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Sazetak

Rad obraduje temu komunikacije lokalne radio postaje, tj. Radija Megaton na drustvenim
mrezama, odnosno temu odnosa s javnoscu na druStvenim mrezama. Drustvene mreze su
platforme koje sluze za izgradnju drusvenih odnosa i mreza izmedu ljudi sa slicnim
interesima, a neke od najpopularnijih danas su Facebook, Twitter, Instagram i Tumblr. Odnosi
s javnosc¢u su pojam koji oznacava komunikaciju organizacije sa vaznim javnostima, dok
odnosi s javnoséu u medijima oznafavaju komunikaciju s pojedincima zaposlenim u
medijskome sektoru uz cilj prenoSenja informacija.

Radio Megaton je relativno mala radijska postaja koja program emitira na podrucju
Varazdinske 1 dijelom Medimurske Zupanije, a njezina komunikacija putem drustvenim
mrezama se trenutno provodi samo putem Facebooka, gdje ima relativno veliki broj pratitelja,
pogotovo u odnosu na konkurenciju. Kako bi se komunikacija dodatno unaprijedila
predlozeno je koriStenje novih medija, konkretno Youtubea i Instagrama te male preinake na
Facebooku. Anketa provedena na dvadeset ispitanika pokazala je da je vecina ispitanika
upoznata sa Radijem Megaton, no manji broj njih je do sada posje¢ivao Facebook stranicu.
Vedini ispitanika, pogotovo mladih, preferira predlozeno rjeSenje, ali tre¢ina ipak preferira do

sadasnje, klasicno rjesenje.

Kljuéne rijeéi: drustvene mreze, odnosi s javnos$cu, radio postaja, komunikacija, anketa



Summary

The thesis covers the subject of communications for a local radio station (Radio Megaton)
on social networks or in other words the subject of public relations on social networks. Social
networks are platforms used for building social relations and networks between people with
similar interests and some of the most popular ones today are Facebook, Twitter, Instagram
and Tumblr. Public relations are a term which describes an organizations communication with
important publics, while media public relations describe communication with individuals
working in the media sector with the goal of information transfer.

Radio Megaton is a relatively small radio station emitting its program on the Varazdin
County and partially Medimurje County area and its social networks communication is at the
moment only done through Facebook, where it has a relatively large number of followers
especially regarding the competition. To further better the communication usage of new
media is suggested specifically Youtube and Instagram and small modifications on Facebook.
The survey conducted among twenty people showed most of examinees being familiar with
Radio Megaton, but only a small number of them visited the Facebook site. Most of the
examinees, especially younger ones prefer the suggested creative solution, but a third still

prefers the classic one.

Keywords: social networks, public relations, radio station, communication, survey
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1.Uvod

Tema koju obraduje rad je komunikacija lokalne radio postaje na drustvenim mrezama. U
radu su obradene glavne, teorijske teme — drustvene mreze i odnosi s javno$¢u. DrusStvene
mreze su objasnjene kroz trenutnu situaciju zajedno s definicijama, ukratko je prikazan njihov
povijesni razvoj te su objaSnjene najpopularnije druStvene mreze danaSnjice. Odnosi s
javnoscu su takoder prikazani kroz povijesni razvoj, definicije te neke svoje podaktivnosti i
odnosi s javnoS¢u u medijima. Prakticni dio rada se odnosi na Radio Megaton te njegovu
trenutnu situaciju na druStvenim mrezama. U praktiénome dijelu dani su 1 prijedlozi buducih
aktivnosti u sklopu komunikacije na druStvenim mrezama. Prijedlozi se odnose na
unaprijedenje postojeceg stanja na Facebooku te uvodenje novih profila na Instagramu 1
Youtubeu.

Glavni povod odabira ove teme za zavr$ni rad bio je vrijeme provedeno na stru¢noj praksi,
koju sam odradivao na radiju Megaton, relativno maloj radiskoj postaji, koja djeluje lokalno
na podru¢ju Varazdinske i dijelom Medimurkse Zupanije. Tijekom otprilike dva mjeseca
provedena obavljajuci struénu praksu svidio mi se princip rada takve male radijske postaje,
opustena atmosfera, stalna i neposredna komunikacija sa sluSateljima, ali 1 s medijskim
licnostima te opcenito zabavna priroda posla. Ve¢ mjesecima prije konkretnog odabira same
teme planirao sam za temu odabrati nesto $to bi povezivalo marketinske, tj. komunikacijske
aspekte studijskog smjera kojeg pohadam s onim tehnicke prirode te sam stoga doSao na ideju
da u zavrsni rad uklopim iskustvo sa stru¢ne prakse.

Rad je podijeljen u pet poglavlja, uz prvo uvodno 1 posljednje zaklju¢no poglavlje. Drugo
poglavlje ukratko opisuje problematiku odabrane teme te istraZivanje koje je provedeno u
radu te ukljucuje, a drugo potpoglavlje sadrzi pregled i analizu literature Koristene u radu.U
trecem poglavlju ukratko su objaSnjeni glavni pojmovi vezani uz ovaj rad. Prvo potpoglavlje
se bavi pitanjem druStvenih mreZa te su tu prezentirane osnovne informacije vezane uz
druStvene mreze, kratki pregled njihovog povijesnog razvoja te su zasebno obradene neke od
najpopularnijih druStvenih mreza danasnjice, ukljucuju¢i Facebook, Twitter, Instagram i
Tumblr. Drugo potpoglavlje se bavi opéenito odnosima s javnos¢u, uz njihov povijesni razvoj
te neke od aktivnosti vezane uz njih. Treée potpoglavlje se nadovezuje na drugo te su u njemu
specifi¢no obradeni odnosi s javnoséu u medijima, uz fokus na drustvene mreze. Cetvrto
poglavlje se konkretno bavi trenutnom situacijom na radiju Megaton, uz prijedloge za

buduc¢nost. U prvome i drugome potpoglavlju analizirano je trenutno stanje na radiju



Megaton uz stanje komunikacije na drustvenim mrezama. U tre¢em potpoglavlju su uz
kreativna rjeSenja dani prijedlozi buducih aktivnosti na druStvenim mrezama. U posljednjem
potpoglavlju prezentirani i analizirani su rezultati ankete. Na kraju rada prikazan je pregled

obradenog te su izneseni i analizirani dobiveni zakljucci.



2. Opis metodologije istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je komunikacija na drustvenim mrezama za lokalnu radio
postaju. Cilj rada je prikazati teorijsku pozadinu odnosa s javnos¢u i drustvenih mreza te
prikazati kako komunikacija na drustvenim mrezama izgleda na prakticnome primjeru. Cilj
anketnog istrazivanja je saznati navike ispitanika vezane uz druStvene mreze te njihove
stavove vezano uz dane prijedloge daljnih komunikacijskih aktivnosti na drustvenim mrezama
radija Megaton. Konkretni problem koji se obraduje je prakti¢ne prirode, kako unaprijediti
postoje¢e komunikacijsko stanje na drusStvenim mreZama, povecati interakciju te na kraju
pomoc¢i u promociji radija putem drustvenih mreza.

Anketno istrazivanje je provedeno mreznom anketom na uzorku od dvadeset ispitanika,
koji spadaju u presjek skupina sluSatelja radija 1 korisnika druStvenih medija.

Sociodemografska struktura ispitanika je prikazana u sljede¢im tablicama:

Spol ispitanika

Muskarci 12

Zene 8

Dob ispitanika

do 18 godina 1
19-25 godina 12
26-35 godina 3
36-45 godina 1
viSe od 46 godina 3

Status ispitanika

Ucenik 2
Student 7
Zaposleni 10
Nezaposleni 1

Anketa zapocinje sa opcéenitim sociodemografskim pitanjima koja se nastavljaju prema

specifi¢nijima pitanjima koja se odnose na koriStenje drustvenih mreza te na pitanja vezana uz



Radio Megaton, dok zadnje pitanje nudi usporedbu prijedloga novog banera sa do sada
koriStenim. Vremenski je anketa zamisSljena tako da njeno ispunjavanje traje kratko vrijeme i
ne iziskuje preveliku koncentraciju ispitanika. Vecina pitanja nudi moguénost odabira samo

jednog odgovora, dok manji broj pitanja nudi mogucénost odabira vise odgovora.

