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Sazetak

S pojavom drustvenih medija poslovanje se promijenilo. Tvrtke koje Zele biti
vidljive 1 pratiti najnovije trendove, trebale bi biti prisutne na barem jednoj od
drustvenih mreza. To zakljucuje 1 Zoran Tomi¢ (2016: 735) te istice da su ,,druStveni
mediji postali snazan alat za marketinSke stru¢njake, oglaSivace 1 profesionalce za
odnose s javnoscu.* Da su drustvene mreze dobile znacajnu ulogu u poslovanju slaze se
i Andelko Milardovi¢ (2010: 104): ,,U poslovnom smislu druStvene mreze imaju
prednost zbog marketinskih 1 poslovnih aktivnosti. Na druStvenim se mrezama
predstavljaju ili promoviraju poslovni interesi malih, srednjih i velikih poduzeca i
korporacija.” Drustveni mediji kao komunikacijski alat za tvrtke imaju veliku ulogu u
pronalazenju poslovnih partnera, klijenata, ali i odrzavanju veza sa svim uklju¢enim
korisnicima. Takav nacin poslovanja doveo je do novih moguénosti koje tvrtka ima na
raspolaganju kao i1 do novog oblika trziSta gdje su krajnji korisnici postali vrlo vazni

dionici u cijelom poslovnom okruzenju.

Prema posljednjem istrazivanju Europskog statistickog ureda o koriStenju
drustvenih medija, hrvatske tvrtke nalaze se ispod europskog prosjeka dok je broj
europskih poduzeca koja koriste druStvene medije u stalnom porastu (Poslovni.hr,
2018). Stoga ovaj diplomski rad ima za cilj analizirati na koji nacin hrvatske tvrtke
koriste druStvene medije u poslovanju te podrobnije istraziti njithovu prisutnost na

drustvenim mreZama i komunikaciju s korisnicima.

Kljuéne rijeci: drustveni mediji, druStvene mreze, poslovno komuniciranje, hrvatske
kompanije, krajnji korisnici, oglaSavanje, promoviranje, marketing, Facebook,

Instagram, Twitter



Abstract

With the appearance of social media business activity has changed. Companies
that want to be visible and follow the latest trends should be present at least at one of the
social networks. Tomi¢ (2016: 735) also concludes that...“social media have become a
powerful tool for marketing professionals, advertisers, and public relations
professionals.” Milardovi¢ (2010: 104) agrees that social networks got a significant role
in business: “In business meaning social networks has the advantage of marketing and
business activities. Social networks represent or promote business interests of small,

13

medium and large companies and corporations.“ As a communication tool for
companies, social media have a major role in finding business partners and clients and
moreover, maintaining contacts with all involved users. This new way of business
activities has brought new opportunities for companies as well as the new form of
market where end users have become very important stakeholders in entire business

environment.

According to the latest research by the European Statistical Office about using
social media, Croatian companies are below the European standard, while the number of
European companies that using social media is steadily increasing (Poslovni.hr, 2018).
Therefore, this work aims to analyze how Croatian companies use social media in
business and more closely explore their presence on social networks and

communication with users.



Key words: social media, social networks, business communication, Croatian

companies, end users, advertising, promotion, marketing, Facebook, Instagram, Twitter
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1. UVOD

U okviru ovog diplomskog rada proucit ¢emo i analizirati na koji se nacin poslovanje
odvija kroz druStvene medije, odnosno na koji su nacin poslovni subjekti prisutni u
druStvenim medijima, kakav je utjecaj druStvenih medija na poslovanje, kako tvrtke
komuniciraju na digitalnim druStvenim platformama i s kojim ciljevima, a ujedno ¢emo
analizirati i prisutnost odabranih hrvatskih kompanija na drustvenim mrezama, odnosno
medijima.

Kompanije koje su obuhvacene istrazivanjem u ovom radu prema Zagrebackoj burzi
2017. godine nalaze se medu 10 najvrjednijih Hrvatskih kompanija (Sucec, 2017). To su
redom: INA, Zagrebacka banka, Hrvatski Telekom (HT), Podravka i Atlantic Grupa. To¢nije,
istrazivanjem je obuhvadena Cedevita kao brend Atlantic Grupe zbog svoje trZiSne

dugovjecnosti od 40 godina, ali i zbog brojnih priznanja kvalitete samog proizvoda.

S obzirom na to da druStveni mediji imaju sve vecu zastupljenost u poslovanju kao i sve
ve¢i utjecaj na korisnike, detaljno ¢emo istraziti kako navedene tvrtke koriste druStvene
medije u poslovnoj komunikaciji, ali i vlastitoj promociji. Drustveni mediji koje ¢emo

detaljno analizirati su Facebook, Instagram 1 Twitter.

1.1. Predmet rada

Ovaj diplomski rad u prvi plan stavlja aktivnosti kompanija na drustvenim medijima
kako bi se detaljno prikazala njihova komunikacija prema korisnicima druStvenih medija, ali i

nacin kako takve medije koriste u promociji vlastitog poslovanja.

S obzirom na to da se trendovi u digitalnoj industriji mijenjaju gotovo svakodnevno, u
okviru ovog rada analizirat ¢emo nove nacine poslovnog komuniciranja. Courtland L. Bovée
i John V. Thill (2013: 3) u knjizi Suvremena poslovna komunikacija isti¢u da je novi model
drustvene komunikacije interaktivan i konverzacijski. Takoder, pozivaju se na Caroline
Kealey, specijalistkinju za korporativhu komunikaciju, koja kaze da tradicionalne prakse
odaSiljanja poruka putem staticnih hijerarhijskih 1 uvelike jednosmjernih kanala odlaze u
zaborav (2013: 3). Kada piSu o publici, odnosno o korisnicima, autori napominju da ¢lanovi

publike nisu viSe pasivni primatelji poruka, ve¢ aktivni sudionici u razgovoru (2013: 3).



Stoga su ovom novom pristupu poslovnoj komunikaciji dali naziv poslovna komunikacija

2.0, prema istoimenom nazivu druge generacije weba (Bovée, Thill, 2013: 3).

Istrazivanjem u okviru ovog rada obuhvacena je drustvena mreza Facebook, kao najveca
druStvena mreza s vise od dvije milijarde ljudi koji ju koriste svakog mjeseca (Noyes, 2019),
a autorica Jose Van Dijck ju zajedno s Instagramom 1 Twitterom tretira kao drustvene medije
(2013: 4-8). Takoder, u svijetu je i visSe od 65 milijuna poslovnih ljudi koji koriste Facebook
stranice te viSe od Sest milijuna oglaSivaca koji aktivho promoviraju svoje poslovanje na
Facebooku (Lua, 2019). Instagram smo odabrali za istrazivanje zbog rapidnog povecanja
korisnika u Hrvatskoj i to u svega Cetiri godine. Prema istrazivanju agencije Arbona, 2015.
godine u Hrvatskoj je Instagram imalo viSe od 190 tisuca korisnika, a ve¢ u svibnju 2018.
Instagram ima milijjun 1 100 tisu¢a korisnika u Hrvatskoj koji imaju otvorene korisnicke
racune (Arbona.hr, 2019). Twitter je obuhvacen u istrazivanju zbog svoje specificnosti. Ulazi
u kategoriju drustvene mreze, ali je zapravo servis za mikro blogging. Prema web portalu
Techopedia, microblog je vrsta bloga na kojem korisnici objavljuju male dijelove digitalnog
sadrzaja poput fotografija, video ili audio materijala na internetu, Sto znaci da se
microblogging odnosi na sve aktivnosti vezane uz taj pojam (techopedia.com, 2019.).
Koristenje Twittera se u potpunosti razlikuje od Facebooka i to najvise po ogranicenom broju
rijeci koje je moguce objaviti, ali i po profilu korisnika te druStvene mreze. Prema globalnom
portalu za statistiku pod nazivom Statista, Twitfer u prvom kvartalu 2019. godine broji

mjesec¢no 330 milijuna aktivnih korisnika (Statista.com, 2019).

U okviru ovog rada analizirat ¢emo aktivnosti gore navedenih hrvatskih kompanija na tri

istaknute druStvene mreze.

1.2. Ciljevi rada

Cilj istrazivanja ovog rada je utvrditi u kojoj se mjeri i na koji na¢in drustvene mreze
koriste u poslovanju. Istrazit ¢emo kvantitativna i kvalitativna obiljezja komunikacije, kao i
samu prisutnost odabranih hrvatskih kompanija 1 to na tri drustvene mreze: Facebooku,

Instagramu 1 Twitteru. Ovim istrazivanjem cilj je potvrditi ili opovrgnuti sljedeée hipoteze:

Hipoteza 1 — Facebook je drustvena mreza na kojoj se sadrzaj najvise objavljuje.



Hipoteza 2 — Na Instagram profilima kompanija pojavljuje se identi¢an sadrzaj kakav je

vidljiv i na Facebooku.

Hipoteza 3 — Twitter je drustvena mreZa koja je vrlo slabo prihvacena u poslovanju, a sadrzaj

se ponavlja s Facebooka.

1.3. Metode istraZivanja

Za potrebe provedbe istrazivanja i dobivanja rezultata relevantnih za ostvarenje ciljeva
ovog rada, odnosno potvrdu ili opovrgavanje postavljenih hipoteza, odabrana je metoda
analize sadrzaja, pri ¢emu je koriStena analiticka matrica izradena za potrebe ovog
istrazivanja. Matrica se sastoji od 21 kategorije koje ukljucuju broj i vrstu druStvenih mreza,
broj pratitelja, ucestalost objava s obzirom na dan i koli¢inu, broj klikova na ,,svida mi se*
(like), vrstu objavljenog sadrzaja na sve tri druStvene mreze, nafin komunikacije s
korisnicima i1 njihov angazman te tip angazmana korisnika. Analiza sadrzaja provedena je na
uzorku od pet vrlo uspjes$nih hrvatskih kompanija koje su prisutne na druStvenim mrezama.
Analizom smo obuhvatili tri drustvene mreze, Facebook, Instagram i Twitter te smo pratili

prisutnost 1 angazman pojedine kompanije na svakoj od njih.

1.4. Pregled literature

U okviru teorijskog dijela o poslovhom komuniciranju konzultirali smo 1 prikazali
razmisljanja i prijedloge brojnih relevantnih autora poput Michaela J. Rousea i Sandre Rouse,
Courtlanda L. Bovéea, Johna V. Thilla, Ralpha Tencha, Liz Yeomans, Zorana Tomica,
Zdeslava Milasa i mnogih drugih. Uz njih, u poglavljima u kojima obradujemo drustvene
mreze predstavili smo 1 analizirali autore relevatne za to podrucje, primjerice Anu Penovic,

Anu Tkalac Vercic¢, Tanju Kesi¢ 1 Martinu Lovri¢.



1.5. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u dva dijela. Prvi dio rada donosi teoretski pregled o drustvenim
mrezama i poslovanju. U drugom poglavlju definiramo osnovne pojmove koji se spominju u
¢itavom radu. To su kompanije, odnosno organizacije, korporativna komunikacija, drustvene
mreze 1 digitalni marketing kao vazna stavka u suvremenom poslovanju, posebno na
drustvenim mrezama. Potom u tre¢em poglavlju donosimo detaljniji pregled drustvenih
mreza koje su obuhvacene istrazivanjem, a to su Facebook, Instagram 1 Twitter kao tri
najdominantnije druStvene mreze koje se koriste za promociju 1 oglaSavanje neke
organizacije, ali 1 onoga Cime se organizacija bavi. Detaljnije donosimo pregled nacina,

modela i alata preko kojih je poslovanje moguce prezentirati korisnicima druStvenih mreZa.

Drugi dio rada odnosi se na analizu prisutnosti vode¢ih hrvatskih kompanija na
drustvenim mreZama. U istraZivanju je koriStena analiza sadrZaja, pri ¢emu se istraZuju
kvantitativna 1 kvalitativna obiljeZja komunikacije izabranih kompanija. Nakon analize
stranica na druStvenim mrezama predstavljeni su i rezultati, a potom slijedi zaklju¢ak na

temelju teorijskih 1 istrazivackih nalaza.

2. DEFINIRANJE OSNOVNIH POJMOVA

U svrhu boljeg razumijevanja ovog rada, vazno je definirati odredene pojmove koji ¢e
biti zastupljeni u sljede¢im poglavljima. Kao $to je ve¢ navedeno u uvodu, u radu se bavimo
analizom kompanija na hrvatskom trzisStu koje svoje poslovanje izlazu na druStvenim
medijima te tako promoviraju svoje proizvode ili usluge, komuniciraju s korisnicima koji su
ujedno 1 potrosaci te nastoje na Sto bolji nacin prezentirati svoju kompaniju §to ve¢em broju

ljudi koji se svakodnevno koriste druStvenim mreZzama.

S pojavom interneta, a i kasnijim razvojem online zajednica, prezentacija i promocija
poslovanja se sve vise prebacivala s tradicionalnih medija na suvremene medije, odnosno
drustvene medije. Tvrtke su sve viSe uocavale da ako zele biti prisutnije medu potrosacima,
moraju im se pribliziti te koristiti druStvene medije bas kao i njihovi krajnji korisnici. S
vremenom je doslo do velikog pomaka, pa tako sve veéi broj kompanija ima aktivnu stranicu

ili profil na barem jednoj od druStvenih mreza.



U nastavku ¢emo detaljnije analizirati pojmove kompanija, korporativnih

komunikacija, drustvenih medija te digitalnog marketinga.

2.1. Organizacije i tvrtke

Zdeslav Milas u svojoj knjizi Uvod u korporativnu komunikaciju daje definiciju
organizacije 1 to na sljede¢i nacin: ,,Organizacija se definira kao svjesno udruzivanje ljudi
kojima je cilj da odgovaraju¢im sredstvima ispune odredene zadatke s najmanjim mogu¢im
naporom na bilo kojem podrucju rada i Zivota. Pojam organizacije oznaCava proces
organiziranja, rezultat organiziranja, zatim organizacija oznacava poduzece ili ustanovu te,
konac¢no, organizacija znaci i znanstvenu disciplinu® (Bahtijarevi¢, Sikavica prema Milas,
2011: 74). Takoder, istice znafenje 1 vaznost organizacije kao sustava za svako poduzece te
vrsti organizacijskih struktura kao menadzerskih modela, uz zakljucak: ,,U institucionalnom
smislu, organizacije su sustavi, a sustavi su skupovi elemenata, koji su strukturom

medusobno umrezeni 1 razdvojeni od okoline* (2011:74).

Anne Gregory u knjizi Otkrivanje odnosa s javnoséu iznosi svoja videnja o samoj
organizaciji kao kompaniji koja ne djeluje sama u izolaciji, nego se nalazi u okruZenju koje je
dinamic¢no i1 pod utjecajem je trendova u drustvu. Organizacije, u skladu s tim, imaju vecu
odgovornost prema vanjskoj publici koja Zeli znati za Sto se zalazu i1 kako se ponaSaju.
Gregory tako piSe o vanjskom okruzenju koje je od vitalnog znacaja za organizaciju jer
odreduje njenu buduénost. Dijeli ga na makro i operativno okruzenje (Tench, Yeomans,
2009: 20-21). Makro okruzenje definira ,,kao ono koje ukljucuje teme pitanja iz 'velike slike'
nad kojima organizacija nema kontrole. To su pitanja koja se pojavljuju kao rezultat
djelovanja vlada, gospodarskih i drustvenih kretanja te znanstvenog i tehnoloskog razvoja.
Makro okruZenje, koje se ponekad naziva i 'daleko’, odnosno 'drustveno', nastaje izvan, a
obi¢no 1 neovisno o operativnoj situaciji bilo koje konkretne organizacije* (Steyn, Puth

prema Gregory, 2009: 21).

Operativno okruzenje ukljucuje faktore koji su vise pod kontrolom organizacije i odnose se
na skupine pojedinaca (javnosti) koje imaju odredive osobine, kao S§to su potrosaci ili

dionicari. Te javnosti dijele se u Cetiri kategorije, odnosno tipove veza. To su:

* Veze omogucavanja povezuju organizaciju s onima koji imaju mo¢ 1 resurse da joj

omoguce postojanje;



¢ Funkcionalne veze ili pruzaju neku vrstu ulaza (input) u organizaciju ili omoguéavaju
izlaz (output) iz nje;

¢ Normativne veze su veze s organizacijama iste razine;

¢ Difuzne veze su veze s onima koji nemaju formalan odnos s organizacijom ali bi se

mogli za nju zainteresirati (Esman prema Gregory, 2009: 24).

dionicari
Kongres
zakonodavstvo drZave
vladini regulatori
upravni odbori
vode u zajednici

veze

mogucavanja
omegl 1 zaposlenici
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~ udrufenja
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L &

ekolozi
&lanovi zajednice
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1 fene
mediji
! ostale javnosti
t

Slika 1. Esmanove veze u organizacijskim odnosima (izvor: Otkrivanje

odnosa s javnoscu str. 24)

Autorica daje pregled i unutarnjeg okruzenja poduzeca, gdje detaljno opisuje

podsisteme jedne organizacije. Pet je podsistema ili podsustava koji se dijele na:

¢ Podsustavi za proizvodnju proizvode usluge ili proizvode organizacije;

¢ Podsustavi za odrzavanje djeluju kroz Citavu organizaciju, poticuéi zaposlenike da
rade zajedno — ljudski resursi;

* Podsustavi za plasiranje ukljucuju¢i marketing i distribuciju proizvoda i usluga;

* Podsustavi za adaptaciju pomazu organizaciji prilagodavanje promjenama u
okruzenju, kao $to je uloga strateSkog planiranja (Grunig, Hunt prema Gregory, 2009:
28).

