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Masovni mediji kroz cijelo su 20. stoljece bili glavni alat komunikacije organizacija sa svojim javnostima, pri ¢emu je uloga
medijskih radnika, urednika i novinara bila s jedne strane uloga ¢uvanja ulaza odnosno vrata u javnu sferu, a s druge, ako se rad
s medijskim radnicima provodio u skladu s pravilima PR struke, neovisna tre¢a strana &iji se glas i stav slu$ao. Pojava Interetaa
donekle rusi uvrijeZzene obrasce ponadanja i organizacija i publike. Rastom komunikacije na stranicama drustvenih mreZa
organizacije ostvaruju direktnu komunikaciju sa svojim publikama. Dodatno, povratkom dvostupanjskom modelu komunikacije,
utjecajni pojedinci u ime i za radun organizacija jednostavno i uspjesno prenose poruke nekada paZljivo pripremane za medie.
Cilj ovog rada je:

1. Napraviti analizu komunikacijskih aktivnosti organizacije ili brenda po izboru,

2. Metodom analize sadrZaja definirati klju&ne komunikacijske prakse,

3. lzdvojiti | objasniti uspjeSne komunikacijske prakse,

4. Generalizirati zakljutke i primijeniti ih na opéu populaciju.
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Sazetak

Razvoj modern tehnologije, interneta i drustvenih mreza, koje su prihvacene u drustvu
i kojima se vecina u druStvu svakodnevno sluzi, ne utjeCe samo na nacin Zivota. Internet
i druStvene mreZze pomazu u brzom pronalasku informacija, a prepoznali i stru€njaci
odnosa s javnostima. U odnosima s javhostima drudtvene mreZe jedan su od kanala za
prenoSenje poruka i komunikaciju s javnostima. Neki od struénjaka odnosa s javnostima
vec se koriste takvom vrstom komunikacije, komunikacije na internetu, dok se velik broj
struCnjaka planira sluziti takvom vrstom komuniciranja s javnostima. Dvosmjerna
komunikacija klju¢ je uspjesSnih odnosa s javnostima, a komunikacija putem drustvenih
mreza i interneta upravo je takva — dvosmjerna. Osim §to je prenoSenje i kreiranje
informacija time omogucéeno kompanijama i stru¢njacima, omoguceno je i korisnicima
odnosno javnosti. Nema univerzalnog pravila za komunikaciju na druStvenim mrezama
jer svaka od mreza ima svoja obiljezja i prakti¢nija je za drugaciji oblik informacija. Neke
prvenstveno koriste sliku i video kao oblik informacije, druge koriste tekstualni oblik
komuniciranja, a neke pa koriste sve oblike. Vazno je znati kada i na koji nacin koristiti
odredene druStvene mreze kako bi tako bile uskladene i kako bi komunikacija bila
efikasnija i kvalitetnija. Samim time omogucuje se i provodenje konkretnih i uspjesnih
online kampanja.

Klju€ne rijeCi: dvosmjerna komunikacija, komunikacija na internetu, online kampanje,
druStvene mreze

Summary

The development of modern technology, the internet and the social networks that are
accepted in society doesn’t only affect the way of life. It affects the practitioners of public
relations, too. When it comes to public relations, social networks make it easier to find
and send the information. Some of the practitioners are already using social media and
its benefits while the others are planning to use them in the future. Two-way
communication is the key of public relations. That is when social networks step in as an
application that allows both companies and public to create and share the information.
The rules of social networking depend due to the network in use. Some social networks
use pictures and videos, some use textual information and some of them use both picture
and videos followed by textual information. It is very important to know which channel to
use and when to use it. It is also important to know why to use that type of a channel to
send the information. This knowledge allows practitioners of public relations to organise
and spend the successful and specific online campaigns.

Key words: two-way communication, online communication, online campaign, social
networks
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1. Uvod

Ljudi su u svojoj prirodi druStvena bica i kao takva imaju potrebu za medusobnom
komunikacijom. Komunikacijom jedni drugima prenose znanja, informacije, prepri¢avaju
dogadaje, u€e jedni od drugih, a ono najvaznije je da medusobna, dvosmjerna
komunikacija omogucuje suzivot i funkcionalno drustvo. Naravno, funkcionalnost i
homogenost druStva ovisi o druStvu samom i nacinu na koji se u druStvu medusobno
komunicira. Ispravna komunikacija poboljSava kvalitetu meduljudskih odnosa i drustva
kao takvog. Isto vrijedi i za odnose s javnostima.

Odnosi s javnostima mogu se definirati na mnogo nacina, velik broj struénjaka za
komunikacije i drustvene znanosti donio je vlastite definicije i tumacenja odnosa s
javnostima u teoriji i praksi. Svi se slazu u jednom, a to je da je bit odnosa s javnostima
dvosmjerna komunikacija i uvazavanje organizacije i njenih javnosti. Odnosi s javnostima
trebali bi javnosti davati istinite, ali kontrolirane informacije, slusati javnost i poku$ati
pronaci rieSenje koje ¢e zadovoljiti obje strane kako bi organizacije mogle uspjesno
poslovati i kako bi javnost imala osjeéaj uklju€enosti i prihvacenosti.

Tench i Yeomans (2009: str. 4) istiCu da je Rex F. Harlow pronasSao 472 razliCite
definicije odnosa s javnostima prema kojima je definirao vlastitu teoriju: ,Odnosi s
javnostima su karakteristiCan dio marketinga koji pomazZe u uspostavljanju i odrzavanju
dvosmjerne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i
njezinih javnosti. Pomazu kod upravljanja problemima ili temama. Upoznaje organizaciju
s miSljenjima javnosti i uCi ih kako na njih reagirati. Isticu odgovornost uprave da sluzi
Jjavnom interesu i da se organizacija pona$a u skladu s promjenama i uéinkovito ih koristi.
Odnosi s javnostima sluze kao sustav ranog upozoravanja, kao pomo¢ u predvidanju

trendova. Glavni alati koje Koristi su istraZivanje i tehnike eticne komunikacije.”

Harlow u jednoj definiciji objedinjuje sve obaveze i odgovornosti sluzbe za odnose s
javnostima prema kompaniji, ali i same kompanije prema svojim javnostima. Odnosi s
javnostima moraju biti u toku dogadaja, reagirati na vrijeme, predvidati potencijalne
probleme i dogadaje, gledati u buduc¢nost. Razvoj moderne tehnologije omogucuje
stru¢njacima za odnose s javnostima informiranost u stvarnom vremenu, lakSi pristup
informacijama, lakSu komunikaciju s javnostima (potrosaci, mediji, drustvo...).

Napredak moderne tehnologije utje€e na napredak i modernizaciju u praksi odnosa s
javnostima te potrebu struCnjaka za razumijevanjem i koriStenjem alata moderne
tehnologije. Jednim od znacajnijih alata razvoja tehnologije smatraju se drustvene mreze
kojima iz dana u dan broj korisnika raste. Rast broja korisnika utjeCe na rasprostranjenost
drustvenih mreza, a posebice informacija koje se na njima mogu pronaci. Samim time,
drustvene mreZe postaju utjecajno i mocno sredstvo prenoSenja poruka s ciljem

poboljSanja komunikacije, prenoSenja poruka s ciliem poboljSanja prepoznatljivosti i



prodaje proizvoda ili ideja. ,U svijetu Weba 2.0, reklamiranje doZivjelo tzv. ,savr§enu
oluju®. Web 2.0. moze biti definiran kao razvoj tehnologije koja se Koristi na internetu i
koja omogucuje interakciju u okruZenju karakterizirano kontrolom korisnika, slobodom i
dijalogom. Donosi novi stupanj interaktivnosti i mogucnost potroSackih vijesti u

aplikacijama namijenjenim za oglaSavanje.” (Tuten, 2008.)

To posebice dolazi do izrazaja na druStvenim mrezama gdje korisnici mogu ostavljati
komentare, dijeliti i primati informacije gdje i kada god se nalazili. Korisnici time postaju i
kreatori vijesti i poruka, ali ih isto tako i prosljeduju te time vijesti i poruke dospijevaju na
viSe ,mjesta” i dopiru do veceg dijela javnosti. Drustvene mreze, zbog mogucnosti koje
pruZaju, postale su glavno sredstvo za promociju i provedbu internetskih kampanja.
Informacije su dostupne vecini populacije, lakSe ih je pratiti jer se sve nalazi na istom
mjestu, istoj internetskoj stranici.

2. Internet i drustvene mreze u odnosima s javnostima

Razvoj interneta i moderne tehnologije uvelike olakSava odnose s javnostima. Prije
svega, internet je moéno sredstvo za prenoSenje poruka i komunikaciju jer omogucava
dvosmjernu komunikaciju te tako korisnici nisu samo oni koji primaju informacije, ve¢ ih i
sami kreiraju. Sve viSe literature, znanstvenih radova i istrazivanja orijentira se na
internet i njegovu ulogu u komunikaciji i prikupljanju podataka. DruStvene mreze mogu
postojati zasebno, ali ono &to ih €ini posebnima jest to §to jedna drugu upotpunjuju. ,USli
smo u vrijeme internet traZilica i interneta po kojem se moze pisati. Nema razlike u
sredstvima komunikacije, iako su napredovala toliko da svijet djeluje malen, vec je vazna
njihova povezanost.“ (Phillips i Young, 2009.)

Stru€njaci za odnose s javnostima moraju biti informati¢ki pismeni i razumjeti internet
i druStvene mreze kako bi se mogli koristiti njima i iskoristiti sav potencijal koji im takav
pristup komunikaciji nudi. Wright i Hinson (2009.) navode da su druStvene mreze i
internet razliCiti od standardnih medija i sredstava komunikacije jer su jeftiniji i
pristupacniji. Sve one informacije koje su se nekada morale Cekati jer su izlazile u
novinama, emitirale se na radiju i televiziji, danas su dostupne na jednom mjestu i to u
realnom vremenu. Samim time, internet dobiva na dodatnoj vaznosti. Kada su odnosi s
javnostima u pitanju, pravovremene reakcije nekada su od presudne vaznosti, posebice
krizne situacije kada je potrebno reagirati Sto prije i to s provjerenim i povjerljivim
informacijama.

Ulogu druStvenih mreza u odnosima s javnostima u svojem su radu istrazili Wigley i
Zhang (2011.): ,IstraZivanje koje ispituje ulogu druStvenih mreZza u planiranju
komunikacije za krizne situacije, provedeno je na uzorku od 251 ispitanika, ¢lanova
Ameri¢ke udruge za odnose s javnostima. Skoro polovica ispitanika (48%) izjasnila se da
ukljuCuje internet u planiranju kriznih komunikacija. U tih 48% ispitanika, vecina je
istaknula kako su ukljucili Twitter kao alat za krizno komuniciranje i to primarno za
distribuciju poruka i informacija. Osim toga, istraZivanje je pokazalo da su struc¢njaci za
odnose s javnoscu, Cije se organizacije viSe oslanjaju na alate dru$tvenih mreZa u svom



planiranju krizne komunikacije, stekli povjerenje praktiCara u sposobnost njihove
organizacije kod upravijanja krizom. Sto se tice koristenja dru$tvenih mreza u
svakodnevnoj praksi, rezultati su pokazali da veliki postotak koristi drustvene mreZe na
osobnoj razini. Rezultati su takoder pokazali da veliki postotak ispitanih organizacija
(82%) koristi druStvene mreze. Ispitanici iz ankete navode da su dionici s kojima najvise
komuniciraju putem drustvenih mreza potencijalni kupci i klijenti (71%), a slijede ih mediji
(61%).“ (Wigley i Zhang, 2011.)

Internet ima i svojih mana, a neke od njih su potencijalni gubitak vjerodostojnosti i
neistinitost informacija. Koliko god je dobro imati pristup informacijama bilo kada i bilo
gdje, utoliko je potrebno pristupati im s veéom dozom opreza. Prenese li stru¢njak za
odnose s javnostima loSu i nevaljalu informaciju, moze dovesti u pitanje svoj ugled, ali i
ugled organizacije koju zastupa. Ugled i povjerenje u oCima javnosti lako je izgubiti, ali
izrazito ga je teSko vratiti.

2.1. Masovni mediji

Razvoj i popularnost medija te njihova sveprisutnost u ljudskoj svakodnevici uvelike
utjeCe na ljude kao pojedince, a samim time na zajednice i Covje€anstvo kao takvo.
Rasprostranjenost medija koji su prisutni u svakom trenutku na svakom mjestu znadi i
veliku koli¢inu informacija. Time se vjerodostojnost informacija dovodi pod upitnik, a ono
je klju¢an faktor s obzirom na utjecaj masovnih medija na javno mnijenje. Mediji samo
prenose informacije. Kako ¢e one biti prezentirane i prihvacene u javnosti ovisi o tome
kako su te informacije prezentirane, jesu li vjerodostojne i istinite te o publici tj. javnosti
kojoj su namijenjene.

Teorija o0 masovnim medijima i takvoj vrsti komunikacije ima mnogo, a za potrebe ovog
rada i istrazivanja najvaznija je teorija dvostupanjskog modela komunikacije (Paul
Lazarsfeld). KoriStenje masovnih medija za promociju kampanje, njezino prihva¢anje u
javnosti, kreiranje Zeljene atmosfere i poticaj na promjenu nacina Zivota itekako ima
uporisSte u ovoj teoriji.

2.3. Dvostupanjski model komunikacije

Internet, televizija, radio, odnosno masovni mediji, imaju ogroman ucéinak na kreiranje
javnog mnijenja i ,klime“ oko neke kompanije, dogadaja ili pak moc¢ne i utjecajne osobe,
kao Sto je ve¢ spomenuto u radu. Svaki oblik komunikacije moze se objasniti pomocu
neke od teorija koje ga podupiru i objadnjavaju i kojima se takav oblik komunikacije nastoji
odrzavati i prakticirati, a to se odnosi i na masovne medije. Dvostupanjski model
komunikacije svojim su istrazivanjima definirali americ¢ki znanstvenik Paul Lazarsfeld i
suradnici, kako piSe u knjizi, a sama teorija kaze: ,Pojedinci svoje misljenje o nekom
pitanju formiraju ne samo pod utjecajem onoga Sto vide ili ¢uju u medijima nego i pod
utjecajem istaknutih pojedinaca koji im prenose svoje miSljenje i utjeCu na njih same. U

prvom koraku zainteresirani pojedinci doznaju informacije ili formiraju stav o pojedinom



pitanju ili problemu, konzumiranjem sadrZaja masovnih medija. Potom, u drugom koraku
informacija dolazi do ostatka zajednice, posredovana tim istim pojedincima, tzv.

kreatorima misljenja.” (Darijo Cerepinko, 2012.: str. 139)

Kod ove teorije, uzevsi u obzir internet i odnose s javnostima, savr§eno se uklapaju,
danas sve viSe popularni — influenceri. Influenceri su ljudi koji su aktivni na drustvenim
mrezama i promoviraju proizvode odredenog brenda. Svaki ¢ovjek ima svog najdrazeg
pjevaca ili pjevacicu, bend, sportasSe, glumce, filmove i sl. Kako je tema ovog rada
kampanja kompanije koja se bavi sportskom odje¢om, obu¢om i opremom, influenceri su
vrhunski sportas$i, predstavnici sportova kojima se bave. Primjer je Nikeova kampanja
~JustDolt.” koja koristi bas takve influencere iz svijeta sporta. To su na primjer koSarkasi
Michael Jordan i LeBron James, nogometa$ Cristiano Ronaldo, tenisaci Roger Federer,
Serena Williams i mnogi drugi. Oni nisu samo influenceri za potrebe reklamiranja
Nikeovih proizvoda, ve¢ u suradnji s Nikeom imaju svoje sportske linije, koje su i veliko
.sredstvo“ Nikeovog utjecaja na ciljane javnosti.

»1ermin dvostupanjske komunikacije nastao je kada su istraZivanjem otkrili da poruke
koje su prenesene putem masovnih medija prvo dolaze do utjecajnijih ljudi u drustvu tzv.
opinion leadera (hr. voda). Smatrali su da vode svoje miSljenje namecu ostalima jer su
ostali spremni prihvatiti mi§ljenje utjecajnih pojedinaca u drustvu..” (Littlejohn i Foss,
2009.: str. 65)

2.3.1. Komunikacija na internetu

Ve¢ spomenuti Web 2.0, vrlo je vazan faktor u komunikaciji na internetu i to ne samo
zato Sto je Web 2.0 prekretnica za dvosmjernu komunikaciju na internetu ve¢ zbog nacina
na koji se ta komunikacija odvija. Javnost ima priliku kreirati sadrzaj, proslijediti ga i
sudjelovati u online kampanjama, pratiti ih, a to ne ide na ruku samo javnosti vec¢ i
kompanijama, brendovima. Definicija o razvoju interneta i same komunikacije na
internetu ima razlicitih, ali viSe-manje sve se svode na isto, a to je moguc¢nost obostranog
sudjelovanja u komunikaciji i kreiranju sadrzaja. Jedna od definicija koja to potvrduje je:
L,DruStvene mreZe su skupina internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i
tehnolo$kim temeljima Web 2.0, i koje omogucuju stvaranje i razmjenu korisni¢kog
sadrzaja.” (Kaplan i Haenlein, 2010, str. 61)

Komunikacijom na internetu pozabavili su se Schivinsk i Dabrowski (2013.) koji su
analizirali utjecaj komunikacije na druStvenim mrezama na percepciju brenda kod
potroSaca. Spominju da drustvene mreZze nude nove nafine medusobnog angaziranja za
brendove i potroSace te da menadzeri u marketingu oCekuju kako ¢e komunikacija na
drustvenim mrezama ukljucCiti lojalne potroSaCe. Brendovi Ce tako imati utjecaj na
percepciju potroSaca o proizvodu i imat ée priliku u€iti od svoje javnosti.

