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SAZETAK

Odnosi s javnostima sluze za uspostavljanje i odrzavanje uzajamno korisnih i
dugorocnih odnosa izmedu organizacije i njezine javnosti. Digitalni odnosi s
javnostima predstavljaju kombinaciju tradicionalnih oblika u kojima je
naglasak na primjeni novih tehnologija, stvaranju dvosmjernog dijaloga te
direkthom dosezanju ciljne javnosti. J. E. Gruning i T. Hunt postavili su Cetiri
osnovne vrste modela odnosa s javnostima od kojih se dvosmjerno-
asimetriCan i dvosmjerno-simetrican model nalaze u digitalnoj komunikaciji.
Osim spomenutih modela, vaznu ulogu u modernim odnosima s javnostima
imaju i interaktivni mediji. Interaktivni medij moze biti bilo koji medij koji
odgovara korisniku te njegovom unosu podataka, a interaktivni medijski
sadrzaj omogucuje korisniku ili javnosti da se uklju€i u sam sadrzaj.
Stvaranje interaktivnog sadrzaja moze potaknuti interes korisnika i izazvati
pozitivan angazman kod publike i upravo zbog toga cCini kljucan segment
interaktivne digitalne komunikacije odnosa s javnostima. Studija sluCaja
pokazuje uspjeSan primjer koriStenja dvosmjernih modela u digitalnoj
komunikaciji kao i medijskog sadrzaja u povecanju interaktivnost. Ipak, ovo
podrucje je nedovoljno prepoznato te postoje veliki potencijali za njegovu

upotrebu u segmentu odnosa s javnostima.

Klju€ne rijeci: interaktivna digitalna komunikacija, odnosi s javnostima,

dvosmijerno-simetriCan model, dvosmjerno-asimetrican model



SUMMARY

Public relations serve to establish and maintain mutually beneficial and long-
term relationships between a specific organization and its public. Digital
public relations are a combination of its traditional forms in which the
emphasis is on applying new technologies, creating a two-way dialogue and
direct targeting of desired public. J. E. Gruning and T. Hunt set four basic
types of public relations models, of which two-way asymmetric and two-way
symmetric models are found in digital communication. Besides mentioned
models, interactive media has a very important role within modern public
relations. Interactive media can be any medium that suits the user and his
data input and it allows the user or public to engage in the content itself.
Creating interactive content can boost user interest and cause positive public
engagement, and this is why it is a key segment of interactive digital
communication with public relations. The case study shows a successful
example of using two-way models in digital communication as well as media
content in increasing interactivity. However, this area is not sufficiently
recognized and there are great potentials for its use in the public relations

segment.

Keywords: interactive digital communication, public relations, two-way

symmetric model, two-way asymmetric model
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1. UVOD

Od svoje pojave, koja nije bila tako davno, internet je promijenio svaki aspekt
Covjekovog zivota. Svake sekunde stotine milijuna ljudi stvara i koristi
nezamislive koliCine podataka Cime prostor interneta sve viSe raste. Osim $to je
omogucio lakSi pristup informacijama, kljuénu ulogu odigrao je u ljudskoj
komunikaciji. Zahvaljujuc¢i internetu sruSene su sve komunikacijske prepreke
poput jezika i zemljopisnog polozaja. Osim Sto se meduljudska komunikacija
promijenila zbog utjecaja interneta, promijenio se i nacin komuniciranja
organizacija s javnostima. Internet se pojavio kao nova komunikacijska
platforma i upravo se ovdje otvara nova moguénost za komunikaciju, kako
privatnu, tako i javnu. Komunikacija putem interneta malo se razlikuje od
klasiénog modela komunikacije. Naime, komunikacijski proces je isti, samo se
razlikuju sudionici procesa i mediji odnosno uredaji koji se koriste u procesu

komunikacije.

Do prije nekoliko godina, internet je bio dostupan samo putem racunala, a
danas je zahvaljujuéi mobilnim uredajima dostupan “na dlanu”, bez obzira gdje
se nalazili. lako komunikacija moZze biti monoloski koncipirana, danas u doba
digitalnih medija, sve veci naglasak stavlja se na interaktivnost i dvosmjernu
komunikaciju, kako izmedu korisnika pa tako i izmedu organizacija i njezinih
javnosti. Odjeli odnosa s javnostima trebali su do sada prepoznati moc¢
interneta te ga iskoristiti u svom radu. Razvijanje kvalitetne dvosmijerne
komunikacije klju¢no je za uspjeSnost u digitalnom svijetu. Danas se postavlja
pitanje mogucénosti dvosmjerne komunikacije, tj. je li protok informacija izmedu
organizacije i javnosti na internetu uravnotezen ili nije. Upravo je to zadatak
ovog diplomskog rada. Potrebno je istraziti i analizirati model interaktivne
digitalne komunikacije uz pomo¢ primjene dvosmjerno-simetricnog i
dvosmijerno-asimetricnog modela odnosa s javnostima. Zbog toga je predmet
rada opsezna analiza digitalne komunikacije u odnosima s javnostima putem
koje ¢e se prikazati nacini njezina djelovanja na interaktivnost. Cilj rada je dati
teorijski pregled odnosa s javnostima, njezinih modela kao i vaznih segmenta



digitalne komunikacije poput interaktivnih sadrzaja. Osim toga, cilj rada je
saznati koji dvosmjerni model odnosa s javnostima prevladava u komunikaciji,
kako on utjeCe na interaktivnost te moze li se on koristiti kao dobar primjer za

harmonizirani model odnosa s javnostima.