U vremenu kapitalistickog uredenja ve¢ine drzava u svijetu, pojavljuju se i tvrtke,
odnosno korporacije ili multinacionalne tvrtke koje kontroliraju velik dio resursa na Zemlji.
U skladu s tim Kjell A. Nordstrom i Jonas Ridderstrale u knjizi Funky Business Zauvijek:

Kako uzivati kapitalizam donose svoju definiciju poslovne tvrtke ili kompanije te je nazivaju



Funky d.o.o. Takoder, piSu da su tvrtke centri mo¢i kapitalistickog sustava, a da su
korporacije dominantne socijalne institucije naseg vremena (2009:147). Funky d.o.0. za njih
»hije poput bilo koje druge tvrtke. On nije dosadni, stari konglomerat. Nije ni kruta
birokracija. To je organizacija koja bas uspijeva na promjenama i nepredvidivosti naSeg
vremena. Njegova razli¢itost — i njegova stalna potraga za razlicitosti — uo€ljiva je i u njegovu
izgledu i iz toga kako funkcionira® (2009:149). Autori dalje opisuju izgled suvremene tvrtke
pa iznose cCetiri elementa kojima detaljno opisuju funky d.o.o. Za njih je takva tvrtka

fokusirana, inovativna, poticajna i heterarhi¢na.

Fokusirana tvrtka ne moze sve obavljati s jednakom koli¢inom energije i pozornosti. Ona
je sabrana i fokusirana na jedan ili nekoliko osnovnih poslova, a njeni zaposlenici trebaju
ostati fokusirani na one glavne sposobnosti §to rade najbolje. Uz to, vazno je naci pravu nisu,

ponuditi pravu ponudu i neprestano je ispunjavati (Nordstrom, Ridderstrale, 2009: 150-151).

Poticajna tvrtka mora uravnoteziti svoje kljucne resurse i sposobnosti, dok joj povecana
digitalizacija omogucuje i olakSava metode kojima se to moZe posti¢i. Takva tvrtka je, isticu
Nordstrom i Ridderstrale, globalna korporacija $to nuzno ne znaci veliko. Primjerice, funky
tvrtka ima zaposlenike u istoj zemlji gdje je 1 sjediSte, proizvodi se razvijaju kod kuce, a
proces se ravna prema potrebama lokalnog trzista. No, ono §to je ¢ini medunarodnom je izvoz

tih proizvoda po cijelom svijetu (2009: 162-172).

Inovativna tvrtka je inovativna ne samo po pitanju tehnologije ve¢ 1 u svakom aspektu
funkcioniranja organizacije, administrativne inovacije, marketinske inovacije, financijske
inovacije, dizajnerske inovacije i sli¢no. Neprestano se mora promisljati o poslu koji se radi a
pozeljno je 1 ponovo osmisljavanje strategije. Kada je rije¢ o krajnjem korisniku odnosno
kupcu, funky d.o.o. mora biti prilagodljiv. U doba zahtjevnih kupaca, vlada sve veca
individualizacija pa se 1 inovativna tvrtka mora prebaciti na poslovanje jedan na jedan kako bi

ponudio kupcu upravo ono §to on Zeli (2009: 172- 188).

Heterarhi¢na tvrtka je ona koja poc¢iva na tome da hijerarhija nije dobra struktura jer ne
omogucuje eksperimentiranje 1 stvaranje novosti. Potrebna su organizacijska rjeSenja bez
granica, odnosno kako su autori slikovito opisali igraliSta moraju postupno zamijeniti

piramide (Nordstrom, Ridderstrdle, 2009:189).



2.2. Korporativne komunikacije

Korporativne komunikacije se u nekoj literaturi spominju u kontekstu odnosa s javnoscu,
odnosno govori se o razlikama izmedu ta dva pojma. Tako Martina Lovri¢ u priru¢niku
Online odnosi s javnoscéu pise da korporativne komunikacije posStuju zadane okvire i formu
komunikacije te djeluju odmjereno i suptilno (2013:18). Dalje iznosi da poruke koje Salju
korporativne komunikacije prepoznatljive su po tonu i formi te se cesto bave drusStveno
zanimljivim temama, onima vezanima uz zdravlje, energiju, okoli$, zadovoljstvo zaposlenika
1 slicno (2013:18). Ono u ¢emu su odnosi s javnos¢u 1 korporativne komunikacije isti je u
tome Sto je posao 1 jednih i drugih zastupati interese tvrtke jer ugled i profitabilnost ovise o

njihovim aktivnostima (Lovri¢, 2013: 19).

Autorica dalje u tekstu daje detaljnije objaSnjenje Sto su zapravo korporativne
komunikacije. Za nju, korporativne komunikacije podrazumijevaju sve aktivnosti koje tvrtka
poduzima kako bi prenijela informacije internoj i eksternoj publici. Interna publika ukljucuje
zaposlenike, sindikate i menadzment, a eksterna kupce, dobavljace, konkurente, drzavu,
nevladine organizacije, lokalnu zajednicu 1 ulagace (Lovri¢, 2013:19). Smatra da su
korporativne komunikacije prerasle okvire jednosmjernog prenosenja informacija s vrha na
nize, od menadZmenta prema zaposlenicima. ,,Proces globalizacije i napretka zasnovanog na
tehnologiji sve je promijenio. Konkurencija i broj tvrtki koje zele biti vodece u svojoj
djelatnosti sve je vec¢i. U takvim uvjetima uloga korporativnih komunikacija, odnosno
upravljanja percepcijom o tvrtki, sve je bitnija te se, osim internoj, sve vise poc¢inju obracati

eksternoj publici® (Lovri¢, 2013:19).

DrusStveni su mediji s vremenom dosegli razinu vrlo korisnog alata korporativnih
komunikacija. Autorica iznosi da drusStveni mediji u sve vecoj mjeri postaju oslonac za
marketinske i komunikacijske aktivnosti te da tvrtke ocekuju da ¢e drustveni mediji znatno
promijeniti nac¢in komuniciranja s ciljanim publikama. Istice da tvrtke poveéavaju svoja
ulaganja u drustvene medije, ali postoji bojazan od ograni¢enog poznavanja drustvenih

medija na upravljackim razinama (2013:24).

Milas daje definicije nekolicine autora koji su pisali o korporativnim komunikacijama.
Objasnjava 1 porijeklo pojma te potom zakljucuje da je pojam korporativne komunikacije
sinonim za komunikacijske aktivnosti jednog poduzeca: malog, srednjeg i velikog, pa ¢ak i
obrta, s obzirom na njihovu poduzetnic¢ku aktivnost (2011:31-32). Definicije su pretezito iste

te svi naglasavaju jednako zastupljenu komunikaciju prema van 1 unutra, odnosno koristenje



interne 1 eksterne komunikacije na $to uspjesniji nacin za pogodne temelje sa skupinama o
kojima tvrtka ovisi (Van Riel prema Milas, 2011:32). Uz to, prema istom autoru korporativna
komunikacija ima tri tipa, a to su: upravljacka, marketin§ka i organizacijska komunikacija

(Van Riel, Fombrun prema Milas, 2011:33).

Marketinska komunikacija od sva tri tipa, najvise je okrenuta prema potrebama potrosaca
1 krajnjih korisnika. Slijedom toga, nastaju noviji oblici takve komunikacije pa Tanja Kesi¢
piSe o integriranoj marketinskoj komunikaciji. To je ,,proces razvoja i primjene razli¢itih
oblika persuazivne komunikacije s potroSaima i potencijalnim kupcima u odredenom
vremenu* (Schultz prema Kesi¢, 2003: 28). Cilj takve komunikacije, prema Kesi¢, je utjecati
ili izravno usmyjeriti ponaSanje odabrane publike. Integrirana marketinska komunikacija
obuhvaca sve marke ili poduzeca za kojima potroSaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili
iskazuju interes, te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka. Takoder,
integrirana marketinska komunikacija koristi sve oblike komunikacije koji su znacajni za
potrosace 1 potencijalne kupce, za koje se smatra da su prihvatljivi (Kesi¢, 2003: 28-29).

Nadalje, ukazuje na pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije:

¢ Utjecati na ponaSanje;

* Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca;
e Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije;
¢ Postici sinergijske ucinke;

® Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima (2003:29).

Prema Kesi¢, Sest je oblika takve komunikacije kojima je cilj stvaranje pozitivnog misljenja,
preferencije i kupovine proizvoda ili usluge (2003:33). To su: oglasavanje, izravna
marketinSka komunikacija, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu,

publicitet 1 vanjsko oglasavanje.
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Slika 2. Model integrirane marketinske komunikacije (lzvor: Integrirana
marketinska komunikacija, str. 32

O vrlo uskoj povezanosti izmedu marketinga 1 korporativne komunikacije Emma
Wood u knjizi Otkrivanje odnosa s javnoscu istice da je ,,marketing komunikacija usmjerena
prema potrosacima, a korporativna komunikacija je komunikacija usmjerena prema drugim
javnostima 1 interesno utjecajnim skupinama‘“ (Wood prema Tench i Yeomans, 2009:599).
Dodaje da taj pristup povezuje korporativhu komunikaciju s korporativnom reputacijom,
korporativnim imidzom 1 upravljanje odnosima pa se slijedom toga Kkorporativna
komunikacija fokusira na stvaranje pozitivnih odnosa i reputacija, a komunikacija prema

potro$acima na prodaju proizvoda ili usluga (Wood prema Tench i Yeomans, 2009:599).

I ova autorica piSe o integriranoj komunikaciji te napominje da postoji velik broj
teoreticara koji se zalazu za integraciju svih komunikacijskih aktivnosti unutar istog odjela ili
za koordinaciju komunikacije uz pomo¢ neke vrste komunikacijskog cara, pape ili direktora.
lako se takav pristup korporativnoj komunikaciji ¢esto naziva integriranom komunikacijom,
prava integracija je rijetkost (Grunig prema Wood, 2009:602). Smatra da je ¢e$¢i slucaj da
jedno podrucje bude ukljuceno u drugo i da tako egzistira u odjelu kojim dominira odredeni

pogled na svijet (2009:602-605).
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Slika 3. Sli¢cnosti i razlike izmedu marketinga i odnosa s javno3cu (izvor: Otkrivanje odnosa s
javnoscu, str. 604)

2.3. Drustveni mediji

Drustveni mediji ve¢ su dugo vremena glavna tema stru¢njaka iz industrije marketinga 1
komunikacija. Odavno su prestali biti tema isklju¢ivo [lifestyle portala 1 magazina te se o
drustvenim medijima moZe sluSati na medijskim konferencijama, javnim predavanjima i
radionicama. Slijedom toga, brojni marketingasi i ljudi iz struke govorili su i pisali o
drustvenim medijima u poslovanju, novim medijima koji pomicu granice prodaje i
oglasavanja, statistikama kada se usporeduju tradicionalni mediji i novi mediji. Cinjenica je
da novi mediji viSe nisu novi kada se govori o druStvenim mreZama. No, kada se stanje u
Hrvatskoj po tom pitanju pogleda malo dublje, moze se re¢i da itekako postoji mjesta za

napredak i edukaciju o novim alatima prodaje i oglasavanja.

Stoga u nastavku slijedi detaljniji pregled i objasnjenje $to su to drustveni mediji 1 postoji

li razlika izmedu pojmova drustveni mediji 1 druStvene mreZe.

2.3.1. Drustveni mediji i druStvene mreZe

U svojoj knjizi The culture of connectivity Jose Van Dijck (2013: 4-8) opisuje druStvene
medije kao grupu internetski baziranih aplikacija koje ¢ine ideoloski i tehnoloskih temelj

weba 2.0 1 omogucavaju stvaranje i dijeljenje sadrzaja kojeg obliku korisnici. Dakle,
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drustveni mediji su §iri pojam, odnosno krovni pojam koji obuhvaca i drustvene mreze, stoga

Van Dijck dalje donosi detaljnu podjelu drustvenih medija:

¢ DruStvene mreZe koji se baziraju na umreZavanju kao $to su Facebook, Twitter,
LinkedIn 1 Google+;

¢ Drustveni mediji na kojima sadrzaj stvaraju sami Korisnici (user generated
content); koji se baziraju na dijeljenju sadrzaja kao $to je YouTube, Instagram’,
Wikipedia ili Flickr;

e Stranice za kupovinu i razmjenu dobara kao §to su Amazon, Ebay, Wish 1 sli¢ni,

e Stranice odnosno platforme za igranje poput FarmVille, CityVille, The Sims

Social 1 Angry Birds.

David Meerman Scott (2011: 119) u knjizi Marketing i PR u stvarnom vremenu
donosi drugaciji presjek pojmova. On smatra da drustvene mreze u sebi sadrze drustvene
medije te donosi sljedeéu analizu: ,,Neki ljudi izraz ‘analitika drusStvenih mreza' koriste
istoznacno s izrazom ‘analitika drustvenih medija'. No, to je pogre$no. Drustveni mediji
predstavljaju samo jedan ogranak druStvenih mreza. Izraz druStvena mreza u sebi sadrzi
drustvene medije (Facebook, osvrte na Amazonu, blogove), aplikacije (TweerDeck, Skype),
servise (informacije o geolokaciji kao $to je Friendfeed) kao i samu mreZzu. Stoga Ce se,
dugoro¢no gledano, analitika drustvenih mreza kontinuirano Siriti i obuhvacati daleko vise

podataka od pukih informacija o druS§tvenim medijima.*

Pete Schauer takoder piSe o razlici izmedu pojmova drustveni mediji (social media) i
drustvene mreze (social networking) (Schauer, 2015). Drustvene medije opisuje kao oblik
elektronicke komunikacije (kao S§to su web stranice za druStveno umrezavanje ili
microblogging) putem kojih korisnici kreiraju online zajednice za dijeljenje informacija,
ideja, osobnih poruka i1 drugi sadrzaj, poput videa. DruStvene mreze pak sluze za kreiranje i

odrzavanje osobnih i poslovnih odnosa, pogotovo online.

Prema njegovu misljenju pet je velikih razlika izmedu gore navedenih i objaSnjenih
pojmova. To su stil komunikacije, ciljevi, sadrzaj, vrijeme i ulozen trud i ROI (return of
investment). Prema poslovnom leksikonu ROI oznacava online mjerni instrument odnosno
povrat od ukupno ulozenog kapitala, pokazatelj profitabilnosti ulozenog kapitala ili

investicije (poslovni.hr/leksikon, 2019.).

1 lako autorica ne spominje, za ovaj rad vaZzno je spomenuti Instagram koji pripada ovoj skupini drustvenih
medija
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Stil komunikacije na drustvenim medijima svodi se na razgovaranje, odnosno
objavljivanje sadrzaja kroz fotografije, video, infografike, e-knjige te se ustraje na
generiranju angazmana s fanovima 1 pratiteljima u nadi da ¢e netko poduzeti neku konkretnu
akciju. Na drustvenim mreZama sadrzaj je kombinacija razgovaranja i slusanja. Primjerice,
ako se osoba priklju¢i grupi na nekoj od drusStvenih mreza i stalno objavljuje sadrzaj o
vlastitom brendu te pritom propusta $to drugi imaju za reéi, vjerojatno ¢e propustiti nesto
vazno. Stoga je neizmjerno vazno 1 razgovarati i1 slusati jer tako dolazi do povezivanja s

ostalima.

Kada se govori o ciljevima, na druStvenim mrezama je cilj izgraditi mrezu
fanova/pratitelja 1 njegovati te odnose. Dok se na druStvenim medijima pokuSava generirati
interakcija 1 slobodno cavrljanje, istodobno se nastoji povecati konacni postavljen ishod

odnosno prikupljanje podataka za proizvodnju i prodaju u e-trgovini.

Sadrzaj je vazan u marketingu za obje vrste 1 razlikuje se s obzirom na koji ¢e se
nacin objavljivati i na koji nacin ¢e se kroz sadrzaj provoditi komunikacija s korisnicima. Na
drustvenim mrezama velik dio sadrzaja zauzimaju razgovori i upiti pa tako osoba moze imati
detaljan informativni razgovor s korisnikom u nadi da ¢e zaiskriti u toj vezi te da ¢e osoba
dobiti novog fana ili pratitelja dok gradi i povecava svoju online mrezu. Na drustvenim
medijima se nastoji pobuditi angazman i zainteresiranost s druge strane a to se nikako ne radi
s objavom od 250 rije¢i. Tu je naglasak na objavljivanju i dijeljenju slika, video materijala,

infografika kako bi se odrzavao taj angazman 1 interes za brend ili proizvod koji se nudi.