Gillin (2007.) kaze kako su druStveni mediji ne samo okoncali doba jednosmjernog
slanja poruka, vec i izvrSili pritisak na tvrtke da angaziraju ¢lanove na nevidene nacine.
Jedan od tih nacina su tzv. Influenceri. Gillin, bas kao i Tuten (2008.), isti€u kako je jedna
od najvecih prednosti interneta i komunikacije koja se odvija putem interneta upravo



dvosmjerna komunikacija. Kreiranje sadrzaja od strane potrosaCa, a samim time i
sudjelovanje u kampanjama, raznim promocijama i sl.

Influenceri koje Gillin (2007.) spominje najeS¢e su poznati i utjecajni ljudi tzv.
zvijezde. Uzme li se u obzir definicija dvostupanjskog modela komunikacije (Littlejohn i
Foss, 2009.: str. 65), vidljivo je da se takav tip komunikacije (internet komunikacija i
dvostupanjski model) preklapaju kada su u pitanju utjecajni ljudi.

Komunikacija na internetu, online kampanje ba$ kao i sami odnosi s javnostima, prema
definiciji (Harlow, 1976.), zasnovani na dvosmjernoj komunikaciji izmedu kompanije i
njezinih javnosti. Dvosmjerna komunikacija je klju€ bilo kakvih odnosa kompanije prema
potroSacima i ostalim javnostima koje su za kompaniju vazne.

Korisnost Weba 2.0 nije neka novonastala izmiSljotina, a tome u prilog ide Cinjenica
da se sve vedi broj prakti€ara odnosa s javhostima okreée i prilagodava moguc¢nostima
koje Web 2.0 pruZa. Broj ljudi u svijetu koji se koriste druStvenim mreZzama i
komunikacijom putem interneta raste iz dana u dan. Informati¢ka pismenost ve¢ je sada
vrlo vazna za svakog pojedinca, a u budu¢nosti mozda bude i neizostavan dio Covjekova
obrazovanja i napretka. ,Ako ne prihvatite PR 2.0 ili se ne ponasate hitno, vas nedostatak
angazmana je loSa usluga za vas brand ... Javnost Zeli socijalne medije. NiSta manje ne
prihvacaju. Va$ je posao znati i pruziti potrebnu komunikaciju.” (Breakenridge, 2008, str.
187).

2.4. Online kampanje

Smith (2008.) napominje da je efektivno i kreativno planiranje srz odnosa s javnostima
i sliénih podrugéja. Isto tako, svjestan je da se podru€je odnosa s javhostima mijenja te se
tako i praktiCari moraju prilagoditi i uskladiti s promjenama. Prema Smithu, praktiari
odnosa s javnostima nekada su prvenstveno pozivani za pisanje vijesti, drzanje govora,
proizvodnju video sadrzaja i sl., dok je danas situacija takva da dobar prakti¢ar odnosa s
javnostima mora znati provesti istrazivanje, donositi vazne odluke i rjeSavati probleme.
Strateg odnosa s javnostima mora pratiti trendove, poznavati strukturu kompanije,
predvidjeti potencijalne probleme, sagledati stvari u buducnosti i biti spreman za
reagiranje u svim situacijama.

Smithove rije€i odnose se na odnose s javnostima opcenito pa tako i na online
kampanje. Online kampanje zahtijevaju konstantnu interakciju s javnostima, planiranje i
objavu dogadaja unaprijed, tempiranje i raspored objava na internetu i sl.

Za online kampanje izrazito je vazno poznavati komunikaciju na internetu, njezine
prednosti i mane, ali i moguénosti koje takva vrsta komunikacije nudi. Neke od njih
spomenute su ,Jednostavnost i brzina kojom se moZe pristupiti informacijama,
sposobnost angaZiranja dionika, bogatiji doZivljaji za korisnike i poboljSane web metrike
samo su neke od prednosti koje su mnoge korporacije potaknule na koristenje
komunikacije druStvenim medijima.” (Postman, 2009; Lattemann & Stieglitz, 2007;
Macnamara, 2010b).



Da je razvoj drustvenih mreza itekako vazan Cimbenik za buducnost online kampanja
svjedoCe razliCita istrazivanja na tu temu, a jedno od njih su proveli Linke i Zerfass
(2012.). Njihov projekt obuhvaca istraZzuje i mapira o€ekivane buduce trendove u pogledu
razvoja potrebnih pravila i resursa za komunikaciju u drudtvenim medijima, a uzorak su
im bile kompanije iz Njemacke. Istrazivanje je provedeno pomocu Delphi metode. Delphi
metoda je zasnovana na dva principa: ,Kada je rije¢ o prognoziranju, postojale su dvije
krajnosti na kojima su pojedinacna predvidanja tipicno bila utemeljena. S jedne strane
bilo je znanje, koje se temeljilo na dokazima, a drugo je bilo Spekuliranje, koje nije imalo
nikakvih dokaza i bilo je u osnovi tzv. obrazovano nagadanje krajnosti.” (Dalkey &
Helmer, 1963) Linke i Zerfass svoje su istrazivanje temeljili na dva osnovna pitanja. Kako
se komunikacija drustvenih medija strateSki primjenjuje u njemackim organizacijama? |
kako ¢e se razvijati u budu¢nosti? To im je bio temelj za istrazivacka pitanja kojima ce se
baviti:

U kojoj su mjeri pravila i resursi za komunikaciju drustvenih medija
uspostavljeni u njemackim organizacijama i kako ¢e se to razvijati u
buduénosti?

e Kako se procesi i odgovornosti za komunikaciju u druStvenim medijima
dodjeljuju razli¢itim funkcijama u njemackim organizacijama i kako ¢e se to
razvijati u buduénosti?

e U kojoj su mjeri sredstva namijenjena komunikaciji u drustvenim medijima u
njemackim organizacijama i kako ¢e se to razvijati u buduénosti?

o Kako se ocjenjuje komunikacija drustvenih medija u njemackim organizacijama
i kako ¢e se to razvijati u buducénosti?

Prva faza istrazivanja odnosila se na anketni upitnik kojeg su ispunili komunikacijski
stru€njaci iz njemackih kompanija. Navode i kako broj ispitanika (njih 860) nije dovoljan
broj da se istrazivanje moze smatrati relevantnim, ali ipak pruza dobre referentne
vrijednosti. Rezultat istrazivanja trebalo bi biti predvidanje trendova u online komunikaciji.

Linke i Zerfass (2012.) dalje u ¢lanku navode | drugu fazu istrazivanja. Druga faza
istrazivanja je provodenje Delphi metode. Za ovo istrazivanje, ispitanici su izabrani na
temelju jednog od dva kriterija: ili akademski objavljuju o druStvenim medijskim
komunikacijama ili su odgovorni za druStvene medije u organizaciji koja je Siroko priznata
za dobre druStvene medijske aktivnosti (nagrade, nagrade itd.). i koja aktivho sudjeluje
viSe od dvije godine.

S obzirom na samu definiciju Delphi metode (Dalkey & Helmer, 1963), odabir
kandidata za drugu fazu istrazivanja logi¢ki se nametnuo jer zahtjeva stru¢njake iz
podrucja komunikacijskih znanosti. ,Delphi studije su dinamiéna, strukturirana grupna
istrazivanja koja se provode kako bi se dobila stru¢na procjena o temama s visokom
razinom neizvjesnosti ili malo znanja o njima.“ (Hader, 2002). Od ove metode oCekuju se
relevantni rezultati.



Rezultat istrazivanja (Linke i Zerfass 2012.) pokazali su da je u trenutku istrazivanja,
2012. godine, ¢ak 72,2% ispitanih kompanija aktivno koristilo drustvene mreze kao jednu
od svojih uobi€ajenih komunikacijskih aktivnosti, a 20,3% ispitanika planiralo je koristiti
takav oblik komunikacije u buducnosti. ,Organizacije s dugoro¢nim iskustvom u
drustvenim medijima ili velikim brojem aktivnosti dodatno napreduju (statisticki znacajne
razlike).Medutim, stilovi suradnje unutar organizacija opisani su kao vrlo razliciti, $to
sugerira da anketirane organizacije pokuSavaju pronaci vlastite nacine rje§avanja ovog
problema i ne slijede jedan odredeni obrazac.” (Linke i Zerfass 2012.) Ispitanici su,
izmedu ostalog, naveli da su druStvene mreze eksperimentalne i da odgovornosti za
takvu vrstu medija nisu striktno definirane. Navode da su rezultati ukazali na tri glavne
stvari:

e Smijernice drustvenih medija mijenjaju se i potrebno ih je prihvatiti;
e Zasebna procjena umjesto integriranih mjernih sustava;
e Povecanje upravljanja drustvenim medijima i ulaganja.

Prva stvar vec je puno puta spomenuta, kao buduénost internet komunikacije i online
kampanja, u samim definicijama Web 2.0. (Breakenridge, 2008, str. 187). Druga tocka
naglasava da nisu sve drusStvene mreze niti svi nacini i oblici komunikacija jednaki pa
samim time ne moZze postojati integrirani sustav mjernih instrumenata ni jedinstven nacin
prou¢avanja takvih kampanja i komunikacije ve¢ se svaki segment mora prouditi
zasebno. Treca stvar koju su ispitanici naveli odnosno na koju istrazivanje ukazuje je ta
da drusStvene mreze same po sebi nisu korisne i ne znace nista, ve¢ netko mora njima
upravljati, odrzavati ih, u njih ulagati i prilagoditi ih vlastitim marketinSkim i
komunikacijskim potrebama. Naravno, nema potrebe posebno isticati ¢injenicu da ¢e se
lakSe prilagoditi oni stru€njaci i kompanije koji ve¢ imaju naviku ili iskustvo u koriStenju
drustvenih mreza od onih koji tu naviku i iskustvo nemaju i moraju se upoznati s takvim
oblikom komunikacije iz temelja.

Odgovori na istrazivacka pitanja:
e Evolucija od eksperimentiranja do upravijanja druStvenim medijima:

Unato¢ mnogim izazovima, sve veci broj organizacija uspostavija potrebne i
relevantne strukturne uvjete za komunikaciju u drustvenim medijima. To e se nastaviti i
u buducnosti.

e Kombinacija decentraliziranih i centraliziranih odgovornosti:

Kombinacija decentraliziranih i centraliziranih odgovornosti. Mnoge organizacije
eksperimentiraju s njim jer kombinira prednosti fleksibilnosti i strateSke orijentacije.
Struénjaci smatraju da je kombinacija najprikladnija za praktiCne izazove druStvenih
medija. Stoga se predvida da ce to prospektivno koristiti viSe organizacija.



e Smjernice za druStvene medije:

Smjernice c¢e biti Sire prihvacene i implementirane od strane organizacija. Da bi
postale relevantne, smjernice moraju prihvatiti ¢lanovi tih organizacija. Jedan od mogucih
nacina moZe biti ukljuivanje zaposlenika i ¢lanova u proces izrade smjernica.

e Povecanje ulaganja u komunikaciju drustvenih medija:

Budzeti za komunikaciju u druStvenim medijima c¢e rasti u buducnosti. Sredstva se
uglavnom dodjeljuju iz drugih izvora. Medutim, neki stru¢njaci dovode u pitanje razloge
za odredene proraCune drustvenih medija, jer ¢e ,drustveni mediji sve vise biti integrirani
u svakodnevni rad svih komunikatora. Za tri godine nece viSe biti samostalno, vec
integrirano komunikacijsko sredstvo koje svatko koristi ”"(Social Media Manager,
poduzece koje kotira).” (Linke i Zerfass 2012.)

Provedeno istraZivanje pokazatelj je sa su struénjaci spremni na promijene i
prilagodbe novim vrstama tehnologije i smatraju ih pozitivnim napretkom, iako napominju
segmente koje je potrebno doraditi i konkretizirati. Sama komunikacija na internetu,
online kampanje, marketindka komunikacija i komunikacija uopc¢e, moraju biti pomno
isplanirane Sto se zapravo svodi na strateSko komuniciranje (Smith, 2008.). Sve to
poduprijeto je dvostupanjskim modelom komunikacije, posebice kod drustvenih mreza i
ve¢ spomenutih influencera, ljudi koji utje€u na javnost.

Svi ovi segmenti zajedno trebali bi biti segmenti dobre strateSke komunikacije, a
samim time i kvalitetne internet komunikacije s javnostima.

2.4.1. StrateSko komuniciranje

~StrateSko komuniciranje naziv je za planirane komunikacijske kampanje.“ (Smith,
2008.) Takav oblik komuniciranja ima svrhu i plan. Smith dodaje: , StrateSka komunikacija
cesto je ili informativna ili uvjerljiva. Zajednicki cilj je izgraditi razumijevanje i podrSku za
ideje, uzroke, usluge i proizvode. Strategije su donoSenje odluka koje se odnose na
oCekivani ucinak komunikacije, kao i na prirodu same komunikacije.” Stjecanje
razumijevanja i podrdke vazno je za svaku kampaniju.

Smith istiCe devet koraka, grupiranih u Cetiri faze, koji su klju¢ni za strategije odnosa
s javnostima:

»Prva faza: Formativno istraZivanje
Korak 1: Analiza stanja
Korak 2: Analiza organizacije

Korak 3: Analiza javnosti



Druga faza: Strategija

Korak 4: Utvrdivanje ciljeva

Korak 5: Izrada strategija djelovanja i odgovora
Korak 6: KoriStenje ucinkovite komunikacije

Trecéa faza: Taktika

Korak 7: Odabir komunikacijske taktike

Korak 8: Provedba Strateskog plana

Cetvrta faza: evaluacijsko istrazivanje

Korak 9: Procjena strate$kog plana” (Smith, 2008.)

Primijene li se Smithove Cetiri faze na online kampanje moze se vidjeti kako se prve
dvije faze odnose na pripremu kampanje procjenom javnosti i stanja u javnosti i na trzistu
te moze li si kompanija uopée dozvoliti neki veliki projekt u odredenom trenutku. Ako su
svi navedeni uvjeti zadovoljavajuci, po€inju se postavljati ciljevi, pripremaju se i smisljaju
klju€ne poruke i slogan te se planira komunikacija. Vazno je znati kojim kanalima i na koji
nacin se poruke Zele komunicirati prema javnosti.

Trec¢a faza je odabir i primjena komunikacije koja je unaprijed planirana, provedba
plana kampanje u smislu tempiranja objava, kada, kako, zasto i koju objavu pustiti u
javnost.

Cetvrta faza je evaluacija same kampanje koja daje uvid u (ne)uspjesnost kampanije,
koji segmenti su se pokazali viSe, a koji manje uspjeSnima i koji se mogu Koristiti kao
primjer za druge kampanje i biti primjer drugim kompanijama. Ako se ipak pokaze da
kampanja nije uspjela, evaluacija sluzi za ponovno i paZzljivije planiranje i odabir neke
druge strategije ili pak samo za bolju primjenu iste, ve¢ koriStene strategije.

2.4.2. MarketinS§ko komuniciranje

,MarketinSko komuniciranje jo$ je jedan oblik komuniciranja vazan za sve kampanje
pa tako i one koje se provode na internetu. Takav oblik komunikacije vise se fokusira na
proizvode i usluge koji su odgovor na Zelje i potrebe potro§aca.” (Smith, 2008.) Online
kampanje najceS¢e su marketinSke pomocu kojih kompanije na direktan ili indirektan
nacin zele prodati proizvod i ostvariti profit.

.Integracija, poku$aj predstavijanja dosljedne poruke kroz dostupne elemente
promotivnog miksa oduvijek je bila vazna za uspjeSne organizacije ¢ak i tijekom sredine
dvadesetog stoljeca. S umnoZavanjem i rastom medijskih kanala krajem dvadesetog i
pocetkom dvadeset prvog stoljeca, integracija i koordinacija razliitih poruka s ciljem
prikazivanja jedne i jedinstvene slike svim skupinama dionika postala je jos vazZnija i teZe
ostvariva.” (Kitchen i Burgmann, 2010.)



Kitchen i Burgmann govore o tome kako je u danasnje vrijeme u kojem su i kompanije
i javnost ,zatrpani® hrpom razli¢itih drudtvenih mrezZa i ostalih kanala komuniciranja
postalo teZe postici Zeljeni efekt jer se sada kompanije i brendovi moraju orijentirati na
sve moguce i popularne kanale komunikacije. Navode i kako je porastom online trgovine
marketinSka komunikacija sve viSe orijentirana na digitalne kanale komunikacije.

Isto tako, navode kako je lakSe prodati proizvod kada se komunikacija orijentira
direktno na potroSace jer se tako potroSacima lakSe ,manipulira“ i lakSe se utjeCe na
navike potrosaca.

3. Nacrt Istrazivanja

3.1. Cilj i predmet istrazivanja

Cilj istrazivanja je prikazati ucinkovitost kampanje na dru$tvenim mrezama u doba
moderne tehnologije. Ima li takva kampanja utjecaj na javnost i kako je kvalitetno
provesti.

Predmet istraZivanja je kampanja ,JustDolt.“ kompanije Nike. U radu ¢ée pozornost biti
na samom provodenju kampanje i alatima koji su koriSteni (koje druStvene mreze) i na
koji su na€in koristeni.

3.2. Istrazivacka pitanja
Istrazivacka pitanja:
P1: Kako je koncipirana kampanja tvrtke Nike na drustvenim mrezama?
P2: Koji digitalni kanali komunikacije i na koji nacin utje€u na uspjeSnost kampanje?

P3: Koji elementi kampanje odnosno spoznaje o njezinoj ufinkovitosti se mogu
primijeniti i na druge organizacije?

3.3. Metodologija istrazivanja
3.3.1 Metoda istrazivanja

Metoda istrazivanja je studija slu€aja na primjeru kampanje kompanije Nike.
Istrazivanje se sastoji od prikupljanja sekundarnih podataka, podataka o kampaniji koji
veC postoje na internetu i koji su postavljeni od strane kompanije. Osim podataka s
internetskih stranica i druStvenih mreza (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube),
teoretski dio prikupljen je iz znanstvenih radova, strucnih knjiga i predavanja.

