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Sazetak

Community management jedna je od novijih grana odnosa s javnoscu te je kao takva
trenutno od velikog znac¢aja za stvaranje i odrZzavanje odnosa s potroSacima, ali i razvoj
brenda. Pojam brend ozna¢ava unikatan dizajn, znak, simbol, rije¢ ili kombinaciju svega
Sto stvara sliku i identificira proizvod koji je drugaciji od konkurencije (internetski
portal Business Dictionary, 2018.). U ovom se radu analizira pojava i razvoj odnosa s
javnos¢u i srodnih disciplina, Sto je u konacénici dovelo i do stvaranja i razvoja
community managementa u jednu od jacih disciplina danasnjice. Mnogo toga danas
ovisi 0 komunikaciji pa je iz tog razloga ova disciplina postala jedna od vaznijih.
Upravo zato, potroSaci koji imaju vezu s nekim brendom postaju tzv. ,,ambasadori*
preko vrlo moénog alata danaSnjice — drustvenih medija. Posljedi¢no tome, Sve se vise
pozornosti posvecéuje upravljanju profilima brendova na raznim druStvenim medijima
kako bi se prezentirala $to bolja slika brenda, ali i stvorio §to bolji uzajamni odnos s
potrosac¢ima odnosno publikom. Osim kompanijama i njihovim brendovima, community
management vrlo je vazan i influencerima koji svojim misljenjem utjeCu na misljenja i
ponasanja drugih ljudi. Pojam influencer upotrebljava se kada se govori 0 drustvenim
medijima, a oznacava osobu koja ima mnogo pratitelja na svojim profilima. (internetski
portal Bolje.hr, 2018.).

U ovom radu, ¢iji je cilj bio pokazati vaznost community managementa, utvrdeno je
kako community management uistinu moze imati veliku vaznost za kompaniju. Tako je
lose odraden community management ostavio loSe posljedice i okaljan ugled kompanije,
dok je onaj koji je bio dobro odraden, ¢ak i u kriznim situacijama, imao pozitivan ishod
za kompaniju kao $to je pridobivanje novih potrosaca, poboljSanje prodaje i besplatan

medijski prostor.

Kljuéne rijeci: community management, odnosi s javnos$cu, drustveni mediji



Summary

Community management is one of the newer branches of public relations and, as such,
is currently of great importance for the development of brands as well as the creation
and maintenance of relationship with its consumers. This thesis analyzes the beginning
and development of public relations and related disciplines, which ultimately led to the
creation and development of community management as one of strongest branches
today. A lot of things today depend on communication and because of that, this
discipline has become one of the most powerful one there is. For this very reason,
consumers who have relationship with some brands become so-called ambassadors
through a very powerful tool of todays modern life — social media. As a result, more and
more attention is given to managing brand profiles on various social media in order to
present the best picture of themselves, as well as to create a better mutual relationship
with the audience. In addition to brands, community management is also present and
thus very important for every influencer who influences other people's opinions and
behavior. The term influencer is often used when referring to social media and is, in its
essence, a person who accumulated many followers on his social media profiles.

This thesis, which aimed to show the importance of community management, identified
showed how community management is truly of great importance for each company.
Therefore, poorly managed community management left bad consequences and
tarnished the company's reputation, while one that was well done, even in times of a
crisis, had a positive outcome for the company and thus resulted in attracting new

customers, improving sales and receiving free media space.

Key words: community management, public relations, social media
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1. Uvod

Desetlje¢ima je zivot bio nezamisliv bez tradicionalnih medija poput radija,
novina ili televizije. Kako se svijet svakim danom sve brze razvija i napreduje, tako se
razvija i nac¢in komunikacije s javnostima te upravljanje odnosima s javnoscu (kratica
OSJ u nastavku teksta) postaje sve vaznije. Upravo je tema ovog diplomskog rada
prikaz razvoja community managementa kao jednog od danas vrlo vaznih, ako ne i
najvaznijih alata odnosa s javnos¢u. Community management disciplina je koja se bavi
izgradnjom odnosa sa zajednicom 1 stvaranjem vrijednosti za ¢lanove te zajednice, dok
istovremeno predstavlja sponu izmedu organizacije odnosno kompanije i njezinih
javnosti tj. zajednice (Jenn Pedde, 2014.).

Kada govorimo o javnostima kompanije, mislimo na Siru (vanjsku) javnost, ali i
jednu vrlo vaznu interesnu skupinu svake kompanije — dionike. Pojam ,,dionik* prijevod
je engleske rijec¢i stakeholder, a taj je pojam artikuliran od rijec¢i shareholder. Dionikom
se smatra ,,svaka osoba ili skupina koja moze utjecati ili se na nju utjeCe kroz akcije,
odluke, politike, prakse ili ciljeve organizacije* (Zdeslav Milas, 2011: 59).

Ovaj diplomski rad nastaje zbog jedne vrlo vazne rije¢i danaSnjice —
komunikacija. Michael Kunczik i Astrid Zipfel (2006: 11) u svojem djelu Uvod u
znanost 0 medijima i komunikologiju navode opée poznatu usvojenu definiciju
komunikacije i tvrde kako je to zapravo razmjena informacija putem jednog od mnogih
komunikacijskih kanala. Kada govorimo o vaznosti komunikacije, a posebice one u
korporacijama, brendovima i sli¢no, vazno je spomenuti kako je komunikacija kljué
uspjeha. Mnogo je primjera gdje su razne tvrtke, u nedostatku istupa u javnosti za
vrijeme Kriznih situacija, ostetile svoj imidz i unistile reputaciju.

Ovaj se rad bavi problematikom community managementa u korporativnim
odnosima s javnos¢u. Opisana je pojava i uspon discipline community managementa
kao 1 vaZnost koju ostvaruje kroz posredna sredstva odnosno druStvene medije.
Prikazana su po tri primjera dobro i loSe odradenog community managementa raznih
kompanija preko kojih uo¢avamo $to je krenulo po zlu, kakve su bile reakcije te
naposljetku posljedice za kompaniju i §to se eventualno moglo uciniti kako bi se

izbjegla krizna situacija.



1.1. Predmet rada

Drustveni su mediji bez sumnje postali fenomenom ovog stoljeca. Oni utjecu na Zivote
individualaca, ali i cijelog drustva. Takoder, velik znacaj danas imaju i u podrucju
odnosa s javnos$¢u i marketinga pa ne ¢udi kako je iz toga nastala nova grana industrije
— community management.

Uz stalni razvoj tehnologije i drustvenih medija dolazi do promjene svijeta i
pogleda na svijet. Ljudi mijenjaju miSljenja, prioritete i na koncu mijenjaju sebe u
skladu s trendovima koje internet kreira, a drustvo prihvaca. Leihan Zhang, Jichang
Zhao i Ke Xu (2015.) u svojem istrazivanju Who creates Trends in Online Social
Media: The Crowd or Opinion Leaders? potvrduju pojavu trendova na internetu i
razloge zbog kojih isti postaju takvima. Autori navode kako se trendovi koji se stvaraju
kroz drustvene medije mogu reflektirati popularnos¢u tema tj. hashtagova. Pojam
hashtag oznacava rijec ili frazu kojoj prethodi simbol ,#“ ¢ija je funkcija Klasificiranje i
kategoriziranje prateceg teksta (internetski rje¢nik Merriam Webster, 2018.). Takoder,
sve je vaznija popularnost i broj pratitelja na drustvenim medijima jer to danas pokazuje
ili bi trebalo pokazivati, kredibilitet i vjerodostojnost odnosno mo¢ i ugled.

Razvojem drustvenih medija dolazi do pojave, razvoja i jatanja nove discipline
— community managementa — koja postaje mocan alat odnosa s javno$¢u i srodnih
disciplina. Predmet je ovoga znanstvenog rada upravo prikaz razvoja ove nove

discipline u jednu od vodec¢ih danas.

1.2. Ciljevi rada

Glavni je cilj ovoga rada prikazati uspon ove nove grane odnosa s javno$éu —
community managementa. Kroz prikupljene podatke o ovoj suvremenoj disciplini iz
raznih knjiga, ¢lanaka, znanstvenih radova, ali i preko pronadenih primjera, prikazat ¢u
razvoj od nekada nepostojece i nepoznate discipline do danas vaznog alata, kako odnosa
s javnos$c¢u tako i drugih srodnih disciplina. Community management danas je vrlo vazan
dio cjelokupnog OSJ-a bilo kompanije, brendova ili poznatih osoba. Preko njega se
ostvaruje kontakt s publikom, stvara baza pratitelja i gradi slika organizacije tj.

kompanije, brenda i sl. Posebni je cilj ovog rada prikazati koliki utjecaj ima community



management te moguce dobre i lose posljedice koje moze prouzrociti osobi koja je
zaduzena za stvaranje, uredivanje, i vodenje sadrzaja na druStvenim medijma,
blogovima i sl. u svrhu prijenosa informacija do publike (internetski portal Quora,
2017.).

1.3. Pregled literature i odabir primjera

Pri pisanju ovoga rada uvelike je pomoglo djelo Odnosi s javnoséu autora Zorana
Tomica (2016.) koje je sluzilo kao izvor osnovnih informacija vezanih uz odnose s
javnosc¢u 1 srodne discipline. Osim Tomica, za podatke o razvoju OSJ-a koriStene su
knjige Carla Hundhausena (1937.), Elisabeth Binder (1983.), Michaela Kunczika
(2006.) i drugih. Koristene su i suvremene knjige i znanstveni ¢lanci (Ahearne et.al,
2015., Habibi et al. 2014., Van Dijk 2013., Zanonet al. 2019. i dr.) koji objasnjavaju
,fenomen® drustvenih medija u korporativnom svijetu. Za kvantitativne podatke
koriStene su web stranice drustvenih medija poput Facebook Newsrooma, internetski
portal Statista preko kojega je moguce dobiti podatke o aktualnom broju korisnika
pojedinog druStvenog medija, kao i drugi koriSteni internetski portali koji se bave ovom
suvremenom tematikom. Za objasnjavanje sli¢nosti i razlike izmedu community i social
media managera najviSe je pomoglo djelo Nikki Giliand (2017.) i Mie Biberovié¢
(2013.).

Ovaj je diplomski rad pregledni stru¢ni rad koji je nastao iS¢itavanjem literature
na temu odnosa s javno$¢u, community managementa i drustvenih medija. Nakon toga
su odabrani primjeri koji prikazuju dobru ili losu komunikaciju tj. odgovor na
novonastalu potencijalno kriznu situaciju razli¢itih kompanija putem drustvenih medija.
Za potrebe ovog diplomskog rada, prikazana su ukupno S$est primjera odradenog
community managementa razli¢itih kompanija te posljedice koje su ti slucajevi
prouzro¢ili, od onih koje su popravile imidz kompanije do onih koje su ga okaljale. Na
temelju analize odabranih primjera, donesen je zakljuéak o utjecaju koji community
management ima na imidz kompanije. Analizirani su primjeri proizvodaca automobila
Chevrolet, lanca brze prehrane KFC, odjevnog brenda ASOS, drustvenog medija
YouTube, proizvodaca automobila Mercedes Benz i americkog brenda smrznute pizze

DiGiorno. Odabir prvih dvaju primjera (Chevrolet i KFC) inspiriran je konferencijom



,Dani komunikacije na kojoj ih je prilikom jedna predavacica navela kao primjer
humoristicnog i inovativnog community managementa. Primjer Mercedes Benza
odabran je zbog velike medijske poprac¢enosti njihovog loSe odradenog community
managementa. YouTube je kao primjer odabran zbog sve veceg znacaja koje u
posljednje vrijeme dobiva, osobito kod mlade populacije. ASOS je odabran kao primjer
dobro odradenog community managementa jer su nacini kojima Sire svijest o brendu,
kao i samo vodenje druStvenih mreza, vrlo kreativni i po tome se isticu od svoje
konkurencije. Posljednji je primjer (DiGiorno) is¢itavanjem literature ciljano odabran
kao jedan od primjera lose odradenog community managementa. Jedan je od ciljeva
ovog diplomskog rada bio prikazati ,,stanje” community managementa u razli¢itim

kompanijama pa su iz tog razloga primjeri raznovrsni.

1.4. Struktura rada

Nakon uvoda u temu ovog diplomskog rada, u drugom su poglavlju rada sazeti
najvazniji dogadaji koji su prethodili razvoju discipline odnosa s javno$c¢u. Takoder,
prikazano je i stanje/okruzenje struke danas s naglaskom na moguca podrucja rada.
Posebni naglasak stavljen je na sli¢nosti i razlike srodnih disciplina i odnosa s javnoscu,
upravo zato Sto to najviSe budi polemike i1 nedoumice medu znanstvenicima,
kriti¢arima, ali i ljudima koji nisu toliko upoznati sa strukom. Isto tako, istaknuta je

vaznost korporativnih komunikacija u odnosima s javnoscu.

Trece poglavlje pod nazivom ,,Community management® sastoji se od nekoliko
potpoglavlja, a pocinje uvodom u tematiku community managementa te prikazom
razvoja community managementa kao jednog od najmo¢nijih alata kako odnosa s
javnos§¢u, tako i drugih srodnih disciplina. Na to se potpoglavlje nadovezuje uvod u
drustvene medije s detaljnijim prikazom najpopularnijih drustvenih medija danas —
Facebooka, Twittera, YouTubea te Instagrama. Nakon prikaza spomenutih drustvenih
medija, u radu slijedi uvod u tematiku nastajanja trendova na istima. Takoder,
predstavljena je situacija CM-a u Hrvatskoj i svijetu te prikazane sli¢nosti i razlike

izmedu community managera i social media managera.



Posljednje se poglavlje rada sastoji od prikaza po tri primjera dobrog i tri
primjera loseg community managementa razlic¢itih kompanija. Tim se primjerima dolazi
do zakljucka o tome koliki utjecaj community management ima na imidz kompanije.
bi ilustrirali osobitost te nove grane OSJ-a i neke probleme s kojima se u praksi ona

suocava.



2. Razvoj odnosa s javnoséu

Zoran Tomi¢ (2016: 97) navodi kako u svijetu postoji nekoliko stotina definicija odnosa
s javno$c¢u. Jedna od njih, koju je prvotno donio Chartered Institute of Public Relations
u Velikoj Britaniji, tvrdi kako su odnosi s javnoséu ,,planiran i trajan napor kako se
uspostavi 1 odrzi naklonost 1 razumijevanje izmedu jedne organizacije 1 ciljne javnosti®
(Sam Black, 2003: 7).

U nastavku slijedi prikaz discipline odnosa s javnosc¢u. Prikazan je i razvoj OSJ-
a na podrucju Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava 1 Europe s klju¢nim dogadajima koji su
obiljezili razvoj odnosa s javnos$cu u disciplinu kakva danas jest, ali i pojasnjenje jednih
od klju¢nih aktivnosti OSJ-a — upravljanje imidzom i krizno komuniciranje. Takoder,
bit ¢e rijeci i o srodnim disciplinama OSJ-a, a poseban naglasak je stavljen na njihove

sli¢nosti 1 razlike.

2.1. Pocetak discipline odnosa s javnoséu — SAD i Europa

Michael Kunczik (2006: 57) u svojem djelu Odnosi s javnoséu: Koncepti i teorije
navodi kako su neki stru¢njaci dugo zastupali tezu koja zacetak struke OSJ-a pripisuje
americkome tlu te je u Europu, to¢nije Njemacku, prvi put ,.stigla“ tek nakon zavrsetka
Drugog svjetskog rata. Autor dalje navodi kako je to vjerovanje pogresno zato §to su se
odnosi s javno$¢u i sve aktivnosti struke nekada nazivale drugacijim imenima te
spominje primjer kako se osobu koja se nekada bavila odnosima s javnos$cu tada
nazivalo raznim imenima poput ,,upravitelja reklamnog odjela, voditelja propagande,
stru¢njaka za reklamu (...)* i sl., a Sve su te osobe radile u struci koju danas poznajemo
pod istim nazivom — odnosi s javnosc¢u (Kunczik, 2006: 57).