Prvi dio rada temelji se na metodi istrazivanja za stolom u Ciju su se svrhu
koristili razni sekundarni podaci poput knjiga, elektronickih izvora i znanstvenih
Clanaka. Time su definirani svi vazni pojmovi vezani uz odnose s javnostima, ali
i interaktivnu digitalnu komunikaciju kako bi se stvorilo Sto bolje razumijevanje
same teme, ali i analize studije slu€aja. Drugi dio rada odnosi se na samostalno
istrazivanje, odnosno ve¢ spomenutu studiju slu€aja. Kao predmet analize,
odabran je poznati prehrambeni brend - HiPP Hrvatska. Studija slu¢aja odnosi
se iskljuCivo na digitalnu komunikaciju tvrtke HiPP na podruc¢ju Republike
Hrvatske. Glavno istrazivacko pitanje odnosi se na otkrivanje dominantnog
modela digitalne komunikacije te njegov utjecaj na interaktivan odnos izmedu
organizacije i njezine javnosti. Kao Sto se iz samog naslova diplomskog rada
moze vidjeti, polazi se od pretpostavke da su dominantni modeli upravo oni

dvosmjerni te da pozitivho utjeCu na interaktivnost.

Naime, mogucénosti koje internet nudi praktiCarima za odnose s javnostima su
neograni¢ene. Mnoge digitalne platforme potpuno su besplatne, a za njihovo
pravilno i kvalitetno koriStenje potrebno je znanje i kreativnost. Nazalost, mnogi
prakticCari joS nisu svjesni prednosti i mogucnosti koje im digitalna komunikacija
nudi. Metode i nacini rada za povecanje interaktivnosti izmedu organizacija i
njezinih javnosti jo$ uvijek se koriste u relativno maloj mjeri, dok je njihov
potencijal puno veci. Potencijal za stvaranje dugoro¢nih odnosa u kojima su
dvije strane zadovoljne i pravilno informirane moguce je posti¢i upravo putem
digitalnog komuniciranja. Upravo se u tome krije cilj ovog rada. Ukazati na
vaznost digitalne komunikacije, prikazati primjenu interaktivhe digitalne
komunikacije na primjeru iz praske te potaknuti na njezino koriStenje u radu

odnosa s javnostima.



2. OSNOVNA OBILJEZJA ODNOSA S JAVNOSTIMA

Kada govorimo o interaktivnom modelu digitalne komunikacije odnosa s
javnostima, potrebno je prvo vidjeti Sto su to odnosi s javnostima te koji je fokus
njihovog rada. Upravo zbog toga navedeno poglavilje daje prikaz razliCitih
definicija odnosa s javnostima koje su postavili poznati stru€njaci i autori. Danas
postoji nekoliko tisuca definicija odnosa s javnostima koje u vecoj mjeri sadrze
osnovne komponente odnosno, funkcije odnosa s javnostima. Nadalje, odnosi s
javnostima u svom postojanju prosli su kroz nekoliko promjena, a jedna od
najznacaijnijih je svakako ona koja se odvija upravo sada — digitalna promjena.
Navedene promjene mogu se vidjeti kroz usporedbu tradicionalnog i digitalnog
pristupa odnosima s javnostima. Takoder, navedeno poglavlje govori o
naCinima rada, prednostima i izazovima s kojima se struka susreCe u
digitaliziranom svijetu. Svakako, digitalno doba otvorilo je nova vrata za rad i
djelovanje odnosa s javnostima, a prema nekim naznakama mnogi strucnjaci i
praktiCari odnosa s javnostima prilagodavaju strategije komuniciranja upravo tim

novim trendovima.

2.1. Definicije odnosa s javnostima

Danas gotovo svi znaju za odnose s javnostima, no kada se ljudima postavi
pitanje Sto je to i Cime se navedena disciplina bavi, odgovori su razli¢iti. Mnogi
odnose s javnostima poistovjeCuju s glasnogovornicima i publicitetom. Osim
toga, veclina e odgovoriti kako su odnosi s javnostima sve ono $to neka tvrtka
komunicira. NiSta od navedenog nije neto¢no, no ako govorimo o definiciji

odnosa s javnostima, tada nailazimo na problem.

Naime, rijeC je o relativno mladom zanimanju, a “svoje alate i tehnike posuduju
iz mnogih podru¢ja poput marketinga, komunikologije, psihologije,
menadzmenta ili sociologije” (Tkalac Verci¢ 2016: 19). Upravo zbog toga, “imaju

Siroku primjenu i moguce ih je svrstati u vazne discipline koje usmjeravaju



organizaciju” (Tkalac VercCi¢ 2016: 19), a pojam se upotrebljava u mnogim
razli¢itim kontekstima te oznacCava razli€ite funkcije. Sukladno tome, ne postoji
univerzalno prihvacena definicija odnosa s javnostima. Jedna od najranijih
definicija odnosa s javnostima moze se pronaci u sklopu udzbenika “U&inkoviti
odnosi s javnoS¢u” gdje se navodi kako su odnosi s javnostima “planirani napor
utjecaja na misljenje putem odgovornog poslovanja, zasnovan na medusobno
zadovoljavajucoj dvosmijernoj komunikaciji’ (Broom Glen 2010: 20). Svakako
jednu od najpoznatijih definicija odnosa s javnostima dao je Rex F. Harlow koji
je nakon proucavanja raznih definicija iznio da su odnosi s javno$¢u “funkcija
menadzmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju zajednickih linija
komunikacije, razumijevanja, prihva¢anja i suradnje izmedu organizacije i
njezine javnosti, ukljuCuje menadzment svih pitanja vaznih za organizaciju”
(Tkalac Verci¢ 2016: 20). Osim toga, navodi da “odnosi s javhoS¢u pomazu u
upoznavanju i reakciji na javno misljenje, definiraju i istiCu odgovornosti
menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjesSnoj provedbi promjena sluzeci

kao sustav za upozoravanje i predvidanje trendova” (Tkalac Verci¢ 2016: 21).

