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oglasavanja i komuniciranja na drustvenim mrezama i dati ¢e se pregled osnovnih
pravila community managementa u razli€itim situacijama, objasnit ¢e se logika iza
aktivnosti branda na drustvenim mrezama, dati odgovor na pitanje tko upravija
komunikacijom za klijente, $to je sve potrebno za uspjeSno vodenje komunikacije te ¢e
se na konkretnom primjeru popularnog glazbenog sastava analizirati mogucénosti
komunikacije s fanovima na drustvenim mrezama.
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Definirati i objasniti pojam virtualnih zajednica odnosno javnosti

Definirati pojam community menagementa

Definirati i objasniti pojam drustvenih mreza

Objasniti komunikaciju na drustvenim mrezama

Definirati elemente odnosa s javno$¢u na drustvenim mrezama

Na konkretnom primjeru predloziti strategije komunikacije kroz drustvene mreze
Provesti istraZivanje o uCinkovitosti predloZenih rjeSenja
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Sazetak

Ideja ovog zavrSnog rada je obraditi temu komunikacije na druStvenim mrezama iz
perspektive organizacija, a u ovom konkretnom radu za popularni glazbeni sastav Parni
valjak ¢iji sam upravitelj drustvenih mreza. Na pocetku rada se definira pojam virtualnih
zajednica, detaljnije se definiraju pojmovi poput druStvenih mreza i1 uloga njihovog
upravitelja, zatim vaznije funkcije i karakteristike odredenih druStvenih mreza, posebice
drustvene mreze Facebook, a zatim se definira na¢in komunikacije na druStvenim mrezama
te se predlazu strategije komuniciranja s konkretnim primjerima koji se na kraju istrazuju te
usporeduju sa komunikacijom koja se do sada odvijala na drustvenim mrezama glazbenog
sastava. Rezultati dobiveni izradom ovog rada te istraZivanjem predlozenih strategija,
pokazuju da je komunikacija na druStvenim mreZama iznimno bitna za promociju i
komunikaciju sa zajednicom, ali i zahtjevna te da je za dobru komunikaciju vrlo vazno drzati
se strategije 1 pravila komuniciranja na drustvenim mrezama. Glazbeni sastav Parni valjak
promocijom odnosno komunikacijom na druStvenim mrezama lakSe i brze obavjeStava i

komunicira sa svojom zajednicom $to je i glavni razlog zbog kojeg koriste drustvene mreze.

Kljuéne rije¢i: virtualne zajednice, upravitelj druStvenih mreza, druStvene mreZe,

Facebook, Facebook stranice, komunikacijska strategija



Popis koriStenih kratica
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Internet Relay Chat
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URL je putanja do odredenog sadrzaja na Internetu te se naziva i Web adresa
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Application Programming Interface
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sustava ili nekog drugog slozenog programa kao standardne biblioteke rutina
(funkcija, procedura, metoda), struktura podataka, objekata i protokola.
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1. Uvod

Danasnje digitalno odnosno informacijsko doba, gotovo je iz temelja promijenilo cijeli
spektar aktivnosti u zivotu covjeka, a onda i generalno svih ljudi kao kolektiva, posebice
nacin na koji komuniciramo, nac¢in u kojem je nezamislivo da se komunikacija ne odvija na
digitalnim uredajima odnosno putem digitalnih kanala. Tako je primjerice radiju trebalo
gotovo Cetrdeset godina da dosegne 50 milijuna korisnika, televiziji gotovo dvanaest, dok je
internet to postigao u manje od pet godina, a broj njegovih korisnika i dalje raste [1]. Upravo
se digitalizacijom, komunikacija - kao pojam pod kojim smatramo proces slanja informacija
sebi ili nekome drugome, najviSe promijenila, ali i ubrzala i to na nevjerojatnu brzinu. Kako
se nacin na koji komuniciramo pojavom digitalizacije odnosno digitalnih servisa promijenio,
tako se promijenilo i sve $to je na bilo koji nacin povezano s komunikacijom ili je neki od
njenih oblika, posebice racunalno posredovana komunikacija. Jednu od drasti¢nih promjena
dozivljava i marketing odnosno oglasavanje, koje poprima novu, digitalnu dimenziju, a koju
marketinski stru¢njaci odli¢no iskoristavaju kako bi lakse prilagodili svoju komunikaciju na
digitalnim medijima. Isto tako, digitalizacijom komunikacije, ubrzava se odnosno povecava
doseg informacija, a posebice pojavom virtualnih zajednica (pojam koji ¢e se detaljnije
opisati u poglavlju broj 2), poput druStvenih mreza (engl. Social Networks) koje dodatno
naglasavaju kako je danas moguce jednostavno i brzo prenijeti informaciju od posiljatelja do
primatelja.

U ovom zavr$nom radu, posvetit ¢u se upravo online druStvenim mrezama, a najvise
drustvenoj mrezi Facebook, na nacin da ¢u prikazati kako jedan od najpoznatijih glazbenih
sastava u Republici Hrvatskoj s preko 40 godina staza, grupa Parni valjak, a ¢iji sam
upravitelj druStvenih mreza ve¢ gotovo 3 godine, koristi drustvene mreze, ali i cjelokupnu
digitalnu komunikaciju za komunikaciju sa svojom publikom te na primjerima pokazati
prakti¢nu primjenu nekih od pravila komuniciranja na online drustvenim mrezama.

Prije nego po¢nem s prakti¢nim primjerima i njthovom primjenom u komunikaciji Parnog
valjka, definirat ¢u i objasniti pojam virtualnih zajednica, definirati i objasniti pojam i ulogu
Upravitelja druStvenih mreza (engl. Community Manager) te definirati i objasniti pojam
drustvenih mreza i definirati i objasniti elemente odnosa s javno$¢u na druStvenim mreZama,
a ujedno ¢u 1 odrediti javnosti kojima se Parni valjak svojom komunikacijom na drustvenim
mrezama obraca.

U prakti¢nom dijelu ovog zavrSnog rada predlozit ¢u primjere strategije komunikacije na
drustvenim mrezama te provesti istrazivanje o u¢inkovitosti predloZenih rjeSenja te na kraju

provesti diskusiju rezultata.



2. Definiranje pojma Virtualnih zajednica

Da bismo definirali pojam “virtualne zajednice”, potrebno je prije svega definirati pojam
“zajednice”. Tradicionalno, zajednicu u najuzem smislu definiramo kao socijalnu jedinicu
¢iji Clanovi dijele zajedniCke interese. Ona je najCeSce geografski obiljezena cjelina
(susjedstvo, selo i sl.). Virtualne zajednice su obicno geografski rasprSene i stoga ih ne
definiramo prema tradicionalnoj definiciji. Neke online zajednice su geografski povezane,
npr. mrezne stranice. Medutim, ako smatramo da zajednica jednostavno posjeduje granice
bilo koje vrste izmedu njenih ¢lanova kao i onih koji to nisu, tada su virtualne zajednice
sigurno zajednice. Virtualne zajednice predstavljaju stvarne Zivotne zajednice na nacin da
obje pruzaju potporu, informacije, prijateljstvo i prihvacanje izmedu stranaca. Pojam
virtualne zajednice u svojoj srzi mozemo opisati kao zajednicu ili mrezu individualaca koji
djeluju kroz specifican medij, naj¢eS¢e prelazeci geografske i1 politiCke granice kako bi
trazili 1 stvarali zajednicke interese ili ciljeve. Ako je sredstvo komunikacije u virtualnoj
zajednici racunalo, tada se one nazivaju online zajednicama koje su ustrojene poput
drustvenih mreZa i za svoje djelovanje potreban im je internet. Pojam Virtualne zajednice
definirao je Howard Rheingold u svojoj knjizi The Virtual Community u kojoj spominje da
virtualne zajednice nastaju “kada ljudi nastavljaju javne rasprave dovolino dugo, sa
dostatnim ljudskim osjecajem, da ¢ine mrezu osobnih odnosa’ [2].

Sve virtualne zajednice poticu interakciju, ponekad se fokusiraju na odredeni interes ili
samo na komunikaciju, a neke virtualne zajednice to kombiniraju. Clanovima zajednice
dopusteno je komunicirati o zajednickim temama na razli¢ite nacine: koriStenjem ploca s
porukama (engl. message boards), soba za Cavrljanje (engl. chat rooms), stranica drustvenih

mreza (engl. social networking sites) ili virtualnih svjetova (engl. virtual worlds).

2.1. Svrhai utjecaj virtualnih zajednica

Virtualne zajednice koriste razne druStvene i profesionalne grupe. Interakcija izmedu
¢lanova zajednice moze varirati izmedu osobne do formalne. Primjerice, email distribucijska
lista je iskljucivo formalan nivo komunikacije.

Eksplozija interneta sredinom 1990-ih potaknula je Sirenje virtualnih zajednica u formi
drustvenih mreza i online zajednica. Virtualne zajednice mogu spajati Web 2.0 [3]
tehnologije sa zajednicom 1 tada one postaju Zajednice 2.0, gdje je naglasak na korisnicki
kreiranom sadrZaju, odnosno zajednica tada opstaje iskljucivo zahvaljujué¢i njezinim

¢lanovima koji stvaraju sadrzaj.



Utjecaj virtualnih zajednica moZzemo promatrati kroz nekoliko kriterija, a u nastavku je
ukratko objasnjen utjecaj virtualnih zajednica na zdravlje, utjecaj na aktiviranje zajednice pri

donosenju odluka i opéenito utjecaj na komunikaciju.

2.1.1. Utjecaj virtualnih zajednica na zdravlje

NajceS¢a zabrinutost vezana za virtualne zajednice je tendencija njenih clanova na
smanjenje socijalizacije $to ukljucuje: verbalnu agresiju i inhibiciju, promociju suicidalnosti
1 probleme s privatnos¢u. Medutim, studije provedene u Sjedinjenim Americkim Drzavama
[4] pokazale su i pozitivne strane virtualnih zajednica na zdravlje ljudi posebno na one
zajednice ¢iji Clanovi boluju od specificnih i/ili malignih bolesti zbog kojih im je
sudjelovanje u tradicionalnim zajednicama, npr. grupama podrske ili raznim savjetovanjima,
otezano ili gotovo nemoguce. Takoder, dokazano je da ljudi kojima je dijagnosticirana
smrtonosna bolest ili kojima je kretanje otezano, sudjelovanjem u virtualnoj zajednici lakSe
podnose stanje u kojem se nalaze te im se interakcijom unutar virtualnih zajednica

poboljsava raspolozenje, osim toga, puno lakse odlaze na tretmane.

2.1.2. Utjecaj virtualnih zajednica na poticanje donoSenja odluka

Virtualne zajednice poput drusStvenih mreza potaknule su stvaranje novih oblika
drustvenog angazmana te sluze kao medij kroz kojeg je lakSe izrazavati probleme i
razgovarati oko rjeSenja u specificnim druStvenim zajednicama (npr. lokalnim zajednicama,
gradovima, drzavama i sl.). Dijeljenje sadrzaja na online druStvenim mrezama olaksSalo je
izrazavanje svojeg miSljenja i ideja, ali i povezivanje s drugima istog ili slicnog misljenja.
Primjerice danas postojanje i nacin komunikacije politi¢kih opcija na druStvenim mreZama
uvelike moze rezultirati hoc¢e li pobijediti ili ne na predstoje¢im izborima. S druge strane,
drustvene mreze mogu igrati veliku ulogu u stvaranju javnog misljenja, ali i prikupljanja
direktnih odgovora (ne)zadovoljnih gradana. Primjer za to je komunikacija Vlade Republike
Hrvatske na gotovo svim vaznijim online druStvenim mrezama. Osim kao forme
informativnog servisa (informiranje gradana o donesenim odlukama 1i sl.), komunikacijom
na druStvenim mrezama Vlada RH prikuplja i odgovara na direktna pitanja gradana na razne
upite, probleme i sl.

Takoder, drustvene mreze kao forma drustvenog angazmana poti¢u novu vrstu online

volonterstva ¢iji ¢lanovi sudjelovanjem u komunikaciji tih zajednica pridonose kako



vlastitom razvoju i u€enju novih znanja, tako i zajednici u kojoj volontiraju Sirenjem i

odrzavanjem zajednice na Zivotu.

2.1.3. Utjecaj virtualnih zajednica na komunikaciju

Profesor sa sveuciliSta Harward, Yochai Benkler, u svojoj knjizi The Wealth of
Networks, predvida kako ¢e “virtualne zajednice postati nova vrsta ljudskog postojanja te
pruzati novi pogled na stvaranje zajednickih iskustava ljudske interakcije” [S]. Medutim,
iako se njegovo predvidanje nije u potpunosti ostvarilo, jasno je kako su komunikacija i
odnosi unutar virtualnih zajednica iznimno kompleksni. Prema Benkleru, dvije jasne stvari
koje se mogu uvidjeti su poboljSanje postojecih odnosa s prijateljima, obitelji i poznanicima
kao i1 pojava veceg opsega stvaranja labavih odnosa ogranic¢enih namjera (kolokvijalno
re¢eno, odnosa “bez veze”). No iako ih opisuje kao labave, Bankler smatra da su i takvi

odnosi u virtualnim zajednicama vazni.

2.2. Vrste (online) virtualnih zajednica

Virtualne zajednice mozemo veoma lako podijeliti u nekoliko kategorija. Najces¢i
kriterij za odredivanje vrste virtualnih zajednica je konkretan medij kojeg zajednica koristi
za komunikaciju. U slu€aju online virtualnih zajednica, one sve generalno koriste internet
kao medij komunikacije, medutim i njih moZemo podijeliti na nekoliko generalnih
potkategorija, ovisno na odredenu formu komunikacije ili specifi¢ni interes oko kojeg se

virtualna zajednica okuplja.

2.2.1. Internet plo¢e za poruke (engl. Internet message boards) — Forumi

Online ploc¢a s porukama (u nastavku ¢e se koristiti naziv “forum”) vrsta je virtualne
zajednice u kojoj ljudi mogu diskutirati o idejama i stavovima sortiranima prema razli¢itim
temama. Sustav koji pogoni forum najceS¢e korisnicima daje slobodu izbora koje teme,
odnosno ploce korisnik zeli pratiti i sudjelovati u njihovoj raspravi, a kada se odluci
ukljuciti, korisnik dodaje svoju poruku u ve¢ odredenu temu ili zapocinje novu (obi¢no da bi
korisnik zapoc¢eo novu temu, mora imati odredeni status, primjerice, mora sudjelovati u
barem 10 konverzacija kako bi mogao pokrenuti vlastitu temu za diskusiju). Forumi se ne
temelje na razgovoru, buduci da odgovori izmedu korisnika ne moraju i gotovo nikada nisu

trenutacni, ve¢ korisnik odgovara onda kada posjecuje forum. Za razliku od razgovora,



forumi nemaju trenuta¢ne odgovore i zahtijevaju da korisnici aktivno posjecuju forum kako
bi sudjelovali u konverzaciji.

Takoder, veéina foruma nema restrikcije prilikom registracije, $to znaci da se bilo tko
moze registrirati 1 ukljuciti u konverzaciju, samo specifi¢ni forumi traze primjerice
prethodno postavljenu lozinku ili pozivnicu od ve¢ postojecih ¢lanova. Forumi su specifi¢ni
1 po tome §to svi korisnici nisu obavezni sudjelovati u konverzaciji, ve¢ mogu iskljucivo
pratiti temu bez ukljuc¢ivanja u razgovor, a osim toga, forumi odnosno teme na forumima
mogu prihvatiti gotovo neograni¢en broj korisnika, dok primjerice, sobe za cavrljanje (engl.
chat rooms), koje ¢u opisati u poglavlju br. 2.2.2, zbog prakti¢nih i tehnickih razloga imaju
postavljena ogranicenja broja korisnika koji mogu sudjelovati u razgovoru.

Aktiviranje korisnika foruma u razgovor sa strancima u suprotnosti je sa zivotnom
stvarnoscu, gdje pojedinci ne ulaze lako u razgovor sa strancima ili im rado pomazu oko
nekog problema. Studije pokazuju da je jedan od glavnih razloga taj Sto je pojedinacni
korisnik foruma izoliran od ostalih sudionika i za razliku od klasi¢ne konverzacije, iz nje
moze izaci jednostavnim zatvaranjem stranice odnosno s nje se moze jednostavno odjaviti
(engl. log off). Takoder, forumi ne zahtijevaju od korisnika da se prikazuje kao stvarna
osoba, odnosno korisnik moze i najcesce je, skriven iza nekog pseudonima (engl. alias) $to
pridonosi osjecaju sigurnosti odnosno sprecavanju izlaganja privatnosti korisnika. [6]

Kao sto Slika 2.1 prikazuje, forum.hr najpoznatija je hrvatska virtualna zajednica u formi
plo¢a s porukama, odnosno foruma. Pokrenula ga je 1999. godine tvrtka Monitor i Forum
d.o.0., a do danas ima viSe od 474.000 registriranih korisnika, gotovo 450.000 pokrenutih

tema i viSe od 43,5 milijuna objavljenih konverzacija.
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2.2.2. Sobe za razgovor ili ¢avrljanje (engl. chat rooms) - Chat

Vrlo brzo nakon rasta popularnosti foruma ljudi su zeljeli komunicirati sa svojim
zajednicama trenuta¢no, odnosno u stvarnom vremenu. Jedna od velikih mana foruma bila je
ta Sto su korisnici morali ¢ekati na odgovor drugog korisnika $to je moglo potrajati s
obzirom da su korisnici foruma mogli biti iz cijeloga svijeta odnosno u razli¢itim
vremenskim zonama. Razvoj online soba za razgovor ili ¢avrljanje (engl. chat rooms), a u
nastavku ¢u koristiti pojam chat, omogucio je ljudima razgovor sa svima koji su online u
isto vrijeme kada i oni. Na ovaj nacin, na poslanu poruku, korisnik je odmah mogao dobiti
odgovor. Prvi chat razvila je tvrtka CompuServe CB [7], koji je imao samo 40 kanala u
kojima su korisnici mogli razgovarati. Ideja odvojenih kanala, izrodila je ideju o sobama
koje imaju specificnu temu o kojoj se komunicira, a korisnik uvijek moze pokrenuti vlastitu
sobu ukoliko ne postoji soba s temom o kojoj on Zeli razgovarati. Chat je vrlo brzo postao
popularan i u racunalnim igrama pa tako danas korisnici osim S§to igraju zajedno u
virtualnim svjetovima (u poglavlju br. 2.2.3 ¢u govoriti viSe o njima), ujedno mogu i
razgovarati. Chat sobe danas najceS¢e koriste IRC protokol [8] - Internet Relay Chat koji
doslovno mozemo prevesti kao "razgovor putem interneta". Protokol je nastao 1988. godine,
a omogucava komunikaciju u formi teksta. Baziran je na formi server-klijent, u kojoj se
klijent u ovom slucaju korisnik, spaja na odredeni server pomocu programa ili aplikacije te
odabire sobu ili temu u kojoj Zeli sudjelovati. Moderni IRC protokol osim teksta, omogucuje
1 prijenos datoteka izmedu korisnika, naj¢es¢e u privatnim "jedan-na-jedan" sobama.