2.1. Pregled literature

Odnosi s javnoS$¢u na drustvenim mreZzama su tema koja je postala veoma aktualna unatrag
posljednjih nekoliko godina, proporcionalno s time pisana je i velika koli¢ina knjiga, ¢lanaka 1
radova. Komunikacija lokalne radijske postaje na drustvenim mreZzama je veoma konkretna
tema te za takvu je teSko pronaci literaturu koja se direktno bavi tome temom. Unato¢ tome
gotovo sva novija literatura koja se bavi odnosima s javnoS¢u ima obradene i odnose s
javnos$¢u na druStvenim mrezama te su ta poglavlja primjenjiva u ovome radu. U radu je
ve¢im dijelom koristena literatura na engleskome jeziku, prvenstveno zato jer je dostupnija i
pokriva Siri opseg tema.

Primarnu koriStenu literaturu ¢ine prvenstveno prirucnici koji obraduju temu odnosa s

javnosc¢u, od koji su na hrvatskome jeziku to:

> Otkrivanje odnosa s javnosc¢u, €iji su autori Ralph Tench i Liz Yeomans
> Ucinkoviti odnosi s javnos$¢u, autora Scotta. M. Cutlipa, Allena. H. Centera, Glena.

M. Brooma

,Otkrivanje odnosa s javnos¢éu® 1 ,,Ucinkoviti odnosi s javnoséu su medu najpopularnijim
udzbenicima s podruc¢ja odnosa s javanoscu te pruzaju teorijski i prakti¢ni pregled istih.

Literaturu s engleskog govornog podrucja Cine:

> The Public Relations Handbook, autorice Alison Theaker
> Public Relations - Strategies and Tactics, autora Dennisa L. Wilcoxa, Glena T.

Camerona, Bryana H. Rebera

Autori navedenih knjiga se slazu da su nove tehnologije poput Interneta te druStvenih
mreZa promijenile odnose s javnosc¢u, s tehnloloskog aspekta, ali i s komunikacijskog te se

oni iz monologa, tj. jednostrane komunikacije pretvaraju u dvosmjernu, odnosno dijalog.



Odnosi s javnoséu se isto tako moraju prilagoditi izmjeni ogromne koli¢ine informacija,
misljenja i stavova, kojih u proslosti nije bilo. Jasno je i da je Facebook neprikosnoven
kralj drustvenih mreza, a ta popularnost nije prosla nezapazenom kod marketinskih i PR
stru¢njaka, koji veliki broj svojih aktivnosti premjestaju na drustvene mreze, posebice na

Facebook.



3. Pregled teorija

U naredna tri potpoglavlja dani je pregled glavnih terorija iz podrucja najrelevantnijih za
rad, odnosno drustvenih mreza, odnosa s javno$¢u te konkretnije odnosa s javnio$¢éu u

medijima..

3.1. Sto su drustvene mreze

Drustvene mreze, odnosno servisi za drustvene mreze (eng. social networking service ili
social media) su platforme koje sluze za izgradnju druSvenih odnosa i mreza izmedu ljudi sa
slicnim interesima. Pojmovi druStvene internet mreze, servisi za druStvene mreze i druStveni
mediji se koriste kako bi se opisalo ono §to u svakodnevnome govoru poznajemo kao
drustvene mreze. S obzirom na veliko mnostvo potpuno razli¢itih drustvenih mreza koje su
dostupne korisnicima, tesko je definirati ih, no kod svih servisa se primjec¢uju neka zajednicka
obiljezja: aplikacije zasnovane na Webu 2.0, klju€an dio je sadrZaj kreiran od strane
korisnika, korisnici kreiraju profile isklju¢ivo za taj servi, pomazu u stvaranju drustvenih
mreza izmedu korisnika.

Sli¢na definicija druStvene mreze opisuje kao web bazirane servise koji korisnicima
omogucuju javnog ili djelomi¢no javnog profila unutar ograni¢enog sustava, stvaranje lista
korisnika s kojima dijele interese i pregledavaju svoje liste i liste drugih korisnika. [1]

Danas postoje tisuce razliCitih druStvenih mreza koje su privukle vise od miljadru
korisnika. Glavne znacCajke svih drustvenih mreza su manje-vise iste, ve¢ina drustvenih mreza
omogucuje spajanje sa korisnicima koje ve¢ poznajemo, ali i sa nepoznatim korisnicima, a
ono po ¢emu se najviSe razlikuju su ciljane publike. Servisi poput Facebooka su namijenjeni
svim korisnicima te privlace Siroku publiku, ali i postoje drustvene mreZze koje korisnike
privlate na bazi kriterija poput jezika, interesa, stavova, etnicke pripadnosti, spolne

orijentacije, itd. DruStvene mreze se mogu podijeliti na 3 kategorije :

1. namijenjene druZenju sa postoje¢im prijateljima (npr. Facebook)
2. namijenjene poslovnoj, nedrustvenoj komunikaciji (npr. LinkedIn)
3. namijenjene pomo¢i U potrazi za specifi¢nim informacijama i sadrzajima (Last.fm)

[2]



Danas je uvjerljivo najpopularnija drustvena mreza Facebook, iza koje slijede, ako se
izuzmu Kina i zemlje bivSeg Sovjetskog saveza, Twitter, Tumblr, Instagram i Pinterest te u
profesionalnim krugovima LinkedIn. Ako se u obzir uzmu i Kina i zemlje bivseg Sovjetskog
saveza, na listu se ukljucuju kineski Tencent QQ i Sina Weibo te ruski VK (VKontakte), koji
je ujedno 1 najkoristenija drustvena mreza ako se pogleda Europa, no izvan zemalja bivSeg

Sovjetskog saveza gotovo da i nije koristen.

3.1.1. Povijesni razvoj drusStvenih mreza

Razvoj druStvenih mreza kakvih ih danas poznajemo omogucio je razvoj Interneta.
Internet je u svojemu prototip modelu, ARPANETU, prvoj ,raunalnoj mrezi“ koja je
povezivala americka sveuciliSta, ve¢ pokazivao neke znacajke danasnjih drustvenih mreza.
Tijekom sljedec¢ih desetljeca razvijali su se brojni online servisi koji su takoder imali neke od
znacCajki drustvenih mreza, no o pravome razvoju druStvenih mreza moZemo govoriti tek
nakon izuma World Wide Weba pocetkom 1990-ih.

Prvi pokusaji kreiranja druStvenih web stranica krenuli su brzo nakon izuma WWW-a.
Prve druStvene mreze nudile su korisnicima mogucnosti poput izgradnje osobnih web stranica
i objavljivanja sadrzaja na njima te moguénost komunikacije putem chata. Primjeri takvih
ranih stranica su theGlobe.com, GeoCities i Tripod.com. Druge stranice poput
Classmates.com su povezivale korisnike na temelju e- mail adresa. Jedna od najpopularnijih i
najboljih stranica s kraja devedesetih, koja se nerijetko i naziva prvom pravom druStvenom
mrezom je bila PlanetAll. PlanetAll je ve¢ tada, potkraj 90-ih imao 1.5 miljuna korisnika, no
prodan je Amazonu te su neki njegovi dijelovi uklju¢eni u samu Amazon stranicu, dok je on
kao zasebna stranica ugasen 2000. godine

