljevi, funkcije i sredstva odnosa s javnoSéu

Kao $to je ve¢ spomenuto, odnosi s javnoséu pretezito su usmjereni na pridobivanje publike,
odnosno javnosti i njezino prihvacanje, razumijevanje i odobravanje organizacije koju
predstavljaju, kao i proizvoda ili usluga koje iste proizvode ili pruZaju. Ipak, ova aktivnost tezi
bavljenju problemima, a njezina praksa i uloga, prema Mirosavljevi¢u (2008:28), nije pusto
reklamiranje 1 uobicCajeni placeni publicitet, ve¢ izgradnja odnosa povjerenja i pouzdanja s
publikom koja se proizvodima ili uslugama koristi, odnosa koji se izgraduje, tzv. dvosmjernom
komunikacijom organizacije i javnosti koja, tvrdi Mirosavljevi¢ (2008:29), zahtijeva slusanje
potroSaca, tj. klijentele od koje organizacija ovisi, zatim analizu stavova i ponaSanja istih, kao
I njihovo razumijevanje, nakon Cega se moze pokrenuti i provesti efektivna i kvalitetna

kampanja.

Odnose s javnoscu Kurti¢ (2016:20) smatra i posebnom vrstom komunikacije, odnosno veoma
slozenim procesom ,.koji se u vremenskom kontinuitetu odvija u podrucju presjeka interesa
organizacije 1 njenog okruzenja“ (Kurti¢, 2016:49) Ovaj se proces tako sastoji od dva klju¢na
elementa: organizacije i stakeholdera. Prema autoru (2016:49) organizacija se definira s tri
kljuéna elementa njezina identiteta: ponaSanjem, simbolima i komunikacijama, dok
stakeholderi predstavljaju pojedince, ali i drustvene grupe koje postoje u organizacijskom
okruZenju i istu uzimaju kao predmet orijentacije i djelovanja te uoc¢avaju osobnu pogodenost

organizacijskom stvarno$¢u, odnosno pozitivne i negativne utjecaje na ostvarivanje osobnih



ciljeva. Takoder, i sama uloga ovog sektora smatra se slozenom, a prema Kurti¢u (2016:53)
ona obuhvaca proucavanje okruzenja organizacije, identifikaciju i upoznavanje vjerodostojnih
stakeholdera, prikupljanje, analizu i prezentiranje informacija iz okruzenja, kao i zahtjeve
odgovornima za donoSenje odluka u organizaciji, sudjelovanje u pronalazenju prihvatljivih i
mogucih odgovora na iste zahtjeve, distribuciju povratnih informacija ve¢ navedenim

stakeholderima kao i proucavanje njihovih reakcija na dobivene povratne informacije.

Kada je rije€ o ciljevima sektora odnosa s javnos¢u, veoma je vazno da oni, tvrdi Tkalac Verci¢
(2015:206), budu uskladeni s ciljevima same organizacije. Isti se mogu podijeliti na
informacijske i motivacijske. Informacijski ciljevi predstavljaju izlaganje odredenih
informacija javnosti kako bi se podigla svjesnost o problemu, dogadaju ili proizvodu, no, prema
autorici (2015:206) mjere uspjesnosti ovih ciljeva veoma je tesko izmjeriti jer veca izlozenost
samoj poruci ne mora nuzno znaciti i povecanje svjesnosti organizacijskog okruZenja. S druge
strane, motivacijski su ciljevi oni koji se lakSe provjeravaju i zasnovani su na jasno mjerljivim
rezultatima, poput povecanja prodaje, porasta donacija i sli¢no. Ipak, uz prethodno navedene,
veéina struénjaka slaze se da je glavni cilj odnosa s javnos¢u stvaranje, zastita i odrzavanje
organizacijske reputacije i poja¢avanje imidza i prestiZa, ali i stvaranje dobre volje unutar same
organizacije Sto ,,ukljucuje funkcije kao $to su odnosi medu zaposlenima, odnosi dionicara i

investitora, odnosi s medijima, kao i odnosi s drustvom.* (Mirosavljevi¢ 2008:30)

Kao sredstva budenja interesa Siroke javnosti odnosi s javnoSc¢u koriste, tvrdi Mirosavljevic¢
(2008:28), razne propagandne materijale, seminare, obuke, konferencije za novinare, usluzne
programe u zajednici te objave. Navedeni su instrumenti dijelovi metoda koje sektor odnosa s
javnos¢u organizacije koristi kako bi razglasio poruke o proizvodima, uslugama ili

zaposlenima, no ne u obliku klasi¢nog reklamiranja Ciji je cilj aktiviranje prodaje 1 ostvarivanje

profita, ve¢ s ciljem aktiviranja i stvaranja dobre volje, povjerenja kod publike, tj. javnosti.

Uz sve navedeno, vazno je napomenuti kako funkcija odnosa s javno$céu, prema Tkalac Verci¢
(2015:29), ukljucuje stalno 1 cjelovito planiranje, izvedbu te procjenu ve¢ navedenog procesa
komunikacije organizacije s njezinim okruZenjem. Tako sama funkcija 1 provedba odnosa s
javnosc¢u, prema autorici (2015:31), obuhvaca velik broj aktivnosti poput: pisanja, planiranja,
odnosa s medijima, savjetovanja, istrazivanja, marketinSke komunikacije, publiciteta odnosa s
lokalnom zajednicom, potroSac¢ima, zaposlenicima, ulagacima, specificnim javnostima, ali 1
javne poslove i razvoj internetskih stranica. Sve se navedene aktivnosti tako upotrebljavaju u

provedbi organizacijskih strategija za ostvarivanje organizacijskih ciljeva i planova.



2.2.2. Strategije, metode i taktike odnosa s javnoScu

U provedbi i ostvarivanju ciljeva tvrtke ili organizacije sektor odnosa s javnosc¢u raspolaze i
provodi odredene strategije i taktike. Prema Tomicu i Spahi¢u (n.d.: 45) strategija predstavlja
dugoroc¢no planiranje, dok se taktika na nju nadovezuje, odnosno okrenuta je njezinoj provedbi.
Kada je rije¢ o organizacijskog strategiji, doprinos stru¢njaka za PR vidljiv je u prikupljanju i
analiziranju informacija unutar i izvan same organizacije. Oni su organizacijske o¢i i usi te,
tvrde Tomi¢ 1 Spahi¢ (n.d.: 45), izvan tvrtke odrzavaju kontakte s klijentima, potroSacima,
novinarima i drugim ciljanim javnostima, a svi prikupljeni podatci i informacije sluze za razvoj
same strategije. Strategija se, kako navode Tomi¢ i Spahi¢ (n.d.: 48), moze podijeliti i

promatrati kroz 10 faza:

Vizija i misija: organizacija zna Sto predstavlja, a §to ne
Interna procjena kompetencija i sposobnosti

Eksterno skeniranje cjelokupnog radnog okruzenja

A wnp e

Konkurenti: dubinska analiza prikupljenih informacija

Prilike koje se utvrduju usporedbom internih i eksternih podataka

Opcije: pronalazak postoje¢ih moguénosti za zadovoljavanje misije i vizije
Dugorocni ciljevi Koji su u skladu s odabranim opcijama

Kratkorocni ciljevi zbog specifikacije mjerljivih postignuca

© © N o v

Strategija koja je potrebna za realizaciju odabranih opcija
10. Kratkorocne podstrategije kao podrSka glavnoj strategiji koje se zasnivaju na

ciljevima za svaki interesnu, tj. ciljnu skupinu

Nakon osmisljavanja i strukturiranja organizacijske strategije po navedenim fazama paznja se
prebacuje na detaljno planiranje, odnosno odabir metoda i taktika za provedbu strategije.

Metode odnosa s javnoS¢éu predstavljaju nacine, odnosno postupke kojima organizacije
,planski, sistemati¢no i ciljano komuniciraju sa svojim stakeholderima nastojec¢i zadobiti
njihovo povjerenje, dobru volju i podrsku.“ (Kurti¢ 2016:203) Cetiri su metode odnosa s
javnos¢u — metoda persuazije i metoda dijaloga, koje se smatraju i glavhim metodama, te
metoda ukljucivanja i metoda uokvirivanja poznatije i kao pomo¢ne metode. Metodu persuazije
Kurti¢ (2016:203) definira kao manipulativno podredivanje komunikacije organizacije, tj.
formi i sadrzaja moralnim apelima u cilju upravljanja ponasanja pojedinca ili interesnih
drustvenih grupa, a zasniva se na principu da izmedu informacije i1 reagiranja, odnosno

podrazaja i ponaSanja posreduju stavovi na koje je moguce utjecati porukama. Tako bi



»pozitivan stav prema nekom objektu (organizaciji) trebao rezultirati pozitivnim praktickim
odnosom prema njemu‘, dok bi ,negativan stav trebao biti praden negativnim odnosom.*
(Kurti¢ 2016:203) Sljedec¢a glavna metoda, metoda dijaloga predstavlja oblikovanje i
odrzavanje komunikacije u kojima organizacija i njezini stakeholderi slobodno iznose svoja
misljenja 1 ocjene i1 tako dobrovoljno utjecu u stvaranju obostrano prihvatljivog odnosa radi
ostvarenja obostrane koristi. Prva pomoc¢na metoda, metoda ukljucivanja, prema Kurti¢u
(2016:216), podrazumijeva primjenu razlicitih strategija i taktika u cilju poveéanja spremnosti
ciljanih interesnih skupina javnosti na izlaganje porukama organizacije i povecanja njihove
usmjerenosti na predstavljene poruke, dok metoda uokvirivanja predstavlja nametanje
interpretacija za dogadaje i Cinjenice koje ¢ine i odnose se na stvarnost organizacije ili tvrtke, a
sredi$nja je ideja ove metode, tvrdi Kurti¢ (2016:222), da se podatke smjesta u situacijski ili
kulturni kontekst koji odreduje nacin na koji ¢e ljudi zarobljeni u odredene okvire i tocke
gledista razumjeti ponudene informacije i na osnovi istih poduzeti odredenu akciju. Koju god
metodu provedbe strategije sektor odnosa s javnos¢u odabrao, uz nju ¢e koristiti i razlicite

taktike 1 instrumente kako bi istu ostvario i proveo §to brze, kvalitetnije i efikasnije.

Razvoj odnosa s javno$¢u potaknuo je inovativnost i osmisljavanje brojnih taktika za provedbu
organizacijskih strategija i postizanje planiranih ciljeva. Razlikuju se brojne tehnike sukladno
razli¢itosti javnosti i ciljevima koje moraju ispuniti. U potpunosti je razumljivo i to da svaka
tehnika ima svoje prednosti i nedostatke te da je, kako tvrde Tomi¢ 1 Spahi¢ (n.d.: 49), potrebno
odabrati slijed taktika koje se medusobno dopunjuju i koje kao cjelina djeluju prema ciljanoj
skupini uz sveobuhvatnu, op$irnu, snaznu komunikaciju. Taktike su brojne, a jo§ se nazivaju i
tehnikama 1ili alatima, a one koje djelatnici odnosa s javno$¢u imaju na raspolaganju su:
,azuriranje popisa medija, sastanci, pra¢enje medija, najava za medije, telefonski razgovori,
priop¢enja za javnost, pregled podataka, video 1 audioizjave za javnost, nesluzbeni sastanci,
pisanje komentara i kolumni, pisanje i priprema reportaza, pisanje i priprema govora, pripreme
pisanih materijala, komunikacija putem interneta i elektronic¢ke poste, intervjui, konferencije za
novinare, fotografija, izlozbe, sajmovi, pisma, sponzorstva, specijalni dogadaji i dr.“ (Tomi¢ i

Spahi¢ n.d.: 49)

Takoder, osim svih navedenih alata, u novom, digitaliziranom razdoblju u kojem se nalazimo
vrlo vazna taktika ili tehnika provedbe organizacijske strategije su i koriStenje i istraZivanje
putem novih druStvenih medija, odnosno drustvenih mreZa. Njihov je brzi razvoj donio iznimno
velike promjene i nove stavove u zivotu pojedinaca, grupa i tvrtki te tako i u sam sektor odnosa

s javnoscu.