Chat sobe najces¢e su veoma jednostavnog sucelja, kao Sto prikazuje Slika 2.2. Sucelje

se sastoji od:

A) polja za unos teksta,
B) prozora za prikazivanje poruka,
C) liste korisnika trenutne sobe i

D) dodatnih funkcija

Neke Chat sobe, ovisno koji sustav koriste, mogu imati i ostale funkcije poput unosa
emotikona, gumb za dijeljenje datoteka, dodatne moguénosti uredivanja prikaza imena
korisnika ili opcije za uredivanje teksta. U polje za unos korisnik unosi poruku te pritiskom
na gumb “Salji” ili tipku enter, 3alje ju do servera koji ju zatim prosljeduje i prikazuje u
prozorima za poruke ostalih korisnika sobe. Ovisno o sustavu kojeg chat koristi, poruke

mogu biti vremenski oznacene kako bi se moglo pratiti tko je kada nesto rekao. [9]
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Slika 2.2 — Klasicno sucelje chata

2.2.3. Virtualni svjetovi

Virtualni svjetovi najinteraktivniji su oblik virtualne zajednice. U ovoj vrsti virtualne
zajednice korisnici su povezani i utjelovljeni kroz zivot virtualnih likova (engl. avatar) koji
predstavljaju stvarne osobe. Korisnici sami kreiraju svoj lik (od fizickog izgleda do
karakternih osobina) 1 kontroliraju njegov zivot zajedno s ostalim korisnicima u
trodimenzionalnom online virtualnom svijetu. Cjelokupna interakcija slicna je virtualnim
igrama, medutim, razlika je u tome $to ne postoji odredeni cilj kojeg korisnik odnosno
avatar mora posti¢i, ve¢ daje korisniku moguénost stvaranja zivotne fantazije u online
virtualnom carstvu. Likovi u pojedinom virtualnom svijetu mogu medusobno razgovarati i
imati interakciju sli€nu stvarnom svijetu pa se tako likovi mogu socijalizirati i imati intimne
odnose. Ovakav oblik virtualne zajednice omogucuje ljudima stvaranje konverzacija s
drugim ljudima u realnom vremenu, ali i poticanje na socijalizaciju i druzenje s ostalima.
Likovi koje ljudi kreiraju odraz su njihovih osobina, ali to ne mora nuzno biti pravilo. Jedan

od najpoznatijih virtualnih svjetova je Second Life pokrenut 2003. godine [10].



Druga primjena virtualnih svjetova koristi se u poslovne svrhe, gdje su prednosti
primjerice odrzavanje virtualnih sastanaka u kojima likovi predstavljaju stvarne osobe koje
se medusobno poznaju uz moguénosti poput: kontrole sastanka, dijeljenja datoteka,

odredivanja govornika i sl.
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Slika 2.3 — Primjer virtualnog svijeta u virtualnoj zajednici Second Life

2.2.4. Servisi drustvenih mreZa (engl. Social networks) — DrusStvene mreze

Servisi druStvenih mreza (engl. Social networks services) najistaknutiji su oblik
virtualnih zajednica. U daljnjem tekstu koristit ¢e se izraz “druStvene mreze”. Najcesce su u
obliku internetske stranice ili internetskog servisa koji se fokusira na stvaranje i odrzavanje
meduljudskih veza. Jedna od najistaknutijih drustvenih mreza jest Facebook koji je upravo
nedavno dosegnuo nevjerojatnu brojku od milijardu istovremeno spojenih korisnika [11], a
uz Facebook, poznate su jos i Twitter, MySpace, ali primjerice i Badoo i Weibo (kineska
inacica Twittera). Kod druStvenih mreza pojedinac najceS¢e otvara odnosno registrira racun i
stvara svoj profil unose¢i podatke o sebi te zatim trazi i povezuje se sa prijateljima i
poznanicima. NajceS¢e takve druStvene mreze svojim korisnicima omogucavaju veoma
jednostavno povezivanje i dijeljenje sadrzaja upravo radi toga $to im je to i svrha postojanja,
a sve te aktivnosti poput postavljanja fotografija i video materijala, ¢avrljanja, povezivanja s
novim i starim prijateljima, pridruzivanje grupama, poti¢u korisnike da stvaraju velike i/ili
male online zajednice. U nastavku zavrSnog rada detaljnije ¢e se obradivati pojam

komunikacije na druStvenim mrezama, posebno iz perspektive organizacija.



2.2.5. Specijalizirane informacijske zajednice

Specijalizirane informacijske zajednice su zajednice koje okupljaju ljude sa sli¢cnim
interesima, koji zatim diskutiraju i dijele svoja iskustva te stvaraju i odrzavaju sadrzaj te
zajednice. Razlike u takvim zajednicama izmedu stvaratelja sadrzaja i onoga koji ga
konzumira postaju gotovo nevidljive i poCinju se preklapati. Jedna od najpoznatijih
specijaliziranih informacijskih zajednica u Republici Hrvatskoj je coolinarika.com.
Zajednica, koju je 2003. godine pokrenula najveéa prehrambena tvrtka u hrvatskoj,
Podravka d.d., s namjerom okupljanja ljubitelja dobre hrane i kuhanja, prerasla je u najvecu
informacijsku zajednicu specijaliziranu za hranu odnosno kuhanje s preko 140.000 korisnika
i 150.000 korisnickih recepata. Kako Slika 2.4 prikazuje, coolinarika.com osim $§to se
uglavnom bazira na korisni¢ki kreiranim receptima, ujedno objedinjuje i ostale vrste
zajednica poput foruma, chat soba, ali i drustvenih mreza (korisnici se registriraju, stvaraju
profil o sebi i spajaju se sa drugim korisnicima), a osim obiljeZja zajednice, pruza i razlicite

druge sadrzaje poput fotografija, video materijala, pisanih ¢lanaka kuharskih stru¢njaka i sl.
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Slika 2.4 — Naslovna stranica specijalizirane informacijske zajednice coolinarika.com



2.3. Prednosti i mane virtualnih (online) zajednica

Virtualne (online) zajednice pruzaju prednost trenutne razmjene informacija §to inace
nije moguce u stvarnom zivotu. Takva (brza) interakcija omogucuje ljudima sudjelovanje u
mnogobrojnim aktivnostima iz njihovog doma, poput online kupovine, placanja racuna,
trazenja specificnih informacija, kao i pristup tisu¢ama specijaliziranih grupa za diskusiju u
kojima mogu ste¢i nova poznanstva, veze i pristup informacijama iz podrucja kao Sto su
politika, tehnicka podrska, drustveni aktivizam, zdravlje i rekreacija i sl.

Virtualne zajednice su idealan medij za stvaranje takvih vrsta odnosa izmedu ljudi
upravo zato jer se informacija moze brzo objaviti, ali i na nju dobiti odgovor. Jo§ jedna od
prednosti virtualnih zajednica je pruzanje osjecaja pripadnosti, pruzanja i dobivanja podrske,
osim toga su i relativno jeftine, najées¢e besplatne (ako izuzmemo trosak interneta i sl.).

Ekonomski gledano, virtualne zajednice mogu i najces¢e jesu financijski uspjesne tako
da primjerice naplacuju korisnicku ¢lanarinu, pretplate, naknadu za koristenje ili zaraduju od
prodaje oglasnog prostora.

Dok trenutacna komunikacija zna¢i brzi pristup informacijama, to ujedno znaci da
informacije ne moraju biti provjerene i tocne. U virtualnim zajednicama teSko je razaznati
pouzdan izvor informacija budu¢i da ne postoji urednik koji ¢e svaku objavu pregledati i
utvrditi njenu pouzdanost, relevantnost i kvalitetu.

Druga mana virtualnih zajednica povezuje se sa sigurno$¢u, odnosno kradom identiteta.
Dok je u vecini virtualnih zajednica koriStenje pseudonima dopusteno, ¢ime se korisniku
daje odredena doza privatnosti, sve vise virtualnih zajednica zahtijeva od svojih korisnika da
se predstavljaju stvarnim imenom i prezimenom, Sto korisnika dodatno izlaZze online
predatorima koji jedan pogreSan korak korisnika (primjerice slucajna objava broja kreditne

kartice) mogu iskoristiti za kriminal ili kradu identiteta. [12]
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3. Definiranje pojma Upravitelja druStvenih mreza

Upravljanje druStvenim mrezama u suStini mozemo opisati kao upravljanje procesom
komuniciranja sa i izmedu zajednice na nacin da se ureduju odnosi izmedu svih sudionika
komunikacije (kupci, klijenti, interesenti, zagovornici i sl.) koji su na neki nacin povezani sa
zajednicom (proizvod, usluga javna osoba — marka tj. brend), a koju zastupa upravitelj
drustvenih mreza (engl. Community manager).

Kako je gotovo svaka vrsta zajednice ustrojena na nacin da ima neku vrstu vodstva
odnosno nekoga tko odlucuje i donosi odluke, ureduje i postavlja pravila, tako i virtualne
zajednice, u ovom slucaju drustvene mreze, imaju postavljenog upravitelja drusStvenih mreza
(engl. Community manager). Manje zajednice odnosno organizacije u pravilu imaju jednu ili
viSe osoba, a velike zajednice odnosno organizacije imaju viSe desetaka ljudi ili cijeli odjel
koji se bavi upravljanjem komunikacijama na druStvenim mrezama. U svakom drustvu
potreban je voda koji ¢e paziti da se poStuju sva unaprijed odredena, ali i nepisana pravila
ponasanja na drustvenim mrezama. lako prije pojave (online) druStvenih mreza pojam
Upravitelj drustvenih mreza gotovo da i nije postojao, danas svaka javna osoba, kompanija,
organizacija odnosno bilo koja vrsta zajednice koja se odluci zapoceti komunicirati na
drustvenim mrezama, vrlo brzo shvati kako je nemoguce zapoceti komunikaciju bez osobe
(ili tima ljudi) koja ¢e nadgledati i voditi komunikaciju. Funkcija upravitelja drustvenih
mreza pojavila se zapravo s pojavom prvih online foruma, koji prakticki bez takozvanih
moderatora nisu mogli funkcionirati. Jedan ili viSe moderatora bili su postavljeni za
upravljanje jednom ili viSe tema u kojima su pazili da se svi ¢lanovi drze zadane teme,
opominjali ih ukoliko krSe unaprijed postavljena pravila foruma i naravno brisali objave
korisnika koje nisu bile u skladu s pravilima (osobe koje su viSe puta prekrsile pravilo, bile
su strogo kaznjavanje, npr. izbacivanjem iz teme ili apsolutnom zabranom ulaska na forum).
lIako je funkcija upravitelja drustvenih mreza uvelike napredovala od tada, temeljne uloge

gotovo da se 1 nisu promijenile pa ¢u ih poblize opisati.

3.1. Predstavljanje organizacije na online medijima

Pod online medijima smatramo bilo koji online medij gdje pojedinac ili grupa
individualaca moze dijeliti svoje ideje i stavove. To mogu biti “starinski” forumi, ali i nove
drustvene mreze poput blogova, Facebooka, Twittera ili specijaliziranih informacijskih
zajednica. Uloga predstavljanja organizacije na drustvenim mreZama najcesce se sastoji od
odredene vrste zastupnika organizacije odnosno usluge ili marke, mogli bismo to nazvati i

“propovjednik marke” (engl. “brand evangelist”) ili “odvjetnik marke” (engl. “brand
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advocate”) s obzirom da kada korisnici te druStvene mreZe imaju problem ili upit oko marke,

upravitelj te drustvene mreze je prva osoba kojoj se clanovi obracaju.

3.2. Glas zajednice unutar organizacije

Upravitelj druStvenih mreza razlikuje se od tipi¢nog predstavnika neke organizacije
upravo po tome da kada nije u ulozi predstavnika organizacije, on postaje predstavnik
zajednice unutar organizacije. S obzirom da je upravitelj druStvenih mreza u direktnom
kontaktu sa zajednicom, najbolje poznaje potrebe zajednice i gotovo je jedina ovlaStena
osoba od strane zajednice koja moZe zastupati njihove interese unutar neke organizacije.
Organizaciji kojoj je stalo do misljenja zajednice kojoj se predstavlja, upravitelj drustvenih
mreza moze pruziti informacije nevjerojatne vrijednosti upravo zato jer je to osoba koja
razumije mogucénosti organizacije, ali i shvaca i diskutira sa zahtjevima, raspoloZenjem i
idejama zajednice. Dobar primjer upravitelja druStvenih mreza koji su ujedno i glas
zajednice unutar organizacije jest primjer na Bonbon mobilnoj mrezi [13]. Ubrzo nakon
predstavljanja nove mreze i usluge, korisnici te mreze, potaknuti slobodnom komunikacijom
prema toj organizaciji i komunikacijom njihovih upravitelja drustvenih mreza, negodovali su
zbog naknade za uspostavu poziva. Vrlo brzo Bonbon je odlu¢io u potpunosti ukinuti

naknadu za uspostavu poziva §to je dodatno osnazilo odnose Bonbona i1 njihove zajednice.

3.3. Posredovanje u sporovima izmedu ¢lanova zajednice

Iako ova uloga nece biti prisutna svakodnevno, veoma je bitna ukoliko dode do bilo
kakve vrste spora izmedu ¢lanova zajednice. Clanovi zajednice su veoma strastveni,
pogotovo u onim zajednicama za koje su snazno vezani i upravo u situacijama, gdje se
primjerice jedan ¢lan ne slaze sa miSljenjem drugog diskusija vrlo brzo moze oti¢i u
nezeljenom smjeru. Uloga upravitelja druStvenih mreza u tom trenutku veoma je vazna jer je
on tada jedina osoba koja moze poduzeti “policijske” mjere da se situacija ne pogorsa
odnosno da se vrati u normalnu situaciju. U takvim situacijama upravitelj drustvenih mreza
ne smije biti povucen negativnos¢u situacije, ve¢ upravo suprotno, pokusSati na pozitivan
nacin (za sve sudionike) razrijesiti situaciju. Upravo to €ini dobrog upravitelja drustvenih

mreza, ali 1 zahtijeva veliku budnost, takti¢nost 1 ozbiljnost.
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3.4. Odrzavanje sadrzaja zanimljivim i relevantnim

Upravljanje sadrzajem je jo$ jedna od komponenti koje Cine upravitelja druStvenih
mreza. Osim interakcije, posredovanja i izvjeStavanja, upravitelj drustvenih mreza
odgovoran je i za stvaranje i/ili pronalaZzenje sadrzaja kojim ¢e informirati i zainteresirati
zajednicu. Svaka objava, slika, video ili neka nova kampanja pri pronalasku puta do
zajednice, generirat ¢e povratne informacije od zajednice. Upravo je na upravitelju
drustvenih mreza da te povratne informacije iskoristi za daljnju komunikaciju, ali i

prosirivanje odnosa sa zajednicom.

3.5. Upravitelj drustvenih mreza kao nezaobilazna funkcija organizacije

S obzirom da svakodnevno komunicira sa ¢lanovima zajednice, upravitelj drustvenih
mreza postaje na neki nacin, lice organizacije na kanalima druStvenih mreza. Zajednica
najces¢e nije u moguénosti direktno komunicirati sa izvrSnim direktorima,
glasnogovornicima, ali svakodnevno mogu komunicirati sa upraviteljem drustvenih mreza
Sto ga €ini idealnom osobom za komunikaciju dobrih, ali i loSih vijesti.

Upravitelj drustvenih mreza moze zaustaviti Sirenje traca ili neistina prije nego stigne
narasti na razinu gdje ih je nemoguce jednostavno sanirati ili primjerice ispraviti krive
navode novinara, odgovarati na pitanja, produbljivati odnose sa c¢lanovima zajednice i
organizacije koju predstavlja, objavljivati nove proizvode, specijalne ponude, popuste, ali i
upozoriti organizaciju na komentare (dobre ili lose) na koje trebaju obratiti paznju.

Cesto u kriznim situacijama uloga upravitelja druitvenih mreza dolazi do izrazaja,
upravo zato jer je ta osoba prva crta obrane koja zna uociti krizni moment i publiku usmjeriti
na konstruktivnu komunikaciju umjesto na iznoSenje negativnih komentara i kritika.

Uloga upravitelja drustvenih mreza ¢ini se apstraktna prema tradicionalnim
marketin§kim komunikacijskim kanalima, ali potreba za upraviteljem drustvenih mreza u eri
drustvenih mreza gdje se sve dogada iznimno brzo je krucijalna za organizacije koje svoju
online zajednicu Zele kvalitetno izgraditi i prisutnost na druStvenim mrezama iskoristiti za
svoju prednost. Upravo je upravitelj drustvenih mreza osoba koja gradi, ali i spasava
organizacije jednostavno tako da je na druStvenim mrezama prisutan svaki dan, slusa i
postavlja ton komunikacije, a ujedno se brine da komunikacijski kanali ostanu oslobodeni

govora mrznje te zdravi i vitalni za svaki oblik komunikacije s organizacijom. [14]
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4. Drustvene mreze

Kada bismo pojam “drustvena mreza” (engl. Social network) opisali u samoj njenoj srzi,
onda bismo za drustvene mreze rekli da je to drustvo koje je na neki nafin umrezeno
odnosno povezano. No, proSirimo li znac¢enje tog pojma da ga stavimo u kontekst drustvene
mreze na internetu, onda drustvene mreze definiramo kao vrste servisa na internetu koje se
najces¢e pojavljuju u obliku druStvenih platformi, prozora, odnosno mreznih stranica na
internetu  koje sluze za medusobno povezivanje korisnika. Takvi internetski servisi
omogucuju pojedincima stvaranje javnih ili polu-javnih profila (ovisno je li sustav otvoren
za cjelokupnu javnost ili je recimo vrsta internog sustava komuniciranja tvrtke) koje
pojedinac popunjava svojim podacima (ime, prezime, spol, dob, osobni interesi, stvari koje
voli ili se s njima poistovjecuje i sl.) te se zatim povezuje sa ostalim korisnicima s kojima
moze imati prethodno stvorene konekcije (rodbina, prijatelji, poznanici) ili se moze povezati
s ostalim korisnicima na temelju zajednickih interesa. Clanovi drustvenih mreZa ne mogu
komunicirati sa svim ¢lanovima te mreze odjednom ve¢ samo s onima s kojima su (na bilo
koji nacin) povezani.