Kraj devedesetih je donio i1 trend korisnickih profila, tj. vizualnog pregleda osobnih
podataka korisnika, koji su revolucionalizirali princip rada drustvenih mreZa te postali njihov
sastavni dio. Razdoblje od kraja 90-ih pa do sredine 2000-ih obiljezile su novije drustvene
mreza, od kojih niti jedna nije ostavila preduboki trag. Prva drustvena mreza koja je to ucinila
bila je Myspace. Osnovani 2003. godine, najpopularnija drustvena mreza je postao ve¢ 2005.
godine te se na toj poziciji zadrzao sve do 2008. godine, kada ga je pretekao Facebook. O
popularnosti Myspacea dovoljno govori ¢injenica da je u lipnju 2006. godine pretekao Google
kao najposjecenija stranica u SAD-u. Padom popularnosti Myspacea zapocela je Facebook era

u svijetu drustvenih mreza, koja jo$ uvijek traje, bez naznaka da joj se blizi kraj. [ 3]
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3.1.2. Facebook

Facebook je najpopularnija drustvena mreza danasnjice te gotovo da se moze reci da je,
barem na nasim prostorima, postao sinonim za drustvenu mrezu. Osnovan je 4. veljace 2004.
godine od strane harvardskog studenta Marka Zuckerberga, zajedno sa sveuciliSnim
kolegama Eduardom Saverinom, Andrewom McCollumom, Dustinom Moskovitzem, i
Chrisom Hughesom. Prvotno je bio zamisljen kao mreza isklju¢ivo za studente Harvarda, no
naknadno se poceo §iriti, najprije na sveuciliSta u blizini Bostona pa na gotovo sva sveucilista
u SAD-u i Kanadi te srednje Skole. U rujnu 2006. Facebook je postao dostupan svim osobama
starijim od 13 godina, §to je naznacilo pocetak drasticnog rasta broja korisnika. Pocetkom
2009. ve¢ je postao vodeca drustvena mreza gledano po broju aktivnih korisnika, ali tek tada

je zapoceo pravi rast broja korisnika.
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Slika 3.1.2. Rast broja Facebook korisnika ( u miljunima) kroz godine , preuzeto sa:
https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook#Reception

Prema stranici Internet world stats u Hrvatskoj je krajem prosle godine bilo 1.8 miljuna
Facebook korisnika. U svijetu prema sluzbenim podacima, objavljenih od strane samog
Facebooka, s pocetka godine, broji viSe od 1.59 miljardi jedinstvenih korisnika mjesecno, a ta

brojka se zasigurno samo povecala do sada. Kada se ti podaci usporede sa ukupnim brojem



stanovnistva, koji je u tome istome razdoblju iznosio 7.4 miljarde, brojkom korisnika
Interneta, koja je iznosila 3.4 miljarde i brojkom korisnika drustvenih mreza, koja je u tome

istome razdoblju iznosila 2.3 miljarde korisnika, vidljivo je:

> viSe od petine svjetskog stanovniStva koristi Facebook najmanje jedanput
mjeseno

> gotovo polovica korisnika Interneta su korisnici Facebooka

> viSe od dvije treCine korisnika druStvenih mreZa su 1ili isklju¢ivo korisnici

Facebooka ili ga koriste zajedno sa nekom drugom drustvenom mreZom

Dodaju li se tome zapanjuju¢e brojke uploadanih i1 pregledanih fotografija ili videa,
koli¢ine lajkova 1 vremena prosjecno provedenog na Facebooku 1 sli¢no, ali 1 ¢injenicu da
Facebook konstantno biljezi rast, doduse ne drasti¢ni kao prethodnih godina, evidentno je
koliku ulogu igra u Zivotima danasnjih ljudi.

Govoreci o Facebooku treba spomenuti da je on 1 vlasnik Instagrama, 1 Messengera, tj.
Facebook Messengera te WhatsAppa dviju od, u zapadnome svijetu, najpopularnijih servisa
za dopisivanje i komunikaciju putem Interneta, koje na neki na¢in takoder mozemo svrstati u

drustvene mreZe, odnosno preciznije u drustvene medije. [4]

3.1.3. Twitter

Twitter je drustvena mreza koja korisnicima omogucéuje objavljivanje poruka duzine do
140 znakova, takozvanih tweetova, nesto poput ,.internetskih SMS-ova“. Twitter je pokrenut
15. srpnja 2006. od strane Jacka Dorseya, Evana Williamsa, Biza Stonea, Noah Glassa te je
ubrzo nakon osnutka poceo brzo rasti. 2007. tijekom 3 mjeseca je objavljeno 400 tisuca
tweetova, dok je ta brojka u istome razdoblju 2008. iznosila ve¢ 100 miljuna tweetova, dok se
2010. postalo ve¢ 65 miljuna tweetova dnevno, a 2013. 400 miljuna tweetova dnevno. 2015.
donijela je po prvi puta usporeni rast te iako na zapadnome trzistu i dalje drZi poziciju druge
drustvene mreZze nakon Facebook-a po broju aktivnih korisnika, tu poziciju sve vise
ugrozavaju novije mreze poput Tumblra i Instagrama. [5]

Ono $to Twitter izdvaja od drugih druStvenih mreza su tweetovi, i nacin na koji su oni

uskladeni sa pratiocima. Tweetovi su kratke poruke do 140 znakova, koje su vidljive svima,
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osim ako se ne odabere opcija koja ih ¢ini vidljivima samo pratiocima, a kada korisnici odluce
pratiti druge korisnike, na njihovim Twitter stranicama se pojavljuju tweetovi praéenih
korisnika, u obrnutome kronoloSkome redu. Princip je to koji je svojom jednostavnoséu
pridobio veliki broj korisnika i u¢inio Twitter jednom od najpopularnijih drustvenih mreza
danasnjice. Twitter je takoder zasluzan za uvodenje takozvanih hashtagova(#) u svijet
drustvenih mreza te za popularizaciju istoga. Hashtagovima se oznacavaju teme te se na neki

nacin grupiraju, a danas se koristi na svim popularnim drustvenim mrezama, ali i izvan njih.

3.1.4. Instagram

Instagram(kombinacija rijei instant camera i telegram) je spoj fotografske aplikacije i
drustvene mreze koja je prvenstveno fokusirana na fotografije i video zapise. Za razliku od
drugih drustvenih mreza, Instagram je kreiran prvenstveno za mobilne uredaje, odnosno
Android te iOS sustave, a naknadno i za Windows mobilne telefone.

Instagram je na trziSte lansiran od strane Kevina Systroma i Mikea Kriegera u listopadu
2010. godine kao besplatna aplikacija. Korisnicima je nudio moguc¢nost uploada snimljenih
fotografija uz moguénost dodavanja raznih filtera za fotografije. Jednostavni i primamljivi
koncept aplikacije brzo su privukli veliki broj korisnika, tako je ve¢ nakon dva mjeseca
Instagram imao miljun registriranih korisnika, a nakon godinu dana i vise od deset miljuna. U
travnju 2012. godine, kada je prodan Facebooku za oko miljardu americkih dolara, Instagram
je ve¢ imao oko 100 miljuna korisnika. Prema podacima iz lipnja ove godine, danim od
samog Instagrama, ta brojka je porasla na 500 miljuna korisnika, a impresivna je i ¢injenica
da 300 miljuna korisnika koristi Instagram svakodnevno.

Instagram je drustvena mreza koja veliku popularnost pronalazi medu poznatim osobama,
ali 1 onima koji bi to Zeljeli postati, tako da je teSko pronaci imalo poznatu mladu osobu bez
Instagram profila. Prisustvo velikog broja poznatih automatski privlaci i njihove fanove koji
su zeljni dnevnih objava svojih omiljenih zvijezda, te koji registriraju¢i se opet povecavaju
broj korisnika, a za poznate osobe je gotovo obvezatno kreirati profil kako bi dosegli ¢im veci
broj obozavatelja. Tako nastaje krug koji dobrim dijelom Instagramu svakodnevno donosi
nove korisnike. Brojka Instagram profila poznatih se doduse smanjila nakon §to je Instagram
donio odredbu prema kojoj moZze, u marketinske svrhe, prodavati fotografije svojih korisnika

bez kompenzacije korisniku.[6]
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Sto se ti¢e svih korisnika, starija istrazivanja su pokazala da Instagram Zenska populacija
koristi visSe od muske (68% zenskih korisnika naspram 32% muskih), takoder ne iznenaduje
¢injenica da je 90% korisnika mlade od 35 godina. Ono S§to bi moglo iznenaditi je ¢injenica
da samo 7% uploadanih fotografija izmedu Cetiri vodeca servisa za upload otpada na
Instagram. To bi se moglo objasniti ve¢om izbirljivoS¢u korisnika Instagrama i Zeljom za
prezentacijom samo najboljih fotografija.[6]

Instagram se izmedu drugih popularnih mreza istice velikom dozom angaZziranosti
korisnika. Postotak interakcija po pratitelju na Instagramu iznosi 2.2%, $to, iako se ¢ini kao
malo, je deset puta vise nego §to je to sluc¢aj na Facebooku ili Twitteru. [7] To ¢ini Instagram

jednim od najboljih alata za kampanje kojima je cilj dose¢i odredenu ciljnu publiku.