3. DRUSTVENE MREZE

Iz dana u dan, svijet se digitalizacijom sve brze razvija, a prilikom razvitka nastupaju brojne
Takve su promjene nastale i pojavom prvih drustvenih mreza koje prema Boyd i Ellison
(2007:211) mozemo definirati kao usluge stvorene i utemeljene na internetskim stranicama koje
javnosti odnosno njezinim pojedincima omogucuju Kreiranje javnog ili polujavnog profila
unutar nekog ograni¢enog sustava na kojemu mogu odrediti popis ostalih korisnika s kojima ¢e
biti povezani i komunicirati. Budu¢i da je Covjek drustveno bice koje ima potrebu za
komunikacijom i razmjenom informacija, samom pojavom drustvenih mreza na kojima se
mozemo povezati s poznanicima ili potpunim strancima, nastupila je i njihova velika

popularnost i koristenost.

Jednako kao i u drustvu tako se i prilikom koriStenja interneta ljudi grupiraju u interesne
skupine, odnosno izabiru drustvenu mrezu kojom se zele koristiti ovisno o svojim afinitetima i
sadrzaju koji zele pratiti ili konzumirati. Takoder, jedna je od glavnih podjela druStvenih mreza
prikazana na slici 2, postoje druStvene mreze za konverzaciju na kojima se najéesée pojavljuju
zabavni sadrzaji 1 sadrzaji informativnog tipa te na druStvene mreze za interakciju koje najcesce

sluze za medusobnu komunikaciju ili primjerice internetsku kupnju.
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Slika 2. Podjela drustvenih mreza
Izvor: preuzeto u cijelosti (FredCavazza.net, Social Media Landscape 2012 :
https://fredcavazza.net/2012/02/22/social-media-landscape-2012/)
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3.1 . Razvoj drustvenih mreza

Prema ekonomskiportal.com (2017) prva je druStvena mreza pod nazivom SixDegrees.com
nastala sada ve¢ davne 1997. godine, a glavne karakteristike bile su joj kreiranje profila i popisa
prijatelja s kojima Zelite komunicirati te povezivanje nepoznatih ljudi na mrezu kako bi mogli
vidjeti njihove poveznice i prijatelje. Ova je drustvena mreza bila veoma kratkog vijeka, trajala
je godinu, te se ubrzo nakon njezina gaSenja pojavljuje BlackPlanet, drustvena mreza
namijenjena pripadnicima afroamericke populacije te LiveJournal, ¢ija je pojava oznacavala
pocetak, tzv. blogosfere buduci da su se na njoj poceli pisati prvi blogovi i dnevnici koje su
korisnici imali moguénost i komentirati. Nakon navedenih, sljede¢i val razvoja druStvenih
mreza, prema Grbavac J.1V. (2014:211), zapoc¢inje 2001. godine pojavom internetske Stranice
Ryze.com koja je prva posluzila povezivanju poslovnih mreza. Nedugo zatim, 2002. godine
pojavljuje se drustvena mreza pod imenom Friendster koji ,,se temeljio na ideji da su prijatelji
prijatelja bolji potencijalni ljubavni partneri od potpunih stranaca.” (Grbavac J. 1 V. 2014:211)
Vrlo brzo ova drustvena mreza privukla je i ostvarila velik broj registriranih korisnika, no, zbog
raznih tehnickih poteskoca te brojnih ograni¢enja korisni¢kih aktivnosti njezina je popularnost

uskoro pocela opadati.

Novijim generacijama poznata druStvena mreza Skype pojavljuje se 2003. godine, a ista je, uz
klasi¢no internetsko dopisivanje, kao novost unijela videopozive te tako prizvala i osvojila
veliki broj korisnika. Nakon pojave ove drustvene mreze krece i val mnogih koji pokuSavaju
pronaci svoju publiku i postati vazan dio internetske zajednice. U navedenom mnostvu pojavio
se tadasnji harvardski student, Mark Zuckerberg, koji je 2004. godine stvaranjem svoje
internetske stranice, tj. druStvene mreze Facebook, u potpunosti promijenio drustveno-
komunikacijski svijet. U narednih se nekoliko godina, uz navedenu, pojavljuju i druge mreze
YouTube, Twitter i Instagram cije ¢e karakteristike i funkcije detaljnije biti objasnjene u

jednom od narednih poglavlja rada.

3.2. Drustvene mreZe kao novi medij — utjecaj i oblikovanje javnog mnijenja

Medije kao skupinu mozemo definirati kao sredstva komunikacije ili prenosenja informacija i
vijesti, no svaki od njih ima drugacije karakteristike 1 funkcije, a prema Jurci¢ (2017:128),
ovisno o tome tko iste tumaci razlikuju se pogledi na njih, ali 1 njihove uloge u suvremenom
svijetu. Kada je rije¢ o tradicionalnim medijima poput televizije, novina i radija, komunikacija

1 odasiljanje informacija najcesce je jednosmjerno, odnosno, korisnici su isklju¢ivo primatelji



istih 1 nemaju moguénost za odasiljanje povratne informacije. S druge strane, novi su medij oni
koji korisnicima nude izbor sadrzaja koji zele konzumirati i izvora iz kojih Zzele primati
informacije. Isto tako, u danasnjem uzurbanom svijetu u kojemu je vrijeme dragocjeno, novi su
mediji oni koji korisnicima pruzaju mogucnost odabira vremena u kojemu ¢e vijesti ili sadrzaje
proucavati, istrazivati ili primati budu¢i da su iste, objavljene na internetskim platformama
trajno dostupne. Novi mediji omogucili su i moguénost dijeljenja i objavljivanja informacija iz
bilo kojeg kutka svijeta uz karakteristiku spajanja vec¢eg broja tradicionalnih medija ukljucujuéi
tako elemente slike, zvuka i teksta u jedno prilikom stvaranja svojih multimedijalnih sadrzaja.
Bitna prednost drustvenih mreza vidljiva je 1 u lakSem prikupljanju informacija samih korisnika
prilikom registriranja jer imaju bolji uvid u korisnicke potrebe i Zelje nakon ¢ega mogu

poboljsati i pojacati svoj utjecaj na iste.

Javno mnijenje, prema Tanti (2007:15), najispravnije se definira podjelom na samu javnost i
mnijenje. Javnost tako predstavlja skupinu ljudi koja dijeli interes za ili u odredenom subjektu,
dok samo mnijenje, objasnjeno kao nedovoljno utemeljeno misljenje u kojemu su izrazeni
stavovi o odredenoj temi, kada isti postanu dovoljno jaki, vode prema akcijama fizickog ili
verbalnog tipa. Unutar javne sfere prilikom javnog izrazavanja osobnog misljenja gradana
odvija se rasprava koja naposljetku stvara javno mnijenje koje medij vrlo Cesto ispituju i
rezultate Cesto objavljuju kroz ,,postotke pozitivnih i1 negativnih stajaliSta o nekoj temi,

prijedlogu ili kandidatu.* (Tanta 2007:16)

Javno misljenje (mnijenje), prema Tomicu (2016:147), za razliku od individualnog moze imati
tri razlicita znacenja. Prvo su misljena koja se iznose javno, zatim misljenja koja se odnose na
predmete od javnog interesa te ona koja u duhu istrazivanja samog javnog mnijenja (misljenja)
zastupa Siroka javnost, tj. velik broj pojedinaca. Tomi¢ (2016:147-148) tako, pozivajuéi se na
njemacke znanstvenike Kunczika i Zipfela, tvrdi kako se samo javno misljenje ne moze shvacati
kao pouzdano mjerljiva tvorevina jasnih obrazaca, ve¢ isklju¢ivo kao drustveni proces vezan
za odredene okolnosti, predmete ili osobe. Kao $to je ve¢ poznato, mediji imaju veliki utjecaj
na oblikovanje samog javnog mnijenja, no Tomi¢ (2016:148), pozivaju¢i se na Kunczinka i
Zipfela, tvrdi kako je njihova funkcija u ovom slucaju dvojaka. Mediji, prvo, omoguéuju
komunikaciju skupina koje sudjeluju u politi€kom zivotu i tako stvaraju, tzv. fokusirano javno
misljenje, a s druge strane odabirom dogadaja koje smatraju vrijednima objavljivanja zadaju i

namecu teme koje mogu postati predmetom samih javnih rasprava.

Uz tradicionalne medije i nacine komunikacije, pojava novih oblika istih na internetu i

drustvenih mreza smatranih, tzv. novim medijima, iznudila je novi dio same javne sfere te



omogucila izrazavanje misljenja i djelovanja svim kategorijama drustva, a sami mediji, pa tako
1 ovi novi, prema Splichalu (2014:21), duZni su ispuniti nuznu funkciju javne sfere - pruziti
gradanima lak i otvoren pristup medijima i sadrZajima koje plasiraju te poticati oblikovanje

javnog mnijenja.

3.3. Drustvene mreZe u poslovanju

Prodiru¢i u sve aspekte zivota i druStva, drustvene su mreze svoje prste uplele i u poslovanje
mnogih tvrtki i organizacija. Prema portalu socialexaminer.com (2018) u 2019. godini na
drustvenim je mrezama bilo aktivno oko 40% svjetske populacije, gotovo 3 milijarde ljudi Sto
ukazuje na vaznost i nuznost marketinga na drustvenim mrezama u svrhu prodaje njihovih
dobara i usluga na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj te ¢ak globalnoj razini.

Kako bi provedba marketinga na drustvenim mrezama bila uspjesna, organizacija mora stvoriti
jasne ciljeve te razviti potpuno razumijevanje onoga Sto njihova publika Zeli. Nakon toga
potrebno je pobrinuti se o relevantnosti proizvoda 1/ili usluge i privlacnosti sadrzaja koji ¢e
plasirati na nove, druStvene medije, tj. mreze. Takoder, veoma je vazan odabir druStvene

platforme koja mora odgovarati onome Sto tvrtka nudi.

Prednosti internetskog marketinga su mnoge, a prema portalu socialmediaexaminer.com (2018)

neki od nacina na koje tvrtke kroz njega mogu djelovati su sljedeci:

e Poticanje lojalnosti brendu do koje se dolazi kvalitetnim i stalnim angazmanom i
stalnim azuriranjem vijesti, informativnih i zabavnih sadrZaja putem kojih korisnici
upoznaju sam brend, proizvode i/ili usluge tvrtke.

e Integriranje s drugim kanalima koji omogucuju poticanje marketin§kih kampanja
na inovativne, nove nac¢ine koji u proslosti nisu bili moguci.

e Kontroliranje poruke u slucaju kriznih situacija prilikom koje marketinski struénjaci
drustvene mreze mogu Koristiti kao vlastitu informativnu redakciju i objavljivati
priop¢enja kojima kontroliraju 1 iznose svoju stranu price.

e Stvaranje novih potencijalnih korisnika/klijenata podizanjem svijesti i generiranjem
prometa medu op¢éim korisnicima.

o  Ukljucivanje publike prilikom ¢ega dolazi do uspostavljanja i izgradnje odnosa

povjerenja s kupcima i njegova unapredenja tijekom vremena.
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Budu¢i da se radi o izgradnji odnosa 1 budenju interesa, glavnim zadatcima sektora odnosa s
javno$céu, u zadnjem nacinu djelovanja, osim marketinskih stru¢njaka veoma vazna uloga

pripada i PR stru¢njacima organizacije/tvrtke.
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4. DRUSTVENE MREZE U FUNKCIJI ODNOSA S JAVNOSCU

Drustvene su mreze, kao §to je ve¢ poznato, prisutne u svakom drustvenom segmentu, a osim
koriStenja za igrice, lezerno dopisivanje i razonodu, prema Demeterffy Lanci¢ (2010:161),
pocele su se koristiti i kao sredstva dogovaranja proslava rodendana, sastanaka, ali i za
organizacije prosvjeda. Otvaranjem i pruzanjem novih mogucnosti za korisnike drustvene
mreze iste donose 1 otvaraju i1 za sektor odnosa s javnos¢u. Demeterfyy Lanci¢ (2010:161) u
svom radu tvrdi kako su djelovanjem na drustvenim platformama odnosi s javnos¢u dotaknuli
potpuno novu razinu i bili primorani usvojiti sve nove tehnike i metode koje iste nude, a tri
glavna nacela drustvenih mreza - informiranje, uvjeravanje i povezivanje ,,pocinju vrijediti i

kao nacela novog oblika odnosa s javnoséu.” (Demeterfyy Lanci¢ 2010:161)