Takvi internetski servisi svakodnevno nadograduju svoje moguénosti dajuéi svojim
korisnicima uvijek neSto novo za isprobati ¢ime drZe korisnike konstantno zainteresiranima.
U pravilu, servisi poput drustvenih mreza su besplatni, ali zauzvrat prikupljaju podatke 1
analiziraju sve poveznice svojih korisnika koje zatim iskoriStavaju u marketinSke svrhe,
nude¢i razne mogucnosti oglasavanja (proizvoda, usluga, dogadaja) sa prilicno velikom
preciznoscéu s obzirom da imaju veliku bazu (detaljno) profiliranih korisnika (u poglavlju
5.3.4 detaljnije su pojaSnjene moguénosti oglaSavanja na Facebooku).

Najpoznatija drustvena mreza na svijetu je Facebook koju je osnovao Mark Zuckerberg,
2005. godine. Facebook se u deset godina drasticno razvio i narastao na mrezu s vise od
milijardu dnevno aktivnih korisnika [11]. Za razliku od Facebooka, druga najpoznatija
drustvena mreza, Twitter, na kojoj se dnevno posalje viSe od pola milijuna poruka [15], ima
nesto drugaciji pristup komunikaciji na samoj mrezi, ali i izmedu njenih ¢lanova. Osim
spomenutih, postoje i druge drustvene mreze koje su takoder popularne poput Baidoo,
Weibo (kineska verzija Twittera), ali i specijalizirane druStvene mreze poput Instagrama,

Pinteresta, YouTubea i sl.
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4.1. Karakteristike drustvenih mreza

Prema Alexandru Richteru i Michaelu Kochu [16] postoje dvije generalne karakteristike
drustvenih mreza, a to su “ostanak u kontaktu” (engl. “keeping in touch”) i “upravljanje
identitetom” (engl. “identity management”).

Prvu kategoriju, ostanak u kontaktu, mozemo podijeliti na direktnu komunikaciju
(direktna razmjena s nekim) i indirektnu komunikaciju putem poruka ili manipulacije
postojec¢ih poruka koje ostavljamo u (online) javnosti ne znajuci tko ¢e sve procitati poruku
ili primijetiti manipulaciju. U kontekstu indirektne komunikacije postoji velika potreba za
kontrolom kontakata, odnosno moguénos$¢u kontroliranja informacija o aktivnostima
pojedinca koje dopiru do nekoga (Sto sve drugi mogu vidjeti ili saznati o meni), kao 1
kontrolom informacija koje dobivamo od drugih pojedinaca (od koga sve Zelim primati
informacije o aktivnostima).

Druga kategorija, upravljanje identitetom, moZze se detaljnije specificirati ovisno o
razlogu zbog kojeg se pojedinac odlucio prezentirati javnosti, primjerice, da bude pronaden,
da omoguc¢i gradenje zajedniCkog konteksta odnosno interesa s drugima te za prikupljanje
informacija za stvaranje indirektne komunikacije. Isto mozemo vidjeti i iz perspektive
mnozine (zajednice); da pronadu nekoga, da izgrade zajednicke interese ili da ostanu

informirani o ostalim ¢lanovima mreze. [16]

4.2. Sest osnovnih funkcionalnosti druitvenih mreZa

Analizom nekoliko javnih (otvorenih) i zatvorenih servisa druStvenih mreza, Ricther i
Koch [16] identificirali su i izdvojili Sest zajednickih funkcionalnosti analiziranih drustvenih

mreza. Kao rezultat predlazu Sest osnovnih funkcionalnosti drustvenih mreza:

1) Upravljanje identitetom (engl. Identity management),
2) Strucno pretrazivanje (engl. Expert finding),

3) Svijest o kontekstu (engl. Context awareness),

4) Upravljanje kontaktima (engl. Contact management),
5) Svijest o povezanosti (engl. Network awareness) i

6) Razmjena (engl. Exchange).

U nastavku su pobliZe opisane svaka od Sest osnovnih funkcionalnosti drustvenih mreza.
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4.2.1. Upravljanje identitetom

Vec s prvom re¢enicom u svojoj knjizi Gofmann [17] kaze: “Kada pojedinac igra neku
ulogu, on presutno od svojih promatraca zahtjeva da ozbiljno shvate prikaz koji se odvija
ispred njih.”. S obzirom na to da su ljudi cijelo vrijeme promatrani i analizirani od strane
drugih (promatraca), oni svjesno grade svoj drustvenih identitet koji zatim prezentiraju
drugima. U kontekstu druStvenih mreza, to je ustvari moguénost izgradnje vlastitog profila
koji ima ulogu upravljanja dostupnosti informacija o pojedincu, primjerice ispunjavanje
profila i postavljanje pristupnih prava (kome je dozvoljeno vidjeti §to). Prava pristupa mogu
biti direktna, $to mozemo vidjeti na primjeru druStvene mreze MySpace u kojoj svatko ima

pravo pristupa profilu pojedinca ili definirana grupnim pristupom (engl. Group membership)

gdje za primjer mozemo uzeti druStvenu mrezu Facebook koja svojim korisnicima
omogucuje postavljanje prava pristupa ovisno o tome u koju kategoriju pojedinci pripadaju

(obitelj, bliski prijatelji, prijatelji nasih prijatelja, javnost i sl.).

4.2.2. Strucno pretraZivanje

Gotovo svaka druStvena mreza svojim korisnicima pruza moguénost pretrazivanja putem
razli¢itih kriterija koje korisnik unosi u polje za pretrazivanje (engl. Search box).
Istovremeno sama druStvena mreza ima ugradene mehanizme izrade personaliziranih
preporuka. Primjer personaliziranih preporuka najbolje je vidljiv na drustvenim mrezama
poput Facebooka ili Twittera, koje svojim korisnicima olakSavaju popunjavanje profila, ali 1
stjecanje novih konekcija na nacin da analiziraju dosadasnje podatke korisni¢kih profila te
im na temelju analiziranih podataka putem specijaliziranih i kompliciranih algoritama nude
razne preporuke od, primjerice, osoba koje mozda poznaju do stranica odnosno organizacija
s kojima su na neki na¢in povezani ili primjerice filma kojeg su pogledali odnosno knjigu

koju su procitali.

4.2.3. Svijest o kontekstu

Svijest o kontekstu je svijest o zajednickom kontekstu s ostalim korisnicima. To npr.

moze biti informacija o zajednickim kontaktima, zajednickim interesima, o istom sveucilistu

o kontekstu uvelike pridonosi razvoju zajednickog povjerenja koje je klju¢no za uspjesnu

zajednicku suradnju. Primjer funkcionalnosti za gradnju svijesti o kontekstu najbolje
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mozemo vidjeti na druStvenoj mrezi Facebook, koja svoje korisnike povezuje temeljem
zajedniCkih interesa s ostalim korisnicima. Primjerice, ukoliko pojedinac na svom profilu
unese informaciju da pohada ili je pohadao Sveuciliste Sjever, Facebook ¢e mu automatski

sugerirati moguénost povezivanja s osobama koje su tu informaciju unijele na svom profilu.

4.2.4. Upravljanje kontaktima

Upravljanje kontaktima na druStvenim mrezama objedinjuje sve funkcionalnosti koje
omogucuju upravljanje i odrzavanje (digitalne) mreze kontakata. Primjeri funkcionalnosti
koje omogucuju upravljanje i odrzavanje mreZze kontakata na druStevnim mreZzama su:
oznaCavanje kontakata u objavama (engl. Tagging people), zabranjivanje pristupa
korisnickom profilu, primjerice na drustvenoj mrezi Twitter moguce je blokirati odredenu

osobu te joj time u potpunosti zabraniti moguénost pregleda objava i profila.

4.2.5. Svijest o povezanosti

Svijest o povezanosti s pojedincima odnosno o njihovim aktivnostima na drustvenim
mrezama takoder su podrzani njihovim funkcionalnostima. Te funkcionalnosti omogucuju
indirektnu komunikaciju kroz svjesnost o aktivnostima pojedinca, primjerice obavjeStavanje
korisnika o rodendanu prijatelja ili prikazivanja informacija o trenutnoj lokaciji ili

raspolozenja prijatelja ili poznanika.

4.2.6. Razmjena

Razmjena objedinjuje sve nacine koji omogucuju pojedincima razmjenu informacija,
bilo direktno (poput poruka) ili indirektno, objavom statusa, fotografije ili video zapisa.
Smanjenje komunikacijskih barijera u ovom slucaju klju¢no je za razmjenu kolektivnog
znanja. Drustvena mreza Twitter odli¢an je primjer koja je svojim korisnicima omogucila
objavljivanje poruka isklju¢ivo do 140 znakova duljine uz dodatne dvije moguénosti:
oznacavanja drugih korisnika u objavi koriStenjem znaka pri “@” (engl. At) ispred imena
korisnika i jednostavnog grupiranja objava upotrebom znaka ljestve “#” (engl. Hash) prije
naziva grupe (u poglavlju br. 4.3.2 detaljnije su opisane funkcionalnosti drustvene mreze
Twitter). Upravo tom jednostavnoS¢u, Twitter je dozivio veliku popularnost u stvaranju

kolektivnog znanja odnosno povecavanju razmjene informacija izmedu pojedinaca.
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Proces kojeg prikazuje Slika 4.1 ilustrira tipi¢an slijed od nekoliko koraka u
individualnom koristenju drustvenih mreza (koraci koji su vise ili manje ugradeni u gotovo
svim danasnjim servisima druStvenih mreza). Iz ovog prikaza moze se zakljuciti kako ovo
nije definitivan odnosno kronoloski konacan slijed, ve¢ se kao pocetni korak moze uzeti bilo

koji korak tj. slijed ne mora uvijek izgledati ovako ve¢ se moze razlikovati od prikazanog.

uredivanje
podataka profila
/ 1) upravijanje identitetom
pronalazak razmjena
drugihkorisnika stavova
2) strucno pretrazivanje 3) svijest o povezanosti
6) razmjena
3) svijest o kontekstu 4) upravijanje kontaktima

oFkrlv.%n]e usporedba
Zaisdniskog korisnika

konteksta

—_—

Slika 4.1 — Uobicajeni proces koristenja drustvenih mreza
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4.3. Karakteristike najpoznatijih servisa drustvenih mreza

U ovom poglavlju prikazat ¢e se najznacajniji servisi druStvenih mreza, njihove
karakteristike, moguénosti koje pruzaju korisnicima te dati jedan usporedni prikaz svih
servisa. Od najznacajniji servisa drustvenih mreza, koji ¢e u nastavku biti detaljnije opisani,
izdvojeni su: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+, Pinterest, Tumblr, Vine,
Snapchat i Periscope. Svi nabrojani servisi nemaju iste karakteristike 1 funkcionalnosti, neki
su opceniti s vise funkcionalnosti, dok su drugi manji odnosno specifi¢niji, fokusirani samo
na jednu vrstu komunikacije i formu sadrzaja.

Osim ovih izdvojenih servisa, postoji ih jo§ nekoliko, koji su kopije ili imitacije ovih
nabrojanih ili potpuno drugacije zamisljene druStvene mreze od spomenutih. Najces¢i razlog
pojave kopija druStvenih mreza je taj Sto primjerice u Kini korisnici imaju drugacije navike
konzumiranja sadrZaja na drustvenim mrezama od zapadnih zemalja pa iz tih razloga u tim
zemljama postoje¢e druStvene mreze nisu toliko popularne. Drugi razlog je vise politicke
prirode jer najpoznatiji servisi druStvenih mreza (ovi gore spomenuti) su najées¢e pokrenuti
u Sjedinjenim Americkim Drzavama odnosno kontrolirani od strane tvrtki iz SAD-a te iz tog
razloga odredene zemlje blokiraju pristup takvim servisima (zbog mogucnosti Spijunaze ili
zato Sto nude preveliku slobodu govora). Kao odgovor na to, pojavile su se imitacije tih
drustvenih mreza koje su najceS¢e pod kontrolom tvrtki u drzavi u kojoj su pokrenute pa
tako jo$ postoje drustvene mreZze poput vk.com (ruska inacica facebooka), Qzone
(najvrednija kineska drustvena mreza), Renren (kineska inacica facebooka), Sina Weibo
(kineska inadica Twittera), Youku i Tudou (kineske inacice YouTubea). Osim svih
nabrojanih drustvenih mreza, postoji ih jo§ nebrojeno puno, ali u ovom zavr§nom radu nece

se uzimati u obzir.

4.3.1. Facebook

Ukratko, povijest Facebooka zapocinje, sada ve¢ davne, 2004. godine, Mark Zuckerberg
1 suosnivaci Dustin Moskovitz, Chris Hughes i Eduardo Saverin pokrenuli su Facebook (uz
par ranijih, testnih pokusSaja). Facebook je prvenstveno bio zamisljen kao drustvena mreza
za sveuCiliSte Harvard, medutim kada su shvatili potencijal servisa kojeg su stvorili,
Facebook (tada je nosio naziv TheFacebook) se po€inje rapidno Siriti na sva sveuciliSta
diljem SAD-a. Gotovo dvije godine Facebook je bio vezan isklju¢ivo na americka
sveuciliSta, Skole i generalno obrazovni sustav, da bi konacno, 2006. godine sa puno

zanimljivih 1 isprobanih moguénosti otvorio registraciju za cijeli svijet. Gotovo deset godina
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poslije, Facebook je drustvena mreza sa najviSe dnevno aktivnih korisnika (preko 1,5
milijardi), a nedavno su ostvarili nevjerojatnu pojavu, da je istovremeno bilo spojeno
odnosno prijavljeno na mrezu vise od milijardu korisnika [11]. Facebook svoju popularnost
moze zahvaliti upravo tome $to je u klju¢nom trenutku ponudio javnosti novi model
povezivanja, koji je za razliku od tadasnjih modela, bio puno jednostavniji i interesantniji za
koriStenje. Iako se tijekom godina Facebook drasticno promijenio, njegova paradigma ostala
je nepromijenjena, a ona glasi: “Misija Facebooka je dati ljudima mo¢ dijeljenja i stvaranja
otvorenijeg i povezanijeg svijeta. Ljudi koriste Facebook kako bi ostali povezani sa
prijateljima i obitelji, otkrili sto se dogada u svijetu i podijelili i izrazili ono Sto im je
vazno.” [18].

Glavne karakteristike Facebooka su jednostavno kreiranje korisnickog profila kojeg
korisnik ispunjavanja do sitnih detalja, laka, ali snazna moguénost pretrazivanja kojom
korisnik pronalazi i ostvaruje nova poznanstva, gumb “Svida mi se” kojeg korisnici prema
podacima iz 2013. godine dnevno kliknu vise od 4,5 milijardi puta [19], a kojim korisnik
moze izraziti svoj afirmacijski stav prema odredenom sadrzaju, zatim traka s novostima
(engl. News feed) koja na jednom mjestu prikazuje sve relevantne obavijesti za korisnika
(od osoba s kojima je povezan, do stranica ili grupa koje preferira ili je njihov ¢lan). Osim
toga, Facebook omogucuje lako kreiranje sadrzaja u mnogim formama (tekst, slika, video) i
lako grupiranje korisnika uclanjenjem u grupe ili povezivanjem s organizacijama koje
umjesto profila, kreiraju Facebook stranicu koja organizacijama, ali i njenim korisnicima
daje posebne moguénosti komunikacije (u poglavlju 5.3 detaljnije su opisane
funkcionalnosti Faceobok stranica).

Osim s korisni¢ke strane, Facebook je, zbog velike baze profiliranih ¢lanova, iznimno
popularan kao marketinski kanal, Sto je Facebook veoma brzo iskoristio te uveo jedinstveni
sustav oglasavanja. [ako oglasavanje nije besplatno, Facebook je omogucio besplatan nacin
trazenja ciljne grupe. Tako bilo tko moZe besplatno, unoseci Zeljene kriterije (poput lokacije,
dobi, spola, bra¢nog statusa, interesa i sl.) dobiti veoma detaljnu predodzbu o veli€ini ciljne
skupine, a kada ju definira, ovisno o budzetu s kojim raspolaze, dobiva jasnu predodzbu o
koli¢ini ljudi koji ¢e biti zahvaceni tim oglasom — upravo je spoj korisnickih i korporativnih

opcija ono $to je Facebook distanciralo od ostalih drustvenih mreza.
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Kako Slika 4.2 prikazuje, pocetna stranica Facebooka sastoji se od mnogo elemenata.
Elementi ostalih stranica imaju razliit sadrzaj i funkcionalnosti, ali su u naravi sli¢ni i stoga

jednostavni za razumjeti. Na slici vidimo:

A) polje za pretrazivanje,

B) mjesto na kojem se prikazuju novosti,

C) automatsko predlaganje grupa za ué¢lanjenje’,

D) popis grupa u koje je korisnik u¢lanjen,

E) popis stranica koje korisnik vodi',

F) chat s prijateljima,

G) poveznica do uredivanja korisnickog profila,

H) automatski kreirana grupa prema preferencijama,

I) alatna traka za “lajkanje”, komentiranje i/ili dijeljenje sadrzaja i

J) gumb za jednostavno dodavanje novih prijatelja
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Slika 4.2 — Istaknuti dijelovi pocetne stranice Facebooka

! Ovisno o vrsti korisnika (primjerice ukoliko je korisnik ujedno i upravitelj odnosno administrator
Facebook stranica ili recimo preferira komunikaciju u grupama), odredeni elementi na Facebooku

izgledat ¢e nesto drugacije za svakog korisnika.
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4.3.2. Twitter

Twitter je online druStvena mreza koju su 2006. godine osnovali Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone i Evan Williams. Twitter svojim korisnicima omogucuje slanje i Citanje
kratkih, 140 karaktera dugih poruka zvanih tvitovima (engl. Tweets) §to u doslovnom
prijevodu s engleskog jezika znaci “cvrkut ptica”. Registrirani korisnici mogu slati i ¢itati,
dok neregistrirani korisnici mogu samo Ccitati poruke. Korisnici se povezuju s drugim
korisnicima na nacin da stisnu gumb “slijedi” (engl. Follow). Veliku popularnost stekao je
upravo radi svoje jednostavnosti i brzine objavljivanja i dijeljenja sadrzaja.