3.1.5. Tumblr

Tumblr je druStvena mreza i mikrobloging. Mikroblogovi za razliku od tradicinalnih
blogova mikroblogovi korisnicima omogucéuju moguénost objave kra¢ih postova te imaju
limitiranije mogucnosti uredivanja same stranice, Sto rezultira 1 jednostavnijim koriStenjem.
Osim objavljivanja samih blogova Tumblr omogucuje i objavu raznih multimedijalnih
sadrzaja. Tumblr je prepoznatljiv po svojoj homogenoj, prvenstveno mladoj zajednici
korisnika koja ¢ini svojevrsnu supkulturu.

Tumblr je osnovan u veljaci 2007. godine od strane Davida Karpa, a ve¢ nakon dva tjedna
imao je 75 tisuca korisnika. U svibnju 2013. Tumblr je prodan Yahoo!-u za iznos od 1.1
miljarde americkih dolara. Potez je to koji je izazvao veliko negodovanje kod brojnih
korisnika te veliki broj korisnika smatra da se Tumblr generalno pogorsao nakon prodaje.
Unato¢ tome Tumblr i dalje biljezi veliki rast u usporedbi sa drugim popularnim druStvenim
mrezama. Prema podacima s pocetka kolovoza Tumblr ima 307.5 miljuna razli¢itih blogova,
uz brojku jedinstvenih mjese¢nih posjeta koja se kre¢e gotovo do 600 miljuna.

Jedna od posebnosti Tumblra 1 opéenito kontroverzna tema je sadrzaj za odrasle, koji je
dostupan na Tumblru i koji ¢ini znatan postotak objavljenog sadrzaja. Naime Tumblr za
razliku od drugih popularnih drustvenih mreza dopusta korisnicima objavljivanje
pornografskih sadrzaja, koji premda se ne smiju uploadati direktno na Tumblr, mogu se
zakaciti iz drugih izvora. lako kontroverzna, ta odluka je Tumblru zasigurno donijela veliki
broj korisnika koji ga inace ne bi koristili 1 koji sli¢éne sadrzaje ne mogu pronaci na drugim

drustvenim mrezama.[8]
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3.1.6. Drustveni mediji

Drustveni mediji su alati koji omogucuju ljudima da dijele sadrzaje u virtualnim
zajednicama, tj. preko Interneta. Drustveni mediji su $iri program od drustvenih mreZa, osim
drustvenih mreza, oni uklju¢uju i bezbroj drugih alata, profesionalnih, ali i prvenstveno
namijenjenih za zabavu te ¢ine najkoristeniji segment Interneta. Neki od najvaznijih oblika
drustvenih medija su: alati za komunikaciju, druStvene mreze, poslovne mreze, blogovi,
mikroblogovi, forumi, servisi za dijeljenje slika i videozapisa, itd. Osim drustvenih mreza i
Youtubea, najkoriSteniji su komunikacijski alati poput WhatsAppa, Facebook Messengera i
Skypea te WeChata i Tencent QQ-a na kineskome trzistu. Drustveni mediji se od klasi¢nih
razlikuju na brojne nacine, izmedu ostalog po kvaliteti sadrZaja, dosegu, stalnosti sadrzaja,

dostupnosti i neposrednosti.

3.2. Sto su odnosi s javnoséu

Odnosi s javnoscu ili PR (OSJ, eng. public relations) su pojam koji se moze definirati kao
upravljanje komunikacijama izmedu organizacije 1 za tu organizaciju bitnih javnosti. OSJ
predstavljaju mladu drustvenu znanost i prisutni su u brojnim i razli¢itim strukama, te stoga
ne postoji opce prihvacena definicija. Rex F. Harlow americki znanstvenik 1 jedan od pionira
OSJ je prikupio 472 definicije nastale izmedu 1900. i 1976. godine te na temelju njih
sastavio vlastitu:

,Odnosi s javnoscu su zasebna upravljacka funkcija koja pomaze u uspostavljanju u
odrzavanju uzajamnih pravaca komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije 1 njezine javnosti. Uklju¢uju upravljanje problemima ili temama. Pomazu upravi
da bude upoznata s misljenjima javnosti i da na njih reagira. Definiraju 1 naglasavaju
odgovornost uprave da sluzi javnom interesu. Pomazu upravi da se ponasa u skladu s
promjenama 1 u€inkovito ih koristi. Odnosi s javnoS¢u sluze kao sustav ranog upozoravanja,
kao pomo¢ u predvidanju trendova. Kao svoje glavne alate koriste istrazivanje 1 tehnike eticne
komunikacije.* (1976.) [9]

Drugi stru¢njaci su nakon Harlowa ponudili krace definicije, tako Grunig i Hunt OSJ
definiraju kao: ,,upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i njene javnost“ (1984.).
Kitchen u svojoj jo§ kracoj definiciji OSJ opisuje kao ,, komunikaciju s razlicitim javnostima “

(1997.). Cutlip i dr. navode: ,,Odnosi s javnoscu su funkcija menadzmenta koja uspostavlja i
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odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i javnosti, o kojima ovisi njezin uspjeh
ili neuspjeh® (2000.) White i Mazur nude nesto duzu definiciju koja se zasniva na ciljevima:
,,Utjecati na ponasanje skupina ljudi u odnosu jednih prema drugima. Utjecaj treba ostvariti
kroz dijalog — ne monolog — sa svim razli¢itim korporativnim publikama, pri ¢emu odnosi s
javno$éu i sami postaju cijenjena djelatnost, djelujuéi kao strateSki resurs i pomazuéi u
provedbi korporativne strategije. “ (1996.) [9]

1z velikog broja razlicitih definicija mogu se izvuéi vazne znacajke OSJ:

> provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom

> bave se odnosima izmedu organizacije 1 njezinih javnosti, skupina ljudi s
interesima u njoj

> prate svijest, stavove, miSljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije

> analiziraju ucinke Sto ih politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u
javnostima, skupinama zainteresiranih strana

> identificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su u sukobu s javnim interesom i
opstankom organizacije

> savjetuju upravu organizacije o uvodenju nove politike, novih postupaka i
aktivnosti korisnih za organizaciju i za njezine javnosti

> uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njezinih
javnosti

> stvaraju mjerljive promjene u svijeti, stavovima, misljenjima i ponaSanju unutar i
izvan organizacije

> njihov su rezultat novi ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti

[10]

OSJ se Cesto poistovjecuju ili mijenjaju sa marketingom, §to nije u potpunosti pogresno,
oni se naime Cesto preklapaju, a i OSJ mogu odigrati klju¢nu ulogu kod uspjeha nekog
proizvoda. Premda su u praksi Cesto isprepleteni, na razini pojmova je marketing moguce
definirati kao aktivnost s ciljem zadovoljavanja Zelja i potreba, dok OSJ predstavljaju
cjelokupnu komunikaciju organizacije.