Registracijom na neku od druStvenih platformi stru¢njaci u sektoru odnosa s javnoséu u
organizaciji postaju bolje upoznati sa zeljama, navikama i potrebama korisnika te tako ostvaruju
puno bolju 1 brzu komunikaciju, no upravo zbog toga, prema Demeterfyy Lanci¢ (2010:162),
potrebno je da sam proizvod ili usluga koju organizacija pruza postane virtualno prisutna,
gotovo kao osoba koja redovito osvjezava svoj profil i odgovara na razne upite i komentare
zainteresirane javnosti. Takoder, ,,svaka organizacija, odnosno njezin odjel odnosa s javnoséu
mora biti svjestan da rastom broja posjetitelja raste koli¢ina vremena potrebna za odrzavanje
profila na druStvenim mrezama.* (Demeterfyy Lanc¢i¢ 2010:162) Iz navedenog se razloga danas
brojne organizacije odlucuju zapoSljavati stru¢njake za odnose s javnos¢u predodredene
isklju¢ivo za vodenje internetskih platformi i1 obavljanje zadataka aZuriranja podataka i

informacija, te uredivanja i stvaranja popratnih multimedijalnih sadrZaja.

lako su, prema Thomas i Morning (n.d.:5), prakti€ari potvrdili da su druStveni mediji uvelike
poboljSali PR praksu 1 promijenili na€in na koji organizacije komuniciraju s klijentima te
omogucili da se iste u stvarnom vremenu ukljuce u razgovore jedan na jedan s dionicima, u
pocetku ove prakse odnosa s javnoscu nije sve iSlo lako. Naime, pocetak koriStenja drustvenih
medija 1 mreza u PR svrhe obiljezili su, prema autorima (n.d.:6), problemi s tehnologijom 1
vremenskim pritiskom, kao 1 vrlo brzo mijenjanje tehnoloskih trendova. Prilagodba 1 proces
ucenja gotovo nikada ne prestaju, a trenutna priroda interneta, kao i novih medija koji su u
stalnoj promjeni i procesu unapredivanja prakti¢arima stvara izazove poput vrlo brzog, a ujedno
1 tonog pripremanja materijala kao 1 uspostavljanje procedura za brzo dobivanje dopustenja

njihovog plasiranja, a uz to, radno okruzenje Cesto se moze zateci pod visokim pritiskom.
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Upravo se zbog dinami¢nog tempa i okruzenja organizacije odlucuju zaposljavati ve¢ iskusne
struénjake za drustvene mreze, ali se mnoge trude i obrazovati ostale zaposlenike odnosa s
javnos¢u za nove nacine komunikacije sa svojim javnostima te si time osiguravaju stalnu
azurnost, pracenje trendova i razvijanje svojih proizvoda i usluga ukorak s istima, ali se u
takvim potezima odrazava i Cinjenica da, prema Demeterfyy Lanci¢ (2010:162), djelatnost
odnosa s javnosc¢u, zajedno s djelatnostima oglasavanja i marketinga i sama postaje jednim od
elemenata konstitucije drusStvenih platformi. Osim uobicajenih internetskih stranica, tvrtke i
organizacije danas se okrecu platformama koje su na internetskoj sceni duzi niz godina —
Facebooku, Instagramu i YouTubeu, no voljni su isprobavati i formate sada uzlazne putanje
popularnosti — podcaste i drustvenu mrezu TikTok. Takoder, prilikom promocija i kampanja

Cesto suraduju s vaznim i utjecajnim osobama na drustvenim mreZzama — tzv. influencerima.

Za lakSu provedbu PR kampanje ili stalne komunikacije sektora odnosa s javno$éu na
druStvenim mrezama, portal medium.com (2019) otkrio je tri vazne taktike za integracije
marketinga buduénosti — digitalnog marketinga u PR strategije organizacija. Prva taktika je
izgradnja strategije za svaku drustvenu mrezu na kojoj se organizacija odlucuje predstavljati
zbog razli¢itosti publike koja prevladava na razli¢itim druStvenim kanalima. Nadalje, potrebno
je usmyjeriti poruku isklju¢ivo na publiku organizacije, odnosno interesne grupe ¢iju paznju ista
zeli privuéi, a kako pri tome ne bi djelovala previse samopromotivno, potrebno je uskladiti
ciljeve s potrebama kupaca 1 dijeliti sadrzaj koji nema samo promotivnu svrhu, ve¢ onaj koji
pokrece razgovore i uspostavlja odnose. Uz to je, u ovoj taktici, poZzeljno potaknuti i
organizirati darivanja, suradnje, promocije i sl. kako bi se publika zainteresirala za proizvod ili
uslugu 1 bila spremna obratiti paznju na svaki sljedeci sadrzaj koji organizacija podijeli. Treca
je taktika, prema medium.com (2019), koristenje druStvenih mreza za izgradnju odnosa sa tzv.
sedmom silom, odnosno novinarima i predstavnicima tradicionalnih medijskih kuca.
Uspostavom veza s navedenima organizacija si moze osigurati spominjanje u medijima te tako
privuci vise posjetitelja na svoje profile na drustvenim mrezama, a prikazom kvalitetnog odnosa
s novinskim ku¢ama pomo¢i ¢e povecati svijest o proizvodu ili usluzi organizacije kao i

uspostaviti organizaciju kao jednim od autoriteta na njezinu podrucju.

Uz sve navedeno, nepobitna je ¢injenica da su drustvene mreZe danas vrlo vazan i neizostavan
¢imbenik poslovanja gotovo svake tvrtke 1 organizacije. Promjene su unijele na svakom polju
unutar organizacijskog poslovanja pa tako i na sektore odnosa s javnoscu koji su, prema portalu
matternow.com (n.d.), unaprijedile 1 promijenile na tri nacina. Prvo, uspjele su u ostvarenju

dvosmjerne komunikacije koja im omogucava predstavljanje proizvoda 1 usluga i ekspresno
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dobivanje povratnih informacija, pozitivnih, koje im poboljSavaju imidz i privlace novi broj
zainteresiranih i potencijalnih klijenata, ali i onih negativnih, kritika ili prituzbi koje mogu
djelovati kao pokretac i imati veliku ulogu u saniranju istih u svrhu poboljSanja poslovanja.
Nadalje, drustvene mreze omogudéile su, prema matternow.com (n.d.), tzv. 24/7 angazman.
Naime, proslo je vrijeme kada su potrosaci s tvrtkama mogli komunicirati isklju¢ivo radnim
danima i u odredeno vrijeme. Pojavom novih komunikacijskih kanala — druStvenih mreza
komunikacija je moguca u bilo koje doba dana te su brojne tvrtke, kako bi udovoljile zahtjevima
kupaca za stalnom komunikacijom, produzile svoje sate za pracenje druStvenih mreza na no¢i i
vikende sve u svrhu uspostavljanja vaznog odnosa povjerenja i poStovanja. Treca je velika
promjena u odnosima s javno$c¢u, koju je donijela pojava i uklju¢ivanje drustvenih mreza u
poslovanje, tzv. gradansko novinarstvo, odnosno pruzanje prilike ,,obi¢nim* ljudima za
dijeljenje sadrZaja i izrazavanje misljenja. Ovo je, prema matternow.com (n.d.), proSirilo
definiciju novinarstva i stvorilo nove snazne utjecajne osobe s kojima organizacije i stru¢njaci
za odnose s javnos¢u mogu suradivati i ostvarivati dojmljive kampanje, a o kojima ¢e vise rijeci

biti u jednom od narednih poglavlja ovog rada.

4.1. Internetske stranice

Internetske stranice poznat su oblik druStvene platforme koje osim samih organizacija 1 tvrtki
danas mogu imati 1 znacajne javne osobe , tzv. celebrity, ali i osobe koje to nisu, ve¢ samo Zele
predstaviti sebe ili svoj rad na ovakav na¢in. Sadrzaj same internetske stranice ovisi 0 onome
Sto ista predstavlja, no ukoliko govorimo o predstavljanju tvrtki i organizacija, na vecini takvih
stranica nalaze se op¢e informacije o samoj tvrtki, njezinim zaposlenicima, fotografije 1 opisi
proizvoda i/ili usluga koje nude, podatci za kontakt — adresa na kojoj se nalazi te dostupni broj
telefona. Uz to, na stranicama se ¢esto pojavljuje sektor sa cesto postavljanim pitanjima na koja
su dani odgovori, ali i opcija postavljanja pitanja koja korisnike izravno povezuje sa samom
organizacijom.

Prilikom izrade same stranice, razvojni tehnicari iste moraju pripaziti na nekoliko klju¢nih
stvari koje navodi portal ad-kraft.com (2020): prilikom stvaranja domene vazno je odabrati onu
koja je povezana s nazivom tvrtke §to ju €ini lako dostupnom 1 pristupacnom, a dizajn same
stranice mora biti jednostavan, ali istovremeno i vizualno privlacan. Vazno je ¢esto provjeravati
funkcionalnost svih opcija koje tvrtka na stranici nudi te pripaziti na originalnost sadrzaja koji

se plasira korisnicima. Takoder, velika je prednost i dodavanje, tzv. bloga koji dodatno
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informira korisnike o tvrtki i svemu $to ona nudi te omogucuje dvosmjernu komunikaciju i tako

privlaci korisnike i s njima stvara odnos povjerenja.

4.2. Facebook

Drustvena mreza koju je 2004. godine pokrenuo, tada harvardski student, Mark Zuckerberg
uspjela je naci i probuditi interes tadasnje internetske zajednice te je broj registriranih na istoj
rastao veoma brzo. Primarno namijenjena isklju¢ivo studentima, nakon svega nekoliko godina
postaje dostupna svima i ostavlja neizbrisiv trag u moru druStvenih mreza. Namijenjena za
dijeljenje fotografija, stavova i misljenja, omogucava i neprekidnu, laku, lezernu komunikaciju

i dijeljenje informacija s poznanicima, ali i strancima iz svih krajeva svijeta.

Osim u privatne svrhe, Safko i Brake (2009:452) isti¢u kako je Facebook danas jedan od
glavnih alata u poslovnom okruzenju za umrezavanje i lociranje potencijalnih klijenata, za
komunikaciju s drugim tvrtkama, organiziranje i pracenje dogadaja, ali i promociju novog
stru¢njaci za odnose s javnoscu Cesto osmisljavaju tzv. hashtagove koji se stavljaju u opise
objava, fotografija i drugih multimedijskih sadrzaja koji ih izravno povezuju s profilom i

poslovanjem same tvrtke.

Uz navedeno, linkedin.com (2017) naveo je pet dodatnih nacina upotrebe druStvene mreze
Facebook kao alata za odnose s javnoS¢u. Prva je vazna aktivnost za dobar PR na ovoj
drustvenoj mreZi koriStenje tzv. socijalnog slusanja, odnosno obracanje pozornosti ne samo na
svoju ve¢ postojecu publiku, ve¢ 1 na onu ciljanu, ali 1 druge organizacije 1 konkurente. Ovu
aktivnost sektor odnosa s javno§¢u moze provesti putem odredenih alata (Hootsuite, Talkwaker
itd.) koji organizaciji mogu pomoc¢i pratiti teme vazne za njezinu industriju 1 komunikaciju s
javnostima uz kljucne rijeci i ve¢ spomenute hashtagove. Putem navedenih alata moze se otkriti
koje aktivnosti dovode do veceg angazmana, ali i otkriti potencijalne probleme i omoguciti
njihovo brzo rjeSavanje. Druga je aktivnost za dobar PR na ovoj mrezi povezivanje s utjecajnim
osobama $to pomaze u izgradnji reputacije u mo¢nom okruzenju. Nadalje, treca i veoma vazna
aktivnost je, uz kreativnog, promicanje i informativnog sadrzaja ¢ime ¢e potencijalni novi kupci
ili klijenti tvrtku okarakterizirati kao pouzdanu i postati njihov izbor. Cetvrta je aktivnost,
prema linkedin.com (2017.), stratesko zapocinjanje i pridruzivanje razgovorima s publikom za
Sto drustvena mreza Facebook nudi mocan alat: Facebook uzivo. Izglednije je kako ¢e gledatelji

uzivo postavljati pitanja 1 komentirati ¢eS¢e no na obi¢nim videozapisima, a u stvarnom se
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vremenu takoder drasticno povecava 1 sama percepcija kada publika moze komunicirati sa
stvarnom osobom, gotovo ,,0¢i u o¢i 1 ojacati dojam povjerenja. Peta je aktivnost ve¢ poznato
ukljucivanje publike i olakSavanje komunikacije koju Facebook pruza putem posrednika —
Facebook Messengera koji vecina korisnika Facebooka ve¢ koristi te time smanjuje broj koraka
koje potencijalni klijenti moraju poduzeti za interakciju s timom organizacije 1 time takoder

grade dobru volju i povjerenje.