Elisabeth Binder (1983: 239) navela je niz tvrdnji koje su opovrgnule zacetak
struke u SAD-u. U jednoj od tih tvrdnji navodi kako su ljudi o¢igledno tada zaboravili
kako su odnosi s javnoscu postojali u Njemackoj i puno prije sluzbenog termina ,,zvanja
savjetnika za odnose s javnos¢u™ u SAD-u, a kao dokaz tome navela je kako su 20-ih
godina prosloga stoljeca postojali primjeri izvrsnih kampanja OSJ-a te se je vec tada

uvelike raspravljalo o ulozi struke (Binder, 1983: 239, cit. prema Kunczik, 2006: 58).
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Kunczik (2006: 58) ukazuje na neke znacajne razlike koje se vide u zacecima
discipline odnosa s javnos¢u u SAD-u i Njemackoj. Za prvi primjer daje okolnosti i
razloge nastanka struke pa tako tvrdi kako su americki odnosi s javnosc¢u nastali kao
odgovor na veleindustriju u kojem su se politicari i drzavnici pokusali obraniti od tzv.
ljudi koji su javno govorili protiv politicke korupcije, a ¢ije je glavno oruzje upravo bila
javnost. S druge strane, odnosi s javno$¢u u Njemackoj od samih su pocetaka bili
konstruktivni i aktivni, no ono $to je Njemackoj tada nedostajalo bila je konzistentnost i
tradicija (Kunczik, 2006: 58). Autor (2006: 58) dalje navodi zanimljivu tvrdnju kako su
OSJ u Njemackoj ve¢ u 19. stoljecu bili vrlo modernog karaktera, medutim struka kako
takva nije prihvacena 1 dalje razvijana ve¢ je pala u zaborav.

Prvu knjigu u SAD-u iz podru¢ja odnosa s javnoS¢u napisa0o je 1923. godine
Edward Bernays, a zvala se Crystallizing Public Opinion. Autor je tada prvi puta
koristio termin ,,savjetnik za odnose s javnos¢u®, a iste je godine odrzao prvi kolegij iz
odnosa s javno$¢u na SveuciliStu u New Yorku (Tomi¢, 2016: 74).

Prvi ¢ovjek koji je upotrijebio pojam public relations u njemackom govornom
podrucju bio je Carl Hundhausen i to 1937. godine u Posebnom izvjeséu za Njemacko
oglasavanje gdje je definirao odnose s javnos¢u (Kunczik, 2006: 5). Hundhausen (1937:
1054) je izjavio kako je to djelovanje kojim stvaramo povoljno javno mnijenje — bilo za
tvrtku, njezine usluge ili proizvode (prema Kunczik, 2006: 5). lako se pojam OSJ-a u
Njemackoj konstantno pokusavao probiti u svakodnevnu upotrebu, to je uvijek bilo na
neki nacin prilagodeno duhu njemackoga jezika jer se govorenje stranog jezika smatralo
Lravnim unistenju vlastite kulture* (Kunczik, 2006: 5).

Razdoblje za vrijeme i nakon Drugog svjetskog rata bilo je vrlo zanimljivo za
struku, kako u Njemackoj tako i u SAD-u. Tijekom tog je rata 75.000 ljudi u SAD-u
proslo obuku iz odnosa s javnos¢u te se broj djelatnika struke poceo naglo povecavati
(Tomig, 2016: 75).

Odnosi s javnos¢u sliéni dana$njima javljaju se razvojem i modernizacijom
tehnologije u razdoblju globalne informatizacije koje poc¢inje sredinom 1960-ih godina,

a obiljezava ga naprednija, kvalitetnija i brza komunikacija (Tomi¢, 2016: 75).
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2.2. Odnosi s javnoséu danas

Odnosi s javnoscu razvili su se U vrlo vaznu disciplinu. Al Ries i Laura Ries (2003.) u
svojoj knjizi The Fall of Advertising and the Rise of PR ukazali na vaznost profesije
0SJ-a izjavivsi: ,,Jucer je bio oklop. Danas su to zracne snage. Jucer je bilo oglaSavanje.
Danas su to odnosi s javnos¢u® (prema: Tomic¢, 2016: 45). Time su predvidjeli potpunu
prevlast odnosa s javno$¢u nad oglasavanjem, a da su bili u pravu potvrduje i ¢injenica
kako do dana danasnjeg broj radnih mjesta u podru¢ju odnosa s javnoséu kontinuirano
raste i zasigurno je postao posao sadasnjosti i buducnosti (Tomic¢, 2016: 45).

Philip Kotler (2004: 99) u svojoj je knjizi Ten Deadly Marketing Sins: Signs and
Solutions naveo kako su odnosi s javnoSc¢u rastuca profesija i zasluzuju puno veéi
prorac¢un u odnosu na oglaSavanje iz jednog jednostavnog razloga — oni su ucinkovitiji
alat za privla¢enje publike. Tomi¢ (2016: 45) dalje navodi kako se odnosi s javnosc¢u
danas primjenjuju u gotovo svim podru¢jima ukljucujuc¢i korporacije, politiku,
neprofitne sektore, sport i obrazovanje, zdravstvo, medije itd. Davies (2003: 25)
zakljucuje kako se OSJ primjenjuju u javnom, privatnom i neprofitnom sektoru sto

ukazuje na znacajno Sirenje tj. jacanje vaznosti struke u posljednjih nekoliko desetljeca.

2.2.1. Upravljanje imidZom

Upravljanje imidZom jedna je od glavnih aktivnosti odnosa s javno$¢u danas te je
nekada predstavljala vrlo vazan dio OSJ-a, a i do danas je zadrzala visok polozaj medu
brojnim drugim aktivnostima struke. Ta je aktivnost od velike vaznosti i za community
management, kao i ostale srodne discipline.

Tomi¢ (2016: 341) navodi kako je imidz vrlo vazan pri pogledu na Covjeka,
kompaniju ili nesto tre¢e. U poslovnom je svijetu vazniji ¢ak i od ¢ovjeka samog. Autor
objasnjava imidz kao mentalnu sliku u glavama ljudi tj. potrosaca. Jednostavno receno,
imidZ je odraz korporacije u glavama njezinih javnosti koji je nastao na temelju njihovih
znanja i iskustva. Autor (2016: 342) dalje spominje kako je Johannsen 1971. godine
prvi puta razdvojio dva pojma — imidz proizvoda i imidz tvrtke (tzv. korporativni

imidZ). Razlika izmedu ta dva pojma jest to $to je imidZ proizvoda mentalno povezan s
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emocijama, dok imidz tvrtke ili korporativni imidz obuhvaca cijeli psihi¢ko-mentalni
proces koji se veze uz stimulaciju poduzeca.

Nadalje, Tomi¢ (2016: 342) se slaze kako je stvaranje pozitivnhog imidza
korporacije osnovna zada¢a odnosa s javnoscu, to¢nije onog korporativnog dijela OSJ-
a. Pozitivan imidz korporacije, navodi Tomi¢ (2016: 342), ,nema cijenu®. Takoder,
vazno je spomenuti Kako je stvaranje pozitivnog imidZa korporacije dugotrajan i tezak

proces te je i najmanja pogreska dovoljna da se sav trud u sekundi srusi.

2.2.2. Krizno komuniciranje

Krizno se komuniciranje zbog poveé¢anog broja nesreca i kriza proteklih godina sve vise
razvijalo kako bi danas postalo jedno od vodecih podru¢ja odnosa s javnos¢u. Ne
postoji jedinstveni obrazac nastanka krize te se svaka novonastala kriza po nekome
elementu razlikuje od prethodnih jer se pojavljuje u razli¢itim oblicima (Tomi¢, 2016:
819). London School for Public Relations (LSPR) definira krizu kao ,,0zbiljan incident
koji utjece na ¢ovjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Obi¢no je
za takav incident svojstven neprijateljski stav medija prema njemu® (Novak, 2001: 28).
Iako ve¢ina ljudi krizu vidi kao veliku opasnost, ona moze izazvati 1 potpuno suprotni
efekt jer zapravo predstavlja izazov za poboljsanje ugleda i priliku za novi pocetak
(Tomi¢, 2016: 820).

Uzroci kriza mogu biti razli¢itog tipa poput nesreca, kriza povezanih sa
zdravljem i okolisem, ekonomskih i trzi$nih sila, tehnoloskih incidenata te djelatnika
izvan kontrole. (Luecke, 2005: 24-30).

Osim razli¢itih uzroka Krize, postoje i razliite vrste krize pa ih autor Novak
(2001: 43) dijeli na sljedece:

a. vrste kriza s obzirom na okolinu — ovdje spadaju ,krize fizicke naravi, krize
javnog misljenja, (...) krize gospodarsko-politi¢ke naravi i sl.;

b. wvrste kriza s obzirom na vrijeme upozoravanja — pod time se misli na ,,iznenadne
krize/nesre¢e 1 smrtni slucaj i prikrivene krize/revizije, unutarnji ¢imbenici‘;

c. vrste kriza s obzirom na njihovo doZivljavanje — tzv. percepcijske i neobine

krize.
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Kod kriznog je komuniciranja vazna priprema. Pod time se misli kako bi svaka
organizacija/korporacija i sl. trebala imati pomno izraden krizni plan. Black (2003: 167-
179) navodi Sest koraka koji bi se trebali slijediti pri provodenju uspjesnog kriznog
plana:

1. analiza mogucéih uzroka krize

2. pripremanje plana

3. izbor kadrova koji ¢e biti spremni za krizu
4. odredivanje komunikacijskih kapaciteta

5. osposobljavanje kadrova

6. simulacija krize

Krizni su odnosi s javno$c¢u prvi korak ka povratku povjerenja potrosaca, a dobra
strategija i vremenski okvir (timing) klju¢ su uspjesnog kriznog plana (YouTube video
Sketch-22 - lllustrated Media, 2015.). Takoder, OSJ su danas usko povezani s
drustvenim medijima jer se sluze¢i njima kriza moZe vrlo ucinkovito rijeSiti, ali
drustveni mediji mogu biti i razlog nastanka krize (viSe o tome u poglavljima koja

slijede).

U sljede¢em potpoglavlju, zbog lakSeg razumijevanja i razlikovanja struke odnosa s
javnos$cu, slijedi prikaz srodnih disciplina i njihova usporedba s OSJ-om koja se temelji

na glavnim sli¢nostima 1 razli¢itostima izmedu disciplina.

2.3. Srodne discipline odnosa s javnoséu

Pojam odnosi s javno$¢u nerijetko se mijeSa s pojmovima poput marketinga,
propagande, oglasavanja i dr. Medutim, svaki od tih pojmova ima svoje znacenje i stoji
sam za sebe. Zbog Ceste zabune, u nastavku slijedi pojasnjenje disciplina koje se u
nekim dijelovima preklapaju s odnosima s javnos¢u uz poseban naglasak na sli¢nosti i

razlike istih.
Odnosi s javno$¢u i marketing na prvi su pogled sliéne discipline. Medutim, medu

njima postoji jedna vrlo velika razlika—njihova svrha. Zoran Tomi¢ (2016: 123) navodi

kako odnosi s javnoséu imaju znatno Sire podru¢je rada od marketinga te obuhvacaju
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sve oblike komunikacije, a svrha im je izgradnja odnosa s javnosti. S druge strane,
marketing je usmjeren na prodaju proizvoda i usluga, a obraca se svojoj ciljanoj skupini
— potrosacima. Jedna od vaznijih stavki u podrucju marketinga jest ostvarivanje profita.
Nadalje, pogledi djelatnika ovih dviju disciplina vode razli¢itim smjerovima pa tako
prakti¢ari odnosa s javnoséu vide svoj posao kao komunikaciju, dok su marketinski
menadZeri viSe usmjereni na prac¢enje oglaSavanja i odnosa s javnosc¢u te shodno tome
donosenje zakljucaka 0 tome kako se to odrazava na dobit. Na temelju toga
osmisljavaju daljnje strategije komuniciranja prema potrosa¢ima (Tomi¢, 2016: 124).

No, kako sve ne bi bilo tako jednostavno, razni su stru¢njaci podrucja odnosa s
javnoscu dosli do novijeg pojma — marketing odnosa s javnos¢u. Tomi¢ (2016: 124)
dalje tvrdi kako su OSJ ,,dio promocije unutar marketin§kog miksa“, a marketinski miks
oznacava skup marketinskih instrumenata kojima kompanija upravlja kako bi postigla
Sto bolju reakciju na ciljnom trzistu. On se sastoji od 4P: Product, Price, Place,
Promotion, u novije vrijeme proSiren s jo§ 3P: People, Process i Physical Environment.
Koncept je osmislio pocetkom 1960-ih prof. Jerome McCarthy. (internetski portal Sve o
Marketingu, 2013.). Kod marketinga odnosa s javno$¢u, OSJ pruzaju potporu
marketingu u raznim aktivnostima (Jefkins, 1994: 302). Autor Marijan Pali¢ (2019: 32)
tako tvrdi kako su OSJ samo ,sredstvo prezentacije onoga S$to marketing mora
osigurati* kako bi privukao publiku.

Mnogi protivnici struke OSJ-a tvrde kako je to samo propaganda, dok
zagovornici struke to ostro negiraju. U nastavku slijedi kratki prikaz poveznice i razlika
izmedu te dvije discipline. Srz odnosa s javnoScu jest uspostavljanje odnosa s publikom
te teznja stvaranju pozitivnog uzajamnog odnosa. S druge strane, propaganda se bazira
na ,,samohvaljenju* i omalovazavanju. Zoran Tomi¢ (2016: 126) dalje navodi kako je
svrha propagande ,,osigurati nekriti¢no prihvacanje koje se obi¢no postize tako $to se
bude emocije i provocira duhovna razina“. Nerijetko se dovodi u vezu s politikom i
religijom, a moze biti dobronamjerna ili zlonamjerna (Tomi¢, 2016: 127).

Stru¢njak za politicki marketing i autor knjige Politicka propaganda i politicki
marketing Ivan Siber (1992: 6) tvrdi kako je propaganda zapravo namjerno djelovanje s
ciljem stvaranja, mijenjanja i kontroliranja stavova kod publike kako bi se promijenila

njihova ponasanja. Nadalje, vazno je znati kako se propaganda oslanja na jednosmjernu
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komunikaciju dok odnosi s javnos¢u djeluju kroz dvosmjernu komunikaciju odnosno
dijalog (Tomi¢, 2016: 128).

Kao i u odnosu na ostale discipline, pojam odnosi s javnos¢u ¢esto se mijenja za
pojam oglasavanje. Zasto je to tako i koje su sli¢nosti izmedu dviju disciplina? Autor
Frank Jefkins (2003: 315) tvrdi kako je razlog tome to sto su se OSJ nekada koristili,
izmedu ostalog, kao potpora u raznim oglasavackim kampanjama. Bez obzira na
nekadasnje poistovjecivanje tih sviju disciplina, danas je lako zakljuéiti razlike medu
njima isklju¢ivo na temelju njihovih definicija. ,,OglaSavanje je informacija koju u
medije plasiraju identificirani narucitelji, placaju¢i pritom medijski prostor 1 vrijeme. To
je kontrolirana metoda plasiranja poruke u medije” (Tomi¢ 2016: 129). Glavna je
razlika dviju disciplina to $to je kod oglasavanja plasirana informacija kontrolirana i ona
se naplacuje. S tim u vezi, odnosi s javnos¢u tako preko oglaSavanja dolaze do one
javnosti kojoj marketing nema pristupa (Tomi¢, 2016: 130).