Osim s marketingom OSJ se Cesto mijenjaju i s oglaSavanjem. U slucaju oglaSavanja je
lakSe definirati razliku, oglasavanje uvijek ukljuuje placanje za oglas i kontrolu nad
sadrzajem oglasa, dok kod OSJ ta kontrola ne postoji. Primjer koji demonstrira razliku je

slu¢aj sa novinama, u kojima se moZze pojaviti placen oglas neke tvrtke, ali se isto tako moze
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pojaviti i ¢lanak pisan od strane novinara koji se tic¢e te tvrtke. Stru¢njak za odnose s javnoscu
moze pokusati utjecati na novinara koji piSe ¢lanak, ali u krajnjem slucaju ne moze utjecati na
sam sadrzaj, za razliku od oglasa.[10]

Isto tako se OSJ Cesto brkaju i sa svojim podgranama, tj. aktivnostima. Neke od aktivnosti

s kojima se Cesto brka su publicitet, unutarnji odnosi, javni poslovi, tiskovna agentura, itd.

3.2.1. Povijesni razvoj odnosa s javnosS¢u

Koncept OSJ vjerojatno je star kao i sama ljudska civilizacija. Ve¢ od vremena antike, u
raznim civilizacijama, ljudi su bili uvjeravani s ciljem prihva¢anja autoriteta vlade ili
religijskih voda. Koristile su se tehnike poput interpersonalne komunikacije, javnih govora,
pisanih poruka, umjetnosti, itd.. lako u to doba OSJ kao pojam nisu jo$ postojali, ciljevi i
ucinci tih aktivnosti bili su jednaki danasnjima.

U vrijeme srednjeg vijeka Katolicka crkva je bila lider u upotrebi OSJ, koriste¢i ih,
izmedu ostalog, kako bi pridobili $to viSe pojedinaca za krizarske ratove. Crkva, to¢nije papa
Grgur XV., je takoder zasluzna za uvodenje pojma propaganda koji je u to doba bio povezan
sa misionarskim radom i propovijedanjem vjere. Crkva i bankari u danasnjoj Italiji su takoder
zasluzni za uvodenje koncepta korporativne filantropije te samim time 1 drusStveno
odgovornog poslovanja, sponzoriraju¢i umjetnike poput Michelangela. Vrlo vaznu godinu za
daljni razvoj OSJ oznacava 1450. kada je Johannes Gutenber izumio tiskarski stroj, koji ¢e
igrati jednu od klju¢nih uloga u OSJ narednih 500-tinjak godina.

OSJ su odigrali vaznu ulogu i u americ¢koj borbi za nezavisnost u 18. stoljecu, poti¢uéi do
tada suzdrzano stanovni$tvo na borbu protiv britanske vlasti. Sam Adams, jedan od oceva
osnivac¢a SAD-a, takoder se smatra i ocem tiskovne agenture, a odgovoran je i za Bostonsku
¢ajanku, jedan od najpoznatijih i najuspjesnijih PR pothvata u povijesti. Tijekom 19. stolje¢a
OSJ su bili koristeni od strane raznih politi¢kih 1 drustvenih pokreta, poput pokreta koji su se
borili za Zenska prava, prava crnaca ili za prohibiciju alkohola. Kraj 19. stolje¢a razdoblje je
kada se OSJ poc¢inju po prvi puta primjenjivati u korporacijskom okruZenju. Lanac trgovina
Macy's je 1870. predstavio boziéni izlog, kojim su privlacili kupce, a Westinghouse
Corporation, tvrtka koja se bavila promocijom izmjeni¢ne struje se smatra prvom tvrtkom sa
odjelom zaduZenim za brigu o publicitetu.

Pocetak 20. stolje¢a u OSJ obiljezila je tranzicija iz dotadaSnjeg senzacionalizma i
fokusiranoti na tiskovnu agenturu prema objektivhome, cinjenicama i informacijama te

uvodenju novinarskog stila. Prva polovica 20. stoljeCa moZe se nazvati razdobljem pionira.
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Jedan od vodec¢ih medu njima je bio vy Ledbetter Lee, koji je sa radom poceo u zeljezniCkim
kompanijama, a najpoznatiji je po radu sa Rockefeller obitelji. Danas su upamcena njegova
Cetiri glavna doprinosa OSJ: razvoj ideje da bi se industrija i poslovni sektor trebali
prilagodavati interesu javnosti, ne izvodenje programa bez podrske menadzera, otvorena
suradnja s medijima, priblizavanje poslovnog sektora ,,0bi¢nim“ ljudima. Sljede¢i od
najznacajnijih pionira je Edward L. Bernays, kojeg se smatra ocem modernih OSJ. Za razliku
od Leea, koji je vjerovao u to¢no prenosenje informacija javnosti, Bernays je bio zagovornik
persuazije i bihevioralne psihologije. Neki od preostalih pionira toga razdoblja su George
Creel, Arthur W. Page, Benjamin Sonnenberg, Rex Harlow, Eleanor Lambert, Moss Kendrix,
a veliki doprinos su dali i pojedinci koji nisu bili direktno povezani sa OSJ, poput
industrijalca Henrya Forda ili ameri¢kog predsjednika Teddya Roosevelta. Tijekom druge
polovice 20. stolje¢a ubrzani rast i razvoj poslijeratnog drustva je rezultirao i razvojem OSJ,
koji su ucvrstili svoju poziciju nezaobilaznog dijela drustvene, ekonomske i politicke scene.
Kroz proslost su OSJ uvijek bili odraz drustvenih, kulturoloskih i tehnoloskih faktora koji
su utjecali na njih te ih oblikovali. lako su se OSJ mijenjali kroz povijest, tijekom svih
razdoblja moZemo uo¢iti nekoliko ciljeva koji su od pocetaka bili na pameti svima koji Su se
bavili OSJ. Prvi je profit, on je od pocetaka glavni motivator, isto tako vazni cilj joS od
krizarskih ratova je regrutacija za razliCite ciljeve. OSJ su se koristili kako bi se pokuSao dati
legitimitet pokretima i organizacijama, ali i kako bi se uzdrmale opéeprihvacene ideje i
stavovi ili pak zagovaraju¢i druge ideje i stavove. OSJ kontinuirano evoluiraju, a neki od
faktora za koje se oCekuje da ¢e oblikovati njihov razvoj u buduénosti su multikulturalizam 1
veéi stupanj ukljuCenosti manjina, povecanje potraznje za transparentnim i drustveno

odgovornim poslovanjem, kontinuirani rast digitalnog svijeta, itd. [11]

3.2.2. Glavne aktivnosti odnosa s javnoSéu

U nastavku su prikazane najznaajnije aktivnosti kojima se odnosi s javnos¢u bave te je

svaka od njih ukratko objasnjena teorijski te na konkretnom primjeru.

> interna komunikacija — podrazumijeva komunikaciju sa zaposlenicima, od
klasi¢ne licem u lice, preko mailova, pisanih poruka, sastanaka itd.

> korporativna komunikacija — komunikacija prilikom koje se zastupa i
predstavlja organizaciju, primjeri su konferencije, izjave, ali i slike koje se
objavljuju u rali¢itim medijima
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> odnosi s medijima — komunikacija s novinarima, urednicima i stru¢njacima koji
predstavljaju medije, primjer su pozivi, presice, ali i neformalni razgovori

> business to business — komunikacija sa drugim organizacijama, poput dobavljaca
ili prodavaca, primjer su izlozbe ili sajmovi

> javni poslovi — komunikacija s vaznim pojedincima koji kreiraju misljenje, poput
politicara, ali i samo motrenje politickog okruzenja, primjeri su javni govor,
prezentacije ili privatni sastanci s vaznim pojedincima

> drustveno odgovorno poslovanje - komunikacija s lokalnom zajednicom ili
predstavnicima iste, npr. sastanci pisma ili sponzoriranje dogadaja

> odnosi s ulaga¢ima — komunikacija s organizacijama ili pojedincima iz
financijskog sektora, poput godis$njih izvjesca ili brifinga

> strateSka komunikacija — podrazumijeva identifikaciju i analizu situacije ili
problema te pronalazak rjeSenj, konkretni primjer je istrazivanje, planiranje i
izvrSenje kampanje s ciljem poboljSanja ugleda organizacije