Kada se osoba ili organizacija registrira na Twitter, ona osim svojeg imena ili naziva i
profilne fotografije, bira i korisnicko ime, koje je jedinstveno za svakoga tko se registrira, a
svoju finalnu formu poprima na nacin da se ispred njega postavlja znak pri “@” (engl. At).
U daljnjoj komunikaciji koristi se korisnicko ime pa tako kada u svojoj poruci Zelimo
nekoga spomenuti stavljamo izraz “@korisnickoime”. Osim korisni¢kog imena, Twitter ima
opciju grupiranja poruka na nacin da kreator poruke koristi postojecu grupu ili stvara novu,
na nacin da ispred naziva grupe stavlja znak ljestve “#” (engl. Hash) pa tako kada zelimo
poruku grupirati stavljamo izraz “#nazivgrupe”. Jedna poruka moZze sadrzavati vise
spomenutih osoba ili grupa, a kada ju objavimo sve spomenute osobe dobivaju obavijest i
poruka se prikazuje u grupama koje su dodane u nju. U Twitter zajednici, izraz za grupiranje
poruke jo§ se naziva i “hashtag” koji je nastao spajanjem engleskih rije¢i “hash” koja
oznaCava znak ljestve “#” 1 rije¢i “tag” koja znaci “oznaci” $to doslovnim prijevodom
mozemo prevesti kao “oznaceno s ljestvama”. Odnedavno, Twitter je osim slovno broj¢anih
znakova za sastavljanje poruke, omogucio i koriStenje emotikona, kojima korisnici dodatno
mogu obogatiti poruku, takoder odnedavno, osim pisanih poruka, moguce je objavljivati
fotografije i video zapise (Twitter je dugo bio protiv toga, ali potisnut Zeljama zajednice i
moguénostima konkurentskih drustvenih mreza je popustio i uveo nove moguénosti).
Korisnici sa svakom objavom odnosno porukom mogu uciniti tri stvari, odgovoriti na nju
(engl. Reply), ponovno je objaviti na svom profilu sa ili bez citiranja (engl. Retweet i/ili
Quote Retweet) ili jednostavno poruku dodati u Favorite i sacuvati je. Dodavanjem poruke u
favorite se na Twitteru tumaci jo§ kao “lajk” na Facebooku, odnosno favoriziranjem poruke
ostavljamo svoj afirmacijski stav prema njoj. Osim javnih objava, Twitter ima moguénost
slanja direktnih poruka izmedu korisnika koje su donedavno takoder bile ogranicene
duljinom od 140 znakova, medutim, potisnuti trendom na konkurentskim drustvenim
mrezama, povecali su to ograni¢enje na 10,000 znakova. Kod poruka je vazno napomenuti

to da korisnici moraju slijediti jedan drugoga kako bi si medusobno mogli slati poruke. S
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obzirom na to da korisnik za slanje svoje poruke ima ograniCen prostor, poruke Cesto
sadrzavaju skracenice. Slika 4.3 prikazuje sastavne dijelove klasi¢ne objave na Twitteru, a

na slici vidimo:

A) profilnu sliku korisnika,

B) naziv korisnika,

C) korisnic¢ko ime,

D) tekstualni dio objave,

E) spominjanje korisnika u objavi,

F) grupiranje objave/hashtagovi,

G) emotikoni,

H) URL poveznica,

I) fotografija (moguénost GIF animacija) i

J) alate za odgovor/dijeljenje/favoriziranje objave

A B C
|Apple Musig AppleMusid{- 26m D
S MUSIC

The new um can't come soon enough!
& a Pw[22]G
|

Hi
i
LT

| 0 w | ]

Slika 4.3 — Sastavni dijelovi klasicne objave na Twitteru
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4.3.3. LinkedIn

Generalno koriSten za povezivanje profesionalaca (engl. Professional networking),
LinkedIn je najveca profesionalna odnosno poslovna drustvena mreza. Osnovao ga je Reid
Hoffman sa suradnicima 2002. godine, a javnosti ga predstavio u svibnju 2003. godine. U
viSe od 12 godina, LinkedIn je prikupio preko 380 milijuna korisnika iz viSe od 200 zemalja
[20]. LinkedIn je poseban upravo po tome Sto korisnici prilikom otvaranja i popunjavanja
profila mogu detaljno specificirati svoja profesionalna znanja, vjeStine, obrazovanja,
te slijediti tvrtke (viSe o tome u poglavlju br. 5.2) koje im se iz profesionalnih nacina svidaju
(primjerice Zeljeli bi raditi ili suradivati s njima) i sl.

Povezivanje korisnika na druStvenoj mrezi veoma je bitno, no LinkedIn vjerojatno ne bi
dozivio tako veliki uspjeh da je omogucio da svi postanu prijatelji sa svima (kao Facebook
ili Twitter), naprotiv, LinkedIn ima ugraden neSto drugaciji model stvaranja novih konekcija
koje se temelje na tome kako tocno poznajemo osobu s kojom se zelimo povezati pa tako
korisnik moze osobu s kojom se Zeli povezati poznavati kao kolegu s posla, kao suradnika
na projektu ili kao poznanika. U svakom slucaju, osoba koju se poziva, mora potvrditi
konekciju Sto uvelike pridonosi kontroli korisnicke drustvene povezanosti i kontroli Sirenja
informacija. Jedna od novosti koje je LinkedIn uveo jesu obavijesti tko je gledao profil
korisnika, §to korisniku daje informaciju o tome tko se interesira o njemu i potencijalno Zeli
s njim povezati. LinkedIn jedna je od prvih drustvenih mreza koja je uvela izradu
korisnic¢kih profila sa puno detalja, a da bi korisnike potaknula da ih detaljno ispunjavaju,
uveli su segmentirano popunjavanje profila, pa tako odmah po otvaranju profila, LinkedIn
pokazuje postotak ispunjenosti profila Sto dodatno motivira korisnika da popuni profil, a
kako unosi sve viSe informacija “korak-po-korak”, postotak ispunjenosti profila raste. U
nastavku, Slika 4.4 prikazuje elemente sucelja korisnickog profila na LinkedInu, koje se

sastoji od:

A) polja za pretrazivanje,

B) profilne slike korisnika,

C) osnovnih podataka korisnika,

D) gumba za slanje poruke,

E) automatskih prijedloga ljudi koje bi mogli poznavati,
F) postotka ispunjenosti profila,

G) obavijesti tko je gledao nas profil i

H) sazetka korisnickih aktivnosti/objave
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Slika 4.4 — Prikaz korisnickog profila na drustvenoj mrezi LinkedIn

4.3.4. DruStvene mreZe bazirane na fotografijama i video materijalima

S pojavom pametnih telefona (engl. Smartphones), fotografije, a nakon njih i video
sadrzaji postali su sve dostupniji, kvalitetniji i za razliku od klasi¢nih ili digitalnih
fotoaparata 1 kamera, jeftiniji te brze i1 lakSe djeljivi. Upravo tu pojavu iskoristile su neke
drustvene mreze koje svoje glavne funkcionalnosti temelje upravo na fotografijama i video

materijalima.

Instagram je drustvena mreza od preko 300 milijuna korisnika na kojoj se moze
objavljivati isklju¢ivo putem pametnog telefona, a korisnicima omoguéava povezivanje s
drugim korisnicima na sli¢an nacin kao Twitter (slijedenjem tj. engl. followanjem) te
objavljivati isklju¢ivo u formi fotografije (ispocetka su to bile samo kvadratne forme) na
koje je korisnik mogao aplicirati nekoliko filtera za manipulaciju (bojama, oStrinom i sl.).
Uz fotografije, moguce je dodati tekstualni opis i kategorizacije u formi hashtagova. Godine

2012. Facebook je kupio Instagram za 1 milijardu americkih dolara. [21] Pritisnut svjetskim
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trendovima, Instagram je uveo moguénost objave 15 sekundnih video klipova, kao i
fotografija razli¢itih dimenzija.

Snapchat je napravio slicnu stvar kao Instagram, samo je omogucio da korisnik uz
fotografiju posalje i poruku (kasnije su dodane moguénosti uredivanja fotografije i sl.), a

korisnici se moraju povezati kako bi jedni drugima slali poruke.

Vine je drustvena mreza pokrenuta prije dvije godine koju je prije nego je objavljena
kupio Twitter za 30 milijuna americ¢kih dolara. Temeljna funkcionalnost joj je objava video
isjecaka dugackih 6 sekundi koji se neprestano ponavljaju (engl. Looping). Iako je forma
objava neobi¢na, mreza je brzo nasla primjenu u kreativnoj zajednici pa se na njoj najcesce

objavljuju komic¢ni video isjecci, glazbeni performansi i stop-motion animacije. [22]

Periscope je druStvena mreza pokrenuta prije 5 mjeseci. Nastala je kao razvojna tvrtka
(eng. startup), a kupio ih je Twitter za 100 milijuna americkih dolara. [23] Periscope svim
korisnicima omogucuje pokretanje prenoSenja videa uzivo kao i pracenje drugih video
prijenosa. Osim gledanja video prijenosa, odredeni broj korisnika ima moguénost
tekstualnog komentiranja, a svim korisnicima omoguceno je slanje “srca” s ¢ime korisnici

izrazavaju afirmacijski stav s onime §to vide u prijenosu videa uZivo.

4.3.5. Ostale poznate drustvene mreZe

Google+ (Google Plus) drustvena je mreza pokrenuta 2011. godine od strane kompanije
Google, Inc. (odnedavno nazvana Alphabet, Inc.) kao Cetvrti pokusaj kompanije na ulazak u
trziSte drustvenih mreza. Google+ dugo je razvijan i zamisljen je kao “ubojica Facebooka”, a
da bi to postigla kompanija je Google+ opremila nekim metodama dijeljenja i povezivanja
koje na Facebooku nisu bile moguce. Medutim, iako je Google+ zahvatio veliki broj
korisnika, gotovo preko 540 milijuna, veéina tih korisnika je umjetna, odnosno postali su
korisnici isklju¢ivo zato jer je Google odlucio zahtijevati Google+ profil za moguénost
komentiranja videa na YouTubeu - najve¢em video servisu i drugoj najvecoj trazilici na
svijetu takoder u njihovom vlasniStvu. Upravo mu je taj korak najvise presudio, jer je
odnedavno odluceno da se YouTube i Google+ razdvoje, a koliko je loSe Google+ prosao
medu zajednicom govori ¢injenica da je 2012. godine prosjec¢na posje¢enost po korisniku
iznosila samo 3,3 minute dok je Facebook u isto vrijeme imao nevjerojatnu posjecenost od

7,5 sati [24].
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Iako Pinterest ima obiljezja drustvene mreze, njen direktor za nju tvrdi da je viSe poput
online “kataloga ideja”. Pokrenut je 2010. godine, a zamisljen je kao drustvena mreZa na
kojoj korisnici mogu pribadati (engl. Pin it) sav sadrzaj koji pronadu online i time stvarati
neku vrstu “plutenih ploca sa sadrzajima”. Pinterest se danas najc¢esS¢e koristi kao mjesto za
sakupljanje raznih kreativnih ideja ili sadrzaja kojeg korisnici mogu pratiti, dijeliti i
komentirati. Tvrtke, posebice iz modne industrije, koriste Pinterest kao neku vrstu prodajnog
izloga, a studije su pokazale da korisnici koji su na web trgovinu dosli sa Pinteresta, potroSe

viSe u odnosu na osobu koja je dosla sa Facebooka [25].

Tumblr je platforma za mikro blogove (engl. Microblogging) sa funkcionalnostima
druStvene mreze pokrenuta 2007. godine. Svojim korisnicima omogucéuje objavljivanje
multimedijalnih sadrzaja u kratkoj blog formi, a osim toga omogucuje i dijeljenje sadrzaja
izmedu korisnika. Prema podacima iz rujna 2015. godine, Tumblr podrzava vise od 250
milijuna blogova, a pred dvije godine kupila ga je tvrtka Yahoo! za nevjerojatnih 1,1

milijardu americkih dolara.
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5. Komunikacija na druStvenim mreZama

Da bismo mogli objasniti kako funkcionira komunikacija na drusStvenim mrezama,
najprije moramo ukratko objasniti opéeniti pojam komunikacije. Rije¢ komunikacija dolazi
iz latinske rijeci communicare, $to bi u prijevodu znacilo podijeliti, razdijeliti, informirati,
ujediniti, sudjelovati odnosno doslovce “stvoriti nesto zajednicko”. Komunikacija je jedna
od osnovnih ljudskih aktivnosti, a ve¢ina definicija, od raznih politologa i komunikologa,
govore da je to proces stvaranja znacenja i prijenosa poruka ili informacija.

Promatramo li komunikaciju u kontekstu druStvenih mreza, mozemo ju sagledati kroz
teoriju drustvene konstrukcije stvarnosti, €iji su tvorci Peter Berger i Thomas Luckmann.
Oni tvrde da pojedinci u medusobnoj interakciji kontinuirano stvaraju drustvenu stvarnost u
kojoj zive 1 to prije svega kroz medusobnu interakciju i komunikaciju, koriste¢i jezik i druge
simbolicke sustave i aktivnosti kako bi se medusobno povezali i uskladili i dali smisao
svemu S$to rade, dijele¢i i zapravo stvaraju¢i zajednicku sliku stvarnosti, subjektivnu i
osobno dozivljenu, ali istu ili vrlo sliénu za sve koji je dijele. DruStvena stvarnost
sastavljena je, prema ovoj teoriji, od ukupnog znanja koje drustvo posjeduje. To je “sve ono
Sto svi znaju” o svijetu u kojem Zive — skup €injenica, nacela, etickih pravila, prikupljenih

poslovica i narodnih mudrosti, vrijednosti, vjerovanja, mitova i dr. [26]

5.1. Komunikacija organizacija na druStvenim mreZama

U nastavku zavr$nog rada na konkretnim primjerima prikazat ¢e se najbolje prakse
komuniciranja organizacija na druStvenim mreZama, ali prije toga ¢e se generalno pojasniti
kako organizacije komuniciraju na drustvenim mrezama te definirati po ¢emu se takva
komunikacija razlikuje od osobne komunikacije.

Pod pojmom “organizacije” smatramo svaki oblik udruzenja koji ne predstavlja privatnu
osobu odnosno njen privatni profil na druStvenim mrezama. Primjerice, Facebook stranica
od pjevacice Beyoncé smatra se organizacijom, jer iako se radi o privatnoj osobi, Facebook
stranica se u ovom sluaju ne koristi za komunikaciju sa osobnim prijateljima i
poznanicima, ve¢ sa Sirokom javnosti.

Kako je ve¢ ranije spomenuto, komunikacija organizacija na druStvenim mrezama
uvelike se razlikuje od komunikacije privatnih osoba na svojim korisnickim profilima. Prije
svega, razlika je u javnostima kojima se obracaju. Kod privatnih osoba su to obitelj,
prijatelji, poznanici, moglo bi se re¢i da je to na neki na¢in kontrolirana skupina pojedinaca.

Medutim, organizacije se obracaju Sirokoj javnosti odnosno puno vecoj zajednici
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pojedinaca, koji svi postaju ¢lanovi te zajednice tako da ju samovoljno pocinju pratiti na

drustvenim mreZama na kojima je ta organizacija prisutna.

5.2. Kratki prikaz mogucénosti drusStvenih mreza za organizacije

S tehnicke strane, komunikacija organizacija takoder se razlikuje. Organizacije na
razli¢itim druStvenim mreZzama, najceS¢e imaju posebne vrste racuna koje im nude

drugacije, prilagodene mogucénosti od klasi¢nih profila za privatne osobe.

Facebook organizacijama nudi otvaranje stranice (engl. Facebook Page) umjesto profila.
Organizacija otvaranjem svoje stranice ispunjava informacije o organizaciji ovisno o
kategoriji u koju ta organizacija pripada. Primjerice, Parni valjak spada u kategoriju
“glazbenik/bend” 1 njihova Facebook stranica sadrzi informacije poput ¢lanova grupe,
datuma osnivanja, popisa albuma i osvojenih glazbenih nagrada, kontakt informacija za
novinare 1 ugovaranje koncerata i sl. Organizacije koje su bazirane na pojedinoj lokaciji,
poput maloprodajnih ducana, kafi¢a ili restorana osim dodatnih moguénosti koje im
Facebook stranica nudi ovisno o kategoriji, takoder imaju i moguénost postavljanja
informacija o radnom vremenu, cjenovnom rangu proizvoda ili usluga i sl. koje su opisane u

poglavlju br. 5.3.10.

Twitter, s druge strane, ne razlikuje profile privatnih osoba i profile organizacija, Stovise
organizacije nemaju apsolutno nikakvu prednost ili drugacije funkcionalnosti od profila
privatnih osoba. Iako Twitter ima posebnu sekciju za poslovne korisnike, oni nemaju utjecaj
na mogucénosti komuniciranja, ve¢ nude dodatne opcije povezane sa poslovnim korisnicima

poput oglaSavanja, analize baze pratitelja i sl. koje su dostupne i privatnim korisnicima.
Instagram takoder ima sli¢nu filozofiju kao Twitter (iako ga je Facebook kupio [21]).

Jedina dodatna opcija je takoder povezana uz moguénost oglasavanja, §to organizacijama

moze pomo¢i u povecanju dosega i Sirenju svoje zajednice.
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Google+ organizacijama nudi nesto sli¢cno kao Facebook, kreiranje stranice koju zatim
privatne osobe mogu pratiti. S obzirom da nikada nije zazivio medu Sirom zajednicom
privatnih korisnika (ako ga usporedujemo s Facebookom) Google+ nije privukao ni Siru
poslovnu zajednicu. Jedina prednost nad Facebookom, koju je Google+ iskoristio jest da je
Google trazilica najviSe koriStena traZilica na svijetu te je u svojim rezultatima Google+
stranice organizacija prikazivao ispred rezultata o Facebook stranicama §to su organizacije
iskoristile zbog povecanja dosega u pretrazivanju, ali kao mjesta koja okupljaju zajednicu i s

kojom imaju interakciju, Google+ stranice nisu nikada zazivjele.

