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1. UVOD

Na hrvatskom trziStu se nalazi veliki broj trgovackih lanaca koji se svakodnevno nastoje
izdvojiti od ostatka konkurencije te poboljSati svoje poslovanje. To nastoje posti¢i kvalitetnim
proizvodima, pristupaénim cijenama, gradenjem odnosa s Korisnicima te promoviranjem
vlastite organizacije i proizvoda. Upravo je promocija jedan od glavnih elemenata postizanja
prednosti zbog Cega je od kljuénog znacaja za organizacije da imaju razvijene ucinkovite
odnose s javno$c¢u. Njihova glavna uloga je da iskomuniciraju ciljeve i kvalitete organizacije
te na taj nacin pridobiju 1 odrze klijente. Razvitkom nove tehnologije, nacini djelovanja u
odnosima s javnos¢u su se promijenili te prilagodili novim trendovima. Postalo je nedovoljno
promovirati organizacije samo u tiskanim medijima, na radiju i televiziji. Neizostavan dio
promoviranja je postala nova platforma — internet. Upravo ova platforma moze biti odluc¢ujuca
u postizanju konkurentske prednost zbog ¢ega je iznimno bitno za sve organizacije da razviju
kvalitetnu komunikaciju na ovoj platformi koristec¢i alate koje ona nudi. Novi izumi, otkrica,
trendovi i generacije to zahtijevaju. Ovim radom c¢e se ispitati ucinkovitost Web 2.0
komunikacije na promociju trgovackih lanaca. Istrazivanjem ¢e se nastojati ukazati na
potencijal koji online alati kao PR tehnika imaju u povecanju konkurentnosti trgovackih
lanaca.

Ovim radom ¢e se pokusati odgovoriti na sljedec¢a istrazivacka pitanja:

1) Koriste li trgovacki lanci online alate kao PR tehniku u svrhu vlastite promocije?

2) Jesu li online alati trgovackih lanaca prepoznatljivi u web prostoru?

3) Stvara li se konkurentska prednost u odnosu na druge trgovacke lance koriStenjem online
alata?

Pri tome ¢e se koristiti primarni 1 sekundarni podaci. Sekundarni podaci se odnose na stru¢nu
literaturu: knjige 1 ¢lanke te na internetske izvore. Prikupljene spoznaje ¢e se deskriptivnim
metodama analize, usporedbe, deskripcije 1 kvalifikacije kriti¢ki analizirati 1 sistematizirati
kako bi se doslo do klju¢nih spoznaja o navedenoj temi. Primarno istrazivanje ¢e se obaviti na
temelju pronalaZenja online alata trgovackih lanaca 1 njihovim vizualnim pregledavanjem.
Analiza ¢e se napraviti koriStenjem web alata: Woorank, Alexa.com, Google page rank i
Freegrader.com te utvrdivanjem postojanja YouTube kanala, Facebook i Twitter profila te
sluzbene web stranice istraZivanih trgovackih lanaca. Analiza dobivenih podataka ¢e biti

prikazana grafovima.



Rad ¢e biti podijeljen u nekoliko poglavlja. Tako ¢e drugo poglavlje biti posvec¢eno odnosima
s javnos¢u. Ovdje ¢e se pojasniti problematika definiranja odnosa s javnoscu s obzirom da je
rije¢ o mladoj znanstvenoj grani Sirokog obuhvata smjeStenoj u polju informacijsko-
komunikacijskih znanosti, a koja je usko isprepletena unutar podrucja druStvenih znanosti i
zbog Cega je tijekom godina nastao velik broj definicija. U tom vidu, navest ¢e se i
problematika poistovjeéivanja odnosa s javnos¢u i marketinga. Nadalje, kako bi se §to bolje
shvatila vaznost odnosa s javnos$¢u, osvrnut ¢e se ukratko na povijesni pregled njihova
razvoja. Potom ¢e se navesti i objasniti elementi komunikacijskog modela kao i ucinci
komunikacije kako bi se Sto bolje uvidio utjecaj odnosa s javnosS¢u kao komunikacijske
znanosti.

U sljede¢em poglavlju ¢e se objasniti $to je to Web 2.0 te opisati zaCetke 1 daljnje razvoje
domete najpopularnijih Web 2.0 aplikacija. Najveci naglasak bit ¢e stavljen na drustvene
mreze (Twitter, Facebook 1 YouTube jer su najkoristeniji u okviru obradivane tematike) i na
web stranice. Ovdje ¢e se posebno obratiti pozornost na poistovje¢ivanje marketinga i odnosa
s javnoscu u Web 2.0 okruzenju.

U cCetvrtom poglavlju ¢e se prezentirati metodologija istrazivanja, navesti i objasniti
istrazivacka pitanja te ilustrirati primjena primjenu metoda u rjeSavanju prethodno definiranog
predmeta i ciljeva istrazivanja.

U petom poglavlju se navode rezultati istrazivanja dobiveni analizom sadrzaja Facebook i
Twitter profila, YouTube kanala i sluzbene web stranice. Rezultati ¢e biti rasporedeni u nove
kategorije 1 graficki prikazani te ¢e ih slijediti detaljna interpretacija.

U Sestom poglavlju ¢e se na temelju provedenog istrazivanja ponuditi prijedlozi za
poboljsanje u¢inkovitosti koriStenih online alata.

Sedmo poglavlje donosi zakljucak.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnosc¢u su postali industrija koja u proteklih nekoliko godina postaje sve vazniji
dio svakog posla. U pocetku su se promatrali kao puko uvjeravanje, a uglavhom su se odnosili
na ratnu propagandu (1. i 2. svjetski rat). Medutim, nakon 2. svjetskog rata mijenja se njihova
uloga. Tako ova disciplina pocinje prosirivati vlastititi djelokrug djelovanja. Bavi se pitanjima
savjetovanja menadzmenta, posebnih dogadaja, novinarskim pisanjem i odnosima s medijima,
a karakterizira je i strategijsko razmisljanje, sposobnost u rjeSavanju problema te druge
vjestine u rukovodenju.
,Edward L. Bernays, jedan od otaca modernih odnosa s javnos¢u, utvrdio je da su tri osnovna
elementa odnosa s javnoscu stara kao 1 samo drustvo, a to su:

1. Informiranje ljudi

2. Uvjeravanje ljudi

3. Integriranje ljudi s drugim ljudima.™
Informacija je ono ¢emu ljudi oduvijek streme jer prava informacija u pravo vrijeme moze biti
neprocjenjiva. Informacija takoder moze uvjeriti ljude da prihvate neki cilj, posebno ako
dolazi od vjerodostojnog izvora kojem su ljudi skloni vjerovati, bez prethodnih provjera.
Odnosi s javnosc¢u povezuju ljude, proSiruju njihov krug poznanika i suradnika te omogucuju
uspjeSniju komunikaciju 1 razmjenu informacija.
»Kad je, primjerice, rije¢ o tvrtkama moZemo navesti deset najceS¢ih ciljeva odnosa s
javnoscu:
1) Stvaranje ugleda tvrtke ili ustanove
2) Poboljsanje poslovnog image-a ¢lanova upravljackog tima
3) Podizanje javne svijesti i bolje slike 0 markama proizvoda, vrstama proizvoda i usluga i
gospodarskih subjekata koji ih provode
4) Izgradnja prestiza u o¢ima publike u odnosu na konkurenciju, te povecanje vrijednosti
tvrtke
5) Potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja te jacanje ve¢ postignutih dobrih stavova
javnosti

6) Stvaranje povoljne klime u gospodarskom subjektu

! Prevela i prilagodila autorica prema: KOTLER, P.; MINDAK, W.: Marketing and Public Relations, Journal
of Marketing, 1978., p. 16. Preuzeto prema: BERNAYS, E. L.: Public Relations, University of Oklahoma,
Oklahoma, 1952.



7) Podizanje zanimanja javnosti za nasu tvrtku tako da misli 1 vjeruje drugacije nego u
proslosti

8) Promjena negativnih stajaliSta javnosti u pozitivno

9) Pretvaranje nepoznatog u poznato

10) Kreiranje opcenito boljeg image-a o svim pojavama i dogadajima koji su na bilo koji
naéin u vezi s djelovanjem Korporativne organizacije, odnosno institucije — od njezinog

nastanka sve nakon njenog nestanka (sjene image-a).””

Suvremeni razvoj novih tehnologija i sredstava rada utjecao je i na nove pristupe u odnosima
s javnoS¢u. Suvremeno poslovno komuniciranje se sve viSe okreée prema novim medijima
kao ucinkovitijim posrednicima s ciljanim skupinama. Tako se promjena prakse odnosa s
javnoscu u 21. stoljecu, prema pisanju Brooma, ocituje u sljede¢em:

e .Gotovo se svi stru¢njaci za odnose s javnoscu (98 posto) slazu da su tehnoloski
napreci poput elektroni¢ke poste 1 Interneta promijenili nacin na koji obavljaju svoje
poslove.

e Gotovo svi (91 posto) takoder kazu da sada ostaju u dodiru s vise ljudi u svom poslu i
profesionalnom okruzenju nego prije postojanja elektronicke poste.

e Vecina (90 posto) slaze se da je mogucnost trenutnog slanja pisanih priopcenja i
pristupa informacijama u realnom vremenu putem Interneta ubrzala odlucivanje u
novinarstvu koje se bavi vijestima.

e Strucnjaci za odnose s javnoS¢u u pravilu provode izmedu 15 1 19 sati tjedno na
Internetu 1 ukljucuju se na Internet 5,8 dana tijekom prosjecnog tjedna. Svaki tre¢i (33
posto) kaze da je na Internetu svakodnevno.

e Sezdeset devet posto odabralo je radunalo spojeno na internet kad ih se pitalo koji bi
medij odabrali ukoliko bi ostali negdje duZze vrijeme nasukani sami uz dostupnost

samo jednog medija.”

Internet je donio radiklan zaokret pa se djelatnicima odnosa s javnoS¢u namece zadatak

platformama. S obzirom na interaktivnost koju ova platforma nudi, omogucena je

? Deset ciljeva odnosa s javno$éu, Brand dumine, http://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-
odnosa-s-javnoscu/ (11.5.2015.)
3BROOM, G. M.: U¢inkoviti odnosi s javno$é¢u, MATE, Zagreb, 2010, p. 249.



http://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-odnosa-s-javnoscu/
http://branddumine.wordpress.com/2012/10/21/deset-ciljeva-odnosa-s-javnoscu/

komunikacija s ciljanim skupinama koje mogu izraziti vlastito miSljenje 1 na taj nacin
djelatnici za odnose s javno$cu dobivaju vaznu povratnu informaciju na temelju koje grade
strategije. Kljucno je njegovati takve odnose i stvarati povjerenje unutar ciljanih skupina, a to
zauzvrat utjeCe na uspjesnost njithova poslovanja. Danasnje drustvo je uronjeno u poplavi
informacijama. Ukoliko ne stvorimo povezanost temeljenu na povjerenju u odredeni proizvod
ili organizaciju, drustvo ¢e lako prijeéi s jedne stvari na drugu.
»Spomenute novonastale promjene Scott sazima kroz nova pravila odnosa s javnoscéu:
e Marketing je daleko vise od reklame.
e PR nije namijenjen samo za masovnu medijsku publiku.
e Viste ono Sto objavljujete.
e Ljudi traZe autenti¢nost, a ne dobro slozenu pricu.
e Ljudi zele sudjelovati, a ne propagandu.
e Umjesto izazivanja jednosmjerne intruzije, cilj marketinga je isporucivanje sadrzaja u
pravom trenutku.
e Marketinski stru¢njaci moraju svoju pozornost preusmjeriti sa marketinga za mase na
strategiju obrac¢anja nepreglednom mnostvu zanemarenih potrosaca preko interneta.
e Cilj PR-a nije TV reklama koja bi zadovoljila $efa, ve¢ ostvariti prisustvo na internetu
koje bi zadovoljilo vase kupce.
e Cilj marketinga nije priskrbiti svojoj agenciji nagrade, ve¢ osigurati svojoj organizaciji
nove poslove.
e Internet je odnose s javnoSéu ponovno ucinio javnima, nakon viSegodiSnje
usmjerenosti isklju¢ivo na medije.
e Kompanije moraju nagovoriti ljude na kupovinu pumocu izvrsnog internetskog
sadrzaja.
e Blogovi, podcastovi, elektronicke knjige, medijska priopcenja i drugi oblici online
sadrzaja omogucavaju organizacijama da komuniciraju izravno s kupcima na nacin na
koji njima odgovara.

e Na internetu nestaje granica izmedu marketinga i PR-a.”

2.1. DEFINIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU

*SCOTT, D. M.: Nova pravila marketinga i PR — a, Denona d.0.0., Zagreb, 2009., p. 25.



Gotovo je nemoguce stvoriti jedinstvenu definiciju za odnose s javnos¢u buduci da je rije€ o
Sirokom obimu specificnih znacajki integriranih unutar drustvenih znanosti te koriStenju
razli¢itih tehnika u kojima je neizostavna komponenta meduljudska komunikacija. Zbog toga
je tijekom godina nastao veliki broj definicija. Postoji vise od 500 definicija odnosa s
javnosc¢u. Tako, primjerice, Broom izdvaja neke njihove znacajke:
1. ,,Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom.
2. Bave se odnosima izmedu organizacije 1 njezinih javnosti, skupina ljudi s interesima u
njoj.
3. Prate svijest, stavove, miSljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije.
4. Analiziraju ucinke Sto ih politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u
javnostima, skupinama zainteresiranih strana.
5. Identificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su u sukobu s javnim interesom i
opstankom organizacije.
6. Savjetuje upravu organizacije o uvodenju nove politike, novih postupaka i aktivnosti
korisnih i za organizaciju i za njezine javnosti.
7. Uspostavljaju 1 odrZavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njezinih

javnosti.”

Neke od definicija navodi 1 Tomi¢:

,Britanski Institut za odnose s javnos¢u (IPR — Institute for Public Relations) definirao je
odnose s javnosc¢u kao svjesnu, planiranu i odrzivu aktivnost kojom se uspostavlja i odrzava
medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njezine javnosti.

Americka udruga odnosa s javnoscu, poznatija po skracenici PRSA (Public Relations Society
of America), u studenom 1982. istaknula je da odnosi s javno$¢u pomazu nasem
kompleksnom, raznolikom druStvu u donoSenju odluka i omogucuje mu da funkcionira
ucinkovitije, na taj nacin Sto doprinosi postizanju medusobnog razumijevanja izmedu
institucija (organizacija) i njihovog okruzenja (ciljnih skupina).

Njemacko drustvo za odnose s javnoS¢u definiralo je odnose s javnoscu kao svjesno,
planirano i trajno nastojanje oko odnosa povjerenja izmedu poduzeca, institucija ili osoba i
njihove okoline. Odnosi s javno$¢u ponajprije znace aktivno djelovanje putem informacije i

komunikacije na koncepcijskoj osnovi. 0

* BROOM, G. M.: op. cit., p. 6.
°® TOMIC, Z: Odnosi s javno¥cu i novinarstvo, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, 2007., p. 39.



Scott Cutlip, Allen Center i Glen Broom definiraju odnose s javno$¢u kao ,,funkciju
upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i
razligitih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh.”’

U svojoj knjizi ,,Managing Public Relations”, autori Gruning i Hunt definiraju odnose s
javnoséu kao ,upravljanje komunikacijama izmedu organizacije 1 njezinih javnosti.”8
Autorica Theaker citira Harlowa, prema kojemu su odnosi s javnos$¢u ,,posebna funkcija
menadzmenta koja pomaze pri uspostavljanju i odrzavanju zajednic¢kih nacela komunikacije,
razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti; ukljucuje
upravljanje temama; pomaze menadzmentu biti informiran o javnome misljenju te biti
osjetljiv 1 reagirati, definirati i naglasavati obavezu menadzmenta da sluze javnom interesu.
Takoder pomaze mendzmentu i¢i u korak s promjenama te ih ucinkovito iskoristiti; sluzi kao
sustav ranog upozorenja pri predvidanju trendova te rabi istrazivanja i eticke komunikacijske

tehnike kao svoj primarni alat.” ’

2.2. POISTOVJECIVANJE ODNOSA S JAVNOSCU S MARKETINGOM

Zadnjih 100 godina se razvila se burna rasprava o ulozi odnosa s javno$éu u odnosu na
marketing. Cesto se poistovjeéivalo te dvije discipline. Najvecéa dilema koja se protezala kroz
vecinu teorija se odnosila na to sluze li odnosi s javnoS¢u marketingu ili se medusobno
nadopunjavaju. Danas se te dvije discipline najce$ce nastoje poistovjetiti i promatrati kao
jedna disciplina §to se pokazalo pogreSnim i Stetnim za poslovanje. Godine istraZivanja su
pokazale da ove dvije discipline, iako posjeduju mnogo dodirnih tocaka, treba promatrati
odvojeno.

Tedlow je, kako navode autori Grunig i Grunig, prouc¢avao povijest organizacijskih odnosa s
javnoscu od 1900. do 1950. te je doSao do zakljucka kako su odnosi s javnoScu prezivjeli vise
od pola stolje¢a jer su upotpunili Siru funkciju - obecali su dvije prednosti poslovanju:
poveéanje prodaje i zaStitu od nepopularnosti. Navedenu tvrdnju potkrjepljuje, tvrde
spomenuti autori, i teorija razvijena u ,,Projektu izvrsnosti” Medunarodne udruge poslovnih

komunikatora (International Association of Business Communicators — IABC) koja pokazuje

7 CUTLIP, S. M.; CENTER, A. H.; BROOM, G. M.: Odnosi s javnoséu, MATE, Zagreb, 2003., p. 6.

® Prevela i prilagodila autorica prema: GRUNIG, J., HUNT, T.: Managing Public Relations, Holt/Rinehart &
Winson, New York-Chicago, 1984., p. 6.

® THEAKER, A.: Priruénik za odnose s javno$éu, Hrvatska udruga za odnose s javnoscéu, Zagreb, p. 12.



kako odnosi s javnoS¢u poboljSavaju ucinkovitost organizacije identificirajuci strateSke
jedinice u okolini na temelju ¢ega razvijaju programe komuniciranja kako bi izgradili
dugoro&ne odnose sa strateskim jedinicama.™®

Odnosi s javnoSc¢u su znatno $ira funkcija od marketinga koja se bavi upravljanjem odnosa
izmedu kompanije i njezinih klijenata. Oni se ¢esto promatraju kao publicitet koji gradi marku
proizvoda.

Detaljniju funkcija marketinga s poslovnog aspekta detaljnije obrazlaze Broom. Prema
njegovu pisanju marketing je ,,funkcija upravljanja koja identificira ljudske potrebe i Zelje,
nudi proizvode i usluge radi zadovoljenja tih potreba te uzrokuje transakcije u kojima se
isporutuju proizvodi i usluge u razmjeni za nesto §to je dobavljacu vrijednost.”**

Sli¢nost i razliku izmedu marketinga i odnosa s javnos¢u obrazlaze nam Kestane. Tako
marketing ima za glavni cilj da stvori korist za ciljane skupine, stvori sliku marke, poboljsa
odnose s kupcima, stvori lojalne kupce te da poveéa prodaju i profit. Prvotni cilj odnosa s
javnoscu je da stvore pozitivnu sliku u drustvu dok je konacni cilj slican onome koji ima i sam
marketing.*?

Cilj marketinga je pridobiti i zadovoljiti kupce te si na taj nacin osigurati trziSni udio i
ostvariti organizacijske ciljeve, a odnosi s javno$¢u im u tome mogu koristiti kao potpora u
pribavljanju publiciteta. Neke organizacije imaju odvojene funkcije odnosa s javnoséu i
marketinga, a neke ne. Bez obzira na to one moraju medusobno suradivati i nadopunjavati se
ako se Zele ostvariti organizacijski ciljevi.

Kotler i Mindak su bili medu prvima koji su pokusali objasniti vezu izmedu odnosa s

javno$cu 1 marketinga te su ponudili alternativna rjeSenja.

1% prevela i prilagodila autorica prema: GRUNIG, J. E.; GRUNIG, L. A.: The relationship between public
relations and marketing in excellent organizations: evidence from the IABC study, Journal of Marketing
Communications, 1998., 4, p. 142. Preuzeto prema: TEDLOW, R. S.: Keeping the Corporate Image: Public
Relations and Business, 1900.-1950., CT: JAI Press, Greenwich, 1979.

1 BROOM, G. M.: op. cit., p. 9.

12 prevela i prilagodila autorica prema: KESTANE, S. U.: Differences between the concepts associated with
social marketing, International Journal of Economic and Administrative Studies, 2014., 13, p. 204.



Slika 1. Modeli odnosa izmedu marketinga i odnosa s javno$¢u
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Izvor: KOTLER, P.; MINDAK, W.: Marketing and Public Relations, Journal of Marketing, 1978., p. 17.

A) ODVOJENE, ALI JEDNAKE FUNKCIJE - tradicionalni pogled u kojem se

B)

C)

marketing 1 odnosi s javnos¢u promatraju kao dvije funkcije jer su razliciti u svojim
perspektivama i moguénostima. Marketing postoji kako bi sluzio i zadovoljio kupca te
postigao dobit, a odnosi s javnos¢éu za proizvodnju dobre volje u tvrtki s razli¢itim
javnostima kako se te javnosti ne bi mijesale u sposobnost stvaranja profita.
FUNKCIJE KOJE SU RAVNOPRAVNE, ALI SE PREKLAPAJU — podrucje interesa
marketinga 1 odnosa s javnoS¢u se preklapa. To je vidljivo kod stvaranja publiciteta i
odnosa s klijentima. Marketing je viSe usmjeren na prodaju, a odnosi s javno$éu na
rjeSavanje potencijalnog nezadovoljstva koje kupac moze osjetiti zbog kupljenog
proizvoda ili usluge.

MARKETING KAO DOMINANTNA FUNKCIJA - teorija koja smatra da su odnosi
s javno$¢u samo dio marketinga. Najveca zamjerka odnosima s javnoS¢u u ovoj teroiji
je to Sto njihovi rezultati nisu lako mjerljivi i nije ih lako prikazati u obliku

kvantitativne dobiti.

D) ODNOSI S JAVNOSCU KAO DOMINANTNA FUNKCIJA — ova teorija smatra da

E)

je marketing podreden odnosima s javnoscu jer buduénost neke organizacije najvise
ovisi o tome kako ¢e je javnost dozivljavati. Za zadovoljstvo tih javnosti, u koje
ubrajamo klijente, partnere i ulagace, najzasluzniji su odnosi s javnoscu.