> upravljanje problemima - pra¢enje politickog, drustvenog, ekonomskog i
tehnoloskog okruzenja, primjer je pracenje situacije oko izbora novog politickog
vodstva drzave i1 kako ¢e se to odraziti na organizaciju

> krizni menadZment — komuniciranje jasnih poruka u situaciji koja se brzo mijenja
ili za vrijeme izvanrednog stanja, primjer je komunikacija sa medijima, u ime
policije, nakon teroristiCkog napada

> Kreativno pisanje — pisanje razli¢itim publikama, npr. ¢lanci za web stranice ili
izvjes¢a za novine

> upravljanje izdavastvom — nadgledanje tiskanih ili drugih medijskih objava,
primjeri su kontrola ¢lanaka koji se objavljuju na webu i ¢lanaka za Casopise

> organizacija dogadanja — organiziranje kompleksnih dogadanja (eventova) i

izlozba, kao $to su prodajni sajmovi ili konferencije [12]

3.3. Odnosi s javnoséu u medijima

Odnosi s javnoséu se Cesto percipiraju samo kroz prizmu odnosa s javnoséu u medijima,

odnosno odnosa s medijima te se ta dva pojma ¢esto mijenjaju. Odnosi s medijima se mogu
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opisati kao komunikaciju s pojedincima (urednicima, novinarima, itd.) koji su zaposleni u
medijskome sektoru uz cilj prenoSenja informacija. Aktivnosti ukljuéene podrazumijevaju
analizu medijske situacije, planiranje i kreiranje, realizaciju i evaluaciju komunikacije s
medijima. U idealnom slucaju uloga odnosa s medijima bi trebala biti pomoc¢i medijskim
djelatnicima obavljati svoj posao, no to u praksi, naravno, je rijetko slucaj , tako da se odnosi

s medijima svode na unaprijedenje medijske slike organizacije.

3.3.1. Odnosi s javno$c¢u na Internetu i drustvenim mreZama

Internet 1 drustvene mreZe su prisutni u zivotima ogromnog broja ljudi diljem svijeta te je
za mnoge njih ne mogucée zamisliti Zivot bez njih, a joS§ teZe da smo prije desetak godina
zivjeli bez njih. Internet 1 drustvene mreze su donijeli 1 svijetu odnosa s javnoS¢u velike
promjene i pojednostavili distribuciju informacija. Neke od promjena koje Internet, posebice

WWW donosi odnosima s javno$éu su :

> mogucénost jednostavnog i brzog objavljivanja informacija te mijenjanja istih, bez
potrebe za tiskanjem brosura ili sli¢nih materijala

> web omogucuje interaktivnost, posjetitelji web stranica mogu doc¢i do njima bitnih
informacija, postavljati pitanja i dobiti odgovore ili dati svoje misljenje

> korisnicima Interneta je dostupni bezbroj stranica te mogu doc¢i do bitnih im
informacija iz razliCitih izvora

> Internet omogucuje objavu ogromnih koli¢ina sadrzaja, bez gotovo niakvih
ogranicenja

> web predstavlja povoljan nacin za slanje poruka na globalnoj bazi

> povecana moguénost dosezanja niSnih trzista

> javnosti su dostupne informacije o0 organizacijama u svakome trenutnku i u bilo

kojem dijelu svijeta [11]

Odnosi s javnoséu na drustvenim mreZzama predstavljaju podvrstu online OSJ koji se bave
specifiéno druStvenim medijima, a neke slicnosti pronalaze sa marketingom drustvenih
mreza. Cilj OSJ drustvenih mreZa je njegovanje odnosa sa ciljnim javnostima putem

platforma druStvenih mreZza.
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OSJ strucénjaci su oduvijek koristili medije, bilo tiskane ili kasnije elektronicke, da bi slali
svoje poruke ciljanim javnostima. DruStvene mreZze, iako predstavljaju veliku promjenu,
takoder predstavljaju nastavak te prakse. One su danas postale najkoriSteniji internetski
servisi, ali isto tako i primarni nacin ,,druzenja“ za veliki broj ljudi. One predstavljaju
kaoti¢ni, ali i zabavni medij, na kojem jedna objava moze doseci stotine miljuna korisnika
u roku od nekoliko sati. Posljedice koje su drustvene mreze imale na OSJ se vide u tri

najvaznije promjene :

> klju¢ komunikacije na drustvenim mreZzama je sluSanje i dijalog, one pruZaju
organizacijama nac¢in da neposredno komuniciraju sa svojim dionicima

> od organizacija se ocekuje velika doza transparentnosti i odgovornosti u
poslovanju, s time da komunikacija mora biti istinita i pouzdana

> druStvene mreze su se u potpunosti integrirale u odnose s javnoscu, $to se vidi u
tome da tvrtke i odjeli koji se bave odnosima s javnosc¢u zaposljavaju stru¢njake za

drustvene medije i drustvene mreze [11]

18



4. Strategija komunikacije na druStvenim mreZama radija

Megaton

U narednim potpoglavljima dan je opis Radija Megaton te njegove komunikacije na
drustvenim mrezama. U posljednjem potpoglavlju dani su prijedlozi buduéih aktivnosti na

drustvenim mrezama te kreativna rjeSenja.

4.1. Opis radija

Radio Megaton je relativno mala, lokalna radio postaja sa srediStem u opc¢ini Vidovec,
nedaleko od Varazdina, koja svoj program emitira na frekvenciji od 104,9 MHz. Unatrag
posljednjih nekoliko godina Megaton je konstantno pri vrhu najslusanijih radio postaja na
podru¢ju Varazdinske Zupanije i djelomicno Medimurske, nerijetko i najslusanija prema

mjesenim izvjestajima.

radio

Megaton

Slika 4.1. Logo radija Megaton

Radio Megaton je sa emitiranjem poceo 03. listopada 2002. godine, $to ga ¢ini prilicno
mladom radio postajom u usporedbi sa konkurentima. U pocetku je imao tri zaposlene
djelatnika i1 dva suradnika te je svoj program emitirao na podru¢ju Op¢ine Vidovec. Vrlo brzo
nakon osnutka Megaton je privukao razmjerno veliki broj slusatelja te se pozicionirao visoko
na listama najsluSanijih radio postaja. Gledano iz retrospektive, neki od razloga brzog rasta
radija su ponajprije glazbeni odabir, naime od samih pocetaka je na radiju odluceno da se
emitiraju samo hitovi, prvenstveno domaca, pop-rock i zabavna glazba, koja je naiSla na
plodno tlo medu slusateljima. Takoder su vazni razlozi i brzo te pouzdano informiranje

slusatelja, o svim vaznim, lokalnim temama. Vaznu ulogu odigrali su i voditelji, koji svojim
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opustenim i zabavnim vodenjem programa osvajaju simpatije slusatelja. Radio Megaton je
profesionalno razvijao i svoje voditelje, pazeci pritom na razvoj njihovim specifi¢nih talenata
te se tako broj zaposlenika danas povec¢ao na deset.

Program se moze podijeliti na glazbeni i govorni, a emitira se svakodnevno, od 0 do 24
sata, s time da se govorni dio programa emitira izmedu 6 i 21 sata. Glazbeni dio programa ¢ini
oko 80% domacih pjesama te oko 20% stranih, a nastoji se emitirati samo glazbene hitove.
Govorni dio programa moze se podijeliti na informativni, edukativni i zabavno-glazbeni dio.
Informativni dio programa nastaje u samostalnoj produkciji i predstavlja najvazniji aspekt
programa. Fokusiran je na lokalne vijesti, koje slusSatelji i o¢ekuju na radiju, a i to je ujedno
jedino podrucje na kojemu lokalna radijo postaja moze konkurirati novim medijima.
Edukativni dio programa Cine razne emisije u kojima se svaki tjedan gostuju relevantni
sugovornici te se obraduju drustveno-politiCke teme. Zabavni dio programa cine autorske
emisije te se svaki tjedan kreiraju ljestvice glazbenih hitova, ali i veliki dio zabavnog

programa ¢ini improvizacija voditelja, koja je i najpopularnija medu slusateljima.[13]

4.2. Opis postojeceg stanja na druStvenim mreZama

Od drustvenih mreza trenutno se koristi Facebook, dok na drugim druStvenim mrezama
radio nema aktivni profil. Jedina druga drustvena mreZa koja je do sada bila koriStena je
Trosjed, hrvatska drustvena mreZa koja je bila popularana prije nekoliko godina, no taj
eksperiment nije bio dugoga vijeka, kao manje-vise i popularnost samoga Trosjeda. Nitko od
djelatnika nije direktno zaduzen za odrzavanje Facebook profila, ve¢ svi imaju pristup te
objavljuju sadrzaje iz podrucja koja su im najbliza ili u kojima su najstrucniji.