Pinterest u svojim moguc¢nostima ima odijeljenu registraciju poslovnih od privatnih
profila. Poslovni profili na Pinterestu imaju dostupne dodatne opcije prikazivanja i
uredivanja sadrzaja, detaljnu analitiku posjetitelja, a odnedavno i moguénost ugradnje
gumba za kupnju, ¢ime organizacije koje Pinterest koriste kao vrstu kataloga, mogu ubrzati
proces kupnje. Osim spomenutog, Pinterest organizacijama nudi i moguénosti povezivanja
sa web sjediStima putem “pin it” gumba Sto bi mogli prevesti kao “zapikni” gumb, kojim
korisnici mogu sadrzaj koji vide na web stranici organizacije, “zapiknuti” na svoj privatni

Pinterest profil, ¢ime se privatni korisnici mogu dodatno povezati sa organizacijom.

LinkedIn, kako je ve¢ ranije spomenuto, jedina je drustvena mreza namijenjena
profesionalcima koji su gotovo uvijek na neki nacin povezani s nekom vrstom organizacije.
Iako je LinkedIn na pocetku isklju¢ivo nudio kreiranje profila privatnim korisnicima, ubrzo
je omogucio kreiranje i poslovnih profila odnosno korporativnih stranica. Takve stranice
predstavljaju organizaciju u globalu (nesto poput Facebook stranica) te joj omogucéuju
povezivanje sa profesionalnom zajednicom na nacin da privatni korisnik poc¢ne pratiti
stranicu organizacije. Stranica organizacije koju prikazuje Slika 5.1 u nastavku, osim
klasi¢nih podataka o organizaciji, poput logotipa, naziva, podataka o zaposlenicima, prikaza
povezanih osoba npr. zaposlenika ili otvorenih moguénosti zaposljavanja, organizacijama
nudi i moguénost objavljivanja Clanaka, koji se kasnije dijele u profesionalnoj zajednici.
Stranice organizacija takoder nude detaljan uvid u statistiku posjecenosti, a odnedavno i
moguénost oglaSavanja, Sto organizacije Cesto koriste za objavu poslovnih ponuda,

predstavljanje novog proizvoda ili usluge namijenjene profesionalnim korisnicima.
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Slika 5.1 — Prikaz stranice organizacije na drustvenoj mrezi LinkedIn

5.3. Facebook stranice

S obzirom da ¢e se ovaj zavrsni rad u nastavku fokusirati na komunikaciju Parnog valjka
putem Facebook stranice, u sljede¢im poglavljima ¢e se prikazati mogucnosti koje Facebook
stranice omogucuju organizacijama te na koji nac¢ni Parni valjak koristi te moguénosti za
komunikaciju sa svojom zajednicom obozavatelja.

Kao najveca i najpopularnija drustvena mreza na svijetu sa gotovo milijardu dnevno
aktivnih korisnika [18] Facebook je logi¢no 1 najveéa druStvena mreza dostupna
organizacijama koje se Zele obracati Sirokim masama (za razliku od, primjerice, LinkedIna).
Prema podacima od lipnja 2015. godine [27] na Facebooku je registrirano vise od 54
milijuna stranica organizacija. Od kada su se pojavile, Facebook stranice su se Cesto i
drasticno mijenjale kako bi uvele nove formate komunikacije te zadovoljile zahtjeve i
mogucénosti organizacija za komunikacijom sa svojom zajednicom. U nastavku ¢e se

detaljnije objasniti funkcije Facebook Stranica.
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5.3.1. Gumb “Svida mi se”

Facebook stranice organizacijama omogucuju okupljanje zajednice ljudi koji su na neki
nain simpatizeri usluge, proizvoda ili organizacije kao takve. Da su korisnici ustvari
simpatizeri organizacije jasno je i iz naziva same akcije kojom se korisnici povezuju sa
organizacijom, a to je gumb “Svida mi se” (engl. Like button). Klikom na gumb “Svida mi
se” korisnik se povezuje sa organizacijom, a svi prijatelji tog korisnika mogu vidjeti da se

tom korisniku svida ta organizacija.

5.3.2. Facebook objave

Medutim, ono S$to je zanimljivo je da klikom na gumb “Svida mi se” korisnik nece
dobivati baS sve objave od organizacije, ve¢ ¢e Facebook nakon Sto organizacija kreira
objavu tu objavu analizirati putem kompliciranog algoritma te ¢e ju prikazati odredenom
postotku ljudi za koje smatra da je ta objava relevantna (na Facebooku se to jo$ naziva i
organski doseg (engl. Organic reach). Da bi povecale doseg objava, organizacije posezu za
moguénostima oglasavanja koje su detaljnije opisane u poglavlju br. 5.3.4.

Facebook organizacijama nudi nekoliko formata objava. Osnovna je tekstualna objava
koja moZze sadrzavati URL poveznice koje se najceS¢e skracuju pomocu servisa za
skra¢ivanje linkova, a po uzoru na Twitter dodano je i grupiranje poruka pomocu
hashtagova kao i dodavanje odnosno spominjanje drugih Facebook stranica u objavi. Osim
tekstualnih objava jo$ je moguée objaviti i fotografiju ili foto album, video sadrzaj, kreiranje
posebne grupe za neki dogadaj (npr. koncert), posebnu ponudu za kupovinu (npr. poseban
popust), prekretnicu (organizacije takve objave koriste kao isticanje vaznih dogadaja
organizacije, poput novog albuma), a verificiranim Facebook stranicama (koje su detaljnije
opisane u poglavlju br. 5.3.5), omoguceno je i pokretanje razgovora u formatu pitanja i
odgovora kojima se na prilagodeni nacin moze, primjerice, odrzati i novinska konferencija
putem Facebooka kao i prijenos videa u zivo (engl. Live streaming). Neki od ovih formata
objava su detaljnije opisani i prikazana je njihova primjerna na Facebook stranici Parnog

valjka u poglavlju br. 7.

5.3.3. Facebook statistika

Kako organizacije putem svojih Facebook stranica okupljaju Siroku javnost, Facebook

kroz svoje analiticke i statisticke mogucénosti, administratorima odnosno upraviteljima
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druStvenih mreza (viSe o njima u poglavlju br. 3) omogucuju detaljan uvid u strukturu
njihove zajednice prema odredenim kriterijima. Tako je moguce vidjeti dobne skupine
zajednice te njihov spol, zemlju, grad i jezik koji govore, angazman na objave te statistike
dosega objava, detalje o posje¢enosti Facebook stranice, kao i detalje poput kada su ¢lanovi
zajednice prisutni na Faceboku, a kratak sazetak Facebook statistike prikazuje Slika 5.2.

Sve te podatke upravitelj druStvenih mreza mora analizirati te ih koristiti kako bi
poboljsao organski doseg objava. Primjerice, objave je najbolje objavljivati kada je najveci

broj ¢lanova zajednice prisutan online.

Stranica Poruke Obavijesti Statistika Publishing Tools Izvezi Postavke Pomo¢ ~

Overview Svidamise Reach  Visits Komentari  Videozapisi People

Showing data from 2.9.2015 - 8.9.2015

Oznake "svida mi se" za stranicu > Doseg objave > Engagement >
383.302 166.676 7.824 i

A 53,6% A 65,3%
A0,2%

156.496 3.926 —
724

A571%
A Ovaj tjedan 175

==Ovaj tjedan Proéli tiedan
Proéli tiedan
/\/\”\ 79 —
10.733

Slika 5.2 — Sazetak statistickih podataka Facebook stranice grupe Parni valjak

5.3.4. Facebook oglasavanje

S obzirom da je Facebook besplatna drustvena mreza za korisnike, da bi mogli isporuciti
kvalitetnu uslugu moraju na neki nadin zaradivati. Facebook zaraduje upravo od prodaje
oglasnog prostora kojim zajednice jednostavno mogu povecati broj korisnika u zajednici ili
povecati dosega objava. Zbog velike baze korisnickih profila, Facebook ima veoma
pouzdane podatke koje oglasivaci mogu iskoristiti pri detaljnom odredivanju ciljne skupine
prema raznim kriterijima. Primjerice kada Parni valjak kreira novi Facebook dogadaj (viSe o
toj mogucnosti u poglavlju br. 5.3.9) za koncert, kako bi povecali broj ljudi koji ¢e na
Facebooku biti obavijesteni o koncertu, zakupljuju oglas prema specificnim kriterijima koje
prikazuje Slika 5.3 poput: lokacije koncerta, dobne skupine (naj¢es¢e se zahvaca skupina od

18-50 godina starosti), ali i ljubavnog statusa (na koncerte pretezno dolaze ljubavni parovi) i
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interesa ciljne skupine (primjerice interesi kao Sto su glazba, rock, Aki Rahimovski, Parni
valjak i sl.) Facebook nudi nekoliko vrsta oglasavanja, ovisno o krajnjem cilju kojeg
oglasivac zeli posti¢i. Generalna podjela oglasa je na “pojacavanje objave”, na nadin da
organizacija zeli povecati broj ljudi koji ¢e vidjeti neku objavu i na klasi¢ne oglase koji se
prikazuju korisnicima prema specifiénim kriterijima. Da bi smanjio broj “losih i ruznih”
oglasa, ali i povecao kreativnost oglasa, Facebook je uveo ogranicenje od maksimalno 20%
teksta na slikama, Sto znaci da bilo koja objava koja na svom grafickom elementu sadrzi viSe
od 20% nece biti odobrena za oglaSavanje. Nakon Sto kreiraju oglase, upravitelji drustvenih
mreza, pomocu alata koje im Facebook nudi, mogu pratiti uspjeSnost kampanje kao i
praéenje potrosnje budzeta. Upravo ovaj alat nudi mogucnost brze reakcije pa tako ako oglas
ne primi dovoljno paznje u zadanom roku, moze ga se vrlo brzo zamijeniti nekim drugim

oglasom.

Who do you want your ads to reach? Help: Choose Your Audience

Audience Definition

Locations ©

Spol 6

Jezici 6

Interesi ©

Behaviors 6

Hrvatska

m Muskarci | Zene

More Demographics v

Pregledaj

Pregledaj

All Hrvatska /—\ Your audience
selection is fairly
Ukljuci = I / broad.
Specific Broad
Everyone in this location
Audience Details:
Dob © 18v |-| 65++¥ = Mjesto:
o Hrvatska

= Excluded Connections:
o Exclude people who are going to
Parni Valjak - Ljubljana
= Dob:
o 18-65+

Potential Reach: 1.700.000 people

Slika 5.3 — Primjer kriterija za odredivanje ciljne skupine

5.3.5. Verificirane Facebook stranice

Kako bi povecao autenticnost i smanjio mogucénost zbunjivanja korisnika, Facebook je
uveo verificirane Facebook stranice. Verificirane Facebook stranice imaju neke dodatne
mogucénosti, a razlikuju se od obi¢nih Facebook stranica po dodijeljenoj plavoj kvacici
pokraj imena stranice (kao Sto prikazuje Slika 5.4). Proces dobivanja verifikacije nikada nije

bio jasno definiran, ve¢ je Facebook individualno verificirao Facebook stranice za koje
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smatra da su autenti¢ne, odnosno da stvarno predstavljaju organizaciju. Velike organizacije
imaju dodijeljenu posebnu osobu od strane Facebooka koja se brine za sve potrebe
organizacije (engl. Account manager). Parni valjak takoder odnedavno ima posebnu osobu u
Facebooku, a stranica je verificirana ve¢ viSe od godinu dana upravo zato jer se stranica drzi
svih pravila Facebooka i drzi svoju zajednicu motiviranom i kvalitetno informiranom. Kao
Sto je ve¢ ranije spomenuto, verificirane Facebook Stranice nude neke dodatne moguénosti
poput pokretanja posebne vrste komunikacije u formi pitanja i odgovora, moguénost
prenosenja videa uzivo, a sve verificirane stranice imaju i posebnu aplikaciju za pametne
telefone nazvanu “Mentions” (hrv. Spominjanja) kojom dodatno mogu odrZavati

komunikaciju sa zajednicom.

Parni Valjak @
Glazbenik/bend

Vremenska crta Informacije UHVATI RITAM! Dogadaiji Vise ~

=B Very responsive to messages (4 objava Slika / Video 2~

383.302 ljudi se ovo svida

Pozovi prijatelje da stranicu oznace sa "svida mi se" (o] JE

Slika 5.4 — Naslovna stranica Verificirane Facebook Stranice

5.3.6. Facebook globalne stranice

Jako velikim organizacijama koje su prisutne na velikom broju trziSta, Facebook je
omogucio globalne stranice. Takve stranice razlikuju se od obi¢nih Facebook stranica po
tome Sto organizacijama omogucuju posjedovanje jedne Facebook stranice, koja za svako
(lokalno) trziste odnosno zemlju ima drugaciji sadrzaj, ali ujedno objedinjuje sve podatke i
statistiku ¢ime upraviteljima druStvenih mreza te organizacije olakSavaju posao. Facebook
takve stranice odobrava iskljucivo organizacijama koje potpisuju velike godiSnje ugovore za

oglasavanje (vise od 10,000 americkih dolara mjese¢no) i imaju potrebe za visejezicnim
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odnosno globalnim Facebook stranicama [28]. Primjer takvih organizacija su Coca Cola

[29], Nescafé [30] i L’oréal Paris [31].

5.3.7. Facebook poruke i alati za direktnu komunikaciju sa zajednicom

Ukoliko organizacija na svojoj Facebook stranici omoguéi “Poruke”, svi ¢lanovi
zajednice imat ¢e mogucénost slati direktne poruke organizaciji. Neke tvrtke su tu moguénost
iskoristile za omogucéavanje korisni¢ke ili tehnicke podrske svojoj zajednici. Dobar je
primjer Facebook stranica Hrvatskog Telekoma, koja je uvodenjem Facebook (i Twitter)
korisnic¢ke podrske znacajno smanjila vrijeme cekanja, ali i povecala zadovoljstvo korisnika
brzim rjeSavanjem problema [32]. Facebook je odnedavno omogucdio i stvaranje unaprijed
definiranih odgovora ¢ime Zeli potaknuti organizacije da brzo odgovaraju na korisnicke
poruke. Organizacije koje odgovore na vise od 95% poruka u manje od 5 minuta, imat ¢e
posebno istaknutu oznaku na svojoj Facebook stranici. Parni valjak takoder ima tu oznaku
koju prikazuje Slika 5.4.

Od ostalih alata za direktnu komunikaciju, istaknuti su komentari koje prikazuje Slika
5.5 u kojima se Cesto moze razviti dobra komunikacija, a odnedavno je Facebook omogucio
stranicama odgovaranje na komentare kroz privatne poruke (za odgovore koji bi
potencijalno mogli sadrzavati povjerljive informacije). Stranice mogu svaki komentar
korisnika oznaciti sa gumbom “Svida mi se”, $to je takoder neka vrsta direktne

komunikacije, npr. isticanje da se organizacija slaze sa komentarom korisnika.

¥3 , Ivana s molim vas kad &e koncert u zagrebu hvala
1 Svida mi se - Odgovor - Poruka : 1

Parni Valjak @ Ivana, koncerti u Zagrebu su 18. i 19.12.

Viée detalja pronadite pod nasim Facebook eventima na:
https://iwww.facebook.com/parnivaljak/events... Vidi vise

Svida mi se - Odgovor - g5 1

ﬁ* Jova ™ Mozemo li se nadati koncertu u Beogradu???
Svida mi se - Odgovor - Poruka - g7 1 1

\‘_) Parni Valjak @ Jova uskoro objavljujemo datume, krajem godine se
vidimo u BG!

Svida mi se - Odgovor - ¢5 1

I Rose W & See you there (3
Ne svida mi se - Odgovor - Poruka - 7 1

Slika 5.5 — Direktna komunikacija sa zajednicom kroz komentare
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5.3.8. Facebook aplikacije

Facebook Aplikacije organizacijama omogucuju dodatno povezivanje i angaziranje
zajednice. Aplikacije izraduju programeri koji koriste Facebook API kako bi funkcije
aplikacija povezali sa funkcijama Facebooka. Aplikacije su naj¢es¢e nagradne igre ili
natjeCaji, ispitivanje misljenja, igre 1 kvizovi ili bilo koji drugi oblik aplikacije koja nije
standardna funkcija Facebooka. Aplikaciju organizacija moze kreirati samostalno ili ju moze
kupiti od mreznih servisa koji nude gotova rjeSenja. Parni valjak koristi Facebook aplikacije
za izradu nagradnih natjeCaja za podjelu ulaznica i1 sl. Aplikacije su zanimljive
organizacijama upravo zato jer na dodatan i interaktivan nacin povezuju zajednicu s

organizacijom.

5.3.9. Facebook dogadaji

Facebook dogadaji (engl. Events) su opcija na Facebooku koja omogucuje stvaranje
dogadaja odnosno dodatnog segmenta (poput mini grupe) na Facebook stranici, u kojem
zajednica moze pronaci sve informacije vezane za neki dogadaj poput lokacije i vremena
odrzavanja, cijena i mjesta za kupovinu ulaznica, a istovremeno izraziti svoje misljenje i
pozvati svoje prijatelje da se pridruze. Kako izgleda kreirani Facebook dogadaj mozemo

vidjeti na slici u nastavku.

FAKAT - events & rental Parni Valjak Dolazim # = Pozovi v | ¢ Uredi

@ 18- prosinac-19. pros.inac a &

Q Dom Sporto_ya‘ Prikazi Kartu Anamarija dolazi

[ Ulazice u prodaii 1,3 tisuca77 1 tisuéa

Nabavi ulaznice

18.12.2015.

DOM SPORTOVA
@ mala dvorana
KONCERT! #1

115 tisuéa

i

Slika 5.6 — Sucelje Facebook Dogadaja
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Facebook dogadaji posebno su pogodni za Parni valjak jer su upravo zamiSljeni za
kreiranje dogadaja poput koncerata, na kojem zajednica moZze saznati sve informacije o
koncertu, a Parni valjak moze sa svima koji su izrazili stav da dolaze na koncert,
komunicirati u toj posebnoj grubi ne ometajuci ostale ¢lanove zajednice (koji ne dolaze na
koncert). Osim koncerata, Facebook dogadaji se mogu iskoristiti 1 za ostale vrste dogadaja

poput konferencija, predstava, proslava, javnih okupljanja i sl.

5.3.10.Facebook lokacije

One organizacije koje imaju fizicku geografsku lokaciju, poput restorana, kafica,
maloprodajnih trgovina i sl. imaju moguénost postavljanja to¢ne adrese koriste¢i Facebook
lokacije koje im osim postavljanja adrese, omogucavaju i definiranje i prikaz radnog
vremena, cjenovnog ranga, a korisnici se ukoliko se nadu na toj lokaciji mogu i prijaviti
(engl. Check in) ¢ime objavljuju svoju prisutnost na toj lokaciji svim svojim prijateljima i

dodatno Sire komunikaciju sa organizacijom.