,,U konacnici, Facebook moze posluziti kao izniman i isplativ nacin za tvrtke da ostanu u tijeku
s potencijalnim problemima, a istovremeno stvaraju pozitivnije interakcije s korisnicima.
KoriStenjem druStvenog sluSanja, identificiranjem utjecajnih osoba, pruzanjem relevantnog,
vrijednog sadrzaja i prakticiranjem jednostavne, transparentne komunikacije®, vidljivo je ,, da

je Facebook nezamjenjiv kao PR alat.“ (linkedin.com:2017)

4.3. Instagram

Instagram je relativno novija drustvena mreZa koju su 2010. godine osnovali Kevin Systrom 1
Mike Krieger (businessofapps.com 2022). Prema Duboviku (2013) rije¢ je o besplatnoj
mobilnoj aplikaciji koja sluzi za dijeljenje fotografija i videozapisa te istovremeno korisnicima
omogucuje i snimanje istih, uredivanje i dijeljenje unutar nje, ali i putem ostalih drustvenih
mreZa. Prema businessofapss.com (2022) u 2021. godini dosegnuo je 2 bilijuna korisnika, a do
2023. o¢ekuje se da e se broj povecati na vrtoglavih 2,5 bilijuna, $to Instagram ¢ini neodoljivim

alatom za lociranje 1 privlacenje potencijalnih klijenata.

Primamljivim marketinskim alatom ¢ine ga opcije poput koristenja ve¢ spomenutog hashtaga
koja korisnike izravno povezuje s relevantnim sadrZzajem vezanim za tvrtku. Takoder, ispod
svih objavljenih sadrzaja postoji sekcija s komentarima gdje tvrtke izravno mogu komunicirati
s korisnicima, a njihove otvorene kritike ili pohvale iskoristiti za unapredenje poslovanja.
Komentari ispod objava uvijek su javni, no, ukoliko korisnik svoje misljenje zeli podijeliti
iskljuc¢ivo s tvrtkom, Instagram nudi i opciju izravnog dopisivanja poznatu i pod nazivom direct
message, Sto uveliko pomaze cilju sektora odnosa s javnoséu — uspostavi odnosa medusobnog

povjerenja.

Kao dodatni element svog marketinga Instagram je razvio aplikaciju pod nazivom Statigram,
koji, tvrdi Duboviku (2013), ima funkcije prikazivanja najprikladnijeg vremena za objavu
sadrzaja kao 1 Zivotnog vijeka fotografije, odnosno vremena u kojemu one zaprimaju najvise

tzv. lajkova. Takoder, Statigram analizira filtre 1 postavke koji privlace najviSe komentara 1
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lajkova 1 ostvaruju najvisi angazman. Dubovik (2013) istice i funkciju pracenja pratitelja i
izradu ljestvice onih najaktivnijih i najpredanijih te takoder omogucava ve¢ spomenuto pisanje
poruka pratiteljima unutar same Instagram mreze, ali 1 privatnih poruka $to dovodi do lakse,

brze i efikasnije komunikacije korisnika i organizacije.

Uz navedeno, portal spinsucks.com (2019) predstavio je joS nekoliko nacina koriStenja
drustvene mreze Instagram kao efektivnog PR alata. Detaljno predstavljanje svojih proizvoda
ili usluga jedan je od najefikasnijih nac¢ina i pokazatelja dobrog PR-a. Potrebno je ljudima dati
ono $to na ovoj platformi i prizeljkuju — vizualno upecatljive fotografije i/ili videoobjave fiksne
duljine koje prikazuju ciljanu demografsku skupinu organizacije i proizvod i tako prenose
poruku kao niti jedna druga platforma. Takoder, u navedenim je objavama pozeljno oznaciti
svoje proizvode jer upravo su te oznake ono §to proizvod i samu tvrtku ¢ine dostupnijom kupcu.
Kao $to je ve¢ spomenuto kod drustvene mreze Facebook, tako se i na ovoj drustvenoj mreZzi
efektivne PR kampanje, ali i stalna komunikacija, mogu ostvariti putem opcije Instagram Live,
kao 1 suradnje s utjecajnim osobama. Kao dobar nacin kvalitetnog PR-a putem ove mreze
spinsucks.com (2019) navodi i promoviranje kulture organizacije, odnosno pustanja publike
»1za kulisa“ same tvrtke. Budu¢i da je ova digitalna druStvena platforma usmjerena ve¢inom na
sadrzaj neformalne prirode, dijeljenje sluzbenih dokumenata ili priopéenja polako, ali sigurno
moze otjerati potencijalne kupce, dok se dijeljenje zabavnog 1 neobi¢nog sadrzaja kao 1 blizeg
pogleda na rad tvrtke iz primjerice ugla zaposlenika u ono $to je ,,skriveno® moze odraziti

pozitivno na razvitak odnosa bliskosti tvrtke i njezine publike.

4.4. Youtube i podcast

Prilikom komunikacije, neverbalni je oblik onaj koji na sugovornike ostavlja najjaci i
najpotpuniji dojam. Ugodan ton glasa i kontakt ofima sa sugovornikom ostvaruju dojam
sigurnosti, iskrenog, izravnog obrac¢anja i povjerenja, a upravo ostvarivanje takvog dojma

pruza drustvena platforma YouTube.

YouTube predstavlja drustvenu platformu koja korisnicima omogucuje objavljivanje i
pregledavanje videosadrzaja te njegovo dijeljenje putem ostalih internetskih mreza. Satko 1
Brake (2009:452) u svojoj Bibliji druStvenih mreZza isticu kako videozapisi na ovoj druStvenoj
mreZi variraju od amaterskih do potpuno profesionalnih, a na njoj se takoder mogu pronaci i

.....

najava i jo§ mnostvo razli¢itog multimedijalnog sadrzaja.
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Na ovoj se platformi korisnici mogu izraziti komentarom, ali i jednostavnim klikom na ,,svida
mi se“ ili ,,ne svida mi se* ispod videozapisa, naravno, ukoliko autor istoga to nije zabranio jer
ova platforma nudi i tu opciju. Zbog opcije slobodnog komentiranja, ali i lakog pracenja broja
pregleda i ocjena postavljenih videozapisa koji prikazuju uspjeSnost rada i ideja stru¢njaka,
sektor odnosa s javnoscu u posljednjih se nekoliko godina okrece upravo ovoj platformi, sve u

svrhu $to uvjerljivijeg djelovanja i odavanja dojma blizeg kontakta s publikom.

Sljede¢a drustvena platforma i medij koji je ponovno dobio na vaznosti u zadnjih nekoliko
godina 1 rapidno povecao svoju popularnost je tzv. podcast, koji se, prema portalu
thepodcasthost.com (n.d.), definira kao niz izgovorenih rije¢i, odnosno audio epizoda
usredotocenih na odredenu temu, a prednost je ta Sto korisnici epizode mogu slusati kad god
zele, npr. u autu tijekom duzih voznji, prilikom tr¢anja i sli¢nih aktivnosti, samo preuzimanjem
aplikacije na pametnom telefonu ili streaming servisa na kojemu je podcast postavljen i

dostupan.

Ovdje se naime odnosi s javnoS¢u najceSée provode tako da same organizacije ili tvrtke
sponzoriraju odredenu epizodu te se prilikom voditeljeva spominjanja samih sponzora
slusatelji, tj. korisnici informiraju o njihovim proizvodima ili uslugama. U Hrvatskoj kao
primjer mozemo navesti podcast pod nazivom ,,Nemoj me* koji je pokrenula hrvatska
influencerica Masa Zibar, a dostupan je na streaming platformama Google Podcasts, Spotify i
Deezer, ali popracen i videozapisom na platformi YouTube u kojem se ¢esto nadu proizvodi

samih sponzora §to predstavlja jo§ jedan od nacina provedbe PR kampanja.

Uz suradnje s utjecajnim osobama i klasicnog plasiranja proizvoda ili usluga, YouTube
platforma, prema violetpr.com (2020), u sluzbi PR-a tvrtka moze djelovati putem kreiranja
vlastite YouTube serije. Privlacni videozapisi tako mogu biti intervjui s rukovoditeljima o
novim projektima, kampanjama ili samim vijestima o organizaciji, razli¢ite rasprave o
najnovijim trendovima industrije ¢iji je organizacija ¢lan, sazeci projekata ili prikaz proizvodnje
proizvoda same tvrtke. Ti se videozapisi, prema violetpr.com (2020), mogu proizvoditi
redovito, poluredovito ili pak tromjesecno, no ono na §to treba obratiti pozornost koriStenje je

klju¢nih rije¢i u naslovima i opisima videozapisa, relevantnih za samu organizaciju kako bi

publika imala Sto brzi i laksi pristup istima.
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4.5. TikTok

Proglasenjem pandemije Covida-19 pocetkom 2020. godine i nastupanjem tzv. lockdowna
brojne tvrtke i organizacije pocele su uvoditi rad od kuce 1 pokusavale prona¢i nove nacine za
predstavljanje svojih usluga i proizvoda. Na povrsinu je tada isplivala drustvena platforma pod
nazivom TikTok, namijenjena za kreiranje i snimanje videozapisa u trajanju od 15 sekundi, 1 i
3 minute. Prema portalu influencermarketinghub.com (2022) tri klju¢na faktora ekstremnog
rasta popularnosti ove platforme su: potpora slavnih osoba s kojima ova platforma ima pla¢ena
partnerstva u raznim regijama koje aplikaciju i sadrzaj na njoj promoviraju lokalnoj publici,
zatim jednostavno stvaranje, dijeljenje i pregledavanje sadrzaja koje ne oduzima previse
vremena i truda te lokaliziranje sadrzaja. Naime, usprkos tomu §to je globalna platforma, ona
prati lokalne trendove i hashtagove korisnika i na taj nacin i tvrtkama olakSava pronalazak

korisnika koje zele provudi.

Platforma Tik Tok odlican je marketinski kanal za iskazivanje ideja PR stru¢njaka. Naime,
influencermarketinghub.com (2022) navodi kako razni brendovi i na ovoj drustvenoj mrezi
koriste hashtagove povezane sa svojim proizvodima i uslugama, osmisljavaju razne izazove, a
poslije toga potaknuti korisnici snimaju i kreiraju videosadrzaj i navedeni izazov te tako na neki
nacin i sami promoviraju brend. Jos je jedan od nacina efikasnog provodenja PR kampanja
putem ove platforme i stvaranje promotivnog sadrzaja vezanog za brend, njega stvaraju poznate
osobe i osobe koje na platformi TikTok imaju pozamasan broj pratitelja, tzv. influenceri, sadrzaj
tako dopire do viSe korisnika i stvara ve¢u angaziranost 1 interes istih za sam brend i1 sve $to on

nudi.

Uz navedene nacine, potrebno je napomenuti da se u svrhu poslovanja ova platforma moze
koristiti 1 za jednostavno, genericko oglasavanje. Prema adlibweb.com (n.d.) TikTok
omogucuje postavljanje prora¢una za svoju reklamu i planirane ciljeve za doseg 1 angaZzman, a
organizacije ¢ak mogu izabrati i tko Zeli da bude njihova publika. No, potrebno je napomenuti
kako ¢e svaki videooglas jasno upozoriti korisnike da se radi o oglasu. I ,jiako je ova
transparentnost eticka, takoder uzrokuje da mnogi preskoce oglas.* (adlibweb.com : n.d.) 1z tog
je razloga PR tim organizacije duzan osmisliti i stvoriti jedinstven i primamljiv videosadrZaj

koji ¢e zadrzati ciljanu publiku.

U konacnici, portal adlibweb.com (n.d.) tvrdi kako je glavni razlog zaSto bi tvrtke trebale
koristiti platforme poput ove isklju¢ivo broj ljudi do kojih mogu do¢i dobro promisljenim 1

kreativnim sadrZajem. Organizacijsko usmjeravanje oglaSavanja na prave demografske podatke
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znacajno moze povecati broj potencijalnih novih klijenata, ¢ak i iz dijelova javnosti i publike
koju organizacija nikada ne bi ocekivala. PR stru¢njaci su oni koji razumiju vaznost
lokaliziranog marketinga, ali i Sirenja na drugu publiku. Zbog velikog broja korisnika, ova

drustvena mreza drzi veoma vazno mjesto u pouzdanim alatima sektora odnosa s javnoscu.