Publicitet ima vaznu ulogu u djelovanju odnosa s javnos¢u. Zoran Tomi¢ (2016:
132) objasnjava kako je razlog tome Sto je publicitet zapravo ,,informacija iz nekog
vanjskog izvora koju mediji koriste jer ima vrijednost vijesti“. Takoder navodi kako je
to ,,nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke jer izvor informacije ne placa
njezino objavljivanje” (Tomi¢, 2016: 132). Upravo je to ono $to publicitet ima
zajednicko s odnosima s javnosS¢u. To ne bi trebalo cuditi jer se te dvije discipline
djelomi¢no preklapaju pa tako odnosi s javnos$¢u publicitet koriste kao jednu od svojih
aktivnosti. Autor Anthony Davis (2003: 58) u svojem djelu Everything You Should
Know About Public Relations navodi kako je publicitet zapravo dio odnosa s javno$éu
te se sastoji od niza tehnika koje se povremeno Koriste.

Unato¢€ slicnostima, Tomi¢ (2016: 133) navodi sljedeée razlike izmedu odnosa s

javnoscu i publiciteta:

Publicitet Odnosi s javnoscu
uzi pojam od OSJ, ali i od odnosa s S
Siri pojam
medijima
neplaceni oblik promotivnih aktivnosti promotivne aktivnosti nisu najvaznije
koristi se masovnim medijima koriste se razli¢itim sredstvima kom.
informativni karakter poticajni karakter

Tablica 1 Razlike OSJ-a i publiciteta (izvor: Zoran Tomi¢, 2016: 113).
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OSJ, odnosi s medijima i glasnogovorniStvo u o¢ima manje upoznate javnosti
izgledaju kao gotovo jednaka ,,stvar“. Prethodnu tezu potvrduje i Tomi¢ (2016: 134)
koji tvrdi kako se djelatnost stru¢njaka za odnose s javnos$cu Cesto izjednaCava s onom
posrednika u odnosima s medijima. Razlog nalazimo u samom zacetku discipline
odnosa s javnos¢u jer su se tada OSJ-om bavili press agenti odnosno posrednici u
odnosima s tiskom. Isto tako, jo$ vece polemike izazivaju sami stru¢njaci za odnose s
medijima jer oni sebe nazivaju stru¢njacima za odnose s javnos¢u, a svoju profesiju
pogresno nazivaju odnosima s javnoséu. Medutim, valja napomenuti kako su OSJ puno
Sira djelatnost u usporedbi s odnosima s medijima. Autor (2016: 134) dalje navodi kako
su od ta tri pojma najSiri pojam odnosi s javno$c¢u, zatim malo uzi odnosi s medijima, a
glasnogovornistvo je jo$ uzi pojam od odnosa s medijima.

Kako bi $to bolje shvatili §to je to community management i koju on ulogu ima u
odnosima s javnoS¢u, potrebno je definirati krovni pojam bez kojeg community

management ne bi postojao u smislu kakvom postoji danas.

2.4. Korporativne komunikacije

Kako bi bilo lakse shvatiti korporativne komunikacije, ali 1 njthovu poveznicu s
odnosima s javno$c¢u, potrebno je posebno definirati poc¢etni pojam — korporacija. Pojam
korporacija dolazi od engleske rije¢i corporation, a oznacava oblik trgovackog drustva
(Tomi¢, 2016: 329).

Zoran Tomi¢ (2016: 329) navodi kako je oblik trgovackog drustva koji
korporacija jest zapravo ,,drustvo kapitala koje do sredstava za osnivanje i poslovanje
dolazi izdavanjem dionica®, a te su dionice u vlasnistvu dioni¢ara odnosno vlasnika te
korporacije.

Korporativno komuniciranje te korporativni odnosi s javnoS¢u vrlo su vaZna
podruc¢ja djelovanja jedne korporacije. U nastavku slijedi definiranje pojma
korporativnih komunikacija te prikaz poveznice s odnosima s javnoscu.

Cees B. M. Van Riel (1995: 191) davno je definirao korporativnu komunikaciju
kao instrument menadZmenta putem kojeg se nastoje uskladiti svi oblici eksterne i

interne komunikacije koji se upotrebljavaju, a sve to u cilju stvaranja osnove za daljnju

17



izgradnju odnosa sa skupinama koje su klju¢ne za opstanak tvrtke (prema Milas, 2011:
32).

Zdeslav Milas (2011: 32) navodi kako se kada se govori o pojmu korporativnih
komunikacija, misli zapravo na sinonim za sve komunikacijske aktivnosti nekog
poduzecéa ili obrta, neovisno o njegovoj veli¢ini, a u smislu njihove poduzetnicke
aktivnosti.

Autori Cees Van Riel i Charles Fombrun (2007: 26) naglasavaju vaznost u
shvacanju pojma korporativno te navode kako taj pojam ne treba gledati u funkciji
pridjeva, ve¢ valja posegnuti dublje u njegove latinske korijene i shvatiti kako se taj
pojam zapravo odnosi na latinski izraz tijelo (corpus) odnosno njegovo figurativno
znacenje kao ,,0dnos prema cjelini* (prema Milas, 2011: 32).

Nadalje, autori Van Riel i Fombrun (2007: 14) spominju kako na korporativnu
komunikaciju mozemo gledati kao na nadredeni pojam koji obuhvaca upravljacku,
marketinsku 1 organizacijsku komunikaciju (prema Milas, 2011: 33):

e upravljacka komunikacija — obuhvaca planiranje, organizaciju, koordinaciju i
kontrolu, a moze se odnositi na internu javnost tj. zaposlenike te eksternu
javnost odnosno dionike;

e marketin§ka komunikacija — djeluje u svrhu prodaje robe, usluga i opcenito
brendova, a za nju je prije svega vazna identifikacija potreba potroSaca;

e organizacijska komunikacija — ovaj tip korporativne komunikacije obuhvaca
skup javnih poslova, odnosa s javnos¢u i investitorima, komunikaciju s
okolinom, internu komunikaciju te korporativno oglasavanje.

Tomi¢ (2016: 197) navodi kako prema Corporate Communication Institute-u
korporativne komunikacije trebaju razvijati:

e prepoznavanje korporativne kulture;

e koherentan korporativni identitet;

e razumnu korporativnu filozofiju;

e izoStren smisao za korporativnu pripadnost;

e prikladan i profesionalan odnos s medijima;

e Dbrze i pouzdane alate komuniciranja u krizama;

e razumijevanje komunikacijskih alata i tehnologija;

¢ rafinirane pristupe globalnim komunikacijama.
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Zdeslav Milas (2011: 95) pak istice kako dolazi do neslaganja autora u poveznici
odnosa s javno$c¢u i korporativne komunikacije. Milas (2011:95) dalje navodi kako neki
autori poput Gruniga smatraju kako odnosi s javno$¢u imaju istu ulogu kao i
korporativne komunikacije, dok drugi autori kao S§to su ZerfaP ili van Riel tvrde kako
odnosi s javno$¢u predstavljaju komunikaciju s netrzZiSnim dionicima, a pojam
korporativne komunikacije ustvari je $iri od pojma odnosa s javnosc¢u koji se nepravilno
smatra jednakim pojmu odnosa s medijima. Odnosi s javnosc¢u vrlo Su vazan element u
cjelokupnom upravljanju komunikacije neke korporacije (Milas, 2011: 105).

Johnston 1 Zawawi (2004: 390) navode kako se korporativni odnosi s javnoséu
bave cjelokupnim imidZzom 1 ugledom korporacije. Korporativni se odnosi s javnoS¢u
takoder mogu sastojati 1 od financijskih 1 marketinskih aktivnosti, a sve u cilju
odrzavanja i povec¢anja dobiti organizacije.

Tomi¢ (2013: 331) navodi kako se korporativni odnosi s javnos¢u ponekad se
nazivaju i terminom ,javni poslovi® ili public affairs, a ukljuuju aktivnosti poput
lobiranja vlade, formiranja partnerstva s klju¢nim ljudima 1 drugim kompanijama,
sponzorstva vaznih dogadaja i sl.

U tekstu je gore navedeno kako putem korporativnin komunikacija dolazi do
razvijanja prepoznavanja korporativne kulture, korporativnog identiteta, a uz to se i
stvara razumna i konstantna korporativna filozofija. Vazno je da kompanija javnosti
uspije komunicirati svoj imidz, kulturu, identitet i filozofiju cjelokupne korporacije.
Kompanije se sluze razli¢itim alatima korporativne komunikacije kako bi dosli do
svojih ciljanih javnosti. Pod time se misli na upotrebu tradicionalnih medija, druStvenih
medija i drugih sredstava koji sluze za prijenos poruke. Kompanije putem tih sredstva
do javnosti plasiraju informacije u razli¢itim oblicima poput press materijala, objava za
medije, izjava, objava na drustvenim medijima i sl. Zanon et al. (2019: 1) navodi kako
su drustveni mediji za kompaniju postali sve vazniji kako bi ona mogla iskomunicirati
svoje poruke, a prezentacija kompanije putem tog je kanala postala vrlo vazna aktivnost
koja dovodi do prepoznavanja kompanije u o¢ima ciljane javnosti (prema: Botero et al.,
2013.).

Drustveni su mediji postali popularna platforma za komuniciranje i stvaranje
dodirnih interesnih tocka izmedu kompanije i javnosti odnosno potrosaca (Murdough,

2009.). Zanon et al. (2019: 3) navodi kako to postaje prilika za kompaniju jer se,
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ukoliko se njezine prikazane vrijednosti i interesi poklapaju s vrijednostima i interesima
individualnog potrosaca, potrosac tada identificira s kompanijom te je vjerojatno da ¢e
tu istu kompaniju nastaviti podrzavati i u buduénosti (prema: Ahearne, 2015.).

Sljedece poglavlje pokazuje koliko je zapravo upravljanje drustvenim medijima,
odnosno community management, vazno za odrzavanje imidza i reputacije kompanije.
Osim uvoda u community management, sljede¢e poglavlje govori o situaciji nove struke
u Hrvatskoj i ostatku svijeta. Takoder, u poglavlju je prikazana usporedba community
managementa i social media managementa, dani su savjeti za uspjeSno vodenje
drustvenim medijima te su navodene osobine koje krase svakog dobrog community

managera.

20



3. Community management

lako je i prije postojala potreba za izgradnjom zajednice oko nekog proizvoda,
kompanije ili brenda, nakon pojave druStvenih medija ta je potreba dobila puno veéu
pozornost te je time briga oko klju¢nih javnosti postajala sve vaznijom. Jacanjem moci i
utjecaja druStvenih medija dolazi do stvaranja nove grane odnosa s javnoséu —
community managementa. Sljede¢a potpoglavlja definiraju i opisuju community

management, kao i sredstva bez kojih ova grana ne bi bila ostvariva — drustveni mediji.

3.1. Definiranje community managementa

Kako bi dosli do definicije ovoga pojma, prvo valja objasniti njegove dijelove.
Pojam se sastoji od dviju rije¢i — community i management. Prema Merriam Webster
(2018.) rjecniku, rije¢ community dolazi iz engleskog jezika i predstavlja zajednicu koja
se okuplja oko istog pitanja ili istih interesa. Pojam management takoder potjeCe iz
engleskog jezika, a Business Dictionary (2018.) ga opisuje kao koordinaciju ljudskih
napora da izvrSe odredene ciljeve. Kada se ta dva pojma spoje, dolazimo do konacne
definicije ove discipline: community management bavi se izgradnjom odnosa sa
zajednicom 1 stvaranjem vrijednosti za clanove te zajednice, dok istovremeno
predstavlja sponu izmedu organizacije tj. kompanije i javnosti odnosno zajednice.
Glavni je cilj community managementa uvijek isti — stvoriti zajednicu u kojoj se ljudi
osjecaju da pripadaju (Jenn Pedde, 2014.).

Kako je mo¢ drustvenih medija sve vise jacala, u odnosima s javnos¢u polako je
pocela nestajati uloga tradicionalnih medija kao alata za ,,medijaciju* izmedu kompanija
1 javnosti (Khang, et. al, 2012: 3). Umjesto njih, kompanije sada preko druStvenih
medija imaju mogucénost pracenja i kontrole povratnih informacija 24 sata dnevno u
obliku komentara, poruka i sl. te su na taj nain u mogucénosti sprijeciti tj.
pravovremeno reagirati na krizu ukoliko do nje dode (Khang, et. al, 2012: 3).

Prije pojave druStvenih medija, tradicionalni informativni mediji imali su vaznu
ulogu gatekeepera pomno birajuci vijesti koje ¢e preko njih do¢i do javnosti. No, danas

drustveni mediji daju moguénost korisnicima da preko svojih platforma prezentiraju
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javnosti svoja misljenja, stavove, saznanja i slicno. Oni na taj na¢in utjeCu na misljenja
manjeg dijela javnosti (njihovih prijatelja, obitelji, poznanika itd.) ili u nekim
slucajevima veceg dijela javnosti ukoliko je rije¢ o influencerima. Zbog toga dolazi do
prebacivanja persuazivne moc¢i s medijskih institucija na aktivnu javnost zvanu jo$ i
prosumers (Khang, et. al, 2012: 3). Taj pojam dolazi od engleskih rijeci
proactive+consumer, a znaci proaktivni potroSa¢ tj. onaj koji je ukljucen u proces
keiranja proizvoda ili usluge (internetski rje¢nik 1GI Global, 2018.).

Community management moze se podijeliti na 4 glavne vrste aktivnosti koje
provodi (Braveen Kumar, 2017.):

1. promatranje (monitoring) — vazno je uvijek motriti i osluskivati misljenja
korisnika/potrosaca. Time se otvara put mnogim mogucénostima, ¢ak i onim
malima poput zalbe korisnika koja se na humoristi€an nain moze pretvoriti u
promociju brenda. Takoder, postoje 1 razni alati koji pomazu u pracenju
spominjanja imena brenda na internetu, poput Google Alerts-a, koji korisnike
obavjestavaju prilikom novog spominjanja.

2. angaziranje (engaging) — kod ove je aktivnosti vazno uvijek zapocinjati
razgovore 1 ukljuCivati se u rasprave s korisnicima. Takoder, takve je rasprave
vazno odrzavati ,,na zivotu* obzirom na to da algoritmi nekih drustvenih medija
odabiru koje ¢e objave prikazivati po broju lajkova, komentara i1 sl. Zahvala
pozitivnim povratnim informacijama ili empatija prema negativnim zasigurno ¢e
utjecati na pozitivan imidz kompanije/brenda. Pod ovu aktivnost takoder spada i
briga o korisnicima, posebno influencerima, i izvan virtualnog svijeta.
Kompanije im svoje proizvode Cesto poklanjaju te im na taj nacin pokazuju
zahvalnost za promociju njihovog proizvoda.

3. moderiranje (moderating) — uvijek postoje spam komentari i rasprave koji ne
dodaju nikakvu vrijednost kompaniji/brendu i koje je najbolje ukloniti. No, to se
ne odnosi i na uklanjanje negativnih povratnih informacija korisnika ve¢ je
potrebno na iste pravovremeno reagirati. Ponekad je dovoljno na takve
informacije odgovoriti empatijom i eventualnom nagradom koja ¢e promijeniti
misljenje nezadovoljnog korisnika.