Svaki teoretiCar, prakti€ar, udruga za odnose s javnos¢u donosi svoju definiciju,
no zapravo sve one sadrzavaju neke zajedniCke elemente i svi se slazu kako je
glavni cilj odnosa s javno$c¢u “uspostava i odrzavanje uzajamno korisnih odnosa
organizacije sa svim javnostima o kojim ona ovisi” (Tkalac Verci¢ 2016: 21).
Kako bi se glavni cilj odnosa s javnostima ostvario, postoje rane akcije i
postupci koji pomazu u njegovom ostvarivanju poput “provedbe planiranog i
odrzivog programa kao elementa upravljanja organizacijom, upravljanje
odnosom medu organizacijom i njezinim klju¢nim internim skupinama, pracenje
svjesnosti, miSljenja, stajaliSta i ponasanja unutar i izvan organizacije, analiza
utjecaja politika, postupaka i akcija na interesne skupine, uspostava i
odrZzavanje dvosmjerne komunikacije izmedu organizacije i njezine javnosti,
stvaranje mijerljivih promjena u svjesnosti, miSljenjima, stajalistima i
ponasanjima unutar organizacije i izvan nje te ostvarivanje novih i/ili odrzavanje
postoje¢ih odnosa izmedu organizacije i njezine javnosti” (Tkalac Verci¢ 2016:
22).



2.2. Tradicionalni nasuprot digitalnom pristupu odnosima s javnostima

Posljednjih nekoliko godina, mnoge su se stvari promijenile unutar podrucja
komunikacije i odnosa s javnostima — od masovnih priopéenja za javnost do
personaliziranih email alata, od Excel tablica do upravljanja putem CRM
sustava, od novinara do blogera i infulencera. Sve te promjene proizlaze iz
evolucije industrije koja nikada ne miruje, gdje su informacije dostupne svima
bilo kada i bilo gdje (Augure 2017). U nastavku ¢e se dati dva pregleda razlika

izmedu tradicionalnog i digitalnog pristupa odnosima s javnostima.

Prema Campu (2017), medijske taktike koje se koriste unutar tradicionalnih
odnosa s javnostima su razliCite: koordinacija dogadanjima, krizno
komuniciranje, upravljanje ugledom, sponzorstva te distribucija priopenja za
javnost. Najistaknutiji nacini dolaska do javnosti su tradicionalni mediji kao Sto
su novine, televizija i radio. Stru¢njaci koji koriste tradicionalni pristup imat ¢e
bazu medijskih kontakata s kojima izrazito ¢esto komuniciraju te koji su vec

upoznati s njihovim Klijentima.

Tradicionalni pristup moZe biti veoma uspjeSan kada se koristi za povecCanje
upoznatosti s brendom te za njegovo ja¢anje. Medutim, to€ne metrike o dosegu
publike puno se teZe prate. Na primjer, broj gledatelja i Citatelja nije mogucée
toCno utvrditi pa se on samo procjenjuje i predvida. No, kada zanemarimo
naCine mjerenja, kljucna komponenta tradicionalnog pristupa je fokusiranje na
pozicioniranje brenda unutar medija. StruCnjaci za odnose s javnostima
promatrat ¢e kako javnost gleda na klijenta ili brend, kako je poruka
iskomunicirana te koliko je puta brend spomenut unutar odredenog medija.
Ipak, tradicionalni pristup zahtijeva jako puno strpljenja. Razlog tomu je Sto
stru€njaci odnosa s javnostima trebaju istrazivati koje teme su zastupljene u

medijima, kada i u kojoj mjeri.

Dakle, u tradicionalnom nacinu potrebno je dosta vremena kako bi se doslo do

ciline javnosti Sto predstavlja veliki izazov za osobe koje se bave odnosima s



javnostima, ali i za njihove Klijente. Tradicionalni pristup je joS uvijek relevantan
u danasnjem visoko digitaliziranom svijetu te ima mogucénost obuhvatiti Sirok
raspon komponenata unutar kampanja odnosa s javnostima. Najbitnija uloga

tradicionalnog pristupa je izgradnja pozitivnog i ekstenzivnog brenda.

Digitalni pristup koristi slicne taktike, no nadodaje mnoge prednosti koje se
oCituju u sposobnosti mjerenja postignutih rezultata. JoS jedna tocCka
diferencijacije je moguc¢nost komuniciranja s blogerima i influencerima koji igraju
kljucnu ulogu unutar digitalnog okruZenja. Oni €esto imaju veéu mogucnost
dosega do javnosti od tradicionalnih licnosti. Povrh toga, imaju ekstremno
lojalne pratitelje. Sli€no stru€njacima koji se koriste tradicionalnim pristupom,
specijalisti za digitalni pristup ¢e €esto imati uspostavljene veze s blogerima s
kojima suraduju unutar odredene industrije. Primjer toga su postovi na
blogovima koji sadrze razliite linkove do sluzbenih web stranica klijenta i
njegovih drustvenih mreza. Digitalni odnosi s javnostima koriste razliCite alate
za mjerenje kojima se daje uvid u uspjesnost digitalno plasiranih informacija. Na
taj naCin moZe se dobiti uvid u cjelokupni digitalni tijek korisnika. Takve
informacije imaju neprocjenjivu vrijednost te utjeCu na sve taktike i kampanje
odnosa s javnostima koje ¢e se Koristiti u buduénosti. Na kraju, moze se reci

kako je digitalni pristup izravan te stvara djeljive medijske sadrzaje.