4.6. Influenceri

Pojavom novih kanala i na¢ina komunikacije, pojavljuju se i nove osobe koje od toga imaju
koristi. Kosti¢ Stankovié, Bijaksi¢ i Cori¢ (2020:147) tvrde kako primjena novih informacijskih
tehnologija u provedbi marketing aktivnosti ima vrijednost za potrosace i drustvo u cjelini te
predstavlja novi koncept tzv. digitalnog marketinga ¢iji se dio velikom ve¢inom odvija i putem
novih medija — drustvenih mreza. Ovom se digitalnom transformacijom, tvrde autori
(2020:147), dogadaju brojne promjene u okruzenju te se pojavljuju i nove vrste potrosaca Sto
tvrtkama daje i stvara novu priliku i prostor za komunikaciju s korisnicima putem posrednika,
tzv. influencera. Influenceri, na hrvatskom poznati i kao utjecajne osobe, ili krace utjecajnici,
»predstavljaju visoko popularne korisnike drustvenih mreza ¢ije objave s velikim postotkom
pozitivnih reakcija prati mnostvo sljedbenika pa se stoga mogu tretirati svojevrsnim liderima
misljenja.“ (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Corié 2020:148).

U klasi¢nom se obliku marketinga odvija postupak u kojem tvrtke nametanjem svojih proizvoda
1 usluga traze nove kupce ili korisnike, dok se u novom, digitalnom marketingu, prema (Kosti¢
Stankovié, Bijaksi¢ i Cori¢ 2020:149), dogada obrnut proces u kojem kupac, tj. korisnik
koriste¢i dostupne instrumente sam trazi proizvod, uslugu ili samu tvrtku, a na njihovu
potrosacku percepciju ili percepciju njihovih proizvoda i usluga najveci utjecaj imaju upravo
drustvene mreZe koje samu organizaciju i predstavljaju. Ovdje nastupa i podvrsta digitalnog
marketinga, tzv. marketing na drustvenim mrezama kojem je u cilju stvaranje inovativnog i
kreativnog multimedijalnog sadrzaja koji ¢e novi potencijalni korisnici dijeliti s drugima i tako
organizaciji osigurati vecu prepoznatljivost medu konkurencijom, ve¢i domet potencijalnih

novih klijenata i ostvariti bolju sliku samog imidza organizacije.

Bilos, Budimir i Jaska (2021:59-60) u svome su radu definirali tri skupine influencera prema
veli¢ini njihova trzista. Tako razlikujemo mega-influencere ¢iji je profil sadrzan s vise od
milijun pratitelja Sto ¢ini da imaju iznimnu visoku razinu dosega javnosti, a ujedno su i
najskuplji u angaziranju za suradnju u PR kampanjama. Sljede¢a kategorija su makro-

influenceri ¢iji broj pratitelja uglavnom drzi raspon izmedu 10 i 100 tisuc¢a, a 0Sim toga od prve
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se kategorije razlikuju po tome §to je njihova publika uglavnom vezana za sadrzaj kreiran za 1
oko jedne odredene teme te su tako idealni partneri za angaziranje u kampanjama ukoliko su
naravno proizvodi i usluge tvrtke srodni tematici sadrzaja koji kreiraju. Referirajuéi se na portal
influencity.com (2018) kao tre¢u kategoriju autori (2021:60) navode mikro-influencere, osobe
¢iji broj pratitelja uglavnom ne prelazi brojku od 10 tisuca, ali je odnos izmedu njih i javnosti,

tj. publike upravo zbog toga najsnazniji i povjerenje je najvece.

Mnogi influenceri svoj sadrzaj dijele i kreiraju na viSe drustvenih platformi te tako ostvaruju i
vecu popularnost i prepoznatljivost kod publike. Buduéi da se rad temelji na proucavanju
iskljucivo hrvatskih tvrtki, red je spomenuti neka od najvaznijih influencerskih imena na ovom
podrucju s kojima tvrtke suraduju i stvaraju partnerstva putem PR kampanja. Kao neka od
najpoznatijih imena i onih s najvise pratitelja autor ovog rada prepoznaje Ellu Dvornik koja na
platformi Instagram broji viSe od pola milijuna pratitelja, a na Facebooku samo 100 tisuca
manje, zatim Mirtu Miler koja je na sada gotovo najposjecenijoj 1 najkoristenijoj platformi

TikTok dosegla brojku od preko vrtoglavih 16 milijuna pratitelja.
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5. TRANSPARENTNOST

U odnosima s javno$¢u transparentnost se, prema Hrnji¢ Kuduzovi¢ (2014:87), kao
opceprihvacen princip druStvene odgovornosti preporucuje uvijek pa i u kriznim situacijama.
Ono §to nacelo transparentnosti nalaze je otvoreno komuniciranje sa svim sudionicima javnosti
i potpuno otkrivanje informacija o organizaciji, njezinim uslugama ili proizvodima za koje su

zainteresirani stalni, ali i potencijalni klijenti i publika.

5.1. Transparentno komuniciranje

lako je transparentnost jedno od glavnih nacela za koje se zalaze sektor odnosa s javnoscu,
postoje slucajevi u kojima neki od stru¢njaka smatraju kako je potpuno otkrivanje informacija,
detalja i slabih tocki poduzeéa nepotrebno i izri¢ito loSe za reputaciju i poslovanje same
organizacije. Ipak, usprkos navedenim misljenjima, autorica (2014:89) referiraju¢i se na
Jahansoozi (2007), Rawlins (2009) i Seeger (2006) isti¢e kako je transparentnost preduvjet
izgradnje odnosa povjerenja izmedu organizacije i njihovih javnosti kojemu 1 tezi sektor za
odnose s javnoséu. Nacelo transparentnosti, tvrdi Hrnji¢ Kuduzovi¢ (2014:89) obvezuje tvrtke
na otvoren i iskren odnos s njezinim unutarnjim, ali i vanjskim javnostima te podrazumijeva
lako dostupne informacije o tvrtki, ali i dijeljenje relativnih informacija kako bi javnosti s
kojima su povezane mogle donositi informirane odluke pri kupnji ili koriStenju njihovih
proizvoda 1 usluga. Takoder, referiraju¢i se na Rawlins (2009) i Roberts (2012), autorica
(2014:89) istice kako nije dovoljno samo objaviti relevantne informacije, ve¢ je takvim

informacijama potrebno dati smisao.

U digitalnom se dobu, budu¢i da na raspolaganju imaju vise izvora i sredstava komunikacije
putem novih medija i drustvenih platformi, tvrdi autorica (2014:90), od tvrtki svakako ocekuje
simetri¢nije komuniciranje i transparentnije postupanje i donosenje odluka, narocito u kriznim
situacijama. ,,Buduci da krize karakterizira visok stupanj neizvjesnosti, utjecajne javnosti
o¢ekuju blagovremene, to¢ne i pouzdane informacije. U takvim okolnostima dolazi do izrazaja
i orijentacijska funkcija medija, a organizacije suocene s krizom postaju predmetom povecanog
interesiranja javnosti te se od njih ofekuje funkcionalno komuniciranje.” (Hrnji¢ Kuduzovié¢
(2014:90) Poznato je kako dramati¢nost danas ,,prodaje pricu®, stoga medij ¢esto u svoju korist

.....

stvaraju lazne krize, no na taj nacin zapravo djeluju potpuno krivo i disfunkcionalno i ne
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ispunjavaju orijentacijsku funkciju. Referiraju¢i se na Pritcharda i Filaka (2010), autorica
(2014:90) objasnjava kako upravo u transparentnosti same organizacije lezi odgovor na
dramati¢ni pristup krizama u medijima te kako bi menadZzment upravo vec¢om transparentnoscu
mogao pridonijeti sprje¢avanju kreiranja laznih kriza, a ona bi ujedno podrazumijevala i
otvorenu raspravu o svim segmentima krize, objavljivanje klju¢nih informacija i dokumenata.
Transparentnost bi osigurala dvosmjernu komunikaciju kako bi ¢lanovi javnosti mogli donositi

odluke na temelju dovoljnog broja informacija.

U teoriji odnosa s javnosc¢u, prema autorici (2014:97), postoji komunikacijska strategija u kojoj
organizacija komunicira sa svojim javnostima upravljaju¢i vremenom objavljivanja, ali i
koli¢inom i sadrzajem informacija o samoj tvrtki pod nazivom translucentna komunikacija. Pod
njom se podrazumijeva nedijeljenje informacija i odgovora s javnostima odmah nakon njihovih
zahtjeva i bez svih detalja ili s neprovjerenim odgovorima. U ovoj se taktici odnosa s javnoscu,
tvrdi autorica (2014:97) prema Wakefield i Walton (2010), podrazumijeva prvenstveno
kvaliteta, a ne kvantiteta objavljenih informacija jer se za subjekte komunikacije, posiljatelja i
primatelja bolje moze pokazati dulje ¢ekanje i primanje manje informacija na samom pocetku
ukoliko ¢e takav proces rezultirati dobivanjem preciznijih 1 to¢nijih informacija na kraju,

pogodnih 1 za tvrtku 1 njenu reputaciju, ali 1 za ¢lanove organizacijske javnosti.

U konacnici, iako transparentnost, prema Hrnji¢ Kuduzovi¢ (2014:98), nije primjenjiva u svim
trenutcima komunikacije organizacije 1 javnosti, narocito u kriznim situacijama, ona i dalje
treba biti 1 ostati glavna i dugoro€na strategija odnosa organizacije s okruzenjem jer se samo
tako stvara za ovaj sektor najbitniji odnos povjerenja i poStovanja javnosti i tvrtke, te za slucaj

odstupanja od navedene strategije treba imati veoma ¢vrste 1 nepobitne argumente.

5.2. Transparentnost u poslovanju

Uz sve vecu zastupljenost drustvenih mreza u poslovanju, vlasnicima tvrtki i organizacija danas
u sredistu treba biti izgradnja dobroga posla i dobroga imidZa u javnosti, a transparentnost treba
postati klju¢na stavka njihove poslovne uspjesnosti. Tako ona, prema poduzetnik.biz (2020),
podrazumijeva proces poStovanja nacela poStenja, jasnoce i1 otvorenosti u pogledu svih
djelatnosti i sektora tvrtke, a transparentnima se smatraju one koje su prema javnosti otvorene
s informacijama u vezi rezultata, prihoda i cijena te ukoliko dode do problema one ih ne

pokusSavaju skriti, ve¢ su i1 u vezi njih i davanja odgovora na iste u potpunosti otvorene.
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Poduzetnik.biz (2020) tvrdi kako je jedna od studija pokazala da je ¢ak 94% klijenata spremno
ostati vjerno iskljucivo transparentnom brendu. Tako se dolazi do zaklju¢ka da ako je
poslovanje odredene tvrtke posteno i otvoreno, broj novih i zadovoljnih klijenata brze raste, a
odnos povjerenja dovest ¢e do stalnog podrzavanja i odasiljanje bolje slike o imidzu tvrtke ili

brenda u javnosti.

Kako bi odredena tvrtka dosegla visok postotak transparentnosti, potrebno je ulagati Ceste 1
velike napore za njezino ostvarenje, a paznju prilikom izgradnje transparentnosti potrebno je,

prema poduzetnik.biz (2020), obratiti na sljedece stvari:

o Utvrdivanje temeljne vrijednosti poslovanja — c¢ije definiranje dovodi do lakSeg
donoSenja odluka 1 olakSava zaposlenicima razumjeti 1 pratiti postupak do
transparentnosti te ih ¢ini vise uklju¢enima u sam proces $to ga i ¢ini uspjeSnim.

e Dijeljenje informacija sa zaposlenicima — umjesto uskrac¢ivanja informacija, zaposlenici
su za postizanje transparentnosti duzni redovito izvjeStavati jedni druge o najnovijim
dogadajima i podatcima vaznima za poslovanje, kako onih dobrih tako i onih losih.

e Izbjegavati sakrivanje ili maskiranje cijena — iako cijene u nekim industrijama variraju,
izbjegavanje ili uskrac¢ivanje informacija o istima moze dovesti samo do usporavanja
procesa transparentnosti i prije svega odaje dojam manipulacije publikom Sto narusava
1 sam imidZ tvrtke. Umjesto maskiranja i1 izbjegavanja tvrtka je duZna objasniti §to je
tocno ukljuceno u cijenu.

e lzravnost — okoliSanje u davanju odredenih informacija uveliko ¢e odmoci procesu
transparentnosti, jer publika preferira tvrtke koje se ne ustru¢avaju podijeliti informacije
S njima.

o [skrenost o proslim iskustvima — iskreno govoriti 0 usponima ali i 0 padovima tvrtke,
priznavanje greSaka ne mora biti loSe za poslovanje, ve¢ StoviSe, moZze pomoc¢i u
inspiriranju publike na nekom njihovom poslovnom putu i uvelike pridonijeti procesu

postizanja vece i CiS¢e transparentnosti.