4. mjerenje (measuring) — pod time se misli na analizu povratnih informacija o

brendu. Od svih navedenih, ova je aktivnost vjerojatno najzahtjevnija iz razloga
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Sto se rasprave i komentari ne ostavljaju samo na stranicama kompanije ve¢ i na
stranicama za koje ta kompanija ne zna (npr. razni forumi) ili kojima kompanije
nemaju pristup i slicno. Upravo zbog toga koriste se neki od spomenutih alata u
prvoj aktivnosti koji pomazu u prac¢enju spominjanja klju¢nih rijeci ili imena
vezanih uz brend ili kompaniju. Prikupljeni podaci nikada neée u cijelosti
odgovarati realnom stanju upravo iz razloga Sto nikada nece biti moguce
prikupiti sve podatke. Unato¢ tome, prikupljeni podaci ipak daju dovoljno
informacija za osmisljavanje daljnjih strategija.
Rezultati istrazivanja koje su proveli Mohammad Reza Habibi, Michel Laroche i
Marie Odile Richard (2014: 161) pokazuju kako su tri od Cetiri brenda kroz svoje
upravljanje zajednicom preko drustvenih medija povecali povjerenje brenda. Isto tako,
oni korisnici 1 potrosaci koji su vise ukljueni u rasprave, komentiranja ili bilo koje
interakcije s brendom su poboljsali odnos. Upravo zbog toga dolazi do pozitivnih
efekata u odnosima potroSac-brend i potrosac-proizvod te dolazi do smanjenja
negativnih efekata potrosac-ostali potrosaci odnosa s brendom Sto se ti¢e povjerenja.
Ukoliko kompanije dobro odraduju svoj community management, to im postaje
prilika za poboljSanje poslovanja i daje im mogucnost da intenzivnije grade svoj imidz.
Slusanjem 1 ispunjavanjem zelja svojih potroSaa povecava se mogucénost za
privlaenjem novih korisnika, ali i zadrzavanjem ve¢ postoje¢ih. DruStveni mediji
mjesto su na kojemu Kkorisnici ostavljaju iskrene povratne informacije i iako one
ponekad nisu najpozitivnije, to organizacijama daje pravu sliku koju korisnici imaju o
njima te ju kao takvu imaju priliku odrzati ili poboljsati (Nikki Gilliland, 2017.).
Gradnja dobrih odnosa s potroSac¢ima srz je community managementa, stoga valja raditi
na tome. Kada se pruzi prilika, potrebno je na prijateljski nacin brzo i spretno reagirati
na nastalu situaciju $to moze rezultirati pridobivanjem simpatija od strane potrosaca i na
kraju dovesti do stvaranja vjernosti i povjerenja potroSaca u brend ili kompaniju (Nikki
Gilliland, 2017.).
No, iako zivimo u svijetu u kojem community management postaje sve vaznijim
u poslovanju, jo§ uvijek postoje kompanije koje ga i dalje ne shvacaju toliko ozbiljnim.
Tezu potvrduje Cinjenica koja govori kako 80 posto kompanija smatra da imaju iznimno
dobru korisni¢ku podrsku na drustvenim medijima, dok se svega osam posto njihovih

potrosaca s time slaze (Ober, 2018).
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Quentin Ober (2018.) navodi podatak kako 89 posto poruka koje potrosaci upute
brendovima preko drustvenih medija ostaje neodgovorenima. Autor dalje navodi kako
je vazno znati kako se na¢in komunikacije s potrosa¢ima putem druStvenih medija
uvelike razlikuje od one telefonske te da je za shvac¢anje kompleksnosti sfere drustvenih
medija najbolje zaposliti ,,trendi superheroja“ — community managera.

Quentin Ober (2018.) daje primjer komunikacije u liftu 1 pita: ,Jeste li ikada
pokusali imati privatan razgovor u liftu kompanije prepunom ljudi? te zakljucuje kako
drustveni medij predstavljaju novu sferu koja signalizira kraj privatnim razgovorima.
Kako bi docarao razli¢itost u obracanju potroSaima izmedu komunikacije putem
drustvenih medija 1 one telefonske, kompanijama postavlja sljedeca pitanja: ,Biste li
svojem potroSacu rekli istu stvar kada biste mu se obracali ispred drugih tisucu ljudi,
nego kada biste razgovarali samo s njim putem telefona? Biste li govorili istim tonom
glasa, razgovarali o istim osjetljivim informacijama?“ te dovodi do zakljucka kako pri
obracanju potrosa¢ima preko drustvenih medija — ,,nisu sami*“ (Ober, 2018). Nadalje,
autor istiCe vaznost Citave ,,publike® na drustvenim medijima te tvrdi kako je ona
ponekad ¢ak i vaznija od individualnog potrosaca kojem se kompanija putem tih medija
obraca.

Autor (Ober, 2018.), osim prethodno navedene razlike izmedu telefonske i
komunikacije putem drustvenih medija, istiCe kako je vazno napomenuti kako se od
community managera o¢ekuje 24-satna korisnicka podrska, za razliku od teleoperatera.
Metoda prenosenja poruka korisnicima zvana ,,word of mouth* putem drustvenih medija

dobiva novu dimenziju zbog svojeg nepredvidivog dosega ljudi.

3.2. Drustveni mediji

Prema Merriam-Webster (2018.) online rje¢niku, ,druStveni su mediji oblici
elektronicke komunikacije (poput internetskih stranica za druStveno umreZavanje i
mikroblogova) pomocu kojih korisnici stvaraju online zajednice za dijeljenje

informacija, ideja, privatnih poruka i drugih sadrzaja (poput videa)*.
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Van Dijk (2013: 4) navodi kako su drustveni mediji grupa internetski baziranih
aplikacija koje ¢ine ideoloski i tehnoloski temelj web 2.0 i omogucavaju stvaranje i
dijeljenje sadrzaja kojeg oblikuju korisnici (user generated content ili krace UGC).

Drustveni mediji, po Denisu McQuailu (2010: 475), obuhvacaju niz internetskih
stranica koje su postavljene da omoguée i potaknu korisnike na stvaranje novih
poznanstva, ali i za razmjenu poruka i audio-vizualnog materijala, ¢esto dostupnog $iroj
javnosti. Njihov uspjeh sada, poput uspjeha ,,reality televizije* nekada, rezultat je snage
privlacenja k novim ,,medijskim dogadanjima* 1 Zeljom za razmjenom interesa, emocija
i iskustava s drugima. Velika novost koju su ti mediji donijeli jest moguénost
dvosmjerne komunikacije, za razliku od jednosmjerne koju nam pruzaju tradicionalni
mediji poput televizije, radija ili novina (McQuail, 2010: 452).

Van Dijk (2006: 9) navodi kako su drustveni mediji definirani triju
karakteristikama istovremeno: to su mediji koji su integrirani, interaktivni i
digitalizirani. Prije petnaest godina vjerovalo se kako ¢e online aktivnosti zamijeniti
face-to-face interakcije. To su bili dani kada se digitalizacija smatrala budu¢im
drustvenim Zzivotom. Nakon toga, otkriveno je da komunikacija putem interneta
obogacuje izvanmreznu tj. face-to-face komunikaciju. Danas se sve vise smatra kako te
dvije vrste komunikacije ne treba razdvajati, ve¢ ih je bolje $to vise kombinirati. (Van
Dijk, 2006: 48). Kod internetskih portala informativnih medija, korisnik ima vrlo malu
kontrolu nad sadrzajem. On samo reagira na ve¢ ponudeni sadrzaj. Ovdje dakle potpuna
dvosmjerna komunikacija nije ostvarena (Van Dijk, 2006: 16).

Drustveni su mediji relativno novi alat OSJ-a i njihova je mo¢ okarakterizirana
njihovim brzim razvojem. Oni pruzaju besplatnu platformu pomoc¢u koje kompanije
mogu dodatno istraziti svoje trziste, ali i podizati svijesti 0 svojem brendu. U za razliku
od tradicionalnih medija, drustveni mediji pruzaju moguénost dvosmjerne komunikacije
izmedu kompanije i njezinih javnosti pa je tako pomoc¢u njih moguée pravovremeno
informirati ciljanu javnost (Barisi¢, Vujnovi¢, 2018.).

Michael Richards (2015.) navodi kako ¢e kompanije koje uspiju prepoznati i
iskoristiti mo¢ drustvenih medija imati prednost pred svojom konkurencijom. Drustveni
mediji ne bi trebali sluziti samo kao alat OSJ-a i drugih srodnih disciplina, ve¢ ih treba

primijeniti kao sredstvo povezivanja s javnostima (prema: Barisi¢, Vujnovi¢, 2018.).
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Kompanije mogu koristiti druStvene medije za stvaranje i odrzavanje kontakta s
javnostima, klijentima i dobavlja¢ima. Na taj se nacin ostvaruje i razvija povjerenje
izmedu istih. Jedna je od najve¢ih prednosti drustvenih medija moguénost
identificiranja potencijalnih potrosaca. To ostvaruju tako $to su potpuno transparentni s
javnostima kojima daju nove zanimljive informacije o svojim proizvodima i uslugama i
na taj nacin bude interes kod potencijalnih novih potrosaca (Bari$i¢, Vujnovié, 2018.).

Dvije su vazne prednosti kod koriStenja drustvenih medija koje su vazne za
kompaniju, a one ukljucuju 1) smanjenje troSkova skrac¢ivanjem vremena osoblja koji je
rije sve te aktivnosti provodio ,,0ffline* te 2) povecanje vjerojatnosti ostvarivanja
prihoda. Drustveni mediji omoguéuju kompanijama da dijele svoje vjeStine i
informacije s drugima te da na novoj razini dobiju uvid u svijet svojih potrosaca (Sajid,
2016: 2.).

Danas smo povezani viSe nego ikada. Kao S§to je malo prije navedeno,
korporativne komunikacije sve se viSe ostvaruju u online svijetu, preko community
managementa te shodno tome drustvenih medija. Kako su CM-u glavno sredstvo
poslovanja drustveni mediji, valja ih u nastavku pobliZe objasniti. Iako ih danas postoji
mnogo, U nastavku ¢e rada biti rije¢i o onim najpopularnijima, u koje svakako spadaju

Facebook, Twitter, Instagram i YouTube.

3.2.1. Facebook

Facebook je drustveni medij koji je svoju veliku popularnost stekao kako u Hrvatskoj,
tako i u ostatku svijeta. Prvotno se zvao Facemash i bio je zamiSljen kao medij koji ¢e
spojiti studente Harvarda. Osnovao ga je Mark Zuckerberg 4. veljace 2004. godine
zajedno sa suosnivac¢ima Dustinom Moskovitzem, Chrisom Hughesom i Eduardom
Saverinom. Ubrzo su proSirili pristup mediju i na institucije viseg Skolovanja u Bostonu,
Stanford University i na sva lvy League ucilista (internetski portal Facebook Newsroom,
2018.).

Mogucénost pristupa stranici postepeno se §irila 1 na ostala uciliSta pa kasnije i na
srednje Skole, da bi na koncu taj medij postao otvoren za sve korisnike s dobnom
granicom od 13 godina. Do kraja 2004. godine Facebook je ve¢ brojio preko milijun

korisnika. Takoder, tada je potpuno promijenio svoj prvotni koncept te je tako s jedne
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vrste ,,0nline dating sitea“ (gdje je bilo bitno odabrati tko je zgodniji od dvoje
ponudenih kandidata sveuciliSta) presao na ono $to i dan danas jest — drustveni medij
koji spaja korisnike diljem svijeta (internetski portal Facebook Newsroom, 2018.).

Godina 2005. bila je velika za Facebook jer je tada dodana mogucnost
postavljanja slika te je krajem te godine medij imao oko Sest milijuna aktivnih
korisnika. Facebook, u obliku slicnom kakvom ga poznajemo danas, ,lansiran“ je na
internet 2006. godine te je bio dostupan svima koji su: a) imali pristup internetu i b)
imali najmanje 13 godina. Takoder, te je godine postala dostupna i mobilna verzija ovog
drustvenog medija 1 broj se korisnika udvostrucio od prethodne godine, a samo godinu
poslije broj se korisnika penje na 58 milijuna (internetski portal Facebook Newsroom,
2018.).

2 500

Slika 1. Prikaz broja aktivnih
2000 korisnika ~ Facebooka  (u

milijunima) od pocetka pa do

2018. godine (izvor:
: https://www.statista.
com/statistics/264810/number-
o of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/, 22. srpnja
2018.)

S godinama je Facebook postepeno uvodio nove mogucénosti poput upotrebe
chata, dodavanja lokacija, stvaranja grupa, ostvarivanje video poziva i sl. te je gotovo
svake godine mijenjao svoj dizajn. Godine 2011. medij brojio velikih 845 milijuna
korisnika i tada su dodali Timeline tj. mogucnost koja kombinira korisnikov profil i
,»Zz1d*, a sadrzi 1 kronoloski poredan dogadaje personalizirane po profilu individualnog
korisnika poput vaznih dogadaja, rodendana, godiSnjica prijateljstva i sl. (internetski
portal Technopedia, 2018.). Sljedece godine preko jedne milijarde, a danas iznosi nesto
vise od 2,20 milijarde korisnika (internetski portal Facebook Newsroom, 2018.).

Facebook se kroz sve ove godine kontinuirano razvijao kako bi postao dio
svakodnevice velikog broja ljudi. Na sluzbenoj stranici Facebook Newsroom pod
odjeljkom ,,Our Mission “ stoji kako je misija osnivaca ovog medija bila i joS uvijek jest
pruzanje mogucénosti ljudima da stvore zajednicu i ujedine svijet. Takoder, navodi se

kako ljudi koriste Facebook kako bi ostali u kontaktu s obitelji i prijateljima, otkrivali
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novosti u svijetu i imali moguénost podijeliti s drugima ono $to je njima vazno u zZivotu
(internetski portal Facebook Newsroom, 2018.).

Kako ovaj drustveni medij ima i nesto ,,crnije statistike* pokazuje ¢injenica kako
se u posljednje vrijeme ,,bori“ s usporenim rastom korisnika. Mnogi su mediji krajem
srpnja 2018. godine prenijeli vijest kako je Facebook u jednome danu izgubio preko
100 milijardi dolara. Naime, razlog tomu je objavljivanje kvartalno izvje$¢a kompanije
koje je bilo znatno loSije od ocekivanog. Karissa Bell (2018.), autorica ¢lanka na portalu
Mashable, navodi kako je tomu pridonio novi Zakon o zastiti osobnih podataka (GDPR)
koji je donesen za podru¢je Europe. Investitori su izvjeS¢em bili Sokirani jer je
vrijednost dionica naglo pala za oko 20 posto. Zuckerberg je nakon tog incidenta izjavio
kako oc¢ekuje ponovni rast u sljedec¢em kvartalu.

U nastavku slijedi prikaz Twittera, medija koji, za razliku od Facebooka, jos

uvijek nije zaZivio u punoj snazi na podrucju Republike Hrvatske.

3.2.2. Twitter

Twitter je drustveni medij koji se pojavio 2006. godine kao stranica online vijesti i
stvaranja zajednice gdje ljudi imaju priliku komunicirati preko kratkih poruka zvanih
tweetovi. Tweeting ili ,tvitanje” slanje je upravo tih kratkih poruka tzv. tweetova
osobama koje prate korisnikov profil s ciljem pridobivanja pozornosti, poticanja
rasprava o aktualnim temama i sl. Mnogi ovaj drustveni medij opisuju jednom rijecju —
microblogging (Paul Gil, 2018.). Merriam Webster rje¢nik (2018.) navodi kako je
microblogging zapravo pisanje bloga kroz prostorna ili koli¢inska ograni¢enja, a to se
najcesce postize Cestim pisanjem kratkih poruka (u ovom slu¢aju tweetova) u kojima
opisujemo svoje aktivnosti.