MARKETING I ODNOSI S JAVNOSCU KAO ISTA FUNKCIJA — ova teorija
smatra da se to treba promatrati kao ista funkcija koja ima zadacu planiranja i

upravljanja javnostima.®

3 Prevela i prilagodila autorica prema: KOTLER, P.; MINDAK, W.: op. cit., p. 17.




Hallahan je, prema pisanju Gruniga i Gruniga, modificirao Kotlerovu i Mindakovu tipologiju

te je ponudio Sest rjeSenja:

S A

Celibat (postoji samo jedna od funkcija)

Koegzistencija (dvije funkcije rade samostalno)

Ratoborne (dvije funkcije su u sukobu)

Korelacija (jedna funkcija ulazi u podrucje druge)
Koordinacija (dvije funkcije su samostalne, ali usko suraduju)

Kombinacija (dvije funkcije djeluju unutar iste organizacije). *

Prema McKie-u i Toledanu, kako navodi Kestane, razlika izmedu druStvenog marketinga i

odnosa s javnos¢u se moze sazeti na sljedece stavke:

1.

Organizacijski cilj odnosa s javnos$cu je stvaranje slike i stvaranje dobrih odnosa s
druStvom 1 zaposlenicima, dok druStveni marketing za cilj ima promjenu ponasanja u
korist drustva i pojedinaca.

Cilj odnosa s javnosc¢u je usvojit nove proizvode i ideje; cilj drustvenog marketinga je
prihvacanje novog oblika ponaSanja i osiguravanje da je staro ponasanje u potpunosti
napusteno.

Aktivnosti odnosa s javnos$¢éu su manje usmjerene na stvaranje promjene u ponasanju
drustva 1 mjerenjem profita dobivenog zbog tih promjena. S druge strane, to je glavni
cilj drustvenog marketinga.

Promatraju¢i praksu drustvenog marketinga kroz povijest, mozZe se vidjeti da njegovi
pristupi imaju manje veze s disciplinom, ali mogu u ve¢oj mjeri promijeniti svijet.
Kod odnosa s javnoS¢u se njeguju odnosi medu zaposlenicima, dok je druStveni
marketing viSe usmjeren na odnose s ciljanom populacijom nego na odnose unutar
organizacije.

Odnosi s javnoS¢u suraduju s osobama koje nisu dio organizacije, a druStveni
marketing je usmjeren na ciljanu skupinu kod koje Zeli stvoriti promjenu u

aminy 15
ponasanju.

1 Prevela i prilagodila autorica prema: GRUNIG, J. E.; GRUNIG, L. A.:op. cit., p. 143. Preuzeto prema:
HALLAHAN, K.: A Typology of Organizational Relationships Between Public Relations and Marketing,
Montreal, 1992.

1> Prevela i prilagodila autorica prema: KESTANE, S. U.: op. cit., p. 203. Preuzeto prema: MCKIE, D.;
TOLEDANO, M.: Dangerous Liaison Or Perfect Match? Public Relations And Social Marketing, Public
Relations Review, 2008., 34.
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S obzirom na brojne poveznice izmedu marketinga i odnosa s javno$c¢u, javilo se i pitanje
stapanja odnosa s javnoscu, oglasavanja i unaprjedenja prodaje u integriranu marketinsku
komunikaciju.

Tako pristalice integrirane marketinSke komunikacije, kako navode Grunig i Grunig, gledaju
na odnose s javnosc¢u kao ,,funkciju tehnicke podrske, a ne funkciju upravljanja, smatraju ih
stvarateljima publiciteta koji se bave isklju¢ivo kupcima.”*°

Ker je, prema Papasolomou i dr., utvrdila da je usporedivanje oglasavanja i odnosa s javnoséu
jednako usporedbi jabuka 1 naran¢i jer iako oboje pripadaju opcenitom podrucju
komunikacija, oni se znatno razlikuju, konceptualno i prakti¢no.*’

Znanstvenici su tijekom godina pokusali spojiti bitne znacajke oglasavanja, odnosa s
javnoscéu, direktnog marketinga i svih njima srodnih podru¢ja u jednu znanost. To je
rezultiralo stvaranjem integrirane marketinske komunikacije (IMC).

Mnogi marketincki znanstvenici, ukljuujuci Kotlera, McDaniela i Schwartza, su u svojim
radovima nastojali podrediti odnose s javnoS¢u marketingu. Oni su pretpostavili da se
marketinSki miks sastoji od niza varijabli koji organizacija koristi kako bi utjecala na ciljano
trziSte. Kotler je predlozio da se unutar tih varijabli odnosi s javnoS¢u promatraju kao dio
marketinga koji je zaduZzen za komunikaciju. No akademici koji su viSe usmjereni prema
odnosima s javno$¢u poput Gruninga, isticu kako su odnosi s javnoséu i marketing dvije
odvojene funkcije koje imaju razli¢ite zadace unutar organizacije.

Drustvo odnosa s javnoSéu u Americi, koje predstavlja miSljenje mnogih praktiCara i
akademika odnosa s javno$¢u, utvrdilo je da odnosi s javnos¢u ispunjavaju mnoge
organizacijske funkcije, a marketing predstavlja samo jednu od njih, tvrde Papasolomou i dr.*®
Zbog kompleksnosti zadaca kojim se bave odnosi s javno$¢u i marketing i1 brojnih dodirnih
tocaka jo§ ¢e se dugo nastojati postaviti stroga granica izmedu ove dvije discipline. Nama je
ovdje bitno uzeti u obzir rezultate dosadasnjih istrazivanja koja su pokazala da postoje razlike

izmedu tih dviju disciplina, ali 1 da se postizu najbolji rezultati kad se obje koriste i

medusobno nadopunjavaju.

1% prevela i prilagodila autorica prema: GRUNIG, J. E.; GRUNIG, L. A.: op. cit., p. 146.
17 prevela i prilagodila autorica prema: PAPASOLOMOU, I.; THRASSOU, A.; VRONTIS, D.; SABOVA, M.:
Marketing public relations: A consumer — focused strategic perspective, Journal of Cosumer Behaviour,
Vol. 13, 2014., 1, p. 6. Preuzeto prema: KERR, G.: Apples, oranges and fruit salad: A Delphi study of the
IMC education mix, Journal of Marketing Communication, 2009., 15.
18 prevela i prilagodila autorica prema: PAPASOLOMOU, I.; THRASSOU, A.; VRONTIS, D.; SABOVA, M.:
op. cit., p. 7.
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2.3. POVIJESNI PREGLED ODNOSA S JAVNOSCU

Iako se odnosi s javno$¢u najcesce promatraju kao relativno mlada disciplina, njeni korijeni
sezu duboko u povijest. Jo$ su drevne civilizacije cijenile njenu vaznost i utjecaj, a to se

nastavilo razvijati tijekom narednih godina i tisucljeca.

2.3.1. DREVNI POCETCI

Jo§ su najranije civilizacije poznavale krnje oblike odnosa s javnos$¢éu koji su se manifestirali
kroz komuniciranje s ljudima radi utjecanja na njihove stavove. Postoje brojni arheoloski
nalazi koji upuéuju na rane oblike odnosa s javnosc¢u poput plo¢e pronadene na podrucju Iraka
koja datira iz 1800. godine prije Krista, a na njoj se nalaze upute o sjetvi, Zetvi, navodnjavanju
1 tjeranju miSeva.

Elementi odnosa s javno$¢u mogu se naci i u opisima kraljevih uhoda u drevnoj Indiji. Naime,
oni nisu samo uhodili, nego su takoder bili duzni paziti da kralj bude stalno obavjestavan o
javnom mnijenju te ga hvaliti u javnosti 1 Siriti glasine u prilog vlasti.™

Stari Grei 1 Rimljani su spoznali vaZnost javnog mnijenja te su odrZavali skupStine 1 skupove
na kojima je bilo bitno da se Cuje glas naroda. Rimljani su to nazivali ,,vox populi”, ,,vox Dei”
Sto u prijevodu znaci ,,glas naroda, glas Boga”. Jo$ je Machiavelli u svom djelu ,,Discorsi”
spoznao vaznost naroda te je napisao da narod valja tetoSiti ili satrti. U Engleskoj su se prije
mnogo stolje¢a pojavili lordovi kancelari, poznati kao cuvari kraljeve savjesti, koji su
olakSavali komunikaciju i prilagodavanje izmedu vlasti i naroda.

»Rije¢ propaganda pojavila se u 17. stoljeCu kad je Katolicka crkva utemeljila svoju

Kongregaciju za propagiranje vjere (Congregatio de Propaganda Fide).”zo

2.3.2. AMERICKI POCETCI ODNOSA S JAVNOSCU

Prvi americki doseljenici su naisli na kontinent kojeg je tek trebalo u€initi pogodnim mjestom
za zivot. Svojim vjeStinama su uspjeli pretvoriti Ameriku u kontinent na koji ljudi, Cetiri
stoljeca kasnije, i dalje hrle u potrazi za boljim zivotom. Kako bi to uspjeli, bio im je potreban

novac koji su prikupljali na razne nacine. Bavili su se trgovinom, prodajom zemlje te su se

Y BROOM, G. M.: op. cit., p. 85.
2 BROOM, G. M.: op. cit., p. 86.
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koristili publicitetom za prikupljanje novca. Prva institucija koja je na taj nacin prikupljala
novac je Harvard College.

Naime, ovaj je mladi koledz godine 1641. poslao u Englesku tri sve¢enika u misiju moljenja
za pomoé.21 Kako bi ta misija prosla sto ucinkovitije, oni su osmislili prikladnu brosuru.
,,Tako se pojavila broSura ‘New England's First Fruits’, napisana uglavnom u Massachusettsu,
ali tiskana u Londonu 1643.”%

Bila je to prva u nizu bezbrojnih brosura bez kojih su odnosi s javnos$¢u danas nezamislivi.
Njena svrha je bila da se prikupe sredstva za razli¢ite potrebe kolonije u Massachusettsu.
Brosura je bila podijeljena u tri dijela. Prvi dio govori o misionarskom radu s Indijancima kao
1 0 nastavku tog rada, ako se prikupe dodatna novéana sredstva. Drugi dio govori o Harvardu,
o njegovom osnutku, pocetnom financijskom ulaganju te o trenutnom stanju na fakultetu koje
je ukljucivalo pravila i nastavni plan. Tre¢i dio je opisivao zivot u Novoj Engleskoj
naglasavajuéi teSke uvjete zbog siromasne zemlje, hladnog vremena i demoraliziranih ljudi
kojima je potrebna odjeéa i druge potrepstine. Ovo se smatra jednim od prvih organiziranih
prikupljanja novca za neku instituciju u Americi jer se izradio sluzbeni dokument — broSura
koja je naglasavala sve prednosti 1 moguénosti koje su lako ostvarive u obostranu korist, ako
se prikupi dovoljno sredstava. Kasnije se pokazalo da u broSuri nisu navedene brojne
¢injenice jer bi one umanyjile privlac¢nost tog projekta.

,» New England's Fruits’ je bila prva od 11 brosura koje su jo§ zvane i ‘Eliotovi zapisi’ koje su
izdavale osobe u Engleskoj zainteresirane za pokrStavanje Indijanaca. Izdavanje je kasnije
preuzela Korporacija za Sirenje evandelja medu poganskim starosjediocima koja je osnovana
1649. godine.”®

Nakon pocetnih broSura i pamfleta, pojavljivanje odnosa s javnoSéu moze se pripisati
razdoblju Americ¢ke revolucije koje je bilo obiljeZeno borbama za vlast izmedu imuénih
trgovaca 1 patriotskog narodnog pokreta. Samuel Adams, jedan od voda otpora britanskoj
vlasti, je zajedno sa svojim pristaSama shvatio vaznost javne potpore. Zbog toga su se sluzili
tekstovima, govorni¢kim tribinama, propovjedaonicama, upu¢ivanjem novinara na zanimljive
dogadaje te pripremanjem dogadaja, u slucaju njihova manjka. Shvativsi kako je moguce

dobiti rat ako imaju javnost na svojoj strani, oni su se pobrinuli da javnost bude upoznata sa

! pid.

2 Ihid.

% prevela i prilagodila autorica prema: HARMON, E.: Harvard's 1st Mention in Print, BostInno,
http://bostinno.streetwise.co/2014/11/18/harvard-university-was-first-mentioned-in-a-1643-pamphlet/
(11.3.2015.)

13


http://bostinno.streetwise.co/2014/11/18/harvard-university-was-first-mentioned-in-a-1643-pamphlet/

svim negativnim potezima britanske krune ¢ime su jacali otpor prema britanskoj vlasti i
priblizavali se vlastitom cilju.

,OVvi propagandisti, koji su uglavnom djelovali iz pozadine, u svom su poticanju revolta
protiv Engleske razvili sljedece tehnike i1 pokazali njihovu snagu:

1. nuZznost postojanja organizacije za provedbu akcija omogucenih kampanjom odnosa s
javno$céu (tajna organizacija Sinovi slobode, stvorena u Bostonu u sije¢nju 1766.;
Odbor za korespondenciju, takoder stvoren u Bostonu 1775. godine)

2. uporaba lako prepoznatljivih simbola koji bude osjecaje (npr. Stablo slobode)

3. uporaba parola koje sazimaju sloZena pitanja u stereotipe kakve je lako pamtiti i lako
citirati (npr. Oporezivanje bez predstavnistva je tiranija.)

4. inscenirani dogadaji koji privlaée pozornost javnosti, potiu raspravu i tako
kristaliziraju nestrukturirano javno mnijenje (npr. Bostonska Cajanka)

5. vaznost da vlastito videnje situacije bude prvo koje ¢e doprijeti do javnosti kako bi
ovo postalo prihva¢eno tumacenje (npr. Bostonsko krvoprolice)

6. potreba za ustrajnom kampanjom zasicenja, uz koristenje svih ovih tehnika putem svih
dostupnih komunikacijskih kanala, kako bi nova ideja ili uvjerenje prodrli u javnu
svijest.”24

Unato¢ svim provedenim akcijama, narod je jo$ uvijek bio podijeljen ili ravnoduSan sve dok
9. sijecnja 1766. nije objavljen ‘Zdrav razum’ (‘Common sense’) Thomasa Paine-a koji je
proglasen najve¢im aktom revolucije u podrucju odnosa s javnoscu.

,Iducu prekretnicu u odnosima s javnoS¢u u novoj zemlji oznacilo je objavljivanje ‘The
Federalist Papersa’, 85 pisama §to su ih Alexander Hamilton, James Madison i John Jay pisali
zanovine 1787.1 1788. godine.”25

U tim pismima su zahtijevali ratifikaciju Ustava predocivsi to¢ne €injenice i1 razborite zamisli.
Time su zapoceli prvu nacionalnu politicku kampanju koja je rezultirala uspostavljanjem
novog oblika vladavine. Ovo su bili tek zacetci odnosa s javnosc¢u koji su za dolazak do cilja
koristili u¢inkovitu emocionalnu komponentu. Njihov daljnji razvoj se veze za borbe oko
vlasti 1 politicke reforme. ,,Do prvih je javnih pocetaka predsjednickih kampanja i funkcije
predsjednikovog tajnika za tisak dolo u doba Andrewa Jacksona.”® On je bio sedmi
predsjednik Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i1 osniva¢ Demokratske stranke. Do velikog

zaokreta i trazenja potpore naroda dovelo je uvodenje prava glasa potkraj 20-ih i pocetkom

% BROOM, G. M.: op. cit., p. 87.
% hid.
% BROOM, G. M.: op. cit., p. 88.
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30-ih godina 19. stolje¢a. Time je dokinuta samovolja nekolicine aristokrata koji su sebi
pribavljali vlast na temelju svog porijekla. Zapocelo je novo razdoblje u kojem se dolazak na
vlast mogao osigurati samo uz potporu naroda koji je imao politicku mo¢. Odnosi s javnoscu
su se pokazali kao najprikladniji 1 naju¢inkovitiji nacin za pribavljanje potpore. Iako su se
najviSe koristili u politici, koristili su se i1 u nastojanjima da javnost po¢ne prihvacati i koristiti
inovacije. Provodile su se kampanje informiranja c¢ija je uloga bila olakSavanje
implementacije novih proizvoda poput telegrafa, elektrike, telefona i automobila. Kako bi se
smanjio otpor javnosti koja je zazirala od novih nepoznatih inovacija, one su im se nastojale
Sto vise pribliziti kroz brojne kampanje uvjeravanja. O njihovoj ucinkovitosti najbolje
svjedoci tehnologija koju danas koristimo. Ipak, najzasluznije za evoluciju odnosa s javnoscu
su krize jer su tada odnosi s javno$¢u shvacani najozbiljnije i njihova uloga je bila
najodgovornija. Uz pomo¢ njih su se komunicirali ciljevi naroda, organizacija i 0soba,
okoncavali, ali 1 zapoc€injali ratovi. Iz ovoga je najbolje vidljivo da odnosi s javnoS¢u imaju
mnogo znacéajniju ulogu od puke promocije kakva je uglavhom predvladavala u ranim
pocetcima. Moze se izvojiti promocija Barnumovog cirkusa — P. T. Barnum se jo$ i danas
smatra najve¢im majstorom uljepSavanja. Razvoj industrije, Zeljeznica 1 javnih usluznih
djelatnosti je doveo do rasta stanovniStva, razvoja gradova, razvoja masovne proizvodnje i
velikih korporacija.

,Prvi korporacijski odjel za odnose s javno$¢u uspostavio je 1889. George Westinghouse u
svom novom poduzecu za proizvodnju i distribuciju elektri¢ne energije.”27

Kasnije su sve vece korporacije pocele koristiti odnose s javnoscu, a narocito nakon pojave

masovnih medija u vidu tiska (novina 1 Casopisa).

2.3.3. RAZDOBLJE ZACETAKA: 1900. — 1916.

Ovo razdoblje je obiljezeno brojnim promjenama kojima su prethodile dalekosezne politicke
reforme koje su promovirali Theodore Roosevelt i Woodrow Wilson koriste¢i se odnosima s
javnoscu 1 time promoviraju¢i svoju politiku. Razdoblje zacetaka je poznato 1 kao razdoblje
istrazivaCkog novinarstva koje je nastalo kao rezultat desetljeCa ravnodusnosti prema
nezakonitom industrijskom razvoju Amerike.

,Novinari — istraziva¢i — David Graham Philips, Lincoln Steffens, Charles Edward Russel,

Upton Sinclair, Ida Tarbell i drugi — u¢inkovito su koristili novoostvarene nacionalne forume

2’ BROOM, G. M.: op. cit., p. 91.
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Sto su ith omogudili popularni Casopisi, nacionalna telegrafska mreza i1 sustav istodobnog
objavljivanja ¢lanaka u mnogim novinama irom zemlje.”?®

Novinari istraziva¢i su podupirali reforme i oStro kritizirali korporacije koje su, dotad u
tajnosti, gradile svoj uspjeh na neljudskim uvjetima rada zbog Cega su najviSe ispaStali
radnici. S obzirom da je u 20. stolje¢u postojalo vise od 50 ¢asopisa sa nakladom ve¢om od
100 000 primjeraka njihov utjecaj je sve vise rastao.

,,Pocelo je dramati¢no nizom ¢lanaka Thomasa W. Lawsona pod naslovom ‘Frenzied Finance’
objavljenih 1903. u ¢asopisu ‘McClure's’. Knjiga Ide Tarbell ‘History of the Standard Oil
Company’, koju su suvremenici opisivali kao neustrasivo raskrinkavanje moralnog kriminala
zaodjenutog velom doli¢nosti i kr§¢anstva, i roman Uptona Sinclaira ‘“The Jungle’, koji je
progovorio o neljudskim radnim uvjetima u industriji pakiranja mesa, izazvali su bijes
javnos‘[i.”29

Odgovor velikih korporacija na ovakve napade je bilo proracunato plasiranje i povlacenje
oglasa iz tiska kako bi na taj nacin uSutkali napade. Ta strategija je polucila pocetne uspjehe.
S razvojem su pocele i prve tvrtke koje su se bavile odnosima s javnos¢u. Pocetkom 20.
stolje¢a u Bostonu je utemeljena prva americka agencija za publicitet koja je predstavljala i
svojevrsnu pretecu danaSnjih tvrtki za odnose s javnoscu.

,George V. S. Michaelis, Herbert Small i Thomas O. Marvin osnovali su ‘The Publicity
Bureau’ u namjeri da obavljaju posao opcéeg tiskovnog agenta za najve¢i moguci broj klijenata
i najveéu cijenu koju trziste moZe podnijeti.”*® Do 1906. ,, The Publicity Bureau” je postala
poznata u cijeloj zemlji te su je nacionalna Zeljeznicka poduzeca angaZirala Sto je dovelo do
Sirenja tvrtke 1 otvaranja novih ureda duz Amerike. S obzirom da njihova kampanja, kojom su
trebali sprijeciti donoSenje Hepburnovog zakona, nije bila uspje$na, tvrtka je do 1911.
propala, a Zeljeznice su se odlucile za osnivanje vlastitih odjela za javnosti. Druga americka
tvrtka za odnose s javnoS¢u osnovana je u Washingtonu 1902. pod nazivom
,,omith&Walmer”. Tvrtku su osnovali William Wolff Smith i Walmer ¢ija je uloga i polozaj u
tvrtci ostao nepoznat. S obzirom da je Smith studirao pravo, on se specijalizirao za lobiranje

svih koji su imali neku vezu s kongresom. Tvrtku je zatvorio 1916. i vratio se studiju prava.