Radio ima dva aktivna Facebook profila, sluzbeni te jedan posvecem isklju¢ivo vijestima,
no u nastavku ¢e rijeci biti samo o sluzbenome. Sluzbeni Facebook profil radija trenutno ima
oko 11 100 lajkova, §to je razmjerno veliki broj imajuci da umu da je rije¢ o lokalnoj radijskoj
postaji. Usporedi li se ta brojka sa brojem lajkova konkurentskih radio postaja, prvenstveno
Radija Max, koji ima oko 5 200 lajkova i Radija Kaj, koji ima oko 9 400 lajkova, vidljivo je
da je radio Megaton u znacajnoj prednosti, cak 1 naspram radija Kaj, koji je regionalna radio
postaja. U usporedbi sa drugim radio postajama koje djeluju na podrucju Varazdinske
Zupanije, poput radija Varazdin, odnosno Ivanec, Ludbreg i Novi Marof te Radija
Sjeverozapad i Radija Kult razlika u korist Megatona je jo$ veca.

Razlozi velikog broja lajkova na Facebooku mogu se pronaci u samoj popularnosti radija i

velikom broju sluSatelja te Cinjenici da se baza sluSatelja dobrim dijelom i poklapa sa onom
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Facebook korisnika. Jedan od razloga je i Cesto objavljivanje sadrzaja, koji je u vecini
slu¢ajeva orginalni. Sadrzaj se u prosjeku objavljuje jedanput dnevno, §to je puno cesce od
konkurenata. Objave je moguce podijeliti na iskljuéivo tekstualne te na one koje kombiniraju
tekst sa slikom ili sa video zapisom. Kao S§to je i za ocekivati objave koje ukljucuju
videozapise sakupljaju najvise lajkova te komentara, u prosjeku i vise od 150 , objave sa
slikama dobivaju ne$to manje lajkova, izmedu nekoliko desetaka pa do 150, ovisno o
sadrzaju, dok najmanje lajkova i interakcije, a vjerojatno i zanimanja pobuduju iskljucivo
tekstualne objave, u prosjeku oko desetak lajkova. Razlog tome je opée poznata Cinjenica —
ljudi su vizualna bica te su korisnicima objave koje uklju¢uju vizualne sadrzaje mnogostruko
zanimljivije od isklju€ivo tekstualnih. Takoder je 1 vidljivo da sadrzaji koji ukljucuju dozu
humora dobivaju veliki broj lajkova i komentara.

Moguce je zakljuciti kako je trenutna situacija na drustvenim mreZama sasvim dobra,
Radio Megaton ima vise Facebook pratitelja od svih konkurentskih radio postaja, ¢ak 1 Radija
Kaj, koji djeluje na mnogo Sirem podrucju. Prostora za napredak uvijek ima, u ovome slucaju

prvenstveno kod odabira sadrzaja koji se objavljuje te proSirenjem na druge druStvene mreze.

4.3. Prijedlog daljnjih aktivnosti s kreativnim rjeSenjima

Cilj daljnjih predlozenih aktivnosti je iskoristiti prilike koje dosadasnja situacija na
drustvenim mrezama pruza, konkretnije cilj je unaprijediti dosadasnju situaciju na Facebook,

ali i iskoristiti druge drustvene mrezZe, prvenstveno Instagram i drustvene medije, tj. Youtube.

4.3.1. Prijedlog daljnjih aktivnosti na Facebooku

Facebook kao medij nije najpogodniji za profesionalnu komunikaciju ili komunikaciju
,0zbiljnih* organizacija, ve¢ je pogodniji za zabavne sadrzaje i razonodu, Sto ga ¢ini idealnim
za komunikaciju jedne lokalne radio postaje. Facebook je takoder i najkoriStenija drustvena
mreZa, $to ga ¢ini nezaobilaznim prilikom izrade komunikacijske strategije na drustvenim
mrezZama.

Pocetna aktivnost prilikom kreiranja sadrzaja za Facebook je identificirati Sto je
pratiteljima vazno i kakve sadrzaje Zele vidjeti te uklopiti to u sadrzaje koji se objavljuju.

Prilikom toga treba na umu imati da se neki sadrzaji, poput najava koncerata ili tjednih
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glazbenih top lista ne mogu previse modificirati, a potrebno ih je objaviti. Analizirajuéi

dosadasnje objave moze se do¢i do nekoliko zakljucaka:

> objave koje ukljucuju vizualne sadrzaje konstantno sakupljaju najvise lajkova
> Kkorisnici vole autenti¢ne sadrzaje te dozu osobnosti

> humor odli¢no prolazi kod korisnika

Na temelju tih ideja, ali i nekih generalnih poput kratkih i sazetih tekstualnih objava,
fokusom na kvalitetu sadrzaja, bez precestog objavljivanja istih te opcenito izbjegavanjem
objava koje bi mogle izazvati dosadu, cilj je unaprijediti dosadas$nju situaciju na
drustvenim mreZama.

Gledano konkretni sadrzaj, na temelju dosadasnjih objava moze se zakljuciti da odlicno
prolaze slikovne objave koje ilustriraju svakodnevicu na radiju. |1z toga proizlazi prijedlog
koji se odnosi na stvaranje svojevrsne vizualne price, koja bi korisnike na drustvenim
mreZzama upoznala sa svakodnevicom koja se odvija iza mikrofona. Krajnji cilj je
potaknuti pratitelje na angazman u vidu lajkova 1 komentara, ali i dijeljenja sadrzaja sa
drugim korisnicima te samim time pomoc¢i pri promociji radija.

Zajedno sa drugim mrezama, tj. Instagramom 1 Youtubeom, Facebook bi ¢inio centralni
element komunikacije na drustvenim mreZama te bi na neki nacin objedinio i zaokruzio

sve sadrzaje.

4.3.2. Prijedlog daljnjih aktivnosti na Instagramu

Sa velikom dozom sigurnosti se moze ustvrditi da je Instagram jedna od druStvenih mreza
buduénosti. U vremenu u kojem sve viSe ljudi pristupa Internetu sa pametnih telefona,
Instagram se odli¢no snalazi, prvenstveno jer je i stvoren za pametne telefone. Prema
podacima s kraja proSle godine na prostoru Varazdinske i Medimurske Zupanije Instagram
ima oko 9000 korisnika, no ta brojka je zasigurno porasla. [14] Ovoriti Instagram profil u
0V0j, barem na na$im prostorima jo§ ranoj fazi donosi brojne prednosti naspram kasnijem
usvjajanju. Isto tako Instagram ne zahtijeva preveliku dozu paZnje, odabrane fotografije koje
se objavljuju na Facebooku mogu se u nekoliko minuta objaviti i na Instagramu.

Instagram je uporiSte vizualnog aspekta prethodno spomenute price koja prati

svakodnevicu na radiju. Cilj je korisnicima pruziti priliku da prate zbivanja iza kulisa,
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fotografijama koje na zabavan nacin, bez apstrakcije i na Sirokom gledateljstvu prihvatljiv

nacin prikazuju zaposlenike prilikom obavljanja svakodnevnog posla.