Twitter je nastao kao zamisao komuniciranja s manjom grupom ljudi putem
kratkih poruka, slicno pisanju SMS-a, a klju¢na razlika bila je to §to je pisanje poruka na
Twitteru bilo potpuno besplatno. Sest mjeseci nakon inicijalne zamisli, Twitter je
krenuo s radom. Pokrenuli su ga njegovi osnivadi iz tvrtke Odeo medu kojima su
istaknuti Evan Williams, Biz Stone, Jack Dorsey i Noah Glass. Ispocetka je Twitter bio
namijenjen za komunikaciju medu zaposlenicima te kompanije, a u ozujku 2007. godine

kompletna je verzija postala dostupna $iroj javnosti. Vodeéi se pocetnom zamisli,
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ogranic¢ili su tekstovne poruke na svega 140 znakova i to je zapravo Twitter ucinilo
poznatim (internetski portal Encyclopaedia Britannica, 2018.). Medutim, deset godina
nakon osnutka (2017.) Twitter je odlucio prosiriti ograni¢enje znakova sa 140 na 280
Sto je na neki nacin promijenilo dotadasnju komunikaciju ovoga medija.

Druga je svrha Twittera bila da sluzi kao izvor aktualnih vijesti. Ubrzo je nakon
toga Twitter postao alat uz pomo¢ kojeg su i obiéni ljudi postajali novinarima. Tezu
potvrduje primjer Janisa Krumsa, putnika jednog trajekta, koji je 2009. godine snimio
uspjesno slijetanje zrakoplova US Airways let 1549 na rijeci Hudson u New York
Cityju. Na slici se vidi kako putnici izlaze iz aviona koji tone. Putnik je tu fotografiju
podijelio na svojem profilu $to je uzrokovalo pad Twitterova sustava zbog velikog broja
ljudi koji su u isto vrijeme htjeli otvoriti tu fotografiju tj. vijest (internetski portal
Encyclopaedia Britannica, 2018.).

Kroz godine se Twitter pokazao i kao dobar alat za provodenje politi¢kih
kampanja ponajprije u SAD-u, ali i drugdje u svijetu. Koliko je taj medij mocan
pokazuje nam primjer iz 2009. godine za vrijeme politickih izbora u Iranu (internetski
portal Encyclopaedia Britannica, 2018.). Tradicionalni su mediji podrzavali pobjedu
predsjednika Mahmouda Ahmadinejada te nisu davali previSe pozornosti
protukandidatu Hosseinu Mousaviju. Iz tog su razloga birac¢i Mousavija otiSli na ulice 1
odrzali niz prosvjeda. Fotografije i snimke tih prosvjeda objavljivali su na Twitteru sto
je dovelo do velikog sukoba policije 1 prosvjednika gdje su neki od njih bili ozlijedeni
ili ubijeni. Hashtag #IranElection tada je postao jedan od najpracenijih na tome mediju.
Vlada je pokusala blokirati svakog pojedinog korisnika Twittera, no to je rezultiralo jos$
ve¢im kaosom. lako prosvjedi nisu rezultirali u promjeni rezultata izbora ili izazvali
provodenje novih, tweetovi obi¢nih ljudi koji su tada postali amaterskim novinarima
pokazali su kako netradicionalni mediji poput Twittera mogu srusiti cenzuru obi¢ne
vlade i drzavnih (tradicionalnih) medija (internetski portal Encyclopaedia Britannica,
2018.).

Paul Gil (2018.), autor ¢lanka na portalu Lifewire, navodi kako je Twitter vrlo
mocan marketinski alat jer tisuce i tisuc¢e ljudi koristi ovaj medij za oglaSavanje t;.
prijenos poruke brenda prema potrosac¢ima. No, osim za razvitak brenda, Twitter koriste
I mnoge poznate osobe za komunikaciju s pratiteljima (fanovima) bilo jednosmjernu ili

dvosmjernu. Njihove objave na neki nacin grade tu povezanost s fanovima $to je vrlo
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bitno za izgradnju njihovog imidza u o¢ima javnosti. Twitter je nacin odrzavanja
povezanosti medu ljudima, ali ponekad i utjecanja na mi$ljenja drugih (Paul Gil, 2018.).
Sljedece potpoglavlje bavi se prikazom druStvenog medija YouTubea, koji je u

posljednje vrijeme sve popularniji kod mlade populacije.

3.2.3. YouTube

YouTube je drustveni medij koji su 2005. godine u Kaliforniji osnovala trojica biv§ih
zaposlenika tvrtke PayPal: Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim. Kompanija je
nastala na temelju prvotne ideje u kojoj su uvidjeli moguénost da ljudi uzivaju u kuénim
video zapisima koje stvaraju i dijele drugi korisnici (internetski portal Encyclopaedia
Britannica, 2019.). Ovaj drustveni medij za gledanje video zapisa moze koristiti svatko
tko ima pristup internetu, a za stvaranje istih dovoljno je imati kameru i snimiti video —
bilo amaterski ili profesionalni (Jerri Collins, 2018.).

Prekretnica u razvoju ovoga medija dogodila se 2006. godine kada je nakon
nesto vise od godinu dana postojanja YouTube prodan Google-u za oko 1.65 milijardi
dolara. Ta brojka danas ne zvué¢i mnogo, no tada su neki tvrdili da je Google ¢ak i
preplatio kupnju i da jedan startup (poduzece u ranoj fazi poslovanja; internetski rje¢nik
Business Dictionary, 2019.) koji postoji godinu i pol dana nije vrijedan tolikih novaca
(Victor Luckerson, 2016.). Usporedbe radi, Facebook je WhatsApp, aplikaciju za
besplatno slanje poruka i uspostavu poziva te videopoziva, prije pet godina kupio za
nesto vise od 19 milijardi dolara, $to je mnogo vise od kupnje YouTube-a.

Artyom Dogtiev (2018.) navodi kako je YouTube jedna od najpopularnijih
internetskih stranica danas. Stovise, YouTube je sada drugi najveéi alat za pretrazivanje
za viSe od 1.8 milijardi registriranih korisnika. Koliko je stranica koriStena potvrduje i
podatak da se svakih 60 sekundi na YouTube postavi vise od 300 sati videa HD
kvalitete, a taj druStveni medij broji preko 1.300,000,000 videa (Dogtiev, 2018.).

Sljedece se potpoglavlje bavi prikazom jo§ jednog od popularnijih drustvenih

medija danaSnjice — Instagrama.
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3.2.4. Instagram

Instagram je drustveni medij kojeg su u listopadu 2010. godine osnovali Kevin
Systrom i Mike Krieger (Elise Moreau, 2018.). Ime je dobio kombinacijom dviju rije¢i
koje dobro opisuju sam medij — instant kamera i telegram (Mikaela Rakos, 2014.). Ono
Sto ga razlikuje od prethodna dva drustvena medija jest ¢injenica da je on namijenjen
prvenstveno mobilnoj upotrebi. Unato¢ tome, postoji i web verzija ovoga medija. lako
ona nije popularna jer se preko nje ne moze objavljivati novi sadrzaj, moze se koristiti
za pregled objavljenog sadrzaja.

Ono S§to ga joS§ razlikuje od prethodno navedenih medija je nemoguénost
objavljivanja statusa te se tekstualni dio moZze upisivati samo u odjeljku na profilu
korisnika zvanom ,,Instagram bio* ili u opisu objavljenih slika. Kao i svaki drustveni
medij, Instagram se kroz godine razvijao, ali je njegova svrha ostala ista — objavljivanje
foto 1 video uradaka. Jedna od vaznijih promjena koja se tice video uradaka jest
produljenje njegova trajanja. Naime, nekada je video objavljen na tome mediju mogao
trajati svega 15 sekundi, dok danas moze trajati jednu minutu (Elise Moreau, 2018.).

Broj je korisnika neposredno nakon osnutka medija iznosio oko milijun. Krajem
2011. popeo se na visokih deset milijuna, a do travnja 2012. godine broj korisnika
presao je 30 milijuna. Isti je mjesec Facebook kupio Instagram za jednu milijardu
dolara. Od toga je trenutka upotreba Instagrama naglo porasla te je postao jedan od
vodec¢ih drustvenih medija. Te su iste godine uveli i novi dodatak — moguénost
oznaCavanja drugih korisnika na fotografijama. Osim oznacCavanja svojih bliznjih,
korisnici su imali moguénost oznaciti i razne brendove §to je rezultiralo povecanjem
prodaje tih brendova. Do kraja 2013. godine broj aktivnih korisnika iznosio je nesto vise
od 150 milijuna, a u lipnju 2018. godine ta je brojka i sluzbeno presla jednu milijardu

aktivnih korisnika §to se moze vidjeti na slici br. 2 (Mikaela Rakos, 2014.).
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Slika 2. Prikaz broja
1000 gktivnih korisnika
Instagrama (u
milijunima) od sijecnja
2013. do lipnja 2018.
godine (izvor:
https://www.statista.co
m/statistics/253577/nu
mber-of-monthly-

400

Facebook je 2013. godine uveo moguénost oglasavanja na Instagramu, ali tada
su te reklame jo$ spadale u native advertising. Taj pojam ozna¢ava vrstu kontekstualnog
oglasavanja, a oglasni je sadrzaj u kontekstu ili sadrzaju medija. Sadrzaj je zanimljiv za
korisnika koji ga rado konzumira i dijeli mnogo vise nego ,.klasican* oglasni sadrzaj jer
je uvjerljivost (efikasnost) takve komunikacije veca (internetski portal Media
Marketing, 2018.). Nakon mjesec dana testnog razdoblja, kampanja se pokazala
uspjeSnom jer je pet posto reklama rezultiralo nekakvom aktivnoS¢éu korisnika: bilo
oznakom ,,svida mi se‘ na sliku, pracenjem stranice brenda ili nesto trece. Iste je godine
uvedena i mogucénost slanja privatnih poruka preko medija (Mikaela Rakos, 2014.).

Aplikacija Snapchat posluzila je kao veliki uzor Instagramu. Naime, svrha je te
aplikacije slanje nestaju¢ih fotografija 1 video zapisa prijateljima na mrezi. Ta je
aplikacija postala potpuni ,,hit“, ali uglavnhom kod mlade populacije te nije zazivjela u
marketinskom svijetu (internetski portal Technopedia, 2018.). Po uzoru na nju,
Instagram je 2016. godine uveo novu moguénost — snimanje prica tj. upravo tih
nestajucih fotografija i video zapisa. Nakon kratkog je vremena Instagram po koristenju
te opcije ¢ak i presao Snapchat. Mnogi korisnici prestali su koristiti Snapchat i
prepustili se koriStenju isklju€ivo Instagrama jer je taj druStveni medij imao sve to 1 jos
vise (Brian Reigh, 2017.).

Sljedece potpoglavlje pojaSnjava stvaranje trendova na drustvenim medijima i

upoznaje nas s jednim sve popularnijim pojmom danasnjice — influencer.
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3.3. Trendovi na drustvenim medijima

Ubrzanim razvojem i sve ¢e$¢im koriStenjem druStvenih medija, ljudi su svakoga dana
sve viSe zatrpani gomilom novih informacija. Mnogi su od njih dio Sirenja tih
informacija, a to Cine dijeljenjem raznih objava putem svojih profila na drustvenim
medijima.

Autori Lethan Zhang, Jichang Zhao 1 Ke Xu (2015: 1) navode kako drustveni
mediji korisnike ¢ine svjesnima o dogadajima iz stvarnoga svijeta i dopuStaju im da
spontano izraze svoje misSljenje upravo preko njihovih stranica, aplikacija i sl. Bilo koje
online interakcije poput lajkanja, tweetanja, komentiranja i sl. samo povecavaju
vidljivost 1 daju na popularnosti objava na druStvenim medijima $to ponekad dovodi 1
do stvaranja trendova drustvenih medija (Zhang et.al, 2015: 2).

Everett M. Rogers (2003.) tvrdi kako utjecajnost influencera na drustvenim
medijima mozZe biti uvjerljiv pokazatelj uspjeSne difuzije inovativnih ideja, novih
proizvoda, prihvacanja trendova i sl. Konvencionalna difuzna teorija govori da se za
jednu manjinu ljudi, zvanu influenceri, generalno smatra da su najkriti¢niji odnosno
najvazniji faktor Sto se ti¢e Sirenja informacija (prema Zhang et.al., 2015: 2). Zhang
et.al. (2015: 2) dalje navode kako ta teorija dokazuje kako se pomocu influencera moze
dosegnuti velika popularnost za malu cijenu.

S druge strane, postoje i neki koji se ne slazu s tom tvrdnjom te navode kako
influenceri nemaju preveliki utjecaj u populariziranju sadrzaja i stvaranju trendova na
drustvenim medijima (Weng et.al, 2012). Weng et. al. (2012.) govore o popularnosti
hashtagova na Twitteru i navode primjer tada popularnijeg hashtaga #EpicTweets. Taj
je tweet brojio preko 66.000 retweetova, dok ih je hashtag #TheEpicTweet tada imao
svega 14. Tim primjerom autori pokazuju kako je dovoljna samo jedna mala rije¢ koja
¢e jedan hashtag upravo uciniti popularnim ili ne toliko popularnim. Autori Weng et. al.
(2012.) takoder dolaze do zakljucka da ¢e korisnici vjerojatnije retweetati sadrzaj koji
su ve¢ nekad prije objavili nego onaj koji nikada nisu. Weng et. al. (2013.) navode kako
je uloga strukture mreze mo¢ni pokreta¢ trendova na Twitteru.

Trendovi se na druStvenim medijima mogu uociti po popularnosti hashtagova,
tema ili ¢ak prema broju novonastalih internetskih slangova tj. rijeci ili izricaja koji se

rabe u neformalnom, kolokvijalnom stilu (internetski portal Enciklopedija.hr, 2018.).
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Popularnost trendova se odrazava preko ukljucenja velikog broja individualaca tijekom
difuzije relevantnih informacija (Zhang et.al, 2015: 3). Na nekim drustvenim medijima
cak 1 postoji odvojeni segment koji nam daje informacije o tome $to je trenutno
popularno/gledano na tome mediju (npr. kod YouTube-a se takav segment naziva
Hrending ).
Asur et. al (2011: 9) razlikuju dvije vrste ljudi na Twitteru koji su zasluzni za
Sirenje trendova na druStvenim medijima:
a) izvor koji zapocCinje trend
b) propagatore koji odgovorni za propagiranje trendova kroz njihovu
mrezu pratitelja
Za prvu vrstu korisnika (izvore) autori su uzeli prvih 100 ljudi koji su tweetali 0 jednoj
temi (1 joS$ najmanje 4 druge teme) prije nego je postala popularna. Zanimljivost koju su
autori potvrdili jest da broj pratitelja nije znak utjecajnosti na tom drustvenom mediju
(Asur et. al, 2011: 10). Sto se ti¢e druge vrste korisnika (propagatora), autori su
zakljucili da veliki broj tweetova koji postaju popularni su zapravo retweetovi. Asur et.
al (2011: 10) u svojem su istrazivanju dosli do zaklju¢ka kako vecina tema ne ostaje
popularna dugo vremena, a one koje ipak ostanu imaju geometri¢nu distribuciju. Kada
govore o influencerima, autori se slazu kako broj pratitelja i ucestalost tweetanja
pojedinca nisu pokazatelji koji tvore trendove. Sadrzaj postaje popularan po tome $§to on
jest, a ne po tome tko su pojedinci koji ga dijele te je najvaznije koliko podjela tj.

retweetova taj sadrzaj ima (Asur et. al, 2011: 11).
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Slika 3. Prikaz broja korisnika najpopularnijih drustvenih medija u svijetu (u milijunima) u
listopadu 2018. godine (izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/, stranica posje¢ena: 24 sije¢nja 2019.).