Vrijeme i uloZen trud se razlikuje na obje strane, jer koriste¢i drustvene medije za
vlastitu promociju i prodaju proizvoda, dostupni su alati za mjerenje analitike objavljenog
posta. Na drustvenim mrezama ne postoji automatski nacin za povecanje mreze i odrzavanje

odnosa, nego je svaka interakcija za sebe 1 iziskuje jedinstven fokus 1 paznju.

Naposljetku, return on investment (ROI) mjerni instrument na drustvenim mrezama je
lakSe mjeriti jer postoji viSe izravnih odgovora, §to znac¢i ako je mreza fanova i pratitelja u
porastu, onda je rije¢ o mjerljivom ROI-u. S druge strane, na druStvenim medijima se
generira angazman 1 lezerno cavrljanje stoga je teSko myjeriti te odnose. Ipak, tijekom
vremena bit ¢e moguce okarakterizirati neke nacine uspjesnosti, ali nikako se ne moze mjeriti

s rezultatima dobivenima na druStvenim mrezama (Schauer, 2015).

Zoran Tomi¢ u svojoj knjizi Odnosi s javnoscu, Teorija i praksa iznosi definicije

drustvenih medija oslanjaju¢i se na druge autore. No, za njega je pojam druStvenih medija
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(engl. social media) u proteklih nekoliko godina postao nezaobilazan u raspravama o
nacinima koriStenja interneta (2016: 735). Definicija koju isti¢e kaze da se ,,izraz drustveni
mediji aktualno koristi kao naziv za digitalne tehnologije koje omogucuju ljudima
povezivanje, interakciju, stvaranje i dijeljenje sadrzaja. Taj naziv ukljucuje druStveno
umreZavanje, medije za razmjenu, nove medije, digitalne medije, NextGen PR 1 Web 2.0%

(prema Lewis, 2016: 735).

Drustvene mreze (social networks) predstavljaju, prema istom autoru, najpopularniji
alat za koriStenje interneta. Takoder se shvacaju i kao servisi vezani za internet koji

omogucuju pojedincima:

e Kreiranje otvorenih ili poluotvorenih korisnickih profila unutar odredene aplikacije;
e Isticanje liste drugih korisnika te aplikacije s kojima su povezani;
* Pregledavanje 1 povezivanje liste korisnika s kojima su povezani i onih koji su kreirali

drugi korisnici (Tomi¢, 2016: 737).

Tomi¢ nadalje daje definiciju D.M. Boyd i N.B. Ellison koji za opis drustvenih mreza daju
pojam social network site, a jednako se koristi i pojam social networking sites koja obuhvaca
Siri pojam. Rije¢ networking odnosi se na iniciranje komunikacije i upoznavanje §to je ceSce
izmedu stranaca. Postoji na mnogim drustvenim mrezama, ali nije primarno zastupljen

(Boyd, Ellison prema Tomi¢, 2016: 737).

2.4. Digitalni marketing

Digitalni marketing ili online marketing najbrze je rastu¢i oblik marketinga, a
ukljucuje online kanale 1 elektronicko poslovanje. Provodi se kroz interaktivne online
racunalne sustave u kojem su prodavai s potroSacima elektronski povezani. Online
marketing forma je izravnog odnosno direktnog marketinga u kojem je ta veza izmedu
prodavaca i potroSaca dvosmjerna. Online ili digitalni marketing ima nekoliko vrsta, a to su:
optimizacija internetskih stranica, sadrzajni marketing (blogovi), e-mail marketing, vodenje
druStvenih mreza, native marketing, influencer marketing, online PR, inbound marketing,
oglaSavanje na druStvenim mrezama, oglasavanje na pretraziva¢ima (Macoli¢ Tomici¢,
2018.). Negdje se jos moze vidjeti da se na taj popis dodaju i video marketing, pla¢eno
oglasavanje na trazilicama (SEM marketing), mobilni marketing (SMS) 1 partnerski

marketing (affiliate marketing) (marketingfancier.com, 2016.).
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Martina Ferenci¢ u svom ¢lanku uz online marketing isti¢e i e-marketing, internet
marketing ili interaktivni marketing navode¢i da je rije¢ o istom pojmu s viSe vrsta naziva.
Smatra da je nova vrsta marketinga nastala razvojem interneta kada su se 1 pravila poslovanja
drasticno promijenila. PotroSaci su na neki nacin natjerali ponudace usluga, proizvoda i
informacija najprije da postanu online, a zatim i mobilni s obzirom da je i internet postao

mobilan (Ferenci¢, 2011:42).

Internet marketing najbolje je razumjeti kroz njegove sastavnice odnosno ono §to
podrazumijeva sam pojam, a to je izrada marketinskog plana za planiranje, provodenje i
kontrolu promocije; osmisljavanje, provodenje i nadzor reklamnih kampanja bannerima;
izrada bannera; osmis$ljavanje, provodenje i nadzor reklamnih kampanja klju¢nim rijecima;
zakup medija; provodenje 1 nadzor optimizacije web stranica na web traZilicama; pracenje
statistika posjecenosti web stranica uz redovna izvjeS¢a te odrzavanje web stranica
(informativka.hr, 2019.). Ono §to internet marketingu daje prednost nekim drugim oblicima

poslovanja opcenito jesu:

* nizi troSkovi oglasavanja i promocije u odnosu na tradicionalne medije;
* mogucnost preciznog ciljanja Zeljenih skupina;

¢ globalni doseg marketinske kampanje;

¢ stalno oglasavanje (24 sata na dan, 7 dana u tjednu);

* Siroki spektar korisnika koji su izlozeni kampanji;

* pracenje ucinka i rezultata kampanje u stvarnom vremenu;

* mogucnost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku;

® brza vidljivost rezultata;

¢ lako mjerljiv povrat investicije;

¢ stalno poboljSanje putem novih trendova;

¢ trenutno najucinkovitiji oblik oglasavanja na svijetu (d4web.com.hr, 2019.).
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Skica 1. Skica odnosa u marketingu (izvor: M. Paliaga,
J. Mihovilovié, str.7)

Usporedno s e-marketingom pojavljuju se 1 pojmovi e-business (e-poslovanje) 1 e-
commerce (e-trgovina) o kojima piSe Drago Ruzi¢ u svojoj knjizi Marketinske mogucnosti
Interneta. Navodi definiciju Enciklopedije Britannice prema kojoj je elektronicka trgovina
odrzavanje poslovnih veza i1 prodaja informacija, usluga i proizvoda preko racunalnih
telekomunikacijskih mreza. Neke druge definicije podrazumijevaju pod elektronickom
trgovinom prodaju proizvoda na malo preko interneta. Ruzi¢ smatra da se neprikladno
izjednaCavaju pojmovi e-commerce i e-business koji pak obuhvaca informatizaciju
cjelokupnih poslovnih procesa te predstavlja hijerarhijski visi pojam od elektronicke trgovine

(2000: 4-5).

Kako god nazivali ovu vrstu marketinga, neosporno je zakljuciti kako je rije¢ o novim
mogucnostima komunikacije s vrlo jednostavnom upotrebom. Usporedno s time, javljaju se i
nove obrazovne discipline i stru¢na zvanja koja donosi ovaj novi model marketinske
komunikacije pa je na trziStu sve veci broj stru¢njaka za digitalni marketing (Matijas, 2017:

110).

S ekspanzivnim razvojem interneta te brojnih moguénosti koje su izravno povezane s
tim novim komunikacijskim medijem, javljaju se one vrste marketinga koje dolaze od samih
korisnika. O takvoj vrsti marketinga piSe Marija Stanojevi¢ te iznosi pojam viralnog
marketinga koji se jo§ naziva World of Mouth Marketing, Buzz Marketing, ili samo Buzz te
podrazumijeva dobrovoljno prenoSenje promidzbene poruke od korisnika interneta. ,,Da bi
netko pozelio reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom, odnosno da bi kampanja

postala uspjeSna, ona mora ostvariti vrlo pozitivan efekt. Takve kampanje izazivaju emocije.
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Sire se poput virusa, svi ih Zele vidjeti, a kada ih pogledaju i stvore misljenje o njima, Zele ga

s nekim podijeliti. Tada je proizvod sam sebi najbolji marketinski alat™ (2011:174).

Nekoliko je elemenata potrebno za efektivnu marketinSku strategiju koja moZe postati
viralna. Prvo, proizvod ili usluge trebali bi biti besplatni za sve te lako dostupni. Tako
marketinski tim moze dobiti dovoljno paznje od korisnika interneta diljem svijeta, iako ne
mora znaciti nikakav financijski dobitak. Drugi element je prenosivost $to jednostavno znaci
da bi poruka trebala biti lako podijeljena putem e-maila ili drustvenih mreza. Takva poruka
mora istovremeno biti razumljiva i kratka. Trece, poruka bi trebala biti zanimljiva i
inteligentno postavljena. To znaci da bi se korisnici trebali identificirati s tom porukom. A
posebno ako influenceri promoviraju taj proizvod ili uslugu, odnosno poslanu poruku na
vlastitim drustvenim mrezama, moze vrlo lako postati viralno

(economictimes.indiatimes.com, 2019.).

3. NAJZASTUPLJENIJE DRUSTVENE MREZE I POSLOVNO KOMUNICIRANJE

U ovom poglavlju predstavljene su tri druStvene mreze koje su se s vremenom isprofilirale
kao vrlo utjecajne, kako u svakodnevnom zivotu pojedinca, tako i u poslovnom svijetu. Rije¢
je o Facebooku, Instagramu i Twitteru te mogucénostima koje pruzaju za poslovanje. Takoder
¢e biti rijeci o svakodnevnim promjenama, novostima koje sve viSe obogacuju online
zajednicu te istovremeno donose razne nacine oglaSavanja i prodaje putem tih digitalnih

kanala.

Poslovna je komunikacija, kada je promatramo u suvremenim okvirima znatno
izmijenjena od tradicionalnih oblika. ,,Kod tipicnog 1.0. pristupa poruke pisu za to odredeni
komunikacijski stru¢njaci, odobravaju ih ovlastene osobe, da bi zatim bile distribuirane
odredenim kanalima i u neizmijenjenom obliku dostavljene pasivnoj publici koja nije
pozvana da odgovara niti se to od nje ocekuje. Kod pristupa 2.0. pravila se dramati¢no
mijenjaju; nijedna od ovih pretpostavki se ne moze uzeti zdravo za gotovo* (Bovée, Thill,

2013: 3) (skica 2.).
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Karakteristike
poslovne
komunikacije 2.0

Karakteristike
poslovne
komunikacije 1.0

Objavljivanje Konverzacija

Predavanje Diskusija

Nametanje Permisivnost

Jednosmjernost Dvosmjernost, viéesmjernost

Jedan prema mnogima Jedan prema jednome, mnogi prema mnogima
Kontrola Utjecaj

Malobrojne poruke
Mali broj kanala
Gomilanje informacija

Visoka ucestalost poruka
Mnogobrojni kanali
Dijeljenje informacija

Stati¢nost ' -
Hijerarhijska struktura Dinamicnost
Struktura Ravnopravnost
Izolacija Amorfnost
Planiranje Kolaboracija
Reagiranje
Odgovaranjne

Skica 2. Poslovna komunikacija 1.0 nasuprot 2.0. lzvor: Bovée, Thill,
Suvremena poslovna komunikacija 2013., str. 4

Nadalje, Bovée i Thill u svojoj knjizi daju definiciju komunikacije koja se u vecoj ili
manjoj mjeri razlikuje s definicijama ostalih autora koji su pisali o komunikaciji, ali bit je
ostala ista. ,,Komunikacija je proces prenosSenja informacija i znaCenja izmedu posiljatelja i
primatelja, koriStenjem jednog ili viSe pisanih, usmenih, vizualnih ili elektronickih kanala.
Srz komunikacije je dijeljenje — pruzanje podataka, informacija 1 uvida u razmjeni koja
koristi vama kao 1 ljudima s kojima komunicirate* (Daft prema Bovée, Thill, 2003: 580).
Michael i Sandra Rouse u svojoj knjizi Poslovne komunikacije iznose nesto krac¢u definiciju
komunikacije. ,,Komunikacija je proces prenosenja poruke od jedne do druge osobe* (Weick,
Browning prema M. i S. Rouse 1986: 243-259). No, autori isticu da je u tom procesu vazno
da se informacija razumije. Stoga, uspjeSna komunikacija podrazumijeva da je informacija
tocno primljena u pogledu sadrzaja 1 znacenja koje je odredio posiljatelj (M. 1 S. Rouse, 2005:

40).
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3.1. Facebook

Facebook je osnovan 2004. godine s glavnom misijom, a to je pruziti ljudima mo¢ da
grade online zajednicu i priblize svijet jedni drugima. Ljudi koriste Facebook kako bi ostali u
kontaktu s prijateljima 1 obiteljima, otkrivali Sto se sve dogada u svijetu te podijelili 1 izrazili
Sto im je sve vazno (Newsroom.fb.com, 2019.). Osnovao ga je Mark Zuckerberg koji osim
titule osnivaca, drzi pozicije predsjednika i glavnog izvrSnog direktora. Glavno sjediSte
Facebooka nalazi se u Kaliforniji, a postoji jo§ 21 ured po Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
te 47 ureda u ostatku svijeta. Prema zadnjem mjerenju, Facebook broji otprilike 37.700
zaposlenih. U ozujku 2019. godine Facebook je imao u prosjeku 1.56 milijardi dnevno
aktivnih korisnika, a na dan 31. oZujka iste godine ta drustvena mreza imala je 2.38 milijardi

mjesecno aktivnih korisnika (Company info, 2019).

3.1.1. Facebook u Hrvatskoj

Prema istrazivanju agencije Arbona za online marketing, u sije¢nju 2019. godine
Facebook broji milijun 1 900 tisu¢a Hrvata 1 Hrvatica. Najvec¢i broj korisnika Facebooka 1 to
njih 540 tisuca, ima izmedu 25 i 34 godine. Kada je o podijeli na Zupanije rije¢, Splitsko-
dalmatinska Zupanija prednja¢i sa 180 tisuca korisnika. Ako se uzmu podaci samo za
gradove, Grad Zagreb je u prednosti pred drugim gradovima za vise od 580 tisuca korisnika,
te broji 680 tisuca korisnika ove drustvene mreze. Grad Split nalazi se na drugom mjestu s 99
tisuc¢a korisnika, dok je grad Rijeka na tre¢em mjestu s 82 tisuce. Kada se promatraju podaci s
obzirom na broj muskaraca i Zena, odnos je prilicno jednak. Facebook koristi 940 tisu¢a zena

te 960 tisu¢a muskaraca (Arbona.hr, 2019).

S obzirom na to da je vazno poznavati korisnike do kojih se nastoji do¢i putem
drustvenih mreza, isto istrazivanje pokazalo je da grupa ,,Hobiji i aktivnosti* broji najvise
korisnika koji vole umjetnost i glazbu i to njih 750 tisu¢a, dok interes za putovanjima broji
670 tisu¢a fanova. U grupi ,,Zabava“ prevladavaju interesi za glazbom, ali i videoigrama i
igrama. U oba polja interesa nalazi se 740 tisu¢a korisnika. Kada je o kupovnim navikama
rije¢, generalno Hrvati i Hrvatice na Facebooku vole ,,Shopping“ pa se tako u toj grupi
interesa nalazi 760 tisuc¢a korisnika. No, najvise interesa imaju za kozmetiku i odje¢u. Od

ostalih interesa koji su obuhvaceni istrazivanjem velik broj Hrvata i Hrvatica koji koristi
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Facebook ima interesa za tehnologiju i racunala, hranu i pice, posao i industriju pa tako te

skupine interesa na Facebooku broje gotovo i do 800 tisuc¢a korisnika (Arbona.hr, 2019).

Hrvatske tvrtke nastoje pratiti svjetske trendove drustvenih mreza pa je tako cak 78 od
100 najvecih prisutno na barem jednoj od njih (Julari¢, 2015). ,,Na najvecoj svjetskoj mrezi,
Facebooku, su od hrvatskih Top 100 prvi, u travnju 2009., svoje stranice otvorili Valamar
Riviera i Zagrebacka pivovara. Facebook je, medu ostalim, izvrstan prostor za priblizavanje
brenda kupcima. Tako 48 tvrtki ima aktivnu Facebook stranicu, a daleko najveci broj fanova
na toj drustvenoj mrezi ima DM — Drogeriemarkt, koji ima 4,5 puta vise fanova od prosjeka

(prosjek 68.257 fanova)* (Julari¢, 2015).