Augure (2017) je dao svoju viziju razlika izmedu tradicionalnih i digitalnih
odnosa s javnostima (tablica 1). Autor je u obzir uzeo odredene parametre
putem kojih je razlu€io ta dva koncepta. Medu najvaznijima su profil stru€njaka
za odnose s javnostima, kontakti putem kojih stru€njaci publiciraju svoje vijesti,
informacije i poruke u javnost, poruke koje se plasiraju, alati koji se koriste u
radu, kanali putem kojih se informacije plasiraju te formati koji su najvise
zastupljeni. Klju€na razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog pristupa odnosa s
javnostima vidljiva je u upotrebi novih medija i tehnologija koji su prosSirili

djelotvornost i omogudili jo§ snaznije prenoSenje klju€nih poruka u javnost.



Tablica 1. Razlika izmedu tradicionalnih i digitalnih odnosa s javnostima

(prema Augure, 2017)

Tradicionalni odnosi s

Digitalni odnosi s

PARAMETRI : , : :
javnostima javnostima
e ima malo ili nimalo iskustva .
PROFIL - . e vrlo dobro se snalazi u
X unutar digitalnog okruzenja o .
gX%U[;:NNgQg g e uvjeren je da blogeri nisu vazni . ?;%?;?gm(;)tlr(ézzeeg::ine
JAVNOSTIMA ¢ uCestalo sazivaju nepotrebne influenizefa
konferencije za novinare
e blogeri, novinari
specijalizirani za
odredeno podrucje,
KONTAKTI e striktno drzanje postojece korisnici drustvenih
adreme mreZza, influenceri
e kontinuirano
pronalazenje novih
kontakata
e generiranje vrijednog
PORUKA e korporativno komuniciranje sadrzaja za javnost
direktno usmjereno na brend ¢ brend nije u centru
poruke
ALATI e Excel liste, Gmail, Word, Outlook * k(v)mpletan | redovito
azuriran CRM sustav
KANAL | e tradicionalni mediji: TV, radio i ¢ blogovi, drustvene
novine mreze, web stranice
e blogovi
¢ postovi na drustvenim
FORMATI e priop¢enja za javnost mrezama

e Clanci

e infografike
e multimedijski sadrzaj na
web stranici

Iz navedenog se moze vidjeti kako digitalni pristup koristi iste tehnike u svom

radu, no ono S$to ga razlikuje je koriStenje suvremenih tehnologija. Zahvaljujuci

njima odnosi s javnostima poprimaju jednu sasvim novu dimenziju rada.




2.3. Odnosi s javhostima u digitalnom okruzenju

Razvojem interneta, druStvenih mreza i opcenito cjelokupnog digitalnog
okruZenja, za odnose s javnostima postalo je nuzno prisustvo upravo u takvom
okruZenju. Danas je digitalna strategija odnosa s javnostima postala neophodni
| sastavni dio kompletne strategije odnosa s javnostima bez obzira radi li se o
fiziCkim ili pravnim osobama. Lovato (2015) definira digitalne odnose s
javnostima kao taktiku koju razli€iti brendovi koriste kako bi povecali prisutnost
u digitalnom okruzenju putem stvaranja odnosa s klju¢nim stvarateljima
digitalnog sadrzaja poput novinara. Cilj je postiCi Sto veci stupanj spominjanja

imena brenda ili osoba koju odnosi s javnostima predstavljaju.

S druge strane, Morgan (2013) tvrdi kako su digitalni odnosi s javnostima
kombinacija njihovog tradicionalnog oblika te digitalnog oblika postignuta
transformiranjem jednosmjernih informacija i vijesti u dvosmjerni dijalog ¢ime se
postize direktno dosezanje ciljne javnosti. Digitalni odnosi s javnostima pomaZzu
u povecanju povjerenja, kredibiliteta, stope postavijenih ciljeva te povrata na
uloZeno (Lovato, 2015). Sto se tige praktiéne primjene odnosa s javnostima u
digitalnom okruzenju, Morgan (2014) istiCe kako se digitalnom primjenom
odnosa s javnostima stvara tranzicija od statiCnih vijesti prema dijeljenju
inovacija, ¢ime se nastoji educirati javnost te poticati dvosmjerna komunikacija.
Zahvaljuju¢i razvoju digitalnih platformi, navedeno je moguce posti¢i bez
direktne upotrebe klasi¢nih medija poput televizije, radija, novina i slicno. To
potvrduje navode Morgana (2013) Sto znaci da se razgovor vodi direktno s
ciljanim javnostima. Na primjer, tvrtka koja izdaje priopéenje za javnost nece ga
samo publicirati putem televizijskih i novinskih formata, nego ¢e ga postaviti na
svoju sluzbenu web stranicu, poslat ¢e ga svojim klijentima putem emaila te
objaviti na druStvenim mreZzama poput LinkedIn-a. Drugim rijeCima, umjesto
koriStenja samo jednog kanala nudi se mogucnost dijeljenja vijesti putem
viSestrukih kanala ¢ime se one rapidno Sire. Jedna od prednosti koriStenja
digitalnih odnosa s javnostima je mjerenje njihove ucCinkovitosti. Nacini na koje

se ucinkovitost moze mijeriti su (Lovato 2015):



e Google Analytics koji pomaze u mjerenju metrickih podataka o prometu
na web stranici poput mjerenja broja novih korisnika. Takoder, pomaze u
istrazivanju klju¢nih rije€i putem kojih su Kkorisnici pristupili na web
stranicu kao i putem kojih izvora, §to ¢e kasnije pomodi prilikom analize i
planiranja daljnjih aktivnosti odjela odnosa s javnostima.

e Google URL Bulider je alat koji omogucuje dodavanje parametara URL-
ovima koji se koriste u kampanjama odnosa s javnostima kako bi se
mogle pratiti njezine izvedbe unutar Google Analytics-a. Na taj nacin
mozemo vidjeti podatke o postotku odlaznosti korisnika, broju ostvarenih
konverzija i slicno.

e Open Site Explorer koristi se za pracenje backlink profila web-lokacije.
Svaki ucinkoviti digitalni odnosi s javnostima trebali bi rezultirati dodatnim
povratnim vezama.

e SharedCount je alat koji omogucuje pracenje broja podijeljenog
sadrzaja poput web-stranice, broja novih fanova na drustvenim mrezama

i slicno.