3.3.2. Studija sluc¢aja (Case study)

Studija slu€aja jedna je od najzastupljenijih metoda druStvenih istrazivanja odnosno

jedna od najzastupljenijih strategija u druStvenim znanostima opcenito. Teorijsko
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istrazivanje nudi velik broj razli€itih definicija studije slu¢aja, no, svi se slazu u istom:

L~Studija sluaja nije metoda, vec strategija.”. (Yin, 1994.)

Studija slu€aja glavna je strategija u analizi kampanje ,JustDolt.”. Istrazivacka pitanja
na koja cCe studija slu€aja dati odgovore na primjeru kampanje kompanije Nike su:

a) Kako je koncipirana kampanja tvrtke Nike na druStvenim mrezama? (P1)

b) Koji elementi kampanje odnosno spoznaje o njezinoj ucinkovitosti se mogu
primijeniti i na druge organizacije?(P3)

Jedna od boljih definicija studije slu€aja glasi: ,Studija slucaja je empirijsko
istrazivanje koje istrazuje suvremenu pojavu u Kontekstu stvarnog Zivota, osobito kada
granice izmedu pojave i konteksta nisu jasno vidljive.“. (Yin, 2003.) Na primjeru
kampanje, promatra se nacin komunikacije s javnoSc¢u i reakcije koje takav nacin
komuniciranja potice u javnosti. Na taj je nacin, kampanja kao suvremena pojava,
stavljena u kontekst stvarnog Zivota. Dobiva se Sira slika percepcije kampanje u javnosti,

a ta je slika rezultat istrazivanja odnosno odgovor na istraZivacka pitanja.

Studija slu¢aja ne podrazumijeva uvijek samo anketne upitnike, postavljanje hipoteza
i sl., ve€¢ moze biti potpomognuta metodom analize sadrZaja. Za drudtvene znanosti to su
neke od najboljih i najkoriStenijih metoda koje su kroz povijest pomogle u prikupljanju i
analizi informacija s ciljem razvijanja komunikacijskih teorija i poboljSanja u prakticiranju
i uéenju segmenata drustvenih znanosti. Drustvene znanosti izrazito su vazne za
meduljudske odnose i drustvo, a jedna od najvaZznijih segmenata drustvenih znanosti je
upravo komunikacija.

3.3.3. Postupak provedbe istrazivanja

Podaci koji se koriste s drustvenih mreza su oni ,najpopularniji“ i najrelevantniji za
kampanju. Podaci koji su najvie puta dijeljeni, najviSe prezentirani javnosti. Podaci su ili
promotivni video materijali, slike s tekstom ili samo tekstualni sadrzaj. To ¢e biti podaci
sa sluzbenih internetskih stranica i druStvenih mreZza kompanije. Podaci ¢e se prikupiti i
od najutjecajnijih, najpracenijih influencera koji u svojim objavama spominju kampanju
(kako bi upotpunili i proSirili sliku). Poveznice na video materijale i slike nalaze se u
literaturi. Podaci su svrstani u kategorije, ovisno o vrsti podataka, a svaka kategorija ima
kriterije po kojima su podaci evaluirani. Prikupljeni su i podaci sa sluzbenih stranica
kompanije koji pokazuju $to kompanija misli o sebi odnosno kako se kompanija Zeli
prezentirati u javnosti.

Period prikupljanja podataka je okvir od proteklih godinu dana (10. lipnja 2018. godine
do 10. veljace 2019. godine).
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Prikupljeni podaci dati ¢e odgovore na postavljena istraZzivacka pitanja. Podaci i
rezultati obrade prikazat ¢e percepciju kampanje u javnosti s obzirom na broj pregleda
objava, komentare, dijeljenje objava, tzv. ,lajkove® na Facebook-u, Twitteru i Instagramu.

3.3.4. Metoda obrade podataka

Podaci ¢e se obraditi statistiCki. Komentari ¢e biti svrstani u kategorije (pozitivni,
negativni ili neutralni) te ¢e pomoc¢u Hi-kvadrat testa biti prikazani u odnosu na teme
odno(npr. komentari vezani za brend, spot i sl.). Vazno je i koliko je puta objava
podijeljena i pregledana.

Lewis i Burke (1949.) su napisali: “U svakom istrazivanju u kojem se treba primijeniti
X2 (Hi-kvadrat) test, kategorije se moraju utvrditi na logic¢ki prihvatljiv i pouzdan nacin
prije prikupljanja podataka, ako je mogucée” (str. 463) Kategorije za potrebe ovog
komentara priroda komentara i teme komentara te njihova medusobna (ne)ovisnost.

Uz Hi-kvadrat test za komentare, broj podjela objave, broj pregleda, ,lajkova® i
.dislajkova®“, obrada podataka pomoci ¢ée pri donoSenju zakljuCka i opisu kampanje i
utvrditi koliko se kampanja poklapa s teorijom, koji su kanali digitalne komunikacije i na
koji nacin utjecali na uspjesSnost kampanje. Toc¢nije, pomoci ¢e u pronalazenju odgovara
na istraZivacko pitanje - koji digitalni kanali komunikacije i na koji nacin utjeCu na
uspjesSnost kampanje?

3.3.5. Mjerni instrumenti

,Citati, ¢imbenici utjecaja ¢lanaka, h-indeksi pa Cak i tweetovi i Facebook ,lajkovi”,
sada se mogu koristiti za procjenu kvalitete i Sireg utjecaja istraZivanja.” (Wildson, 2006)
navode i Cinjenicu da neSto moze i ne mora biti metrika odnosno mjerni instrument, vec
ovisi o kontekstu i vrsti istrazivanja.

Za potrebe ovog rada glavni mjerni instrument Ce biti komentari na objave na
druStvenim mrezama. Priroda komentara (pozitivni, negativni, neutralni) i teme
komentara kako bi se kasnije statistickom obradom podataka (Hi-kvadrat testom) moglo
vidjeti ovisi li priroda komentara o temama.

Takva vrsta mjernih instrumenata moze se svrstati u termin ,altmetrics“ odnosno
alternativni mjerni instrumenti (Macmillan, 2014.). ,Netradicionalne metrike koje pokrivaju
ne samo broj citata, vec i preuzimanja, podjela na drustvenim mreZama i ostale mjere
utjecaja na rezultate istraZivanja“.

Uz komentare, mjerni instrumenti bit ¢e i broj dijeljenja objave (za one objave za koje
informacije postoje) te broj ,lajkova“i ,dislajkova“ (za YouTube kanal).

Odredeni mjerni instrumenti, njihova analiza i statistiCka obrada, trebali bi pomoci pri
donoSenju generalnog zakljuéka o kampanji, ali i dati odgovore na postavljena
istrazivacka pitanja.
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3.3.6. Metoda analize sadrzaja

Harold Laswell, teoreti€ar za komunikaciju, jedan je od stru¢njaka koji su se bavili
metodom analize sadrzaja. Laswell se posebice orijentirao na sadrzaj pisanog tipa.
Mnogi teoretiCari i struCnjaci za odnose s javnoSc¢u, spominju Laswellov model
komunikacije koji se sastoji od pet pitanja:

a) Tko kaze?

b) Sto kaze?

¢) Kojim se sredstvom komunikacije koristi?
d) Kome kaze?

e) Koji efekt postize? (K. Butternick, 2011.)

Metodu analize sadrzaja definirao je i Klaus Krippendorff tako da je analizu sadrzaja
podijelio u dvije faze. Prva faza je dizajniranje i usavrSavanje postupka kodiranja i njihovu
primjenu. Navodi kako se prva faza sastoji od Sest jasnih koraka koja odgovaraju na
pitanja:

1) Koji podaci se analiziraju?

2) Kako su podaci definirani?

3) Iz koje populacije su podaci prikupljeni?

4) Koji je kontekst analiziranja?

5) Koje su granice analize?

6) Koji je cilj zaklju¢ivanja? (1980.: str. 129 - 130)

U kontekstu kampanje ,JustDolt.”, metoda analize sadrzaja svodi se na analizu objava
kompanije na drustvenim mrezama. Primjenom Laswellovog i Krippendorffovog modela,
sadrzaj ¢e se analizirati tako da se podijeli u kodne listove. Objave ¢e biti kodirane prema
drustvenim mrezama na kojima su objavljenje. Svaka objava bit ¢e analizirana tako da
¢e se prouditi i zapisati podaci o broju komentara na objavu, prirodu komentara i teme
komentara. Kada svi podaci budu analizirani i kodirani, bit ¢e statisti¢ki obradeni pomocu
Hi-kvadrat testa.

Cilj izrade kodnih listova i analiza sadrzaja je kvalitetna priprema za obradu podataka
koji ¢e pokazati koji digitalni kanali komunikacije, koje objave te koji komentari i teme
imaju utjecaj na uspjeSnost kampanje odnosno imaju li ga uopce. Takoder, ovakvom
podjelom i dizajnom kodnih listova, statistitkom obradom podataka moci ¢e se utvrditi
ovisi li priroda komentara o temama komentara na objave odnosno imaju li teme
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komentara utjecaj na prirodu komentara, kakvi komentari prevladavaju i time prikazati
atmosferu oko kampanje.

Primjer kodnih listova:

Priroda komentara:

Pozitivni 1
Negativni 2
Neutralni 3
Kanal:

YouTube A
Twitter B
Facebook C
Instagram D

Priroda komentara koji prevladavaju/

Kanal na kojem se nalazi objava

A
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Teme komentara:

Brend 1
Spot 2
Zastitno lice 3
Sport 4
Politika 5

Priroda komentara koji prevladavaju/

Teme komentara
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Priprema podataka za statisticku obradu:

DRUSTVENA MREZA, KOMENTARI - VIDEO

(OBJAVA) - JUSTDOIT.

BROJ KOMENTARA

POSTOTAK

POZITIVNI

NEGATIVNI

NEUTRALNI

UKUPNO

POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA

BROJ KOMENTARA

POSTOTAK

BREND

SPOT

ZASTITNO LICE

SPORT

POLITIKA

UKUPNO

NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA

BROJ KOMENTARA

POSTOTAK

BREND

SPOT

ZASTITNO LICE

SPORT

POLITIKA

UKUPNO

NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA

BROJ KOMENTARA

POSTOTAK

SVADE

"TAGIRANJA"

REKLAME

UKUPNO
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4. Kampanja
4.1. Nike

Nike je multinacionalna kompanija koja se bavi proizvodnjom sportske obuce, odjece
i dodatne sportske opreme. Osnovana je 25. sije€nja 1964. godine. Organizira sportske
susrete i aktivnosti za profesionalne sportase i sportasice, ali i za sve zainteresirane.
Kompanija je smjeStena u gradu Beaverton, Oregon, Sjedinjene AmeriCke Drzave.
Sluzbeni naziv kompanije je NIKE, Inc. Prema podacima na sluzbenim internetskim
stranicama, pod NIKE, Inc. spadaju i druge sportske marke Nike, Converse, Hurley i

Jordan. (https://about.nike.com)
MISIJA:

Inspirirati i potaknuti sve sportase u svijetu. U originalu: “Bring inspiration and

innovation to every athlete in the world”. (https://about.nike.com)

Navode da je sportas moZe biti svatko tko ima tijelo, odnosno da sport nije nicija
privilegija, veé svaki Govjek na svijetu ima pravo baviti se sportom i Zivjeti zdravo. Zele
pomaknuti i povecati te prosiriti ljudski potencijal. Zele motivirati ljude iz svih krajeva
svijeta Sto sugerira da ne podrZavaju nikakav oblik diskriminacije. Vjeruju da sport ima
moc¢ pokrenuti svijet.

Svaki Nikeov proizvod ima svoj naziv, a posebno tenisice i oprema ovisno o
sportovima. Nike Jordan, Air Jordan (koSarka), Nike SB — skateboarding (za ekstremne
sportove), Nike Golf, Nike Court (tenis) i sl. Neke od najpoznatijih tenisica su Nike Air
Max, Nike Dunk, Nike Air Force i sl. Nike je poznat i po suradnji s drugim vrhunskim i
mocnim, velikim svjetskim brendovima, a jedan od njih je poznati Apple. Najpoznatiji
proizvod te suradnje je popularan pametni sat Apple Watch, a posljedica suradnje je
verzija pametnog sata pod nazivom Apple Watch Nike+.
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4.2. Kampanja ,,Just Do It“

JUSTDOIL. &

Kampanja je zapocela prije 30 godina, pod sloganom ,JustDolt.“. Kroz godine se stil
kampanje i nacin provodenja nije puno mijenjao. Vidljive su promijene u kvaliteti videa i
promotivnih materijala u skladu s modernizacijom i razvojem tehnologije, ali stil i nacin
oglasavanja nije se mijenjao. Kompanija, kao cilj kampanje, istiCe Zelju za poticanjem
ljudi na zdrav Zzivot i bavljenje sportom. Kampanja ne diskriminira, ve¢ dokazuje i
pokazuje da spor nije privilegija izabranih ve¢ je namijenjen i trebao bi biti dostupan
svima. U 30 godina trajanja kampanje, svoj glas i potporu dali su mnogi vrhunski sportasi
i sportasSice. Kompanija je i 2018. godine, u svrhu obiljezavanja 30. obljetnice kampanje,
objavila reklamu u kojoj je svoju podrSku dao igra¢ americkog nogometa — Colin
Kaepernick.

Colin Kaepernick (2016. godine) izazvao je lavine razli€itih osje¢aja, od bijesa do
ponosa, kada je uoc€i utakmice, za vrijeme sviranja nacionalne himne SADa kle¢ao.
KleCao je u znak protesta zbog ponaSanja i nasilja ameriCke policije prema Afro-
Amerikancima. Reklama je podijelila javnost, ali svi se slaZu u jednom, a to je da je nova
reklama kontroverzna. Dio javnosti zamjerio je igracu , a drugi dio javnosti smatra ga
herojem. Uz Nike i Kaepernicka stali su i mnogi poznati sportadi poput koSarkasa
LeBrona Jamesa i tenisaCice Serene Williams, dok je jedan od kritiCara i protivnika bio
Predsjednik SAD-a, Donald Trump. Protivnici su koristili tzv. hashtag #boycottnike,
#justburniti slicno. Nike je tom reklamom dokazao da se ne boji poticati i promicati vlastite
stavove, veC cCvrsto stoji iza njih. Vecina portala i tekstova koji su objavljeni na
internetskim stranicama isti€e kako Nike odabirom zastitnih lica za svoje reklame i
odvaznos¢u dokazuje da su njihove akcije u skladu sa sloganom kampanje — ,JustDolt.”.

Prema pisanju novinarskog portala BBC (British Broadcasting Corporation), kampanja
je uspjesna i to velikim dijelom zahvaljujuéi reklami s Kaepernickom: ,Online prodaja za
vrijeme prazni¢kog vikenda porasla je z 31%“ (BBC, 4. rujan 2018.) Radi se o Prazniku
rada koji se u SADu obiljezava 3. rujna i oznaCava skori poCetak Skolske godine. Reklama

je objavljena 3. rujna, 2018. godine, a vec¢ 4. rujna vidio se rast prodaje.

Nike ovom reklamom ponovo dokazuje da u sportu nema mjesta diskriminaciji bilo
koje vrste. Koliko god su neki govorili da ¢e ih reklama oslabiti, da ¢e izgubiti kupce, to

se nije dogodilo. Nike je multinacionalna i multimilijunska kompanija. ,Nikeove uspjesne
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reklame uz slogan veZzu cijelu filozofiju. One ne prodaju samo proizvod, ve¢ nacin Zivota.
Nike kaze da je njihov slogan usaden u umove potroSaca te ih on potice da se maknu s

kauca i pocnu se baviti sportom.”. (Robert Goldman, Stephen Papson, 1998.)

Goldman i Papson kazu da je Nikeov marketing vrlo uspjeSan jer poti€e ljude, ne samo
na vjezbanje, ve¢ da im dani budu ispunjeniji i da se ljudi, potrodaci osjec¢aju bolje.

4.2.1.Strategija kampanje ,,Just Do It*

Svaka kampanja u odnosima s javnostima mora imati strategiju, a to znaci da mora
biti pomno planirana i koncipirana. Strategija se postavlja nakon definiranja ciljeva i
onoga Sto se kampanjom Zeli postici. Profesorica Anne Gregory (2010.), u svojoj se knjizi
bavi upravo strategijama odnosa s javnostima u kampanjama, a posebice njihovim
planiranjem. Navodi da je, za praktiCare odnosa s javnostima, izrazito vazno znati ciljeve
kampanje i Sto se Zeli posti¢i kampanjom te prema tome definirati glavni slogan i glavnu
poruku koja se provlaci kroz cijelu kampanju.

S obzirom na to da se radi o online kampanji odnosno kampanji na drustvenim
mrezama, glavni kanali komunikacije i prenoSenja poruka su upravo druStvene mreze.
Vazno ih je koristiti tako da jedna drugu upotpunjuju. Kompanija na druStvenim mrezama
vec ima svoje pratitelje i fanove. Vazno ih je zadrzati, ali i pridobiti nove pratitelje. Sami
pratitelji, javnost, (kada se radi o druStvenim mrezama) postaje i sredstvo prenoSenja
poruke. Do toga dolazi kada korisnici druStvenih mreza dijele objave na svoje profile te
tako poruka dolazi i do drugih korisnika (njihovih prijatelja na druStvenim mrezama) koji
nisu nuzno pratitelji kompanije.

Kampanja ,JustDolt.” prvenstveno se provodi na druStvenim mrezama. Cilj kampanje
je pokazati javnosti da svatko moze i ima pravo zivjeti zdravo i baviti se sportom te da
nikada nije kasno ostvariti snove, kako sami navode na sluzbenoj internet stranici
(www.nike.com). Upravo to sazeto je u poznatom sloganu ,JustDolt.”. Slogan i glavnu
poruku prenose putem drustvenih mrezZa, a da bi poruke bile zvuénije i utjecajnije, u svoje
promotivhe materijale uklju€uju samo vrhunske i uspjedne sportase i price. Kompanija je
svoju strategiju pomno osmislila u skladu s cillem kampanje. Prenijeti poruku
jednostavno, kratko i jasno, prenijeti je Sto veéem broju ljudi i javnosti, ostvariti
prepoznatljivost slogana, dobiti na modéi slogana i glavnhe poruke. Pomno su isplanirali
kada i Sto objaviti te koje poznato lice koristiti u pojedinoj situaciji. Uz slogan ,JustDolt.”,
kljuéne rijeCi koje se prenose u porukama su rije€i san (en. dream) i vjerovanje (eng.
belief).