S druge strane, Facebook u Hrvatskoj Sest godina nakon osnivanja nije zainteresirao
hrvatske tvrtke da se angaziraju oko te drustvene mreze. I u tim ranijim godinama, svjetski je
trend medu kompanijama bio biti prisutan na Facebooku zbog komunikacije s potroSacima.
No, hrvatske kompanije nisu imale svoje profile i stranice na toj popularnoj mrezi
(Radusinovi¢, 2010.). Nekoliko je kompanija na Facebooku predstavljalo samo neke od
brendova iz linije proizvoda. Kraseva Bajadera na Facebooku ima profil, a 129 tisuca ljudi
reklo je da im se svida. Podravkina Vegeta sa svojim profilom kotira puno slabije 1 25 tisuca
ljudi kaze da im se svida. Cedevita iz Atlantic Grupe takoder ima profil na Facebooku 1 92
tisuce ljudi kojima se svida. Cedevita GO, mobilna inacica toga pica, ima vlastitu Facebook
stranicu i 45 tisuéa obozavatelja. Za razliku od brenda Cedevite, Atlantic Grupa koja je
proizvodi prolazi loSije na Facebooku. Atlantic je u to isto vrijeme uspio skupiti samo 14
ljudi kojima se svida (Radusinovi¢, 2010.). Danas, u 2019. godini ti podaci su znatno veci,

odnosno broj fanova na stranicama se povecao.

No, javljaju se slucajevi kada kompanija odustaje od Facebooka kao drustvene mreze
iz potpuno drugacijih razloga. U razdoblju pisanja ovog rada i pronalaZenja recentnijih
informacija o tvrtkama u Hrvatskoj koje koriste Facebook kao sredstvo promocije vlastitog
poslovanja, jedna od kompanija odlucila se povuéi s te druStvene mreze. Rije¢ je o
Zagrebackoj banci koja je 1 predmetom istrazivanja ovog rada. Na njihovoj sluzbenoj stranici
3. svibnja 2019. godine objavljeno je da se povlace s Facebooka zbog “unapredivanja
vlastitih komunikacijskih kanala” (Orsuli¢, 2019). Pozadina ovog poteza zapravo se pripisuje
ranijim skandalima s kojima se susretao Facebook, a Zagrebacka banka odnosno UniCredit
Group smatrala je takvo ponaSanje neeticnim i1 za njthovo poslovanje neprihvatljivim

(Orsuli¢, 2019).
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3.1.2. Facebook stranica i Facebook oglasavanje

Ana Penovi¢ u svojoj knjizi Pobijedite internet (ili ¢e internet pobijediti vas) 1znosi
tijek kako je doSlo do Facebook zajednica okupljenih oko fan stranice. “Od 2007. godine
kada je Facebook lansirao fan stranice kao odrediSta namijenjena tvrtkama i pojedincima za
komunikaciju s ¢lanovima svojih zajednica, pa sve do danas, one su evoluirale od
jednostavnih online odrediSta s nekoliko opcija do kompleksnih drustveno-mreZnih
destinacija s mnostvom funkcija oko kojih su okupljene milijunske zajednice korisnika”
(Penovi¢, 2014: 153-154). Penovi¢ dalje piSe da je proslo vrlo kratko vrijeme koje je bilo
potrebno da fanovi na Facebook stranicama prerastu u ¢lanove pojedine zajednice, pa su i
tvrtke ,,brzo i promisljeno* planirale 1 provodile strategije za aktivnosti kako bi ,,zadrzali

naklonost korisnika* (Penovi¢, 2014: 154).

Na fan stranici se tako moze objaviti fotografija, video ili tekst, pozvati prijatelje da
se prikljuce fan stranici, gotovo isto $to je moguce 1 na osobnom Facebook profilu. Dodatno
Sto fan stranica na Facebooku omogucava jest kreiranje dogadaja, promoviranje fan stranice,
oglaSavanje vlastitog poslovanja, kontinuirana izgradnja zajednice ¢lanova okupljenih oko te
stranice kao i povezivanje fan stranice s Instagramom i objavljivanje postova te njihova
promocija (facebook.com, 2019.). Kevan Lee, direktor marketinga Buffera, platforme koja
educira 1 pomaze poslovnim ljudima snalaziti se u druStvenim medijima donosi Sest koraka
koje je potrebno pro¢i pri pokretanju Facebook stranice.

Prvo je potrebno ispuniti osnovne informacije o poslovanju (tvrtka, brend, zajednica
ili javna osoba). Potom se dodaju fotografija profila i naslovna fotografija u zadanim
dimenzijama. Zatim je potrebno unijeti informacije o stranici u Sto se ubraja opis
poslovanja, kategorija, kontakt informacije, lokacija, radno vrijeme i sli¢no. Poslije
toga je potrebno prilagoditi stranicu §to znaci izabrati predlozak koji ¢e jasno dati do
znanja korisnicima o kojoj je kategoriji poslovanja rijec¢ (Soping, film, neprofitne
organizacije,politika, usluzne djelatnosti i slicno). Potrebno je i1 odrediti poloZzaje
zaposlenih pa tako Facebook nudi administratora, urednika, moderatora, oglasivaca i
analiticara. Na kraju je pozeljno osmisliti i prvu objavu koja moze biti u obliku

fotografije, teksta, poveznice, video materijala ili kreiranja dogadaja (Lee, 2018.).
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Kad je o Facebook oglaSavanju rije¢, u svojoj e-knjizi, agencija Kontra objasnjava na
koji nacin privuéi korisnike na Facebook fan stranicu i komunicirati s ciljanom publikom
odredenog brenda. “Facebook oglasi jedan su od najvaznijih alata za uspjeSno online
oglasavanje. Jedno od njegovih najboljih obiljezja je moguénost trenutne komunikacije s
potencijalnim klijentima, prilagodljive moguénosti za ciljanu publiku i1 pozicioniranje
kvalitetnog sucelja za kreiranje” (Kontra, 2017:4). Oglas se kreira po koracima, a sam
Facebook prati na koji nacin se stvara oglas te svojim algoritmima dopusta 1 ograni¢ava
pojedine segmente. “Facebook oglasi dopustaju precizno targetiranje (ciljanje) na temelju
demografskih karakteristika, razli€itih interesa ovisno o korisni¢kim profilima jednako kao 1
preferiran nacin koriStenja Facebooka (je li osoba pristupa na Facebook s racunala, tableta,

mobitela 1 sli¢no)” (Kontra, 2017:4).

3.2. Instagram

Izvr$ni direktor Instagrama Adam Mosseri dosao je na to mjesto nakon §to je u
Facebooku proveo vise od deset godina. Radio je kao direktor dizajna za Facebook mobilne
aplikacije 1 direktor News Feeda (instagram.com/about/us, 2019.). Na tu poziciju dosao je
nakon Kevina Systroma i Mikea Kriegera koji su krajem rujna 2018. iznenada objavili

povlacenje iz kompanije koju su osnovali (novac.jutarnji.hr, 2018.).

Kao mobilna aplikacija, Instagram je pokrenut 6. listopada 2010. godine 1 ve¢ prvog
dana 25 tisu¢a ljudi kreiralo je svoje profile. Poc¢etkom prosinca 2011. tvrtka Apple je
nagradila Instagram kao mobilnu aplikaciju godine. Tada su objavili da se Instagram
zajednica povecala te da ima preko 14 milijuna korisnika koji su zajedno objavili 400
milijuna fotografija. Od 2012. godine Instagram uvodi nove promjene svakog tjedna. Tako je
Instagram postao dostupan i korisnicima Android uredaja, a svega Sest dana nakon udruzio se
s Facebookom. U srpnju su objavili kako su presli brojku od 80 milijuna korisnika, a krajem
prosinca Instagram je bio dostupan na 25 svjetskih jezika. U godini su jo§ donosili promjene
u nainu uredivanja fotografija te moguénostima kamere (instagram-press.com, 2019.).
Godine koje slijede oznacavale su promjene koje su se uvodile neprestano kako bi
korisnicima pruzili viSe mogucnosti i bolje opcije. No, vazne vijesti bile su objave broja
korisnika koji je rapidno rastao. ,,Danas smo jako uzbudeni objaviti da je nasa zajednica
narasla do vise od 500 milijuna Instagramera — odnosno 300 milijuna onih koji Instagram

koriste svakog dana. Nasa zajednica i dalje postaje sve vise globalna i to s viSe od 80 posto
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korisnika koji zive izvan Sjedinjenih [Americkih] Drzava.” (instagram-press.com/blog,
2016.) Instagram je svoju prvu milijardu korisnika ostvario u lipnju 2018. usporedno s deset

mjeseci prije kada je imao 800 milijuna aktivnih korisnika (statista.com, 2018.).
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Grafikon 1. Rast broja korisnika Instagrama po mjesecima (izvor: statista.com)

3.2.1. Instagram u Hrvatskoj

Ove informacije i prilozeni grafikon zorni su prikaz koliko je svjetska online zajednica
prigrlila ovaj druStveni medij 1 koliko je Instagram popularan. U Hrvatskoj je situacija ista te
broj korisnika /nstagrama stalno raste. “Prema istrazivanju koje je provela Arbona, trenutno
je u Hrvatskoj aktivno ¢ak 970 tisuca korisnika Instagrama. Od toga je veéina zena i to u
dobi od 18 do 24 godine iz Zagrebacke zupanije. Kad se brojke podijele po gradovima,
situacija je zanimljivija. Naime, Instagram se najcesce koristi u Splitu, a tek onda u Zagrebu*
(Cizmi¢, 2018.). Agencija Arbona veé je sljedeée godine ponovila istrazivanje te iznijela
presjek stanja ovog drustvenog medija. Isticu tako da je zanimljivo naglo poveéanje broja
korisnika na Instagramu. Od velikog booma u 2017. godini (kada je broj Instagram korisnika
s 390 tisuca naglo skocio na 730 tisuca) broj Instagram korisnika svakim danom se povecava.
Tako je u svibnju 2018. godine bilo aktivno 970 tisuca korisnika, a danas, na pocetku 2019.
godine, je aktivno milijun i 100 tisuca korisnika. Iz podataka se moze zakljuciti da se sve vise
mladih, a 1 starijih okre¢e Instagramu Sto radi zabave §to radi dijeljenja fotki. Razlog tome bi
mogao biti Sto se na Instagramu sve vrti oko fotografija i videozapisa koje korisnici svih

dobnih skupina oboZzavaju dijeliti 1 gledati (arbona.hr, 2019.).
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Instagram je u nesSto vecoj prednosti kod Zena kojih je 590 tisu¢a dok muskaraca koji
se koriste ovim medijem ima 510 tisu¢a. Kada je o dobnoj strukturi rije¢, najvise je onih od
18 do 24 godine (340 tisuca), a neSto manji broj onih izmedu 25 1 34 godine (330 tisuca).
Zupanija s najveéim brojem korisnika je Splitsko-dalmatinska i to sa 120 tisu¢a. Broj
korisnika s obzirom na gradove ipak prednost daje Gradu Zagrebu gdje ih je zabiljezeno 410
tisu¢a u usporedbi sa Splitom gdje ima 66 tisu¢a korisnika. S obzirom na interese na
Instagramu je situacija slicna kao 1 na Facebooku. NajviSe je onih koji vole umjetnost,
glazbu, film i putovanja, od aktivnosti sport, a gotovo je polovica Instagram zajednice

povezana s poslom i industrijom, a vazna im je i obitelj (arbona.hr, 2019.).

Kada je rije¢ o tvrtkama, Penovi¢ pise kako se Instagram uvelike podrazumijeva pri
kreiranju strategija nastupa velikih tvrtki na druStvenim mrezama (2014:212). Prema
istrazivanju iz 2015. koje je provela agencija Quadrans na Instagramu se nalazilo 13
hrvatskih tvrtki. ,,Najuspjesnija je Vindija, ¢iji je broj followera 3,5 puta veci od prosje¢nog
broja followera ostalih kompanija (734 prosje¢no). Vindija je ujedno i najproduktivnija, s

najve¢im brojem objava“ (Crnjak, 2015). U Hrvatskoj, Instagram kao izuzetno dobar nacin

prodaje i oglasavanja nije jo$§ dosegao svjetsku razinu.

Kada se govori o poslovanju i na¢inima zaradivanja, u Hrvatskoj su veliku popularnost
stekli influenceri pa se tako razvio i influencer marketing. Institut za hrvatski jezik i
jezikoslovlje definira influencera na sljede¢i nacin. ,,Rije¢ influencer u engleskome jeziku
oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj. U poslovnome jeziku
nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje osoba ili skupina osoba koji mogu
utjecati na poslovne odluke zbog svojega polozaja ili veza te ¢ije miSljenje 1 djelovanje ima
veéu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina. U
hrvatskome se jeziku, u poslovnom zargonu, engleska rije¢ influencer upotrebljava u tome
znacenju, ali ona ne pripada standardnomu jeziku. Ta se rijeC upotrebljava takoder, i u
engleskome 1 hrvatskome, u vezi s druStvenim mreZama i popularno$¢u koju osoba ili
skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu Cesto novinari, poznate osobe te
strucnjaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim mreZzama imaju mnogo

sljedbenika* (bolje.hr, 2019.).

U usporedbi s pretrazivanjima o hrvatskim tvrtkama koje se koriste Instagramom,
medijski napisi o influencerima u Hrvatskoj objavljuju se ceSce, a 1 trziSte je dinamicnije.

»Rezultati najnovijeg istrazivanja o hrvatskoj blogerskoj 1 influencer sceni pokazali su kako
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su kreatori sadrzaja sve zreliji, uz brigu o vlastitim online kanalima velika ve¢ina (61%) ima i
stalan posao, te su visoko obrazovani (75%). Njih 40% kontinuirano suraduje s jednim
brendom i prosje¢no zaraduju manje nego Sto su zaradivali prosle godine (63% do 3.500 kn),
Sto znaci da je na sceni puno novih lica i da do izrazaja sve vise dolaze tzv. microinfluenceri

(lider.media, 2018.).

3.2.2. Instagram oglasavanje

U e-knjizi agencija Kontra opisuje zaSto bi tvrtke trebale imati otvoren Instagram
profil. Tako piSu da ako ste vlasnik tvrtke ili zaposleni u marketingu u vlastitoj kompaniji koja
trazi nove nacine za dopiranje do svojih klijenata, tada je Instagram pravo mjesto za vas u
ovom trenutku. Dopusta vam da se povezete s ljudima na nacin koji ni Facebook, Twitter,
YouTube ni Snapchat ne omogucuju. I ako to radite na pravi nacin, Instagram moze biti glavni

kanal medu ostalim druStvenim mrezama“ (Kontra, 2018: 3).

Dio kod pokretanja profila na Instagramu je sli¢an kao i u drugim drustvenim
medijima, no korisnici se na Instagramu pretrazuju prema korisnickim imenima zato je vazno
biti kreativan kod postavljanja imena kako bi se kompanija ili tvrtka istaknula, ali 1 bila
vidljiva i prepoznatljiva. Takoder, uz korisnicko ime, naslovna fotografija na profilu treba §to
vjernije prikazati ono §to se prodaje ili sam brend koji se promovira. Cest je slu¢aj da

kompanije stavljaju svoje logo znakove za fotografije profila (instagram.com,2019.).

Velik broj kompanija, tvrtki i obrta o¢ekuje od Instagrama eksploziju sljedbenika u
vrlo kratkom roku i1 to na temelju slabasSne objave nekoliko fotografija s velikim brojem
hashtagova. Prema rjecniku Collins hashtag su pojmovi ili kratice ispred kojih stoji oznaka
"#". lIzraz se sastoji od engleske rijeci hash (za znak "ljestvice") ["#"] 1itagza
"markiranje"/"oznacavanje" kljucne rije¢i. (collinsdictionary.com, 2019.) Kako se koristiti
Instagramom u poslovanju opisuje se u Kontrinoj e- knjizi pod nazivom [Instagram for

Business.

,»No s Instagramom, morate razmisljati dugoro¢no. Potrebno je kreirati iznenadujuce,
vizualno predivan 1 relevantan sadrzaj za sljedbenike. Jedan, deset ili ¢ak 50
fotografija mozda nece biti dovoljno. Kada netko po prvi puta otkrije vas profil na
Instagramu, sljedbenici najcesée pregledaju kompletno objavljen sadrzaj od vrha do
dna, jer zele procijeniti je li objavljen sadrzaj nesto u ¢emu ¢e oni uzivati gledajuci ga

na vlastitom [Instagram profilu. Investirajte u kreativne ideje, napravite
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‘brainstorming' s ljudima iz kreativne industrije, inspirirajte se na drugim profilima
(ali nemojte kopirati ideje!), razmisljajte izvan granica. Instagram vam nudi jako
puno: objavu fotografija, video materijala, galerije od 10 fotografija, Boomerang’
opciju koja je zapravo video koji se ponasa kao GIF’, Instagram Story Kkoji nestaju

nakon 24 sata“ (Kontra, 2018: 9-10).