Druga prednost digitalnih odnosa s javnostima svakako je dodavanje nove
svrhe vel postojeCim sadrzajima, poput priopéenjima za javnost. Jedno
priopéenje za javnost sada moze preuzeti oblik odnosno, formu blogova,
infografika ili prezentacija (Morgan 2014). Osim toga, kao jo$ jedna velika
prednost istiCe se brzina. Zahvaljujuci njoj odnosi s javnostima mogu reagirati
izrazito brzo i pravovremeno, a njihova reakcija bit ¢e dostupna javnosti
trenutacno (Biznology 2018). Doseg se mozZe takoder istaknuti kao jedna od
prednosti odnosa s javnostima u digitalnom okruzenju. Naime, kako je vecina
online medija besplatna za javnost tako informacije koje odnosi s javnostima
plasiraju u digitalnom okruZenju dosezu Sire mase ljudi nego ikad prije
(Badenhorst 2015).



3. DVOSMJERNI MODELI ODNOSA S JAVNOSTIMA

Odnosi s javnostima, iako mlada disciplina, svakako zahtijevaju temeljito
razumijevanje svih zakonitosti i pravila rada. Osim $to je potrebno dati pregled
definicija odnosa s javnostima, veliki naglasak treba staviti na modele kojima se
pokuSava prikazati nacin na koji odnosi s javnostima funkcioniraju te koje su se
prakse do sada najviSe koristile u radu. Naravno, modeli su tu da omoguce
bolje razumijevanje i primjenu odnosa s javnostima u praksi. Kada se govori 0
modelima, polazi se od Cetiri osnovne vrste modela odnosa s javnostima koje
su predstavili J. E. Gruning i T. Hunt, a detaljna analiza navedenih modela
moze se pronaci u nastavku. S obzirom na to kako je fokus diplomskog rada
usmjeren na dvosmjerno-simetri¢an i dvosmjerno-asimetriCan model u kojem je
komunikacija dvosmjerna, radi se na detaljnoj analizi i primjeni navedenih
modela u praksi. Danas, u 21. stolje¢u, stoljecu interneta neophodno je
spomenuti primjenu tih modela u digitalnoj komunikaciji. Kako i na koji nacin se
modeli odnosa s javnostima koriste u komunikaciji putem digitalnih platformi

moZze se vidjeti u narednim poglavljima.

3.1. Vrste modela odnosa s javhostima

Danas ne postoji knjiga vezana uz odnose s javnostima koja se barem u maloj
mjeri ne dotiCe teme vezane uz modele odnosa s javnostima. Prve modele
odnosa s javnostima postavili su J. E. Gruning i T. Hunt u svojoj knjizi Managing
Public Relations koja je objavljena 1984. godine. Prema njima, postoje Cetiri
osnovne vrste modela odnosa s javnostima “koji se mogu interpretirati u smislu
povijesnog razvoja — propagande, plasiranja informacija, asimetri¢nih odnosa s
javnostima i simetri¢nih odnosa s javnostima” (Kunczik 2002: 79). Bez obzira na
to Sto se modeli mogu promatrati s povijesnog aspekta i stupnja razvoja odnosa

S javnostima, ti modeli su i dalje aktualni, suvremeni te se primjenjuju i danas.
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Prema navedenom, Cetiri vrste modela odnosa s javnostima prema J. E.
Gruning i T. Hunt su:

1. Model tiskovne agenture

2. Model javnog informiranja

3. Dvosmjerno-asimetrican model

4

. Dvosmijerno-simetri¢an model.

Navedeni modeli mogu se promatrati i kao “pojednostavijena prezentacija
vrijednosti, ciljeva i ponasanja organizacije” (Tomi¢ 2013: 146) kada se odnosi
S javnostima koriste u praksi. Prvi model odnosa s javnostima vezZe se uz press
agente, kao 3to se moze zakljuciti iz samog naziva. Slika 1 prikazuje model
tiskovne agenture, odnosno smijer tijjeka komunikacije. Naime, navedeni je
model sam po sebi veoma jednostavan, komunikacija je jednosmjerna, a krece
se od subjekta komuniciranja prema javnosti, odnosno objektu komunikacije.
Karakteristika kojom se model razlikuje od ostalih svakako je podredenost
javnosti koja je u ovom modelu komuniciranja podredena subjektu

komunikacije, najcesc¢e press agentima.

. J/O (javnost tj.
S (SUbjekt Objekt

komunikacije) komunikacije)