% BROOM, G. M.: op. cit., p. 94.
% BROOM, G. M.: op. cit., p. 94.
% Ibid.
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,Trecu su tvrtku za odnose s javno$¢u osnovali u New Yorku pod imenom ‘Parker&Lee’
bivsi reporter iz Buffala i iskusni politicki publicist George F. Parker i mladi publicist Ivy
Ledbetter Lee.”®

Iako se tvrtka odrzala samo Cetiri godine, iznjedrila je Lee-ja kao jednog od najutjecajnijih
pionira u bavljenju odnosima s javnos¢u. Lee je diplomirao na Princetonu i radio je kao
njujorski poslovni novinar, ali je zbog veée zarade oducio napustiti novine ,,World” i poceti
raditi za kampanje Setha Lowa za gradonacelnika New Yorka. To je otvorilo put njegovoj
karijeri i radu na kampanjama medu kojima se istie rad na tri kampanje predsjednika
Grovera Clevelanda. Nakon toga je zajedno sa Parkerom osnovao agenciju, a nakon §to se ona
raspala 1908. Godine, Lee je presao raditi kod Pennsylvanijske Zeljeznice. Nedugo nakon $to
je presao u tu tvrtku, postao je direktor ureda za publicitet, a medu prvim zada¢ama je trebao
prenositi glediSte uprave vezano za $trajk koji je izbio 1906. Lee je objavio svoju ,,Deklaraciju
o nacelima” kojom je jasno istaknuo da javnost viSe ne smije biti ignorirana ni obmanjivana
ved je treba informirati o svemu $to se dogada. Tako je u poslovni svijet uveo iskren i otvoren
pristup kojim je tisku i javnosti pruzao to¢ne informacije o predmetu njihova interesa. To je
znatno olaksalo posao novinarima koji, iako nisu smjeli prisustovati sastancima o $trajku, su
bili u potpunosti informirani jer im je Lee slao izvjeSéa sa svakog sastanka. Ta izvjesca se
danas nazivaju priopcenja za tisak. Lee je mnogo pridonio utemeljenju suvremene prakse.
Medu prvima je shvatio zabludu publiciteta koji ne podupire dobar rad i zakljucio da je
publicitet Sto ga klijent dobiva odreden uspjeSnoS¢u njegovog poslovanja. Njegov veliki
doprinos je bio upravo u tome $to je shvatio koliku Stetu neistinite izjave mogu nanijeti te da
ih se ne smije Kkoristiti. Njegov rad je bio osporavan i bio je prozivan zbog zastupanja German
Dye Trusta kojeg je kontrolirao I. G. Farben te savjetovanja nacista. Unato¢ tome, njegov
doprinos odnosima s javno$c¢u je neupitan.

,.Cetvrta je tvrtka utemeljena 1908. godine kad je Hamilton Mercer Wright, slobodni novinar i
publicist otvorio Ured za publicitet u San Franciscu.”*

To se moze smatrati i prvom medunarodnom tvrtkom za odnose s javnos¢u s obzirom da je
jedan od poslova agencije bio i promoviranje Filipinskog oto¢ja u ime americ¢kih poslovnih
interesa. Tvrtku su nastavili Wrightovi potomci koji su specijalizirali promidzbu stranih
zemalja. Tvrtka je zatvorena 1969. godine. Pendleton Dudley je 1909. otvorio ured za
publicitet na Wall Streetu pod nazivom ,,Pendleton Dudley and Associates”. To je bila peta

¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 95.
%2 BROOM, G. M.: op. cit., p. 96.
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utemeljena agencija. Veliki doprinos za koji je Dudley zasluZzan je uvodenje istrazivanja i
mjere ucinkovitosti programa u odnosima s javnoscu.

20. stoljece je donijelo potpuni polet u razvoju odnosa s javnoséu. Osim S$to su se razvijali
unutar poslovnih krugova, programi publiciteta su se pojavili i na koledzima i sveuciliStima.

To je oznacilo prvi znacajniji poCetak zadiranja odnosa s javnos¢u u sve sfere zivota.

2.3.4. DOBA PRVOG SVJETSKOG RATA

Prvi svjetski rat je bio tesko razdoblje za cjelokupno covjecanstvo. Brojni zlocini i izgubljeni
zivoti su ostavili neizbrisiv trag u ljudskoj povijesti, a posljedice se jos uvijek osjecaju. lako
su tada bile najvaznije ratne strategije, to nije iskljuc¢ivalo odnose s javnos¢u. Naime, potpora
javnosti je tada bila jo$ bitnija. Predsjednik Woodrow Wilson je uvidio vaznost javnog
mnijenja te je 13. travnja 1917. godine osnovao Odbor za javno informiranje (The Committee
for Public Information — CPI). Odbor je osnovan s ciljem da se ujedini dotad neodlu¢an narod
oko odluke ulaska Amerike u rat. CPI je trebao pridobiti potporu javhog mnijenja za
Wilsonov ratni napor. Na mjesto predsjednika Odbora je imenovan George Creele zbog ¢ega
je Odbor za javno informiranje bio jo§ poznat i kao Creelov odbor. U roku od pola godine je
Odbor ispunio svoju zadacu te je uspio ujediniti americki narod u Zelji za uniStenjem svega
Sto je njemacko. S obzirom na ograni¢ena sredstva ovo je bio veliki uspjeh Creeda i njegovog
tima. ,,Primjerice, nije imao na raspolaganju nacionalni radio ili televiziju pomoc¢u kojih bi
brzo dosao do gradana cijele zemlje pa je stvorio tzv. ljude Cetiriju minuta, mrezu od 75 000
lokalnih voda koja je pokrivala oko 3000 okruga u zemlji.”** Oni bi dalje prenosili poruke na
raznim mjestima okupljanja poput crkava, Skola, klubova veterana i dr. Na taj nacin je do
kraja rata priop¢eno oko 800 000 cetverominutnih poruka. Creed je u hodu smiSljao nove
strategije te je kombinirao dotad poznate strategije propagande s utjecajem na ljudsku
psihologiju. To je dovelo do toga da je moderna vlada prvi put poduprla tako rasprostranjenu
propagandu koja je dotad bila uobicajena za totalitarne rezime, a ne za demokratska drustva.
lako je George Creel bio kriti¢ar cenzure u ime javnog interesa, CPI je ograni¢io informacije
koje su stizale do javnosti kako bi zadrzali postojec¢u antinjemacku atmosferu u narodu. lako
CPI nije predstavljao cenzora ameri¢kih medija u najstroZzem smislu te rijeci, obavljao je tu
zadacu kao 1 bilo koja sluzbena drzavna agencija za cenzuru. No, nastojanja CPI-a se nisu

temeljila samo na cenzuri. ,,CPI se sastojao od 19 odjela, a svaki od njih je bio usmjeren na

¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 101.
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odredeni dio propagande. Jedan od najbitnijih odjela CPI-a je bio Odjel za vijesti koji je
distribuirao vise od 6000 izvjes¢a za javnost te je predstavljao glavnu sponu izmedu
americkih &itatelja i dogadanja na svjetskoj pozornici.”**

Amerika se dotad nije srela s ovakvim oblikom propagande. Ona nije bila zastupljena samo u
obliku pisanih ¢lanaka ve¢ i obliku slika i ilustracija. Bilo je gotovo nemoguce pronaéi novine
koje nisu sadrzavale CPI-jev materijal. To se proSirilo i na plakate i jumbo plakate diljem
zemlje. Ubrzo se i filmska industrija uklju¢ila u propagandu. Prvi svjetski rat je doveo do

velikog razvoja odnosa s javnoscu $to se nastavilo i u nadolaze¢im godinama.

2.3.5. PROCVAT U DVADESETIMA: 1920. — 1929.

Zbog utjecaja koji su odnosi s javnos¢u imali u Prvom svjetskom ratu, on se nastavlja §iriti. S
obzirom na doprinos Koji su zene dale ratnoj industriji tokom rata jedan od prvih znacajnijih
pokazatelja moc¢i odnosa s javnoscu je bilo davanje prava glasa Zenama 1920. Izdana je i prva
knjiga o odnosima s javnosc¢u ,,Public Opinion” Waltera Lippmana 1922. U svim godinama
prije 1917. tiskano je svega 18 knjiga o javnom mnijenju i publicitetu. ,,Jzmedu 1917. 1 1925.
pojavilo se barem 28 naslova.”®

Creelov odbor je iznjedrio mnogo djelatnika za odnose s javnoséu medu kojima se posebno
istaknuo Edward L. Bernays. Napisao je knjigu ,,Crystallizing Public” te mu se pripisuju
zasluge da je uveo izraz savjetnik za odnose s javnoScu. Kasnije je napisao knjigu
,,Propaganda” u kojoj opisuje termine koristene u Prvom svjetskom ratu. Potrebno je naglasiti
da rije¢ propaganda tada nije imala negativnu konotaciju ve¢ se odnosila na informiranje. Bio
je stru¢njak na svom podrucju te je zajedno sa suprugom osnovao tvrtku koja je savjetovala
drzavne ustanove, vodece korporacije te predsjednika SAD-a. Umijece koje je stekao kao Clan
Creelovog odbora je bilo neupitno. ,,Najznacajnije postignuce, ono koje ga je najviSe
proslavilo u podru&ju odnosa s javnoséu krajem 1920 — ih, je kampanja za ‘Chesterfield’.””*®

To je bila jedna od najpoznatijih marki cigareta. U to vrijeme Zene nisu pusSile, a on je

zapoceo kampanju kojom je u prvi plan stavio zenske modele i filmske zvijezde koje su drzale

% Prevela i prilagodila autorica prema: Propaganda, http://www.propagandacritic.com/articles/ww1.cpi.html,
(17.3.2015.)

¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 103.

% prevela i prilagodila autorica prema: BERNAYS, E.: History is a weapon,
http://www.historyisaweapon.com/defcon1/bernprop.html, (17.3.2015.)
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cigarete i ispuhivale dim. To je bila revolucionarna ideja zbog koje je stekao naklonost
industrije. S obzirom na rezultate koje je postigao u svojoj karijeri, nije ni ¢udno $to se naziva
drugim ocem odnosa s javnoscu. Jo$ jedan velikan u ovom podrucju je i John W. Hill, novinar
iz Clevelanda, koji je jedan od osnivaca tvrtke ,,Hill&Knowlton Inc”. On se istaknuo kao
etiCan predvodnik savjetovanja glede odnosa s javnoscu. ,,Opisao je tri esencijalna nacela
odnosa s javnos¢u: integritet, istina, ispravnost politike, odluka i djelovanja u svrhu javnog
interesa 1 koriStenje Cinjenica koje se javnosti prezentiraju na razumljiv i uvjerljiv na¢in.”*’

Njegovo nasljede je ugrozeno zbog pomaganja duhanskim organizacijama da formiraju
Istrazivacki odbor duhanske industrije (Tobacco Industry Research Committee — TIRC) koji
je navodno financirao istrazivacke projekte koji su osporavali nalaze drugih da pusenje
ugrozava zdravlje. Unato¢ tome, povijest ga pamti kao etinog pionira odnosa s javnoscu.
Osim velikih liénosti koje su iznjedrile 20-e godine 20. stoljeca, raste 1 znanstveni interes za
odnose s javnoS¢u. Pocinje se proucavati priroda javnog mnijenja kao i uloga masovne
komunikacije u njegovom formiranju. Sofisticirane metode se javljaju tek 30-ih godina 20.

stoljeca. Istrazivanja na podru¢ju odnosa s javnoscu u druStvenim znanostima su znatno

doprinijela njihovom razvoju te su omogucila mjerljive ucinke njihovog djelovanja.

2.3.6. ROOSEVELTOVO RAZDOBLJE DRUGOG SVIJETSKOG RATA

Ubrzani razvoj odnosa s javnoscu je prekinut 1929. godine kada je doSlo do burzovnog sloma.
Zemlja je upala u ekonomsku krizu i bile su potrebne radikalne reforme kojima se trebala
popraviti novonastala situacija. Tadasnji predsjednik, Franklin D. Roosevelt je 1933. godine
uveo novi ekonomski program pod nazivom New Deal kojim se trebala svladati Velika kriza.
S obzirom da je u tom programu veliku ulogu u oporavku imala vlada, njezini odnosi s
javnos¢u su doZivjeli najvecu ekspanziju. Novonastalu potrebu za pove¢anom socijalnom
skrbi, izdavanjem povoljnih kredita, otvaranjem javnih radova i usvajanjem novih zakona
nastojalo se rijeSiti praenjem stanja u zemlji 1 razumijevanjem stanja u javnosti. Sve
institucije su se pocele sluziti odnosima s javno$¢u kako bi prikupile potrebna financijska
sredstva, od koledZa 1 sveuciliSta do tvrtki. U ovom razdoblju se pojavljuje preciznije 1
znanstvenije mjerenje javnog mnijenja. Tome je uvelike pridonio americki statisti¢ar George

H. Gallup koji je izmislio tzv. Gallupovu anketu — prvi sistem u svijetu za objektivno i

%" prevela i prilagodila autorica prema: John Willey Hill, PRSA NY,
http://prsany.org/downloads/hill_john_bio.pdf, (17.3.2015.)
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znanstveno ispitivanje mnijenja javnosti 1 potrosaca. Vec¢ se na fakultetu poCeo zanimati za
znanstvena istrazivanja te je u svom doktorskom radu otkrio da Ccitatelji rjede Ccitaju
naslovnice, a puno ¢esce Citaju zabavne stranice. U svom daljnjem istrazivanju je otkrio da se
na malom broju prikupljenih misljenja i podataka mogu predvidjeti opca stajaliSta. DoSao je
do zakljucka da pomno odabrana skupina ljudi moze odrazavati glediSta svih. To je kasnije
postalo klju¢no otkriée u politici.

Ve¢ iduce, 1936. godine, temeljeno na samo 50 000 odgovora, ali odgovora onih odabranih
tako da predstavljaju svaki stalez, rasu i religiju, Gallupova anketa prva je, i $to je jo§ vaznije
— tocno, predvidjela rezultate predsjednickih izbora te godine, za razliku od vrlo cijenjenog
Casopisa ,,Literary Digest”, ¢ija je puno skuplja anketa, provedena medu cak dva milijuna
ispitanika, dala krive rezultate.*®

Preko no¢i je Gallupova anketa postala vitalna snaga u ameri¢koj politickoj kulturi i nijedan
izbor viSe nije proSao bez nje. Ona se sastoji od pravilno formuliranih pitanja koja se
postavljaju logi¢nim slijedom — od opcenitih ka specificnim medu pomno odabranim
ispitanicima i kao takva se pokazala gotovo nepogrjeSivom. Osim u politici, poceli su je
koristiti 1 djelatnici za odnose s javnos¢u koji su savjetovali menadzment 1 kreirali svoje
programe koji su postali pouzdaniji i1 korisniji zahvaljuju¢i Gallupovim istrazivanjima. U
ovom razdoblju se pojavljuje preteca specijalista za politiCke kampanje. ,,Bracni je par Clem
Whitaker 1 Leone Baxter 1933. utemeljio prvu agenciju specijaliziranu za politicke kampanje

»39 Podruc¢je Kalifornije je bilo idealno za otvaranje ovakve

sa sjediStem u San Franciscu.
agencije zbog oslanjanja na inicijative gradana i referendum te zbog slabih stranackih
organizacija. Oni su razvili strategiju oglasavanja politickih kampanja te su uveli slanje
mailova vezanih za kampanju na e-mail adrese korisnika.

Drugi svjetski rat je takoder doveo do razvoja odnosa s javnoscu, a u tome je prednjacila
drzava koja je osnovala Ured za ratno informiranje (Office of War Information — OWI) koji je
upozorio da je opasno ne suprotstavljati se iskrivljenim predodzbama o SAD-u §irom svijeta.
Takoder, vojska, mornarica 1 zracne snage su proSirile 1 pojacale svoje odnose s javnoScu.
Narocito su zracne snage nastojale promovirati zrakoplovstvo koje je bilo podredeno
kopnenoj vojsci. U svim podrucjima se najvise koristilo oglasavanje koje se, ujedno, smatralo

glavnim sredstvom za poticanje gradana na proizvodnju za rat, kupnju ratnih obveznica,

recikliranje, racioniranje oskudnih resursa 1 pristupanje oruZanim snagama.

% Gallupova anketa, VOA, http://ba.voanews.com/content/a-37-a-2003-04-16-19-1-86114342/1167740.html,
(18.3.2015.)
¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 106.
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2.3.7. POSLIJERATNO RAZDOBLJE

Nakon Drugog svjetskog rata ostale su otvorene brojne mogucnosti za odnose s javnoséu. U
tom podru¢ju se Skolovalo oko 75 000 ljudi, a stvorene su i nove tehnike 1 kanali
komunikacije koji su se koristili za stimuliranje civilne potpore. U to vrijeme Europa je
iznjedrila vodu odnosa s javnosc¢u koji je jos nazivan i europskim Edwardom Bernaysom. Tim
Traverse-Healy, britanski ¢asnik iz Drugog svjetskog rata, je dao veliki doprinos odnosima s
javnos¢u. 1947. je formirao tvrtku ,,Traverse-Healy Limited”, te je jedan od utemeljitelja
Britanskog instituta odnosa s javno$¢u (British Institute of Public Relations - BIPR) i
Medunarodne udruge za odnose s javnoséu (International Public Relations Association -
IPRA). U svojoj bogatoj karijeri neki od najistaknutijih klijenata su bili ,,General Motors”,
,,Hilton Hotels”, ,AT&T” i ,,Johnson&Johnson”. Nakon §to je 1993. godine prodao tvrtku,
posvetio se predavanjima i pisanju standarda za praksu odnosa s javno$¢u u Europskoj uniji.
U ovom razdoblju treba spomenuti Inez Y. Kaiser koja je 1961. osnovala prvu tvrtku za
odnose s javnoscu u vlasniStvu Afroamerikanke te je znatno doprinijela u afirmiranju
manjinskih poslovnih Zena. Tu je i Betsy Ann Plank, prva Zena na duznosti PRSA-e (Public
Relations Society of America). Danas su odnosi s javnoscu toliko bitni da postoje brojni
kolegiji vezani za to podrucje pa i cijeli studijski programi. Jedna od najzasluznijih osoba
zbog kojih su odnosi s javnoséu postali legitimno podrucje sveucilisSnog studija je Scott M.
Cutlip. Velikan u ovom podruéju koji je dobio brojne nagrade te ga Se zbog njegovog
doprinosa pozivalo da savjetuje vlade i korporacije te da drzi seminare diljem svijeta. Njegova
ostav§tina su i knjige ,,Fund Raising in the United States: It's Role in America's
Philanthrophy”, ,,Public Relations History from the 17" to the 20™ Century” i ,, The Unseen
Power: Public Relations — A History”. Ipak, najpoznatiji je autoritativan udzbenik za podrucje
odnosa s javnoScu koji se naziva i Biblijom odnosa s javnosc¢u koji je napisao s Allanom H.
Centerom. Center je takoder napravio karijeru na ovom podrucju te je smatran pionirom koji

je postavio mjerila i teznje profesiji koja je tad bila u nastajanju.

2.3.8. RAZDOBLJE PROTESTA | POSTIZANJE PRAVA: 1965. — 1985.

Iako su svjetski ratovi zavrsili, bojiSnice su ostale otvorene, ali ovaj put je ratovanje
oznacavalo borbu za postizanje prava i jednakosti. Mnogo mirnije i sa znatno manjim brojem

Zrtava, iako ih je kao i u svakoj bitci bilo, ljudi su se putem javnih demonstracija borili za
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drustvene promjene. U prvi plan su stavljena pitanja rasizma, seksizma, zastite potrosaca i
zastite okoliSa kao glavni ciljevi ovog razdoblja. Za pocetak ekoloSkog pokreta zasluznom se
smatra Rachel Carson koje je u svojoj knjizi ,,Silent Spring” optuzila velike proizvodace
pesticida da je njihov pesticid DDT zatrovao cijeli prehrambeni lanac. Proizvodaci su
odgovorili metodom plaSenja kojom su zeljeli zastrasiti javnost da se bez tog pesticida moze
ocekivati povratak srednjeg vijeka Sto nije imalo Zzeljeni rezultat. Zakonodavci su ubrzo
donijeli dugotrajne zakone o zastiti okoliSa ¢ime je dokazano kako pojedinac s pravim ciljem
moze dobiti bitku protiv korporacijske Amerike. To je otvorilo put novim prosvjednicima koji
su zeljeli promjene. Medu njima treba istaknuti i Ralpha Nadera koji je inicirao pokret za
zaStitu potrosaca. Naime, u svojoj knjizi ,,Nesiguran pri svakoj brzini: ugradene opasnosti
ameri¢kog automobila” (,,Unsafe at Any Speed: The Designed — In Dangers of the American
Automobile”) Nader je upozorio da Chevroletov automobil Corsair ima sustav amortizacije
koji je podlozan prevrtanju. Velika korporacijska tvrtka ,,General Motors” je prvo pribjegla
zastraSivanju nakon Cega se ispricala i nagodila sa Naderom te popravila spomenuti kvar. No,
Naderova borba tu nije stala. Osnovao je ,,Projekt o korporacijskoj odgovornosti” te je
zaposlio mlade odvjetnike i istrazivae. Tzv. Naderovi komandosi su godinama nastavili
zahtijevati korporacijsku odgovornost. Dotad nedodirljive korporacije su morale promijeniti
svoj nacin rada kao i pristup javnosti kako bi uspjele odrzati ugled. Vise nije bilo dovoljno
angazirati novinara koji ¢e ispricati njithovu stranu pri¢e ve¢ su odnosi s javnoSc¢u trebali
dobro osluhnuti atmosferu koja je predvladavala ne samo u doma¢im ve¢ i u medunarodnim
odnosima. Ipak, za odredenje ovog razdoblja koje je iznjedrilo brojne promjene, zasluZan je
dr. Martin Luther King Jr. Medijsku pozornost dobiva 1955. kada je podrzao Rosu Parks koja
je uhicena jer je odbila ustupiti svoje sjedalo u autobusu bijelom putniku. Nakon toga
nastavlja sa svojim aktivnostima u borbi za gradanska prava crnaca. Svoj najpoznatiji govor
»Imam san” odrzao je 28. kolovoza 1963. kod Lincolnovog spomenika u Washingtonu u
kojem je izrazio nadu da ¢emo jednom svi Zivjeti u pravednom 1 jednakom drustvu. Zbog
svojih zalaganja imao je mnogo protivnika koji se nisu slagali s njegovom politikom. Unato¢
njima, uspio je dovesti do promjena i izglasavanja Zakona o glasackim pravima i Zakona o
zabrani diskriminacije u stambenim pitanjima. Nakon §to je 4. travnja 1968. godine ubijen u
atentatu, postao je mucenik i simbol pokreta za gradanska prava. Tome je uslijedio pokret za
jednaka prava zena koji su predvodile Betty Friedan, Bella Abzug, Shirley Chisholm i Gloria

Steinem. 1971. godine su osnovale nestranacku Nacionalnu politi¢ku organizaciju Zena kako
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bi pomogle Zenama u kandidiranju za politi¢ke duZnosti. Zene su tako pomalo ulazile u sve
procese rada, a u podrucju odnosa s javnosc¢u su postale vecina.