Kako bi tvrtke obratile paznju na povecanje transparentnosti internetskog poslovanja, Vijece
Europe (consilium.europa.eu : 2019) u priopéenju za medije 20.veljace 2019. godine objavilo
je odluku o povecanju transparentnosti u poslovanju putem internetskih platformi. Ovim
priopéenje Europska unija potvrdila je kako uvodi nova pravila kojima ¢e se poslovnim
korisnicima ponuditi ,transparentnije, pravednije 1 predvidljivije okruZenje internetskih

platformi te ucinkovit sustav traZzenja pravne zastite...““(consilium.europa.eu:2019), a
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predstavnici drzava cClanica potvrdili su privremeni dogovor s Europskim parlamentom
postignut 13. veljace o nacrtu uredbe kojom ¢e se uredivati odnos internetskih i drustvenih

platformi i poduzeca koja putem istih obavljaju svoje poslovanje.

Uredba tako tvrdi da u pogledu transparentnosti druStvene platforme trebaju imati jednostavne
1 razumljive uvjete pruzanja usluga poslovanja putem interneta te da za svaku svoju odluku o
bilo kakvom ograni¢enju, obustavi ili ¢ak prekidu upotrebe usluga koje pruzaju poslovnom
korisniku trebaju dostaviti obrazlozenje. Takoder, navodi consilium.europa.eu (2019),
platforme trebaju javno objaviti glavne parametre kojima se odreduje rangiranje poslovnih
korisnika u rezultatima pretrazivanja 1 objaviti opis glavnih razmatranja ekonomske,
komercijalne ili pravne naravi za ograni¢avanje mogucénosti poslovnih korisnika da

potroSacima izvan platforme ponude drugacije uvjete.

O novoj uredbi, prenosi consilium.europa.eu (2019), svoje je misljenje iznio i Niculae
BADALAU, rumunjski ministar gospodarstva rekao je kako ée se novim pravilima stvoriti
predvidljivost koja je poduze¢ima EU-u potrebna kako bi u potpunosti iskoristila prednosti
ekonomije samih platformi, te kako je ovo veoma vazan korak prema dovrSetku ujedinjenog i

jedinstvenog EU digitalnog trZista jer je transparentnost kljucna.
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6. TRANSPARENTNOST HRVATSKIH TVRTKI NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Kako bi cilj ovog rada bio ostvaren u potpunosti, u periodu od 1. travnja 2022. do 7. kolovoza
2022. godine autor ovog rada redovno je pratio profile Cetiriju hrvatskih tvrtki na drustvenim
mrezama proucavajuci tipove njihovih objava, aktivnost i azurnosti pri objavljivanju kao i
kvalitetu sadrZaja i komunikacije s korisnicima kako bi priblizno donio ispravan zaklju¢ak o

njihovoj transparentnosti.

Autor je odlucio pratiti tvrtke razli¢itog tipa i sektora te je na kraju izabrao sljedece hrvatske

tvrtke:

¢ Rimac Automobili

e Ledo plusd.o.o.

e T-Hrvatski telekom d.d.
e Saponiad.d.

6.1. Rimac Automaobili

Rimac Automobili hrvatska je tvrtka osnovana s vizijom stvaranja automobila visokih
performansi za elektri¢nu eru. Vlasnik i osniva¢ tvrtke mladi je Mate Rimac koji je u dobi od
21 godine krenuo u ponovno otkrivanje nacina na koji su automobili projektirani. Kada je
tijekom jedne utrke njegov motor s unutarnjim izgaranjem BMW E30 eksplodirao, umjesto da
ga zamijeni, on je odabrao izradu vlastitog elektri¢nog pogonskog sklopa i tom odlukom
potaknuo revoluciju u automobilskoj industriji. Naime, 2011. godine pokrenuo je tvrtku s
nekolicinom ljudi 1 od specijaliziranog proizvodaa komponenti tvrtku doveo do serijske
proizvodnje hiperautomobila 1 tehnoloSke elektrane koja danas zaposljava viSe od 1300
zaposlenika koji su zajedno s njim i njegovom vizijom ispisali povijest lansiranjem potpuno

novog hiperautomobila pod nazivom Nevera.

6.1.1. Analiza drustvenih mrezZa tvrtke Rimac Automobili

Tvrtka Rimac Automobili stalnim obozavateljima, ali i potencijalnim kupcima i klijentima svoj
sadrzaj predstavlja i objavljuje na svojoj sluzbenoj internetskoj stranici, Facebook stranici,
Instagram profilu, YouTube kanalu i TikTok profilu.
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Internetska stranica ove tvrtke prikazana na slici 3, izgledom je najprivlacnija i najelegantnija
web stranica od svih tvrtki koje je autor istrazio. Nenametljive neutralne boje proteZu se na
svim njezinim segmentima, a isto je tako i poprili¢no jednostavna za koriStenje i navigaciju. Na
njoj se nalazi sve ono §to bi stare ili nove klijente moglo zanimati, iako se radi o tvrtki
utemeljenoj u Republici Hrvatskoj, sav je sadrzaj prikazan na engleskom jeziku $to ga ¢ini
pristupacnijim Sirem spektru javnosti. Na ovoj se stranici mogu pronaci svi detaljni podatci o
posljednjem modelu tvrtke, Neveri, kao i informacije o tehnologiji koju tvrtka koristi prilikom
stvaranja svih svojih modela. Takoder, dostupne su 1 informacije o razvoju, ali i nastanku same
tvrtke i njezinu osnivacu, Mati Rimcu. Internetska stranica veoma ugodna oku sadrzZi i niz
popratnih multimedijalnih sadrzaja o proizvodima i uslugama koje ova tvrtka nudi, a isto tako

i poveznice do ostalih drustvenih platformi na kojima se ova tvrtka predstavlja.

NEVERA

01 NEVERA Capable of exceptional speeds, swift and powerful beyond
x comprehension, Nevera is a force like no other. Designed, engineered

and handcrafted in Croatia, defined by function and forged from a
love for automotive.

DISCOVER

Slika 3. Naslovna stranica internetske stranice tvrtke Rimac automobili
Izvor: izrada autora (slika zaslona : https://www.rimac-automobili.com/)

Facebook stranica ove tvrtke obasuta je multimedijalnim sadrzajem, a isti se objavljuje u
razmacima izmedu Cetiri i sedam dana. Jezik na kojemu je napisana takoder je engleski, a ovdje
je korisnicima komunikacija sa samom tvrtkom dostupnija putem komentara ispod objavljenih
sadrzaja. Takoder, uz kvalitetan multimedijski sadrZaj, Facebook stranica ove tvrtke sadrzi i
informacije za telefonski kontakt ili putem elektronicke poSte, Sto isto tako doprinosi
komunikaciji s njihovom javnosti i publikom. Ono ¢ime se tvrtka isti¢e i promice svoj sadrzaj
na ovoj drustvenoj mrezi su i hashtagovi #DareToFeel, #Rimac, #Nevera koji ih na mreznim

stranicama ¢ine dostupnijima za pronalazenje.
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Sljedeca druStvena mreza na kojoj se ova tvrtka trudi pokazati transparentnost je Instagram. Na
njoj takoder prikazuju multimedijalne sadrzaje — fotografije i videozapise svojih modela te isto
tako koriste gore navedene hashtagove za laksi pronalazak svojih sadrzaja na ovoj platformi na
kojoj tvrtka broji oko 320 tisuca pratitelja. Ucestalost objava veoma je slicha onoj na Facebook

stranici, u prosjeku od Cetiri do sedam dana.

Na drustvenoj platformi YouTube tvrtka Rimac Automobili prikazuje najtransparentniji
sadrzaj. Naime, na ovoj se platformi mogu pronaci videozapisi koji prikazuju sam proces
proizvodnje modela ove tvrtke, ali i njihovo testiranje u svim uvjetima koji tako javnosti
transparentno prikazuju njegove kvalitete, ali i mane. Jedan je od takvih videozapisa i onaj
objavljen 12. srpnja 2022. godine u kojemu sam osniva¢ tvrtke, Mate Rimac, govori o
proizvodnji prvog modela Nevere, njegovom testiranju i procesu nastanka ovog, sada uspjesnog
modela automobila. Na ovoj je platformi komunikacija s javnoscu ostvariva pomoc¢u komentara
ispod samih videozapisa, a upravo je navedeni videozapis komentirao i poznati bivsi vozac
Formule Nico Rosberg, prikazano na slici 4, te tako potencijalno privukao svoju publiku u

razgledanje sadrzaja ove tvrtke.

Q Mico Rosberg - prije 1 mjesec
P S0 much looking forward 1o it

gy 1ts. GP ﬂ Odgowvori

Slika 4. Komentar Nica Rosberga ispod videozapisa tvrtke Rimac Automobili
Izvor: izrada autora (slika zaslona: https://www.youtube.com/watch?v=rX060yNCQPQ)

Kao 1 mnostvo drugih tvrtki, tako se 1 tvrtka Rimac Automobili okrenula kreiranju sadrzaja za
danas najpoznatiju druStvenu platformu TikTok. Na njoj ova tvrtka broji oko 90 tisuc¢a pratitelja
i milijun pregleda, a do publike dopiru tako da uz svoje kratke videozapise stavljaju zvukove
koji su u tom trenutku najpopularniji odnosno, u tzv. trendu. Od svih drustvenih mreza TikTok
mreZa pokazala se onom na kojoj najviSe komuniciraju sa svojom javno$¢u odgovarajuc¢i im na

komentare ispod objavljenih videozapisa prikazanima na slici 5.
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562 comments X

% POV:you looked up here (/)
Your the only eletric car i love
07-12 Reply
Liked by creator
@ Rimac Automobili - Creator @
honoured & ’
14 Reply

View replies (1) v

@ dsvensekula @

Tik tok verified this accaunt please
7-12 Reply
Liked by creator
@ Rimac Automobili - Creator @
yes, pretty please TikTok ©
14 Reply

View replies (1) v

Slika 5. Komentari i komunikacija na drustvenoj platformi TikTok tvrtke Rimac Automobili
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.tiktok.com/@rimac_automobili/video/71195793726836441667is_copy url=1&is_from

webapp=v1l)

Kada je rije¢ o tematici, odnosno sadrzaju koji se moZze pronaci na drustvenim platformama ove
tvrtke, veéina istoga odnosi se isklju¢ivo na proizvode i poslovanje tvrtke, ali i na informacije
o zaposlenicima, poput njihovog okvirnog broja. Takoder, informacije o zaposljavanju u ovoj
tvrtki vrlo su transparentne, prikazane na internetskoj stranici, kao 1 broj otvorenih natjecaja za
nova radna mjesta i moguénost prijave na njih putem njihove internetske stranice. Uz to,
transparentno je i detaljno prikazan Campus ove tvrtke koji je, kako tvrde, otvoren za sve za
posjet, ali 1 druzenje sa zaposlenicima. Informacije o prihodima i dobiti nisu prikazane na
sluzbenim druStvenim platformama tvrtke Rimac Automobili, no iste se mogu pronaci na

drugim internetskim stranicama, poput poslovna.hr.

U konacnici, proucavajuéi i analizirajuéi drusStvene platforme tvrtke Rimac Automobili u
periodu od 1.travnja do 7. kolovoza 2022. godine moze se do¢i do zakljucka kako je sadrzaj
koji ova tvrtka objavljuje uglavnom pozitivan i usmjeren isklju¢ivo na njihovu proizvodnju i
cilj koji zele ostvariti, no primjecuje se i manjak komunikacije s korisnicima istih drustvenih
platformi u vidu neodgovaranja na njihove komentare ispod objavljenog sadrzaja Sto pomalo
odaje manjak naklonosti 1 poZrtvovnosti samoj publici. Unato¢ tomu, broj pratitelja na svim
drustvenim mrezama ove tvrtke govori drugacije i prikazuje njezinu uspjeSnost u poslovanju,

kako u stvarnom, tako i u virtualnom, internetskom svijetu.
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6.2. Ledo plus d.o.o.