Nakon prikazanih i poblize objasnjenih trenutno najpopularnijih drustvenih medija,
slijedi prikaz stanja community managementa kako u Hrvatskoj tako i u ostatku svijeta,

s posebnim naglaskom na nedostatak krovnih institucija.

3.4. Community management u Hrvatskoj i u svijetu

Community management (dalje u tekstu ,,CM*) u Hrvatskoj, navodi autorica
Nikolina Sok (2012.), joS uvijek nije ¢vrsto utemeljen. To potvrduje i ¢injenica da to
zanimanje nije sluzbeno priznato kao zasebna struka ve¢ se jednostavno koristi kao
dodatni alat pri odradivanju aktivnosti odnosa s javnoséu i marketinga. Autorica
(Nikolina Sok, 2012.) tvrdi kako je ¢injenica da svako medijsko zanimanje nad sobom
ima krovno udruZenje, misle¢i pritom na krovna udruzenja novinarstva (Hrvatsko
novinarsko drustvo ili skraéeno HND) i odnosa s javno$¢u (Hrvatska udruga za odnose
s javnoS¢u ili skracéeno HUOJ), dok CM 1 do danas to nema. Autorica takoder navodi
kako su postojale naznake stvaranja krovnog udruZenja, medutim na kraju su pokusaji
propali jer je u to vrijeme ,,stanje community menadzmenta u Hrvatskoj* bilo ,,dosta
lose* (Nikolina Sok, 2012.).

S druge strane, situacija je u drugim (razvijenijim) zemljama ipak bolja. Naime,
Engleska tako ima Vije¢e za drustvene medije kojim upravlja Direct Marketing
Association (DMA), a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama je PRSA (Public Relations
Society of America) odlu¢ila u svoje programe ukljuciti edukaciju o drustvenim
medijima (Nikolina Sok, 2012.).
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Mia Biberovi¢ (2013.) ukazuje na Cinjenicu kako bi osobe zaduzene za CM
trebale obratiti posebnu pozornost potkradanju pogreSaka u svojim objavama na
drustvenim medijima. Autorica navodi tipove pogreSaka na koje se moze naiéi pri
analizi raznih objava na drustvenim medijima od kojih su sljede¢e najcesce:
nepismenost, nepripremljenost na Kkrizne situacije, nepoznavanje ciljane publike,
pretjerana koli¢ina objava, nepostojanje strategije i dr. (Mia Biberovi¢, 2013.).

Iako je situacija s vremenom postajala bolja, jo§ uvijek postoje izazovi s kojima
se CM 1 danas susrece. Pod time se misli na izazove poput nepoznavanja pravila samih
drustvenih medija, od osnova te tona i1 na¢ina komuniciranja pa do misljenja kako ovaj
posao moze obavljati bilo tko (Nikolina Sok, 2012.). Takva situacija 1 danas degradira
struku, ali ono §to je mozda najvaznije je ¢injenica da ljudi koji se bave CM-om ne daju
sve od sebe kako bi ova struka napokon zazivjela i bila prepoznata i priznata u javnosti
(Nikolina Sok, 2012.).

3.5. Community management i social media management

Razvojem 1 jaCanjem drustvenih medija dolazi do sve vece potrebe koristenja upravo tih
medija u komunikaciji s potroSa¢ima i tada nastaje disciplina community management.
Medutim, u novije vrijeme pojavljuje se, osim zanimanja community managera, novo
zanimanje — social media manager. Iako ¢e neki na prvi pogled reci kako je rije¢ o
istome poslu, njihove su zadate potpuno drugaije. Ono S§to je jednako ovim
zanimanjima je alat kojime se njihove zadace ostvaruju, a to su drustveni mediji (Ana
Sunji¢, 2013.).

Glavna je zadaca community managera komunikacija s korisnicima/potrosac¢ima
preko drustvenih medija. Uz to, on je zaduzen za dijeljenje informacija, Stvaranje i
kontrolu sadrZaja na stranicama te pracenje povratnih informacija korisnika (Ana
Sunji¢, 2013.). Community manager radi na odrzavanju i zadrzavanju zajednice te
pruZzanju korisni¢ke podrske, ali isto tako provodi strategiju na drustvenim medijima
kako bi pridobio nove korisnike, potrosace, pratitelje i sl. Ono §to je vazno napomenuti
je da je ovdje uvijek rije¢ o B2C (business to consumer) komunikaciji tj. komunikaciji u

ime klijenta s korisnicima (Ana Sunji¢, 2013.).
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A Day in the Life of a Community Manager

= Conversations = Building visibility and credibility =~ = Strategizing ways Analyzing = Coffe time

Slika 4. Prikaz
tipicnog dana jednog
community managera
(izvor: https://for
gebit.com/2017/10/04
[the-difference-
between-a-social-
media-manager-and-
a-community-manag
er/,stranica posjecena
9. kolovoza 2018.).

S druge strane, social media manageri zaduzeni su za stvaranje strategije

komunikacije brendova na druStvenim medijima. Ovdje je najcesée rije¢ o B2B

(business to business) komunikaciji odnosno komunikaciji u ime agencije s klijentom,

ali radi se i na razradivanju strategije B2C komunikacije (Ana Sunji¢, 2013.). Social

media manager strategiju osmisljava zajedno s klijentom, a zada¢e su mu takoder

pracenje, mjerenje i analiza rezultata provedene strategije. Osim navedenog, social

media manageri upravljaju profilima brendova na druStvenim medijima s ciljem da

pridobiju kupce i povecaju brand awareness ili svijest o brendu.

Day in the Life of Social Media Manager

= Listening and conversations ® Researching and planning ® Content ® Team collaboration ® Analytics

Slika 5. Prikaz tipi¢nog
dana  jednog  social
media managera (izvor:
https://forgebit.com/201
7/10/04/the-difference-
between-a-social-media-
manager-and-a-
community-manager/,
stranica  posjetena 9.
kolovoza 2018.).

U sljedecem su potpoglavlju prikazane i ukratko objasnjene vjestine koje bi svaki dobar

community manager trebao imati.
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3.6. Vjestine i osobine dobrog community managera

Suprotno misljenju mnogih, posao community managera ne moze obavljati bilo tko. To
je posebno zanimanje u kojem su potrebne brojne vjestine kako bi se posao dobro
odradio. Njihova je primarna uloga biti spojnica izmedu brenda i zajednice koju
planiraju kreirati, a koja se sastoji od vjernih, ve¢ postoje¢ih potrosaca i onih
potencijalnih (Nikki Gililand, 2017.).

Autorica Nikki Gililand (2017.) u svojem ¢lanku navodi tri najvaznije vjeStine
koje svaki dobar community manager (dalje u tekstu CM) treba posjedovati:

e komunikacija — dobre komunikacijske vjeStine ne znafe nuzno samo pisanje
inovativnih i kreativnih objava, ve¢ je potrebna i vjeStina sluSanja korisnika
kako bi se krajnji proizvod ili usluga mogla Sto viSe poboljsati te tako zadovoljiti
potrebe potrosaca.

e empatija i procjena — CM mora biti sposoban suosjecati s korisnicima i znati
komunicirati na na¢in da predstavlja vrijednosti i identitet brenda. LoSa reakcija
CM-a moze rezultirati okaljanim imidzom brenda, dok pozitivna reakcija,
podrzana od strane korisnika, imidz uvijek popravlja.

e organizacijske i analiticke vjeStine — iako su prethodno navedene vjestine zaista
vazne, bez sposobnosti za organizacijom i analizom podataka posao CM-a ne bi
bio dovoljno ucinkovit. Naime, dobro pripremljena organizacija posla i
obavljena analiza povratnih informacija i ostalih relevantnih podataka uvelike
olaksava buduc¢i posao CM-a. Pod time se misli da je uvijek vazno biti u korak s
reakcijama potrosaca te sukladno tome koristiti alate koji nam pomazu pri

analizi podataka kao Sto su doseg objava, ukljucenje korisnika pri objavama i sl.

Sljedece se poglavlje bavi prikazom community managementa u praksi. Navedena su i
objasnjena po tri primjera dobrog i tri loSe odradenog community managementa raznih
kompanija, organizacija i brendova. Na temelju prikazanih primjera, donesen je

zaklju¢ak o tome koliki utjecaj CM ima na imidZ kompanije tj. brenda.
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4. Community management u praksi

Drustveni su mediji platforma preko koje se vrlo brzo moze odgovoriti na odredenu
novonastalu situaciju. Upravo su zbog toga postali vazan alat u kriznom menadzmentu
te ga kompanije vrlo rado koriste kako bi mogle promptno odgovoriti na eventualno
nastali problem. Medutim, neke kompanije putem druStvenih medija to uspijevaju
odraditi dobro, dok druge nestru¢nim koriStenjem istih samo pogorSavaju postojecu
situaciju.

Tomi¢ (2016: 835) navodi kako internet ima wveliki utjecaj na upravljanje
kriznim situacijama te sluzi kao sredstvo za upuéivanje poruke, bilo da je rije¢ o
pojedincima, zajednicama, kompanijama i dr. Internet je i dan danas jo$ uvijek
nedovoljno reguliran te kako svatko u virtualnome svijetu ima priliku slati prijetece
poruke, objavljivati neistine ili na bilo koji drugi na¢in proizvesti neugodnosti i Stetu za
kompaniju, a da zbog anonimnosti na koncu u velikom broju sluc¢ajeva pocinitelji ostaju
nepoznati i nekaznjeni (Tomié¢, 2016: 835).

Stephen Moyers (2017.) u svojemu ¢lanku naglaSsava vaznost shvaéanja
ozbiljnosti i vaznosti kriznog komuniciranja te navodi kako bi bilo dobro da kompanije
svojim zaposlenicima daju priliku za usavrSavanje u koristenju drustvenih medija kako
bi u buduénosti bili pripremljeni za rjeSavanje moguée nadolazece krizne situacije.
Kako zivimo u svijetu drustvenih medija, gdje se informacije vrlo brzo Sire, kompanija
bi uvijek trebala biti spremna istupiti ispred problema i snositi odgovornost za nastalu
situaciju. Takoder, rjeSavanju krizne situacije pomazu i brze reakcije zaposlenika koji u
ime kompanije odgovaraju na upite zabrinutih Kkorisnika (Stephen Moyers, 2017.).
Mnoge kompanije u kriznoj situaciji prilikom istupanja u javnosti prezentiraju krivu
sliku o sebi, a da toga uistinu nisu svjesni. To rade na nacin da istupaju ispred problema
s porukama poput ,istrazit ¢emo u Cemu je problem® $to ljudima samo potvrduje
njihove sumnje da kompaniji nije pretjerano stalo rijesiti novonastali problem. Umjesto
toga vazno je istupiti na iskren i ponizan nacin te javnosti tako pokazati da se nastoji
rijesiti nastali problem te da kompaniju ¢ine obi¢ni ljudi koji ponekad grijese (Stephen
Moyers, 2017.).
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Koliko je tesko ispravno upravljati profilima kompanija na drustvenim medijima
dokazuje Cinjenica da u posljednje vrijeme sve ¢eS¢e i lakSe dolazi do potencijalno
kriznih situacija na istim. Odgovor kompanija na takve novonastale situacije rezultira
dobro ili lose odradenim community managementom.

Quentin Ober (2018.) navodi kako je samo jedan retweet ili Facebook komentar
koji postane ,,viralnim* dovoljan da utjeCe na reputaciju brenda, kako pozitivno tako i
negativno. Pridjev viralan dolazi od engleske rije¢i viral te se Kkoristi kod opisivanja
neceg S§to je u vrlo kratkom vremenu postalo vrlo popularno uglavnom na internetu

(internetski rje¢nik Cambridge Dictionary, 2019.).

U sljedecem je potpoglavlju ovog diplomskog rada izdvojeno nekoliko primjera takvog
utjecaja koji prikazuju reakcije kompanija na novonastali problem putem drustvenih
medija i posljedice koji su ti primjeri ostavili za kompaniju. Kroz dva su potpoglavlja

nove grane OSJ-a i neke probleme s kojima se u praksi ona suoc¢ava.

4.1. Prikaz primjera dobrog community managementa na drustvenim medijima

Prvi primjer auto kompanije Chevrolet iz 2014. godine dokazuje nam kako, na prvi
pogled, neuspjeli televizijski nastup moze na pozitivan nac¢in privuci pozornost. Jednog
je od menadzera kompanije — Rikka Wildea — prilikom televizijskog predstavljanja
novog kamioneta Chevy Colorada velikom sportasu Giantsa, ali i cijeloj javnosti ¢iji je
broj tada iznosio preko 24 milijuna gledatelja, uhvatila trema te nije predstavio novi
automobil kako je to u pocetku bilo zamisljeno ve¢ je umjesto prezentiranja svih
njegovih noviteta i prednosti u jednom trenutku samo izgovorio kako je taj kamionet
vodeci automobil $to se tice ,,technology and stuff* (Gary Pascoe, 2015.).

Ubrzo nakon toga, drustvenim su se medijima pocele Siriti humoristi¢ne slike ili
tzv. memovi. 1z Chevroleta govore kako su u tom trenutku imali dva izbora: ignorirati
situaciju ili se pridruziti trendu. Odabrali su drugu opciju (Gary Pascoe, 2015.) i sami su

objavili tweet koji je izgledao ovako:
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wrpe Chevy Trucks X 2 Follow

....... Slika 6. Slika tweeta koji

Truck yeah the 2015 has ¢ Chevrolet objavio 30.

HNESOIND )\ Vo know Ilstopada 2014. (izvor:

: https://www.forbes.com/s

you want a truck: ites/oracle/2015/03/16/tru
ck-yeah-how-

technologyandstuff-

became-a-textbook-case-

for-reacting-to-negative-

social-

1 buzz/#181571cl1c3e),

stranica posje¢ena: 15.
kolovoza 2018.)

; o
{

U ovoj su objavi na Twitteru, kao i onima koje su slijedile nakon ove, odlu¢ili koristiti
hashtag #TechnologyAndStuff sto je samo povecalo vidljivost njihovim objavama na
drustvenim medijima jer je ta tema tada bila toliko popularna i mnogo je ljudi prilikom
tweetanja o toj situaciji koristilo navedeni hashtag. Njihov je prvi tweet (prikazan na
slici br. 6) sveukupno prikupio 1.530 retweetova, 1.486 favouritesa (Twitterova oznaka
slicna oznaci like na Facebooku) i ¢ak 178.000 impresija $to znaci da je upravo toliko
ljudi vidjelo tu objavu na Twitteru. Na kraju godine, taj je tweet bio Sesti po redu po
broju uklju¢enosti korisnika, sa svojih preko 63 milijuna ostvarenih impresija (Gary
Pascoe, 2015.).