Razvoj odnosa s javnoséu u Hrvatskoj se pojavio tek 60-ih godina 20. stoljeca. ,,U Hrvatskoj
zaCetak odnosa s javnoS¢u veZze se uz postavljanje prvog menadZera za odnose s javnosScu,
1964., u hotelu ‘Esplanade’ u Zagrebu.”*

Cetiri godine kasnije, u tvrtci ,,Podravka Koprivnica” u Sektoru za prodaju je takoder
zaposlena osoba zaduZena za odnose s javnoSc¢u. LoSa razvijenost te grane se treba promatrati
unutar politickog 1 drustvenog uredenja u kojem se Hrvatska tada nalazila. Naime, kao Clanici
SFRJ, koja je bila totalitarno uredena, djelovanje odnosa s javnos$¢u je bilo ograniceno.
Politika jo$ nije osjeala potrebu za stru¢njacima za odnose s javnoscu. ,,Uspostavom
demokratskog sustava 1990., poceli su se razvijati politicki odnosi s javnoS¢u i to
imenovanjem prvoga glasnogovornika Ureda predsjednika Republike Hrvatske i osnivanjem
Ureda za informiranje Vlade Republike Hrvatske.”*

Hrvatska je u ovoj struci dosta zaostajala za susjednim zemljama. Jedan od razloga je bio rat i
odlazak stru¢njaka za odnose s javno$éu U inozemstvo. U to vrijeme stagnacije za Hrvatsku,
Slovenci osnivaju prvu tvrtku za odnose s javnos¢u koja ¢e u Hrvatskoj biti sluZzbeno
osnovana 5. svibnja 1998. pod nazivom Hrvatska udruga za odnose s javnoscu S kraticom
HUQJ ili PR Croatia.

,Prvi predsjednik HUOJ-a bio je Eduard Osredecki, potom Mihovil Bogoslav Matkovi¢ iz
HEP-a, u dva mandata Sandro Baricevi¢ iz ‘Coca Cole’, Boris Hajo$ tada u INI, Dubravka
Jusi¢ iz ‘Vipneta’ u dva mandata te u jednom mandatu Drenislav Zekié tada iz ‘Digital

komunikacija’. Sadasnja predsjednica HUOJ-a je Aleksandra Kolari¢.”*?

2.3.9. DOBA GLOBALNOG INFORMIRANJA

21. stoljece je stoljece u kojem se u potpunosti cijene odnosi s javnoscu i1 smatra se kako ¢e ta
struka tek dosti¢i svoj vrhunac. S obzirom da je cijeli svijet bio pogoden recesijom koja je
dovela do ukidanja upravo odjela za odnose s javnoséu kako bi se ustedilo, prognozira se

kako ¢e upravo ova grana bit najzasluznija za izlazak iz spomenute recesije.

“TOMIC, Z.: op. cit., p. 44.

L TOMIC, Z: op. cit., p. 46.

*2 Povijest udruge, HUOJ, http://www.huoj.hr/index.php?opt=news&act=mlist&id=401&lang=hr, (20.3.2015.)
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Stru¢njak za odnose s javnos$¢u i nove medije, John Pavlik, je izjavio da je kompjutor
evoluirao od obi¢nog kalkulatora do oruda sofisticirane multimedijske komunikacije.*?

U svijetu u kojem je tehnologija toliko napredovala, a informacije su dostupne na svakom
koraku upravo odnosi s javnos¢u predstavljaju filter kojim ¢e se javnosti plasirati najbolji od
najboljih. Takva situacija predvladava u svijetu, ali i u Hrvatskoj koja je zbog jaCanja trziSnog
gospodarstva 1 konkurencije dozivjela procvat. U Hrvatskoj donedavno nije postojalo
znanstveno srediSte za izobrazbu stru¢njaka za odnose s javnoséu zbog Cega su se time
najcesc¢e bavili novinari, zbog poznavanja medija, 1 marketinski stru¢njaci koji su tu disciplinu
dotada smatrali isklju¢ivo kao manje vazan dio promocije. Danas postoje studijski programi
za odnose s javnoscu na hrvatskim sveucilistima, a napisani su i brojni udzbenici. Prvi
prirucnik za odnose s javnosc¢u izdao je Bozo Skoko 2006., a 2008. prvi sveobuhvatni
udzbenik izdao je Zoran Tomi¢. Na hrvatskom trziStu trenuta¢no je velika potraznja za
kvalitetnim i dobro obrazovanim stru¢njacima za odnose s javno$éu, a daljnjim razvojem c¢e

se te potrebe jo$ povecati.

2.4. ELEMENTI KOMUNIKACIJSKOG MODELA

Komunikacija ne postoji sama po sebi ve¢ je ¢ine ljudi. Stoga je kod komunikacije bitno
prouciti ljude koji se nalaze u komunikacijskom procesu jer o njihovom na¢inu razumijevanja
i razmjene informacija ovisi priroda komunikacije.

,Prva je zadaca pridobivanje pozornosti ciljne publike. Druga je zadaca potaknuti zanimanje
za sadrzaj poruke. Treca je zadaca izgraditi Zelju 1 namjeru da se postupi u smislu poruke.
Cetvrta je zadada usmjeriti akciju onih koji se ponasaju u skladu s porukom.”44

Kako bi se to postiglo, potrebno je uskladiti sve elemente komunikacijskog modela kojeg

Cine: posiljatelj, poruka, medij, primatelj, kontekst odnosa i druStvena okolina. Svaka

komunikacija sa sobom donosi odredene posljedice 1 u¢inke.

2.4.1. POSILJATELJ

Kako bi uopée doslo do komunikacije, potrebno je stvoriti odredenu poruku, a to radi

posiljatelj ili izvor poruke. Upravo o njemu ovisi kakva ¢e poruka biti i koje ¢e karakteristike

“ CUTLIP, S. M.; CENTER, A. H.; BROOM, G. M.: Odnosi s javno$éu, MATE, Zagreb, 2003., p. 135.
“ BROOM, G. M.: op. cit., p. 188.
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sadrzavati. Za samu poruku je iznimno bitan njen izvor s obzirom na to da o vjerodostojnosti
izvora ovisi kakav ¢e utjecaj poruka izazvati. Veca vjerodostojnost izvora pojacava i
vrijednost informacije, a na nju utjeCe percipirani status, pouzdanost i stru¢nost izvora.
Posiljatelj moze biti pojedinac ili grupa, a u poslovnoj komunikaciji se radi o poduzecu ili
organizaciji. Izvor je iznimno bitan jer on utjeCe na primatelja i o tome ovisi na koji ¢e nacin
poruka biti primljena.
,Postoje tri tipa utjecaja:

1. Popustanje

2. Identifikacija

3. Internalizacija.”*
Kada se radi o popustanju, primatelj prihvaéa posiljateljev utjecaj jer oCekuje pozitivnu
reakciju. Njegovo ponasanje je povezano s pozitivnim posljedicama koje ocekuje, ako
prihvati poruku. Kada se radi o organizacijskoj komunikaciji, pozitivne posljedice se najcesce
odnose na bolji polozaj ili status unutar organizacije te na novéanu nagrada u obliku bonusa ili
povecanja place. Identifikacija se odnosi na poistovjecivanje s posiljateljem. Ako se radi o
¢lanu neke organizacije, onda se on poistovjecuje s organizacijom ili grupom unutar nje, kojoj
zeli pripadati. Identifikacija moZe imati pozitivan ucinak na poslovanje organizacije jer je
dokazano da zaposlenici imaju bolje rezultate, ako gledaju na ciljeve organizacije kao na
vlastite. Internalizacija se javlja jer primatelj posjeduje sustav vjerovanja ili vrijednosti koji je

sukladan sadrzaju i znacenju poruke zbog ¢ega on prihvaca poruku.

2.4.2. PORUKA

Svaka poruka treba prenijeti neko znacenje, ali mnogi komunikolozi vjeruju kako je znacenje
sadrzano u ljudima, a ne u rije¢ima. Time se dolazi do zakljucka da razliciti ljudi istu poruku
mogu tumaciti na razli¢it nacin te razli¢ito reagirati na nju. ,,Pri oblikovanju sadrzaja poruke u
cilju komunikacije, prvo je nacelo poznavati u detalje stajaliste klijenata ili poslodavaca, te
problemsku situaciju. Drugo je nacelo poznavati potrebe, interese 1 brige ciljnih javnosti.”46

Nemoguce je stvoriti standarizirani skup ucinkovitih pravila za oblikovanje poruke jer je

poruka ovisna o mnogo elemenata koji utjeCu na konac¢ni ishod ucinka poruke. ,,Kako bi

** Komunikacijski model, Nastavni materijali, http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/552-
2-elementi-i-model.raw?tmpl=component, (15.5.2015.)
“ BROOM, G. M.: op. cit., p. 332.

26


http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/552-2-elementi-i-model.raw?tmpl=component
http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/552-2-elementi-i-model.raw?tmpl=component

komunikacija bila u¢inkovita, ona se mora oblikovati s obzirom na situaciju, vrijeme, mjesto i
sastav javnosti. To znai pazljiv odabir medija i tehnike.”*’

Djelatnici za odnose s javno$éu moraju oblikovati svoje poruke tako da one prema svim
mjerilima imaju vrijednost vijesti (otuda i potreba poznavanja medija i njihovih ,vratara™).
Poruke moraju biti razumljive — nekomplicirane, lisene zargona i lako shvatljive. Moraju biti
aktualne ili lokalne, kako bi se iskoristilo zanimanje javnosti za informacije koje su
istovremeno pravodobne i bliske. Ipak, najvaznije od svega je da poruka mora biti neposredno
djelatna. Poruke moraju, bas kao i strategije akcije, biti uzajamno korisne. SadrZzaj bi morao
biti oblikovan tako da informacije odgovaraju na pitanja, reagiraju na interese i brige javnosti
te osnazuju pripadnike javnosti da djeluju sukladno svojim interesima i brigama.*®

,Konacno, strategija oblikovanja poruke nalaze da se uoce Cetiri temeljne ¢injenice:

1. Javnost se sastoji od ljudi. Ti ljudi zive, rade, mole se i djeluju u okviru druStvenih
institucija u gradovima, predgradima, selima ili na farmama. Prema tome, svaka je
osoba izlozena brojnim utjecajima, medu kojima je komunikatorova poruka obi¢no
samo jedan mali izvor utjecaja.

2. Ljudi su skloni itati, gledati ili slusati poruke koje izlazu bliska stajalista ili u kojima
nalaze osobni interes.

3. Mediji stvaraju svoje odvojene zajednice.

4. Mediji imaju vrlo raznolike ucinke na individualno 1 kolektivno znanje, sklonosti 1
ponasanje, a mnoge od tih u¢inaka nije lako mjeriti. Pri oblikovanju poruke valja uzeti
u obzir namjeravane i nenamjeravane ucinke sadrzaja pomke.”49

Prema teoriji stvaranja podloge, prethodno primljene informacije utje¢u na mjeru u kojoj su
ljudi skloni prihvacati nove poruke 1 na na¢in njihovog tumacenja novih informacija.

U srodnom proucavanju Bae i Cameron na$li su slican efekt, i dali mu naziv ,.efekt
kondicioniranja prethodnom reputacijom”. Istrazivaci su zakljuéili: ako kompanija ima losu
reputaciju, ¢ak i drustveno pozitivna aktivnost izaziva 0zbiljnu javnu sumnju prema ukupnoj
strategiji kompanije 1 da se djelatnici za odnose s javnoScu trebaju posvetiti jacanju bitne
vjerodostojnosti kompanije prije njezinih pokuSaja da utjece na javnost drustveno pozitivnim

porukama.>®

" Ibid.

“ BROOM, G. M.: op. cit., p. 334.
“ BROOM, G. M.: op. cit., p. 335.
% BROOM, G. M.: op. cit., p. 336.
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Postojece vrste poruka:

Planirane poruke — prikazuju se putem oglasavanja na televiziji, radiju, ¢asopisima i drugim
medijima koji se obrac¢aju Sirokom auditoriju.

Poruke o proizvodu/usluzi — poruke koje sadrze detalje o proizvodu/usluzi

Poruke podrske - odnosi se na interakciju izmedu kupaca 1 zaposlenika vezanu za odredeni
proizvod/uslugu.

Neplanirane poruke — ovakve poruke Sire kupci koji su imali kontakt s organizacijm. Ovo je
oblik ,,word of mouth” poruke koja je vjerodostojnija od ostalih oblika poruka. WOM
preporuke predstavljaju nacin na koji ljudi prosljeduju poruke drugima o proizvodima i
uslugama koje su probali. Ovaj alat se ve¢ duze vrijeme koristi u marketingu, ali je ekspanziju
dozivio s razvojem interneta.>*

Pri stvaranju poruke bitno je paziti na znacéenje rijeci i konotacije koje pojedine rije¢i mogu
izazvati. Treba paziti i na kulturne konotacije. Upravo zbog ovoga djelatnici za odnose s
javno$¢u moraju imati osjecaj za odabir rijeci.

Kako bi poruka postigla zeljeni u¢inak, ona mora biti precizno usmjerena prema ciljanoj

skupini.

2.4.3. MEDIJ

Mediji predstavljaju prijenosnike koji omogucuju da poruka stigne od posiljatelja do
primatelja. Mogu biti osobni — odnose se na neposredno komuniciranje izmedu dvije ili vise
osoba. To moze biti komunikacija s ¢lanovima obitelji, prijateljima pa ¢ak i komunikacija
izmedu organizacije i njezinih klijenata preko predstavnika. Razvojem tehnologije pojavili su
se 1 novi mediji kojima se poruka moze prenijeti. Oni predstavljaju neosobne kanale koji
prenose poruke bez uspostavljanja kontakta izmedu posiljatelja i primatelja. Tu ubrajamo
masovne medije poput televizije, radija, novina, ¢asopisa i interneta. Oni su doveli do
promjena u nacinu prenosenja poruke, medusobnoj komunikaciji te interakciji organizacije s
njenim javnostima. Nova tehnologija je omogucila da poruka dode do velikog broja ljudi u
kratkom vremenskom roku i bez ulaganja velikog truda. U pocetku je bila usmjerena ne
jednosmjernu i neosobnu komunikacju kako bi doprijela do Sto veceg auditorija, ali danas se

to mijenja. Naime, sada se komunikaciji nastoji dati individualna nota i na taj nacin pokazati

*! prevela i prilagodila autorica prema: TALPAU, A.: Social Media — A New Way of Communication, Bulletin
of the Transilvania Univrsity in Brasov, Vol. 7, 2014., 2, p. 49.
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da osoba ,,s druge strane Zice” nije joS samo jedan broj. To se mozZe vidjeti na primjerima
velikih organizacija koje imaju mnogo klijenata, ali se nastoje pribliziti svakom od njih 1 dati
im osjecaj bliskosti. Primjeri takvih pokuSaja su odgovaranje na objave na sluzbenim
stranicama 1 druStvenim mrezama koje su se pokazale kao prava poveznica i graditelj odnosa

izmedu organizacije i njenog klijenta.

2.4.4. PRIMATELJI

Primateljima se smatra publika kojoj je poruka prvotno i namijenjena. Zbog toga se prilikom
oblikovanja poruke obraca paznja na njihove motive, stavove, vrijednosti i obiljezja li¢nosti.
U pocetku se publika pogresno smatrala pasivnim primateljem koji se nalazi na kraju procesa
prijenosa poruke. No, danas su provedena brojna istrazivanja kojima je utvrdeno da primatelji
imaju aktivnu ulogu u komunikacijskom procesu. To je omoguéeno novom tehnologijom koja
je u prvi plan stavila dvosmjernu komunikaciju preko razlicitih vrsta online alata i drustvenih
mreza koji su omogudili primateljima da daju povratnu informaciju i da izraze svoje
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Najces¢i oblici takve dvosmjerne komunikacije se odvijaju

preko razlicitih vrsta foruma i chatova.

2.4.5. KONTEKST ODNOSA

Odnos sam po sebi uvelike utjee na proces komunikacije koji se mijenja s obzirom radi li se
o formalnom ili neformalnom, suparnickom ili konfliktnom, privatnom ili poslovnom odnosu
idr.
,»Sve komunikacije imaju Cetiri osovne dimenzije:
1. Emocionalno uzbudenje, pribranost i formalnost
2. Prisnost i sli¢nost
3. Neposrednost ili naklonost
4. Dominaciju — pod¢injenost.”
Veliku vaznost u komunikaciji unutar odnosa ima i neverbalna komunikacija. ,,Blizina

sugerira prisnost, privla¢nost, povjerenje, brigu, dominaciju, uvjerljivost i agresivnost.

2 BROOM, G. M.: op. cit., p. 193.
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Osmjehivanje sugerira emocionalno uzbudenje, pribranost, formalnost, prisnost i naklonost.
Dodirivanje sugerira intimnost. Kontakt o&ima intenzivira ostala neverbalna ponaanja.”*
No, treba uzeti u obzir da u svim kulturama pravila ponaSanja nisu jednaka i da mogu imati
razliCite konotacije zbog Cega treba uzeti u obzir kulturu u kojoj djelujemo.

Komunikacija smanjuje neizvjesnost o vjerojatnim budué¢im ishodima, ali da bi se razumio
komunikacijski proces, potrebno je razumjeti odnose izmedu komunikatora, ali i §iri druStveni
kontekst unutar kojeg se odvija komunikacija. To je najbolji nacin za postizanje Zeljenog cilja

bez neugodnosti.

2.4.6. DRUSTVENA OKOLINA

Drustvena okolina i komunikacija su medusobno ovisne i utjecu jedna na drugu. ,,To znaci da
se komunikacija odvija kao strukturirani proces unutar promjenjivih sustava medusobno
povezanih komponenti i aktivnosti. U druStvene se sustave ubrajaju obitelji, skupine,
organizacije i sve vrste kolektiva koji su istodobno proizvodaéi i proizvodi komunikacije.”*

Upravo o drustvenoj okolini ovisi na koji na¢in ¢emo oblikovati i prezentirati poruku. Treba
uzeti u obzir sve ¢imbenike, a posebno kulturu. Ono $to je u jednoj kulturi uspjesno, u drugoj

moze biti potpuno neprihvatljivo.

2.5. UCINCI KOMUNIKACIJE

Ve¢ dugi niz godina se provode istraZivanja kojima se nastoji utvrditi kakve ucinke ima
komunikacija. Prve teorije su govorile o svemoc¢i medija koji manipuliraju nakon cega je
uslijedila druga krajnost tj. teorije koje u potpunosti isklju¢uju u¢inak medija. Raznim
istrazivanjima je utvrdena uloga masovnih medija koja se sastojala od informiranja ljudi o
dogadajima, mjestima i1 stvarima koje nisu mogli izravno iskusiti. Walter Lippmann je to
opisao kao ,,trokutni odnos”. ,,On je opisao ‘trokutni odnos’ izmedu pozornice djelovanja
(koja ukljucuje ljude, mjesta, postupke 1 Citav raspon mogucih pojava), percepcija te
pozornice i reakcija koje se temelje na tim percepcijama. Posljednja je stranica trokuta

9955

potpuna kad reakcija utjece na izvornu pozornicu zbivanja.””” Njegova teorija po¢iva na tome

> Ihid.
> Ibid.
% BROOM, G. M.: op. cit., p. 194.
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da ve¢ina ljudi ne moze biti u srediStu zbivanja dogadaja zbog Cega mogu stvoriti
vjerodostojnu sliku svijeta samo iz sekundarnih izvora, poput masovnih medija. To je ujedno
postao temelj iz kojeg su se kasnije razvili odnosi s javno$¢éu. Brojni znanstvenici su se
nadovezali na Lippmannovu teoriju te su razvili vlastite teorije. Tako je komunikolog George
Gerbner razvio teoriju Kkultivacije u kojoj govori o homogenizirajuéem ucinku stvaranja
zajednicke kulture. Oni Kkoji mnogo gledaju televiziju, imaju drugaéiju sliku svijeta —
drustvene zbilje — nego oni koji mnogo ne gledaju televiziju. Iz ove teorije su proizasli
zakljucci kako gledatelji, koji mnogo vremena provode gledajuéi televiziju, ne percipiraju
stvarnost onakvom kakva ona jest ve¢ na temelju onoga $to su vidjeli na televiziji. Ekstremni
primjer ovog ucinka je i tzv. sindrom zlog svijeta kod kojeg Cesti gledatelji televizije
percipiraju svijet kao opasnije i pesimisti¢nije mjesto nego $to to on i jest. To moze dovesti do
ekstremnih oblika ponaSanja poput izbjegavanja izlaska iz kucée zbog straha od pljacke,
razbojstva i ubojstva. Jos jedna teorija koja se nadovezuje na Lippmannove zamisli je i teorija
0 postavljanju prioriteta koja razlikuje ono o ¢emu mislimo i ono $to mislimo.Prvo se odnosi
na naSe znanje (spoznaju), a drugo na nacin misljenja i osjecaje (predispoziciju). Rana je
teorija 0 postavljanju prioriteta sugerirala da masovni mediji mogu snazno utjecati na
spoznajnu razinu, a da pritom ne utjecu na predispoziciju.56

Mediji imaju snagu da odabirom vijesti utjeCu na to o ¢emu ¢emo mi razmisljati. Oni svojom
prezentacijom mogu uzdi¢i javnu vaznost pojedinih pitanja te, s obzirom na koli¢inu medijske
pozornosti, mogu dovesti do promjene javnih prioriteta. Kako je u ljudskoj prirodi da se
smanji neznanje, naro€ito oko tema koje u njima bude strah, oni poseZu za medijima kako bi
Sto viSe saznali o odredenoj tematici. Na taj nacin mediji ponovno imaju mo¢ da utjecu na ono
o ¢emu mislimo, ali ulaze 1 u sferu onoga Sto mislimo. Odredeni plasirani sadrzaj dovodi do
tocno odredenog zakljucka zbog cega se dolazi do teorije da mediji mogu kontrolirati i ono
Sto mislimo, ali samo kad imaju jednostrani sadrzaj. Kako je uloga medija da nepristrano
1znose sve strane price, takva manipulacija je teSko moguca, a i trebala bi ukljucivati potpuno
pasivne recipijente medijskog sadrzaja. Mo¢ medija je velika zbog Cega je 1 za djelatnike
odnosa s javno$¢u iznimno bitno da se pojedina pitanja uvrste u medijske prioritete. Time se
dobiva publicitet koji se moze iskoristiti za postizanje zeljenog cilja.