Nadalje, veoma je vazno odrediti temu prije pocetka objavljivanja sadrzaja, a to znaci da sve
objavljene fotografije trebaju imati isto podeSenu svjetlinu, svjetlosno zasi¢enje i filtere.
,Primjerice, ako se odlucite za svijetle fotografije s jakim bojama, zaboravite ih mijesati s

crno bijelim fotografijama® (Kontra, 2018: 11).

Na kraju, ono §to je vazno u Instagram zajednici je pravilna upotreba hashtagova.
,» Za kategorizaciju 1 pretragu sadrzaja koristi se pak sustav hashtagova (#) koji sluzi i za
opisivanje onoga §to se nalazi na fotografiji ili videu. Iako su primarne platforme za sluzenje
Instagramom pametni telefoni i tableti, korisnici sadrzaje objavljene na toj drustvenoj mrezi
mogu pregledavati i na web inacici koja ima dopusta da lajkaju i komentiraju objavljene
sadrzaje, prate druge korisnike i pregledavaju njihove profile, no sadrzaj se i dalje moze

dodavati iskljuc¢ivo putem aplikacije instalirane na telefonima* (Penovi¢, 2014: 211).

3.3. Twitter

Twitter je prema kategoriji koju iznosi Van Dijck drustvena mreza, ali je isto tako i
sinonim za mikrobloging, dijeljenje video materijala, brbljanje i video konferencije pa je
postao jedna od platformi koji je pomogao u promjenama i razvoju komunikacije (Van Dijck,
2013:7). Osnovali su ga 2006. godine Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone koji su
prethodno radili u tvrtki Odeu ,,koja je zeljela iskoristiti tada sve popularniji trend podcastinga
odnosno audio i video emisija na internetu* (Brezak Brkan, 2010.). Za Twitter se tada pisalo
kako ,,Nitko nije mislio da ¢e uspjeti. Nije bio prva ideja. Trebao je dugovati svoj uspjeh
SMS-u u zemlji u kojoj ljudi ne Salju mnogo SMS poruka. Trebali su ga koristiti tinejdzeri, a

danas ga koriste 1 menadzeri. Trebao se zvati Twttr. Od tek alternativne ideje s vrlo jasnom

2 Aplikacija na Instagramu koja predstavlja vrlo kratak video u trajanju od 5 sekundi koji snimku prikazuje
naprijed-nazad

3 jedan je od dva najcesce koristena racunalna graficka formata za razmjenu slika na World Wide Web-u
(collinsdictionary.com, 2019.)
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kanala“ (Brezak Brkan, 2010.).

Denis Avdagi¢ u priru¢niku pod nazivom E-prirucnik za upotrebu Twittera pise o
najvaznijim koracima za snalaZzenje na toj drustvenoj mrezi. U kratkim odlomcima opisuje i
kome je namijenjen. ,,U pocetku su ga koristili samo pojedinci, no danas ga koriste i tvrtke,
nevladine organizacije, drzavna tijela... Twitter je namijenjen gradanima 21. stoljeca,
ljudima koji shvacaju bit komunikacije 1 umreZavanja. Twitter je namijenjen tebi — ili

jednostavnije — svima* (Avdagi¢, 2010:5).

Danas Twitter broji 330 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika. Jedna je od
najpopularnijih druStvenih mreZa u svijetu. Ono §to privlaci korisnike jest to da mogu pratiti
bilo kojeg drugog korisnika koji ima javni profil na Twitteru, §to im omogucéuje da udu u
interakciju s poznatim osobama koji redovito objavljuju postove na Twitteru. Trenutno je
americka pjevacica Katy Perry osoba s najviSe pratitelja na Twitteru, i to njih 107 milijuna.
Twitter je s vremenom postao vazan kanal komunikacije za vlade i predsjednike pa tako bivsi
predsjednik SAD-a Barack Obama ima najviSe pratitelja. Slijede ga indijski premijer
Narendra Modi i turski predsjednik Recep Tayyip Erdogan (statista.com, 2019.).

400

350 .
3237333303935, 330

31318
303030305‘161 N
300 28288
271
255
250 241

231.7
218
204
200 185
167
157
150 138,
117
1017
100 85
68
54
49
50 40

korisnika Twittera na mjese¢noj bazi u milijunima (lzvor: statista.com)

27



3.3.1. Twitter u Hrvatskoj

Twitter kao drustvena mreza u Hrvatskoj nije pridobio popularnost kakvu su ostvarili
Facebook 1 Instagram. “lako se u svijetu Twitter smatra glavnim suparnikom Facebooka, u
Hrvatskoj ta drusStvena mreza bas§ 1 nije popularna. Barem ne u usporedbi s Facebookom.
Naime, prema nekim procjenama, oko 100 tisuca ljudi u Hrvatskoj ima profil na Twitteru.
Neki ga koriste aktivno (objavljuju sadrzaj, komentiraju), drugi pasivno (¢itaju Sto drugi pisu,

ali sami ne objavljuju)” (Cizmi¢, 2018.).

Penovi¢ u svojoj knjizi iz 2013. godine navodi kako je Twitter u Hrvatskoj poceo rasti
2009. godine kada je imao oko 50 tisuéa korisnika, od kojih su vecinu zauzimale tvrtke i
brendovi (2013:175). S obzirom na to da se radi o vrlo malom broju korisnika ove mreze u
Hrvatskoj, Twitter nije Cesto predmetom istrazivanja. Ipak, neki od posljednjih istrazivanja
govore kako je Twitter u Hrvatskoj ,,satkan od relativno male zajednice koja se nalazi mozda 1
na marginama cijele ove price, za razliku od svijeta, u kojem je profiliran vise kroz sferu
medija“ (Star¢i¢, 2017.). Prema tom istrazivanju, Hrvatska ima izmedu 60 i 90 tisuca

korisnika 7Twittera i to izmedu 13 i 65 godina (Starci¢, 2017.).

lako Hrvati nisu skloni tweetanju, situaciju o Hrvatskoj na Twitteru poboljSavaju stranci.
,Nismo se iznenadili ¢injenicom da nas turisti ¢esto promoviraju, a najcesci tweetovi o
Lijepoj NaSoj su 2017.godine bili Plitvicka Jezera, Dubrovnik, Zagreb, Split, Rovinj i tako
dalje. S obzirom na to da se popularnost druStvenih mreza mijenja iz mjeseca u mjesec,

nadamo se da ¢e i Twitter do¢i na svoje* (Bogdan, 2018.).

Kada je rije¢ o tvrtkama u Hrvatskoj koje imaju otvorene profile na Twitteru, podaci
iz 2013. godine pokazuju da je od 51.968 korisnika, 12. 997 pripada profilima aktivnih
poslovnih subjekata, sto ¢ini 29% tvrtki. 4.300 poslovnih profila je svakodnevno aktivno. No,
s druge strane, Twitter su u Hrvatskoj vise prigrlili mediji zbog kratkih 1 brzih informacija.
Tako su najutjecajniji mediji na Twitteru v Hrvatskoj Jutarnji list, Net.hr, Dnevnik.hr, Radio
101, Antena Zagreb 1 Tportal. Istrazivanje je provela agencija Drap u suradnji s tvrtkom

Deloitte (Brezak Brkan, 2013.).
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3.3.2. Twitter oglasavanje

Kada je pokrenut, Twitter je omogucavao objave tzv. tweetove do 140 znakova, no u
studenom 2017. godine uvode veliku promjenu te udvostruc¢uju broj dozvoljenih znakova na
280. “Produzenje se odnosi samo na poruke pisane latinicom, podsjeca mreza, jer je granica
od 140 znakova ponekad bila problemati¢na za engleske, Spanjolske, portugalske i1 francuske
korisnike, ali ne 1 za one koji piSu na japanskom, korejskom i kineskom jer oni koriste manji
broj znakova” (poslovni.hr, 2017.). Ipak, korisnici nisu ograniceni izrazavati se samo tekstom
na ovoj drustvenoj mrezi. ,,Twitter omogucuje 1 dijeljenje slika, video — sadrzaja, linkova, a
uz pomo¢ vanjskih aplikacija moguce je organizirati druzenja, tzv. Tweetupove, pa ¢ak se 1

nadugacko raspricati* (Penovi¢, 2013: 175).

U poslovanju, pronalasku klijenata 1 prezentaciji proizvoda, male i velike tvrtke koriste
se relativno na jednak nac¢in ovom mrezom. ,Za male tvrtke Twitter je idealan
komunikacijski kanal jer jedan na jedan mogu razgovarati s potencijalnim korisnicima ili se u
Twitterovim okvirima posluziti gerilskom akcijom i ,,usko¢iti* sa svojom ponudom korisniku
koji je u potrazi za njihovim ili slicnim proizvodima* (2013:178). Velikim tvrtkama, kao i
malima sluzi prvenstveno za komunikaciju s korisnicima, potencijalnu prodaju, druZenje sa
zajednicom, ali je ¢esto i produZena ruka korisni¢ke podrSke (Penovi¢, 2013: 178). Autorica
dalje u tekstu iznosi kako bi tvrtke trebale paziti da se ne svede sve na korisni¢ku podrsku jer
se doima kako se govori samo o problemima, a ne iskoriStava se promidzbeni potencijal koji
Twitter moze pruziti. ,,Zlatno pravilo content marketinga, Ne pricajte samo o sebi, vrijedi i
ovdje: odmjerene promidzbene poruke, poslane u pomno odabrano doba i prije svega vjesto
dozirane, imat ¢e veéi ucinak od konstantnog i upornog reklamiranja koje korisnici ne¢e dugo
tolerirati® (Penovi¢, 2013:179). Autorica Martina Lovri¢ u priruéniku pod nazivom Online
odnosi s javnoscéu takoder istiCe kako je Twitter odlican alat za promidZzbu te savjetuje kako

potaknuti sljedbenike da kliknu na link u tweetu kroz ovih Sest formulacija:

¢ Savjetujte kako da dodu do onog Sto zelite;

® Predvidite buducénost ili zavirite u proslost (npr. OdrediSta za odmor koja su
odusevljavala nase bake);

e Istaknite probleme i strahove (npr. Sto uéiniti kada vam iz hotelske sobe
nestanu stvari);

* Iznesite Cinjenice, izmiSljotine, istine ili lazi (npr. Kako drugi gosti mogu

upropastiti va$ odmor);
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e Savjetujte kako nesto napraviti (npr. Kako isplanirati idealan odmor);

¢ Prikazite najbolje i najlosije strane (npr. 10 najgorih kriterija po kojima mozete
odabrati hotel);

e Ukljucite listu (npr. 20 stvari koje vam sigurno nece trebati na odmoru)

(Lovri¢, 2013:85).

O omjeru tweetova koji su promotivnog karaktera i neobavezne komunikacije, Boris
Li¢ina Borja, nekadaSnji dugogodiS$nji kreativni direktor 1 urednik magazina PlanB
razgovarao je s ljudima iz industrije. Edo Plovani¢, suosniva¢ portala muzika.hr iznosi da
promociju festivala i koncerata rade kroz najave i nagradne igre. ,,Ponekad u kooperaciji s
partnerima. No, 1 to nam je sadrZaj zbog kojeg korisnici 1 dolaze. Toga ima 10-20%. Ostalo je
komunikacija sadrzaja. Ali 1 sav sadrZaj je promocija nekoga, ako niSta — barem glazbenika,
festivala® (Licina, 2010.). Robert Gelo iz tvrtke Epson misljenja je da taj omjer treba biti nula
naprema sto te da formalni sadrzaji poput objava za medije ne privlae mnogo paznje.
»Naprotiv, trebalo bi ih potpuno izbjegavati, no to je danas teSko ostvariti jer socijalni mediji
nisu dovoljno zreli da bi bili medij za sebe. Upravo na tom dijelu moZe se prepoznati tko ima
dobar nastup na Twitteru, a tko 1os, odnosno tko ima dobre PR 2.0 konzultante, a tko nema*

(Lic¢ina, 2010.).

Mogucénosti Twittera su mnogobrojne 1 ako se zna na pravi nacin koristiti tom
mrezom, moze dati odli¢ne rezultate. ,,Ako je Twitter idealan za nesto, onda je to za direktnu
komunikaciju drzavnih 1 javnih institucija/tijela/tvrtki s gradanima. Koriste¢i pretragu
Twittera, u svakom trenutku mozes$ znati Sto se piSe o tebi, tvom Celniku, instituciji, tvrtki 1
moze§ na to adekvatno odgovoriti! Koriste¢i Twitter mozeS okupljati gradane/ svoje
korisnike ili potencijalne korisnike i jacati svoj status putem komuniciranja, informiranja i

promoviranja* (Avdagi¢, 2010: 27).

3.4. Nacini i modeli komunikacije tvrtki na druStvenim mrezama

Kao §to je ve¢ spomenuto ranije u ovom radu, doslo je do bitnih promjena u nac¢inima
komunikacije 1 obrac¢anju krajnjim korisnicima odnosno kupcima s pojavom interneta i
drustvenih mreza. Tvrtke danas imaju Siroku lepezu moguénosti u prezentaciji, promociji i

prodaji vlastitih proizvoda ili usluga velikom broju korisnika interneta. Pri tome se javljaju i
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odredeni modeli poslovanja karakteristicni u online svijetu koji na vrlo specifi¢éne nacine

mogu zahvatiti odreden broj krajnjih korisnika, naj¢esée kupaca.

O tome piSe i Bernard MiocCi¢ te objasnjava novu online javnost. ,,Zahvaljujuci
svakodnevnom napretku, na mrezi je nestala i potreba za vratarima (gatekeepers) tj.
novinarima. Dok primatelji informacija na internetu imaju pristup gotovo svim podacima,
organizacije mogu uspostaviti vlastite komunikacijske kanale pa nemaju viSe potrebu
oslanjati se na tradicionalne masovne medije kao na primarni izvor komuniciranja s
javnostima“ (Fawkes, Gregory prema Mioci¢, 2008:36). Autor smatra da su razvoj online
javnosti i sve ve¢i online protok informacija izmedu organizacija i javnosti izazovi za

suvremene odnose s javnosc¢u (2008:36).

Zoran Tomi¢ takoder smatra da je doslo do promjene u komunikacijskom modelu gdje
su se tradicionalna shvacanja moci i pristupa informacijama promijenila. S time dolazi i do
toga da se stvara djelotvorna promjena izmedu posiljatelj — primatelj modela. PiSe i o efektu
mreze 1 novih tehnologija koje su utjecale na rad odnosa s javnoS¢u. Prema istrazivanju kojeg
iznosi u svojoj knjizi, istrazivaci upozoravaju na novi komunikacijski model; kada se jednom
poruka poSalje, posiljatelj viSe nema kontrolu nad njom. Individualna misljenja nose vecu
tezinu. Tvrtke ¢e morati postati transparentnije i sigurne da njihovi zaposlenici mogu lagano
primiti i proslijediti informacije (Tomi¢, 2016: 740).

85.9%
81%

63.2% 61.6%
o1 55, W 85, 9 % Online komunikacija
7 48.9% . )

W81, 0 % Licem u lice
M 63, 2 % Drustveni mediji
W 61,6 % Eventi
W 51,5 % Mobilna komunikacija
W 48, 9 % Neverbalna komunikacija

Grafikon 3. Vaznost razli¢itih kanala i instrumenata u strateSkom
komuniciranju (lzvor: Odnosi s javnos$éu Teorija i praksa, str. 61)

Autor smatra da su druStveni mediji doveli do temeljnih promjena u naéinu na koji
komuniciramo. Pa tako iznosi miSljenje da viSe ne¢emo traziti proizvode 1 usluge, ve¢ ¢e oni
traziti nas preko druStvenih mreza (Tomi¢, 2016: 740). ,,Cutlip i suradnici isticu da novo

medijsko okruzenje donosi barem tri izazova:
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* Drzati korak s tehnoloskim razvojem novih medija;
¢ Ostvarivati medijske odnose s netradicionalnim novinarima;

* Predstavljati organizacije u novom medijskom okruzenju* (2016: 740-741).

Zbog tih novih modela komunikacije i novih moguénosti koje se javljaju s razvojem
digitalnog trziSta, u organizacijama nerijetko dolazi do preklapanja izmedu funkcija odnosa s
javnoscu 1 marketinga. Njihovim ubrzanim razvojem u odnosima, ,,0obje funkcije imaju sve
vecu ulogu u odredivanju politike poslovanja organizacije. Marketing usmjerava i potice
marketinsku orijentaciju organizacije, a odnosi s javnos¢u nadaju se vecoj usmjerenosti javno
pozeljnim ciljevima, pri ¢emu dvije orijentacije nisu nuzno uskladene. Preklapanje dviju
funkcija 1 sli¢ni zadatci koje imaju upucuju na potrebu da se povezanost marketinga i odnosa
s javnos¢u na neki nacin formalizira® (Tkalac Verc¢i¢, 2015:346). Za autoricu su odnosi s
javnoS¢u usmjereni na dugoro¢ne ciljeve izgradnje pozitivnih odnosa s potrosacima,
dobavlja¢ima, konkurencijom i svim klju¢nim ciljanim javnostima. Dok je marketing odnosa
dugoro¢ni proces Ciji je cilj izgraditi povjerenje koje pomaze prodaji proizvoda i usluga

(2015: 345).