Rezultati se mogu analizirati i interpretirati nakon evaluacije kampanje, a klju¢ni su pri

utvrdivanju uspjesnosti strategije. Uspjedna strategija znaci uspjeSnu kampanju, a
uspjeSna kampanja odraz je uspjesSno postavljene strategije.
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4.3. ,,JustDolt.”objave na drustvenim mrezama

Nike, kao multinacionalna i multimilijunska kompanija postoji ve¢ dugi niz godina te je
kao takva svjetski poznata. Kompanija s kampanjom nema teZak posao kada je u pitanju
broj korisnika koje treba dotaknuti i dosti¢i. Reputacija i prepoznatljivost veé¢ u samom
startu su odli€na podloga za kampanju. Nike i ostale kompanije njihove veli€¢ine, modi i
prepoznatljivosti, ne moraju se previSe truditi da se istaknu i da se njihova poruka Cuje. |
bez druStvenih mreza, kampanja bi trebala doprijeti do svoje javnosti bas kao $to je to
bio slu€aj u vremenu prije drustvenih mreza i moderne tehnologije.

Kampanja ,JustDolt.” postoji i prepoznata je puno prije pojave drustvenih mreza i
razvoja tehnologije opéenito. Drustvene mreze prednost su za kompanije koje svoje
mjesto u javnosti ve¢ imaju te im sluze kao dodatni kanal komunikacije, nego kod
kompanija koje su nove i joS uvijek u razvoju. Mo¢ne kompanije svoju publiku i fanove
vec imaju pa informacije i vijesti koje plasiraju na druStvene mreze stignu puno dalje i
puno brze.

DruStvene mreZe, kao izvrstan primjer dvostupanjskog modela komunikacije, glavno
su sredstvo, kanal komunikacije kojima se koristi kompanija Nike, a u svrhu promocije
kampanje ,JustDolt.”. Kompanija je prepoznala prednosti koje takav oblik komunikacije
nudi te ih odlucila iskoristiti na najbolji moguci nacin. Moderna tehnologija vecini je
stanovniStva na dohvat ruke (pametni telefoni, tableti, prijenosna ra¢unala...) i dostupna
svakodnevno, na bilo kojem mjestu i u realnom vremenu.

Kompanije svoje profile ima na najpoznatijim i najpopularnijim druStvenim
mrezama.Objave kompanije na druStvenim mrezama variraju od mreze do mreze. Nike
ima zasebne stranice za svaku vrstu sporta. Materijali vezani uz kampanju na sluzbenim
stranicama oznaceni su oznakom (eng. hashtag) #justdoit. Materijali koji se objavljuju u
svrhu kampanje, unaprijed su pomno osmi$ljeni i tempirani, ne razlikuju se previse od
mreze do mreze, ali nisu ni sve mreze jednako azurirane informacijama od strane
kompanije. Analiza promotivnih materija bit ¢e razradena i objadnjena kasnije u radu.

Podaci o broju sljedbenika, dnevnih objava odnosno dnevnog ,prometa” na drustvenim
mreZzama (koji slijede u nastavku) preuzeti su sa sluzbenih stranica Omnicore Agencije,
koja se bavi digitalnim marketingom. (https://www.omnicoreagency.com)

4.3.1. ,,JustDolt.” - Facebook

Facebook je jedna od najpoznatiji i najvecih drustvenih mreza na svijetu. Time dobiva
na vaznosti kada se radi o kanalima odnosno sredstvima komunikacije u vrijeme moderne
tehnologije i masovnih medija. Facebook ima 1.52 milijarde korisnika u cijelom svijetu.
Sama brojka je zapanjujuca.

Vlasnik tvrtke Facebook, Mark Zuckerberg, u sije€nju 2018., na svojoj je sluzbenoj
stranici (https://www.facebook.com/zuck/posts/10104413015393571) objavio da se
uvode promijene u nacinu na koji Facebook funkcionira. To se odnosi na promjenu
algoritma koji utje€e na kompanije — news feed (pregled svih novih sadrzaja na profilu),
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¢e imati viSe prikaza objava korisnikove obitelji i prijatelja od objava kompanija.
Zuckerberg istice da ¢e ljudi zbog toga provoditi manje vremena na Facebooku. ali ¢e im
to vrijeme biti dragocjenije. Ljudi ¢e na Facebooku biti krace, ali to vrijeme bit ¢e
dragocjenije. Promjena algoritma bit ¢e dobra novost i za korisnike i za kompanije.

Sluzbenu Facebook stranicu kompanije Nike prati ukupno 32 milijuna ljudi diljem
svijeta. UnatoC tome, Nike na Facebook stranici nema velik broj objava vezanih uz
kampanju. Kompanija preferira komunikaciju s javnostima na drugim druStvenim
mreZzama, a najviSe objava i komunikacije odvija se putem, danas sve poznatije i
popularnije, drudtvene mreze Twitter.

4.3.2. ,JustDolt.” - Twitter

Twitter jer, uz Facebook, jedna od najpopularnijih drustvenih mreza na svijetu. Uz njih,
najpopularnije su drustvene mreze Instagram i YouTube. Sve su mreze medusobno
povezane i time olakSavaju dijeljenje sadrzaja. Twitter je svojom popularno$¢u kod
poznatih osoba, posebno sportada, glumaca i pjevaéa, stekao popularnost i u javnosti,
kod tzv. ,obi¢nih” ljudi.

Podaci iz 2018. godine, pokazuju da se Twitterom koristi 261 milijun ljudi diljem
svijeta, a od toga 100 milijuna dnevno aktivnih. Twitter je 2016. godina na svom blogu
objavio promijene u funkcioniranju mreze, novi algoritam, koji omogucuje korisnicima
pregled vijesti po vaznosti. Ako korisnik neko vrijeme ne koristi drudtvenu mrezu i vrati
se, prve vijesti koje ¢e se prikazati bit ¢e one najvaznije korisniku. Od drugih korisnika i
profila koje korisnik najviSe pregledava.

Stru€njaci iz Nikea prepoznali su vrijednost drustvenih mreza, a posebice Twittera, na
kojem se dnevno objavi 500 milijuna tzv. tweetova. Twitter je Nikeovo primarno sredstvo
komunikacije na drudtvenim mreZama pa samim time kampanju najviSe promoviraju
upravo na Twitteru. Nike na Twitteru ima 7.73 milijuna pratitelja.

Kampanja je u rujnu 2018. godine slavila svoju tridesetu godinu postojanja i
provodenja, a kao uvod u glavnu reklamu (Colin Kaepernick) pa sve do 10. veljace 2019.
godine, Nike je objavio dvadesetak objava koriste¢i se oznakom #justdoit. Uz Twitter, na
kojem se nalazi najviSe objava vezanih uz kampanju, kompanija se najviSe Koristila
drustvenom mrezom Instagram.

4.3.3. ,,JustDolt.” - Instagram

Instagram se od Facebooka i Twittera razlikuje po tome §to je to drudtvena mrezZa koja
je namijenjena prvenstveno za objavljivanje i dijeljenje fotografija i slika, a u zadnje
vrijeme i video sadrzaja. Uz Twitter, trenutni je hit medu poznatima. Kao i Facebook,

Twitter i YouTube, Instagram ima svoju mobilnu aplikaciju,

Instagram broji 500 milijuna dnevno aktivnih korisnika i 50 milijardi podijeljenih
fotografija do rujna 2018. godine. Instagram je u vlasniStvu Facebooka, trenutno je

21



popularniji i samim time nije cudno Sto kompanija viSe objava ima na Instagramu, njih
desetak s oznakom kampanje.

4.3.4. ,JustDolt.”- YouTube

YouTube je najpoznatija stranica za objavljivanje i pregledavanje video sadrzZaja, od
reklamnih video materijala do glazbenih spotova pa sve do cijelih filmova i epizoda serija.
Prema podacima Omnicore agencije iz 2018. godine, YouTube mjese¢no ima 1.9 milijardi
aktivnih korisnika i 30 milijuna dnevno aktivnih korisnika. Do trenutka istraZivanja koje je
agencija provela, na YouTubeu je podijeljeni vise od 5 milijardi video zapisa.

YouTube je malo drugacija priCa od ostalih drusStvenih mreza i to zahvaljujuci
influencerima. Influenceri su ljudi koji imaju svoje YouTube kanale i profile na drustvenim
mreZzama, koje kompanija placa, ali i ne mora, da promoviraju njihove proizvode i stavove.
Influenceri na YouTubeu najc¢esc¢e objavljuju dnevne ili tiedne video sadrzaje vezane u
kompaniju ili proizvod koji promoviraju. Za razliku od Facebooka, Twittera i Instagrama
gdje su influenceri naj¢eSce svjetski poznati ljudi, na YouTubeu influenceri kre¢u od
poCetka. Nepoznati ljudi koji svojim objavama skupljaju broj sljedbenika, a broj
sljedbenika govori o relevantnosti i stvarnom utjecaju tih pojedinaca.

Nike na svom YouTube kanalu sam objavljuje svoje promotivhe materijale. YouTube
kanal ima viSe objava od Facebooka, ali manje od Twittera i Instagrama.

5. Analiza sadrzaja objava na drustvenim mrezama

Analiza sadrZaja objava na druStvenim mrezama izvrSena je pomocu Laswellovog
modela komunikacije, a zatim se objave analiziraju pomoc¢u kodnih listova i mjernih
instrumenata za svaku drustvenu mrezu posebno. Laswellov model je opisne prirode i
daje odgovore o poslanim porukama. Tko ih je i kome $alje? Sto kaZze? Kojim sredstvom
komunikacije se poSiljatelj poruke koristi? Te na kraju, koji je efekt postignut tim
porukama.

Strategije odnosa s javnostima traze dobro planiranje, definiranje slogana i glavne
poruke te glavnih kanala komunikacije. Ako je poslana poruka stigla do primatelja
neiskrivljena i neizmijenjena, onda je ta poruka uspjeSno prenesena i njome je postignut
cilj - informacija je primljena i shvacena. Laswellov model komunikacije daje odgovore
na ta pitanja , ali i odgovore o uspjeSnosti kampanje.

Uspjeh kampanje ovisi o tome je li kampanja ispunila oCekivanja, zadane ciljeve, je li
poruka koja je poslana shvacéena, je li kampanja prepoznata u javnosti. Naravno, vazno
je uzeti u obzir i atmosferu u javnosti.
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5.1. Nike- Dream Crazy

Ovo je najvazniji i glavni promotivni materijal i objava, a sve ostale objave su samo
citati iz reklame u doslovnom ili malo izmijenjenom obliku.

Nike - Dream Crazy:
Colin Kaepernick - Vjeruj u nesto, ¢ak i ako ti znaci zrtvovati sve ostalo. #justdoit

Reklama s Colinom Kaepernickom je glavni promotivni materijal za tridesetu obljetnicu
trajanja kampanje. Kaepernick je narator koji pri¢a pri€u o snovima, vjerovanju i uspjehu,a
u pozadini su video isje€ci drugih sportasa i sportaSica uz prigodne, nadahnjujuce poruke
na primjerima. Reklama traje dvije minute.

& Justdoit.

Originalni tekst na engleskom:

If people say your dreams are crazy. If they laugh at what you can do. Good. Stay that
way.Because what none believers fail to understand, is that calling a dream crazy is not
an insult. It's a compliment. Don’t try to be the fastest runner in your school, or the fastest
in the world. Be the fastest ever. Don’t picture yourself wearing OBJ’s jersey. Picture OBJ
wearing yours. Don’t seattle for the homecoming queen or the linebacker. Do Both. Lose
a 120 pound and become an Ironman. After beating a brain tumor. Don’t believe you have
to be like anybody to be somebody. If you are born a refugee don’t let it stop you from
playing soccer. For the national team, at age sixteen. Don’t become the best basketball
player on the planet. Be bigger than basketball. Believe in something. Even if it means
sacrificing everything. When they talk about the greatest team in history of the sport.
Make sure it’ your team. If you have only one hand, don’t just watch football. Play it. At
the highest level. And if you are the girl from Compton, don’t just become a tennis player.
Become the greatest athlete ever. Yeah That’s more like it. So, don’t ask if your dreams
are crazy. Ask if they are crazy enough.
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Tekst preveden na hrvatski jezik:

Ako ljudi govore da su tvoji snovi ludi. Ako se smiju onome Sto moze$ uciniti. To je
dobro. Ostani takav. Oni koji ne vjeruju, ne mogu razumjeti da nazivanje snova ludim nije
uvreda. To je kompliment. Ne pokuSavaj biti najbolji trka¢ u Skoli Ili najbrzi na svijetu.
Budi najbrzi ikad. Ne zamisljaj sebe u dresu OBJa. Zamisljaj OBJa u svom dresu. Nemoj
se zadovoljiti titulom kraljice maturalnog plesa ili vodom obrane. UCini oboje. lzgubi 50-
ak kilograma i postani Ironman (hr. Covjek od Zeljeza). Nakon $to si pobijedio tumor na
mozgu. Ne vjeruj da mora$ biti poput nekog drugog da bi bio netko. Ako si roden kao
izbjeglica, nemoj da te to sprijeCi da ne igraS nogomet, za nacionalni tim, sa Sesnaest
godina. Nemoj postati najbolji koSarkas na planeti. Budi veci od koSarke. Vjeruj u nesto.
Cak i ako to znagi Zrtvovati sve ostalo. Kada pri¢aju o najboljem klubu u povijesti sporta.
Pobrini se da je to tvoj klub. lako imas samo jednu ruku, nemoj samo gledati nogomet
(americki nogomet). Igraj nogomet na najviSem nivou. Ako si cura iz Comptona, nemoj
postati samo tenisacica. Postani najbolja sporta8ica ikada. Da, to sad sli¢i na nesto. Zato
se nemoj pitati jesu li tvoji snovi ludi. Pitaj se jesu li dovoljno ludi.

Na kraju reklame, pojavljuje se natpis: I'ts only crazy untill you do it. Just Do It. / Ludo
je samo do kada se ne ostvari. Samo to uc€ini. Time je zaokruzeno Sesnaest pri€a koje se
provlade kroz reklamu. Sesnaest sportasa i sportasica o kojima Kaepernick pripovijeda,
a i sam je jedan od njih.

Sportasi i price, prema redoslijedu pojavljivanja u video reklami:

(Izvor: www.theinsider.com, 10. rujna 2018.)

1) Nyjah Huston

Skejtborder koji nikada nije slomio ni jednu kost u tijelu. Izveo je trik s kojim je
2011. godine usao u povijest.

2) Isaiah Bird

Dje€ak ima 10 godina i bavi se hrvanjem. Roden je bez nogu, a uz hrvanje se bavi
raznim drugim sportovima, od surfanja do nogometa. Drz se svog stava: izgovora
za lijenost ne postoji.

3) Zeina Nassar

Zeina se bavi boksom. U videu se pojavljuje s hidzabom marke Nike. Zaina je
Zena, sportaSica koja se izborila za prava Zena muslimanske vjeroispovijesti u

sportu. Zene sada smiju nositi hidZab kada se bave sportom i na natjecanjima.

4) Kai Kenny

Kai Kenny bavi se surfanjem i kroz cijelu svoju karijeru obara i postavlja nove
rekorde.

24



5) Megan Blunk

Megan je koSarkaSica u kolicima.prezivjela je prometnu nesrecu 2008. godine u
kojoj je ostala paralizirana od struka na dolje. To je nije sprijeCilo da osvoji zlatnu
medalju 2016. godine na Paraolimpijskim igrama u Rio de Janeiru. Na
paraolimpijskim igrama sudjelovala je 2011. i 2016. godine. Osim uspjeha u
sportu, uspjesSno se bori s depresijom i zalaze se za pomo¢ ljudima koji imaju

problema s mentalnim zdravljem i invaliditetom.
6) Eliud Kipchoge

Eliud je trkacg, tréi maratone. U Rio de Janeiru 2016. godine i on je osvojio zlatnu

medalju. U svijetu sporta smatraju ga najboljim maratoncem modernih vremena.
7) Odell Beckham Jr. (OBJ)

Igra¢ ameriCkog nogometa, igra za klub New York Giants. Doveden je kao novi

mladi igrac i ve¢ prve godine osvojio naslov za najboljeg mladog igra¢a godine.
8) Alicia Wollcott

Alicia je djevojka i sportaSica koja je spojila naslov kraljice maturalnog plesa i
najbolja obrambena igraCica americkog nogometa za Zene. Smatra se da Covjek
mora birati ili jedno ili drug jer je to nezamisliva kombinacija, ali ona je osvojila

oboje.