,Dva su pojma iz teorije o postavljanju prioriteta i njezinih istrazivanja osobito korisna u
odnosima s javnoscu:

1. VaZnost pitanja

* BROOM, G. M.: op. cit., p. 195.
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2. Spoznajna pripremljenost.”57

Vaznost pitanja naglasava ona pitanja koja su bliska vlastitim interesima ljudi zbog ¢ega i vise
pozornosti i zanimanja pridaju toj tematici. Spoznajna pripremljenost se odnosi na osobno
iskustvo ili neciju povezanost s nekim pitanjem. Doslo se do spoznaja da oni koji nemaju
osobnog iskustva u vezi s nekim pitanjem, se moraju oslanjati na medije kao izvor
informacija, ali i da osobno iskustvo glede nekog pitanja poti¢e zanimanje za medijsku obradu
tog pitanja i time pojacavaju u€inke postavljanja prioriteta.

Na temelju istrazivanja, McCombs 1 Shaw su prosirili teoriju o medijskom postavljanju
prioriteta u kojoj su izjavili kako mediji ne samo da kazuju o ¢emu da mislimo nego 1 kako da
o tome mislimo, stoga i $to da mislimo. Ponavljanjem glavnih pitanja iz dana u dan javnost se
pasivno ui o prioritetnim pitanjima o kojima oni pocinju svakodnevno razmisljati.
NaglaSavaju¢i pojedine karakteristike koje se odnose na dano pitanje, utjeCe se na nacin na
koji javnost po€inje percipirati to pitanje. Ako se svakodnevno u vijestima pocinje pokazivati
odredena osoba Cije se pozitivne osobine konstantno naglasavaju, javnost ¢e poceti percipirati
tu osobu kao pozitivnu, vaznu i utjecajnu.

Govorec¢i o onome §to su nazvali ,,u¢incima druge razine stvaranja i postavljanja prioriteta”,
istrazivaci Kionsis 1 Mitrook su zakljucili: ,,Osim vaznosti predmeta, suvremena je
eksplikacija druge razine postavljanja prioriteta povezala taj pojam s konstruiranjem, ¢ime se
sugerira da medijska pozornost moze, odabirom 1 naglaSavanjem nekih atributa, a

ignoriranjem drugih, utjecati kakvo ¢e biti misljenje ljudi o nekoj temi.”®®

¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 196.
¥ BROOM, G. M.: op. cit., p. 196.
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3.WEB 2.0

Posljednje godine su posvjedocile potpuno novo dozivljavanje svijeta. Lasswellov
tradicionalni model zasnovan na jednosmjernom iskustvu nije naiSao na odaziv u novoj
tehnoloskoj eri te je otiSao u zaborav. Web 2.0 je odgovorio na kumulativne promjene vezane
za mnogostruke interaktivne mogucnosti i predstavljen je kao proces otvaranja mogucnosti
demokratskom iskori$tavanju informacija. Interaktivnost i suradnja su postale njegov temelj.
Area 1 Pessoa opisuju Web 2.0 koriste¢i metafore kojima priblizuju koncept Web 2.0
tehnologije. Za njih, Web 2.0 je ,,univerzalna knjiznica, svjetska trgovina, ogromna slagalica
hipertekstualno spojenih informacija, javni trg za sastanke i komunikaciju izmedu ljudi koji
formiraju drustvene zajednice; to je podrucje u kojem su prevladavajuce znacajke multimedija
i audiovizualna komunikacija i raznolikost virtualne interaktivne okoline.”®

Prema Kaplanu i Haenleinu, Web 2.0 je ,platforma na kojoj sadrzaj i aplikacije viSe ne
stvaraju i objavljuju pojedinci, ve¢ ih svi korisnici mogu stalno mijenjati.”®°

Web 2.0 revoluciju je zapo¢eo Tim O'Reilly 2004. godine. Za razliku od prve generacije
Web-a, Web 2.0 sadrzi razlicite alate koji omogucuju interaktivnost izmedu korisnika koja je
temeljena na individualno prikupljenom znanju i dijeljenju informacija. Dakle, Web 2.0
fenomen oznacava pojavu nove paradigme komunikacija i odrazava pomak od interaktivnosti
prema interakciji $to doprinosi izgradnji mreze koja se vise ne temelji na jednostavnoj
razmjeni informacija ve¢ na dijeljenju znanja. Drugim rije¢ima, zahvaljuju¢i ovom fenomenu,
komunikacija je postala dijalog, a ne monolog. Web 2.0 tehnologija kombinira tehnicke i
drustvene aspekte. Temelji se na drustvenim medijima Cije je glavno svojstvo korisnicki
generiran sadrZaj ili sadrZaj kojim upravlja korisnik, a omogucuje ga korisnicki generiran
medij. Time je korisnicima omoguéeno kreiranje sadrzaja te oni postaju pravi suradnici i
proizvodaci roba i usluga. Oni objavljuju informacije (npr. blogovi), dijele sadrzaj, slike i
videa (npr. YouTube), raspravljaju u stvarnom vremenu (npr. forumi, Skype), komentiraju i

objavljuju (npr. Facebook, Twitter).

> Prevela i prilagodila autorica prema: MARTORELL, S.; CANET, F.: Shared secrets: Web 2.0 and research
in Social Sciences, Journal for Communication Studies, Vol. 6, 2013., 2, p. 47. Preuzeto prema: AREA, M.;
PESSOA,T.: De lo sélido a lo liquido, Comunicar, 2012., 38.

% prevela i prilagodila autorica prema: VERNUCCIO, M.: Communicating Corporate Brands Through
Social Media: An Exploratory Study, International Journal of Bussines Communication, Vol. 51, 2014., 3, p.
214. Preuzeto prema: KAPLAN, A. M.; HAENLEIN, M.: Consumers, companies, and virtual social worlds:
A qualitative analysis of Second L.ife, 2009., 36.
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Moguénosti Web 2.0 tehnologije:

e Softver omogucuje ponovnu upotrebu i rekombinaciju funkcionalnosti i razli¢itih

aplikacija i podataka iz razli¢itih izvora.

e Softver omogucuje fleksibilan dizajn, brzu obnovu i prilagodljivost.

e Softver omogucuje suradnicko stvaranje sadrzaja 1 njegovu izmjenu.

e Softver ne namece vec odredene strukture sadrzaja.

e Softver pruza bogato, osjetljivo i personalizirano sucelje.

e Softver omogucuju prikupljanje inteligentne inteligencije. **
Web 2.0 je sa svojim moguénostima stvorio novu generaciju tzv. digitalnu generaciju koju
karakterizira ljubav prema koriStenju tehnologije.
Prensky je 2001. godine uveo pojam ,,digitalni urodenici”. Ova generacija se jo§ naziva i
,.internet generacija”, ,,milenijska generacija”, ,,generacija tehnologij”, ,,generacija Y”
(u usporedbi s prethodnom generacijom X), ,,generacija Z” i ,,multi-zasloni
generacija”.®?
Web 2.0 poslovnom svijetu donosi veliku prednost jer omogucuje da organizacije vide §to
korisnici trenutno kazu o njihovom proizvodu i usluzi, ali im omogucuje i da odgovore na
njihove upite. Omogucéuje im dvosmjernu komunikaciju na tri razine: jedan prema jedan,
jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima. Zbog toga veliku ulogu ima elektroni¢ko
iskustvo iz druge ruke tzv. word of mouth preko kojeg se korisnici, na temelju iskustava
drugih korisnika, odluc¢uju na neki proizvod. Zbog toga je organizacijama iznimno korisno
razviti druStvene platforme koje im mogu pomo¢i u poslovanju. No u tom slucaju, one se
moraju pobrinuti da budu dovoljno aktivne kako bi njihove platforme donijele Zeljene

rezultate.

Prema Hughesu 1 Palenu, aktivni individualni korisnici koji postavljaju sadrzaj jednom ili vise
puta tjedno se smatraju aktivnim korisnicima, a oni koji postavljaju sadrzaj rjede od jednom
tjedno su neaktivni korisnici. Medutim, za organizacije se ne moze primijeniti isto pravilo.

One se smatraju aktivnima ako postave sadrzaj najmanje tri puta tj edno.®

% prevela i prilagodila autorica prema: DE HERTOGH, S.; VIAENE, S.; DEDENE, G.: Governing Web 2.0,
Communication of the ACM, Vol. 54, 2011, 3, p. 126.

%2 prevela i prilagodila autorica prema: ERRAGCHA, N.; ROMDHANE, R.: Social Networks as Marketing
Tools, Journal of Internet Banking and Commerce, Vol. 19, 2014., 1, p. 6.

% Prevela i prilagodila autorica prema: MAMIC, L. I.; ARROYO ALMARAZ, I.: How the larger corporations
engage with stakeholders through Twitter, International Journal of Market Research, Vol. 55, 2013., 6, p.
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To je iznimno bitno kako bi organizacija odrzala svijest o njenom postojanju u virtualnom
prostoru.

Moon otkriva da ljudi pri susretu sa tehnologijom koja posjeduje osobine koje su povezane s
ljudskim ponaSanjem, poput jezika, izmjene dijaloga i interaktivnosti, odgovaraju na nacin da
stvaraju drustvene atribucije koje usmjeravaju njihovo medusobno ponasanje.

Stvarajudi prisutnost marke u drustvenim medijima, organizacije dodatno omogucuju ljudima
da antropomorfiziraju njihove proizvode. To znaci da stvaraju emocionalne veze jer su ljudi
skloni preferirati ono $to im je sli¢no, a prema Guthrieju, antropomorfija je ,,psihicki proces u
kojem osobe vide ljudske osobine u neljudskim oblicima i dogadajima.”®*

Organizacije koje su odlucile prigrliti novu generaciju interneta, koriste tehnologiju kako bi
korisnike — unutar i izvan organizacije — opskrbili informacijama o poslovanju, proizvodima i
uslugama. U danas$njem globalnom i dinami¢nom poslovnom okruzenju primorane Su

prilagodavati svoje poslovne strategije kako bi ostale konkurentne. Web 2.0 je pred njih

postavio velike moguénosti za napredak i razvoj, ali i velike izazove.

3.1. POISTOVJECIVANJE MARKETINGA I ODNOSA S JAVNOSCU U WEB
2.0 OKRUZENJU

Internet je kanal koji se konstantno razvija, uZiva veliku paZnju 1 koristi ga viSe od trecine
stanovnistva. Pruza brojne moguénosti koje su prije bile nezamislive. Sto internet postaje
rasprostranjeniji, to se i od odnosa s javno$c¢u i marketinga, koji djeluju u online svijetu,
o¢ekuje da dopru ne samo do tradicionalne publike, koje u tim sferama Cine specijalizirani
novinari i informati¢ki stru¢njaci, ve¢ i do obi¢nih ljudi koji koriste internet u privatne svrhe.
Nova tehnologija je dovela do promjena jer je Web 2.0 ponudio neSto Sto ne postoji u
tradicionalnim medijima, a to su druStvene mreZze. One su omogucile predstavljanje
organizacije, njenih proizvoda i usluga uzoj i $iroj javnosti gotovo besplatno. To je jo$ vise

dokinulo granicu izmedu razlikovanja odnosa s javnos¢u i marketinga u online svijetu.

855. Preuzeto prema: HUGHES, A.; PALEN, H.: Twitter adoption and use in mass convergence and
emergency events, 6th International ISCRAM Conference Gothenburg, Sweden, 2009., (Predavanje)

% Prevela i prilagodila autorica prema: SOOK KWON, E.; SUNG, Y.: Follow Me! Global Marketers' Twitter
Use, Journal of Interactive Advertising, Vol. 12, 2011., 1, p. 6. Preuzeto prema: GUTHRIE, S.: Faces in the
Clouds: A New Theory of Religion, New York, 1993.
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,Djelovanje odnosa s javnoSéu 1 marketinga na podruju interneta moze
nas navesti na zakljucak da su novi odnosi s javno$¢u usmjereni na personalizaciju i dvosmjernu
kontinuiranu interaktivnost, uz stalnu prilagodbu krajnjem korisniku.”®

Dok je marketing jos uvijek usmjeren na profit i dobrobit organizacije koju stavlja u prvi plan.
Americko udruzenje za marketing definiralo je marketing kao ,,organizacijsku funkciju i niz
procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosacima te upravljanja
odnosima s potrosa¢ima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima.”®®
Elektronicki marketing (engl. e-marketing) definiran je kao postignu¢e marketinskih ciljeva
kroz uporabu informati¢ko komunikacijske tehnologije. Nova tehnologija zahtijeva dugorocan
1 personaliziran odnos s potroSa¢em koji se temelji na stalnoj interakciji. Na taj nacin se u
drugi plan stavlja proizvod, usluga, cijena i profit, a u prvi plan se stavlja obostrana korist i
odnos potroSaca i1 organizacije.

Djelovanjem na stranicama druStvenih mreza odnosi s javnoS¢u dosegnuli
SuU novu razinu te su primorani usvojiti nove metode i tehnike. Tri nacela drustvenih mre-
za — informiranje, uvjeravanje i povezivanje — pocinju vrijediti i kao nacela novog oblika
odnosa s j avnoséu.”’

Odnosi s javnos$c¢u u online svijetu tako predstavljaju konstantnu komunikaciju s potro$ac¢ima
prilikom cega se nastoji ukljuciti potrosaca u cjelokupni proces i1 pruziti mu osjecaj
pripadnosti.

Mark Pinsent iz specijalizirane agencije za tehnologiju ,,Text 100” tijekom 1998. sugerirao je
da ¢e sposobnost stru¢njaka s podrucja odnosa s javnoS¢u da klijentima ponude usluge
zasnovane na internetu, biti apsolutno kljucne te da ¢e agencije sposobne za diversifikaciju u
opéenitije sektore biti pobjednici®.

Ovo predvidanje se pokazalo to¢nim jer je danas, skoro dva desetljeca kasnije, nezamislivo
imati uspjeSno poslovanje bez odnosa s javnoS¢u koji su velikim dijelom zasnovani na
internetu ¢ija uloga komunikacije je da stvori osjecaj prisutnosti, veze te da se Stvori
obostrano zadovoljstvo. I u toj virtualnoj sferi, zada¢e odnosa s javnos¢éu i marketinga se

ispreplecu jer su usmjerene na postizanje interakcije s potencijalnim klijentima. Odnosi s

javnos$¢u imaju ulogu da ostvare i odrze veze s tim skupinama kako bi organizacija ostvarila

% DEMETERFFY LANCIC, R.: Novi mediji i odnosi s javno$¢u, Medijske studije, Vol. 1, 2010., 1, p. 157.
66 STANOJEVIC, M.: Marketing na drustvenim mreZama, Medianali, VVol. 5, 2011., 10, p. 167.

% DEMETERFFY LANCIC, R.: op. cit., p. 161.

®THEAKER, A.:op. cit., p. 304.
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svoje ciljeve 1 uspjesno poslovala. Svaka komunikacija koja se odvija izmedu organizacije i
njenih javnosti ima odredenu posljedicu, a zada¢a odnosa s javnosc¢u je da se pobrine da te
posljedice budu pozitivne. U primjeru trgovackih lanaca, pozitivne posljedice predstavljaju
zelju potencijalnih potrosaca za kupnjom proizvoda i kona¢nu kupnju. No, osnovna razlika
izmedu marketinga i odnosa s javnoséu u Web 2.0 okruzenju je u tome §to odnosi s javnoscu
nastoje postic¢i interakciju s postojecim i potencijalnim klijentima kako bi zadovoljili njihove
potrebe 1 stvorili im osjecaj pripadnosti dok marketing nastoji posti¢i interakciju kako bi
dobio povratnu informaciju o tome Sto klijenti vole, a Sto treba mijenjati. Kod marketinga
organizacije koristite internet kako bi brzinski anketirale kupce o njihovom zadovoljstvu
kupljenim proizvodom. Kroz redovito pracenje ponaSanja, zelja i potreba potrosaca,
organizacije prilagodavaju svoje proizvode i1 usluge potrebama trziSta. Trgovacki lanci
okupljaju postojece i potencijalne potrosace na istom prostoru tj. na istoj platformi prilikom
cega dokidaju fizicku udaljenost kao otezavaju¢u komponentu, opskrbljuju ih potrebnim
informacijama i poti¢u medusobnu interakciju, a u zadnje vrijeme i razmjenu dobara i
placanje. Na taj nacin nastoje prikupiti Sto viSe podataka kako bi poboljsali svoje poslovanje i
povecali profit, a upravo to predstavlja primarni cilj svakog oblika online interakcije.

Odnosi s javnoséu i marketing u Web 2.0 okruzenju imaju slicne metode djelovanja jer
nastoje stvoriti interakciju s postoje¢im i potencijalnim klijentima zbog Cega se cesto
poistovjecuju. No, osnovna razlika izmedu ta dva podrucja je njihov konacni cilj. Odnosi s
javnosc¢u u prvi plan stavljaju klijenta dok u marketingu klijent jo§ uvijek predstavlja sredstvo

za postizanje uspjeha organizacije.

3.2. DRUSTVENE MREZE

Drustveni mediji predstavljaju prostor u kojem korisnici razgovaraju o svojim dnevnim
aktivnostima, postavljaju svoje trenutne misli, traze i dijele informacije dajuci korisnicima
moguénost medusobne interakcije oko tema od zajedni¢kog interesa. Stovise, korisnici ne
pruzaju samo informacije o sebi ve¢ 1 novosti o dogadajima koji su u tijeku.

Ne postoji tocno odredena tipologija za razlicite vrste drustvenih medija, ali ih se moze
klasificirati i organizirati prema web sadrzaju. Tako postoje drustveni mediji koji sluze za

dijeljenje videa (npr. YouTube) i slika (npr. Instagram) u svrhu zabave i uéenja, profesionalno
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umrezavanje, korisnicki forumi, blogovi za izrazavanje miSljenja i ucenje, socijalno
umreZavanje (npr. Facebook) i mikroblogiranje (npr. Twitter) za meduljudske svrhe.®

Svakoj od tih platformi je zajednicka interaktivnost.

Welhoff pokazuje kako se drustveni mediji temelje na pet stupova:

(a) sudjelovanju, gdje korisnici sudjeluju kako bi izrazili svoje misljenje,

(b) otvorenost, drustveni mediji su temeljeni na nacelima suradnje i razmjene informacija,

(c) razgovor, drustveni mediji opstaju od dijaloga izmedu razli¢itih korisnika,

(d) zajednica, drustveni mediji omogucuju brzu izgradnju zajednica ljudi koji dijele iste
interese i

(e) medusobno povezivanje, vecina drustvenih medija se razvija kroz medusobno povezivanje
putem poveznica s drugim web stranicama i ljudima. ™

S postavljanjem fotografija, audio zapisa, videa i povezivanjem s mikroblogingom i blog
postovima, drustveni mediji su postali orude za povecanje otkrica stope medijskih objava
preko trazilice.”

Danas veliku popularnost imaju drustvene mreze poput Facebooka i Twittera. Njithova mo¢
lezi u tome §to pojedinac moze jednim klikom prosiriti svoje ideje. Gotovo svatko moze
izraziti svoje misli, a jednom kad je poruka objavljena, viSe se ne moze kontrolirati nacin na
koji ¢e se ona Siriti. DruStvene mreZe imaju odredena pravila kojima se ograni¢avaju neke
slobode, ali su ta pravila uglavnom namijenjena sprjeCavanju neprimjerenih poruka koje
ukljucuju nasilje, psovke i rasisticke ispade.

Online drustvene mreze mozemo definirati kao ,,uslugu temeljenu na Webu koja omogucuje
pojedincima da izgrade javni ili polu-javni profil unutar omedenog sustava, artikuliraju listu
drugih korisnika s kojima dijele vezu i gledaju i koriste vlastiti popis veza i popise veza
drugih unutar sustava.”’

Zahvaljujué¢i njihovoj planetarnoj popularnosti, postale su neizostavan dio kako privatnog
tako 1 poslovnog Zivota. Danasnja istrazivanja pokazuju kako se potrosaci u sve vecoj mjeri

oslanjaju na drustvene medije kako bi saznali informacije o nepoznatim markama. Era

% prevela i prilagodila autorica prema: MAMIC, L. I.; ARROYO ALMARAZ, 1.: op. cit., p. 853.

" prevela i prilagodila autorica prema: ERRAGCHA, N.; ROMDHANE, R.: op. cit., p. 2.

™ prevela i prilagodila autorica prema: WATERS, R.D.; TINDALL, N.T.J.; MORTON, T.S.: Media Catching
and the Journalist- Public Relations Practitioner Relationship: How Social Media are Changing the
Practice of Media Relations, Journal of Public Relations Research, 2010, 22, p. 247.

"2 prevela i prilagodila autorica prema: BOYD, D. M.; ELLISON, N.B.: Social Network Sites: Definition,
History and Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication, 2008, 13, p. 211.
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drustvenih medija je ucinila pristalice pojedinih marki vidljivima na nacin koji je dosad bio
nemoguc. S obzirom da su istrazivanja pokazala kako osobe prilikom kupnje novog proizvoda
najvise vjeruju iskustvu drugih ljudi, druStveni mediji su im omogucili da dodu u kontakt s
tim drugim ljudima. To mogu biti poznate osobe ili obi¢ni ljudi koji su pristali reklamirati
proizvod koji i sami koriste ili osobe koje bez ikakve naknade ostavljaju pozitivne ocjene i
komentare o pojedinim markama i prozvodima kojima su izrazito zadovoljni. Dakle, tvrtke
moraju raditi na prisutnosti na drustvenim mreZzama te na online komunikacijskim
strategijama. Ako su tvrtke dovoljno orijentirane prema svojoj publici, one mogu izgraditi
mrezu prijatelja i sljedbenika s kojima mogu odrzavati kontakt u realnom vremenu te na taj
nacin stvoriti dugotrajan i podrzavaju¢i odnos. Drustvene mreze poboljSavaju dvosmjernu i
sinkroniziranu komunikaciju te naglaSavaju njenu interaktivnost koja omogucuje zamjenu
uloga u komunikaciji. Facebook, Twitter, YouTube i web stranice predstavljaju znaéajnu
promjenu u komunikacijskom potencijalu koji omogucuje da se organizacija poveze sa svojim

javnostima.