Marketing je postao iznimno vazan u poslovanju s pojavom druStvenih mreza. No,
koncept marketinga se prilagodava novim nacCinima komunikacije 1 trgovanja pa je
,usmjerenost na proizvod pretvorena u usmjerenost na potroSaca koji danas u nekoliko
klikova moze doznati sve o svakom proizvodu, te ga usporedivati s konkurentskim*
(Pavlovi¢, 2014.). Upravo koriStenjem drusStvenih mreZa tvrtke povecavaju konkurentnost na
trziStu 1 poboljSavaju doseg svojih reklamnih kampanja kao i posjecenost korporativnih
internet stranica. Putem drustvenih mreZza mogu najlakse informirati javnost i dobiti povratne
reakcije i1 prijedloge, §to ovaj medij ¢ini sredstvom dijaloga izmedu ponudaca i1 potrosaca.
KoriStenje drusStvenith mreZza za tvrtke 1 njithovu promociju oznafava besplatan alat koji
omogucuje brz i neposredan pristup postojec¢im i potencijalnim kupcima odnosno klijentima,

kao i unaprjedenje tvrtke (Simec, Duk, 2012.).

Antun Bilos$ i Ivan Keli¢ u svom radu donose klju¢ne koristi ili prednosti marketinga na

drustvenim mrezama, a to su:

¢ Predstavljanje tvrtke javnosti, samopromocija i promocija poslovnih uspjeha;
e Kreiranje i prosirivanje partnerstva;
e [strazivanje trzista;

* Smanjenje marketinskih troskova;
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* Poboljsanje polozaja u pretragama na trazilici;

e Povecanje pratitelja (followers) i pretplatnika (subscribers);

¢ Razvijanje dijaloga s ciljanom publikom;

* Poboljsanje korisnickih odnosa i veza;

¢ Stjecanje novih kontakata koji su kvalificirani za posao;

¢ Postavljanje vlastite tvrtke kao autoritet u svom podrucju aktivnosti (2012: 161-

162).

Agencija za kreativne inovacije Omini u svom priruniku Kako povecati vidljivost na
internetu kroz drustvene mreze donosi nekoliko savjeta za odrzavanje prisutnosti na
drustvenim mrezama ako ih tvrtka ve¢ ima. Nakon §to su svladani temelji za pokretanje i
objavljen je sadrzaj, vazno je dulje vrijeme odrZati prisutnost, odnosno povezanost s
korisnicima odnosno budu¢im potencijalnim kupcima. Prvo, profili moraju biti odrzavani
kako se ne bi dogodila neaktivna stranica ili zastarjelost u novostima. Zatim je pametno
kreirati raspored kako bi tvrtka lakSe pratila planirane dane za promotivna dogadanja ili
odredene ponude. Takoder je mudro dati pristup raCunima ve¢em broju ljudi ili angaZirati
jednog menadzera koji ¢e se baviti isklju¢ivo zadacima na drustvenim mrezama. Potom bi
bilo dobro uz objave na druStvenim mrezama ukljuciti i poveznice na kojima ima vise
informacijama o novostima. Savjetuje se da ta stranica bude naslovna stranica tvrtke kako bi
bilo moguce pratiti posjete zainteresiranih korisnika. Naposljetku se savjetuje da tvrtka viSe
povezuje sve drustvene mreze koje ima tako da radi cross-promocije odnosno da primjerice
potice fanove na Facebooku da tvrtku prate i na Twitteru (Qmini, n:25). Ekonomist Adis
Puska, suprotno, u svom c¢lanku isti¢e tko su oni koji ignoriraju efikasnost drusStvenih mreza,
a stavlja ih u tri kategorije; oni koji ne znaju puno ili nimalo o druStvenim mrezama, oni koji
su zainteresirani, ali ne znaju kako iskoristiti prednosti i oni koji ne vjeruju da isplanirani

nastup na drustvenim mrezama moze donijeti korist njihovom poslovanju (2012:76).

4. ANALIZA ONLINE PRISUTNOSTI VODECIH HRVATSKIH KOMPANIJA

Analizom je obuhvadeno pet hrvatskih kompanija koje su prema Zagrebackoj burzi u
ljeto 2017. bile medu deset najvrijednijih na hrvatskom trzistu (Sucec, 2017.). S obzirom na

prisutnost na drustvenim mrezama, za analizu su izabrane sljedece: INA, Zagrebacka banka,
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Hrvatski telekom, Podravka i Cedevita kao brend Atlantic Grupe. Na sluzbenoj internet
stranici Atlantic Grupe stoji da je kompanija jedna od vode¢ih prehrambenih kompanija u
regiji s poznatim regionalnim robnim markama koje, uz asortiman vanjskih partnera, podrzava
snazan vlastiti sustav distribucije u regiji (atlantic.hr/o-nama, 2019.). Takoder, kako Atlantic
Grupa ima nekoliko brendova u svom vlasni$tvu, za potrebe preciznije analize izabran je samo

jedan brend i to Cedevita.

Analizom sadrZaja izabrane kompanije detaljno smo istraZili na tri najzastupljenije
drustvene mreze; Facebooku, Instagramu 1 Twitteru. Analizirane su stavke poput ucestalosti

koriStenja, komunikacije s korisnicima te sam izgled profila na pojedinoj mrezi.

4.1. Metoda istrazivanja

Kao metoda za ovo istrazivanje izabrana je analiza sadrzaja. Prema Vesni Lamzi
Posavec (2004: 162-163) analiza sadrzaja jedna je od tri vrste desk metoda istrazivanja
medu koje se jo§ ubrajaju i analiza statistickih podataka i analiza slucajeva. Desk
istrazivanja opisuje kao ona koja se provode ,,za stolom®, a sastoje se u analizi veé
postojecih, najéeSce objavljenih podataka, prikupljenih s nekom drugom svrhom pa se takvi
podaci nazivaju sekundarnim podacima, a desk istrazivanja sekundarnim analizama

(Posavec, 2004: 161).
Prema Lazarfeldu i Berelsonu tri su glavna cilja primjene analize sadrzaja, a to su:

e Istrazivanje osobine sadrzaja gdje rezultati provedene analize ukazuju na razlicite
osobine i poruke analiziranog sadrzaja koje su predmet proucavanja;

e [strazivanje osobine autora gdje rezultati analize ukazuju na osobine autora
analizirane grade;

e Istrazivanje osobina publike gdje rezultati analize mogu nesto re¢i i o osobinama
korisnika analiziranog sadrzaja, odnosno osobinama publike koju taj sadrzaj privlaci

(Posavec, 2004: 171).

U ovom radu istrazujemo osobine sadrzaja koji spomenute kompanije objavljuju na

drustvenim mrezama, odnosno na Facebooku, Instagramu 1 Twitteru.
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4.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada su hrvatske kompanije koje se ubrajaju medu deset
najvrijednijih na trziStu. Rije¢ je o pet gore spomenutih kompanija, razliitima prema
podrucju djelovanja, a koje se za razliku od ostalih kompanija pojavljuju, odnosno imaju
profile na pojedinim druStvenim mrezama. Izabrane kompanije odabrane su jer vise nego
druge objavljuju sadrzaj, prezentiraju svoje poslovanje na mrezama, komuniciraju s
korisnicima odnosno krajnjim kupcima, a povremeno provode kampanje i nagradne
aktivnosti ¢ime dodatno privlace kupce te tako promoviraju svoje proizvode i usluge na

druStvenim mreZama.

Preciznije, predmet istrazivanja je komunikacija gore navedenih kompanija na tri
najzastupljenije drustvene mreze, Facebooku, Instagramu 1 Twitteru, t¢ smo uz analizu
profila ili fan stranice kompanija analizirali i ucestalost pojavljivanja, broj objava, karakter

objava te broj i nacin reakcija pratitelja.

4.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Osnovni cilj ovog istrazivanja je utvrditi odnos izmedu kvalitete i1 ucestalosti
komunikacije na tri drustvene mreZe te propitati razinu uspjeSnosti poslovanja tvrtki putem

tih odabranih mreza.

Specifi¢ni ciljevi koji proizlaze iz osnovnog cilja jesu istraziti koliko ¢esto se objavljuje
sadrzaj, kakve je naravi taj sadrzaj, koliki je broj interakcija kroz komentare s korisnicima,

kakav je tip komentara te broj i oblik reakcija na objave.

Stoga je svrha istrazivanja podrobno predociti koliko i na koji nafin su odabrane
kompanije aktivne na tri drustvene mreze. Sijedom toga definirane su i hipoteze koje ¢e se

nakon provedene analize sadrzaja potvrditi ili opovrgnuti.
Hipoteze su sljedece:
H1 — Facebook je drustvena mreza na kojoj se sadrzaj najvise objavljuje;

H2 — Na Instagram profilima kompanija pojavljuje se identican sadrzaj kakav je vidljiv i na

Facebooku;
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H3 — Twitter je drustvena mreza koja je vrlo slabo prihvacena u poslovanju, a sadrzaj se

ponavlja s Facebooka.

4.4. Uzorak

Analiza sadrzaja online aktivnosti pet vode¢ih kompanija na hrvatskom trzistu
protezala se kroz deset dana, u razdoblju od 20. do 29. kolovoza 2018. godine. Tri drustvena
medija na kojima smo pratili njihov angaZman su Facebook, Instagram 1 Twitter. Analizirali
smo broj objava na pojedinom mediju svake kompanije, tip objava, broj i reakcije komentara
korisnika te postoji li reakcija na komentare, takoder na sve tri mreze. Analiza je provedena
analitickom matricom, napravljenom za potrebe ovog istrazivanja, a nalazi se u prilogu na

kraju rada.

Ukupno je istrazeno 1 analizirano 37 objava na Facebooku, 18 objava na Instagramu 1
15 objava na Twitteru racunaju¢i svih pet kompanija. Uz to, detaljno je provedena analiza
izgleda same stranice ili profila pojedine kompanije te je prikazana kroz ilustracije i slike u

sljede¢em poglavlju.

4.5. Rezultati istraZivanja

Rezultati istrazivanja podijeljeni su s obzirom na pojedinu kompaniju pa se tako
najprije prikazuju podaci provedeni za INA-u, odnosno angazman te tvrtke na sve tri mreZze,
Facebooku, Instagramu 1 Twitteru. Nastavlja se sa Zagrebackom bankom, potom Hrvatskim
Telekomom, Podravkom te naposljetku Cedevitom kao brendom kompanije Atlantic Grupe.
Podaci su prikazani kroz tekst kojeg prate slikovni prikazi odredenih objava ili izgleda

stranice 1 profila.

4.5.1. INA

INA d.d. je srednje velika europska kompanija s vodeCom ulogom u naftnom
poslovanju u Hrvatskoj te znacajnom ulogom u regiji. INA Grupu €ini viSe druStava u

potpunom ili djelomi¢nom vlasnis§tvu INA d.d. (ina.hr/o-kompaniji, 2019.). Ina je ve¢
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godinama najvrednija domaca kompanija ¢ije dionice kotiraju na Zagrebackoj burzi. Njezina

vrijednost na kraju polugodista iznosila je 32,5 milijardi kuna (Sucec, 2017.).

Facebook fan stranica ove kompanije, u trenutcima pisanja rada, broji 103 037 ljudi
koji su stranicu lajkali, a neSto manji broj je njezinih sljedbenika. Na pozadinskoj fotografiji
(cover photo) moze se vidjeti reklamni spot za INA-u koji se prikazuje i kao televizijska
reklama. Logo kompanije stoji kao glavna fotografija stranice (profile photo). U opisu

(4bout) istaknute su informacije o adresi kompanije 1 poveznice na njihovu web stranicu.

U analiziranom razdoblju od 20. kolovoza do 29. kolovoza 2018. godine na Facebook
stranici INA-e pojavljuje se devet objava. Objave su ucestale, odnosno kontinuirano se
objavljuju svakog radnog dana s iznimkom vikenda kada objava nema. Kada je o tipu objave
rije¢, one su ujednacene te prevladava fotografija uz tekst kao i poveznica uz tekst. Tada
najces¢e upucuju na neku drugu stranicu uz opis 'Saznaj vise' (slika 4.). Objave su sve
okrenute korisnicima te ih se u vecini informira o novostima (4) i poziva na akciju (4). Jedna
je objava edukativnog tipa u kojoj poticu na recikliranje s porukom da se jestiva ulja mogu

reciklirati na Ininim maloprodajnim mjestima (slika 5.).

Reakcije na objave su raznolike te se krecu izmedu 0 i 50. Prosjecan broj reakcija na
objave je 23, s tim da je objava s fotografijom kolaza izazvala najviSe reakcija (49).
Komunikacija s korisnicima putem komentiranja na objave je trenutna, odnosno na upite kroz
komentare odgovaraju, no generalno u promatranom razdoblju komentara uopcée nema.
Najvise komentara (12) je na objavi za laZzne nagradne igre s laznih fan stranica. Tip
komentara ovisi o vrsti objave pa se tako mogu procitati pozitivni komentari na objavu s
fotografijom kolaza u kojoj se fanove poziva na interakciju da se odlue za jedan od
emotikona koji je vezan za odredenu turisticku destinaciju. Suprotno tome, razvija se cijela
diskusija na objavi o laznoj nagradnoj igri gdje u podjednakoj mjeri ima negativnih i
neutralnih komentara. Takoder se moze primijetiti kako na toj objavi, kompanija ne reagira u

komentarima iako se fanovi kroz komentare obracaju direktno njima.
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INA o
23 August at 13:52 - G

Koju destinaciju birate za svoj idealan admor? More, rafting, planinu ili
wellness? Recite nam emotikonom.

Gdje god da se uputite, ne zaboravite toéiti dokazano najbolja INA Class
Plus goriva. Saznajte vise: hitps:/fgoo.al/F Twjwz
#INA #INAHrvatska #DokazanoNajbalja

Slika 4. Objava na Ininoj Facebook stranici dana
23.8.2018. (lzvor: Facebook)

Slika 5. Objava na Ininoj Facebook stranici dana
27.8.2018. (lzvor: Facebook)
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INA
27 August at 11:55 -

Uzimame prirodu zdrava za gotovo, ali i ona treba brigu, 2

Recikliraj, brini za okolis i odlazi otpadno jestivo ulje na odabranim Ininim
maloprodajnim mjestima.

Saznaj vide: hitps:/igoo.glkGKCwt

RECIKLIRAJ OTPADNO
S VO ULJE!

Instagram profil INA-e moguce je potraziti pod imenom @inahrvatska. U opisu stoji
da je INA utjecajan sudionik na trziStu nafte, derivata i plina u Hrvatskoj i susjednim
zemljama. Takoder, istaknuta je 1 adresa sjediSta te poveznica na web adresu. Na Instagramu
INA ima 698 objava, a prva objava bila je 6. travnja 2016. godine. Inin profil na Instagramu
u trenutku pisanja rada prati 2019 korisnika, a sama INA kao stranica prati 133 drugih

Instagram profila (instagram.com/inahrvatska/).

Objave su identi¢ne i poklapaju se s objavama na Facebooku, no s obzirom na to da
Instagram funkcionira na drugaciji nacin, tu se mogu vidjeti samo fotografije uz sli¢an tekst s
dodatkom hashtagova (#). Broj objava u razdoblju od 20. kolovoza do 29. kolovoza je osam.
Broj reakcija korisnika na objave je izmedu 0 1 50. Prosjek reakcija na objave na Instagramu
je 22, odnosno u promatranom razdoblju u prosjeku 22 ljudi je kliknulo na objavu, u ovom
slu¢aju samo fotografiju, i oznacilo ‘svida mi se’. Objava koja je na Facebooku izazvala
najviSe reakcija, fotografija kolaza s pridruzenim emotikonima (49), na Instagramu ih ima tek
27. Na Instagramu korisnici ne piSu komentare, iako se kroz objave moZe vidjeti neki
pokusaj dobivanja odgovora kroz postavljena pitanja. Samo jednu istaknutu pricu (highlights)

imaju i to je natjecaj za Zeleni pojas te dodijeljene nagrade i to u svibnju 2018. godine.
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inahrvatska 2NN B0 -
E "- Broj objava: 698 Pratitelja: 2,019 Pratim 133

INA - Industrija nafte, d.d.
INA je utjecajan sudionik na trzistu nafte, derivata i plina u Hrvatskoj i susjednim
zemljama

ina.hr/UserDx dok i/Facebook-p i-uvjeti-natjecaja_IG.docx

anamaria_premec. tedxuniversityofzagreb | _huoj

Hl OBJAVE

Slika 6. Instagram @inahrvatska (lzvor: Instagram)

Twitter profil INA nema.