No, kompanija je otisla i korak dalje te je zbog nenadane popularnosti nastale
situacije hashtag #TechnologyAndStuff iskoristila u marketinske svrhe i pretvorila ga u
sluzbeni slogan za promociju novog kamioneta, koji su u prodaju pustili i prije
planiranog sluzbenog pocetka prodaje. Takoder, hashtag su koristili i na svojim web
stranicama, reklamama, ali i u promo materijalima koje su dostavili raznim medijima
(Gary Pascoe, 2015.). Osmislili su i kratki humoristi¢ni glazbeni spot s miks pjesmom
¢ije su rijedi bile ,technology and stuffe, printali su novi slogan i na dresove
nogometnog kluba Manchester Uniteda ¢iji su bili sponzor (Gary Pascoe, 2015.).
Upravo zato $to je ta tema u tom trenutku bila toliko popularna i 0 njoj se mnogo

pricalo, Chevrolet je dobio mnogo besplatnog prostora u medijima. U promo ¢lanku
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koji je Forbes objavio 2015. godine, a pisan je od strane Chevroletovog tima za OSJ,
navodi se podatak kako je u tom periodu kompanija uzivala u besplatnom medijskom
prostoru za koji bi inace trebali izdvojiti vise od pet milijuna dolara (Margaret Harrist,
2015.).

| sljede¢i primjer pokazuje nam kako se na prvi pogled veoma neugodna
situacija kriznih razmjera i velikih posljedica za kompaniju isto tako moze preokrenuti u
situaciju s pozitivnim ishodom. lako ovaj primjer ne potjece s druStvenih medija, tamo
je nastavio svoju ,,aktivnost”. Naime, rije¢ je o kompaniji Kentucky Fried Chicken ili
poznatijoj joS kao KFC. U veljaci 2018. godine na podru¢ju Velike Britanije, ovom se
lancu brze hrane ¢iji je glavni sastojak piletina dogodilo nesto $to nitko tada nije mogao
predvidjeti — ostali su bez piletine. To se dogodilo iz razloga §to je njihova nova
dostavna kompanija DHL pomijeSala raspored dostave i tog dana nije dostavila robu
(piletinu) koju je po planiranom rasporedu trebala dostaviti.

No, iako to tehni¢ki nije bila njihova krivnja, kompanija KFC ipak je prihvatila
odgovornost i ispriCala se javnosti na najbolji na¢in koji su mogli. Njihova je reakcija
potaknula brojne rasprave na drustvenim medijima od kojih je vecina bila pozitivna.

Ovo je bila reakcija KFC-a na nestasicu piletine u njihovim restoranima:

Slika 7. Reakcija
KFC-a na krizu
nestasice  piletine,
izvor:
https://www.bustle.c
om/p/kfc-
apologized-after-a-
8 chicken-shortage-in-
i the-uk-frustrated-
customers-but-
twitter-still-has-
feelings-about-it-
8319062  (stranica
EEEEse posjecena: 15.
kolovoza 2018.)

Ova je slika, prvotno objavljena na njihovom Twitter profilu, sljede¢ih dana izlazila u
obliku reklame preko cijele stranice u mnogim britanskim novinama. Na prvi pogled
normalna reakcija krije humoristiénu, pomalo neprimjerenu notu u sebi. Naime,

kompanija se poigrala svojim ,,KFC* slovima i odlucila ih izmijeniti u redoslijedu
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L, FCK* (u prijevodu: ,,F*ck“). Ispod toga jednostavno su napisali ,,Zao nam je* te
nastavili ispriku pojasnjavajuci razloge u tekstu. Velik je broj ljudi prihvatio ispriku te
je malo tko nakon nje ostao ravnodusan (James Loke Hale, 2018.). Ljubitelji su ovog
brenda raspravu nastavili na Twitteru, a priklju¢io im se i znacajan broj poznatih osoba,
kao i sama kompanija. Ova je vijest ubrzo postala viralna na drustvenim medijima. lako
je nekoliko stotina restorana zbog te situacije trebalo zatvoriti svoja vrata, reakcije su
javnosti i dalje bile vrlo pozitivne zbog nacina na koji je KFC prihvatio problem i
Saljivo se ispri¢ao. U nastavku slijedi prikaz reakcija nekih korisnika Twittera (James
Loke Hale, 2018.):

Nakon $to je poznati voditelj Philip Schofield objavio sliku isprike i napisao
»Genijalna isprika od @KFC UKI*“, KFC mu je humoristicno odgovorio: ,,Dobra
pohvala od jedne sjedokose legende drugoj (James Loke Hale, 2018.).

B KFC UK & Ireland @ v

@KFC_UKI
Fine praise from one silver haired icon to another @
Phillip Schofield @ @Schofe
Genius apology from @KFC_UKI &

Slika 8. Odgovor KFC-a na rekaciju voditelja poznate televizijske emisije (izvor:
https://www.bustle.com/p/kfc-apologized-after-a-chicken-shortage-in-the-uk-
frustrated-customers-but-twitter-still-has-feelings-about-it-8319062), stranica
posjecena: 15. kolovoza 2018.

U raspravu se odlucila ukljuciti 1 glumica Kate Drummond koja je izjavila da je
kompanija zasluzila nagradu za najbolju korporativnu ispriku ikad (James Loke Hale,
2018.).
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g Kate Drummond & w

@KateDrummond_

And the award for the best corporate apology goes to....
@KFC_UKI |

Genius.

1:55 AM - Feb 24, 2018

) 47 2 See Kate Drummond's other Tweets

Slika 9. Reakcija glumice Kate Drummond na ispriku KFC-a (izvor:
https://www.bustle.com/p/kfc-apologized-after-a-chicken-shortage-in-the-uk-
frustrated-customers-but-twitter-still-has-feelings-about-it-8319062), stranica
posjecena: 15. kolovoza 2018.)

I drugi su korisnici bili odusevljeni njihovom isprikom (James Loke Hale, 2018.):

™. Ashley Arrington L

o @AshleyLArmring

| don’t even really like KFC but this apology ad makes me
want to go buy some chicken. What can | say...cuss words are
effective on me.

FCK it give me some KFC now.

3:55 PM - Feb 23, 2018

O 71 K See Ashley Arrington's other Tweets

“3 Amandip Kaur W

@amandipkaur1
Apolgogy accepted @KFC_UKI | Best apology ever Il &2 &2
=25
1:23 PM - Feb 23, 2018

32 2 See Amandip Kaur's other Tweets o

Slika 7. Korisnica Amandip Kaur slaze se da je ovo najbolja isprika ikad (izvor:
https://www.bustle.com/p/kfc-apologized-after-a-chicken-shortage-in-the-uk-
frustrated-customers-but-twitter-still-has-feelings-about-it-8319062, stranica
posjecena: 15. kolovoza 2018.)

Struénjak za digitalni marketing Robbie Abed slaze se kako je njihova isprika
bila ,,spektakularna“ te tome svakako pridonosi ¢injenica da je iskrena i $aljiva,

namijenjena britanskom humoru. Kao jos jednu pozitivnu stvar istice da je KFC odmah
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preuzeo odgovornost, a da previse ne spominje DHL koji je zapravo najodgovorniji u
cijeloj toj situaciji. Abed takoder zakljucuje (kao sto dokazuje i slika br. 9) kako zbog te
situacije kompanije sigurno nije izgubila svoje vjerne potrosace, nego je vjerojatno i
pridobila jos$ vise njih (James Loke Hale, 2018.).

Nakon dva primjera potencijalnih kriznih situacija za koje se ispostavilo da su
napravile viSe koristi nego Stete za kompanije, u nastavku slijedi jedan primjer brenda
koji na kreativan nacin koristi drusStvene medije kako bi doSao do ,organicke
angaziranosti korisnika drustvenih medija (internetski portal OndemandCMO, 2017.).
Rije¢ je o brendu ASOS koji se bavi prodajom odjece, obuée i dodataka. On je jos 2014.
godine (Keely Stocker, 2014.) zapo¢eo kampanju #AsSeenOnMe:

7344 7.4m 777
1SOS po e e Slika 8. Profil ASOS-a na

DTN B instagramu gdje je
vidljiva promocija
ASOS & kampanje #AsSeenOnMe
lothing Sto (izvor: https://www.insta
Giving you the confidence to be whoever you want to qram.com/asos/?hl=hr,
be ¢ stranica posjecena: 16.

‘) @asos_faceandbody kolovoza 2018.)
< (@asos_looped

Tag your lootSEAsSeenOnMe

w asos.com

asos.com/

ASOS.com Ltd, Greater London House, Hampstead
Road, London, United Kingdom, NW1 7FB

f y miss_donut_hr, saptaccipelama, barbhektorova
10 more

9 2
=N
IGTV Insiders Activewear GTK ]

Na svojoj su web stranici imali posebnu rubriku na kojoj bi objavljivali
fotografije korisnika koji nose njihovu odje¢u. Do tih su fotografija dolazili putem
Facebooka i Instagrama putem kojih su korisnici dijelili svoje fotografije oznacivsi ih
hashtagom #AsSeenOnMe. Na taj je nac¢in ASOS dijelio UGC sadrzaj preko svojeg
profila i pruzio moguénost korisnicima da dobiju svojih ,,pet minuta slave*. Osim toga,

ASOS je nakon toga poc¢eo provoditi i drugu kampanju u kojoj odabire svoje buduce
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ambasadore. Korisnici s neSto veéim brojem pratitelja (tzv. influenceri) imaju
mogucnost postati ASOS insiderima. Njih se moze prepoznati po predznaku ,,@asos_*
ispred korisni¢kog imena te im u rubrici na Instagram profilu zvanoj ,,Instagram bio
pise da stvaraju sadrzaj za ASOS ili su ASOS insideri. U nastavku slijedi prikaz nekoliko
profila ASOS-ovih ambasadora, ili kako ih oni zovu insidera:

dsSOS_Syang m
Broj OMNQva#78 Pratitelja: 67.1k Pratim 92

Syana Laniyan

Erench AsosInsider

Wearing whatever I wanna wear , trying not to look like a Scarecrow 213
Slika 10. Prikaz Instagram profila More on @syanafromparis 4

ASOS insiderice Syane (izvor: Shop mylooks ==

https://www.instagram.com/asos_s = 2s°s-do/Z<6pXs

yana/?hl=hr, stranica posjecena:
16. kolovoza 2018.)

88 OBJAVE OZNACENI

asos_joshua

Broj obfsa: Pratitelja: 16.7k Pratim 807

Brown ™

ASOS Insider.

An actual #Skateboarder
Published #Photographer
Sllka 11 PrikaZ |nStagram Personal: @ManLikeNaturalist

profila ASOS insidera Joshue Work: @itsnotfilm.co
(izvor: https://www.instagram, &&rownbyBrown

. The Steeze:
2hl=
com/gsos |oshu§/ .’hl hr, asos.do/SPOTL
stranica posjecena: 16.
kolovoza 2018.)
88 OBJAVE &} OZNACENI
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Broj objava: 529 Pratitelja: 19.6k Pratim 680

Lotte Williams

ASOS Insider

@lottelouiseee

Slika  12. Prikaz Instagram #%--&-~Q%owk2+ 83 dx
profila ASOS insiderice Lotte Shop mylooks below:

(izvor:  https://www.instagram.c asos.do/418jC1
om/asos_lotte/?hl=hr, stranica
posjecena: 16. kolovoza 2018.)

8 OBJAVE [ OZNACENI

Broj objdva: 151 Pratitelja: 5,636 Pratim 70

Ari Fitz
the ASOS insider serving you daily unisex fitz.

peep @itsarifitz for more well, me.

Slika  13. Prikaz Instagram
profila ASOS insidera Ari
(izvor: https://www.instagram.c
om/asos_ari/?hl=hr, stranica
posjecena: 16. kolovoza 2018.)

(pronouns: she/her/daddy)
www.vogue.co.uk/article/asos-glaad-collaboration-2018

8 OBJAVE (2 0OZNACENI

Pri pretrazivanju raznih profila insidera uocava se da ASOS sponzorira velik broj
insidera za promociju svojeg brenda. 1z prikazanih je primjera razvidno da angazira
razli¢ite ,tipove* ljudi. Pri tome se misli na Zene, muskarce, djevojke manje i vise

izrazenih oblina, ljude razlic¢ite boje koze, seksualne orijentacije itd. Na taj nacin javno
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prikazuju da podrzavaju razliitost, ali i ravnopravnost medu ljudima, neovisno o spolu,
dobi, rodu, boji koze, seksualnoj orijentaciji i dr. ASOS puno ulaze u influencer
marketing i izgradnju dobrog odnosa s influencerima koji promoviraju njihov brend. Sto
je bolji medusobni odnos, influenceri se vise trude oko sponzoriranih objava
(Dominique Jackson, 2018.).
Ono $to se is ASOS-ove strategije moze izvuéi, tri su klju¢na pravila za dobro vodenje
CM-a (Dominique Jackson, 2018.):
1. koristiti user generated content za dobivanje ,,organickog angaziranja“ korisnika
1 poboljSanje prodaje
2. ne zaboraviti ukljuciti brendirani hashtag kako bi se lakSe mogao pratiti user
generated content
3. razviti strategiju influencer marketinga ¢iji je fokus izgradnja zajednice, a ne

samo transakcija (novac za sponzorirani sadrZaj)

U nastavku slijedi prikaz triju primjera loSe odradenog CM-a razliitih kompanija.
Poseban naglasak stavljen je na posljedice koje je takav CM ostavio po kompaniju te su
predlozeni nacini kako je kompanija zapravo mogla bolje reagirati kako bi potencijalno

izbjegla situaciju koja je nastala.

4.2. Prikaz primjera loseg community managementa na drustvenim medijima

Prvi primjer loSeg community managementa nalazimo kod kompanije YouTube. Naime,
u prosincu 2017. godine, poznati je YouTuber Logan Paul na svojem YouTube kanalu
objavio uznemirujué¢i video na koji kompanija nije odgovorila pravovremeno ni
odgovarajuce.

Logan Paul objavio je video koji je snimao u ,,Sumi samoubojstava“(engl. Suicide
Forest) u Japanu gdje je zajedno s prijateljima prilikom istrazivanja Sume nai$ao na
mrtvo tijelo ¢ovjeka koji je po svemu sudeéi izvrsio samoubojstvo istoga dana. Tijelo je
tog Covjeka snimao i u jednom Se trenutku zajedno s prijateljima izrugivao tome ¢inu.
Taj je video izazvao burne reakcije od strane drugih YouTubera, influencera kao i cijele
javnosti nakon ¢ega je tim Logana Paula video odluc¢io uklonuti s njegovog kanala

nakon nesto manje od 24 sata (Jon Russell, 2018.) i nakon vise od Sest milijuna video
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pregleda. Vazno je napomenuti kako se video takoder nalazio medu deset ,.trending*
videa na YouTube-u, a kako je op¢e poznata stvar da YouTube-ovi zaposlenici
manualno odobravaju i biraju video uratke koji ¢e se naci u trending segmentu (Cak i
kada ih netko prijavi uznemiravaju¢im). Tim je gore da se upravo tako neSto dogodilo
jer je to znacilo da je netko od zaposlenika odobrio da se takav video uopée nade na
YouTube-u, a jo§ gore je $to su takav drustveno neprihvatljivi sadrzaj postavili na

trending stranicu.

Slika 14 Prikaz slike
Logan Paulovog videa
(izvor:
https://www.google.hr/url
?sa=i&source=images&cd
=&cad=rja&uact=8&ved=
url=Flogan-pauls-suicide-
forest-full-video&psig,
stranica posjeéena: 17.
kolovoza 2018.)

15.08 £

QN TRENDI
We found a dead body in the 4
Japanese Suicide Forest...