Slika 1. Model tiskovne agenture i publiciteta
(prema: Tomi¢: 2013)
Sam pocetak razvitka modela tiskovne agenture veze se uz prve press agente
koji se javljaju u Sjedinjenim Americkim Drzava (SAD) tijekom 1830-ih godina,
“kada su prvi formalni stru¢njaci (press agenti) poceli obavljati praksu odnosa s

javnostima” (Tomi¢ 2013: 147). Zahvaljuju¢i njima stvorene su mnoge poznate
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zvijezde i junaci poput likova Buffalo Bill Cody, Wild Bill Hickok te Wyatt Earp
pomocu kojih se Zeljelo popularizirati naseljavanje americkog Divljeg zapada.
Fantasti¢ni filmovi o kaubojima, potragama za zlatom te neukroéenom Divljem
zapadu mozda ne bi ni postojali da nije bilo prvih stru¢njaka za odnose s
javnostima. Sam razvoj SAD-a uvelike je utjecao i na razvoj modela odnosa s
javnostima. Zbog sve vece ekspanzije, Sirenje teritorija na Citav prostor Amerike
te industrijalizacije, publicitet i odnosi s javnostima dobivaju sve veci znacCa,.
Tehnika koja u to vrijeme prevladava kod press agenata je trazenje medijskog
prostora kako bi izloZili svoje klijente javnosti. U tom nadmetanju i utrci za
dobivanjem Sto viSe medijskog prostora, press agenti nisu birali sredstva.
Koristili su sve trikove i tehnike kako bi se domogli Sto boljih pozicija unutar
medija. Takve tehnike “pocele su poprimati vaznost i u politickim kampanjama,

posebno u posljednjem desetljecu devetnaestog stolje¢a” (Tomié¢ 2013: 148).

Za razliku od modela tiskovne agenture, model javnog informiranja stavlja veci
naglasak na javnost. Osoba koja je prepoznala vaznost informiranja javnosti, a
ujedno se smatra i prvim praktiCarem modela javnog informiranja je Ivy
Ledbetteer Lee, poznati ameriCki novinar. IstiCe se kako je potrebno javnosti
reci istinu, no ako je “istina Stetna za organizaciju, onda promijenite ponasanje
organizacije tako da bi istina mogla biti iznesena bez straha” (Tomi¢ 2013: 151).
Praksa kojom se Lee koristio u radu je bila veoma otvorena, posebice tijekom
kriznih situacija. Hvalevrijedan primjer je njegova strategija tijekom nesrece
vlaka u Pensilvaniji. Umjesto dotadasnjeg pristupa koji je blokirao bilo kakvo
Sirenje informacija prema javnosti, Lee je koristio sasvim suprotan pristup.
Pozvao je reportere na mjesto nesrecCe te im je pomogao prilikom izvjeStavanja

kako bi osigurao Sto toCnije izvjeStavanje.

Vrijedi spomenuti i promjene koje su uvedene u nacine koriStenja priop¢enja za
javnost. Tijekom koriStenja modela tiskovne agenture, materijali koji bi se
dostavljali novinarima ne bi sadrzavali ime izvora te su novinari do informacija
dolazili putem anonimnih izvora. Model javnog informiranja donosi jasnije i

preciznije oznaCene popratne materijale tako da se lako moZze raspoznati tko je
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dao te tko stoji iza pojedine izjave. No, bez obzira na sve pozitivhe promjene
koje donosi novi model, oba modela prakticiraju jednosmjernu komunikaciju.
Slika 2 prikazuje skicu komunikacije unutar modela javnog informiranja gdje se
moze primijetiti kako se informacije $alju prema javnosti, radi se na sto to¢nijem
informiranju javnosti, no ne traze se povratne informacije (Tomi¢ 2013: 148-
157).

O/S J/O (javnost tj.

(organizacija tj. objekt

subjekt k ikacii
komunikacije) omunikacije)

Slika 2. Model javnog informiranja

(prema: Tomi¢ 2013: 157)

Ono 3to modelu tiskovne agenture i modelu javnog informiranja nedostaje je
dvosmjerna komunikacija izmedu poSiljatelja informacija i primatelja, u ovom
slu€aju javnosti. Jednosmjerna komunikacija stavlja javnost u nepravilan,
slobodno mozemo reci podredeni polozaj. Praktiari za odnose s javnostima
odasilju svoje informacije, vijesti i poruke putem medija u javnost, no tu
komunikacija staje. Ne moze se Cuti glas javnosti, njihove poruke, stavovi,
prituzbe ili pohvale. Osim §to nema dvosmjerne komunikacije, u takvim
modelima nema interaktivnosti koja je klju¢na u danasdnjem svijetu. Upravo je to
ono Sto razlikuje sliedeca dva modela odnosa s javnostima. Dvosmjerna
komunikacija koja, ako se na pravilan naCin primjenjuje, moze pogodovati

stvaranju dugorocCnih i kvalitetnih odnosa s javnostima.
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3.2. Dvosmjerno-asimetrican model odnosa s javnostima

Za razliku od prethodno dva navedena modela odnosa s javnostima, sljedeca
dva modela temelje se na istraZivanjima i prikupljenim podacima o javhom
mnijenju. Zbog specificnog nacina i smjera komunikacije, Gruning i Hunt nazvali

su ih dvosmjernim modelima odnosa s javnostima (slika 3).

Slika 3. Dvosmjerno-asimetri¢an model

(Tomi¢ 2013: 163)

Takozvani pionirski model izmedu 1920. i 1950.-ih godina, Edwarda Bernaysa,
necaka psihoanalitiCara Sigumnda Freuda, temelji se na nacCelima bihevioralne
psihologije. Istrazivanje odnosa s javnostima nastoji odrediti Sto javnost zna i
razumije ili vjeruje o organizaciji klijenta, o vaznim pitanjima i tako dalje. Tada, u
asimetricnom modelu, nakon $to se sva saznanja prikupe, praktiCari sve
nauc¢eno o publici ukomponiraju u poruku koju organizacija distribuira. Upravo
zbog toga se naziva asimetricnim jer je komunikacija neuravnotezena u Kkorist
komunikatora. Komunikator ne prolazi kroz stvarnu promjenu, ve¢ jednostavno
koristi ideje koje zna da ¢e se rezonirati u komunikaciji s javnosti, a sve u cilju

uvjeravanja javnosti u neko pitanje ili temu (Upute autorima, 2012).