4.5.2. Zagrebacka banka

Zagrebacka banka dio je Grupe UniCredit s jasnom i dugorofnom strategijom:
UniCredit je 1 ostaje uspjeSna paneuropska komercijalna banka s potpuno integriranim
korporativnim 1 investicijskim bankarstvom. Grupa je rasprostranjena u zapadnoj, srednjoj i
isto¢noj Europi i podupire 26 milijuna klijenata (zaba.hr/home/o-nama, 2019.). Zagrebacka
banka je najvec¢a domaca banka, a prema Zagrebackoj burzi je druga najvrijednija tvrtka u

Hrvatskoj koja sama drzi oko petine trzista (Sucec, 2017.).

Facebook fan stranica Zagrebacke banke ima 54 026 ljudi koji lajkaju stranicu.
Pozadinska fotografija je stati¢na, a isti takav vizual moze se pronaci i na jumbo plakatima na
ulicama ili u reklami na televiziji. Na glavnoj, profilnoj fotografiji nalazi se logo banke. U

opisu je info broj 1 poveznica na web stranicu.
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U promatranom razdoblju broj objava je ujednacen (9), odnosno imaju jednu objavu
dnevno s iznimkom jednog dana i to nedjelje 26. kolovoza. Kada je rije¢ o vrsti objave
prevladava poveznica uz tekst 1 to njih sedam, uz jednu objavu video materijala s tekstom 1
jednu objavu fotografije uz tekst (slika 7.). Objave s poveznicama uglavnom upucuju na
sluzbenu stranicu banke dok je u nekoliko slucajeva rije¢ o suradnjama s drugim tvrtkama,
primjerice s trgovackim lancem ducana za uredenje doma. Objave su okrenute korisnicima
fanovima te ih kroz vecinu pozivaju na akciju (6). Dvije objave su edukativnog karaktera, a

po jednu objavu su odlucili fanove informirati o novostima te ih pozvati u nagradnu igru.

Broj reakcija na objave ne prelazi 30 u promatranom razdoblju, dok je broj komentara
jo$ 1 manji, a na nekoliko objava (3) je samo jedan komentar. Ipak, objava koja je polucila
uspjeh je ona s nagradnom igrom gdje su se korisnici zaista raspisali i pokazali svoje
kreativno pisanje. Objava je prikupila 30 reakcija te 26 komentara fanova. Objavljena je
pretposljednjeg dana analiziranog razdoblja te privukla veliki interes fanova za kreativnim

komentarima.

"‘ Zagrebacka banka - UniCredit - Hrvatska LD
‘J 28 August 2018 - @

[NAGRABDBUJEMO] Sjecate se legendarnog 'fice'? Koga biste u njemu
provozali i zasto? & Najkreativnijin 10 komentara nagradujemo dvjema
ulaznicama za izlozbu u MUO - Muzej za umjetnost i obrt / Museum of Arts
and Crafts, gdje ¢e vas ovaj legendarni autié na trenutak vratiti u Sezdesete
u Hrvatskoj. &

Natjecaj traje do 3. rujna u 9:00 sati.

Pravila: http://bit.ly/zelim_vidjeti ficu.

—

2 =5

QO30 26 comments 5 shares

oy Like (J) comment £> Share @~

Slika 7. Objava na Facebooku Zagrebacke banke (izvor: Facebook)
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Medu Twitter zajednicom Zagrebacka banka prisutna je od rujna 2014. godine, a od
tada ima 3 986 objava, odnosno twitova 1 2 352 objavljenih fotografija i videa. Broji 2 170

sljedbenika i 864 onih koji su spomenuli Zagrebacku banku u svojim objavama na Twitteru.

Objave na Twitteru se podudaraju s objavama na Facebooku uz neke preinake. Osim
Sto ih ima manje 1 to njih Sest, objave na Twitteru ne prate dane kao na Facebooku. Tako se
23. kolovoza pojavljuju dvije objave i to one koje su na Facebooku objavljene u dva dana.
Objava koja je vidljiva samo na ovoj mrezi je retvitana objava UniCredit grupe koju su
takoder retvitali 1 ¢lanovi te grupacije iz regije. Tom objavom se pozivaju pratitelji da se
prijave na trening financijske edukacije. Nagradna igra je na ovoj mreZi izostala kao i1 brojne

objave s poveznicama na Facebooku.

Kada je rije¢ o interakcijama s korisnicima, vrlo je slabo ili nikakvo. Broj reakcija
doseze jedva pet klikova i to samo na jednoj objavi dok je iznimka retvitana objava koja je
sakupila devet klikova na srce (slika 8.). Reakcije pratitelja su gotovo neznatne te se krecu
izmedu 1-3. Ostale objave, njih Cetiri nemaju niti jedan like. Komentara na Twitteru nema pa

slijedom toga nije moguce ni analizirati medusobnu komunikaciju na ovoj mrezi.

UniCredit @ @UniCredit_PR - 22 Aug 2018 ~
a #InclusionMatters: last year #UniCredit organised financial education training
sessions for almost 80.000 people.
Read more [@goo.gl/Z3qGVH

#inclusionMatters

| FINAT

We want to promote stronger
‘economic participation by
making it easier for people to
access finance.

Last year around 78 000 people
took part in financial education
training sessions ordanised by
UniCredit.

Banking that matters. ‘ 2 UniCredit
Zagrebacka banka - UniCredit - Hrvatska, UniCredit Bank, UniCredit Bank and 5 others

@) n 7 Q 9 &

Slika 8. Retvitana objava Zagrebacke banke na Twitteru (izvor: Twitter)
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Instagram profil Zagrebacka banka nema.

4.5.3. Hrvatski Telekom (HT)

T-HT Grupa u Hrvatskoj pruza sve telekomunikacijske usluge u vezi s fiksnom 1
mobilnom telefonijom, internetom, IPTV-jem 1 medunarodnim komunikacijama
(facebook.com/HrvatskiTelekom, 2019.). Hrvatski Telekom ve¢ drugu godinu za redom
osvaja certifikat za najbolju mobilnu mrezu u Hrvatskoj, potvrdujué¢i vodeéu poziciju na
trziStu (hrvatskitelekom.hr, 2019.). Ova kompanija ima godiSnji prihod visi od Sest milijardi
kuna, dobit viSu od milijardu kuna, 3600 zaposlenih te brojne dobavljace i povezane subjekte
(Sucec, 2017.). Prije nego se provede analiza sadrzaja ove kompanije, potrebno je napomenuti
kako HT svoje drustvene mreze koristi za komunikaciju s korisnicima, odnosno kao
korisnicku 1 tehni¢ku podrsku. Tako svi koji imaju problema s mrezom ili upita o novostima i
promjenama, mogu to uciniti na Facebooku, Instagramu 1 Twitteru HT-a. Prije je to bilo

moguce uciniti samo pozivom na broj uz dugo ¢ekanje operatera da preuzme poziv.

Facebook fan stranica HT-a u krupnom planu istice svoju magenta rozu boju pa tako
na pozadini (cover photo) stoji fotografija s treptavim brojem jedan kao oznaka za njihov
Magenta paket. Za glavnu fotografiju (profile photo) postavljen je logo kompanije. Prilikom
prvog klika na stranicu, pojavljuje se pretinac gdje se moze poslati direktna poruka
(Messenger). Zajednica koja se okupila na ovoj fan stranici broji 331 864 korisnika koji su
lajkali HT, a neS$to manji broj je njezinih sljedbenika. U glavnom opisu stoje samo poveznica

na web stranicu i informacija da odgovaraju na poruke u kratkom roku.

Broj objava na stranici jednak je broju dana obuhvacenih u razdoblju istrazivanja, ali
je drugacije rasporeden. Od deset objava, kroz ve¢inu dana pojavljuje se jedna objava dnevno
s iznimkom od dva dana kada su vidljive dvije objave po danu te dva dana kada objava uopce
nema. Usporedno s prethodnim analizama, dani kada nema objava nisu dani vikenda nego
ponedjeljak 27. kolovoza i srijeda 29. kolovoza, posljednji dan analiziranog razdoblja. Kada je
o tipu objave rije¢, prevladava fotografija uz tekst (6), a na njih Cetiri je dodatno i poveznica
koja uglavnom vodi na internet stranicu njihove televizije MAXtv-a. Na dvije objave se nalazi
galerija fotografija uz tekst, a obje se odnose na filmski festival u Vukovaru gdje je Hrvatski
Telekom bio generalni sponzor festivala. Dvije su objave predstavljene kroz video materijal.

U objavama ova kompanija korisnike u vecini slucajeva informira o novostima (7) i pritom

43



poziva na akciju. Dvije su objave edukativnog karaktera gdje svoje fanove usmjeravaju na

MAXtv i emisije na programu Viasat History.

Prosjek svih reakcija na objave u promatranom razdoblju je duplo ve¢i nego u prijasnja
dva primjera i iznosi malo viSe od 45. Objava koja je izazvala najviSe reakcija (92) je pobjeda
odbojkasica i njihov plasman na Europsko prvenstvo. Broj komentara je isto tako daleko veci,
a prosjek svih iznosi 49. Objava koja je izazvala najvise komentara (95) je ona o proglasenju
filmskih pobjednika u Vukovaru (slika 9.). Valja naglasiti kako ova mreza korisnicima sluzi
kao tehnicka 1 korisnicka podrSka pa umjesto poziva ili e-mailova, sluze se ovakvim kanalima
komunikacije. Pritom reakcije i komentari fanova korisnika ni malo nisu u skladu s objavama
vec¢ se koriste kako bi istaknuli neki svoj problem koji imaju s mrezom ili samo kriticki pisali
o kompaniji. Stoga je tip komentara korisnika uglavnom negativan, a kompanija nastoji

neutralno reagirati na komentare te dati $to pozitivniji odgovor.

T Hrvatski Telekom s
26 August 2018 - @

Proglaseni su pobjednici 12. Vukovar Film Festivala! Ove godine pobjedu je
odnio rumunjski kandidat za Oscara "Ne zanima me ako u povijesti
ostanemo zapisani kao barbari" redatelja Radu Jude

[

O8O 25 95 comments

oy Like () comment /> Share - TR
Most relevant ~

Slika 9. Objava na Facebook stranici HT-a (izvor: Facebook)
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Instagram profil HT-a postoji od 17. velja¢e 2015., odnosno tada je vidljiva prva
objava. U trenutku pisanja rada imaju ukupno 1016 objava, a prati ith 6 396 fanova. U opisu
imaju istaknutu samo web adresu 1 puno ime kompanije. Glavna fotografija je ista kao i na

Facebook fan stranici.

Tijekom promatranog razdoblja, na profilu je samo sedam objava, Cetiri manje nego
na Facebooku. Objave na Instagramu se djelomic¢no podudaraju s objavama na Facebooku.
Prva objava je 22. kolovoza, a posljednja 26. kolovoza. Kao i1 kod Facebooka, uglavnom su
objave kroz fotografije uz dodatak hashtagova (#). Dvije su objave prikazane kroz galeriju

fotografija (filmski festival u Vukovaru) te je jedna objava prikazana kroz video materijal.

Reakcije na Instagram profilu kompanije kre¢u se oko 50, odnosno u prosjeku 45
ljudi je kliknuo ‘Svida mi se' na objavljenim sadrzajima. Najvise klikova (55) ima objava
gdje fanove pozivaju na gledanje nogometnih utakmica na MAXtv-u. Objava s video
sadrzajem ima 548 pregleda, no nitko nije kliknuo na srce (%) i oznacio da mu se video
svida. Kod komentara se ne moze dati usporedba jer na Instagram profilu gotovo da i nema
komentara. Tri komentara su na prvoj objavi u promatranom razdoblju i pet komentara na
posljednjoj. Tu je potrebno naglasiti kako je broj komentara pratitelja samo jedan, a onda se
broj povecava kada kompanija daje odgovor na komentar. Sadrzaj komentara je identi¢an kao
1 na Facebook fan stranici. Uglavnom je rije¢ o negativnim komentarima gdje kompanija

nastoji ponuditi §to neutralniji odgovor.

Kompanija od nedavno na Instagramu ima 1 IGTV, odnosno zasebna Instagram
aplikacija za kreiranje videa s duzim 1 vertikalnim formatom trajanja (instagram-
press.com/blog, 2018.). Do sad je objavljen samo jedan takav. Takoder, imaju 4 istaknute
price (highlights) koje su objavljene unutar jednog tjedna za vrijeme pisanja ovog rada (slika

10.).
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Slika 10. Instagram profil HT-a (izvor: Instagram)

Twitter profil Hrvatskog Telekoma pokrenut je u listopadu 2009. godine, a od tada su
objavili 31 700 twitova. 15 800 ljudi prati Twitter profil HT-a, a njih 3 241 je spomenulo HT
u vlastitim objavama na Twitteru. Pozadinska fotografija je ista kao i na Facebooku, jedino se
razlikuje po tome Sto Twitter prihvaca samo staticne pozadinske fotografije. Glavna
fotografija profila istice logo kompanije. U opisu stoji samo poveznica na web adresu te
slogan HT-a  Komunikacija, informacija i zabava — wuvijek i svuda

( twitter.com/hrvatskitelekom, 2019.).

Broj objava na Twitteru je najmanji te ih u promatranom razdoblju od deset dana ima
samo pet. U potpunosti se poklapaju s objavama na Facebooku i to uglavnom kao podsjetnik
na televizijski sportski program. Od pet objava, Cetiri objave su s fotografijama uz tekst 1
pokoju poveznicu na internet adresu MAXtv-a. Jedina objava koja se nalazi samo na Twitteru
je ona od 23. kolovoza gdje kroz fotografiju istiCu svoje metrike, odnosno koliko su uspjesno
prezentirali svoje poslovanje kroz Twitter te broj reakcija i interakcija na objavljeni sadrzaj

(slika 11.).

Broj reakcija i komentara na ovoj mreZi je neznatan. Krece se izmedu 1 i 2. Na jednoj

objavi ¢ak uopée nema reakcija na sadrzaj.
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" My week on Twitter ‘; 35 Mentions, 649K Mention Reach, 4 Likes, 1 Retweet,
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B 6.49K
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Slika 11. Objava na Twitteru HT-a (izvor: Twitter)

4.5.4. Podravka

Podravka je jedna od vodecih kompanija u jugoistocnoj, srednjoj i istocnoj Europi.
Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost njihovih proizvoda u vise od pedeset zemalja na
svih pet kontinenata (podravka.hr/kompanija/o-podravki, 2019.). Neto dobit Grupe Podravka
u protekloj godini iznosila je 205,7 milijuna kuna Sto predstavlja vrlo zna€ajan rast u odnosu
na godinu ranije. Prihodi od prodaje Grupe Podravka iznosili su 4.232,1 milijuna kuna §to
predstavlja rast od gotovo 3 posto u odnosu na godinu ranije (poslovni.hr, 2019.). Po
prometu, Podravka je uvijek gotovo u vrhu i to medu pet najvrijednijih kompanija na trzistu

prema Zagrebackoj burzi (zse.hr, 2019.).

Facebook fan stranica ove kompanije, u trenutku pisanja rada, broji 172 721 ljubitelja
Podravkinih proizvoda, a neSto manji broj je pratitelja kompanije na ovoj druStvenoj mrezi.
Na prvoj stranici objavljena je njihova pri¢a (Our Story) koja govori o tome kako je nastajala
Podravka i $to je Podravka danas. Od ostalih informacija, samo je vidljiv kontakt odnosno
info broj telefona. Kao pozadinu imaju video ljetnog raspolozenja, a glavna fotografija

(profile photo) je logo kompanije.

U promatranom razdoblju na Facebook fan stranici Podravka ima svega tri objave u

desetodnevnom istrazivanju. Dvije se objave pojavljuju kao fotografija uz tekst, a jedna
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objava je edukativni video o proizvodnji domacih raj¢ica koristenima u njihovim pogonima.

Objave s fotografijama su pak informativnog karaktera o novim proizvodima u du¢anima.

Ono Sto se ne moze mjeriti s dosad pregledanim profilima jesu reakcije 1 interakcije na
ovoj fan stranici. Prosjecan broj reakcija kroz emotikone na njihove objave je 1 023, a objava
fotografije ¢okoladnog namaza Lino Lade uz more ima vise od 1 600 lajkova, odnosno
klikova na srce, palac 1 emotikona koji se ¢udi. Ista fotografija ima i najviSe komentara i to
njih 38. Ostale objave imaju sli¢an broj komentara, a krece se izmedu 20 1 30. Svi komentari

su pozitivni, a kompanija se trudi reagirati na sve pozitivne komentare.