4.3.3. Prijedlog daljnjih aktivnosti na Youtubeu

Youtube je danas gotovo sinonim za drustveni medij koji sluzi za razmjenu videozapisa te
korisnicima nudi brojne mogucnosti razvijanja kanala i stvaranja vlastite publike. Video
sadrZaji koji su dosad objavljivani na Facebooku su skupljali sasvim respektabilne brojeve
pregleda, od nekoliko stotina do nekoliko tisuc¢a pregleda, a uploadom istih videa na Youtube,
oni bi se priblizili §iroj publici.

Videozapisi koji su do sada uploadani su ve¢inom trajali nekoliko minuta, §to je relativno
dugo vrijeme za dobar dio gledatelja te iziskuju mnogo koncentracije da se odgledaju do
kraja. Popularnost servisa poput Vinea i Snapchata pokazuje trend selidbe prema kratkim
videozapisima, posebice medu mladim korisnicima, koji ¢esto nemaju strpljenja za gledanje
duzih videozapisa. Stoga bi osim duzih videozapisa kakvi su se objavljivali do sada bilo
pozeljno objavljivanje 1 kra¢ih videozapisa, barem kao probnu aktivnost. U slucaju da ti

videozapisi naidu na pozitivan odgovor korisnika, moguce je u potpunosti se posvetiti njima.
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4.3.4. Kreativna rjeSenja

> Prijedlog unapredenja Facebook bannera

Slika 4.3.4.1. Klasi¢ni banner koriSten na Facebooku radija Megaton
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Slika 4.3.4.2. Prijedlog Facebook bannera

Na slici 4.3.4.2 prikazan je prijedlog stila za buduce banere kojima se najvaljuju koncerti
na Facebook stranici radija Megaton. Baner je kreiran na bazi fotografije koja je snimljena u
studiju radija Megaton prilikom gostovanja grupe MejaSi. Kao takav on ukljucuje dozu
osobnosti te je pogodniji za objavljivanje na Facebooku radija Megaton od bannera

prikazanog na slici 4.3.4.1., koji je sasvim solidan banner, ali je generican i ve¢ viden bezbroj

puta.
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> Prijedlog Instagram objava

Zasluzeni predah u prirodi

Slika 4.3.4.3. Prijedlog Instagram objave 1
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Posljednje pripreme prije javljanja uzivo iz Luminija

Slika 4.3.4.4. Prijedlog Instagram objave 2
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4.4. Anketa o uinkovitosti predloZenih rjeSenja

> Sociodemografska pitanja

Spol

m Musko

m Zensko

Dob

= Do 18
m19-25
= 26-35
m 36-45

m viSe od 46

Status

m Ucenik/ca

m Student/ica

= Zaposlen/a

® Nezaposlen/a
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> pitanja vezana uz drustvene medije:

Koje od navedenih drusStvenih medija trenutno Kkoristite?

Facebook
Twitter
Youtube
Tumblr
Instagram
Reddit
Viber
Skype
WhatsApp
Ostalo

Ne koristim druStvene medije

Koliko sati prosjecno provedete na drustvenim medijima u tjedan

dana?

m0-5
m5-15
= 15-25
m 25-40

H vise od 40
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Koje drustvene mreZe/servise za razmjenu fotografija koristite?

instagram N

Pinterest [ 1

Flickr | 0
Imgur I 3
Ostalo | EEGEG—

Ne koristim servise za razmjenu 8
fotografija ﬁ

o
N
N
[op}
oo

Koje drustvene medije za razmjenu videozapisa koristite?

voube | ::

10

Dailymotion | 0
Vimeo | 0
Vine | 0
Ostalo | 0
Ne koristim servise za razmjenu videa _ 4,3
(I) 5 10 15

druStvenim medijima te ne koriste ve¢inu novijih servisa za razmjenu multimedije.
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S obzirom na njihovu popularnost u svijetu, ne iznenaduje ¢injenica da su Youtube i
Facebook najpopularniji drustveni mediji i medu ispitanicima. Takoder su popularni razliciti
komunikacijski alati, dok ostali drustveni mediji, osim Instagrama, kojeg koristi nesto vise od

trecine ispitanika, gotovo da nisu koriSteni. Vecina korisnika ne provodi puno sati tjedno na



> Pitanja vezana uz radio

Koliko ¢esto sluSate radio?

m Svakodnevno
® Nekoliko puta tjedno
= Nekoliko puta mjese¢no

® Nekoliko puta godisSnje

® Ne sluSam radio

Koliko dobro ste upoznati s radom i programom radija Megaton?

® Dobro
® Djelomi¢no

= Nisam upoznat/a

Jeste li posjecivali Facebook stranicu radija Megaton?

mDa
m Ne




U kontekstu najave koncerta grupe Mejasi putem Facebook stranice

radija Megaton, koji banner preferirate?

m Banner 1
m Banner 2

Vise od polovice ispitanika sluSaju radio minimalno na tjednoj bazi, dok viSe od tri
Cetvrtine ispitanika sluSaju minimalno jedanput mjesecno. Od ispitanika koji su se izjasnili da
slusaju radio, veliki dio je barem djelomi¢no upoznat sa radom radija Megaton, no samo
rijetki su posjecivali Facebook stranicu radija.

Analiziraju¢i rezultate izbora bannera, vidljivo je da je vecina ispitanika odabrala drugi,
odnosno predloZeni banner. Pregledom pojedinac¢nih rezultat moze se uociti da su se za
predlozeni banner vise odlucivale mladi ispitanici, dok je kod onih starijih od 26 godina
rezultat bio podijeljen, no to ne iznenaduje s obzirom da su bannerom prvenstveno ciljani
mladi korisnici. Kod ispitanika koji su posje¢ivali Facebook stranicu radija Megaton te su

upoznati sa njegovim radom laganu prednost takoder ima drugi banner.
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5. Zakljucak

U radu je obradena tema komunikacije lokalne radio postaje na druStvenim mreZama.
Teoretski dio rada je podijeljen na tri dijela, druStvene mreze, odnose s javnoscu te odnose s
javno$céu u medijima. Drustvene mreze i odnosi s javnosc¢u su podrucja koja stalno evoluiraju
te se sve vise isprepli¢u prilagodavajuci se korisnicima i njihovim Zeljama i potrebama.

Prakti¢ni dio rada analizira trenutnu situaciju Radija Megaton na drustvenim mrezama, za
koju se moze re¢i da je i viSe nego solidna, ali ipak daje prostora za napredak. Kako bi se
unaprijedila komunikacija na druStvenim mreZzama, predlozeno je wuvodenje novih
komunikacijskih kanala, u vidu Youtubea i Instagrama te malih preinaka na Facebooku.

Anketom na kraju rada ustanovljeno je da je vecina korisnika upoznata s radom radija
Megaton, no samo mali dio njih posjecuje Facebook stranicu radija. Vecéina ispitanika se
izmedu klasi¢nog bannera, kakvi su se do sada koristili na Facebooku radija Megaton i novog,
ponudenog rjeSenja odlucila za novi banner, no trec¢ina korisnika, posebice starijih 1 dalje
preferira klasi¢no rjeSenje. Razlog tome leZi u €injenici da je novi banner kao ciljanu publiku
imao mlade korisnike, koji su spremni prihvatiti nove ideje, ali uvijek ima korisnika koji
preferiraju klasi¢na 1 provjerena rjesenja. Iz ankete je vidljivo i da gotovo svi ispitanici koriste
Youtube te je kao takvi on mozda najpogodniji za kreiranje novog profila radija Megaton.
Instagram, kao relativno novi servis, za sada koristi samo manje od polovice ispitanika, no
broj korisnika Instagrama ¢e se u budu¢nosti sasvim sigurno povecati, a s obzirom na

jednostavnost i brzinu koriStenja on takoder predstavlja odli¢an novi medij za komunikaciju.

U Varazdinu, 29.09.2016.
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Slika 4.3.4.1. — Klasi¢ni banner koristen na Facebooku radija Megaton

Slika 4.3.4.2. - Prijedlog Facebook bannera
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