3.2.1. TWITTER

U moru novoosnovanih drustvenih mreza, jedna od mreza koja se svakako izdvaja po svom
izgledu, popularnosti i broju korisnika je Twitter. Osnovali su je tadasnji zaposlenici tvrke
,,Odeo”, Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone. U Zelji da, u zemlji koja nije sklona slanju
SMS poruka, stvore nacin lake komunikacije, osnovali su novu socijalnu mrezu koju je
karakterizirala ograni¢ena mogucnost interakcije. S obzirom da je zami$ljen kao SMS poruka,
na Twitter stane samo 140 znakova koji se mogu staviti na profil da ih i drugi vide.

Twitter omogucava korisnicima da piSu objave od znakova i te objave se nazivaju tweetovi.
Korisnici Twittera mogu ,,pratiti”ostale korisnike, §to im omogucuje da Citaju njihove objave.
Mogu &itati objave samo onih korisnika koje ,,prate”.”

Kako bi se razumjelo poslovanje vezano za Twitter, potrebno je razumjeti njegov nacin
funkcioniranja i osnovne termine:

Tweet (objava): poruka od maksimalno 140 znakova.

Retweet (RT): dijeljenje necije objave.

" prevela i prilagodila autorica prema: RISTOVA, M.: The Advantage of Social Media, Economic
Development, 2014. 1-2, p. 185.
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Feed (novosti): niz tweetova koje netko moze vidjeti na naslovnoj stranici. On objedinjuje
vlastite i tweetove korisnika koji se ,,prate”.

Mention (@) (spominjanje): nac¢in komuniciranja s drugim korisnikom koriste¢i njihovo
korisni¢ko ime u objavi. Ovo je nacin za provodenje rasprave s drugim Korisnicima u javnoj
sferi.

Direct Message (DM) (izravna poruka): privatna poruka od maksimalno 140 znakova
izmedu dvoje ljudi. Korisnik moze odluciti zeli li prihvatiti izravnu poruku od bilo kojeg
korisnika Twittera ili samo od korisnika koje prati i koji prate njega.

Hashtag (#): nacin oznacavanja teme, razgovora ili sudionika u ve¢oj povezanoj raspravi. To
je alat koji omogucuje drugima da pronadu sve tweetove koji su povezani s odredenom
temom. Moguce je i klikom na hashtag vidjeti sve tweetove u stvarnom vremenu na odredenu
temu, &ak i od ljudi koje ne pratimo.”

Za razliku od stranica kao $to su LinkedIn ili Facebook, na kojima korisnici mogu odrediti tko
moze vidjeti informacije na njihovom profilu, Twitter je javan. Bilo tko moze traziti i slijediti
vase objave (iako postoji moguénost prihvaéanja i blokiranja sljedbenika). Facebook korisnici
preko svojih profila postaju ,,prijatelji” s poznanicima, prijateljima i rodbinom te na taj na¢in
dobivaju pristup njihovim profilima te mogu na njima objavljivati razli¢ite sadrzaje, Cestitati
rodendane, kometirati i dr. Za razliku od Facebook korisnika, Twitter korisnici na svojim
profilima dijele svoja zapaZanja, informacije o dogadajima i miSljenja koja se odnose na
odredenu temu i biraju koje informacije Zele primati. Ova drustvena mreza je i sluzbeno
postala prihvacena nakon §to je 2009. Oprah objavila svoj prvi tweet. Moguce je izdvojiti jos
sedam dogadaja koji su utjecali na evoluciju Twittera:

1) Prvi tweet: ,Just setting up my twttr.” — objavio ga je 21. ozujka 2006. osniva¢ Jack
Dorsey. U objavi je napisao ,,twtrr” zbog toga $to je ovaj servis prvotno bio nazvan tako, a
nekoliko mjeseci nakon je preimenovan u Twitter.

2) Nemiri u Iranu — nakon izbora Mahmouda Ahmadinejada za predsjednika Irana 2009., u
toj zemlji je pocCela tzv. Twitter revolucija kojom su gradani nastojali ukazati na neregularnost
izbora. Smatra se da je to bio temelj za daljnje ustanke u Tunisu, Egiptu i drugim zemljama u
kojima su drustvene mreZe imale veliku ulogu.

3) Potres koji je pogodio Haiti — potresom koji je 2010. godine pogodio Haiti, oStecena je
komunikacijska infrastruktura zbog Cega su novinari upravo putem Twittera objavljivali

poruke i fotografije, ujedno je iskoriSten i za komunikaciju s vojskom.

™ bid.
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4) Ubojstvo bin Ladena — konzultant iz Pakistana je u svom tweetu, ,,Helicopter hovering
above Abbottabad at 1AM (is a rare event).” , nesvjesno otkrio tajnu akciju americke vojske u
kojoj je ubijen Osama bin Laden.

5) Potres i tsunami u Japanu — nakon ove katastrofe, Twitter se ponovno pokazao kao
najbolji alat za pracenje informacija u realnom vremenu.

6) Obamin pobjednicki tweet — ,,Jos Cetiri godine.”, objavio je Barack Obama na Twitteru
nakon §to su mu Amerikanci dali jo§ jedan predsjedni¢ki mandat, a ovaj tweet postao je
poruka s najvise retweetova u povijesti ove mreze.

7) Papa Franjo preuzeo @pontifex — nakon izbora pape objavljeno je viSe od 7 milijuna
tweetova vezano za tu temu.”

Ocito je da je digitalna era sa sobom donijela brojne promjene, a upravo su ovi dogadaji
najbolji pokazatelji utjecaja koji Twitter ima 1 kako se to treba u §to vecoj mjeri iskoristiti.

, U ozujku 2015. godine je bilo ¢ak 288 milijuna mjesecnih korisnika Twittera s aktivnim
radunom.”’®

Zbog toga su organizacije pocele koristiti taj oblik mikroblogiranja kako bi podigle svijest o
vlastitim proizvodima te kako bi poboljsale svoje poslovanje. Unato¢ svim prednostima koje
Twitter pruZza, istrazivanja Lilie Ivane Mami¢ i Isidora Arroya Almaraza su pokazala kako
organizacije ne koriste potpuni interaktivni potencijal u izgradnji uzajamno korisnih veza sa
svojim korisnicima. Posljednje godine su posvjedoc€ile potpuno novo dozivljavanje svijeta.
Preko druStvenih medija, ljudi se mogu informirati o novom proizvodu, procitati razlicita
misljenja stvarnih klijenata, ali 1 postavljati razli¢ite komentare, pitanja 1 vlastita iskustva.
Dakle, tvrtke moraju raditi na prisutnosti u druStvenim medijima te na online
komunikacijskim strategijama. Ako su tvrtke dovoljno orijentirane prema svojoj publici, one
mogu izgraditi mreZu prijatelja 1 sljedbenika s kojima mogu odrZzavati kontakt u realnom
vremenu te na taj nacin stvoriti dugotrajan i1 podrzavaju¢i odnos. DruStveni mediji
poboljsavaju dvosmjernu 1 sinkroniziranu komunikaciju te naglaSavaju njenu interaktivnost
koja omogucuje zamjenu uloga u komunikaciji. Facebook, Twitter, YouTube i web stranice
predstavljaju znacajnu promjenu u komunikacijskom potencijalu koji omogucuje da se
organizacija poveze sa svojim javnostima. Twitter je dio Sireg tehnoloSkog trenda te se

istaknuo kao najpopularniji mikrobloging servis koji ima viSe od pola milijarde korisnika.

" H., J.: Twitter, Dnevnik.hr, http:/dnevnik.hr/vijesti/tech/pogledajte-sedam-najvaznijih-dogadzaja-u-povijesti-
twittera---279356.html, (24.5. 2015.)

"® Twitter, Statista, http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (18.5.2015.)
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Ova drustvena mreza nudi organizacijama pristup velikoj skupini kupaca. Prema Zhangu,
Twitter je jedan od najboljih socijalnih alata za povezivanje marki s potrosacima s obzirom da
je mikroblogiranje jednostavno i lako za prihvacanje. Pojedinci mogu pratiti druge ljude kako
bi mogli pratiti njihove objave tzv. tweetove, a i oni sami mogu biti pra¢eni. Ovakvo
prijateljsko ponaSanje omogucuje reciprocnu vezu izmedu korisnika Twittera. Stoga se ova
platforma pokazala kao koristan kanal preko kojeg organizacija moze komunicirati sa svojim
korisnicima jer Twitter omogucuje korisnicima moguénost odgovaranja na objave i izmjenu
uloga. Postojanje javnih poruka uz retweetove omogucuje organizacijama stvaranje osjecaja
zajedniStva jer se komunikacija odvija u opustenom i direktnom okruzenju. Koriste¢i javne
poruke, korisnik moze postaviti pitanje na koje o¢ekuje odgovor. lako postoji mogucnost
slanja privatne poruke, prihvac¢eno pravilo je da se Salje javna poruka jer se na taj nacin stvara
otvoreni dijalog izmedu korisnika i organizacije koji je vidljiv svima.”’

Ovakav nacin komunikacije ukazuje na ukljucenost organizacije i Salje u javnost sliku o

briznoj organizaciji koja brine o potrebama svojih korisnika.

Tablica 1. Twitter

Koristi li Va3a organizacija | Ako koristi, je li Va3a organizacija spoznala
. drustvenu tehnologiju za prednosti koristenja drustvene
TW|tter navedene tvrdnje? tehnologije za navedene tvrdnje?
Namjena Da Ne Da Ne Ne zna
1. Komunikacija/Suradnja 87.3% 12.7% 80.2% 7.3% 12.5%
2.5luZba za korisnike 61.8% 38.2% 73.5% 16.2% 10.3%
3. Podizanje svijestio
postojanju 96.3% 3.6% 75.5% 10.4% 14.2%
4. Pridobivanje novih
klijenata 72.7% 27.3% 62.5% 12.5% 25.0%
5.Povecanje profita 50.0% 50.0% 70.0% 18.2% 10.9%
6. Marketing 39.1% 10.9% 78.6% 5.1% 16.3%
7.Drustvene mreiei
izgradnja odnosa 82.7% 17.3% 81.3% 6.6% 12.1%
8.Zaposljavanje 33.6% 66.4% 52.4% 21.6% 27.0%
9. Ostalo 7.3% 92.7% 62.5% 12.5% 25.0%

[zvor: HORN NOERD, L.. PALISEIEWICZJ, EOOHANGA : Using social technologies for competitive
advantage: Impact on organizations and higher education, Joumal of Computer Information Systems, Vol
53,2014.,1,p.94.

1z tablice je vidljivo da veéina organizacija koristi druStvenu tehnologiju te je upoznata s
njezinim prednostima. NajviSe je koriste za podizanje svijesti o postojanju organizacije,

marketing te komunikaciju i suradnju dok je najmanje koriste za zaposljavanje novih ljudi.

"7 Prevela i prilagodila autorica prema: MAMIC, L. I.; ARROYO ALMARAZ, L.: op. cit., p. 856.
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Kako bi organizacije na ispravan nacin koristile potencijal koji im Twitter pruza, one bi
trebale osigurati dovoljno informacija o svom poslovanju na sluzbenoj Twitter stranici.
Takoder bi trebale koristiti isto ime koje koriste i na drugim druStvenim stranicama i

forumima. Bitno je da na profil ne stavljaju promotivne informacije.

Mogucénosti za organizacije i njihovo poslovanje na Twitteru ukljucuju:

- brz pristup informacijama

- bogat pristup kontaktima potencijalnih klijenata i suradnika

- mogucénost stvaranja besplatnog oglasa

- besplatna promocija dogadaja i odnosa s javnoséu

- najjednostavniji kanal za primanje povratnih informacija

- odli¢an servis za stvaranje baze podataka s korisnim poveznicama, opazanjima i

informacijama.”®

S obzirom na potencijal koji Twitter ima i prednosti koje omogucuju poslovanje, nemoguce je
ignorirati ovako jaku druStvenu mrezu. Zbog toga u 21. stoljecu svaka organzacija koja zeli
unaprijediti svoje poslovanje, ne smije ignorirati platformu drustvenih medija koja predstavlja

buduénost poslovanja.

3.2.2. FACEBOOK

Facebook je danas jedna od najpopularnijih druStvenih mreza s vise od milijardu korisnika.
Osnovao ju je Mark Zuckerberg 2004. godine. U pocetku je bila namijenjena samo studentima
Sveucilista Harvard da bi se kasnije proSirila na ostala sveucilista i u konac¢nici na cijeli svijet.
Zbog lake komunikacije, razmjene fotografija i razliitih sadrZaja, ova mreza je brzo nasla
svoje poklonike. Organizacije se koriste Facebookom zbog povecavanja broja korisnika 1
promidzbe svog sadrzaja. Stoga ne Cudi da su drusStvene mreze, medu kojima Facebook
prednjaci, postale jedan od osnovnih alata promoviranja. Koliko je ta pojava sveprisutna,
govori 1 to $to se ¢ak i jedna od najstarijih institucija, Crkva, prilagodila novim trendovima i
nastoji doprijeti do svojih vjernika upravo na onom mjestu gdje oni najcesce obitavaju, a to je
virtualni svijet. Ne treba napominjati da je Facebook postao i jedno od najbitnijih sredstava

politicke propagande. U politici je to popularizirao Barack Obama koji je na vrijeme

" prevela i prilagodila autorica prema: RISTOVA, M.: op. cit., p. 186.
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prepoznao potencijal socijalnih mreza te ih je uéinio sastavnim dijelom svoje predizborne
kampanje. Veliku popularnost Facebook moze zahvaliti i jednostavnosti koriStenja. Svatko
tko posjeduje e-mail ra¢un moze se prijaviti i napraviti vlastiti profil na kojem moze dodavati
,prijatelje”, objavljivati slike, poveznice i linkove na ,,Zidu”. Takoder, mozZe se u¢lanjivati u
razliite grupe 1 dogadaje ili kreirati vlastite. Danas je uobiCajena praksa da se preko
Facebooka dogovaraju sastanci, skupovi, proslave i dr. Jedna od velikih odrednica Facebooka
je tzv. ,lajkanje” kojim osoba oznacava sadrzaj koji smatra zanimljivim i koji joj se svida.
Velika razlika izmedu Facebooka i Twittera je u tome Sto je kod Facebooka mogucéa veca
kontrola privatnosti. Osoba moze odrediti ho¢e li njen profil biti vidljiv svima ili samo
Hprijateljima”, a moze kontrolirati i vidljivost pojedine objave. S obzirom da je Facebook
besplatan jer prihode ostvaruje oglasavanjem, mnogi ga koriste za komunikaciju. Klasi¢ne
SMS poruke, kao i mnoge platforme za slanje poruka, su zamijenili s porukama koje mogu
slati preko Facebooka. Nedavno su uvedeni pozivi i videopozivi koji korisnicima dodatno
poboljsavaju dozivljaj. Zbog ovih moguénosti, Facebook je najpopularnija drustvena mreza te
su taj potencijal prepoznale i organizacije koje se promoviraju preko fan stranica. Takoder,
koriste 1 grupe koje omogucuju ljudima koji dijele slicne interese ili misljenja da postavljaju
fotografije, raspravljaju o odredenim temama itd. One mogu biti tajne ili privatne kako bi se
ogranicio broj ¢lanova koji mogu pristupiti grupi i aktivno sudjelovati u njoj. Postoje i javne
grupe kojima moze pristupiti bilo koji korisnik koji posjeduje Facebook profil. Ti korisnici
mogu pristupiti i sluzbenim stranicama neke organizcije jednostavnim ,,lajkanjem” njihove
stranice 1 na taj nacin se povezuju s organizacijom, proizvodom ili uslugom.

Fenomen Facebooka 1 bilo koje druge drustvene mreZe je postao neizostavan jer je promijenio
nacine poslovanja. Prije se komuniciralo s nekolicinom ljudi i s njima se izmjenjivalo
poslovne ideje, a danas je to moguce s velikim brojem ljudi upravo preko ove mreze. U
trenutku kad neSto objavimo na nasem profilu, to postaje vidljivo svim nasim Facebook
prijateljima i na taj nacin odaSiljemo svoju poruku u javnost. O globalnom utjecaju ove
druStvene mreZe najbolje govore statisticki podaci u Tablici 2. u kojoj je moguce vidjeti

razmjer rasirenosti koriStenja Facebooka.
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Tablica 2. Facebook statistika

Facebook statistika Podaci
Ukupan broj mjese¢no aktivnih Facebook korisnika 1,310,000,000
Ukupan broj korisnika mobilnog Facebooka 680,000,000
Povecanje korisnika Facebooka od 2012. do 2013. 22%
Ukupan broj minuta provedenih na Facebooku svaki mjesec 640,000,000
Postotak svih Facebook korisnika koji se logiraju svaki dan 48%
Prosje¢no vrijeme provedeno na Facebooku po posjetu 18 minuta
Ukupan broj Facebook stranica 54,200,000
Facebook demografija Podaci
18-34 godine stari korisnici koji provjeravaju Facebook kada se
probude 48%
18-34 godine stari korisnici koji provjeravaju Facebook prije nego se
ustanu 28%
Prosjecan broj prijatelja po korisniku 130
Prosjecan broj korisnikovih stranica, grupa i dogadaja 80
Prosjecan broj postavljenih fotografija po danu 205
Broj laznik Facebook profila 81,000,000
Globalni doseg Facebooka Podaci
Broj jezika dostupnih na Facebook stranicama 70
Postotak Facebook korisnika koji se nalaze izvan SAD-a 75%
Broj korisnika koji su pomogli prevesti Facebook 300.000
Facebook platforme Podaci
Prosjecan broj instaliranih aplikacija na Facebooku svaki dan 20 milijuna
Ukupan broj aplikacija i web stranica integriranih u Facebook 7 milijuna
Svakih 20 minuta na Facebooku Podaci
Podijeljene poveznice 1 milijun
Zahtjevi za prijateljstvom 2 milijuna
Poslane poruke 3 milijuna

Izvor: Facebook Statistika, Statistic brain, http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/, (25.5.2015.)

S obzirom na globalni utjecaj koji Facebook ima, provedena su brojna istraZivanja o tome

kako bi se taj utjecaj mogao iskoristiti za ostvarivanje prednosti u poslovanju. Jeretta Horn

Nord, Joanna Paliszkiewicz 1 Alex Koohang su u svom radu proveli istrazivanje kojim su

zeljeli dokazati kako koriStenje druStvenih medija moZe stvoriti konkurentsku prednost

organizacijama. Dobili su rezultate koje je moguce iscitati iz Tablice 3.
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Tablica 3. Facebook

Ako koristi, Je liVa3a organizacija
Koristi li Va3a organizacija spoznala prednosti koristenja
drustvenu tehnologiju za druitvene tehnologije za navedene
Face bﬂﬂk navedene tvrdnje? tvrdnje?
Namjena Da Ne Da Ne MNe zna
1. Komunikacija/Suradnja 87.5% 12.5% 91.8% 2.0% 6.1%
2. Sluiba za korisnike 66.6% 33.3% 83.9% 3.6% 12.5%
3. Podizanje svijestio
postojanju 98.2% 1.8% 90.9% 3.0% 6.1%
4. Pridobivanje novih
klijenata 80.4% 19.6% 82.2% 1.5% 16.3%
5. Povecanje profita 58.3% 41.7% 81.6% 10.2% 8.2%
6. Marketing 92.9% 7.2% 82.7% 3.8% 13.5%
7.Drustvene mreiei
izgradnja odnosa 80.9% 19.0% 90.4% 0% 9.6%
8. Zaposljavanje 47.0% 53.0% 70.9% 24% 5.0%
9. Ostalo 12.5% 87.5% 90.5% 0% 9.5%

Izvor: HOEN NOED, L.; PALISEIEWICZT, EOOHANGA : Using social technologies for competitive
advantage: Impact on organizations and higher education, Joumal of Computer Information Systems, Vol
35,2014, 1, p. 94,

Kao $to je vidljivo iz Tablice 3., Facebook se u poslovanju najvise koristi:
da se organizacija izlozi i stvori Svijest 0 postojnju kod javnosti
za marketing

1.
2
3. za komuniciranje i suradnju
4. zaizgradnju odnosa

5

za pridobivanje novih klijenata.

Prije samo jednog desetljeca, ljudi su za oglasavanje koristili medije poput televizije, radija,
novina, ¢asopisa, plakata i mailova. Danas mnoge od tih organizacija koriste druStvene mreze
kako bi doprijele do ljudi. One im omoguc¢avaju da dopru do veceg broja ljudi sa znatno niZim
troSkovima. Poslovne veze koje su prije postojanja moderne tehnologije bile nezamislive, sad
su krajnje neophodne. Ipak, potrebno je njegovati osobni kontakt, a najbolji rezultati proizlaze
iz kombinacije modernih tehnologija i osobnog kontakta.

3.2.3 YOUTUBE

YouTube je jedna od najpopularnijih web stranica na kojoj korisnici mogu besplatno

postavljati, dijeliti i gledati videozapise. Pokrenuli su je bivsi zaposlenici tvrtke PayPal, Chad
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Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, u veljagi 2005. iz vlastite garaze. Zeljeli su stvoriti
stranicu na kojoj ¢e korisnici mo¢i gledati i dijeliti videa koja ¢e biti lako dostupna na cijelom
internetu. Zbog inovativne ideje, 2006. izumitelji su prodali svoju ideju Googleu za 1.65
milijardi dolara pod uvjetom da 67 zaposlenika nastavi raditi nezavisno od Googlea.”

,,Prvi video koji je ikad postavljen na YouTube je video pod nazivom ‘Ja u ZooloSkom vrtu’.”
% Video je postavljen 23. travnja 2005. godine, a trajao je 19 sekundi i prikazivao je muskarca
koji stoji ispred slonova u Zooloskom vrtu u San Diegu i promatra duzinu njihovih surli.
YouTube omogucuje korisnicima jednostavno i besplatno postavljanje, dijeljenje i gledanje
videozapisa. Za postavljanje i komentiranje sadrzaja je potrebno napraviti racun na YouTubeu
ili koristiti Google racun. U jednom postupku je moguée postaviti do 10 videozapisa koji se
mogu uredivati i nadopunjavati informacijama. Sto vise informacija neki videozapis ima,
lakSe ga je pronaci. Takoder, moguce je postaviti YouTube kanal. To je idealan nacin za
promociju organizacija koje na jednom mjestu postavljaju sve videozapise, a mogu povezati
kanal i sa svojim web stranicama. Jednom kad krenu sa postavljanjem videozapisa, potrebno
je odrzavati kontakt s publikom na nacin da se odgovara na upite i komentare. Bitno je da se
kanal uredi na nacin koji ¢e biti prepoznatljiv i1 koji ¢e korisnici moc¢i automatski povezati s
organizacijom.