9) Charlie Jabaley “lIronman”

Charlie je dokazao da nema toga $to se ne moze ostvariti i posti¢i kada je Covjek
uporan te ima volju i Zelju za uspjehom. Nakon §to je preokrenuo progresiju

tumora na mozgu s kojim se bori cijeli Zivot i skinuo 50-ak kilograma vjezbanjem

10) Lacey Baker

Lacy je Clanica Nikeovog tima za skejtbordere i prva €&lanica koja je otvoreno

progovorila o svojoj seksualnosti.
11) Alphonso Davies

Igra¢ europskog nogometa u ameri¢koj ligi. Roden je u izbjeglickom kampu, a

danas igra nogomet za Whitecapse iz Vankuvera.
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12) LeBron James

LeBron James jedan je od najboljih koSarkasa svih vremena. Jedan od najboljih
na planeti. Danas igra za jedan od najboljih koSarkaskih klubova na svijetu, Los
Angeles Lakers. Odrzao je obecanje i u svom rodnom gradu Akron, Ohio, SAD,

financirao izgradnju javne Skole.
13) Colin Kaepernick

Igra¢ americkog nogometa. Igrao je za klub San Francisco 49ers. Cijelu sezonu
2016. godine kleCao je za vrijeme izvodenja nacionalne himne u znak protesta
protiv rasizma. Od tada je slobodan igra¢ (igra¢ bez kluba). Kaepernick je zastitno

lice kampanje.
14) Americki zenski nacionalni nogometni tim (europski nogomet)

Igracice su se 2016. godine pozalile ameri¢koj nogometnoj federaciji, za europski
nogomet, zbog razlika u zaradi izmedu Zzena i muSkaraca iz istih podrucja,
nogometa. Zalagale su se da Zene imaju pravo zaradivati kao i muskarci. Njihova

je zalba urodila plodom jer su 2017. godine dobile bolje ugovore i uvjete.
15) Saquem Griffin

Igra¢ ameri¢kog nogometa. Shaquem je roden prerano zbog ¢ega su mu morali
amputirati ruku.Bez obzira na to $to nema jednu ruku, igra nogomet i [zabran je u

prvu i najjacu ameri¢ku nogometnu ligu
16) Serrena Williams

Kada je u pitanju zenski tenis, Serena i njezina sestra Venus Williams, godinama
su bile vrh svjetskog tenisa. Serena to jo$ uvijek jest. Dominira svjetskim tenisom
jos od svoje Sesnaeste godine. Osvojila je 23 Grand slama. Grand slam je naslov
koji se osvoji kada tenisac ili tenisaCica osvoji sva Cetiri glavna i najveca teniska
turnira u istoj godini. Kroz karijeru ¢esto se borila protiv rasizma. Serena je skoro

preminula za vrijeme poroda.

Sve ove priCe, svi sportasi i sportasice u reklami odraz su onoga $to Nike Zeli postici
kampanjom. Vjerovati u nemoguce. Vjerovati da je sve ostvarivo. Najludi snovi mogu
postati stvarnost, ako Covjek to doista zeli, ako doista vjeruje i ,naravno, ako krene. UCini
to. Reklama i sportas$i koji se pojavljuju inspiracija i nadahnu¢e mogu biti svim ljudima.
Ne nuzZno u sportu, ve¢ u zivotu. Nije samo sportski uspjeh. Covjek moZe uspjeti na puno
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razli¢itih podrucja u Zivotu, od ostvarenja obiteljski snova, poslovne karijera, mentalnog
zdravlja pa sve do toCke kada Covjek postane zadovoljan sam sa sobom i svojim zZivotom.

Robert Goldman, Stephen Papson (1998.) rekli su a Nike nije samo slogan, ve¢ cijela
filozofija. Upravo tome u prilog ide ova reklama.Zdrav zivot se ne moze kupiti, ali mogu
se kupiti proizvodi koji olakS8avaju zdrav Zivot. Za zdrav Zivot i spot, uz volju, trud,
zalaganje i vjeru, potrebna je i zdrava odnosno kvalitetna prehrana te kvalitetna sportska
oprema za pravilno bavljenje sportom. Nike tu radi odli¢an posao jer spaja nacin zivota i
prodaju sportske opreme. Vazno je napomenuti i to da Nike svoju sportsku opremu,
obucu i odjeéu ne prodaje na isti nacin kao vecina drugih kompanije, bilo u svijetu sporta
ili op¢enito u zivotu. Ovdje nema onih klasi¢nih poruka koje pozivaju na kupnju nekog
proizvoda i obecéanja o kvaliteti istih. Nike ,prodaje” pri¢u, zivotnu filozofiju, a samim time,
naravno, i svoje proizvode.

5.1.1.Metoda analize sadrzaja reklame “Crazy Dream” pomoc¢u Laswellovog
modela

Laswellov model komunikacije:

a) Tko kaze?;

b) Sto kaze?;

c) Kojim se sredstvom komunikacije koristi?;
d) Kome kaze?;

e) Koji efekt postize?.

a) Tko kaze?

Posiljatelj poruke je kompanija Nike odnosno Colin Kaepernick i ostali sporta$i u video
reklami. Nike i sportasi, osim prema javnosti, poruke izmjenjuju na medusobnoj relaciji.

b) Sto kaze?

Nike Salje poruku javnosti i sportasima koji se pojavljuju u njihovoj video reklami.
Poruka javnosti je da bi svaki Covjek trebao imati vjere u sebe i u vlastiti uspjeh samo se
treba pokrenuti, pronacéi nesto u ¢emu je dobar i uspjeti u tome. Jednostavno, samo to
ucini. S druge strane, Nike Salje poruku sportasima i podsjec¢a ih na vlastiti uspjeh te im
daje do znanja da kompanija cijeni njihov uspjeh te da u kompaniji imaju bezrezervnu
podrsku. Nike vjeruje u sportase, ali i sve ljude na svim krajevima svijeta.

Sporta$ javnosti Salju poruku o tome kako su oni uspjeli, nisu se zalili, jednostavno su
to ucinili - uspjeli. Podsjec¢aju javnost d za izgovore nema mjesta i da svi mogu uspjeti.
PokuSavaju i Zele svojim vlastitim primjerima nadahnuti javnost i pokrenuti je, usaditi
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pozitivno i zdravo razmi$ljanje o Zivotu. Volju za zivotom i borbu. Sportasi Nikeu porucuju
da dijele njihovu ideju i filozofiju te da su je spremni i voljni ne samo prihvatiti, ve¢ i
proslijediti svakom tko je voljan slusati.

c) Kojim se sredstvom komunikacije sluzi?

Sredstvo komunikacije su druStvene mreze kroz koje se reklama plasira u javnost,
odnosno masovni mediji. No, sredstvo komunikacije mogu biti i sportasi jer Nike ba$
preko uspjednih sportada i njihovih inspirirajucih pri¢a Zeli dodatno utjecati na javnost.
MozZe se reci da su sportaSi u ovom primjeru i poSiljatelji poruke, ali i sredstvo preno$enja
poruke. U svakom slu€aju, njihova je uloga vazna i uvelike doprinosi kampaniji iz kojeg
god kuta bili gledani i u koji god kontekst bili stavljeni.

d) Kome kaze?

S obzirom na to da su za sredstvo prenoSenja poruka primarno koristene druStvene
mreze i internet, poruke su prvenstveno namijenjene pratiteljima kompanije na
drusStvenim mrezZama. Ali ne iskljucivo njim, vec¢ i Sirim javnostima: profesionalni sportasi
i sportaSice, potro$aci, buduci potencijalni sportasi i sportaSice, mediji (koji se
kampanjom itekako pozabavili), pa ¢ak i ljudima koji sportasa iz kampanje (Colina
Kaepernicka) nisu najbolje prihvatili. Nike sie obrac¢a svima njima, a i sportaS§ima iz
reklame govori da stoji iza njih i podrzava njihove stavove i snove.

Jedna od poruka sportasSima, prvenstveno Kaepernicku, jasno je vidljiva iz intervjua
koji je za portal GOBankingRates (www.gobankingrates.com) dao Gino Fisanotti, Nikeov
dopredsjednik za Sjevernu Ameriku: “Vjerujemo da je Colin jedan od sportasa ove
generacije koji najvise inspiriraju i koji je okrenuo moc¢ sporta kako bi svijet napredovao.
Zeljeli smo njegovu energiju iskoristiti kako bi mlade i nove sporta§e upoznali sa
sloganom ,JustDolt.”(19.rujna 2018.godine)

e) Koji efekt postize?

Efekt koji je kompanija svojom porukom i kampanjom postigla je taj da je
prepoznatljiva i da se o njoj pri€a. Neki pri¢aju pozitivho, neki negativnho. No, u svakom
slu€aju, o kampaniji se naveliko pisalo u medijima. Kriticari su reklami pridonijeli joS veci
broj gledanosti. Jedan od ciljeva svake kampanje, pa tako i ove, trebao bi biti da se o
kampanji pri€a. Tako kampanja dopire do veceg opsega javnosti. A na kraju donosi i
profit. To je potvrdio i izvrSni direktor Mark Parker, u intervjuu za Market Watch: “Kao i
mnoge kampanje, to je pravi poticaj, mislim, u prometu i angazmanu, kako drustveno
tako i komercijalno”. Parker dodaje: “Osje¢amo se vrlo dobro i jako smo ponosni na posao
koji radimo s kampanjom, uvodenjem kampanje i slogana ,JustDolt.” novoj generaciji
potro§ac¢a na 30. godi$njicu kampanje. Znamo da je vrlo snaZzno odjeknula medu
potro§acima, posebno ovdje u Sjevernoj Americi, ali i Sirom
svijeta.”.(www.marketwatch.com, 2018.)
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5.1.2.Metoda analize sadrzaja reklame “Crazy Dream” pomoc¢u Krippendorffovog
modela

Krippendorffov model:
1) Koji podaci se analiziraju?
2) Kako su podaci definirani?
3) Iz koje populacije su podaci prikupljeni?
4) Kaoji je kontekst analiziranja?
5) Koje su granice analize?
6) Koji je cilj zakljuCivanja?
1) Koji podaci se analiziraju?

Analiziraju se podaci koji su prikupljeni sekundarno, a to su objave s drustvenih mreza
vezane uz kampanju “JustDolt.” kompanije Nike. Svi podaci koji se analiziraju su sluzbeni
materijali koje je proizvela sama kompanija.

2) Kako su podaci definirani?

Podaci su podijeljeni u kategorije, definirani su kodnim listovima. Podijeljeni su na
komentare (prirodu i temu komentara), podijeljeni su prema drustvenim mrezama na
kojima su objavljeni. Spominju se i brojevi pregleda objava, dijeljenja objava, ,lajkova“ i
.dislajkova“.

3) lz koje populacije su podaci prikupljeni?

Podaci su prikupljeni s drudtvenih mreZza YouTube, Twitter, Instagram | Facebook.
Prikupljeni su | materijali vezani uz teoriju, a to su razni znanstveni €lanci, knjige i razna
provedena istrazivanja relevantna za ovaj rad.

4) Koji je kontekst analiziranja?

Online kampanja i njezina percepcija u javnosti analiziraju se kroz kontekst odnosa s
javnostima, druStvenih mreza i modernih kanala komunikacije.

5) Koje su granice analize?

Granica analize zapravo je sam period istrazivanja. Istrazivanje se odnosi na objave
vezane uz kampanju u periodu od 10. lipnja 2018. godine do 10. veljace 2019. godine.
Podaci koji se analiziraju su iskljuc€ivo sluzbeni podaci plasirani u javnost od strane
kompanije pa se i to mozZe uzeti kao granica.
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6) Koji je cilj zaklju€ivanja?

Cilj zaklju€ivanja je uvidjeti koliko kampanja ima poveznica s teorijom, koji su digitalni
kanali uspjeSni za komunikaciju vezani za kampanju, Sto se moze primijeniti na druge
kampanje kao primjer dobro odradenog segmenta. Je li strategija koju je kompanija
odabrala doprinijela uspjehu je li kampanja za kompaniju uspjeh.

5.2. Objave na drustvenim mrezama proizasle iz reklame
5.2.1. Nike - sluzbena stranica

Na sluzbenoj Nikeovoj stranici nalaze se glavni posteri koji se koriste za objave na
druStvenim mrezama, a proizasli su iz Crazy Dream reklame. Na druStvenim mrezama
koriste se kao takvi ili preoblikovani u svrhu objava. Poruke koje se nalaze u objavama
su poruke koje su izreCene u reklami, ali su za potrebe objava malo prilagodene i
preoblikovane, no, znaCenje se ne mijenja. Poznati, uspjesni sportadi kampanji daju na
teZini, relevantnosti i zna€enju. Svi ti velikani sporta uzori su milijunima djece, ali i
odraslih ljudi.

a) LeBron James: Kosarkasi neée promijeniti svijet, dok to ne ucine.

Basketball players don’t change the world, until they do.

& Justdoit.

Poster je vrlo jednostavan, prikazuje koSarkasa LeBron Jamesa, oznaku kampanje i
motivirajuéu poruku iz reklame, pazljivo prilagodenu. Poznati, uspjedni sportasi sportskoj
kampaniji daju na tezini, relevantnosti i znacenju.

b) Serena Williams: Cure iz Comptona ne igraju tenis. Posjeduju ga.

Y

~

Girls from Compton don’t play tennis. They own it.
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Poster sa Serenom Williams nalikuje na poster s koSarkaSem Jamesom. Kompanija
je koristila isti stil koji se provlaci kroz cijelu kampanju. Spominju se ,cure iz Comptona”,
kao i u reklami, a poruka je ponovno pazljivo prilagodena.

c) Eliud Kipchogle: Ne budi najbrzi trka¢ na svijetu. Budi najbrzi u povijesti.

é

Don't be the fastest runnor}f‘he world.
Be the f(\%‘s{ runner in histoj
/

Justdoit.

Prepoznatljivi uzorak, dio poruke iz reklame, pazljivo izmijenjen. ZavrSno sa
sloganom.

d) Zenski ameri¢ki nacionalni ngometni tim (europski nogomet); Ako trebas razlog za

snove, ovdje ih je 11.

SQ

If you need a teason to dregam crazy, he sleven.
PN ;
~ /

& Justdoit.

Jedanaest djevojaka koje zajedno ostvaruju svoje snove i poru€uju javnosti kako one
nisu samo jedan razlog, ve¢ njih jedanaest. Poruka je, kao i uvijek, sukladna reklami
svojim znacenjem i formulacijom.

Ovo je samo par primjera reklamnih postera, ali svi se svode na isto. KoriSteni su
sportaSi i sportaSice iz reklame, tekst reklame koji prica narator Kaepernick. Isti slogan
iste poruke.Prepoznatljiv stil kompanije u svakom segmentu.

5.3. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube

Objave su poredane od najstarije do najnovije,uz svaku ¢e biti opis metodom
analize sadrzZaja,te analiza pomoc¢u mjernih instrumenata. Analiza sadrzaja i prikupljeni
podaci prikazani kodnim listovima, koristenjem Hi-kvadrat testa za obradu podataka, bit
¢Ce pokazatelj o uspjehu kampanje, ali ¢e i dati odgovore na istrazivacka pitanja te ¢e
pomoci pri dono8enju generalnog zakljucka.
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Vidjet ¢e se moze li se kampanja odnosno nacin na koji je provedena, odredeni
segmenti i digitalni kanali komunikacije primijeniti i na neke druge organizacije i
kampanje, je li se kampanja pokazala uspjeSnom u smislu prepoznatljivosti, ispunjavanja
cilieva, odjeka u javnosti (ovisnost komentara, njihove prirode i tema, broj pregleda,

lajkova i dijeljenja).

5.3.1. ,,Dream Crazy“ video reklama

a) YouTube

Objavljeno 5. rujna 2018. godine.

Broj pretplatnika: 934 057

Broj pregleda: 28 425 896

Broj ,lajkova”: oko 165 000, ~ 88%

Broj ,dislajkova”: oko 21 000

Broj komentara: 19 277

Priprema podataka za statisticku obradu:

YOUTUBE KOMENTARI - DREAM CRAZY -

JJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK

POZITIVNI 12938 67%
NEGATIVNI 2032 11%
NEUTRALNI 4307 22%
UKUPNO 19277 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO
TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 4719 36%
SPOT 2369 18%
COLIN KAEPERNICK 1865 14%
SPORT 2013 16%
POLITIKA 1972 15%
UKUPNO 12938 100%
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NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO

TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 451 22%
SPOT 217 11%
COLIN KAEPERNICK 914 45%
SPORT 98 5%
POLITIKA 352 17%
UKUPNO 2032 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 2937 68%
"TAGIRANJA" 1275 30%
REKLAME 59 1%
UKUPNO 4307 100%

Promatranjem ovih kodnih listova mozZe se primijetiti da YouTube komentari pretezno
pozitivni (67%). Negativnih komentara je najmanje (11%), dok se neutralni komentari
kre¢u u drugom smjeru (22%).

Pozitivni komentari u najveCcem se djelu odnose na brend i promotivni video spot,
sveukupno njih 54%. Najmanje pozitivnih komentara odnosi se na glavno lice
promotivnog vide spota, Colina Kaepernicka, svega njih 14%. O samom Kaepernicku i
stavu javnosti prema njemu veé je navedeno u poglaviju 4.2. Kampanja ,JustDolt.”.
Komentari koji se odnose na politiku tematski su vezani uz patriotizam i podjelu javnosti
u pogledu politickog vrha SADa, konkretno predsjednika Donalda Trumpa, koji se i sam
oglasio po tom pitanju i pozivao javnost na bojkot Nikea kao kompanije tako da potroSaci
prestanu kupovati njihove proizvode. Pozitivnih komentara na sport ima puno viSe nego
negativnih.

Negativni komentari usmjereni su najviSe na racun Colina Kaepernicka (45%), zatim
na brend (22%). Slijede politika i spot, a najmanje negativnih komentara posveceno je
sportu.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (68%);
o tagiranja“ (30%);
o reklame(1%).

Neutralni komentari, posebice svade, bit ¢e analizirani neSto kasnije, na kraju analize
svih objava.

33



b) Twitter

Objavljeno 5. rujna 2018. godine.

Broj pretplatnika: oko 7,7 milijuna

Broj pregleda: -

Broj ,retweetova” 225 147

Broj ,lajkova”: 520 518

Broj dijeljenja: oko 225 000

Broj komentara: 15738

Priprema podataka za statisticku obradu:

TWITTER KOMENTARI - DREAM CRAZY -

LJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK

POZITIVNI 10329 66%
NEGATIVNI 4172 27%
NEUTRALNI 1237 8%
UKUPNO 15738 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 2373 23%
SPOT 3791 37%
COLIN KAEPERNICK 1789 17%
SPORT 394 4%
POLITIKA 1982 19%
UKUPNO 10329 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 983 24%
SPOT 604 14%
COLIN KAEPERNICK 1597 38%
SPORT 257 6%
POLITIKA 731 18%
UKUPNO 4172 100%
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NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 791 64%
"TAGIRANJA" 393 32%
REKLAME 53 4%
UKUPNO 1237 100%

Sto se objava na Twitteru tige, | tu prevladavaju pozitivni komentari (66%), ali za
razliku od objave na YouTube kanalu, broj negativnih komentara (27%) veci je od broja
neutralnih komentara (8%).