5.3.11.0stali elementi Facebook stranice

Ostali elementi Facebook stranica su klasi¢ni elementi koji se pojavljuju na gotovo svim
drustvenim mrezama. To su profilna slika organizacije, naslovna fotografija profila koje
organizacije koriste za slanje vazne i jasne poruke ili za neku vrstu reklame (postavljanje
proizvoda na akciji i sl.). BiljeSke su takoder jedan od ostalih elemenata Facebook stranice
koji organizacijama omogucuje objavu raznih tekstualnih sadrzaja poput pravila natjecaja ili
sadrzaja koji zahtijevaju duzu pisanu formu s moguénoséu formatiranja izgleda. Informacije
su segment Facebook stranica gdje korisnici mogu brzo pronaci sve relevantne informacije o
Facebook stranici poput datuma pokretanja zajednice, osvojenih nagrada ili u slucaju Parnog

valjka objavljenih albuma, ¢lanova sastava kao i1 informacija za kontakt i sl.
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6. Primjeri strategije komuniciranja na drustvenim mrezama

Komunikacijski strucnjaci slozit ¢e se da je jedan od preduvjeta za ostvarivanje dobre
komunikacije definiranje strategije komuniciranja na druStvenim mrezama. Takva strategija
doprinijet ¢e jednostavnijem, brzem, direktnijem i kontroliranijem komuniciranju sa
zajednicom. Cilj definiranja strategije jest stvaranje dokumenta odnosno neke vrste vodica
kojim definiramo klju¢ne poruke i nacine rjeSavanja situacija odnosno komunikacije sa
zajednicom. U sljede¢im poglavljima definirane su klju¢ne tocke strategije komuniciranja na
drustvenim mrezama, a koje su nastale spajanjem viSe informacija iz knjiga navedenih u

literaturi. [33] [34] [35] [14]

6.1. Osim pricanja, vazno je i slusati

Komunikacija je, kako je ve¢ ranije navedeno, dvosmjeran proces koji se sastoji od
pri¢anja, ali i sluSanja (a zatim i razumijevanja) koje je jednako vazno, ako ne i vaznije od
pri¢anja. Svaka organizacija koja ima razvijenu strategiju komuniciranja na druStvenim
mrezama ovaj primjer ¢e obavezno koristiti. Korisnici neke organizacije Zele da se njihovo
misljenje Cuje 1 postuje, posebno ukoliko organizacija druStvene mreze koristi za promociju
svojih usluga ili proizvoda odnosno za povecanje prodaje. Da bi organizacija u svoju
strategiju ukljucila ovaj vazan primjer potrebno ju je organizirati na nacin da njeno sluSanje
bude efektivno te definirati klju¢ne ciljeve sluSanja. To primjerice mogu biti razne kljucne
rijeci ili izrazi koje ¢e organizacija uz pomo¢ specijaliziranih alata poput MediaToolkita
[36], pratiti na druStvenim mreZama. Nakon toga bitno je analizirati $to je ‘“‘sluSanje”
polucilo i zatim te podatke iskoristiti za daljnje akcije. Prilikom sluSanja, vazno je postaviti
se u ulogu korisnika (viSe o tome u poglavlju 6.3) da bismo mogli razumjeti razloge zbog
kojih nam korisnici $alju poruke. Nakon sluSanja i analiziranja, potrebno je ukljuciti se u
konverzaciju (viSe o tome u poglavlju 6.5) te zadovoljiti korisnikovu potrebu na
odgovaraju¢i nacin. Primjer organizacije koja slusa svoje korisnike mozemo vidjeti iz
situacije koja se dogodila tvrtki Virigin Trains, engleskoj tvrtki za Zeljeznicki putnicki
prijevoz. Mladi¢ je obavivsi nuzdu primijetio da nema toalet papira i na Twitteru napisao:“...
nema toalet papira ...”. Kompanija je u roku par minuta reagirala i problem se odmah rijesio

na obostrano zadovoljstvo.
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Adam

I've just had a reasonably large poo and
there is no toilet roll left on the @virgintrains
19.30 train from Euston to Glasgow pls
send help.

Virgin Trains
@AdamPlaysYT Which coach, Adam?
AMW

R Adam Y
. @VirginTrains J thank you

Virgin Trains
(ﬁrru’h\ Y

idamPlavsYT We'll send someone

Slika 6.1 — Primjer organizacije koja slusa svoje korisnike

6.2. Detaljno odredivanje ciljne skupine

Jedna od takoder vaznih tocki definiranja strategije komuniciranja na drustvenim
mrezama je jasno i detaljno odredivanje ciljne skupine korisnika odnosno zajednice. Nije
isto obra¢amo li se muSkarcima ili Zenama, mladima, zaposlenima ili starijima pa cak i
detaljnije od toga, primjerice Skolovanim ili ljudima niskog stupnja obrazovanja, ljudima s
visokom ili niskom kupovnom mo¢i i sl. Upravo je Facebook uvodenjem besplatnog alata za
odredivanje ciljnih skupina (vise o tome u poglavlju 5.3.4) omogucio svakoj organizaciji da
do vrlo sitnih detalja odredi ciljnu skupinu. Tako primjerice modna organizacija viSe ne
mora ciljati “Zzene od 25-35” ve¢ npr. “djevojke od 20-22 godine starosti koje su pod svoje
interese stavile izraze poput Sminka, kozmetika, ljepota i sl.”. Takve moguénosti detaljnijeg
odredivanja ciljnih skupina do pojave Facebooka i druStvenih mreza gotovo da nisu bile

moguce ili su bile veoma skupe i komplicirane.

6.3. RazmiSljanje s pozicije korisnika

Kada razradujemo strategiju komunikacije na druStvenim mrezama vazno je postaviti se
u ulogu korisnika kojem se obra¢amo. Zanima li me sadrzaj poruke od organizacije? Ima li
ta poruka veze sa mnom? Utjece li ta poruka na moj (svakodnevni) Zivot? Razna pitanja si

moramo postaviti kada kreiramo objavu. Takoder bitno je znati $to korisnici vole odnosno
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preferiraju. Najbolji nacin za odredivanje vrsta objava koje korisnici preferiraju je pokusati
testirati razne formate objava i pomocu statistike vidjeti $to najbolje prolazi. Razlog zasto je
potrebno postaviti se u poziciju korisnika jest taj Sto je danas medijski prostor jako zagusen i
korisnici su bombardirani sa reklamama sa svih strana. Ukoliko se organizacija Zeli postaviti
na vrh te “guzve”, umjesto smisljanja kreativnog nacina kako se reklamirati, potrebno je
reklamirati ono Sto korisnici stvarno Zele vidjeti. Upravo nacin na koji Facebook prikazuje
objave korisnicima tjera organizacije i kreativne agencije da razmisljaju s pozicije korisnika
1 objavljuju objave koje korisnici stvarno Zele vidjeti. Jedan od najboljih primjera korisnic¢ki

orijentiranih objava je Facebook stranica Oreo keksa [37].

Q Oreo

Who says you can't have your Oreo cupcake and eat it too? Make your own
cupcakes and share them using #PlaywithOreo. It's a piece of cake! For
this #recipe, visit http://expi.co/OlzJa

o000
euve
o000

3.
Svida mi se Komentiraj Podijeli
broj osoba kojima se ovo svida 8100 ljudi Most Relevant ~
1434 shares

Slika 6.2 — Primjer objave orijentirane prema korisniku

6.4. Pozvati korisnike/kupce da postanu fanovi

Prije 10-ak godina bilo je vazno korisnike pozvati da prate mreznu stranicu, danas,
korisnike odnosno kupce vazno je pozvati da postanu fanovi na druStvenim mreZama.
Medutim, nacin na koji ih pozivamo mora biti pomno razraden. Razlika izmedu “Pratite nas
na Facebooku” 1 “Pridruzite nam se na Facebooku i odgovorit ¢emo vam na sva vasa
pitanja” je jako velika. U prvom primjeru centrirani smo isklju¢ivo na nas, dok u drugom
primjeru pozivamo korisnike i ustvari se fokusiramo na njih. Prema istrazivanju [38] postoji

deset razloga zbog kojeg korisnici “lajkaju” Facebook stranicu marke ili organizacije:
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1) Da dobiju popuste ili kupone

2) Da iskazu podrsku organizaciji svojim prijateljima
3) Za dobivanje besplatnih stvari (testni uzorci, kuponi)
4) Da ostanu informirani o organizaciji

5) Zanovosti o budu¢im proizvodima ili dogadajima

6) Za novosti o budu¢im rasprodajama

7) Cisto iz zabave

8) Za dobivanje pristupa ekskluzivnom sadrzaju

9) Da bi naucili viSe o organizaciji

10) Za obrazovanje o temama koje organizacija promovira

Prema navedenom istrazivanju, dovoljno je da organizacija ima barem jedan od ovih
razloga zaSto bi korisnici trebali “lajkati” njihovu Facebook stranicu. Osim toga, vazno je da
se “poziv na lajkanje” nalazi na svim mjestima na kojima bi ga korisnici mogli vidjeti, npr.
na naSoj mreznoj stranici, emailovima koje Saljemo korisnicima, broSurama, racunima,
posjetnicama, direktnoj posti koju Saljemo, prilikom cekanja do javljanja telefonskog
operatera, na pakiranju proizvoda i sl.

Treba napomenuti da samim time $to nas korisnici “lajkaju” ne znaci da ¢e odmah svi
postati i kupci odnosno da ¢e odmah kupovati nase proizvode i usluge, ali ve¢ time §to nas

korisnik slijedi napravili smo prvi korak da ga pretvorimo u korisnika potrosaca.

6.5. Angazirati se u konverzaciju

Da bismo mogli objasniti pojam “angaziranja u konverzaciju” (engl. To engage),
moramo objasniti Sto to ustvari znac¢i. Da bismo zaista bili angaZirani u konverzaciju
moramo iskreno biti zainteresirani u ono $to nam sugovornik govori i naprosto zudjeti za
njegovim odgovorom jer nam upravo te informacije daju vrijedne podatke za izgradnju bolje
organizacije.

Primjer moZemo 1 plasti€no objasniti tako da ih usporedimo sa dva profesora. Jedan
profesor svoja predavanja odraduje na nafin da gotovo uopée ne ukljucuje studente u
predavanje i raspravu, dok drugi u svoja predavanja ukljucuje studente i zanima ga njihovo
misljenje o temi koju predaje. Takav profesor je gotovo uvijek “popularniji”’ i “omiljeniji”
kod studenata, a informacije koje dobiva od studenata pomazu mu oblikovati predavanje, ali
1 pruzaju informacije koliko generalno studenti razumiju temu koju predaje.

Istu stvar vazno je posti¢i i komunikacijom na druStvenim mrezama. Vazno je angazirati

se u konverzaciju sa korisnicima, a kada stvorimo publiku koja je angazirana, takva publika
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¢e preuzeti konverzaciju i pomo¢i ostalim korisnicima koji primjerice ne razumiju nesto ili
postave pitanje, a odgovor dobiju od drugih korisnika.

Najbolji primjer angaZiranja u konverzaciju su razne dobrotvorne ili zdravstvene
organizacije koje pokuSavaju rijeSiti neki problem u drustvu. Gotovo uvijek se zajednica

toliko udruzi da pomazu jedni drugima iako su do nedavno bili potpuni stranci.

6.6. Brzo reagirati na negativhu komunikaciju

Danas je lakSe, nego ikad prije iznijeti svoje nezadovoljstvo cijenom, uslugom ili
organizacijom opc¢enito. Donedavno, korisnici su svoju primjedbu mogli napisati na mjesto
predvideno za to i najceS¢e se nista nije dogodilo, ali danas, pojavom drustvenih mreza
situacija je, za korisnike, bolja nego ikada.

Pravilo br. 1: NE BRISI!

Zamislimo situaciju u kojoj Filip na Facebook stranici neke organizacije objavi: “Dobio
sam racun za usluge 200kn veci nego Sto sam trebao dobiti!”. Organizacija umjesto da
odgovori, obriSe Filipov komentar, jer ne Zeli imati negativne komentare na svojoj Facebook
stranice. Filip kasnije provjerava i vidi da je organizacija obrisala njegov komentar i zatim
na svom profilu napise: “Organizacija XY me prevarila, bojkotirajte njihove usluge!”. Ono
Sto je vazno naglasiti jest da je Filip ¢lan mladog popularnog glazbenog sastava koji ima
veliku bazu fanova koji odmah podupiru Filipa i odlaze na stranicu organizacije i po€inju
pisati ruzne i negativne komentare. Umjesto da je organizacija reagirala i s Filipom rijesila
problem, sada ima stotine negativnih komentara na svojoj stranici. Reakcije korisnika
dozvoljeno je brisati samo onda kada oni nisu prihvatljivi prema nekim drustvenim
konvencijama ponasanja, kada vrijedaju nekoga po nekoj osnovi i sl.

Pravilo br. 2: Ne odgovaranje je isto odgovaranje.

Svaka organizacija koja se odluci zapoceti komunicirati na druStvenim mreZama mora
biti suoCena sa mogucénoscu losih komentara i nezadovoljstva korisnika. Organizacija moze
umjesto brisanja odluciti ne reagirati na komentare i niSta ne odgovoriti, medutim i takvim
¢inom govori korisniku da ih nije briga za korisnika.

Pravilo br. 3: Uvijek treba rijeSiti problem.

Zadnje pravilo koje je bitno u ovakvim situacijama je da organizacija mora biti spremna
rijesiti problem. Facebook je upravo dosko¢io ovom problemu tako S$to je omogucio
organizacijama da kada korisnik napiSe komentar da ga umjesto javnog rjeSavanja, rijeSe
putem privatnih poruka, a javnosti ¢e se prikazati oznaka da je organizacija odgovorila
korisniku privatno. Takoder, organizacija osim rjeSavanja problema mora biti spremna
iskupiti se ukoliko je pogrijesila tako da korisniku ponudi neki popust, besplatan sadrzaj i sl.
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Organizacija koja brzo rjeSava nezadovoljstvo korisnika najeS¢e takve korisnike
pretvara u one koji najviSe podrzavaju tu organizaciju, upravo zato Sto su se detaljno

posvetili problemu tog korisnika i on tada po€inje organizaciju vise cijeniti.

6.7. Reagiranje i na pozitivnu komunikaciju

Reagirati na pozitivhu komunikaciju odnosno komentare jednako je vazno kao i reakcija
na negativne komentare upravo zato da nasim korisnicima koji nas podrzavaju dajemo do
znanja da cijenimo njihovu podrSku i polako ih pretvaramo u ambasadore organizacije.
Prilikom odgovaranja na pozitivne komentare, vazno je pokazati osobnost organizacije.
Umjesto formalnog odgovora poput “Hvala puno na podrsci!”, mozemo odgovoriti nesto
poput “Hej Maja! Cijenimo to $to nas podrzava$, hvala ti puno! UZivaj u ostatku ovog

'79

prekrasnog dana!”. Na ovaj nacin odgovaranja viSe se priblizavamo korisnicima koji nas
podupiru i polako ih pretvaramo u ambasadore organizacije. Takvi korisnici ¢e se
samoinicijativo ukljuciti u obranu organizacije ili Sirenju poruke koju organizacija zeli
posti¢i. Tvrtka VistaPrint odlican je primjer (kojeg prikazuje Slika 6.3) kako se reagira na

negativne komentare, ali i kako se korisnici uklju¢uju u obranu tvrtke.

Jackie Kaye Pickett McFerrin They lie about the free shipping. Once |
clicked confirm the amount changed. Very unhappy. 0
Svida mi se - Odgovor

¢ Vistaprint @ Thanks for pointing this out Jackie and we really didn't
mean to make you unhappy (%) Please send over the offer you
received and your account details and I'll look into this for you.
Svida mi se - Odgovor

Irene Lynn Reynoso They make the best inexpensive business cards I've
ever had!

Svida mi se - Odgovor - €54
Diana Casares Thank you for sharing God bless
Svida mi se - Odgovor - &5 2

m Cindy DeWald-Mitchell | use vista prints all the time...most affordable and
e e
N

look nice
Svida mi se - Odgovor - % 2

Wayne Edwin Langham Nice Amy Langham. ® (&
Svida mi se - Odgovor

-1 Ingrid Hazen | Love Vistaprint!!
W41 Svida mi se - Odgovor - ¢4 2

Slika 6.3 — Tvrtka VistaPrint odlicno rjeSava negativne i pozitivne komentare
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6.8. Biti autenticni, iskreni i transparentni

Biti autenti¢an na druStvenim mrezama znac¢i pokazati ljudsku osobnost. Nitko ne voli
razgovarati sa robotom. U komunikaciji sa korisnicima, organizacija mora pokazati kako se
moze povezati na osobnoj razini sa svojim korisnicima. Autenti¢nost gradi povjerenje, a
neautenticnost gradi strah. Javne osobe, velike organizacije i tvrtke gotovo uvijek imaju
zaposlene ljude koji umjesto njih komuniciraju sa zajednicom, ali kada to rade, moraju biti
iskreni 1 jasno objasniti zajednici da s njima komunicira osoba koja je zaposlena u
organizaciji, a ne da direktno pri¢aju sa tom organizacijom (pogotovo ako se radi o poznatoj
osobi).

Autenti¢nost, iskrenost i transparentnost klju¢ni su faktori za gradnju povjerenja i
kvalitetne komunikacije sa korisnicima.

Odli¢an primjer ovog pravila primijenila je McDonald's fransiza u Kanadi. Naime oni su
potaknuti glasinama o njihovim proizvodima pokrenuli kampanju “Nasa hrana. Vasa
pitanja” [39], u kojoj su pozvali ¢lanove zajednice da pitaju bilo kakva (provokativna)
pitanja, na koja ¢e se oni potruditi odgovoriti. Malo je re¢i da je kampanja polucila

nevjerojatan rezultat, u kojoj je postavljeno i odgovoreno visSe stotina pitanja.

“Where do you get your
chickens from?”

PR SHANNONT.

“is 100% real beef a fact, or a “Is the meat in your patties
company?” treated with ammonia?”

- S
f&. JorDAN "?;‘ HELLY D.
-

“| heard you are going to get - “| am a vegetarian and was
beef from South America. Is wondering if your fries were
this true?” vegan? | heard that

@ . McDonald's uses beef broth in
their fries.”

m JAZMINE B.

&%  TERRIEM.