14



Isto navodi i Tomi¢ (2013: 157-163), informacije polaze od organizacije, ali se
ne vracaju ka njoj Sto dovodi i do centralizacije moc¢i. Radnici imaju jako malo
moci, a promjene nisu dobro doSle. lako, model donosi mnoge prednosti i
inovacije jo$ uvijek sadrzi segmente tradicionalnog. Center (2012), istiCe da
ovaj treCci model odnosa s javnostima zagovara dvosmjernu uvjerljivu
komunikaciju. Drugim rijeCima, koristi uvjerljivu komunikaciju kako bi utjecao na
stavove i postupke kljucnih dionika. Njegov dvosmijerni dizajn podrzava petlju
povratne veze kako bi se omogucilo praktiCarima za odnose s javnostima da
prate uCinkovitost uvjerljive komunikacije. Kao rezultat toga, ishod je obi¢no u
najboljem interesu organizacije. Medutim, petljla povratnih informacija
omogucuje struénjacima da procijene povezane Koristi i troSkove onima izvan
organizacije i naprave potrebne etiCke prilagodbe. Nadalje, model sugerira da
stru€njaci za odnose s javnhostima trebaju razmotriti implikacije svojih uvjerljivih
poruka na druge. Takav proSireni fokus ilustrira etiCki razvoj odnosa s
javnostima iz pristupa vlastitog interesa onom koji ukljuCuje brigu za druge u
svojim djelovanjima. Kljuéne postavke dvosmjerno-asimetricnog modela odnosa
S javnostima donosi Kunczik (2006), koji navodi kako je glavna svrha
asimetricne komunikacije uvjeravanje na temelju znanstvene spoznaje te iako je
komunikacija dvosmjerna, ona je neuskladenog djelovanja. Korak dalje
postavlja se u novom, najsuvremeniiem modelu odnosa s javnostima,

dvosmijerno-simetricnom modelu.

3.3. Dvosmjerno-simetrian model odnosa s javhostima

Kada se prouCava povijest nastanka dvosmjerno-simetricnog modela tesko je
odrediti njegov pocetak. Ipak, svakako valja spomenuti S. M. Cutlipa koji je
zajedno s A. H. Centerom napisao prvi udzZbenik o odnosima s javnostima u
kojem su zagovarali upravo dvosmjerno-simetriCan model. Na slici 4 moze se
vidjeti slikovni prikaz dvosmjerno-simetricnog modela gdje se cjelokupna
komunikacija odvija u dva smjera, od organizacije prema javnosti, ali i od
javnosti prema organizaciji. U ovom slucaju, javnost je primatelj poruke, no isto

tako i posiljatelj poruke. Oba dva subjekta nalaze se u ravhopravnom polozaju.
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0 je organizacija, posiljatel, ali i primatelj poruke.
S je subjekt komunikacije (odnosi s javnoscu)

J/S je i javnost, primatelj poruke, ali posiljatelj. Nalaze se u
: medusobnom, jednako vrijednom odnosu. :

Slika 4. Dvosmjerno-simetriCan model

(Tomi¢ 2013: 167)

Razvojem tehnologije, odnosi s javhostima postaju sve sloZeniji, a navedeni
model dobiva na sve vecoj vaznosti. Prema Tomi¢ (2013: 167) “razvojem
dvosmijerno-simetricnog modela komuniciranja javljaju se suvremeni odnosi s
javnodc¢u”. Osim toga, dvosmjerno-simetriCan model odnosa s javnostima
opisao je u Gruning (2013) u svojoj teoriji izvrsnosti, a usredotoCuje se prije
svega na to da se odluke koje donosi organizacija, uzajamno koriste izmedu
sebe i svoje publike. Cilj Gruningovog simetricnog modela komunikacije je taj
koji ¢e obuhvatiti pregovore izmedu organizacije i njezine javnosti i koji Ce
takoder, potaknuti na medusobno razumijevanje. Korijeni ovog modela
predstavljali su pomak od teorija i stavova jedne osobe prema istrazivanjima o

tome kako razviti poruke za promjenu orijentacija (stavova) osobe.

Ovaj model je drastiCno razliCit u usporedbi sa stereotipnim gledistem PR
praktiCara kao manipulativne figure koja koristi “dim i ogledala” za kontrolu
publike. SimetriCan model predlozio je da pojedinci, organizacije i javnost
trebaju koristiti komunikaciju kako bi prilagodili svoje ideje i ponaSanje onima
drugih, a ne kako bi kontrolirali $to drugi misle te kako se pona$aju. Simetri¢an
model komuniciranja demokratski je okvir za struénjake odnosa s javnostima
koji se moze slijediti i koji moze biti uCinkovit ili Stetan, ovisno o situaciji.

Sveukupni cilj stvaranja uzajamnog razumijevanja i povjerenja medu
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sudionicima komunikacije takoder je mnogo ugodniji za publiku, jer u ljudskoj je
prirodi kako nitko ne Zeli biti kontroliran. Ako se osoba kontrolira ili se osjeca
podredenom drugoj osobi ili organizaciji, neCe razviti povjerenje i vjerojatno ¢e
se potpuno povuci iz veze, u ovom slu€aju komunikacije. Isto vrijedi i za odnose
koje organizacija stvara sa svojom javnosti. Ako se stvori osjecaj otvorene
komunikacije i izgradi povjerenje kroz dvosmjerni simetricni model, vjerojatnije
je da ¢e organizacija biti u pozitivnhom polozaju kada dode vrijeme krize, upravo
zbog jakih odnosa koji su stvorili jak ugled. Koristenje dvosmjerne simetricne
komunikacije od strane stru¢njaka za odnose s javnostima, koji funkcionira na
razini strateSkog menadzmenta takoder, omogucuje publici da ima glas na tzv.
izvrSnom stolu. Ovaj model stvara jednake uvjete za pregovaranje i medusobno

razumijevanje izmedu organizacije i njezinih javnosti (Gruning 2013).