Teme komentara svrstane su po istim kategorijama kao i za YouTube, ali i sve ostale
objave i komentare. No, za razliku od YouTube objave, najveéi broj pozitivnih komentara
odnosi se na spot (37%), zatim slijedi brend (23%). Prema broju pozitivnih komentara
Kaepernick na Twitteru ,zauzima” Cetvrto mjesto, dok je na YouTube videu medu
pozitivnim komentarima na zadnjem, petom mjestu.

Sto se pak negativnih komentara ti¢e, na Twitteru ih je u odnosu na YouTube (2032)
otprilike duplo viSe, ¢ak 4172. Opet je najveci broj negativnih komentara usmjeren na
Kaepernicka, a predvodi ih spomenuti tweet predsjednika SADa Donalda Trumpa: ,Just
like NFL, whose ratings have gone WAT DOWN, Nike is getting absolutely killed with
anger and Boycotts. | wonder if the had any idea that it would be this way? As far as the
NFL is concerned, | just find it hard to watch, and always will, until they stand for the
FLAG!”. U prijevodu: ,Ba$§ poput NFLa Cija je rejting izrazito pao, Nike je apsolutno
UNISTEN ljutnjom i bojkotima. Pitam se jesu li imali ikakvih ideja da ce biti ovakva
situacija? Sto se NFLa tiée, tesko mi ga je gledati, a tako e biti uvijek, dok ne stanu na
stranu ZASTAVE!“ (Donald Trump, 5.9.2018.)

Taj tweet nije imao prevelikog utjecaja na kompaniju, kao 5to su i razni mediji
izvjeStavali, a izmedu ostalih, ve¢ spomenuti ¢lanak BBCa: ,Online prodaja za vrijeme
prazni¢kog vikenda porasla je z 31%"“ (BBC, 4. rujan 2018.) lako su ljudi podijeljeni oko
stavova prema Kaepernicku, Nike i dalje profitira.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (64%);

o tagiranja“ (32%);

e reklame(4%).

c) Facebook

Video nije objavljen na Facebooku.
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d) Instagram

Objavljeno 5. rujna, 2018.

Broj pretplatnika: oko 86 milijuna
Broj pregleda: 9 362 989

Broj ,lajkova”: 1 509 405
Broj dijeljenja: -

Broj komentara: 63 271

Priprema podataka za statisticku obradu:

INSTAGRAM KOMENTARI - DREAM CRAZY -

JJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 48327 76%
NEGATIVNI 4706 7%
NEUTRALNI 10238 16%
UKUPNO 63271 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 17513 36%
SPOT 13921 29%
COLIN KAEPERNICK 5689 12%
SPORT 7395 15%
POLITIKA 3809 8%
UKUPNO 48327 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 1124 24%
SPOT 537 11%
COLIN KAEPERNICK 1781 38%
SPORT 291 6%
POLITIKA 973 21%
UKUPNO 4706 100%




NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 3189 31%
"TAGIRANJA" 6583 64%
REKLAME 466 5%
UKUPNO 10238 100%

Najvise komentara na ovu objavu pojavilo se upravo na Instagram, njih ¢ak 63 271.
Od toga je 76% pozitivnih komentara, 7% negativnih i 16% neutralnih komentara.

Najveci broj pozitivnih komentara odnosi se na brend i promotivni video spot,
sveukupno njih 63%. Colin Kaepernick je na predzadnjem mjestu Sto se ti€e pozitivnih
komentara. Kao i ostali pozitivni komentari koji se odnose na brend | video spot, javnost
hvali na€in na koji je video spot snimljen, prica koju pri¢a i osje¢aj nade koji budi u
javnosti.

Od negativnih komentara najvise ih je usmjereno na Kaepernickov racun (38%), zatim
na brend (24%), politiku pa tek onda na spot. Kao i kod drugih objava, najmanje
negativnih komentara odnosi se na sport opéenito.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (31%);
o tagiranja“ (64%);

e reklame(5%).

Prikaz komentara kodnim listovima:

Priroda komentara koji prevladavaju/

Kanal na kojem se nalazi objava

A 1
B 1
o

D 1
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Priroda komentara koji prevliadavaju/

Teme komentara

1 1
2 1
3 2
4 1
5 1

5.3.2. Ostale objave proizasle iz reklame

Nakon objave reklame ,Dream Crazy“, na sluzbenom Twitter profilu, kompanija je
uzastopno objavljivala tzv. ,tweetove®, koji su zapravo citati iz reklame. Uz svaki citat i
oznaku #justdoit dodali su i oznaku, poveznicu na sluzbeni profil sportasa ili sportasSice
na koje se odnosi citat. Svi ,tweetovi“ objavljeni su na isti datum kao i reklama, 5. rujna

2018.
Nike & @Nike - 5 Sep 2018 o
Yeah, that’s more like it.
O 12k 1] 52K Q) 26K [
Nike @ @Nike - 5 Sep 2018 o

If you’re a girl from Compton, don’t just become a tennis player.
Dream of being the greatest athlete ever.

O 306 11 35K Q 19K ]

O 190 1 19K QO 11K ]

Nike @ @Nike - 5 Sep 2018 v
When they talk about the greatest team in the history of the sport, make sure it's
your team.

Nike & @Nike - 5 Sep 2018 o
If you have only one hand, don’t just watch football, play it. At the highest level.
O 162 1 24K QO 11K [
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Neke od objava istaknute su na slici. Ostale su objavljene na isti nacin. A brojevi
dijeljenja, ,lajkova“, i komentara podjednaki su. Uzme Ili se u obzir da su te objave
nadopuna glavnoj reklami, pale su u ,drugi plan® jer je sama reklama privukla najvise
pozornosti. Poruka im je jednaka, sadrzaj isti, razlikuju se samo u sredstvu kojim se te
poruke prenose. Objave koje nadopunjuju reklamu su u pisanom obliku, dok je sama
reklama video materijal.

,Fastest Ever® video reklama

Reklama traje jednu minutu. Posvecena je Eliudu Kipchoge, koji je i glavni lik u
reklami. Na pocetku reklame, u kadru je staza za tréanje, €uju se zvuci tr¢anja, a na stazi
je ozna€en smjer prema naprijed. Trka¢ Eliud za sada se u reklami samo Cuje, zvukovi
tr€anja i disanja. Kako se Eliud krec¢e, tako se na stazi pojavljuje poruka, rije¢ po rije¢
svakih nekoliko metara koje prijede, a poruka je: ,Don't just run a marathon, don't just
win a marathon. Don't just break the marathon record. Don't be the fastest in the world.
Be the fastest ever.” (hr. ,Nemoj samo tr€ati marathon, nemoj samo osvojiti marathon.
Nemoj samo obarati rekorde u maratonu. Ne budi samo najbrzi na svijetu. Budi najbrzi
ikad.). Reklama je izvedena iz glavne ,Dream Crazy” reklame. Glavna poruka je citat koji
je koridten u glavnoj reklami. Na kraju reklame pojavljuje se slogan kampanje uz popratnu
poruku: ,It's only crazy until you do it.” (hr. ,Ludo je samo do kad se ne ostvari.”).

Posiljatelji poruke su Nike | maratonac Eliud, koji ponovo javnosti Salju iste
motiviraju¢e poruke | pokazuju da niSta nije nemoguce. Sve je moguce. Samo treba imati
volju i zelju i biti spreman na naporan rad. PotiCu ljude da uvijek teze neCem viSem i
preispituju vlastite granice.

a) YouTube

Objavljeno 15. rujna 2018. godine.

Broj pretplatnika: 934 057

Broj pregleda: 246 286

Broj ,,lajkova”: oko 4 500, ~ 96%

Broj ,dislajkova”: 155

Broj komentara: 237

Priprema podataka za statisticku obradu:

YOUTUBE KOMENTARI - FASTEST EVER - ,,JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 101 43%
NEGATIVNI 28 12%
NEUTRALNI 108 46%
UKUPNO 237 100%
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POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 7 7%
SPOT 29 29%
ELIUD KIPCHOGE 46 46%
SPORT 19 19%
POLITIKA 0 0%
UKUPNO 101 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 17 17%
SPOT 0 0%
ELIUD KIPCHOGE 0 0%
SPORT 0 0%
POLITIKA 11 11%
UKUPNO 28 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 94 87%
"TAGIRANJA" 3 3%
REKLAME 11 10%
UKUPNO 108 100%

Objava za video spot Fastest Ever javnosti je bila manje zanimljiva od prve, glavne
objave. Fastest Ever je nadopuna glavne reklame i na YouTube kanalu skupio je 237
komentar, od €ega pozitivnih 43%, negativnih samo 12%, a najveéi broj komentara je
neutralne prirode, njih 46%.

Pozitivni komentari poredani su prema istim kategorijama kao i prethodni video. No,
situacija je znatno drugacija jer ovaj video spot ima novo zastitno lice, maratonca Eliuda
Kipchogea. Javnost je taj video spot i Eliuda izvrsno prihvatila, a tome u prilog ide i 46%
od svih pozitivnih komentara, zatim slijedi spot (29%), sport (19%) i na zadnjem mjestu
brend na koji se odnosi 7% od ukupnog broja pozitivhih komentara.

Negativni komentari podijeljeni su na brend (17%) i na politiku (11%). Negativni
komentari koji se odnose na politiku su zapravo sportski uvjeti u siromadnim svjetskim
zemljama i tome kako i te drzave zasluzuju vise i bolje.

Kod ovog video spota, za Eliuda nema ni jednog negativhog komentara, za razliku
prethodnog videa s Kaepernickom. Javnost hvali prvenstveno Eliuda i sport, a svida im
se i nacin na koji je video spot snimljen. Kao i prethodni video spot, u javnosti budi osjecaj
nade.
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Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (87%);

e tagiranja“ (3%);

e reklame(10%).

b) Twitter

Objavljeno 15. rujna 2018. godine.

Broj pretplatnika: oko 7,7 milijuna

Broj pregleda: oko 243 000

Broj ,retweetova”: 2 666

Broj ,lajkova”: 6 559

Broj komentara: 122

Priprema podataka za statisticku obradu:

TWITTER KOMENTARI - FASTEST EVER -, JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 64 52%
NEGATIVNI 20 16%
NEUTRALNI 38 31%
UKUPNO 122 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 18 28%
SPOT 11 17%
ELIUD KIPCHOGE 27 42%
SPORT 8 13%
POLITIKA 0 0%
UKUPNO 64 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 11 55%
SPOT 0 0%
ELIUD KIPCHOGE 0 0%
SPORT 0 0%
POLITIKA 9 45%
UKUPNO 20 100%
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NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 25 66%
"TAGIRANJA" 13 34%
REKLAME 0 0%
UKUPNO 38 100%

Twitter objava video spota Fastest Ever po komentarima se uvelike podudara s
objavom na YouTube kanalu time Sto su negativni komentari u manijini, a ni jedan od njih
ne odnosi se na Eliuda. Pozitivnih komentara je 52%, negativnih je 16%, a neutralnih
31%.

Pozitivni komentari podijeljeni su na isti naCin kao i za prethodni video i sve kanale
koji se analiziraju. Isto kao i kod YouTube objave, najveci broj pozitivnin komentara
pripada Eliudu (42%), na drugom mjestu je brend (28%), zatim spot | sport. Ponovno se
dogada da politickih komentara nema.

Negativni komentari podijeljeni su isklju¢ivo na brend 55% i politiku 45%. Kao $to je
vec¢ spomenuto, ni jedan negativan komentar nije upu¢en na ra¢un Eliuda.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (66%);

o tagiranja“ (34%);

e reklame(0%).

c) Facebook

Video nije objavljen na Facebooku.
Broj pretplatnika: oko 32 milijuna

e) Instagram

Objavljeno 15. rujna, 2018.

Broj pretplatnika: oko 86 milijuna
Broj pregleda: 888 312

Broj ,lajkova”: 233 153

Broj komentara: 1206
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Priprema podataka za statisticku obradu:

INSTAGRAM KOMENTARI - FASTEST EVER -

LJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 720 60%
NEGATIVNI 81 7%
NEUTRALNI 405 34%
UKUPNO 1206 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 189 26%
SPOT 128 18%
ELIUD KIPCHOGE 347 48%
SPORT 56 8%
POLITIKA 0 0%
UKUPNO 720 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 22 27%
SPOT 19 23%
ELIUD KIPCHOGE 0 0%
SPORT 13 16%
POLITIKA 27 33%
UKUPNO 81 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
SVADE 296 73%
"TAGIRANJA" 81 20%
REKLAME 28 7%
UKUPNO 405 100%

Instagram ponovo prevladava po broju komentara u odnosu na druge drustvene
mreze. Njih duplo viSe od komentara na YouTubeu i Twitteru zajedno. Pozitivnih
komentara je 60%, negativnih 7%, a neutralnih 34%.

Od pozitivnih komentara, Eliud ih je ponovo dobio najviSe (48%), zatim slijede brend
(28%), spot (18%), sport (8%). Ni u ovom slu€aju se politika ne spominje. Kao i na drugim

drustvenim mreZzama, video spot je prihvacen bolje od prethodnog.

Negativni komentari odnose se prvenstveno na politiku (27%). Slijede brend (27%) i
spot (23%). Eliud se ni u ovoj objavi ne spominje medu negativnim komentarima.
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Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (73%);
e tagiranja“ (20%);

o reklame(7%).

Prikaz komentara kodnim listovima:

Priroda komentara koji prevladavaju/

Kanal na kojem se nalazi objava

A 3
B 1
Cc

D 1

Priroda komentara koji prevliadavaju/

Teme komentara

1 1
2 1
3 1
4 1
5 1
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,Late Bloomer“ video reklama

Video reklama pod nazivom ,Late Bloomer “ (hr. ,Kasni cvat”) joS je jedna u nizu
reklama koje podupiru | nadopunjuju glavnu Nikeovu reklamu za kampanju ,Just Do It*.
Reklama traje trideset sekundi, a glavni lik reklame je osamdesetjednogodiSnja gospoda
Marjorie koja tr€i maraton. Uz objavu videa stoji poruka: ,Dreams don't have an expiration
date. (hr. ,Snovi nemaju rok trajanja.”).

Marjorie prica da su joj ljudi govorili | smatrali je ludom 8to u svojim godinama trci
maraton. KazZe da biti u godinama ima svoje prednosti. MoZe se praviti da ne €uje ljude

koji ju nazivaju ludom.

Cilj poruke koju Nike | Marjorie Salju javnosti jest pokazati ljudima da godine nisu

prepreka za bavljenje sportom | zdrav Zivot. Nikada nije kasno za ostvarenje snova.

Sve Nikove reklame pa tako i ,Late Bloomer“ na kraju imaju isti natpis. ,Ludo je samo

dok se ne ostvari “. Uz to se pojavljuje poznati slogan ,Just Do It“.

a) YouTube

Objavljeno 6. listopada 2018. godine.

Broj pretplatnika: 934 057

Broj pregleda: 2 017 583

Broj ,lajkova”: oko 33 000 ~ 99%

Broj ,dislajkova”: 58

Broj komentara: 96

Priprema podataka za statisticku obradu:

YOUTUBE KOMENTARI - LATE BLOOMER - ,,JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 61 64%
NEGATIVNI 7 7%
NEUTRALNI 28 29%
UKUPNO 96 100%
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POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 17 28%
SPOT 8 13%
MARJORIE 33 54%
SPORT 3 5%
POLITIKA 0 0%
UKUPNO 61 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 3 43%
SPOT 0 0%
MARJORIE 0 0%
SPORT 0 0%
POLITIKA 4 57%
UKUPNO 7 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 8 29%
"TAGIRANJA" 9 32%
REKLAME 11 39%
UKUPNO 28 100%

Video spot Late Bloomer ima malen broj komentara, puno
Kaepernickom. Pozitivni komentari (64%) prevladavaju.neutralnih komentara je 29%, a

negativnih svega 7%.

manji od glavnog spota s

Pozitivni komentari rasporedeni su kao i kod prethodna dva video spota, ne razlikuju
se od podjele na drugim kanalima. Najveci dio pozitivnih komentara, njih 54% odnosi se
na glavno lice spota — Marjorie. Brend je pohvalilo njih 28%, spot 8&, a sport 3%

komentatora.

Negativnih komentara je samo 7 od kojih se na brend odnosi 43% (tri komentara), a

57% se odnosi na politiku.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (29%);
e tagiranja“ (32%);

e reklame(39%).
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b) Twitter

Objavljeno 6. listopada 2018. godine.

Broj pretplatnika: oko 7,7 milijuna

Broj ,retweetova™ 11 342

Broj ,lajkova”: 41 591

Broj komentara: 987

Priprema podataka za statisticku obradu:

TWITTER KOMENTARI - LATE BLOOMER - ,,JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 713 72%
NEGATIVNI 115 12%
NEUTRALNI 159 16%
UKUPNO 987 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 143 20%
SPOT 89 12%
MARIJORIE 295 41%
SPORT 137 19%
POLITIKA 49 7%
UKUPNO 713 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 28 24%
SPOT 19 17%
MARIJORIE 0 0%
SPORT 11 10%
POLITIKA 57 50%
UKUPNO 115 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 97 61%
"TAGIRANJA" 39 25%
REKLAME 23 14%
UKUPNO 159 100%
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Pozitivnih komentara na Twitter objavu video spota Late Bloomer je ¢ak 72%, zatim
su neutralni komentari kojima pripada 16%. Najmanje je negativnih komentara kojih ima

12%.

Pozitivni komentari kao i kod video spota Fastest Ever, odnose se u najve¢em opsegu
na glavno lice — Marjorie. Pohvalnih komentara upuéenih Marjorie je 41%. Sto se tice
ostatka pozitivnih komentara podijeljeni su na sport (19%), brend (20%) i spot (12%), a
ostalih 7% odnosi se na komentare vezane uz politiku.

Negativni komentari najviSe se odnose na politiku (50%), zatim brend (24%). Niti jedan
negativan komentar ne odnosi se na Marjorie, dok se ostali negativni komentari dijele na

spot (17%) i sport (10%).