Ledo je u Hrvatskoj svima dobro poznata tvrtka, a proizvodi ovog najveceg domaceg
proizvodaca industrijskog sladoleda 1 distributera smrznute hrane nalaze se gotovo u svakom
kuc¢anstvu. Osim §to javnost osvaja Sirokom ponudom proizvoda, ovom je brendu veoma vazno
voditi drustveno odgovorno poslovanje kao i brinuti o prirodi i okolisu. Kada je rijec o ciljevima
1 vizijama prilikom ostvarenja strategije, kako 1 sami tvrde, s potro$acima i svojom publikom i
javnosti zele ostvariti 1 izgraditi odnos omiljenog i pouzdanog ,,prijatelja cijele obitelji* , s
kupcima odnos ozbiljnog i pouzdanog partnera, dok u cjelokupnom okruzenju zele o sebi

stvoriti sliku dinamic¢ne 1 otvorene, te u svemu vodece tvrtke.

6.2.1. Analiza drustvenih mrezZa tvrtke Ledo plus d.o.0.

Tvrtka Ledo plus d.0.0. svoje je strategije odnosa s javnos$cu u digitalnom marketingu odlucila
provoditi i1 prikazati kupcima, potrosacima, ali i cjelokupnoj javnosti kroz svoju sluzbenu

internetsku stranicu i kroz drustvene platforme Facebook, Instagram i TikTok.

Internetska stranica tvrtke Ledo prikazana na slici 6, zadovoljava sve uvjete kvalitetne stranice
iz 4. poglavlja ovog rada. Svijetlim 1 jarkim bojama potencijalnim klijentima drZi paznju, a isto
¢ini 1 velikim izborom informacija koje nudi. Naime, na navigacijskoj listi koju je vrlo lako
pratiti, javnost ima mogucnost saznati sve o njithovim proizvodima, novostima u obliku vijesti,
karakteristikama, ciljevima 1 vizijama same tvrtke, a vrlo je lako prona¢i i podatke za kontakt
putem kojih ¢lanovi javnosti s tvrtkom mogu stupiti u komunikaciju. Takoder, ulaskom na samu
stranicu korisnici imaju prilike vidjeti prikaz prezentacije svih njihovih trenutnih PR kampanja
koje provode. Isto tako, osim bazi¢nih informacija i podataka, tvrtka Ledo na svojoj internetskoj
stranici u obliku bloga donosi brojne lake recepte koji ukljucuju njihove proizvode poticuci

tako kupce na dodatni interes.
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Slika 6. Internetska stranica tvrtke Ledo plus d.o.o.
Izvor: izrada autora (slika zaslona : https://www.ledo.hr/hr)

Klikom na ikonu na internetskoj stranici vrlo brzo prelazi se na drugu drustvenu platformu gdje
tvrtka plasira svoj multimedijalni PR sadrzaj. Rije¢ je o drustvenoj mrezi Facebook na kojoj
Ledo broji oko 270 tisuca pratitelja. Na ovoj se mrezi naime odnosi s javnoS¢u provode veoma
aktivno, u obliku odgovaranja na komentare korisnika ispod objavljenih sadrzaja, poput ovoga
objavljenog 6. svibnja 2022. prikazanog na slici 7, odaju¢i tako dojam da je organizacija

osluskivala potrosaceve ideje i Zelje u svakom trenutku.
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Slika 7. Komunikacija s korisnicima na drustvenoj platformi Facebook tvrtke Ledo plus d.o.o.
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.facebook.com/ledo.medo/photos/a.155608194450457/5366065636737994/)

Svoje kreativne multimedijalne sadrzaje ova tvrtka plasira 1 na Instagram platformi na kojoj
osim §to privla¢i dizajnom, svoje PR kampanje provodi u suradnji s brojnim hrvatskim
influencerima, poput Elle Dvornik prikazane na slici 8, koja je u suradnji s tvrtkom Ledo
predstavila povratak u ponudu jednog od Ledinih starijih proizvoda — sladoleda Silk Milk.
Svaka je kampanja podrzana i popracena ve¢ dobro poznatim hashtagovima kako bi korisnici
Sto lakSe pronasli sadrzaje koje ova tvrtka plasira u provedbi svog digitalnog marketinga na

druStvenim mreZama.

32


https://www.facebook.com/ledo.medo/photos/a.155608194450457/5366065636737994/

Y

e elladvornik i ledohrvatska

Qv - N
] ana_matisic i 10.633 drugih oznacuju sa
PR
"svida mi se"

elladvornik 6 pack koji svi mogu imati & Nakon silnih
treninga, sretna sam $to se vratio moj omiljeni 6 pack

Slika 8. PR kampanja u suradnji s Ellom Dvornik
Izvor: izrada autora (screenshot : https://www.instagram.com/p/CcNIvGZjmn-
[?igshid=YmMyMTA2M2Y =)

Na drustvenoj mrezi TikTok na kojoj tvrtka Ledo broji oko 30 tisuca pratitelja, ona plasira 1
kratke videoisjecke predstavljajuéi svoje proizvode, a komunikacija se odvija jednako kao i na
Facebooku ove tvrtke — odgovaranjem na komentare i pitanja koje postavljaju korisnici tik uz

objavljeni sadrzaj.

Sadrzajno, tvrtka Ledo plus d.o.o. na svojim druStvenim platformama usredotocuje se iskljucivo
na predstavljanje proizvoda i novih kampanja. Ne plasiraju informacije poput broja zaposlenih,
radnih uvjeta i sl.. Takoder, informacije o prihodima i dobiti nisu sastavni dio njihovih
drustvenih platformi, ve¢ je izvor navedenih informacija internetska stranica poslovna.hr.

Zakljucno, proucavajudi i istrazujuéi drustvene mreze tvrtke Ledo plus d.o.0. veoma se lako
moze primijetiti kako se sektor odnosa s javnos¢u navedene tvrtke brine o redovnom odrzavanju
komunikacije s korisnicima 1 uvazavanjem njihovih misljenja i zelja, ¢ime ostvaruju odnos koji

je glavni cilj i misija ovog sektora — odnos povjerenja i postovanja. Takoder, kroz to se vidi i
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njihova transparentnost, kao 1 kroz prikaz detalja pa ¢ak 1 logistickih podataka o proizvodima

na njihovoj sluzbenoj internetskoj stranici.

6.3. T-Hrvatski Telekom d.d.

Tvrtka T-Hrvatski Telekom pripada HT Grupi, odnosno vodeéem davatelju
telekomunikacijskih usluga u Republici Hrvatskoj. Kao osnovne djelatnosti ove tvrtke navode
se pruzanje elektronickih komunikacijskih usluga te izgradnja komunikacijskih mreza na
podruc¢ju RH, a uz usluge nepokretne telefonije ova grupa pruza i internetske usluge kao i usluge

prijenosa podataka.

Strategija njihova poslovanja temelji se na kvaliteti usluga i zadovoljstvu korisnika i klijenta te
daljnjem razvoju usluga s dodanom vrijednos¢u. ,Niska razina zaduzenosti, razvijena
tehnoloska infrastruktura koja omogucava daljnji razvoj usluga te vlastiti ljudski i1 struéni
potencijali jamstvo su daljnjeg rasta i povecanja potencijala HT-a...“, te, ,,danas HT s pravom
nosi epitet jednog od najsnaznijih gospodarskih subjekata u drzavi i kao takav bio je i 0stao

jedan od klju¢nih pokretaca razvoja hrvatskog gospodarstva.” (t.ht.hr : n.d.)

6.3.1. Analiza drustvenih mreZa tvrtke T-Hrvatski Telekom d.d.

Budu¢i da su tvrtka €ija je glavna djelatnost pruzanje komunikacijskih usluga, ne ¢udi ¢injenica
da se profil s imenom ove tvrtke nalazi na ¢ak Sest druStvenih mreza. Ipak, prilikom analize
poslovanja ove tvrtke na drustvenim platformama, uz sluzbenu internetsku stranicu, autor je
svoje istrazivanje usmjerio na tri platforme na kojima je ova tvrtka najaktivnija: Facebook,

Instagram i TikTok.

Sluzbena internetska stranica ove tvrtke, koja se moZe pronaci na adresi t.ht.hr, najsadrzajnija
je internetska stranica medu odabranima za analizu u ovom radu. Sadrzaj 1 informacije koje
korisnicima ova tvrtka pruza i daje na pregled klasi¢ne su informacije o samoj tvrtki, njezinom
drustveno odgovornom poslovanju, informacije dostupne medijima 1 novinarima, opce
informacije za kontakt, ali 1 informacije o zaposljavanju u tvrtki te slobodna radna mjesta za
koja su otvoreni natjecaji. Takoder, klijentima, korisnicima i ostalim ¢lanovima javnosti daje
informacije o dionicama 1 financijskim izvje$¢ima Sto uvelike doprinosi ostvarenju visoke

transparentnosti.
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Prva drustvena mreza koja biljezi Cestu aktivnost ove tvrtke je Facebook. Na njoj korisnici
imaju slobodu komentiranja svih dijeljenih sadrzaja, a naj¢es¢i komentari su, na Zalost ove
tvrtke, kritickog tipa. Komentari s pitanjima o kvarovima ili kaSnjenju ispravka pogreske ono
je ¢ime se zaposlenici ove tvrtke susre¢u Cesto, a transparentnost odrzavaju i prikazuju
odgovaranjem na gotovo svaki komentar, vidljivo na slikama 9, 10 i 11, i to potpisom kako bi
i nadredeni znali koji je zaposlenik pokuSao pomoc¢i korisniku, §to uspostavlja odnos povjerenja
i ostavlja dojam kako su korisnici, kao i njihova misljenja ovoj tvrtki od velike vaznosti i uvijek

uvazena.

p
@ Bozica Istvanic
Je super. Ali ti su sve prazna

obecanja. T mobile se ne drzi
dogovorenog

Svidamise Odgovor

@ # Autor

Hrvatski Telekom @

Bozica Istvanic Pozdray, Bozica.
Ispricavamo se ako je doslo do
neugodnosti. Molimo te da nam
se javi$ privatnom porukom te da
nam navedes o cemu je rijec.
Sigurni smo da ¢emo pronaci
rijeSenje. (& Irena

Svidamise Odgovor

Slika 9. Komentari ispod objave video reklame na Facebook stranici tvrtke T-Hrvatski Telekom
Izvor: izrada autora (slika zaslona : https://fb.watch/f2TPe33ZZN/)

- Mladen Zelci¢
Ja cekam kao da dolazi iz svemira
kartica

Svidamise Odgovor

@ # Autor

Hrvatski Telekom @

Mladen Zelci¢ Pozdrav, Mladene.
Najljubaznije bismo te zamolili
da nam se povratno javis
privatnom porukom da detaljnije
provjerimo o ¢emu je rijec.
Adrijan

Svidamise Odgovor

Slika 10. Komentar ispod objave o ponudi mobilnog interneta na Facebook stranici tvrtke T-Hrvatski
Telekom
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.facebook.com/156989734313125/posts/pfbid08fvWY 6Sg2WZpo5cCPj4AMZAKbitwIV3
3j2inwiIwdWNrcN7XZGX7JSENvIrMKUaxbal/)
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Cip Svjetlana Vukié
¥

Posvuda?! Nece biti... Ja ga ¢ekam,
zahvaljujuci vasoj "brizi", 96h... A
receno da ce se rijesiti za 48h...
Toliko o vode¢ima...

Svidamise Odgovor 10

® # Autor

Hrvatski Telekom @

Pozdrav Svjetlana, primi nase
isprike ako je doslo do
eventualnih poteSkoc¢a. Rok
otklona poteskoce ako nije rije¢ o
sloZenijoj smetniji je 48 sati te ¢e
tvoj racun svakako biti umanjen
ako rok otklona prijavljene
poteskoce potraje dulje od 24
sata.

Nismo upoznati s tvojom
situacijom pa ¢emo te ljubazno
zamoliti da nam se javis
privatnom porukom za vise
informacija.

Melita K.

Svida mi se 1Qe
Odgovor

Slika 11. Komentar ispod objave o ponudi mobilnog interneta na Facebook stranici tvrtke T-Hrvatski
Telekom
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.facebook.com/156989734313125/posts/pfbid08fvWY 6Sg2WZpo5cCPj4AMZAKDitw9V3
3j2inwlwdWNrcN7XZGX7JSFNvIrMKUaxbal/)

Na drustvenoj platformi Instagram, ova tvrtka na svom profilu, kao i na onom na Facebooku,
Cesto dijeli razli¢ite multimedijalne sadrzaje, a do Sire publike dolazi objavom videozapisa u
obliku Instagram Reelsa, podupiru¢i ga takoder raznim hashtagovima vezanima za njihovo
poslovanje i PR kampanje koje su u tijeku. Takoder, na ovom se profilu mogu pronaci i sadrzaji

koji prikazuju suradnju s ljudima utjecajnim na hrvatsku javnost, tzv. influencerima.