Video kanali kao $to je YouTube omogucavaju obi¢nim Korisnicima da postanu gradani
novinari koji dijele svoje price javnosti koju nikad nisu upoznali.

Primjer videa koji je promijenio svijet je ubojstvo Nede Agha-Soltan. Ona je upucana i
ubijena dok je promatrala prosvjed protiv ishoda predsjednickih izbora u Iranu 2009. Incident
je snimio obliznji svjedok, a video je ubrzo privukao paznju velikog broja ljudi. Snimku
njezine smrti nazivaju vjerojatno najceSce svjedocenoj smrti u ljudskoj povijesti te je
nagradena 2009. ,,Gorge Polk” nagradom za videografiju.®*

Ovo je samo jedan od primjera koji ukazuju na utjecaj koji YouTube ima. Istrazivanje koje su
proveli L. Horn Nord, J. Paliskiewicz 1 A. Koohang o namjeni drustvenih mreza, Facebooka 1
Twittera, te YouTubea ukazuje na to da se namjene Facebooka i Twittera podudaraju dok se

YouTube malo razlikuje.

" prevela i prilagodila autorica prema: BELLIS, M.: YouTube, AboutMoney,
http://inventors.about.com/od/xyzstartinventions/a/Y ouTube.html (26.5.2015.)

8 prevela i prilagodila autorica prema: LADHANI, N.: You Tube, Labor Neighbor Research&Training Center,
2010., p. 36.

* Ibid.
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Tablica 4. YouTube

Koristi li Vasa Ako koristi, je li'Va3a organizacija
organizacija drudtvenu spoznala prednosti

organizaciju za koristenjadrustvene tehnologije

YD UTUbe nave%ene t'u!rdnje? za iavedene tvrdnje? e
Namjena Da Ne Da MNe MNe zna

1. Komunikacija/Suradnja 61.4% 38.3% 79.6% 5.6% 14.8%
2.5luZba za korisnike 25.0% 75.0% 21.6% 9.1% 4.5%
3. Podizanje svijesti o postojanju 89.8% 10.2% 88.6% 2.5% 8.6%
4. Pridobivanje novih klijenata 63.6% 36.4% 57.1% 14.3% 28.5%
5. Povecanje profita 46.6% 53.4% 65.9% 9.6% 37.0%
6. Marketing 80.7% 19.3% 74.7% 4.2% 21.1%
7.Druitvene mreZeiizgradnja
odnosa 42.0% 58.0% 70.3% 16.2% 13.5%
8. Zaposljavanje 23.9% 76.1% 71.4% 23.8% 4.8%
9. Ostalo 20.5% 79.5% 83.3% 5.6% 11.1%

Izvor: HOEN NOED, L; PALISEIEWICZ J; KOOHANG A : Using social technologies for competitive
advantage: Impact on organizations and higher education, Joumal of Computer Information Systems, Vol
53,2014 1.p.95.

Prema rezultatima iz Tablice 4. YouTube se najvise koristi za:
1. podizanje svijesti 0 postojanju
2. marketing
3. pridobivanje novih klijenata
4. komunikaciju/suradnju
5

povecanje profita.

YouTube se pokazao kao odlican kanal za promoviranje proizvoda i1 usluga zbog Cega ga
mnoge organizacije koriste, a narocito trgovacki lanci koji na vlastitim kanalima oglasavaju

svoje proizvode, popuste i nagradne igre. To se pokazalo kao uspjesna strategija u poslovanju.

3.3. WEB STRANICE

,»Web stranica je skup datoteka na tvrdom serveru koji je dostupan javnosti.”82

Pojavom interneta, organizacije nisu u samom pocetku znale kako tocno posti¢i svoje
prisustvo na njemu i okrenuti to u vlastitu korist, ali su nastojale pronaci najbolji nacin jer su
uvidjele prednosti koje online prostor nudi. Prve web stranice su primarno bile informativne i

nudile su malo mogucnosti za dvosmjernu komunikaciju. U najboljem slucaju, nudile su e-

8 \Web stranica, eBizMags, http://www.ebizmags.com/pojednostavljeno-sto-je-web-stranica-i-kako-dolazi-do-
racunala/, (2.6.2015.)
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mail adresu ili telefonski broj putem kojeg su se mogle dobiti dodatne informacije. U njih se
nije dovoljno ulagalo, a odrzavalo ih se jer se smatralo da velike organizacije trebaju biti
prisutne na internetu iako tada jo§ nisu znali pravo znaCenje toga. Tek se nakon pojave
Facebooka 1 njegove ekspanzije uvidjelo kako se pomocu njega mogu stvoriti dugotrajne veze
sa svojim korisnicima. To je pokrenulo trend u kojem je svaka uspjeSnija organizacija
prebacila veliki dio svoje promotivne strategije na internet. Rastom popularnosti takvog
nacina promoviranja i oglasavanja, javile su se nove potrebe, ali i zahtjevi korisnika. Korisnici
su zeljeli mjesto na kojem ¢e moci izraziti svoje misljenje o proizvodu ili usluzi te mjesto gdje
¢e se moci educirati o novim proizvodima i uslugama. Tako su nastale sluzbene web stranice i
druitvene mreZe koje su nastojale §to vise pribliZiti organizaciju krajnjem korisniku. Cak i u
21. stoljecu jo$ uvijek postoje organizacije koje smatraju da je dovoljno imati web stranicu i
sluzbene stranice na drustvenim mrezama kako bi se zadovoljila stavka prisutnosti u online
okruzenju, no to je daleko od istine. Iako to moze zadovoljiti nekolicinu potencijalnih
korisnika, ali samo na kratko. Rastom popularnosti interneta organizacije su pocele
nadogradivati svoje prvotne stranice s moguénoscu komentiranja, narucivanja i plaéanja.
Tako su web stranice i sluzbene stranice na druStvenim mrezama postale dodatni kanali
prodaje i novi kanali promocije organizacije te njenih proizvoda i usluga. Oni im omogucuju
da prate navike svojih korisnika i da rjesavaju njihove probleme u stvarnom vremenu. Danas
nije pitanje treba li se u poslovanju koristiti internetska tehnologija ili ne, ve¢ na koji nacin
najucinkovitije primijeniti tu tehnologiju. Kada se radi o organizacijama, naj¢es$¢i oblik
prisutnosti jo§ uvijek predstavljaju web stranice. Kako bi web stranica postigla svoju svrhu,
ona mora biti estetski privlacna, razumljiva i jednostavna za koriStenje. Pri izradi web stranice

prvo je potrebno odrediti cilj, ciljnu skupinu i koja potreba posjetitelja se zeli zadovoljiti.

,Ciljevi mogu biti:

e Informiranje — o poduzecu, zaposlenicima, povijesti, proizvodima i uslugama koje se
nude, cijenama, raspolozivosti, edukacija o opéim benefitima proizvoda i usluga kao i
specificnostima u odnosu na konkurenciju i sl.;

e Prodaja — online prodaja vlastitih ili tudih proizvoda i usluga, pozivanje na posjet
fizickom prodajnom mjestu (s popisom 1 kontaktnim podacima), moguénost
rezervacije, osobni dogovor s prodajnim predstavnikom, prodaja oglasnog prostora
drugim potencijalnim oglasiva¢ima ¢ije posjetitelje prikupljamo zanimljivim

sadrzajima i sl.
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e Izgradnja lojalnosti potrosaca — zabavnim aktivnostima za potrebe stvaranja i
izgradnje imidZa, stavljanja proizvoda i usluga u kreativni i interaktivni kontekst,
izgradnja baze za CRM, newslettere i sl.;

e Podrska ostalim komunikacijskim alatima prilikom lansiranja kampanje.” 8

,»Kako bi se postigli ciljevi, web stranica mora sadrzavati osnovne elemente:

1. kontejner (eng.‘container’)
- zamislimo ga kao okvir za sliku koji drzi sadrzaj slike odnosno samu ilustraciju ili
fotografiju; zna¢i kontejner sluzi za ‘uokviravanje’ sadrzaja stranice i svih ostalih
grafickih ili multimedijalnih elemenata. U kontekstu HTML-a, kontejner moze biti
BODY ili DIV tag ili pak tablica (TABLE). Sirina kontejnera moze biti fiksna — stranica
je uvijek iste Sirine bez obzira na rezoluciju ili veli¢inu monitora ili tekuca (prilagodljiva)
- stranica se automatski $iri ovisno o Sirini prozora web preglednika

2. logo
- glavni razlikovni znak tvrtke odnosno njezin osnovni identifikacijski element; logo se
treba nalaziti uvijek pri samom vrhu stranice 1 uvijek na istoj poziciji jer na taj nacin
pokazuje posjetiteljima da su stranice koje posjecuju dio jednog web sjedista

3. navigacija
- zasigurno jedan od najvaznijih elemenata web stranice koji omogucava korisnicima
kretanje stranicom i pronalaZenje sadrzaja; navigacija treba biti konzistentno prikazana,
jednostavna, intuitivna i prikladno nazvana; navigacija se obi¢no nalazi pri samom vrhu
stranice ili u lijevom odnosno desnom stupcu iste

4. sadrzaj
- osnova, svrha 1 smisao postojanja web stranice; ako se ne moze pronaci odredeni
neku drugu web stranicu; sadrzaj treba biti jasno 1 kvalitetno prezentiran

5. footer
- donji dio stranice koji sadrzi obi¢no dodatne i manje vazne sadrzaje i/ili linkove, npr.
informacije o privatnosti, odricanju od odgovornosti, uvjetima koristenja stranice, izjavi

o zastiti podataka, linkove na glavne cjeline stranice 1 51784

8 BIRAC, M. et al.: Internet kao komunikacijski kanal, Poslovni uzlet 2014, Zagreb, 2014., p. 15.
8 SUVELJAK, D.: Osnove web dizajna, Web-upotrebljivost, http://www.web-upotrebljivost.com/savijeti/web-
dizajn/osnove-web-dizajna.php#.VW1tP1Xtmko, (2.6.2015.)
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Svaka organizacija se treba pobrinuti da ima kvalitetnu web stranicu jer o tome uvelike moze

ovisiti njezino poslovanje.
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4. METODOLOGIJA RADA

U sljedec¢em poglavlju ¢e se predstaviti predmet, ciljevi i istrazivacka pitanja koja se nastoje
odgovoriti u ovom radu. Detaljno ¢e se objasniti koriStene metode i alati kojima ¢e se

potkrijepiti odgovori na istrazivacka pitanja.

4.1. PREDMET ISTRAZIVANJA

Na hrvatskom trziStu se nalazi veliki broj trgovackih lanaca koji se svakodnevno nastoje
izdvojiti od ostatka konkurencije te poboljsati svoje poslovanje. To nastoje postic¢i kvalitetnim
proizvodima, pristupaénim cijenama, gradenjem odnosa s korisnicima te promoviranjem
vlastite organizacije i proizvoda. Upravo je promocija jedan od glavnih elemenata postizanja
prednosti zbog Cega je iznimno bitno za organizacije da imaju razvijene ucinkovite odnose s
javnosc¢u. Njihova glavna uloga je da iskomuniciraju ciljeve i kvalitete organizacije i na taj
nacin pridobiju i1 odrze klijente. Razvitkom nove tehnologije, nacini djelovanja u odnosima s
javnos$cu su se promijenili te prilagodili novim trendovima. Postalo je nedovoljno promovirati
organizacije samo u tiskanim medijima, na radiju i televiziji. Neizostavan dio promoviranja je
postala nova platforma — internet. Upravo je to i odlucujuca platforma na kojoj se postize
konkurentska prednost zbog ¢ega je iznimno bitno za sve organizacije da razviju kvalitetnu
komunikaciju na ovoj platformi koriste¢i alate koje ona nudi. Novi izumi, otkric¢a, trendovi i
generacije to zahtijevaju. Ovim radom Ce se ispitati uc¢inkovitost Web 2.0 komunikacije na

promociju trgovackih lanaca.

4.2. CILJEVI ISTRAZIVANJA

a) Glavni cilj
Istrazivanjem ukazati na potencijal koji online alati kao PR tehnika imaju u povecanju

konkurentnosti trgovackih lanaca.
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b) Posebni ciljevi

e Napraviti pregled nekoliko trgovacki lanaca na hrvatskom trzistu.

YOU TUBE FACEBOOK TWITTER WEB
STRANICA
DM +*1 + +*3 +
KAUFLAND - *e + e n
KONZUM + + + +
LIDL + + +*° +

*1_neaktivna stranica, zapisi otprije tri godine

*2_ne postoji za hrvatsko trZiSte, ali postoji aktivna stranica za njemacko trziSte
*3_ postoji stranica koja je otvorena 2010. godine, ali na njoj nema nikakvih objava
*%_ ne postoji za hrvatsko trziste, ali postoji za njemacko

*°_ postoji stranica koja je otvorena 2010. godine, ali na njoj nema nikakvih objava

NAPOMENA: Za potrebe rada ¢e se istrazivati samo oni alati koji su prilagodeni

hrvatskom trzistu.

e Utvrditi koriste 1i ti trgovacki lanci online alate kao PR tehniku.

e Analizirati i usporediti koriStene alate.

4.3. ISTRAZIVACKA PITANJA

1) Koriste li trgovacki lanci online alate kao PR tehniku u svrhu vlastite promocije?
2) Jesu li online alati trgovackih lanaca prepoznatljivi u web prostoru?
3) Stvara li se konkurentska prednost u odnosu na druge trgovacke lance koristenjem online

alata?
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4.4. KORISTENE ZNANSTVENE METODE

U ovom istrazivanju su se koristili primarni i sekundarni podatci. Sekundarni podatci se
odnose na stru¢nu literaturu: knjige i ¢lanke te na internetske izvore.

Za primarno istrazivanje se koristila manualna metoda koja ukljucuje pretrazivanje i
pronalazenje sluzbene web, Facebook i1 Twitter stranice te YouTube kanala pojedinog
trgovackog lanca koja se potom vizualno pregledala. Vizualnim pregledavanjem se izvrsila
sadrzajna analiza uz pomo¢ web alata. Koristeni web alati su: Woorank, Alexa.com, Google
page rank i Freegrader.com. Jedan od najpoznatijih internetskih alata je Alexa.com.
Alexa.com vrednuje svjetske web stranice na nacin da biljezi broj pristupa web stranici i1 broj
posjecenih stranica povezanih putem web linkova te im potom dodjeljuje bodove. Broj
bodova je od 0 do 10, a stranici koja ima najveci broj posjeta dodjeljuje se i najvisa ocjena.
Woorank vrednuje web stranice po sljede¢im kategorijama: broj posjeta stranice, drustveni
mediji, mobilna verzija stranice, optimizacija trazilice, dostupnost i tehnologije. Rezultati za
hrvatske web stranice se kreéu od 40 do 60, za svjetske od 60 do 80.%

Google Page Rank djeluje na nacin da web stranicama dodjeljuje bodove u rasponu od 0 do
10, 10 je najbolji, a 0 najgori rang.

Alat Freegrader na temelju URL adrese odabranih trgovackih lanaca odreduje njihovu
podobnost.

Koristenjem tih alata, detaljno su analizirane web stranice trgovackih lanaca DM-a,
Kauflanda, Konzuma i Lidla.

Ovakvim nacinom analize se mogu saznati klju¢ne informacije koje organizacije mogu

iskoristiti za odredivanje svoje poslovne strategije 1 ciljeva.

# Woorank, http://www.woorank.com, (12.7.2015.)
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA I RASPRAVA

Kako bi se istrazivanje moglo obaviti Sto detaljnije, bilo je potrebno utvrditi koje online alate
koriste DM, Kaufland, Konzum 1 Lidl. Manualnom metodom pretrazivanja su pronadeni alati

koje spomenuti trgovacki lanci koriste.

Tablica 5. Online alati trgovackih lanaca

TRGOVACKI WEB
LANAC YOUTUBE | FACEBOOK | TWITTER | STRANICA
DM DA DA DA DA
KAUFLAND NE DA NE DA
KONZUM DA DA DA DA
LIDL DA DA DA DA

Izvor: Obrada autora

Iz Tablice 5. je vidljivo da trgovacki lanci dosta ulazu u svoj online imidz i promidzbu. Na taj
naéin okupljaju postojece i potencijalne potroSace na istom prostoru tj. na istoj platformi
prilikom ¢ega dokidaju fizicku udaljenost kao otezavaju¢u komponentu. Opskrbljuju ih
potrebnim informacijama i poti¢u medusobnu interakciju, a u zadnje vrijeme i razmjenu
dobara i plac¢anje. Ujedno, koriste internet kako bi brzinski anketirali kupce o njihovom
zadovoljstvu kupljenim proizvodom. Kroz redovno pracenje ponaSanja, zelja i potreba
potroSaca, organizacije prilagodavaju svoje proizvode i usluge potrebama trZiSta te na taj
nacin iskoriStavaju potencijal koji im online alati donose. Iz Tablice 5. je vidljivo da svi
navedeni trgovacki lanci imaju sluzbenu web stranicu i Facebook profil. To pokazuje da su
vodece osobe zaduzene za PR prepoznale vrijednost online alata. Narocito je bitna vaznost
drustvenih medija koji predstavljaju viSe od pomoc¢nog kanala prodaje. To je sredstvo
promocije koje pomaze podi¢i svijest o marki i preko kojeg se dijele informacije kojima se
privlae postoje¢i 1 potencijalni kupci. DM, Konzum 1 Lidl imaju sve navedene lance:
YouTube kanal, Facebook profil, Twitter 1 sluzbenu web stranicu dok Kaufland ima samo
Facebook profil i sluzbenu web stranicu.

Web stranica je kao osobna iskaznica neke organizacije na kojoj dobivamo osnovne
informacije o spomenutoj ustanovi. Glavna uloga web stranice je da nas privuce 1 potakne da
saznamo vise, ali kod loSih web stranica moze do¢i do suprotnog ucinka tj. zbog zastarjelosti
podataka i vizualno neatraktivnog izgleda moZemo prestati posjecivati tu stranicu. Kako bi se

to izbjeglo, potrebno je da web stranica bude estetski privla¢na, razumljiva i jednostavna za
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koriStenje. Deskriptivna analiza web stranice u ovom radu je subjektivna procjena autorice.
Analizirana su 4 parametra:
1. lzgled i dizajn — odnosi se na estetsku privlac¢nost stranice, dizajn, koristene boje i
obrube
2. Funkcionalnost — odnosi se na aktivnost tj. pasivnost stranice, azurira li se sadrzaj
redovito
3. Strani jezici — je li stranica prevedena na strane jezike, bitan element koji ukazuje na
njenu dostupnost
4. Multimedija i marketing — odnosi se na mogu¢nost kupovine na stranici, provjeravanje

cijena, popusta, dogadaja...

Ocjena 5 je najvisa i znaci da su zadovoljeni svi kriteriji odredenog parametra dok je ocjena 1

najniza i smatra se nezadovoljavaju¢om.

Tablica 6. Analiza web stranica trgovackih lanaca

TRGOVACKILANCI | DM | Kaufland | Konzum | Lidl
Izgled/dizajn 4 4 4 4
Funkcionalnost 4 4 4 4
Strani jezici 1 1 1 1
Multimedija/marketing 5 5 5 5

Izvor: Obrada autora

Iz Tablice 6. je vidljivo da DM, Kaufland, Konzum i Lidl imaju maksimalne ocjene za
parametar multimedije 1 marketinga. Analizom sluzbenih web stranica je utvrdeno da svaka
od navedenih stranica omogucuje pregled kataloga, cijena, pogodnosti, proizvoda i
zaposlenja. Takoder, podaci se redovito azuriraju i nadopunjavaju zbog ¢ega je i parametar
funkcionalnosti dobio visoku ocjenu. Dizajn i izgled stranice prate postavljene standarde.
Navedene web stranice imaju logo u gornjem lijevom kutu, cijela stranica sadrzi boje koje se
nalaze na logu 1 prema kojima je odredeni trgovacki lanac prepoznatljiv. Nijedan od
navedenih lanaca nije zadovoljio parametar stranih jezika, ali treba uzeti u obzir da se radi o
internacionalnim trgovackim lancima koji imaju zasebne stranice na online alatima
prilagodene svakom trziStu 1 jeziku.

Web stranice se mogu vrednovati pomoc¢u Google Page Rank alata. On djeluje na nacin da
web stranicama dodjeljuje bodove u rasponu od 0 do 10, 10 je najbolji, a 0 najgori rang. Sto je
Google Page Rank veci to znaci da je veca vjerojatnost da ¢e se web stranica pojaviti pri vrhu

rezultata pretrazivanja.
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Tablica 7. Google Page Rank za web stranice trgovackih lanaca

TRGOVACKI

LANAC Google Page Rank(0-10)
DM 4

Kaufland 5

Konzum 5

Lidl 4

Izvor: Google Page Rank, http://checkpagerank.net/, (9.6.2015.)

Iz Tablice 7. je vidljivo da se rang hrvatskih stranica kre¢e od 4 do 5. Kaufland i Konzum
imaju bolji rang od DM-a i Lidla.

Koristeci alat Alexa.com, koji vrednuje svjetske web stranice na nacin da biljezi broj pristupa
web stranici i broj posjecenih stranica povezanih putem web linkova, provjeren je rang

sluzbenih web stranica DM-a, Kauflanda, Konzuma i Lidla na svjetskom trzistu. .

Graf 1. Rang web stranica na svjetskom trzistu

Rang web stranice na svjetskom
trzistu
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Rang web stranice na
svjetskom trzistu

Izvor: Alexa, http://www.alexa.com/, (9.6.2015.)

Iz Grafa 1. je vidljivo da je na svjetskom trzistu najbolje rangiran Konzum, a najgore
Kaufland. To se moZe povezati s ¢injenicom da Kaufland nema Twitter stranicu ni YouTube
kanal za hrvatsko trziste. Time se dokazuje da postojanje tih kanala utjece na vidljivost

trgovackih lanaca u online prostoru.
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Graf 2.
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Izvor: Alexa, http://www.alexa.com/, (9.6.2015.)