“Would you consider offering “l heard that you are going to
vegetarian-friendly menu start Puyfng beef fr'om S'outh‘

Slika 6.4 — Primjer McDonald'sove autenticnosti, iskrenosti i transparentnosti
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6.9. Treba li postavljati puno pitanja?

Kada komuniciramo, osim izjavnih re€enica, naj¢es¢e jo$ koristimo i upitne recenice,
upravo kako bismo od sugovornika doznali neke dodatne informacije, odnosno saznali
odgovore koje jo$ ne znamo. Tako i organizacije, koje najces¢e komuniciraju svoje poruke u
jednom smjeru, prema zajednici, ponekad moraju postaviti pitanje, kako bi dobile neku
povratnu informaciju od svoje zajednice, a koja ¢e im pomoc¢i definirati nove poruke koje ¢e
odasiljati. Upravo je to i sloboda novih medija odnosno druStvenih mreza jer nemamo
ogranicenja koliko “reklama” odnosno naSa poruka moze trajati. Iz tog razloga se u
tradicionalnom marketingu naj¢esce koriste izjavne recenice da se u §to kracem roku prenese

poruka. Pet pitanja koja uvijek mozemo postaviti nasoj zajednici su:

1) Sto biste vise Zeljeli vidjeti u ovoj zajednici?

2) Tko vam je najveca inspiracija?

3) Koje je najinteresantnije mjesto na kojem ste koristili nas proizvod/uslugu?
4) Kada ste prvi put probali na$ proizvod/uslugu?

5) Zasto vam se svida ova (Facebook) stranica?
Postavljanjem pitanja kreiramo i marketinSku vrijednost, na jedan od ova 4 nacina:

1) Pomazu nam voditi socijalni dijalog bez da budemo napadni,
2) Omogucuju nam postati korisnicki orijentirana organizacija,
3) Pokazuju da organizacija cijeni otvorenost, iskrenost i povratne informacije i

4) Pokazuju da nam je stalo do onoga §to nasi korisnici imaju za re¢i.

Pitanjima takoder mozemo zapoceti i crowdsourcing (op. au. hrvatski prijevod te rijeci
trenutno ne postoji, a pojavljuje se izraz nabava iz mnostva). Crowdsourcing je pojam koji
se pojavljuje u moderno poslovno doba, a Merriam-Webster americki najveéi izdavac
rjecnika, definirao ga je kao proces dobavljanja potrebnih usluga, ideja ili sadrzaja
jednostavnim doprinosom velike grupe ljudi, posebice online zajednice, umjesto
tradicionalno od zaposlenika ili dobavljaca. [40]

Odli¢an primjer postavljanja pitanja je Ledo kampanja za povrat jednog od 3 sladoleda
kojem zajednica dodjeli najveci broj glasova. Slika 6.5 prikazuje objavu na Facebooku koja

pokrenula cijelu lavinu (pozitivnih) komentara i zelja zajednice.
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Ledo

16. sije€anj - ¢

Glasaj za povratak svog omiljenog Ledo sladoleda!
Klikni na link: http://bit.ly/retro-2015

Sﬂk_ﬂk

Svida mi se ¥ Komentiraj Podijeli
broj osoba kojima se ovo svida 3494 ljudi Most Relevant ~

73 shares

Slika 6.5 — Ledo kampanja za povrat retro sladoleda

6.10. Ponuditi vrijednost (besplatno)

Ponudom besplatne vrijednosti gradimo povjerenje, reputaciju, a zatim i prodaju.
Organizacija koja se primjerice bavi racunovodstvom, svojoj zajednici moze ponuditi ¢lanke
ili materijale koji ¢e im olaks$ati racunanje poreza ili necega §to je povezano sa uslugama
koje organizacija nudi. Materijale moZe pisati organizacija, ili ako nema dovoljno resursa,
pronac¢i zanimljive materijale na internetu i podijeliti ih sa svojom zajednicom. Takve
(besplatne) vrijednosti osim $to grade reputaciju i povjerenje unutar zajednice, grade i
povecavaju mogucénost prodaje. Npr. netko moze procitati zanimljiv ¢lanak i potaknut
sadrzajem, ostvariti buducu suradnju s organizacijom. Primjer takvih objava mozemo naéi u
gotovo svim kompanijama koje zele izgraditi dobru reputaciju. Jedna od takvih je i tvrtka
Marker iz Varazdina, koja besplatno dijeli savjete pri izradi mreznih stranica i internet
trgovina. [41]. Vazno je da u tim sadrzajima ne otkrijemo apsolutno sve trikove, ve¢ uvijek
otkrijemo toliko da izgradimo povjerenje, ali jo§ uvijek ostavimo dovoljno “materijala” za

mogucénost prodaje odnosno zadrzimo “asa u rukavu”.
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6.11. Podijeliti price i potaknuti korisnike da ispri¢aju svoje

Ukoliko se organizacija moze povezati sa svojim korisnicima na dubljoj i emocionalnoj
razini, tada ¢e viSe vjerojatno inspirirati svoju zajednicu da podijele te price sa svojim
prijateljima, obitelji i njihovim poznanicima. Organizacija treba u svojoj ciljnoj publici
identificirati one koji su najviSe povezani sa organizacijom i njima pruziti moguénost
pokretanja inicijative. Sto ¢e takve osobe potaknuti da postanu najve¢i zagovornici
organizacije? Kako njih moZemo razveseliti, $to treba poduzeti da ostanu odusevljeni i kako
organizacija moze postati dijelom njihovog zivota? Upravo se to postize tako da se pocnu
pricati price, nase price koje se ticu nase zajednice. Odlian primjer za poticanje korisnika
na pri¢anje svoje price je kampanja Coca-Cole “Otvori za radost”. Cjelokupna kampanja
zamisljena je da se Coca-Cola personalizira sa svakom osobom na svijetu na nacin da na
boci piSe njegovo ime, a alatima na druStvenim mrezama, korisnici su mogli kreirati
virtualne boce sa imenima svojih prijatelja te im ih slati kao iznenadenje (kao Sto prikazuje
Slika 6.6, a odnedavno je omoguceno i kupovanje pravih boca sa imenima po zelji s kojima

se moze iznenaditi svoje voljene).

- : o~
\7 Robert» J\ ‘Be a star J\

Slika 6.6 — Kampanja Coca-Cole “otvori za radost” sa personaliziranim limenkama
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6.12. Integracija druStvenih mreZa u cjelokupno korisnicko iskustvo

Kako su drustvene mreze sve vise rasiren model komunikacije, vazno ih je integrirati i u
ostale dijelove organizacije koji komuniciraju sa zajednicom. DruStvene mreze treba
integrirati u oglasavanje, marketinske kampanje, odnose s javnostima, korisnicku podrsku,
poslovne odnose, prodaju, istrazivanje i razvoj, upravu i informacijske tehnologije (mrezne
stranice). Dobar primjer integracije drustvenih mreza, kojeg prikazuje Slika 6.7 je danska
aviokompanija KLM koja je drustvene mreze integrirala u gotovo sve segmente poslovanja,
a svojim korisnicima pruza nevjerojatnu online korisnicku podr§sku 24 sata dnevno na 14

razliCitih jezika sa prosjecnim vremenom odgovaranja od 20-ak minuta. [42]

s Gustavo Chinchayan | am attempting to pay for seat change for a flight from
Lima to Amsterdam for Friday Sep 11 but it seems it is not working the
payment set up.

Svida mi se - Odgovor - ¢ 1

71 KLM @ We would like to check this for you, Gustavo. Could you

= please share your flight number and the last name on your ticket?
Please also let us know which seat you are trying to select. Don't post
your booking code or ticket number.
Svida mi se - Odgovor

< Pogledaj vise odgovora

Aline Ron Hi there, | ordered a ticket fight TLV-Amsterdam and back. At first i
was not able to get my Sky team Silver frequent flyer number in, so it showed
as if i'm not entiitied to checked in baggage. So | paid 20 EURO for each
direction for 1 checked baggag... Vidi vise
Svida mi se - Odgovor - ¢ 1
71 KLM @ Hello Aline, great to hear you will be flying with us soon. Are
= you looking forward to your trip to lovely Amsterdam? (:2). Of course
we would be happy to look into the possibilities for you. However, in
order for us to properly assist you we will need a... Vidi vie

Svida mi se - Odgovor

< Pogledaj vise odgovora

Slika 6.7 — Prikaz korisnicke podrske KLM aviokompanije na drustvenim mrezama

6.13. KoriStenje oglasa na druStvenim mreZama za povecanje dosega

Danas u svijetu dominiraju ometajuce reklame i nezeljeno oglasavanje u mnogo formi na
nacin da je gotovo obvezatno okrenuti se druStvenim mrezama koje nude bolje, osobnije
oglase koje ¢e zajednice vise voljeti. Oglasi na druStvenim mrezama omogucuju pronalazak
1 povezivanje sa savrSenom ciljnom publikom i iskoriStavanje ve¢ ugradenih moguénosti
Sirenja informacija “od usta do usta”. Umjesto stvaranja polu-trajnih poveznica, ovakav
natin oglasavanja omogucuje stvaranje trajne povezanosti s potencijalnom publikom i
njihovim prijateljima. Kako je ve¢ ranije spomenuto, u poglavlju 5.3.4, Facebook nudi
veoma mocan alat kojim je vrlo lako, ali precizno moguce odrediti ciljnu skupinu.

Organizacija u svojoj strategiji komuniciranja na drustvenim mrezama oglase moze koristiti
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za primjerice: Cestitanje rodendana, podsjecanje zajednice na vazne dogadaje i promocije, za
jednostavno re¢i hvala, za ciljanje svojih zaposlenika, povezivanje i predstavljanje sebe
novoj organizaciji, povezivanje sa drugim medijima i posljednje, koristiti oglase za izradu
sponzoriranih prica.

Jedina stvar koju trebamo imati na umu jest da se oglaSavamo na drustvenoj mreZi,
(velikoj) zajednici pojedinaca koji dijele sadrzaj i iskustva te su povezani sa zajednickim
interesima. Oglasi trebaju ciljati na te interese, a ne direktno prodavati jer su korisnici na
drustvenim mrezama da bi se zblizili i povezali, a ne da kupuju — kupnja dolazi kao

posljedica dobre komunikacije i pogadanja tocnog interesa i zelje pojedinca.

6.14. Priznati kada smo pogrijesili i iskoristiti greSke za napredak

Ljudi imaju nevjerojatnu sposobnost oprasStanja greSaka jedni drugima pa cak i
organizacijama ako ih se podsjeti da iza svake organizacije stoje strastveni, razumljivi i
racionalni ljudi. Organizacijama je problem reagirati samo ako nisu pripremljeni za takvu
situaciju odnosno nemaju razraden plan za krizne situacije ili nisu dovoljno fleksibilne u
svojoj namjeri da isprave gresku. Takve situacije se cesto mogu vidjeti u modnoj industriji
gdje zajednica reagira na premrSave modele ili na stranicama raznih kompanija koje su loSe
prezentirale poruku te su korisnike dovele u zabludu.

U takvom slucaju ne preostaje nam niSta drugo ve¢ priznati da su pogrijesili 1 probati $to
bolje sanirati Stetu jer sve dok imaju unaprijed pripremljen plan za takve situacije i sve dok
mogu javno, brzo i na autenti¢an nacin poruciti da im je Zao, reputacija ¢e im ostati (gotovo)
netaknuta.

Odlic¢an primjer u kojem se organizacija ispricala i iskupila javnosti te zadrzala svoju
reputaciju je tvrtka Apple Inc. kojoj su se korisnici odmah nakon predstavljanja, zalili na
loSu kvalitetu signala novog iPhone 4 uredaja, koji je u sebi imao potpuno novi antenski
sustav. Nakon S§to su ustanovili problem, Steve Jobs, tadasnji CEO tvrtke (kojeg prikazuje
Slika 6.8), javno se ispri¢ao i rekao je da ¢e “dati sve od sebe da se problem rijesi”, a kao
iskupljenje tvrtka je ponudila svim korisnicima besplatni branik (engl. Bumper) koji je
postavljanjem na uredaj rijeSio problem ili potpuni povrat novca ukoliko korisnici zZele

vratiti uredaj. [43]
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We're not perfect. Phones aren’t perfect.

e want to make all our users happy

™~

Slika 6.8 — Steve Jobs ispricava se korisnicima na propustu

6.15. Konzistentno isporucivati uzbudenje, iznenadenje i odusevljenje

Prije svega, za ovaj predzadnji korak treba napomenuti da ukoliko se organizacija
pridrzava svih prethodnih ili barem vecine predloZzenih strateskih rjeSenja, onda je veé
debelo u prednosti ispred konkurencije. Samim iskrenim, transparentnim komuniciranjem
organizacija ve¢ jako puno €ini za povezivanje sa svojom zajednicom.

Ako komunikaciju zelimo podi¢i na onaj zavr$ni, “savrSeni” model, onda se mora u
obzir uzeti 1 ovaj korak, koji kaze da je zajednicu potrebno drzati (gotovo uvijek)
iznenadenom i poticati odusevljenje — vau efekt.

Da bi se to postiglo potrebno se fokusirati na skroz sitne stvari, pojedince i utro$iti puno
vremena i truda da se potakne ljude na smijeh, da se uzbude i da se generira iznenadenje. To
se moze napraviti na jednostavan nacin tako da se nagraduje naSa zajednica raznim
poklonima (fizickim) ili poklonima poput sadrzaja “iza scene”, novih ekskluzivnih sadrzaja
pa sve do toga da se pojedinim korisnicima Cestita rodendan, ili neki specijalni dogadaj u
zivotu poput vjencanja ili rodenja djeteta. Primjer kojeg prikazuje Slika 6.9 je nesto sli¢no,
ali drugacije. Naime, americki najve¢i maloprodajni lanac elektronickom opremom BestBuy
iskoristio je Twitter kako bi pomogao svojim korisnicima, ali ¢ak i onima koji to nisu, tako
da je odgovarao svima koji su postavili pitanje pa ¢ak i onima koji nisu direktno spomenuli
BestBuy ve¢ su u svojim objavama imali klju¢ne rijeci poput “racunalo, problem, greska, ne
radi 1 sl.”. Takvim pristupom generirali su odusevljenu zajednicu, a zasigurno i znacajno

poboljsali rezultate prodaje. [44]
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@robmoreno28 Send an email to twelpforce@bestbuy.com

Slika 6.9 - Primjer BestBuyove besplatne tehnicke podrske

6.16. Ne prodaj! Ve¢ samo omoguci laganu kupnju

Ve¢ par puta navedeno je da su drustvene mreze mjesto gdje se pojedinci okupljaju,
istrazuju ili stvaraju zajednicke interese, a ne mjesto za prodaju. U prethodnih 15 koraka
gotovo nigdje se ne spominje prodaja jer ona ustvari ne bi trebala biti glavni dio
komunikacije na drustvenim mrezama, medutim, kada se zeli prodavati odnosno
komunikaciju usmjeriti na krajnji cilj, a to je prodaja neke usluge ili proizvoda (ili cak ideje,
kao u politickim kampanjama, primjerice) onda se mora drzati jednog vaznog pravila, a to je
opet — ne prodaj! Potrebno je samo omoguéiti jednostavnu kupnju. To znaci da mjesto na
kojem ¢e ljudi izvrsiti samu kupnju prilagodimo korisnicima i proces svedemo na $to manje
koraka i komplikacija. Odlican primjer komunikacije na druStvenim mrezama koji se
pridrzava gotovo svih prethodno navedenih tocaka pa cak i ove zadnje je komunikacija
tvrtke Dell Inc. Dell naime na svojoj Facebook stranici uopée ne spominje prodaju, veé
komunikaciju fokusira na isticanje funkcionalnosti njihovih proizvoda i usluga koji
korisnicima olakSavaju Zivot i svakodnevne, ali i poslovne racunalne aktivnosti te sve ostalo

povezano sa racunalnom tehnologijom.
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Dell
9.rujanu9:29- @

[POVIJEST] Na dana$nji dan prije 68 godina pronaden je prvi kompjutorski
bug. Zastoj u radu tadadnjeg racunala uzorokovao je zaglavljeni moljac koji
se i danas ¢uva u muzeju Smithsonian. Imate li Vi problema s bugovima?

Slika 6.10 - Primjer objave sa Dell Facebook stranice
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7. Istrazivanje uCinkovitosti predloZenih strateskih rjeSenja i

njihova implementacija u komunikaciji Parnog valjka

Generalna strategija komunikacije grupe Parni valjak temelji se na postenoj, prijateljskoj
1 direktnoj komunikaciji sa svim ¢lanovima zajednice. Grupa za svoju komunikaciju koristi
nekoliko drustvenih mreza, a najvec¢i broj ljudi okupljen je na Facebook stranici koja broji
preko 383,000 fanova iz susjednih zemalja, ali i ostalih zemalja svijeta, dok na Twitteru
profilu ima preko 5,000 pratitelja. Od ostalih drustvenih mreza aktivno se jo$ koristi
Instagram profil, a manje aktivno jo§ i Google+ i Pinterest. Osim drustvenih mreZa za online

komunikaciju se koristi i mrezna stranica i email lista s viSe od 10,000 pretplatnika.

7.1. SluSanje i odgovaranje na upite

Na sve pristigle upite u obliku direktnih Facebook poruka ili komentara, Twitter poruka
ili spominjanja te upita pristiglih elektronickom poStom pokusava se odgovoriti u najkra¢em
mogucem roku ovisno moze li se odgovor dati bez prethodnog provjeravanja sa ¢lanovima
grupe ili organizatorima koncerta, odnosno mora li se odgovor provjeriti, u tom slucaju
korisnika koji je poslao upit obavjestava se da ¢e mu se javiti odgovor ¢im se dobije to¢na
potvrda. Na Facebooku s obzirom da se odgovara na gotovo 100% pristiglih upita u roku
kra¢em od 5 minuta, je dodatno istaknuta oznaka “Vrlo brza reakcija”, $to korisnike dodatno
motivira da posalju svoje upite. Upiti su najcesc¢e o budu¢im koncertima, cijenama ulaznica,
dostupnosti albuma, ali i upiti za rezerviranje nastupa ili razno ispunjavanje zelja i sl.

Osim direktne komunikacije, koriste se i alati za kontroliranje spominjanja grupe (prema
kljuénim rije¢ima) na drustvenim mrezama, ali i online medijima S§to daje mogucnost
pripreme i brze reakcije te sprjeCavanje neistinitih objava (poput objave neprovjerenih

informacija o nastupima i sl.).