Osim na Instagramu, ¢esto multimedijalan sadrzaj ova tvrtka objavljuje i na svom TikTok
profilu. Kroz analizu od 1.travnja do 7. kolovoza autor primjecuje videozapise snimane ukorak
s TikTok trendovima, a odnos povjerenja i bliskosti odaje ¢injenica da razne TikTok izazove,
ali i odgovore na pitanja, kao i najave PR kampanja snimaju sami zaposlenici ove tvrtke. Jedna
od istaknutijih PR kampanja i nagradnih natjecaja u periodu od 27. travnja do 16. svibnja 2022.
bila je ona pod hashtagom #TebeSePita, prikazana na slici 12, koju je ova tvrtka provela u
suradnji s hrvatskim influencerom Markom Vuleticem. Naime, tvrtka je organizirala natjecaj
za odlazak na koncert jedne od najvecih glazbenih zvijezda danasnjice, Billie Eilish, u koji je
osim besplatne karte za koncert bio ukljucen i placeni put, kao 1 mogucnost vodenja pratnje

ukoliko korisnik pobijedi na natjecaju. Uvjet za prijavu na natjecaj bio je snimiti videozapis na
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ovoj druStvenoj platformi 1 kreativno prikazati kako koriStenjem interneta upravo korisnik ili
netko njemu blizak mijenja svijet. Takoder, videozapisi su se morali objaviti uz hashtag
#TebeSePita, ¢ime su tvrtki sami korisnici posluzili kao akter sektora odnosa s javnoSéu

prosirujuci informacije o istom i budenjem interesa kod ostalih ¢lanova javnosti.

t€lekom - 05-04

vodi na ekskluziyni
billieeilish! & Podleda)
video i saznaj kako derovog
nezaboravnog iskustva. Veselimo
se tvojoj prijavi! #TebeSePita
#HrvatskiTelekom #BilinaBillie

JJ original sound - hrvats...

Slika 12. Suradnja s hrvatskim influencerom Markom Vuleticem na PR Kampanji i nagradnom
natjeCaju #TebeSePita
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.tiktok.com/@hrvatski.telekom/video/7093803189996195078? r=1& t=8V2X1vEythV&
is_from_webapp=v1&item_id=7093803189996195078)

Sadrzaj druStvenih platformi tvrtke Hrvatski Telekom veéinom je utemeljen na predstavljanju
proizvoda i marketinske aktivnosti — promoviranju novih PR kampanja. Kada je rije¢ o
zaposlenicima, na sluZzbenim stranicama ne postoje to¢ni podatci o npr. njihovim uvjetima rada,
tocnom broju 1 sl., no na sluzbenoj internetskoj stranici otvorena je mogucénost pronalaska
otvorenih natjecaja za posao, transparentno su prikazani uvjeti za prijavu kao 1 opis radnog
mjesta 1 ocekivanja od novog zaposlenika, a zainteresiranima je dana i moguénost prijave na
natjeCaje na istome mjestu. Prihodi, dobit, kao i broj zaposlenih prikazan je na internetskoj

stranici poslovna.hr. kao $to je slu¢aj i kod prethodne dvije tvrtke.
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Aktivnost i angaziranost sektora odnosa s javnoS¢u tvrtke T-Hrvatski Telekom veoma je
ocigledna, prikazana Cestim objavama, nekada i po nekoliko puta dnevno, a ¢esta komunikacija
s korisnicima, kao i pristup svim detaljima i informacijama o poslovanju stvara odnos
povjerenja i uzajamnog postovanja, ali i visoke transparentnosti poslovanja putem digitalnog

marketinga na drustvenima mreZzama.

6.4. Saponia d.d.

Sa sjedistem u Osijeku, Saponia d.d. je tvrtka deterdzentsko toaletne industrije Cija je misija
unaprijediti svakodnevno Zzivljenje razvijanjem kulture Cisto¢e i1 zdravlja kao zivotnog stila.
Njezina je vizija postati vodecom deterdzentsko-toaletnom industrijom u regiji koju planiraju
ostvariti svojim inovativnim i superiornim proizvodima, ali i organizacijskom odgovornosti
zadovoljavaju¢i potrebe svojih klijenata, kako tvrde, (saponia.hr : n.d.) iznad njihovih
oc¢ekivanja, te osiguranjem prosperiteta svojih zaposlenika, dionicara, ali 1 javnosti i drustva u

kojem djeluje.

6.4.1. Analiza druStvenih mreza tvrtke Saponia d.d.

Za razliku od prethodno analiziranih tvrtki, tvrtka Saponia d.d. svoje informacije, vijesti i
najave, PR kampanje 1 ostale sadrzaje, uz sluZzbenu internetsku stranicu objavljuje samo na

digitalnim platformama Facebook i Instagram

Na sluzbenoj internetskoj stranici ove tvrtke tako se mogu prona¢i informacije 1 detalji o
njihovoj ponudi kao i samim proizvodima, ali i o industrijskoj i institucijskoj potro$nji te opremi
koju koriste pri samoj proizvodnji. Tu su takoder i brojni zdravstveni savjeti, priopéenja i vijesti
za medije, ali i kutak za pitanja i odgovore putem kojeg korisnici i zainteresirana javnost mogu
stupiti u kontakt s navedenom tvrtkom. Internetska stranica se moze lako pronaci i pretraziti, a

dizajnom je, prikazano na slici 13, takoder ugodna i primamljiva oku.
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SAPONIA PROIZVODI INDUSTRIJSKAI
ZA SIROKU POTROSNJU INSTITUCIJSKA POTROSNJA

Slika 13. Sluzbena internetska stranica tvrtke Saponia d.d.
Izvor: izrada autora (slika zaslona : https://www.saponia.hr/#)

Komunikacija s korisnicima i javnosti kod ove je tvrtke najprisutnija na druStvenoj mrezi
Facebook na kojoj korisnicima ¢esto odgovaraju na pohvale, ali i kritike, te im takoder dijele
savjete za zamjenu odredenog proizvoda, prikazano na slici 14. Aktivnost na ovoj druStvenoj
mrezi poprili€no je ucestala, multimedijalni sadrzaj tvrtka objavljuje u prosjeku svaka 3 do 4
dana, no veoma se ¢esto dogodi kako se nekoliko objava za redom objavi identi¢an sadrzaj koji
se korisnicima moze uc€initi ponavljajuci i monoton. Kako bi privukli veéi broj potencijalnih
kupaca, ova se tvrtka takoder odlucuje za metodu dijeljenja sadrzaja uz hashtagove prilagodene

njima i njihovim proizvodima.
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% Nikolina Tomas
Sredstva za CiS¢enje suvam za

pohvaluy, ali Vim forte vam ne mogu
preboliti nikako =s s

Svidamise Odgovor 1Q

% # Autor

Saponia @

Nikolina Tomas Postovana
Nikolina, hvala na komentaru i
Sto ste korisnik proizvoda
Saponije, Preporu¢amo Vam nas
Vim Citro koje je iste formulacije
kao i Vim Forte samo s
citrusnom mirisnom
varijantnom.

Svidamise Odgovor

E Napisite odgovor...

Slika 14. Komunikacija tvrtke Saponia d.d. s korisnicima na drustvenoj mrezi Facebook
Izvor: izrada autora (slika zaslona :
https://www.facebook.com/165365186873438/posts/pfbid0cbgX7WApNWY TUuXuDDGa2vLKMCC
hhzA3yM5XWXWsyYB9aJEKNWUL SaM7r9SVKETXxI/)

DrusStvene mreze tvrtke Saponia d.d. sadrZzajno su usmjerene isklju¢ivo na marketinSke
aktivnosti i provedbu PR kampanja. Transparentnost je u okviru druStvenih platformi vidljiva
iskljuc¢ivo na njihovoj sluzbenoj internetskoj stranici gdje se mogu pronaci podatci poput imena
¢lanova uprave 1 ostalih sektora, kao i financijska izvjeS¢a. Takoder, na svojoj stranici ova

tvrtka nudi moguénost slanja otvorene zamolbe za posao zainteresiranima.

Komunikaciju s korisnicima, ova tvrtka odrzava i1 na druStvenoj mreZi Instagram, no
negativnost se odrazava u objavljivanju sadrzaja svakih nekoliko dana i to po ¢ak do pet objava
dnevno koje dizajnom i izgledom djeluju poprilicno jednako, kako je prikazano na slici 15.
Upravo to korisnicima moZe odati dojam manjka truda samog sektora marketinga ove tvrtke i
ne pridonosi njezinoj transparentnosti u provedbi samog digitalnog marketinga na drustvenim

mrezama.
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Slika 15. Instagram profil tvrtke Saponia d.d.
Izvor: izrada autora (slika zaslona : https://www.instagram.com/saponia/?hl=en)
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7. ZAKLJUCAK

Pojavom digitalizacije i novih oblika komunikacije novim se metodama vrlo brzo morao
prilagoditi 1 sektor odnosa s javnosc¢u. Sektor kojemu je cilj uspostava odnosa povjerenja i
razvijanje interesa za proizvode ili usluge odredenih organizacija veoma se uspjesno uhvatio u
kostac s upoznavanjem novih kanala i oblika komunikacije i predstavljanjem ugleda kompanija
putem istih. Komunikacija se prebacila u internetski svijet, na druStvene mreze i platforme koje
se mogu podijeliti na dvije vrste: za konverzaciju i za interakciju. Razvoj drustvenih mreza
pocinje jos davne 1997. godine, a danas njihov broj raste iz dana u dan. Kao najpoznatije navode
se Facebook, Instagram, YouTube i TikTok, a na njima djeluju i poznate javne osobe s kojima
sektor odnosa s javno$¢u Cesto suraduje, tzv. influenceri. U klasi¢noj, ali i u online
komunikaciji, tvrtke su duzne postovati nacelo transparentnosti, odnosno otvoreno komunicirati
s publikom 1 pruzati im informacije i podatke koje ona zatrazi te se Cesto u zadnje vrijeme
okrecu tzv. translucentnoj komunikaciji, odnosno svojevrsnom filtriranju informacija kako bi
one koje dodu do javnosti bile u potpunosti jasne i kvalitetne. Transparentnost u poslovanju
vazna je za uspostavu odnosa povjerenja i postovanja, a za nju se u vidu poslovnog
komuniciranja na drustvenim mrezama pocelo zalagati i samo Vijece Europe. Kada je rije¢ o
hrvatskim tvrtkama, one prikazuju trud i teze djelovati transparentno. Tako primjerice tvrtka
Rimac svoju publiku putem svojih drustvenih kanala upoznaje s detaljnijim procesom
proizvodnje njihovih modela, a komunikaciju s klijentima trude se odrzati putem komentara
ispod objavljenog sadrZaja na svojim druStvenim kanalima. Hrvatska tvrtka Ledo veoma
uspjeSno 1 transparentno provodi svoje PR kampanje cesto suraduju¢i s navedenim
influencerima prilikom kreiranja svog sadrzaja, a putem komentara komunikaciju s publikom
vode Cesto 1 transparentno. S negativnim se kritikama na svojim drus$tvenim mreZama cesto bori
tvrtka T-Hrvatski Telekom, no na iste pokusavaju odgovoriti potpuno otvoreno i pristojno gdje
se transparentnost oCituje u potpisivanju samih zaposlenika koji na kritike odgovaraju 1 u $to
kra¢em roku pokuSavaju pronaci kvalitetno rjeSenje. U internetskom poslovanju tvrtke Saponia
d.d. vidljivo je kako im to nije najjaci adut, no na svojim se platformama trude uspostaviti
komunikaciju s korisnicima i unaprijediti kvalitetu svog sadrzaja, kao i §to uvjerljivije postovati
nacelo transparentnosti. U konacnici, navedene se hrvatske tvrtke trude svoje poslovanje na
drustvenim mrezama provoditi transparentno, no to treba podi¢i na jo§ viSu razinu te u sektoru
za odnose s javno$c¢u veci naglasak staviti na druStvene mreze i puno vecu otvorenost na njima

kako bi tvrtke zadrzale, ali i unaprijedile svoj imidz i sliku u javnosti.
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