Iz Grafa 2. je vidljivo da je situacija na hrvatsko trZiStu slicna onoj na svjetskom. NeSto bolji

rang od Konzuma ima Lidl, a Kaufland i na hrvatskom trziStu ima najgori rang §to ponovno

ukazuje na nedostatak Twitter stranice i YouTube kanala.

Alat Freegrader na temelju URL adrese odabranih trgovackih lanaca odreduje njihovu

podobnost na temelju:

postojanja fan stranice

postojanja mobilne verzije stranice

vlasniStva domene

mape na kojoj se nalazi lokacija trgovackog lanca — poZeljno je imati jer je to vrsta
poruke koja potencijalnim kupcima govori da posjete taj trgovacki lanac

glavnog teksta — odvaja glavni od svih ostalih tekstova

broja pronadenih stranica

opisa slika

opisa stranice — on se ne nalazi na samoj stranici, ali ga trazilica registrira

naziva stranice

kljuénih rijeci.
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Slika 2. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za DM

Facebook Fan Page

Mobile Web Site

Domain Authority

B Sitemap File
Having an XNL sitemap means that you're search-engine
friendly. It's like waving and saying, "Hey, come aninl Here's
what you'll find.”

E Main Heading
Tell the search engines which text on your page is the maost
impartant by wrapping it in heading tags. Otherwise they'll
cansider all the text to be equally important.

[+

Number of Pages Found

[+

Image Descriptions

Site Title

e

Site Description

The meta description for a2 page describes what that page is
about. It doesn't show up on the page itself when people visit
wvaur site, but the search engines ses it

B Site Keywords

Some search engines use embedded keywords to help
determine exactly what a page is about. This also helps your
site rank well in search.

=100

Izvor: Freegrader, https://www.freegrader.com/report/www-dm-drogeriemarkt-hr/, (17.7.2015.)
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Slika 3. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Kaufland

&

3

(3

(3

3

lzvor:

Facebook Fan Page

Mobile Web Site

Domain Authority

Sitemap File

Having an XML sitemap means that you're search-engine
fnendly. It's like waving and saying, "Hey, come on inl Here's
what you'll find."

Main Heading

Number of Pages Found

Image Descriptions

Site Title

Site Description

Site Keywords

Freegrader, https://www.freegrader.com/report/www-kaufland-hr/, (17.7.2015.)

&

&
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> 100
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Slika 4. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Konzum

Facebook Fan Page

Mobile Web Site

Domain Authority

B Sitemap File
Having an XML sitemap means that you're search-engine
friendly. It's like waving and saying, "Hey, come on inl Here's
what you'll find."

3

Main Heading

&

Number of Pages Found

3

Image Descriptions

Site Title

3

&

Site Description

Site Keywords

Some search engines use embedded keywords to help
determine exactly what a page 1s about. This also helps your
site rank well in search.

Izvor: Freegrader, https://www.freegrader.com/report/www-konzum-hr/, (17.6.2015.)
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> 100
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Slika 5. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Lidl

e

e

e

Facebook Fan Page O
Mobile Web Site O
Domain Authority 4/10

Sitemap File @

Having an XML sitemap means that you're search-engine
friendly. It's like waving and saying, "Hey, come on inl Here's
whiat you'll find.”

Main Heading 6

Tell the search engines which text an your page is the maost
impaortant by wrapping it in heading tags. Otherwise they'll
consider all the text to be equally important.

Number of Pages Found =100
Image Descriptions Q
Site Title o
Site Description 6
The meta description for a page describes what that page is N
about. It doesn't show up on the page itself when people visit

your site, but the search engines see it.

Site Keywords 6

Some search engines use embedded keywords to help
determine exactly what a page is about. This also helps your
site rank well in search.

Izvor: Freegrader, https://www.freegrader.com/report/www-lidl-hr/, (17.7.2015.)

Iz dobivenih rezultata je vidljivo da DM, Kaufland, Konzum i Lidl imaju Facebook fan

stranice i mobilnu verziju web stranica, ali nijedan nema mapu koja ukazuje na lokaciju
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trgovaCkog lanca. Takoder, glavni naslov imaju samo Konzum i Kaufland dok opis slike
imaju svi. Opis stranice ne koriste DM 1 Lidl, a klju¢ne rijeci koristi samo Kaufland.

Internetski alat Woorank vrednuje stranice na temelju broja posjeta stranice, druStvenih
medija, mobilne verzije stranice, optimizacije trazilice, dostupnosti 1 tehnologije.
Analiziranjem sluzbenih web stranica DM-a, Kauflanda, Konzuma i Lidla utvrdeno je da se
rezultati za navedene stranice krecu u rasponu od 64 do 82. Najbolji rezultat ima Konzum,
¢ija je stranica prema navedenim kategorijama najbolje prilagodena, a najgori Kaufland. Web

stranice DM-a, Kauflanda i Lidla imaju losu brzinu stranice dok Konzum ima optimalnu.

Graf 3. Woorank - web stranice trgovackih lanaca

WOORANK
90
80
70
60
50
40 = WOORANK
30
20
10
0 .
Kaufland Konzum Lidl

Izvor: Woorank, https://www.woorank.com, (19.7.2015.)
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Graf 4. Woorank - web stranice

WOORANK

u DM
m Kaufland
m Konzum

M Lidl

Izvor: Woorank, https://www.woorank.com, (19.7.2015.)

Osim sluzbene web stranice, online alati koji imaju veliku ulogu u promociji trgovackih

lanaca, ali 1 organizacija op¢enito su drustveni mediji.

Tablica 8. YouTube kanali

TRGOVACKI
LANAC YOUTUBE
DM DA
KAUFLAND NE
KONZUM DA
LIDL DA

Izvor: Obrada autora

Iz Tablice 8. je vidljivo da DM, Konzum i Lidl imaju sluzbeni YouTube kanal koji koriste

kao PR sredstvo u svrhu promocije i komunikacije s postojeim i potencijalnim kupcima.

Manulanim pretrazivanjem 1 analiziranjem je utvrdeno da iako DM posjeduje sluzbeni

YouTube kanal, on je neaktivan tj. zapisi su stari 3 godine. Kaufland ne posjeduje sluzbeni

YouTube kanal za hrvatsko, ali ima aktivni kanal za njemacko trziste. Konzum i Lidl redovito

azuriraju svoje kanale prilagodene hrvatskom trzistu.
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Tablica 9. Twitter

TRGOVACKI

LANAC TWITTER
DM DA
KAUFLAND NE
KONZUM DA
LIDL DA

Izvor: Obrada autora

Iz Tablice 9. je vidljivo da isti trgovacki lanci koji posjeduju sluzbene YouTube kanale imaju

1 Twitter profil. Medutim, analiziranjem tih profila je utvrdeno da DM 1 Lidl imaju Twitter

profile koji su otvoreni 2010. godine, ali na njima nema nikakvih objava, potpuno su

neaktivni. Konzum ima aktivni profil koji se svakodnevno azurira, a Kaufland ponovno nema

profil prilagoden hrvatskom ve¢ njemackom trziStu. Na temelju postojanja ovih dvaju online

alata moze se do¢i do zakljucka da Kaufland ima najgori rang na hrvatskom trziStu prema

Alexa.com zbog toga Sto su njegovi alati uglavnom orijentirani na njemacko trziste te su

neprilagodeni za hrvatsko trziste.

Tablica 10. Facebook

TRGOVACKI

LANAC FACEBOOK
DM DA
KAUFLAND DA
KONZUM DA
LIDL DA

Izvor: Obrada autora

Iz Tablice 10. je vidljivo da svi proucavani trgovacki lanci posjeduju Facebook profil.

Detaljnim analiziranjem je utvrdeno da se profili svakodnevno aZuriraju te imaju zabiljeZenu

aktivnost korisnika.
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Graf 5. Broj Facebook fanova

Broj Facebook fanova

350000

300000 +—

250000 +— —

200000 +— —

150000 +— — Broj Facebook fanova

100000 +— —

50000 +— —

0 T T T 1
DM KAUFLAND KONzZUM LIDL

Izvor: Obrada autora
Graf 6. pokazuje da najviSe fanova ima DM, a najmanje Kaufland. Analiziranjem Facebook
profila istrazivanih trgovackih lanaca se ponovno pokazalo da Kaufland ima najlo$iji

plasman.

Koristenjem online alata: Woorank, Alexa.com, Google page rank i Freegrader.com te
manualnim i deskriptivnim pregledom YouTube kanala te Facebook i Twitter profila
odgovorena su istrazivacka pitanja.

1. Koriste li trgovacki lanci online alate kao PR tehniku u svrhu vlastite promocije?

Utvrdeno je da trgovacki lanci: DM, Kaufland, Konzum 1 Lidl koriste online alate kao PR
tehniku u svrhu vlastite promocije. Online alati koje koriste su: sluzbena web stranica,
YouTube kanal te Facebook i Twitter profil.

2. Jesu li online alati trgovackih lanaca prepoznatljivi u web prostoru?

Utvrdeno je da su alati trgovackih lanaca prepoznatljivi u web prostoru. To potvrduje Google
Page Rank koji se za navedene stranice kre¢e u rasponu od 4 do 5. Ujedno, broj Facebook
fanova tj. osoba koje su ,,lajkale” sluzbenu stranicu navedenih trgovackih lanaca potvrduje da
su alati prepoznatljivi i da se svakodnevno koriste za promociju, a korisnici ih koriste za
informiranje.

3. Stvara li se konkurentska prednost u odnosu na druge trgovacke lance koriStenjem

online alata?
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Analizom je utvrdeno da se stvara konkurentska prednost koriStenjem online alata. To je
najbolje vidljivo kod usporedbe broja Facebook fanova i ranga web stranice na hrvatskom
trziStu jer su najbolje rezultate polucili oni lanci koji posjeduju navedene online alate te koji ih

redovito azuriraju.
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6. PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE UCINKOVITOSTI KORISTENIH
ONLINE ALATA

Ovim istrazivanjem je utvrdeno da internacionalni trgovacki lanci DM, Kaufland, Konzum i
Lidl koji djeluju na hrvatskom trziStu koriste online alate kao PR tehniku kojom nastoje
poboljsati svoje poslovanje. Medutim, analiziranjem koriStenih alata utvrdeni su odredeni
nedostatci ¢ijim uklanjanjem bi navedeni trgovacki lanci mogli poboljsati vlastito poslovanje
na hrvatskom trzistu.

Istrazivani trgovacki lanci su pokazali da ucinkovito koriste Facebook i sluzbene web
stranice, ali se problem kod svakog lanca nasao kod koristenja YouTube kanala i Twitter
profila.

Konzum 1 Lidl posjeduju YouTube profile i redovito ih azuriraju te iskoriStavaju prednosti
koje taj kanal donosi za promociju i komunikaciju s postojec¢im i potencijalnim kupcima.

lako DM posjeduje YouTube kanal, on je neaktivan i na njemu se nalaze zapisi stari tri
godine. Kako bi se poboljsala uéinkovitost tog kanala, trebao bi se aktivirati i poceti redovito
postavljati zapise vezane za trgovacki lanac, odrzavati kontakt s publikom odgovarajuéi na
upite i komentare te ga povezati s web stranicom. Kaufland uopée ne posjeduje YouTube
kanal za hrvatsko trziste iako ima aktivni kanal za njemacko trziste. Stoga bi Kaufland trebao
izraditi aktivni YouTube kanal za hrvatsko trZiste.

Twitter profile imaju svi navedeni trgovacki lanci, osim Kauflanda. Time se ponovno utvrduje
da Kaufland nije u potpunosti prilagoden hrvatskom trZiStu s obzirom da posjeduje aktivni
Twitter profil za njemacko trziste. RjeSenje je otvaranje Twitter profila za hrvatsko trziste koji
¢e se aktivno odrzavati. Problem imaju i DM i Lidl koji imaju Twitter profile koji su otvoreni
2010. godine, ali na njima nema nikakvih objava, potpuno su neaktivni. Trebalo bi aktivirati
te profile na nacin da se koriste javne poruke jer se na taj nacin stvara otvoreni dijalog izmedu
korisnika i organizacije koji je vidljiv svima i u javnost odasilje poruku da se radi o briznoj

organizaciji.
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7. ZAKLJUCAK

Veliki broj trgovackih lanaca se nastoji izdvojiti od ostatka konkurencije i to nastoje posti¢i
ucinkovitim odnosima s javno$¢u koji su u posljednjih nekoliko godina postali neizostavna
karika svakog poslovanja koje ukljucuje meduljudske odnose. Strategijsko razmisljanje,
sposobnost rjesavanja problema i druge vjestine rukovodenja su samo dio onoga ¢ime se oni
bave. Njihova glavna uloga je da iskomuniciraju ciljeve i kvalitete organizacije i na taj nacin
pridobiju nove te zadrze ve¢ postojece klijente.

Tehnoloskim napretkom nacini djelovanja odnosa s javnos¢u su se modernizirali i prilagodili
novim trendovima na trzistu. Promoviranje se preselilo na novu platformu — internet, kanal
koji se konstantno razvija, uziva veliku paznju i koristi ga viSe od treéine stanovniStva. Uz
zadrzavanje postojecih tehnika, konkurentska prednost se moze dobiti upravo na online
platformi koja nudi mnogo mogucnosti i predstavlja ucinkovitije posrednike s ciljanim
skupinama. Jedna od njezinih najbitnijih odlika je interakcija koja omogucuje komunikaciju s
ciljanim skupinama koje mogu izraziti svoje misljenje i na taj na¢in PR-ovci dobivaju
iznimno bitnu povratnu informaciju na temelju koje grade poslovnu strategiju. Stoga je
iznimno bitno da trgovacki lanci ostvare svoju prisutnost na internetu te da koriste online alate
jer im upravo to donosi veliku prednost u poslovnom svijetu.

Web 2.0 je ponudio nesto §to ne postoji u tradicionalnim medijima, a to su drustvene mreZe.
One su omogudile predstavljanje organizacije, njezinih proizvoda i usluga uzoj i $iroj javnosti
gotovo besplatno. Zahvaljujuéi njihovoj planetarnoj popularnosti, postale su neizostavan dio
kako privatnog tako i1 poslovnog zivota. Danasnja istrazivanja pokazuju kako se potrosaci u
sve vecoj mjeri oslanjaju na druStvene medije kako bi saznali informacije o nepoznatim
markama. Dakle, tvrtke moraju raditi na prisutnosti na dru§tvenim mrezama te na online
komunikacijskim strategijama. Ako su tvrtke dovoljno orijentirane prema svojoj publici, one
mogu izgraditi mrezu prijatelja i sljedbenika s kojima mogu odrzavati kontakt u realnom
vremenu te na taj nacin stvoriti dugotrajan i podrzavaju¢i odnos. Stoga ne cudi da su
drustvene mreZe, medu kojima Facebook prednjaci, postale jedan od osnovnih alata
promoviranja. Na taj na¢in okupljaju postojece i potencijalne potrosace na istom prostoru, tj.
na istoj platformi, prilikom ¢ega dokidaju fizicku udaljenost kao otezavaju¢u komponentu,
opskrbljuju ih potrebnim informacijama i poti¢u medusobnu interakciju, a u zadnje vrijeme 1

razmjenu dobara i placanje.
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KoriStenjem online alata: Woorank, Alexa.com, Google page rank i Freegrader.com te
manualnim i deskriptivnim pregledom YouTube kanala te Facebook i Twitter profila u ovom
istrazivanje je utvrdeno da trgovacki lanci: DM, Kaufland, Konzum i Lidl koriste online alate
kao PR tehniku u svrhu vlastite promocije. Online alati koje koriste su: sluzbena web stranica,
YouTube kanal te Facebook i Twitter profil. Ti alati su prepoznatljivi u web prostoru sto
potvrduje Google Page Rank koji se za navedene stranice kre¢e u rasponu od 4 do 5. Broj
Facebook fanova tj. osoba koje su ‘lajkale’ sluzbenu stranicu navedenih trgovackih lanaca
takoder potvrduje da su alati prepoznatljivi 1 da se svakodnevno koriste za promociju, a
korisnici ih koriste za informiranje. Dodatnom analizom je utvrdeno da se stvara
konkurentska prednost koristenjem online alata. To je najbolje vidljivo kod usporedbe broja
Facebook fanova i ranga web stranice na hrvatskom trzistu jer su najbolje rezultate polucili
oni lanci koji posjeduju navedene online alate te koji ih redovito azuriraju.

Poslovne veze koje su prije postojanja moderne tehnologije bile nezamislive sad su krajnje
neophodne. Ipak, potrebno je njegovati osobni kontakt, a najbolji rezultati proizlaze iz

kombinacije modernih tehnologija i osobnog kontakta.
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SAZETAK

Odnosi s javnos¢éu su u posljednjih nekoliko godina postali neizostavna karika svakog
poslovanja. Njihova glavna uloga je da iskomuniciraju ciljeve i kvalitete organizacije i na taj
nacin pridobiju nove te zadrze ve¢ postojece klijente. Odnosi s javnoscéu su se modernizirali i
prilagodili novim trendovima na trziStu. Neizostavan dio promoviranja je postala nova
platforma — internet, odlucujuéa platforma na kojoj se postize konkurentska prednost. Zbog
toga je iznimno bitno za sve organizacije da razviju kvalitetnu komunikaciju na ovoj platformi
koriste¢i alate koje ona nudi. Novi izumi, otkri¢a, trendovi 1 generacije to zahtijevaju. Ovim
radom je ispitana ucinkovitost Web 2.0 komunikacije na promociju trgovackih lanaca.
Istrazivanjem je utvrdeno da trgovacki lanci DM, Kaufland, Konzum i Lidl koriste online

alate kao PR tehniku te da to pozitivno utjece na njihovo poslovanje.

Kljucne rijeéi: odnosi s javnoscu, internet, Web 2.0, online alati, trgovacki lanci
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SUMMARY

Use of online tools as PR technique on the example of international retail chains on the

Croatian market

In the past few years public relations have become an essential link in every business. Their
main role is to communicate the goals and the quality of the organization and gain new and
retain existing customers. Public relations have been modernized and adapted to new market
trends. An indispensable part of the promotion has become a new platform - the Internet,
crucial platform for achieving the competitive advantage. Therefore, it is extremely important
for all organizations to develop quality communication on this platform using the tools it
offers. New inventions, discoveries, trends and generations require it. This study examined
the effectiveness of Web 2.0 communications on the promotion of retail chains. The survey
found that retail chains DM, Kaufland, Lidl and Konzum use online tools as a PR technique

and that it has a positive effect on their business.

Key words: public relations, Internet, Web 2.0, online tools, retail chains
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POPIS TABLICA

Tablica Stranica
1. Twitter 42
2. Facebook statistika 45
3. Facebook 46
4. YouTube 48
5. Online alati trgovackih lanaca 55
6. Analiza web stranica trgovackih lanaca 56
7. Google Page Rank za web stranice trgovackih lanaca 57
8. YouTube kanali 64
9. Twitter 65
10. Facebook 65
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POPIS ILUSTRACIJA

Popis grafikona

1. Rang web stranica na svjetskom trzistu

2. Rang web stranica na hrvatskom trzistu

3. Woorank - web stranice trgovackih lanaca
4. Woorank - web stranice

5. Broj Facebook fanova

Popis slika

1. Modeli odnosa izmedu marketinga i odnosa s javnoséu
2. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za DM

3. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Kaufland
4. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Konzum

5. Freegrader - prikaz rezultata vrednovanja za Lidl

Stranica
57
58
63
64
66

Stranica
9

59

60

61

62
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ZIVOTOPIS
OSOBNE INFORMACIJE ~ VUli¢ Andrea

¥ Gornje Postinje 10, 21203 Donji Mué (Hrvatska)
B (+385) 99 5705938

™4 andrea.vulic@gmail.com

RADNO ISKUSTVO

06/2015-10/2015  Kreativni pisac
Bongo Operations Pty. Ltd.

05/2015-08/2015  Asistent za drustvene medije i marketing
BizPartner Group s.r.o, Poprad (Slovacka)

2013-2014 Domacdica u studentskom klubu "Bozo Leroti¢"
Sveuciliste u Zadru, Zadar (Hrvatska)

18/05/2014-21/05/2014  Clan struénog povjerenstva za reakreditaciju Fakulteta politickih znanosti
u Zagrebu i Odjela za komunikologiju u Dubrovniku
Agencija za visoko obrazovanje i znanost, Zagreb (Hrvatska)

20112013 Hostesa
Bella Futura d.o.o., Zadar (Hrvatska)

04/12/2011  Rad u birackom odboru
Republika Hrvatska

10/01/2010  Rad u birackom odboru
Republika Hrvatska

2009 Hostesa
MPG Ltd., Split (Hrvatska)

OBRAZOVANJE |
OSPOSOBLJAVANJE

09/2010-10/2013  Sveucilidna prvostupnica kulture i turizma
Odjel za turizam i komunikacijske znanosti, SveuciliSte u Zadru, Zadar (Hrvatska)

09/2006-05/2010  Opce gimnazijsko obrazovanje
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OSOBNE VJESTINE

Materinski jezik

Ostali jezici

engleski
talijanski

Spanjolski

Komunikacijske vjestine

Organizacijske /
rukovoditeljske vjestine

Digitalna kompetencija

Ostale vjestine

DODATNE INFORMACIJE

Priznanja i nagrade

Projekti

Opca gimnazija "Marko Maruli¢", Split (Hrvatska)

hrvatski
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
SluSanje Citanje Govorna interakcija Govorna produkcija
Cc2 Cc2 Cc2 Cc2 C1
B2 B2 B2 B2 B2
B1 A2 Bl Bl Al

Stupnjevi: A1iA2: Pocetnik - B1 i B2: Samostalni korisnik - C1 i C2: Iskusni korisnik
Zajednicki europski referentni okvir za jezike

- odli¢ne komunikacijske vjestine

- odli¢no snalazenje u interpersonalnoj komunikaciji ste€eno obrazovanjem i radnim
iskustvom

- vodstvo projektnog tima
- analiti¢ki pristup rjeSavanju problema
- organizacijske sposobnosti na mikrorazini

- Microsoft Office alati
- Internet

- Citanje

- pisanje pri¢a i pjesama
- u€enje jezika

- sport

- objavljena pri¢a u zbirci "Kako sam ubio ljubav"
- objavljeni €lanci u novinama "Zadarski list"

- unapredenije direktnog marketinga hostela Forum
- Ritamkulturizma 2014.
- Studentski radio Zadar
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