6M views

Vazno je spomenuti kako je kompanija trebala biti ta koja ¢e ukloniti video upravo zbog
toga sto takvom sadrzaju nije mjesto na ovoj platformi, a ne tim Logana Paula i to zbog
reakcije javnosti.

lako ga nije uklonila odmah, to je trebala uéiniti nakon $to je veliki broj korisnika taj
video prijavio kao uznemiravajuc¢i. To je bila prva velika pogreska YouTube-a. Druga je
pogreska bila predugo ¢ekanje sa sluzbenom reakcijom za javnost. Naime, Logan Paul
video je objavio 31. prosinca 2017. godine (internetski portal Know Your Meme, 2018.).
YouTube se javnosti obratio vezano uz tu temu devet dana nakon objave videa (to¢nije
9. sije¢nja 2018. godine) preko otvorenog ,,pisma“ na Twitteru gdje su se u svom
obracanju javnosti ispricali i poru¢ili da jo$ uvijek istrazuju slucaj. Sljedeceg dana, 10.
sije¢nja 2018. godine, YouTube objavljuje kako su uklonili Loganov kanal s Google
Preferred liste, a to je stranica koja YouTube-ov najgledaniji sadrzaj prodaje kao ,,easy
to buy“ pakete za brendove koji se Zele oglasavati preko tih videa (internetski portal

Think With Google, 2018.). Takoder, rekli su i da se on ne¢e pojaviti ni u novoj sezoni
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.......

kasnije, Logan Paul objavio je kratki dokumentarni video uradak u kojem je Zelio
prikazati kako je svo to vrijeme iskoristio za educiranje o toj osjetljivoj temi
razgovaraju¢i s profesionalcima, doktorima i Zrtvama koje su prezivjele pokusaj
samoubojstva. Video se sljede¢i dan nalazio na prvom mjestu U trending segmentu.
Ovdje uocavamo tre¢u pogresku YouTube-a, koji nije dovoljno sankcionirao Logana
Paula za njegovo djelo. Veliki je broj ljudi tada zahtijevao da mu se potpuno izbrise
kanal i ne dopusti daljnje objavljivanje videa. Nedovoljno kaznjavanje i ne bi bila toliko
velika greska da taj YouTuber nije ve¢ od prije poznat po svojim kontroverznim video
sadrzajima diskutabilnih namjera. Nadalje, osim $to ga nisu znac¢ajno sankcionirali,
nastavili su promovirati njegove nove video uratke i manualno ih odabirati kao broj

jedan u trending video sadrzajima.

YouTube & @ Vo

ou re nght 1o

4.6K 1 13K 58K

YouTube @ @:voulube

Slika 17. Otvoreno "pismo" YouTube-a kao isprika za
Logan Paulov video (izvor: https://knowyourmeme.com/
memes/logan-pauls-suicide-forest-video, stranica
posjecena: 17. kolovoza 2018.)

Drugi primjer loseg CM-a dolazi od njemackog giganta u proizvodnji automobila
Daimlera, to¢nije njegovog brenda Mercedes Benza. U veljaci 2018. godine preko

Mercedesovog Instagram profila podijelili su naizgled sasvim obi¢nu i neuvredljivu
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fotografiju Mercedesovog automobila do kojeg su stajale inspirativne rije¢i duhovnog i
svjetovnog vode Dalai Lame. Tekst na objavi glasio je: ,,Gledajte na situacije iz svih
kutova, i postat ¢ete mnogo otvoreniji. — Dalai Lama®. Ispod, u opisu slike, pisalo je

sljedece: ,,Zapocnite svoj tjedan iz nove perspektive zivota Dalai Lame*.

‘ mercedesbenz

“Look at situations from all angles, . i
and you will become more open.” Slika 18 Prikaz spornog

Instagram posta na
Mercedesovom profilu
(izvor: https://www.dw.com/
en/mercedes-bows-to-
chinese-pressure-after-dalai-
lama-instagram-post-
prompts-outrage/a-42475537,
stranica posjecena 19.
kolovoza 2018.)

QY N

89,7140
mercedesbenz Start your week with a fresh perspective on

e s sty Srones

#Lifestyle
U toj objavi nitko nije vidio nista sporno — 0sim kineskog dijela javnosti. Naime, u Kini
mnogi Dalai Lamu smatraju utjecajnim i ,,opasnim* vodom separatizma u regiji Tibet
koji su oni smatrali integriranim dijelom svoje drzave (Sui Lee Wee, 2018.). Tisuce je
korisnika iz Kine burno reagiralo na objavu te je kompanija istu odlucila izbrisati.
Sljedeceg su dana objavili ispriku na kineskoj ina¢ici Twittera.

No, iako je kompanija vrlo brzo postupila ispravno i pravovremeno reagirala na
ovaj nenamjeran propust, njihova je pogreska pogodila kineski dio javnosti te su mnogi
njihovi mediji pisali o tome i kompaniju prikazivali u negativhome svjetlu. People’s
Daily, vladajué¢i komunisticki list u Kini, kompaniju je prozvao ,neprijateljem ljudi.
Takoder, napisali su kako je ova objava imala lose namjere te da §iri mrznju prema
kineskom narodu (Sui Lee Wee, 2018.).

Prije i poslije ovog incidenta, mnoge su se druge kompanije nasle na udaru

javnosti i vlade u Kini i zbog slanja ,krivih* poruka preko drustvenih medija. Vlada je
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smatrala nedopustivim da kompanije poput Zare, Marriott Hotela i Delta Air Lines-a
govore o kineskim regijama poput Tibeta ili Hong Konga kao vlastitim, samostalnim
drzavama. Britanski je bend Placebo tako imao zakazanu gazu na ljetnom festivalu u
Shanghaiu, ali im je vlada dozivotno zabranila da tamo sviraju nakon §to su na svojem
Instagram profilu objavili sliku Dalai Lame (internetski portal Telegraph, 2018.).

Daimlerova tj. Mercedesova najveca greska u cijeloj situaciji bila je to §to nisu
dovoljno istrazili ciljanu javnost i trziste. Pouka koju druge kompanije mogu izvuéi iz
ovog primjera jest da je vazno istraziti svoju publiku i djelovati u skladu s njome te da
nedovoljno poznavanje trzista moze imati uvelike lose posljedice po kompaniju.

Trec¢i primjer loseg CM-a dolazi od DiGirona, americkog brenda smrznutih
pizza. Nakon s$to je 2014. godine izasao uznemirujuéi video koji prikazuje NFL-ovog
igrata Raya Ricea kako tuce svoju tadaSnju zaru¢nicu, mnogo je Zena potaknulo
raspravu na Twitteru (Laura Stampler, 2014.). Zene koje su se ukljudivale u raspravu
uglavnom su bile Zrtve obiteljskog nasilja te su se ujedinile 1 pokrenule pricu s
hashtagom #WhylStayed $to bi u prijevodu znadilo #ZastoSamOstala. Zrtve su nasilja
koristile ovaj hashtag kako bi $to viSe popularizirale temu na druStvenim medijima,
privukle pozornosti vise ljudi da bi ukazale na alarmantne znakove nasilja u obitelji,
opovrgnule stereotipe ,,slabih® Zrtava i dijelile svoja iskustva. Kako su tema nasilja i
#WhylStayed hashtag usli u trending teme na Twitteru, DiGiorno je nepromisljeno
odlu¢io napisati tweet koji bi u prijevodu (original slika br. 20 ) glasio:

H#ZastoSamOstala Imao si pizzu‘:

DIGIORNO

JJ\ DiGiorno Pizza

Slika 15 Prikaz
#WhylStayed tweeta
DiGirona (izvor: https://t
witter.com/scottfpaul/statu

WhylStayed You had pizza.

$/509180196290039808,
Keosha Varela h  stranica posjecena 23.
I8l So many courageous ppl sharing their  kolovoza 2018.).
= stories re: #whyistayed and

#whyileft. Domestic violence is often a
hidden issue, bring it to light!

‘f Adrienne Airhart
> | couldn't face the fact that | was a

textbook statistic: if (step)daddy hurts
you, so will hubby. #whyistayed
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Njihova se objava vrlo brzo prosirila po drustvenim medijima i uzrokovala burne
reakcije fanova brenda, Zrtava nasilja koje su prvotno pokrenule hashtag, ali i cijele
javnosti. Bez provjeravanja znaCenja hashtaga, DiGiorno je tu situaciju trending
hashtaga vidio kao dobru priliku za reklamu pizze. Nakon burnih su reakcija shvatili da
su pogrijesili te su se javno ispricali (kako prikazuje slika br. 21), priznajuci kako zaista

nisu prethodno istrazili znacenje hashtaga te su objavu izbrisali.

DiGiorno @ o

@DiGiorno

A million apologies. Did not read what the hashtag was about
before posting.
515 AM - Sep 9, 2014

) 339 () 437 people are talking about this ;)

Slika 20. Prikaz isprike objavljene na Twitter profilu DiGiorna (izvor:
http://time.com/3308861/digiorno-social-media-pizza/, stranica posjecena: 23.
kolovoza 2018.).

Osim javne isprike, DiGiorno se krenuo ispric¢avati preko individualnih tweetova svima
onima koje je ova objava povrijedila. Individualno je ispri¢avanje trajalo dva dana te su
nakon toga odlucili prestati s pisanjem bilo kakvih objava na drustvenim medijima
(Katie Meyer, 2017.). ,,Tisina*“ je trajala tri tjedna te su se na Twitter vratili iduceg
mjeseca s objavom posvecenom listopadu poznatijem kao pizza mjesecu. Nakon
povratka pisanju objava, DiGiorno je postigao ono S§to je i zacrtao — debakl oko

hashtaga #WhylStayed bio je zaboravljen i viSe ne spominjan.
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5. Zakljucak

Glavni je cilj ovog diplomskog rada bio prikazati uspon od nekada nepostojec¢e do danas
vrlo vazne i dominantne discipline zvane community management. To je ostvareno
isticanjem vaznih podataka i Cinjenica o struci kroz njenu povijest, prikazom stanja
struke danas, ali i preko primjera koji pokazuju utjecaj ove nove discipline. Navedeni
primjeri prikazuju koje je posljedice dobro i lose odraden community management imao
za razli¢ite kompanije. Na taj se nacin nastojalo prikazati koliku vaznost ova nova
disciplina ima za kompaniju. Raznovrsnost primjera iz razli¢itih podrucja, kao $to su
automobilska, prehrambena ili odjevna industrija pokazuju vaznost ove struke odnosno
koliko je community management postao klju¢an alat odnosa s javns¢u. Takoder, cilj je
rada bio dati pregled community managementa kao vaznog alata odnosa s javnoscu.

U ovom je radu pokazano je da community management ima iznimno veliku
vaznost, u danasnjem svijetu modernih tehnologija i druStvenih medija, za kompaniju
bilo kojeg podrucja te ostavlja jednako dobre ili loSe posljedice bez obzira na to ¢ime se
kompanija bavi. Bilo da se radi o automobilskoj ili prehrambenoj industriji. Pogreske
koje se mogu desiti u kompanijama u javnosti ostavljaju velik trag, a ukoliko se na
kriznu situaciju ne odgovori na pravi na¢in i U pravo vrijeme posljedice mogu biti
(YouTube, DiGiorno). Takoder, vrlo je vazno za kompanije da istraze svoju ciljanu
javnost i njezinu Kkulturu kako ni u kojem slu¢aju ne bi doSlo do nepostivanja iste
(Mercedes Benz). Suprotno tome, ukoliko je na kriznu situaciju odgovoreno
pravovremeno i dobro odradenim community managementom, loSe se posljedice za
kompaniju mogu minimalizirati. Stovise, pokazala smo kako je u nekim slu¢ajevima
krizna situacija rezultirala dobrim ishodom poput velike pozitivne (i besplatne)
medijske eksponiranosti (Chevrolet), povecanja prodaje (ASOS), pridobivanja novih
potrosaca (KFC) i sl., §to zna¢i da je kompanija na odredeni nacin zbog dobro
odradenog CM-a profitirala.

Na temelju prikupljenih podataka i obrade primjera, dosla sam do sljedec¢ih zakljucaka:
1. Kompanija s loSim community managementom utjece lose na svoj ugled. Primjer

Mercedes Benza pokazuje kako je pogreska njihovog CM-a pogodila Kkinesku
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javnost te je rezultirala time da su ih mediji prozivali ,,neprijateljem ljudi®. Takoder,
u javnosti su ostavili dojam kako su tom uvredljivom objavom imali lo§e namjere te
da su samo zeljeli $iriti mrznju prema kineskom narodu. Primjer dokazuje da je
zbog loseg CM-a okaljan imidz kompanije u Kini.

2. Community management moze biti jedini alat kojim ¢e se rijesiti potencijalno krizna
situacija. Ovisno o situaciji i nastaloj potencijalnoj krizi, dobro odradenim
community managementom kompanija moZe se izbjeéi veca kriza. Stovise, primjer
KFC-a pokazuje kako je, pravovremenom i kreativnom reakcijom na novonastali
problem, mogucée ostvariti pozitivni ishod nakon potencijalno krizne situacije. KFC-
oVi su potroSaci na Twitteru objavljivali poruke zadovoljstva i podrske kompaniji, a
prikljucila im se i nekolicina influencera i poznatih osoba. Isprika je postala viralna
na drustvenim medijima, a reakcije su javnosti unato¢ zatvaranju nekoliko stotina
restorana i dalje bile pozitivne upravo zbog nacina na koji su se ispricali.

3. Kompanija dobro odradenim community managementom moze i profitirati. Primjer
Chevrolet-a pokazuje kako se i potencijalno krizna situacija uz kreativnost moze
preokrenuti u dobru priliku za kompaniju. Svoj su gaf iskoristili za promociju novog
kamioneta pretvorivsi hashtag #TechnologyAndStuff u njihov sluzbeni slogan. Zbog
te je situacije kompanija uzivala u besplatnom medijskom prostoru vrijednom vise
od pet milijuna dolara.

I dobri i lo$i primjeri community managementa ostavili su snazne posljedice na
kompanije. Od prikazanih primjera jace i dugotrajnije su posljedice ostavili primjeri
dobrog CM-a, dok su primjeri loSeg imali snaznije posljedice u kra¢em periodu. Pod
time se misli da su krizne situacije koje su odjeknule u javnost bile burne, ali je trajanje
istih bilo relativno kratko, dok su posljedice dobrih primjera CM-a imale dugotrajniji
pozitivni ishod. Takoder, ukljuéivanje influencera i drugih poznatih osoba u raspravu o
toj novonastaloj potencijalnoj kriznoj situaciji pojac¢ava utjecaj na imidz kompanije. Oni
poticanjem rasprave o brendu te dijeljenjem sadrZaja u takvim situacijama postaju
dijelom tima za korisni¢ku podrsku, a da toga nisu ni svjesni.

Na temelju procitanih knjiga, znanstvenih ¢lanaka, proucavanju provedenih
istrazivanja i na koncu nakon obradivanja prikazanih primjera, zakljuéujem da
community management ima sve vazniju ulogu u upravljanju odnosa s javnoscu svake

kompanije. To je vrlo dobar ,,alat* za djelovanje u potencijalnoj kriznoj situaciji, ali se s
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njime vrlo stru¢no i pazljivo treba sluziti. I najmanja pogreska u svijetu drustvenih
medija moze postati kobna za kompaniju i njezin ugled.

Posao community managera ne moze obavljati svatko. Za ovaj je posao potrebno
posjedovati mnogo razliitih vjeStina. Osim $to treba biti strpljiv i pazljiv sluSatelj te
kreativan u stvaranju sadrzaja za sve kanale drustvenih medija, community manager
treba posjedovati dobre analiticke i komunikacijske vjestine. Kako struka CM-a u
javnosti postaje sve viSe prepoznatljiva, ali i nuznija u korporativnom poslovanju, za
kompaniju je dobro da ima stru¢njake koji su vrlo dobro educirani i iskusni u tom

podrucju.
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