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (61%);
e tagiranja“ (25%);

o reklame(14%).

c) Facebook

Objavljeno je 6. listopada 2018.

Broj pretplatnika: oko 32 milijuna

Broj ,lajkova”: oko 36 000

Broj dijeljenja: 7 069

Broj komentara: 2 017

Priprema podataka za statisticku obradu:

FACEBOOK KOMENTARI - LATE BLOOMER -

LJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 1019 51%
NEGATIVNI 793 39%
NEUTRALNI 205 10%
UKUPNO 2017 100%
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POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 313 31%
SPOT 184 18%
MARIJORIE 386 38%
SPORT 83 8%
POLITIKA 53 5%
UKUPNO 1019 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 261 33%
SPOT 136 17%
MARIJORIE 11 1%
SPORT 64 8%
POLITIKA 321 40%
UKUPNO 793 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 108 53%
"TAGIRANJA" 53 26%
REKLAME 44 21%
UKUPNO 205 100%

Video spot Late Bloomer je jedini spot koji je kompanija objavila na sluzbenoj kanalu
druStvene mreze Facebook. Pozitivnih komentara je 51%, negativnih komentara je ¢ak
39%, a ostalih 10% odnosi se na neutralne komentare.

Pozitivni komentari prvenstveno pripadaju Marjorie(38%) i brendu(31%). Video spot
spomenut je u 18% komentara, sport u 8%, a politika u 5% od ukupnog broja pozitivnih
komentara. Glavno lice i dalje se nalazi u najveéem broju pozitivnih komentara, no, ovaj

puta se ne isti€e u tolikoj mjeri kao na drugim mrezama ili u video spotu Fastest Ever.

Negativni komentari se najveé¢im djelom odnose na politiku (40%) | na brend (33%).
Video spot je na tre¢em mjestu sa 17% ukupnog broja negativnih komentara, 1% takvih
komentara odnosi se na Marjorie, a 8% na sport.

Nakon Kaepernicka, glavno lice spota ponovo zauzima udio u broju negativnih

komentara iako sa samo 1% od ukupnog broja, to¢nije jedanaest komentara.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (53%);

e tagiranja“ (26%);
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o reklame(21%).
d) Instagram

Objavljeno 6. listopada 2018.

Broj pretplatnika: oko 86 milijuna
Broj pregleda: 1 714 763

Broj ,lajkova”: 394 302
Broj komentara: 3 072

Priprema podataka za statisticku obradu:

INSTAGRAM KOMENTARI - LATE BLOOMER -

LJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 2229 73%
NEGATIVNI 271 9%
NEUTRALNI 572 19%
UKUPNO 3072 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA | POSTOTAK
BREND 512 23%
SPOT 452 20%
MARJORIE 873 39%
SPORT 255 11%
POLITIKA 137 6%
UKUPNO 2229 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 67 25%
sPOT 34 13%
MARJORIE 0 0%
SPORT 11 4%
POLITIKA 159 59%
UKUPNO 271 100%




NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 241 42%
"TAGIRANJA" 197 34%
REKLAME 134 23%
UKUPNO 572 100%

| ovaj je video spot najkomentiraniji na Instagramu. Pozitivnih komentara je visokih
73%. Na negativnhe komentare odnosi se samo 9% od ukupnog broja, a neutralnih
komentara je 19%.

Ponovo prevladavaju pozitivni komentari koji se odnose na Marjorie (39%), a slijede
oni upuceni brendu (23%) i spotu (20%). Sportu se u pozitivnom kontekstu spominje 11%,
a politika u 6% ukupnog broja pozitivnih komentara.

Negativni komentari ponovo se istiCu po tome &to ni jedan od njih ne spominje Marjorie
niti se na nju odnosi. Najveci dio negativnih komentara, njih 59% odnosi se na politiku, a
njih 25% na brend. Spot se spominje u 13% ukupnog broja negativnih komentara, a
ostalih 4% odnosi se na sport.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (42%);
o tagiranja“ (34%);

o reklame(23%).

Prikaz komentara kodnim listovima:

Priroda komentara koji prevladavaju/

Kanal na kojem se nalazi objava

A 1
B 1
o 1
D 1
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Priroda komentara koji prevliadavaju/

Teme komentara

1 2
2 1
3 1
4 1
5 2

LeBron James: | Believe, video reklama

Glavni lik ove jednominutne reklame je koSarka$ LeBron James. Reklama je zapravo
snimka intervjua pomijeSana sa scenama koSarkaske igre. Intervju je s poCetka njegove
karijere, a scene igre iz danasnjih, slavnih dana.

LeBron pri¢a kako voli igrati koSarku, voli $to mu je ba$ to posao. IstiCe kako ljudi vole
gledati njegovu igru, a voli je gledati i on sam. Govori kako jo$ nije svjestan u Sto se
upusta i da ne Zeli obecavati naslove prvaka, a paralelno s tim prikazuje se isje€ak
snimljen kada je postao prvak NBA lige s klubom Cleveland Cavaliers. Na pocetku
karijere samo je htio biti prihva¢en kao koSarkas i Covjek. Isti€e i kako mu je to putovanje,
najduze koje je ikada morao proci.

S obzirom na to da LeBron dolazi iz malog, siromasnog ameri¢kog grada Akron, Ohio,
ovo je pri¢a o uspjehu koja govori da nije bitho od kuda €ovjek dolazi, ve¢ $to zna i moze
uciniti. Koliko je truda spreman uloziti i kako se zivot moze promijeniti na bolje, a Covjek
postati uspjeSan u onom 3to najbolje zna i voli raditi.

a) YouTube

Objavljeno 20. listopada godine.
Broj pretplatnika: 934 057
Broj pregleda: 7 147 000

Broj ,lajkova”: oko 22 000, ~ 99%
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Broj ,dislajkova”: 172

Broj komentara: 726

Priprema podataka za statisticku obradu:

YOUTUBE KOMENTARI - LeBRON JAMES - ,,JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK

POZITIVNI 483 67%
NEGATIVNI 47 6%
NEUTRALNI 196 27%
UKUPNO 726 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 118 24%
SPOT 73 15%
LeBRON JAMES 207 43%
SPORT 58 12%
POLITIKA 27 6%
UKUPNO 483 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 15 32%
SPOT 6 13%
LeBRON JAMES 11%
SPORT 0 0%
POLITIKA 21 45%
UKUPNO 47 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 137 70%
"TAGIRANJA" 36 18%
REKLAME 23 12%
UKUPNO 196 100%

Objava video spota | Believe ponovo ima nesto veci broj komentara na YouTube
kanalu. Od ukupnog broja komentara, pozitivnih je 67%, negativnih 6%, a neutralnih 27%.

Pozitivni komentari u 43% slu€ajeva spominju glavno lice video spota, koSarkaSa
LeBron Jamesa. Na brend se odnosi 24% pozitivnih komentara, spotu pripada njih 15%,
sport se spominje u 12%, a politika u samo 6% komentara.

Negativnih komentara nema previSe, sveukupno njih Cetrdeset i sedam, od ¢ega se
45% odnosi na politiku, 32% na brend, 13% na spot, 11% na LeBron Jamesa. Sport se
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ne spominje u negativnom kontekstu. Negativni komentari koji se odnose na LeBron
Jamesa su komentari gdje korisnici raspravljaju tko je za njih osobno najbolji kosarka$
na svijetu. U 11% negativnih komentara, njih pet, spominje se da LeBron James nije

najbolji koSarkas na svijetu.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (70%);
e tagiranja“ (18%);
e Reklame (12%).

b) Twitter

Objavljeno 20. listopada 2018. godine.
Broj pretplatnika: oko 7,7 milijuna

Broj pregleda: oko 11 milijuna

Broj ,retweetova”: 32 216

Broj ,lajkova”: 94 210

Broj komentara: 1247

Priprema podataka za statisticku obradu:

TWITTER KOMENTARI - LeBRON JAMES -, JustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 839 67%
NEGATIVNI 117 9%
NEUTRALNI 291 23%
UKUPNO 1247 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA
TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 203 24%
SPOT 147 18%
LeBRON JAMES 323 38%
SPORT 116 14%
POLITIKA 50 6%
UKUPNO 839 100%
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NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
BREND 38 32%
SPOT 16 14%
LeBRON JAMES 6%
SPORT 5 4%
POLITIKA 51 44%
UKUPNO 117 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJ KOMENTARA POSTOTAK
SVADE 175 60%
"TAGIRANJA" 69 24%
REKLAME 47 16%
UKUPNO 291 100%

Twitter komentari su pozitivni u 67% slu€ajeva, neutralnih je 23%. Ostalih 9%
komentara je negativne prirode.

Pozitivni komentari ponovo su prvenstveno orijentirani na LeBron Jamesa. Na
LeBrona se odnosi 38% pozitivnih komentara, 24% odnosi se na brend, a 18% na spot.
Politiku u pozitivnom kontekstu spominje 6% komentatora, a 14% pozitivho piSe o sportu.

Negativni komentari ponovo se u najvecoj mjeri odnose na politiku. Politici pripada
44% negativnih komentara, brendu 32%, spotu 14%. LeBron je spomenut u 6%
komentara, a na sport se odnosi 4% od ukupnog broja. Sto se tie negativnih komentara
usmjerenih na LeBron Jamesa, razlog je isti kao i u objavi istog video spota na YouTube

kanalu.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:

e svade (60%);

o tagiranja“ (24%);

o reklame(16%).

c) Facebook

Video nije objavljen na Facebooku.

Broj pretplatnika: oko 32 milijuna

d) Instagram

Objavljeno 20. listopada 2018.
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Broj pretplatnika: oko 86 milijuna
Broj pregleda: 9 447854

Broj ,lajkova™ 1 162 587

Broj dijeljenja: -

Broj komentara: 8867

Priprema podataka za statisticku obradu:

INSTAGRAM KOMENTARI -LeBRON JAMES -

JJustDolt.”

BROJ KOMENTARA POSTOTAK
POZITIVNI 5146 58%
NEGATIVNI 1309 15%
NEUTRALNI 2412 27%
UKUPNO 8867 100%
POZITIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJKOMENTARA | POSTOTAK
BREND 1307 25%
SPOT 973 19%
LeBRON JAMES 1989 39%
SPORT 751 15%
POLITIKA 126 2%
UKUPNO 5146 100%
NEGATIVNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJKOMENTARA | POSTOTAK
BREND 329 25%
SPOT 276 21%
LeBRON JAMES 89 7%
SPORT 128 10%
POLITIKA 487 37%
UKUPNO 1309 100%
NEUTRALNI KOMENTARI RASPOREDENI PO TEMAMA

TEMA KOMENTARA BROJKOMENTARA | POSTOTAK
SVADE 1379 57%
"TAGIRANJA" 591 25%
REKLAME 442 18%
UKUPNO 2412 100%
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I u ovom slucaju vidljivo je da je Instagram druStvena mreza na kojoj se najviSe
komentira. Od skoro devet tisu¢a komentara, njih 58% je pozitivno usmjerenih, 27% je
neutralnih. Negativnih komentara je 15%.

U pozitivnim komentarima LeBron James spomenut je 39%, a brend se spominje 25%.
Ostali pozitivni komentari dijele se na spot (19%), sport (15%) i politiku 2%.

Negativni komentari u najvecem broju odnose se na politiku (37%), zatim na
brend(25%) i spot (21%). LeBrona ni ovdje nije zaobisSla rasprava o najboljem koSarkasu
svijeta pa se 7% negativnih komentara u tom kontekstu odnosi na njega. Sport zauzima
10% od ukupnog broja negativnih komentara.

Neutralni komentari idu u drugom smjeru, oni su podijeljeni u tri kategorije:
e svade (64%);
o tagiranja“ (32%);

e reklame(4%).

Ostale objave samo su slike koje prezentiraju jedne od najgledanijih i najprihvacenijih
reklama: ,Dream Crazy“, ,Fastest Ever®, ,Late Bloomer® i ,Believe. To su popratne
objave uvijek vezane uz video reklamu.

Prikaz komentara kodnim listovima:

Priroda komentara koji prevladavaju/

Kanal na kojem se nalazi objava

A 1
B 1
Cc

D 1
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Priroda komentara koji prevliadavaju/

Teme komentara
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6. StatistiCka obrada podataka (objava)

Kako je i navedeno u poglavlju 3.3.2. Metoda obrade podataka, podaci su obradeni
pomocu Hi-kvadrat testa. Ovim testom ispitana je ovisnost prirode komentara u odnosu
na teme komentara. Prvi Hi-kvadrat test napravljen je za svaku objavu zasebno, a drugi
je napravljen na temu neutralnih komentara i dodatnoj analizi svada. Kod svada je cilj bio
dokazati ovisnost druStvene mreze o temi svada odnosno je li korisnicima vazno gdje
komentiraju kada odlu€uju Sto komentirati ili im to nije vazno.

Prvi Hi-kvadrat test za odnos prirode komentara u ovisnosti o temama dao je sljedeée

rezultate:
DREAM CRAZY
KanaL | SO obe | vAEDNOST | zNAGAINGSTI | HH<VADRAT
YouTube 14 23,6847913 0,05 12,42087279
Twitter 14 23,6847913 0,05 35,95608415
Instagram 14 23,6847913 0,05 17,11907186

Kako je vrijednost Hi-kvadrat statistike manja od kriticne za YouTube i Instagram,
moze se utvrditi da tema komentara nema utjecaja na odluku o prirodi komentara. S
druge strane, kod Twittera je vrijednost Hi-kvadrat veca od kritine vrijednosti, na Twitteru
tema komentara ima utjecaj na prirodu komentara.
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FASTEST EVER

KaNAL | S obe | vAINEDNOST | zNAGAINGST | HH<VADRAT
YouTube 14 23,6847913 0,05 16,32386453
Twitter 14 23,6847913 0,05 15,06233454
Instagram 14 23,6847913 0,05 22,15353048

Kako je vrijednost hi-kvadrat statistike manja od kriticne, moze se utvrditi da tema
kritike nema utjecaja na odluku o prirodi komentara. U ovom slu€aju vrijedi za sve kanale.

LATE BLOOMER
YouTube 14 23,6847913 0,05 22,16691235
Twitter 14 23,6847913 0,05 18,42194925
Instagram 14 23,6847913 0,05 16,8192072
Facebook 14 23,6847913 0,05 28,64516285

Kako je vrijednost Hi-kvadrat statistike manja od kriticne za YouTube, Instagram i
Twitter, moze se utvrditi da tema komentara nema utjecaja na odluku o prirodi komentara.
S druge strane, kod Facebooka je vrijednost Hi-kvadrat vec¢a od kriticne vrijednosti, na
Twitteru tema komentara ima utjecaj na prirodu komentara.
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| BELIEVE
STUPANJEVI KRITICNA RAZINA
KANAL SLOBODE VRIJEDNOST | ZNACAJNOSTI HI-KVADRAT
YouTube 14 23,6847913 0,05 12,24140718
Twitter 14 23,6847913 0,05 13,38141434
Instagram 14 23,6847913 0,05 13,1194504

Kako je vrijednost hi-kvadrat statistike manja od kriticne, moze se utvrditi da tema
kritike nema utjecaja na odluku o prirodi komentara. U ovom slucaju vrijedi za sve kanale.

Drugi Hi-kvadrat test za ovisnost druStvene mreze o temi svada:

SVADE
STUPANJEVI KRITICNA RAZINA
SLOBODE VRIJEDNOST | ZNACAJNOSTI HI-KVADRAT
9 16,9189776 0,05 0,405700387

Kako je vrijednost hi-kvadrat statistike manja od kritiChe, mozZe se utvrditi da odabir
druStvene mreze nema utjecaja na odluku o temi svade. U ovom slu€aju vrijedi za sve
kanale.

U nastavku rada slijede joS neki dodatni podaci o objavama i druStvenim mreZzama
preuzeti s internet stranice Social Blade (poveznice su navedene u literaturi) koja se bavi
analizom objava na druStvenim mrezama, a posebno na YouTube kanalu.

61



6.1. YouTube

USER STATISTICS TABLE FOR NIKE (FEB 7TH, 2019 - MAR 8TH, 2019)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS

2019-02-07 u +490 914,394 +70,176 144,904,224
2019-02-08 Fr +446 914,840 +167,239 145,071,463
2019-02-09 S +411 915,251 +303,115 145,374,578
2019-02-10 +362 915,613 +259,144 145,633,722
2019-02-11 on +294 915,907 +317,558 145,951,280
2019-02-12 e +351 916,258 +320,197 146,271,477
2019-02-13 ed +313 916,571 +303,486 146,574,963
2019-02-14 u +319 916,890 +305,443 146,880,406
2019-02-15 Fr +246 917,136 +268,604 147,149,010

Datumi koji su obuhvaéeni u ovom prikazu obuhvacaju zadnjih par dana do datuma
navedenog kao kraj istrazivanja za potrebe ovog rada (2. veljace 2019. godine).

Prikaz podaci za Nikeov YouTube kanal, tumace ukupan broj pratitelja, ukupnu
gledanost video sadrzaja te njihov dnevni rast.

Na datum 10. veljace 2019. godine, zabiljeZzen je ukupan rast broja korisnika koji je
tada iznosio 915 613, samo dan prije bio je manji za 362 korisnika. Isto tako, broj ukupnih
pregleda video sadrZaja porastao je za 259 144 u odnosu na dan prije te iznosi 145 633
722.

Uzme li se u obzir vidljiv rast danima prije, ali i poslije datuma koji je odreden kao
krajnji, a da kampanja jo$ uvijek traje, moze se primijetiti da je Nikeov YouTube kanal
koristen na dobar nacin te zato svakodnevno raste broj pregleda video sadrzaja i
svakodnevno privlate nove korisnike. U prosijeku 200-tinjak tisu¢a pregleda dnevno i
300-tinjak novih korisnika koji prate kompaniju.

Ukupan broj pratitelja Nikeovog YouTube kanala:

Sljededi prikaz je grafikon koji prikazuje podatke od travnja 2016. godine pa sve do
sijeCnja 2019. godine, a oznacCava koliko je Nikoeov YouTube kanal ukupno pratitelja
dobio u tom razdoblju.