Ulazna posta Svi Neproéitane = Unanswered = Flagged Q
Oznaci sve

v Monika 14:1C
"/ o

I Anda pet

Luka - pet

£
p:g Ana et
/s

2 Aletic et

& o

Ale§
[i6]

Slika 7.1 - Direktne poruke na Facebook stranici Parnog valjka
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7.2. Ciljne skupine

Parni valjak nikada nije radio detaljnu analizu ciljnih skupina, medutim mogu se
razaznati dvije vrste ciljnih skupina. Jedna ciljna skupina je na druStvenim mrezama grupe i
to je (gotovo) ocekivano ona u dobnim skupinama od 18 do 24, a odmah iza nje je skupina
od 25 do 34 godina starosti. Medutim ciljna skupina koja dolazi na koncerte je nesto
drugacija odnosno tada prevladavaju ciljne skupine starije od 30 godina, ali je i znacajan
broj mladih od 30 godina u grubom omjeru 1:3 u korist starijih od 30 godina. Za
komunikaciju na drustvenim mrezama, samo za veée koncerte se radi segmentacija poruka
prema dobnim skupinama 1 spolu, dok se za manje koncerte (manje od 10,000 posjetitelja)

radi generalna komunikacija.

The people who like your Page

18%

16%

Women 12%

W 59% 4% 6%

Your Fans _ 2% 0,599%
A ————————

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 65+

I ]
Men . 1% 0,67%
3% 4%
B 40% 7%
11%
14%

Your Fans

Slika 7.2 - prikaz dobnih skupina na Facebooku kojima se svida Parni valjak
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7.3. Vrste objava i angaZiranje zajednice

Objave koje se najces¢e komuniciraju bazirane su oko koncerata pa tako postoje pred i
post koncertne objave. Pred koncertne objave su sve one koje najavljuju odredeni koncert u
formi Facebook dogadaja, fotografije plakata, novinskog clanka, video zapisa na kojem
¢lanovi grupe pozivaju fanove na koncert pa sve do nagradnih natjecaja, podjele besplatnih
ulaznica i sl; 1 post koncertnih objava poput fotografija sa koncerta, video zapisa atmosfere
na koncertu ili novinskih ¢lanaka. Osim objava centriranih oko koncerta, jo$ se objavljuju
poruke oko novih pjesama ili albuma u formi video spotova, isjecaka sa snimanja spota ili
fotografije iz studija “iza scene” i joS objave koje nisu direktno vezane uz koncerte ili
glazbu, poput Cestitanja blagdana, humanitarnih aktivnosti, obiljezavanje rodendana grupe i

njezinih ¢lanova i sl.

Parni Valjak
\n_,f

Na$ Aki danas slavi 60. rodendan! Dragi Aki Zelimo ti puno zdravlja, srece i
dobrih koncerata!

(2

R Tty
Ao TN S A

4T

</

-~ 3 -
»

WS

o
-

Broj korisnika koji su vidjeli objavu: 374.656 Promoviraj objavu

F )
v
Svida mi se Komentiraj Podijeli
Sandra Jovanovic, Zika Picvajz, Ljubica Kulez i 18.245 drugih kaZzu Most Relevant ~

da im se ovo svida.

201 shares

Slika 7.3 - Primjer objave koja je bez placenih oglasa dosegla veliki broj korisnika
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7.4. Koherentnost zajednice

Zajednica koja se okupila oko grupe Parni valjak broji gotovo 400,000 ljudi od kojih je
7/8 iz susjednih drzava (abecednim redom su to: Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Hrvatska,
Makedonija, Slovenija, Srbija), a preostalih 1/8 iz ostalih drzava svijeta, pretezno Europske
unije i neSto manje prekooceanskih drzava. U komunikaciji se ne koriste metode direktnog
pozivanja na “lajkanje”, a takvom metodom svakog tjedna se u zajednicu pridruzi oko 700
ljudi. Zajednica ljudi je pretezno homogena uz neznatne iznimke u sentimentalnoj
povezanosti sa grupom (jako veliki fanovi), uz generalno prilicno jaku angaZziranost cijele
zajednice posebice oko posebnih situacija poput humanitarnih aktivnosti, nagradnih

natjecaja ili medusobnog pruzanja pomoci ili informacija.

Fee=N Parni Valjak ured
\"/ 21 svibani 2014 - Sa

Prihod od koncerta u Domu sportova 29.05. donirat éemo stradalima od
poplava! Takoder, uskoro pripremamo dodatne humanitarne aktivnosti s
ostalim kolegama glazbenicima u Hrvatskoj, ali i u regiji.

DOM SPORTOVA

e

Slika 7.4 - Primjer kako se grupa ukljucila u humanitarne aktivnosti
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7.5. Negativna komunikacija i Krizne situacije

Negativna komunikacija i potreba za brisanjem objava svedena je na minimum, S
obzirom da je Parni valjak takva organizacija koja od svojih pocetaka postojanja Siri poruke
pozitive, ljubavi, dobre glazbe, srece, veselja, medutim tu i tamo briSu se komentari koji
nekoga vrijedaju po bilo kojoj osnovi ili reklamiraju nelegalne aktivnosti (poput kladenja,
kreditiranja 1 sl.). Sve ostale objave dobivaju svoju paznju i odgovor. Pozitivni komentari
ponekad dobivaju posebnu paznju, a ukoliko postoji moguénost radi se i direktna zahvala

grupe ili ¢lanova.

=N Parni Valjak @ Hvala svima na lijepim Zeljama!
N2 svida mise Odgovor - ¥ 79 - Commented on by Ivan Kozlik

+» 3 Replies

=M Parni Valjak @ Tu je i video: https://www.facebook.com/video.php?
.j v=10153456948621579

Parni Valjak (£) osjeca sretno na lokaciji Skoplje- Makedonija

Dragi prijatelji hvala vam na ¢estitkama! Voli vas Aki!

Slika 7.5 - Aki se zahvaljuje video porukom na Cestitkama za rodendan
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7.6. Postavljanje pitanja i dodatne vrijednosti

Od ostalih aktivnosti na drustvenim mrezama ponekad se radi istrazivanja trziSta i Zelja
na nacin da se postavljaju pitanja o Zeljenom mjestu odrzavanja koncerta ili prilikom
odlucivanja koje pjesme uvrstiti na set listu. Dodatne vrijednosti izrazene su u obliku
besplatnih sadrzaja poput zvukova i pozadina za mobitele, besplatnih ulaznica i1 pjesama ili
materijala “iza scene” kao Sto su fotografije sa tonskih proba, video materijala o tome kako

smo realizirali koncert 1 sl.

Parni Valjak
29. sijecanj 2013 - @

Making-off, samo za nase FB fanove ()

Slika 7.6 - Eksluzivni materijal "iza scene" samo za Facebook fanove
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7.7. Oglasavanje i oduSevljavanje zajednice

Oglasavanje je sastavni dio komunikacije Parnog valjka na druStvenim mrezama najvise
radi toga Sto Facebook ogranicava doseg objava. Stoga da bi se doseg prosirio, objave se
“pojacavaju” placanjem uz obavezno odredivanje ciljnih skupina najcesce prema lokaciji
(prvo zemlja, zatim grad ili mjesto).

Kako bismo zajednicu drzali “budnom” i oduSevljenom, ponekad se pokre¢u aktivnosti
koje su direktno orijentirane na ¢lanove zajednice, poput nagradnih natjecaja, foto ili video
natjeCaja, odrzavanja tajnih koncerata samo za clanove druStvenih mreza pa do
predstavljanja novog albuma samo za clanove zajednice ili dijeljenja cijelog albuma svima

koji su kupili kartu za koncert.

oM Parni Valjak
W Published by Ivan Kozlik [?] - 3. kolovoz - %¢

Zeli§ pjevati s nama na velikom stageu, 19.12. u Velikoj dvorani Dom
sportova? Prijavi se na natje¢aj i mozda bas ti dobijes tu priliku!

Na tebi je red: Uhvati ritam i pjevaj zajedno s Parnim
Valjkom!

Oduvijek voli§ Parni Valjak, oduvijek pjevas i oduvijek Zeli§ zapjevati s njima? Na
tebi je red — uhvati ritam! Prijavi se | moZda ba$ ti zapjeva$ zajedno s njima na...

A.CSTMAPP.COM

Slika 7.7 - Primjer pokretanja nagradnog natjecaja na Facebooku
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7.8. Prodaja

Generalno se kanali druStvenih mreza ne koriste za direktnu prodaju, ve¢ se objave
baziraju na informiranju i zabavljanju ¢lanova zajednice, medutim, ponekad se objavljuju
objave koje podsjeéaju zajednicu na posebne ponude za ulaznice ili se zajednica upozorava
da ¢e ulaznice biti uskoro rasprodane, ¢ime se dodatno motivira prodaja, ali na nenametljiv

nadéin.

Parni Valjak dogadaj — gp Jesen u meni
‘\._,;

[VAZNO] Ulaznica za koncert u KriZanke ostalo je jo$ jako malo. Brzo
osiguraj svoju ulaznicu dok ih jo§ ima na svim Eventim S| prodajnim
mjestima ili na http://bit.ly/pv40krizanke

2 4 Parni Valjak - Ljubljana

&et 9 poslijepodne - Krizanke - Ljubljana, Slovenia o
RUJ =+ Pridruzi se

Slika 7.8 - Primjer objave koja potice zajednicu na kupnju ulaznica
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8. Diskusija predloZenih rjeSenja

Predlozena rjeSenja koja su navedena u poglavlju br. 6 i istrazena u poglavlju br. 7.
prikazuju najbolju praksu u komunikaciji na druStvenim mreZzama. Svaka organizacija koja
se bude pridrzavala barem nekih od predlozenih rjeSenja, zasigurno ¢e komunikaciju na
svojim druStvenim mrezama podici na visu razinu nego bez koriStenja navedenih rjesenja.

Takoder, uspjesnost odnosno kvalitetna komunikacija na druStvenim mrezama ne ovisi
samo o komunikacijskoj strategiji ve¢ o nizu faktora koji su direktno ili indirektno povezani
s komunikacijom. Tako je, primjerice, osim predlozenih komunikacijskih rjeSenja, vazno i
kakva je cjelokupna kultura organizacije (je li to tvrtka koja npr. brine o okoliSu od svog
zacetka, ili npr. izrabljuje radnu snagu za izradu svojih skupih proizvoda); odnosno neke
udruge ili neke druge vrste organizacije pa sve do toga kakve proizvode ili usluge ta
organizacija prodaje (zaista kvalitetan proizvod ili lo§ proizvod lijepo zapakiran). Mnogo je
faktora koji mogu utjecati na konacni ishod uspjeSnosti komunikacije na drustvenim
mrezama, ali ukoliko je postavljena barem neka osnovna komunikacijska strategija te
ukoliko organizacija u svojoj komunikaciji koristi neka od predlozenih rjeSenja, kvalitetna
komunikacija ne moze izostati, a uspjeSnost moze samo potvrditi ve¢ spomenuto, a to je da
kada se svi faktori koji utjecu na uspjesnu komunikaciju posloze, uspjeh ne moze izostati.

Rjesenja koja koristi Parni Valjak u svojoj komunikaciji na druStvenim mrezama uvelike
se oslanjaju na predloZzena komunikacijska rjeSenja u poglavlju br. 6. 1z rezultata koji se
ostvaruju koriste¢i navedena komunikacijska rjeSenja moze se vidjeti da su predlozena
rjeSenja prilicno kvalitetna te da ¢e njihovim koriStenjem komunikacija apsolutno rasti u
svakom pogledu. DruStvene mreze veoma su specifi¢an medij na kojem svaka organizacija
koja zapoc€inje komunikaciju mora biti oprezna i veoma pomno planirati svoje objave. Sve
objave nec¢e poluciti isti rezultat, neke ¢e biti bolje prihvacene od zajednice, dok neke ne
budu bile tako dobro prihvacene. O uspjeSnosti objava uvelike ovise i1 tehnicki uvjeti
druStvene mreze na kojoj se objavljuje. Tako je primjerice na Facebooku osim pomno
planiranog sadrzaja objave veoma vazno i vrijeme objavljivanja, kontekst u kojem se
objavljuje te ciljna skupina koju se zeli zahvatiti tom objavom, kao i akcija odnosno radnja
koja se zeli kod zajednice posti¢i (nije isto zelimo li zajednicu potaknuti na dijeljenje
sadrzaja ili na njegovo komentiranje).

Generalno gledaju¢i, predloZena rjeSenja veoma su uspjesna i svaka organizacija gotovo
da je primorana koristiti neka ili sva predloZena rjeSenja kako bi svoju komunikaciju
odrzavala na visokom nivou, ali ujedno i prilagodenu mediju na kojem komuniciraju

odnosno kako bi zajednicu drzali zainteresiranom za cijelo vrijeme trajanja komunikacije.

62



9. Zakljucak

U ovom zavrSnom radu istrazio sam komunikaciju na druStvenim mreZama iz
perspektive organizacija odnosno u ovom sluc¢aju poznatog glazbenog sastava Parni valjak.
Tu temu izabrao sam iz razloga $to ve¢ gotovo tri godine vodim njihovu komunikaciju na
drustvenim mrezama te sam vode¢i ju uvidio moguénost za kvalitetnom temom zavr$nog
rada.

Na pocetku zavr$nog rada u 2. poglavlju definirao sam pojam virtualnih zajednica prema
knjizi “Virtualne zajednice” [2] te njihovu svrhu, a utjecaj sam promatrao u tri kategorije: na
zdravlje je utjecaj generalno podijeljen, s jedne strane je negativan jer odredene studije
prikazuju smanjenje socijalizacije, dok druge studije prikazuju pozitivne ucinke na

socijalizaciju tesko bolesnih ili pokretnih ljudi; na poticaj zajednice druStvene mreze djeluju

pozitivno kao i opéenito na komunikaciju jer se ljudi na dru§tvenim mreZzama socijaliziraju i

viSe komuniciraju. Na posljetku drugog poglavlja definirao sam 5 vrsti virtualnih zajednica,
a jednu od njih “servisi drustvenih mreza” sam detaljnije obradio u ostatku zavr$nog rada.

U poglavlju br. 3 definirao sam pojam vodenja druStvenih mreza te iznio najvaznije
zadace upravitelja drustvenih mreza, a nakon toga detaljno opisao pojam drustvene mreze,
njihove glavne karakteristike i funkcionalnosti. 1z ovog poglavlja moguce je zakljuciti kako
je uloga upravitelja druStvenih mreza nezaobilazna funkcija u bilo kojoj vrsti organizacije te
kako je to osoba sa veoma vaznom zada¢om kako iz pogleda organizacije, tako i iz pogleda
zajednice te iste organizacije.

Poglavlje br. 4 detaljnije opisuje komunikaciju na druStvenim mreZama posebice
komunikaciju organizacija (tvrtki, udruga i sl.). U njemu sam kratko prikazao moguénosti
popularnih druStvenih mreza za organizacije. U ovom poglavlju veoma je lako zakljuditi
kako je Facebook kao jedna od najveéih druStvenih mreza na svijetu ujedno i najveca
drustvena mreza za komunikaciju organizacija koja organizacijama nudi razne moguénosti
komunikacije i interakcije sa zajednicom. Upravo sam taj zakljucak iskoristio za sljedece
poglavlje br. 5 u kojem sam se posvetio detaljnom opisivanju moguénosti druStvene mreze
Facebook odnosno specificne moguénosti “Facebook stranica” koje organizacije najcesce
koriste za svoju komunikaciju sa zajednicom.

Poglavlje br. 6 Cini vazniji dio zavrSnog rada, a posveéeno je primjerima i razradi
komunikacijske strategije na druStvenim mrezama pa tako definiram 16 primjera za
komunikacijsku strategiju, koje zatim istrazujem na primjerima koji su izvedeni u
komunikaciji Parnog valjka u poglavlju br. 7, a na posljetku vodim diskusiju o uspjeSnosti

predlozenih strateskih rjeSenja i stvarne, odradene komunikacije u poglavlju br. 8. 1z ta tri
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poglavlja zaklju¢ujem kako je za uspje$nost komunikacije na druStvenim mrezama veoma
vazno definirati komunikacijsku strategiju koja treba sadrzavati barem nekoliko predlozenih
primjera kako uspjes$nost komunikacije ne bi izostala.

Generalno mozemo zakljuciti kako su virtualne zajednice, posebno drustvene mreze
neizostavan dio komunikacije 21. stolje¢a te kako pojedinci, ali i organizacije poput tvrtki,
udruga i sl. da bi prenijeli svoju poruku moraju zapoceti komunicirati i na drustvenim
mrezama. U pravilu komunikacija organizacija na drustvenim mrezama je nesto drugacija od
komunikacije pojedinca, a i same drustvene mreze poput Facebooka i Twittera imaju
posebne moguénosti koje nude organizacijama kako bi Sto bolje prilagodile svoju
komunikaciju. Jos jedna od razlika izmedu komunikacije pojedinca i organizacija jest Sto
organizacije za uspjeSnost komunikacije moraju imati i upravitelja druStvenih mreza te
razradenu komunikacijsku strategiju. Prijedlozi komunikacijske strategije izneseni u ovom
zavrSnom radu jasno daju naslutiti kako organizacije, posebice tvrtke, drustvene mreZe ne
smiju koristiti kao prodajni kanal, ve¢ kao kanal za komunikaciju sa svojom zajednicom.
Upravo je komunikacija i razlog zbog kojeg su se pojedinci i okupili u zajednicu oko
pojedine organizacije i svaka organizacija koja se bude pridrzavala svih ili barem nekih od
predloZenih rjeSenja komunikacijske strategije u ovom zavrSnom radu imat ¢e kvalitetnu
komunikaciju.

Parni valjak, ¢iji sam upravitelj druStvenih mreza ve¢ gotovo tri godine, u svojoj
komunikaciji koristi gotovo sva predloZena rjeSenja te je komunikacija koju imaju sa svojom
zajednicom na iznimno kvalitetnom nivou, a $to je moguce i zakljuCiti iz prikazanih
primjera komunikacije. U buducnosti, kvaliteta komunikacije poboljSat ¢e se vecom
interaktivno$¢u pogotovo novim moguénostima koje Facebook, ali i ostale drustvene mreze
pripremaju za organizacije. Osim tehnickih moguénosti koje im drustvene mreze pruzaju, na
samim organizacijama je da prilagode svoju komunikaciju na pojedinim drustvenim
mrezama, uzimajudéi u obzir aktualne trendove, a koji se ¢esto mijenjaju ili nadograduju bas

kao i same drustvene mreze.

U Varazdinu, 27.09.2015

Ivan Kozlik
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