_o. Podravka

23 August 2018 - @

Nezaboravni tropski okus kokosa na lokalnoj plazi ' @1

2 he =

1.6K 38 comments 10 shares

00«

Slika 12. Objava na Facebook fan stranici Podravke (izvor: Facebook)

U trenutku provodenja istrazivanja analizom sadrzaja ova kompanija nije prisutna na

Instagramu.
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Twitter profil Podravke postoji, no kompanija ne provodi nikakve aktivnosti na ovoj
mrezi. Profil je pokrenut 2009. godine te je naznaceno da se kompanija nalazi u Hrvatskoj, a
stoji 1 poveznica na njihovu sluzbenu internet stranicu. Pozadinskom fotografijom dominira
crvena boja uz crtez njihovih proizvoda; zacina, ¢aja, marmelade i sliéno. Na profilnoj
fotografiji nalazi se logo kompanije uz slogan Uvijek sa srcem. Jedina brojka koja se nalazi

na ovoj druStvenoj mrezi oznacava broj pratitelja i to njih 37.

Podravka d.d.
@PodravkaCroatia

@PodravkaCroatia hasn't Tweeted

When they do, their Tweets will show up here.

Slika 13. Twitter profil kompanije Podravka (lzvor: Twitter)

4.5.5. Cedevita

Cedevita d.o.o. je poduzece koje objedinjuje razvoj, proizvodnju i prodaju instant
napitaka, ¢ajeva i konditorskih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani. Pokrenuta je 1969. i
do danas je ostala jedna od omiljenih brendova Atlantic Grupe. Ove 2019. godine slavi 50
godina na trzistu (facebook.com/pg/cedevita.hr, 2019.). Cedevita je dostupna na 40 trzista
diljem svijeta, a smatra se da je jedna od najpopularnijih i najvitalnijih hrvatskih brendova

(cedevita.com/en/about-us, 2019.).

Facebook fan stranica Cedevite okuplja zajednicu od 462 268 korisnika koji su lajkali
stranicu S§to je najvec¢i broj fanova medu obuhvacenim kompanijama. Na pocetnoj stranici
pozadinske fotografije izmjenjuju se vizuali u slici 1 slovima s naglaskom na narancastoj boji.
Glavna fotografija profila je logo brenda. U opisu imaju samo istaknut info broj i poveznicu

na njihovu web stranicu.
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U promatranom razdoblju od 20. kolovoza do 29. kolovoza 2018. godine na Facebook
fan stranici Cedevite vidljivo je pet objava. Objave su prezentirane kroz fotografije i
poveznice uz tekst, a u objavama fanove informiraju o nagradnoj igri (3) te ih pozivaju na
akciju. U dvije objave fanovima se obracaju kroz fotografiju koja trazi reakciju kroz
komentare. Kako je analizirano razdoblje bilo za vrijeme trajanja nagradne igre, objave su

vecim dijelom prezentirane tako da poticu fanove na nagradnu igru.

Prosjek reakcija na objave kroz lajkove je 766 i ve¢im dijelom je pozitivnog karaktera.
Objave s fotografijama i u kojima se poziva na akciju broje vise od 1700 lajkova. Upravo
takva objava je prezentirana s fotografijom kojom se poziva da fanovi oznace prijateljicu u
komentarima (slika 14.). Komentara ima u puno manjem broju te se kre¢u u rasponu izmedu 9
1 60. Najve¢i broj komentara pojavljuje se kod objave o nagradnoj igri u kojoj Cedevita
fanove usmjerava na internetsku stranicu u kojoj se moze saznati vise. U istoj objavi vidljive
su reakcije na komentare same tvrtke jer odgovaraju na upite za nagradnu igru. Komentari su

pozitivnog i neutralnog karaktera te je ton komunikacije opusten i vedar.

: Cedevita
W 28 August 2018 - @
Kako se ponaSamo Kad nas gledaju ## vs. Kako se ponasdamo kad nitko ne
gleda. &
Oznagi frendicu s kojom ima$ iste te momente. f§

- ———

Os0 1.7k 55 comments 3 shares

Slika 14. Objava na Facebook fan stranici Cedevite (izvor: Facebook)
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Instagram profil Cedevite postoji od lipnja 2015., a moze se pronaci pod imenom
@Cedevitagram. Broji 6 084 pratitelja i 516 objava u trenutku pisanja rada. Fotografija profila

je logo, a u opisu stoji, uz web adresu, slogan Dnevna doza vitamina na sluzbenom Instagram

profilu.

U promatranom razdoblju imaju tri objave, kao i na Facebooku, no malo drugacije
rasporedene. Prva i posljednja objava prate datum objave na Facebooku dok je jedna od njih
objavljena u subotu 25. kolovoza. Instagram profil u potpunosti je drugaciji od Facebook fan
stranice jer su objave, odnosno fotografije i video drugaciji. Ovo je prva tvrtka u analizi gdje
se sadrzaj uopc¢e ne poklapa sa sadrzajem na drugoj mrezi. Jedna objava je objava kroz video
materijal, a ostale dvije su fotografije uz tekst i hashtagove. Karakter objava je pozitivan i

pratitelje poziva na interakciju kroz komentare.

lako je na Instagram profilu Cedevite znatno manji broj pratitelja od onih na
Facebooku, na ovoj drustvenoj mreZzi reakcije su brojnije. Prosjek reakcija na objave na ovoj
mrezi iznosi neSto manje od 1900. Objava koja je prikupila vise od 2100 reakcija je ona s
fotografijom bocice Cedevite u bazenu (slika 15.). Ipak, kada je rije¢ o pregledima na objavu s
video materijalom tu brojka premasuje 10 tisuca pregleda u trenutku pisanja rada. Jedina
objava koja je izazvala komentare je objava prvog dana promatranog razdoblja i to njih tri.
Karakter komentara je pozitivan, a Cedevita nema reakcija na komentare. Od pocetka
postojanja na Instagramu Cedevita je objavila devet istaknutih prica koje uglavnom prate

misiju 1 viziju cijele tvrtke.

- = o

) cedevitagram - Pratim

cedevitagram Legenda kaZe, toliko
. Osvjezavajuca da Ce rashladiti i bazen!
¥ © #Cedevita #pool #summer

® QL W

Svida mi se: 2,105

Slika 15. Objava na Instagramu s najvise reakcija (izvor: Instagram)
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Cedevita ima 1 Twitter profil, no nije aktivan od travnja 2016. godine kad je bila
posljednja objava. Pokrenut je mjesec dana prije nego Instagram profil, odnosno u svibnju
2015. te je vidljiva velika aktivnost od 726 tvitova. 224 ljudi prati profil na Twitteru, a 653 je
spomenulo Cedevitu u vlastitim objavama, S§to je Cedevita nagradila vlastitim lajkom
(twitter.com/CedevitaHR, 2019.). Pozadina profila je vizual sa Sarenim bocicama Cedevita
gdje prevladava narancasta boja. Profilna fotografija je logo tvrtke, a podudara se s dvije
prethodne mreze. Ispod te fotografije stoji godina otvaranja Twitter profila, internetska
poveznica na njihovu sluzbenu stranicu te slogan prilagoden za ovu mrezu, Na Twitteru, kod

kuce, u kaficu, u pokretu u svako doba Cedevita :).

Tweets Following Followers Likes

726 196 224 653

Tweets  Tweets & replies  Media

Cedevita
@CedevitaHR Cedevita @CedevitaHR - 27 Apr 2016 w
G203 Nisi faca dok to ne dokazes; pridruzi nam se u Splitu 14.5. i odmijeri snagu s
Na Twitteru, kod kuce, u kafiéu, u pokretu G5 s e E & s
pravim igragima! #workout #fresh

u svako doba Cedevita :)
Cedevita Beach Workout 2016.

TraZimo spretne i okretne street workout viezbace koji se
Zele iskazati na natjecanju na novootvorenom Beach
workout igralistu u Splitu (14.5.). Prijavi svoj...

& cedevita.com

Joined May 2015

Tweet to Cedevita

youtube.com
A 1 Follower you know
@ u Q )
0 T Cedevita Retweeted
heVoiceHRT - 18 Apr 2016 v

TheVoiceHRT
[Ed 101 Photos and videos O éemu je
uvideu! 3 jitaHR

5 "
R —

Slika 16. Twitter profil Cedevite (lzvor: Twitter)

s mastao kada je poceo svoj put na #TheVioiceHRT? Saznajte
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5. ZAKLJUCAK

Nakon provedenog istrazivanja kojem je cilj bio dati odgovor na pitanje uspjeSnosti
poslovanja tvrtki na drustvenim mrezama te odnosa kvalitete 1 uCestalosti komunikacije s
korisnicima moze se zakljuciti kako postoji puno prostora za poboljSanje. Kvaliteta i
ucestalost komunikacije se teSko moze tumaciti jer je vrlo oskudna. Od pet analiziranih tvrtki
samo jedna od njih ima svakodnevnu komunikaciju s korisnicima. Iako je rije¢ o koristenju
druStvenih mreZa kao korisnicke podrske i zamjene za telefonsku liniju, komunikacija s
korisnicima je trenutna i ¢esta. Komentari su negativne naravi najceS¢e zbog loSe usluge
telekoma, no kompanija nastoji negativnost primiriti i neutralizirati. Druge analizirane
kompanije komunikaciju slabo provode, te ako ona i postoji vidljiva je samo kroz prvih
nekoliko objava. Uglavnom se radi o pozitivnim ili neutralnim odgovorima od strane
kompanije, ali tada je rije¢ o posebnoj akcijskoj ponudi, nagradnoj igri ili interaktivnom
predstavljanju novog asortimana. Stoga se generalno o komunikaciji na drustvenim mrezama
moze govoriti samo u posebnim razdobljima kada tvrtka ima posebne ponude. S druge strane,
uspjesnost poslovanja je neupitna. Angaziranost je vidljiva, svakodnevna je ili u razmacima
po nekoliko dana. Sve tvrtke su podjednako dosljedne po pitanju informiranja o novostima,
novim proizvodima ili uslugama te poziva na akciju i angazmana putem druStvenih mreza.
Ton kojim se obraéaju korisnicima je uvijek pozitivan s ponekim upitom u objavi, ¢ime se
nastoji potaknuti rasprava (interakcija) na toj objavi. Svaka od kompanija svoj brend 1 logo
mreza na kojima je vidljiva aktivnost su odrzavane i vidljivo je povremeno mijenjanje
naslovnih fotografija §to daje dojam brige i angaZziranosti oko drustvenih mreza. [zuzetak su
tri kompanije koje nisu aktivne na Twitteru. INA nema Twitter profil, Podravka nema
objavljen sadrzaj na svom Twitter profilu, a Cedevita je svoju aktivnost na toj mrezi
prekinula 2016. godine. Instagram je u nesto boljoj situaciji medu analiziranim kompanijama
pa tako samo jedna od pet kompanija nema profil na ovoj mrezi. Druga kompanija je
napravila profil na Instagramu za vrijeme pisanja ovoga rada pa provedba analize u istom
razdoblju nije bila moguca. Facebook je drustvena mreza koja je opceprihvacena medu
hrvatskim gradanima, pa tako i hrvatske kompanije slijede taj trend. Sve analizirane

kompanije prisutne su na toj mrezi.

Sve tri postavljene hipoteze nakon provedenog istraZivanja i analize mogu se potvrditi.

Prva hipoteza koja glasi ,,Facebook je drustvena mreza na kojoj se sadrzaj najvise objavljuje*
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je potvrdena. Sve analizirane kompanije prisutne su i vidljive na ovoj druStvenoj mrezi.
Sadrzaj koji objavljuju je trenutan, aktualan i daje sve najvaznije informacije o samim

kompanijama i njthovim novostima.

Druga hipoteza koja glasi ,,Na Instagram profilima kompanija pojavljuje se identi¢an
sadrzaj kakav je vidljiv i na Facebooku‘ takoder je potvrdena. Kompanije koje imaju profil
na ovoj drustvenoj mrezi sadrzaj ponavljaju s Facebooka. lako Instagram sluzi samo za
objavu fotografija i video materijala, kompanije u manjoj mjeri prilagode sadrzaj, no u istom

formatu bude objavljen i na ovoj mrezi.

Tre¢a hipoteza koja glasi ,,Twitter je druStvena mreza koja je vrlo slabo prihvacena u
poslovanju, a sadrzaj se ponavlja s Facebooka* je potvrdena. Kao Sto je ve¢ istaknuto, od pet
izdvojenih 1 analiziranih kompanija samo dvije imaju aktivan Twitter profil. Sadrzaj koji je
vidljiv je u istim formatima objavljen 1 na ovoj mrezi. Iznimka su retvitane objave koje se
pojavljuju samo na Twitteru pa u tom slucaju rade malu razliku s obzirom na Facebook

objave.

Opcenito, drustvene mreze isprofilirale su se kao jedan od glavnih alata za marketinSke
aktivnosti 1 manjih 1 vecih tvrtki. Komunikacija s krajnjim korisnicima te potencijalnim
kupcima od velike je vaznosti u vremenu kada se broj korisnika drustvenih mreza
svakodnevno povecava. Brojne su mogucnosti online oglasavanja koje kompanije imaju na
raspolaganju. Provedena istrazivanja daju sve veci naglasak na to da se strateSko

komuniciranje odvija putem drustvenih mreza.

Hrvatska na tom tragu pomalo zaostaje za svjetskim trendovima. lako broj Hrvata koji
koriste drustvene mreze raste, hrvatske tvrtke nisu azurne u pracenju tog trenda. Vece i
poznatije kompanije imaju otvorene profile na nekoj od druStvenih mreZza, no ve¢ina nije
aktivna na sve tri mreze. Dolazi i do gaSenja profila na Facebooku zbog sve ¢escih problema
koji se javljaju oko te mreze. Twitter je gotovo zanemaren u usporedbi s Facebookom, a
Instagram profili se tek pokrecu. U konacnici, moze se re¢i da je poslovanje putem
drustvenih mreZa u Hrvatskoj na dobrom putu da dosegne viSu razinu u njithovom koristenju,
ne samo kao alat promocije i oglaSavanja nego i kao platforma za kvalitetnu komunikaciju s

krajnjim korisnicima.
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7. PRILOG

Analiticka matrica: Online prisutnost i angaziranost vodecih hrvatskih kompanija u

druStvenim medijima

1) Drustveni mediji
1. Facebook
2. Instagram

3. Twitter

2) Dan objave

1. Ponedjejak 20. 8.
Utorak 21. 8.
Srijeda 22. 8.
Cetvrtak 23. 8.
Petak 24. 8.
Subota 25. 8.
Nedjelja 26. 8.
Ponedjeljak 27. 8.
Utorak 28. 8.
10. Srijeda 29. 8.

° ® N n bk WD

3) Broj objava na Facebooku
1. 3iliviSeod3
2. Siliviseod5
3. 7ilivise od 7
4. 9iliviseod9
5. Ililiviseod 11

4) Broj objava na Instagramu

1. 3ilivise

2. 7ilivise

59



5) Broj objava na Twitteru

1. 0-5
2. 5-10

6) Tip objave na Facebooku

7)

8)

9)

1.

A

Samo tekst

Fotografija uz tekst
Galerija fotografija uz tekst
Video uz tekst

Poveznica uz tekst

Nacin obra¢anja prema korisnicima kroz objave na Facebooku

1.

A

Poziv na akciju
Edukativna objava
Nagradna igra
Informiranje o novostima

Poticanje na angazman

Broj reakcija korisnika na Facebook objave

1.

S

0-50
50-100
100 — 500
500 — 1000
1000 — 1500
1500 — 2000

Broj komentara korisnika na Facebook objavama

1.

A

0-10
10-20
20-30
30-40
50-100

60



10) Reakcije kompanije na komentare korisnika
1. Da
2. Ne

11) Tip komentara korisnika
1. Pozitivan
2. Negativan
3. Neutralan

4. Ne moze se odrediti

12) Broj reakcija korisnika na Instagramu

1. 0-50

2. 50-100

3. 100 -500

4. 500-1000
5. 1000 - 1500
6. 1500 —-2500

13) Broj komentara korisnika na Instagramu

1. 0

2.1
3. 2
4. 3
5. 4
6. 5

14) Broj istaknutih prica (highlights) na Instagramu
1. 1-5
2. 5-10

15) Broj reakcija i komentara korisnika na Twitteru
. 0-5
2. 5-9



16) Fotografija profila ili stranice na Facebooku, Instagramu i Twitteru
1. Da
2. Ne

17) Pozadinska fotografija (Cover photo) na Facebooku i Twitteru
1. Da
2. Ne
18) Opis o kompaniji na pocetnoj stranici mreza
1. Da
2. Ne
19) Broj fanova na Facebooku (u tisu¢ama)
1. 50-100
2. 100-200
3. 300 -400
4. 400 -500
20) Broj pratitelja na Instagramu (u tisu¢ama)
1. 2-6
2. 6-7
3. 7-8
21) Broj pratitelja na Twitteru
1. 0-100
2. 200-300
3. 1000 —3000
4. Vise od 10 000
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