Total Subscribers Gained for Nike
2018/09/04: Total Subs: 818.66K
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Na dan 4. rujna 2018. godine, dan prije plasiranja prve, kontroverzne reklame s
Colinom Kaepernickom u glavnoj ulozi, ,Dream Crazy“, kao obiljezja tridesete obljetnice
postojanja kampanje ,JustDolt.”, ukupan broj korisnika koji prate kanal bio je 818 660, a
nakon tog datuma vidljiv je konstantni rast prema veljacCi. Rast broja korisnika sveukupno
je primjetan od kraja srpnja 2016. godine na dalje, a s datumom objavljivanja reklame,

rast je nastavljen.

Ukupan broj pregledanih videa za Nike:

Total Video Views for Nike
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2018/09/04: Total Views: 143.06M
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Grafikon podrazumijeva isto vremensko razdoblje kao i prethodni, travanj 2016. do
sijeCnja 2019. godine. Prikazan je ukupan broj pregledanih videa na Nikeovom YouTube

kanalu tijekom tog razdoblja.

Na datum 4. rujna 2018. godine, dan prije objave reklame ,Dream Crazy*, vidljiv
je intenzivan rast. Na taj je datum broj pregleda bio vise od 143 milijuna, a rastao je iducih
2 mjeseca nakon Cega se vratio na isto i stagnirao. Vidljiv je mali pomak nakon sijeCnja.

Podaci sa Social Bladea po reklamama:

DATE VIDEO TITLE *VIEWS: RATING %@ COMMENTS
2018-09-05 Nike - Dream Crazy 28.4M 189K 20K
2018-09-15  Nike - "Fastest Ever" 231.4K 3K 96.4% 131
2018-10-06 Nike - Late Bloomer 1.8M 41K 98.8% 2K
2018-10-20  Nike - LeBron James: | Believe 6.6M 2K 19

S obzirom na to da su podaci o pregledima ve¢ opisani u radu, ova tablica vazna je
jer pokazuje omjer pozitivnih | negativnih komentara. Za sve Cetiri reklame vidljivo je da

je taj omjer pozitivan.

Dream Crazy - pozitivno je 88.7% komentara.
Fastest Ever - pozitivno je 96.4% komentara.
Late Bloomer — pozitivno je 98.8% komentara.

| Believe — pozitivno je 94.7% komentara.
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6.2. Twitter

Twitter, za razliku od YouTubea, na datum 10. Veljace 2018., biljezi pad Nikovih
pratitelja, a broj se smanjio za 260. Prije i poslije poCetka veljaCe 2018. godine vidljiv je
rast. Rast varira, nije ravhomjeran, a biljez se rast od 300-tinjak novih pratitelja pa do
viSe od njih 600. To je prikazano u donjoj tablici:

USER STATISTICS TABLE FOR NIKE (FEB 5TH, 2019 - MAR 8TH, 2019)

DATE FOLLOWERS FOLLOWING

2019-02-05 +517 7,694,010 137 +6 35,532
2019-02-06 W +322 7,694,332 137 +2 35,534
2019-02-07 -1 7,694,321 137 +5 35,539
2019-02-10 -260 7,694,061 -1 136 +15 35,554
2019-02-11 M +660 7,694,721 136 +2 35,556
2019-02-12 +274 7,694,995 136 +5 35,561
2019-02-13 W +539 7,695,534 136 +2 35,563

Dnevni prosjek pratitelja je +1 074, a u zadnjih 30 dana (5. veljace 2019. - 8. oZujka
2019.) biljezi se porast od 34 233 novih pratitelj (podaci vidljivi na stranici Social Bladea).

Iduci grafikon prikazuje ukupan broj pratitelja Nikea po mjesecima. Moze se vidjeti da je
s pocetkom rujna, 1.rujna 2018. godine pa sve do listopada zabiljezen veliki rast, s
posebice u period lansiranja reklame.

Total Followers Per Month for Nike

2018/09/01: Monthly Follower; 42.96K
200K A

100K| A~

-100K

Oct 16 Jan17 Apr 17 Jul 17 Oct17 Jan 18 Apr 18 Jul18 Oct 18 Jan 19
6.3. Instagram

Za Instagram nema znacajnijih podataka osim prikaza dnevnih i mjeseCnih prosjeka
broja pratitelja, a prema podacima koje su naveli vidljiv je rast od 40-ak tisuc¢a pratitelja
dnevno te viSe od milijun pratitelja viSe na mjesecnoj razini. (saZetak za razdoblje 21.
veljace 2019. — 7. ozujka 2019.)

Daily Averages +41,072

Monthly Averages +1,232,160
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6.4. Facebook

Sto se tice Facebooka, Nike ga nije odlugio pretjerano koristiti. Primarne mreze za
promociju kampanje su YouTube i Twitter, zatim Instagram. Social Blade ni za Facebook,
kao ni za Instagram nije radio detaljnija istraZivanja te, niti su iz odgovarajucih
vremenskih okvira. Radi se o vremenu nakon zavrSetka istrazivanja za ovaj rad, iako
vrijedi spomenuti pozitivhe trendove jer kampanja joS uvijek traje.

Dnevni prosjek je rast pratitelja za oko 3000, a mjeseCni prosjek je 80-ak tisuc¢a novih
pratitelja Nikea na Facebooku.

Daily Averages +2,887
Monthly Averages +86,584

6.5. ,,JustDolt.” — opéi dojam na drustvenim mrezama

lako ima perioda kada statistike variraju i kada nisu najpozitivnije, ukupni dojam je
zadovoljavajuci. Veéina komentara na objave (prema provedenoj analizi i obradi
podataka) svodi se na pozitivne komentare. Neutralni komentari prevladavaju nad
negativnim. Negativni su pak usmjereni ponajvise politici, ali i brendu.

Od svih za$titnih lica kampanje koje kompanija koristi u svojim promotivnim
materijalima, najviSe negativnih komentara i polemika izazvao je Colin Kaepernick. Eliud
Kipchoge, Marjorie i LeBron James i viSe nego dobro su prihvaceni u javnosti.

Kada se uzmu u obzir samo pregledi na da druStvenim mreZzama opcenito, moze se
re¢i da kampanja nije ostala u sjeni. Kampanja je videna, dijeljena, komentirana. Omjer
Jlajkova“ i ,dislajkova“ za sve objave na YouTube kanalu (jedino taj kanal ima opciju
,<dislajka“) ide u korist lajkova i to ¢ak u omjeru od skoro 100 % (Dream Crazy 88%,
Fastest Ever 96%, Late Bloomer i | Believe 99%).

Nike je i prije ponovne promocije kampanje imao zavidan broj pratitelja na svojim
drustvenim mrezama i bio jedan od najpoznatijih svjetskih brendova, a $to e sporta tice
mozda i najpoznatiji. Multinacionalna i multimilijunska kompanija koja postoji od 1972.
godine takva je s razlogom i s razlogom je jo$ uvijek toliko uspjesna.

Ve¢ taj prijasnji uspjeh i prepoznatljivost brenda Nike, sam je po sebi dobra podloga
za pokretanje kampanje. A kada kampanja kao glavni cilj ne isti€e samo prodaju
proizvoda, nego nudi cijelu filozofiju i promjenu nacina zivota na bolje, male su Sanse da
u tome ne uspije.
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7. Zakljuéak

DruStvene mreze, internet komunikacija i online kampanje nisu toliko novi pojmovi
koliko su se razvili zadnjih godina. PraktiCari i struCnjaci odnosa s javnostima slozni su u
tome da je to oblik komunikacije koji ¢e u buduénosti biti nuzan, ako vec¢ nije. No, kao i
svaki oblik komunikacije i bilo kakvo marketinsko ili djelovanje timova za odnose s
javnostima, i ovaj oblik komunikacije mora biti pomno, strateSko planiran. MoZe li se reci
da je online kampanja ,JustDolt.” kompanije Nike dobar primjer online kampanje? Jesu li
njeni segmenti dobro poslozeni, je li strateski kvalitetno planirana? Kako i kojim kanalima
je provedena?

Smithova (2006.) teorija koja kao tre¢u fazu strategije, taktiku, istiCe da je vazan odabir
i primjena komunikacije koja je unaprijed planirana, provedba plana kampanje u smislu
tempiranja objava, kada, kako, zasto i koju objavu pustiti u javnost. Primjer kompanije
Nike je taj da svoje objave pusta u skladu i za vrijeme velikih i vaznih sportskih dogadaja
i natjecanja. Naravno, nije dovoljno odabrati pravo vrijeme za izlazak u javnost. Ukoliko
se zeli prodati proizvod i ostvariti profit, taj izlazak u javnost ne samo da mora biti
vremenski isplaniran i pratiti dogadaje, utoliko je vazno da kompanija ima jasnu viziju na
koji nacin zeli doprijeti do potroSaca | natjerati ih na kupnju.

Kitchen i Burgmann,(2010.) rekli su da je lakSe prodati proizvod kada se komunikacija
odvija direktno izmedu kompanije i potrosaCa i da je samim time lak8e manipulirati
navikama potroSaca. Nike kampanja ,JustDolt.” proizvode prodaje na indirektan nacin,
promocijom zdravog Zivota i sportskog duha, a ne direktno reklamom i promidZzbom
odredenog proizvoda. Nike na navike potroSaCa utjeCe emotivnim, jasnim i jakim
porukama koje su javnosti upucene od strane najutjecajnijih i najpoznatijin sportasa i
sportasica. U ovom radu navedeni su intervjui s vaznijim ljudima u kompaniji koji su
istaknuli ono Sto je javnost i prepoznala, a to je da Nike prodaje nacin Zivota i nacin
razmiSljanja.

Nike kampanju ,JustDolt.” javnosti plasira putem drustvenih mreza, a sudeci prema
rezultatima dobivenim istrazivanjem, javnost je kampanju prihvatila prvenstveno
pozitivnu. Kompanija je zadovoljna kampanjom i postignutim rezultatima zahvaljujuci
kampaniji (intervjui s ¢elnim ljudima kompanije i ¢lanci o profitu koji su navedeni u radu)
jer samo u prvom tjednu od plasiranja prvog video spota, online prodaja je porasla za
31%. Uzme li se u obzir da je Nike multimiljunska kompanija, 31% zvuci i vise nego
zadovoljavajuce. Takvi rezultati govore da unatoC djelu negativnih komentara javnosti,
kompanija ipak profitira i da se ostvario jedan od ciljeva, a to je da se za kampanju Cuje,
da bude primije¢ena.

Jedan od rezultata istrazivanja o drustvenim mreZzama kao sredstvu komunikacije u
odnosima s javnostima, koja su proveli Like i Zerfass (2012.), a koji pokazuju da su
kompanije koriste ili su spremne koristiti druStvene mrezZe kao jedno od vaznih sredstva
komunikacije. Napominju i Cinjenicu da nemaju sve kompanije iste stilove. Uz ovu
Cinjenicu moze se povuci paralela s kompanijom Nike i njihovim odabirom da se od svih
druStvenih mreza najmanje orijentiraju na Facebook.
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Obradom podataka pomoc¢u Hi-kvadrat testa pokazalo se da Facebook iskace od
ostalih druStvenih mreZa na kojima je kompanija objavila svoje promotivne video spotove.
Rezultat pokazuje da bas na Facebooku (jedna jedina objava je video spot Late Bloomer)
teme komentara imaju utjecaj na prirodu komentara, a samim time na diskusiju i dijalog
koji se razvija. Isto se pokazalo na druStvenoj mrezi Twitter (za objavu Dream Crazy
video spota), a sve ostale druStvene mreZze i objave pokazale su da su priroda komentara
i teme nezavisni jedni o drugima. Uzme li se u obzir broj pregleda promotivnih materijala,
brojevi dijeljenja, omjeri ,lajkova“ i ,dislajkova“ moze se reéi da je kampanja prihvacena
dobro i da se takav nacin objavljivanja (prodati stil i nacin Zivota, isticanje pozitivnih
emocija poput nade, kratak, jasan i zvu¢ni slogan) mogu bez problema primijeniti na neke
druge kompanije i druge kampanje.

Pokazali su da imaju jasnu viziju i jasne ciljeve. Prodati svoje proizvode na drugadiji
nacin, a to je da ih ne nude direktno, nego ih prodaju tako da ljudima nude nov nadcin
razmisljanja, zdraviji zivot. Tu su viziju i ciljeve poduprli jasnim, glasnim i svima
razumljivim, jednostavnim, a moc¢nim sloganom te prate¢im porukama i promotivnim
materijalima.

Poruke koje Nike Salje javnosti svode se na isto: motiviraju, nadahnjuju, ljudima daju
nadu. RijeCi koje se u njihovim porukama i promotivnim materijalima najées¢e ponavljaju
su: san, vjerovanje i ludost. IstiCu da treba sanjati, treba imati lude pa i najlude snove,
jer jednom kad se ostvare, vide nisu ludi.

Naravno, za samu kampanju od velikog je znacaja i paZljiv odabir ljudi, lica koji ¢e uz
Nike promovirati kampanju. lako je Colin Kaepernick kao vodece lice kampanje u javnosti
dozivljen i pozitivno i negativno, misljenja su svakakva, nije previSe utjecalo na kampanju.
To se mozZe primijetiti i u pregledima objava na druStvenim mreZzama. Ako u reklami
sudjeluje netko poput LeBrona Jamesa, za mnoge najbolji koSarkas na svijetu, nasljednik
legendarnog Michaela Jordana, ili pak maratonac Eliud Kipchoge koji je u vrijeme
plasiranja reklame trbeao oboriti rekord u Bostonskom maratonu, ili netko poput Marjorie
koja pokazuje da godine ne moraju sputavati Covjeka da Zivi ba$ tim zdravim i sportskim
nacinom zivota koji Nike prodaje svojoj javnosti, logicno da Ce ta reklama i takav sadrzaj
imati veCu moc i utjecaj, a samim time doprijeti do veceg broja ljudi.

Nike svojim djelima ne diskriminira, ne vrijeda, ne podrzava razlike, vec istiCe svoj stav
da su svi ljudi na svijetu jednaki, svi imaju jednako pravo na uspjeh. Svi imaju pravo na
snhove, na srecu i zadovoljstvo. Na ispunjen Zivot. ,JustDolt.”.
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8.2. Linkovi

8.2.1.

1)

2)

3)

4)

Objave s drustvenih mreza

Dream Crazy, reklama:

e YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=Fq2CvmgoQO7I (1.2.2019.)
o Twitter - https://twitter.com/Nike/status/1037387167331364869 (1.2.2019.)

e Instagram - https://www.instagram.com/p/BnWiivZBPtJ/ (1.2.2019.)

Fastest Ever, reklama:

e YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=CDSWksKgAts (7.2.2019.)

o Twitter — https://twitter.com/Nike/status/1040991775098204160 (7.2.2019.)
e Instagram - https://www.instagram.com/p/BnwKFHmBfIT/ (7.2.2019.)

Late Bloomer, reklama

e YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=_-Ke871DXWU (13.2.2019)
o Twitter — https://twitter.com/Nike/status/1048586311387365376 (13.2.2019.)
e Instagram - https://www.instagram.com/p/BnwKFHmBfIT/ (13.2.2019.)

e Facebook - https://www.facebook.com/nike/videos/475115076305095/
(13.2.2019.)

LeBron James: | Believe

e YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=XMggxvn-
6QU&frags=pl%2Cwn (14.2.2019.)

o Twitter — https://twitter.com/Nike/status/1053681185677697024 (14.2.2019.)

e Instagram - https://www.instagram.com/p/BpKTkool920/ (14.2.2019.)
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8.2.2. Ostali linkovi

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Financije, Gino Fisanotti, intervju -
https://www.gobankingrates.com/investing/stocks/nike-
stock/?utm_campaign=697004&utm_source=yahoo.com&utm_content=4
(2.3.2019.)

Mark Parker, intervju - https://www.marketwatch.com/story/nike-says-the-
colin-kaepernick-just-do-it-campaign-is-driving-traffic-and-engagement-2018-
09-26 (2.3.2019.)

Mark Zuckerberg, post o promijeni algoritma -
https://www.facebook.com/zuck/posts/10104413015393571 (27.2.2019.)

Sluzbena stranica kompanije Nike s pojedinostima o kompaniji -
https://about.nike.com (17.1.2019.)

Washington Post, Timothy Bella, “Just Do It”: The surprising and morbid
origin story of Nike’s slogan, 4. Rujan. 2018. -
https://www.washingtonpost.com/news/morning-mix/wp/2018/09/04/from-lets-
do-it-to-just-do-it-how-nike-adapted-gary-gilmores-last-words-before-
execution/?noredirect=on&utm_term=.41783f3a0aab (21.1.2019.)

Tweet Donalda Trumpa o Nikeu -
https://twitter.com/realDonald Trump/status/1037334510159966214
(22.1.2019.)
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9. Prilozi

9.1. Prilog 1 — slike
1) Posteri kampanje - https://news.nike.com/release_images/Oaalda8d-dcfc-4783-a0a6-

69707bc56221 (28.2.2019.)

9.2. Prilog 2 — statisticki materijali

1) YouTube - https://socialblade.com/youtube/user/nike (5.3.2019.)
2) Twitter — https://socialblade.com/twitter/user/nike (5.3.2019.)

3) Instagram — https://socialblade.com/instagram/user/nike (5.3.2019.)
4) Facebook - https://socialblade.com/facebook/page/nike (5.3.2019.)
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SVEUCILIZTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, __ WA \LQAVL (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
ONAvg ¥AUPAN A N\ QUIAREY iafe SVTYL BEENSY (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
L, ]
h@z«- /4

{vlaétoru}éifli potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilita sut duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveuéilita te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, __ANJA KRAL] (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom ONuyg KAMANIANA PAMIRY ranfmb SUET(Wb B’?&’M.\{upisaﬁ
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisgti ime i prezime)

A{vlas t{c{ru&ni potpis)

MMI