Dvosmjerni model pruza organizaciji alate i put koji je potreban da bi se stvorila
shazna reputacija tvrtke koja se gradi na ¢vrstim, dugotrajnim odnosima, jer i
organizacija i njezina publika imaju glas u procesima i razvijaju komplikacije ili
probleme. Dvosmjerno-simetriCan model za komunikaciju na prvom mjestu
odrzava najbolje interese organizacije i najbolje interese njezine publike na
najpravedniji i uravnoteZeniji moguci nacin. KoriStenjem ovog modela, i
organizacija i njezina publika mogu suradivati kako bi rasli i ojaCali cjelokupnu
organizaciju, $to dovodi do veceg uspjeha. Sada viSe nego ikad, dvosmjerni
simetricni model dio je svakodnevnog Zivota PR struénjaka koji upravljaju web

stranicama drustvenih medija (Gruning 2013).

Prema Gruningu (2013), digitalna komunikacija &ini simetricnu komunikaciju
prilicno jednostavnom za prakticiranje i zapravo je moze uciniti neizbjeznom. S
digitalnom komunikacijom javnost ima mnogo viSe kontrole nad svojim izvorima
informacija i organizacije nemaju drugog izbora nego komunicirati s njima
simetri¢no. Istovremeno, struénjaci za odnose s javnostima moraju razumjeti
kako te platforme funkcioniraju. Web-lokacije drustvenih medija nisu samo web-
lokacije na kojima se informacije mogu objavljivati i prepustati samostalnom

radu. Mora se koristiti i za dvosmjerne razgovore. Ovdje Gruning (2013)
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upozorava struCnjake kako je nuzno KkoriStenje simetriCnih komunikacijskih
alata, ali na pravi nacin. Naime, prema njegovim rijeCima, previSe praktiCara
odnosa s javnostima joS uvijek koristi digitalne medije kao nacin odlaganja
informacija o javnosti, simboli¢ko-interpretativnog pristupa. Iz toga proizlazi da
mnogi prakticari doZivljavaju drustvene mreze i web-stranice samo kao sredstvo
za Sirenje poruka. Umjesto toga, istiCe Gruning (2013), prakticari bi trebali misliti
o digitalnim medijima kao o nacinu identificiranja problema, javnosti i pitanja
koja zahtijevaju pozornost strateSkih menadzZera te kao nacin ukljucivanja u

dijalog s javnosti.

Vecina digitalnih web-mjesta mozZe se koristiti na taj nacin, ali popularne web-
lokacije kao S$to je Facebook najviSe se koriste za slanje poruka, a ne za
interakciju. Koristenjem Twittera svakodnevno se odvijaju interaktivni razgovori
izmedu tvrtki i njihovih javnosti. U ovom mediju, prituzbe se mogu rjeSavati i
rieSavaju se na neposredan nacin, a korisnici koji raspravljaju o istim temama
vezanim uz tvrtku mogu se medusobno povezati upotrebom oznaka uparenih s
klju€nim rijeCima. Twitter daje PR prakti¢aru priliku da svakodnevno komunicira
s razliCitim gledateljima, dok u isto vrijeme pruza mogucnost za skeniranje
najnovijih tema i trendova, koji se povezuju s drugim aspektom — skeniranjem

okolisa.

KoriStenjem drustvenih medija, svaka publika s kojom organizacija komunicira
putem dvosmjerno-simetricnog modela, ne samo da ima glas, vec je taj glas
vrlo javan u smislu da Ce svi koji su angazirani na web-lokaciji drustvenih medija
mocéi pregledati komentare pojedinaca, pohvale ili prituzbe. S tom ¢injenicom
dolazi se do vrlo jedinstvenih izazova koje drustveni mediji predstavljaju PR
prakticaru usred vrlo pozitivne kultivacije dvosmjerne simetricne komunikacije.
Jedan primjer je koristenje blogova. Blog je medij u kojem uglavnom dominiraju
komentari, sugestije i uvidi Citatelja. Blogovi omogucuju redovito povezivanje s
razli€itim publikama, ali takoder otvaraju organizaciju redovitom nadzoru i

komentarima Sirokog kruga ljudi koji mogu uZivati u anonimnosti interneta.
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U danasnjem svijetu vecina je ljudi iskusila ili svjedocCila prisutnosti "trolova" na
internetu — anonimnih komentatora koji ne zele niSta viSe nego unistiti bilo §to i
sve Sto vide na internetu da bi samo povrijedili druge. Zato prakticari PR-a
danas moraju imati Cvrste politike drusStvenih medija koje stvaraju zdravu
ravnoteZzu dvosmjerne komunikacije koja potiCe uzajamno razumijevanje i
politiku koja S§titi organizaciju od plitkih uvreda koje nemaju argumentirane
razloge za isto. Svijet drusStvenih medija otvara vrata za dvosmjernu
komunikaciju, a njome mora upravljati struénjak za odnose s javnoS¢u na
racionalan i profesionalan nacin kako bi se odrzao integritet i reputacija tvrtke.
Sukladno s time, uloga praktiCara za odnose s javnostima u dvosmjerno-
simetricnom modelu, prema Tomi¢ (2013: 167) je “uloga medijatora izmedu
organizacije i njezine javnosti”. Upravo zbog toga, kao i povratnih veza,
ravnopravne komunikacije, razumijevanja, dijaloga, dvosmjerno-simetri¢an
model smatra Tomi¢ (2013: 168), “moralniji i efikasniji je u praksi odnosa s

javnostima”.
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4. ASPEKTI INTERAKTIVNE DIGITALNE KOMUNIKACIJE

Komunikacija je osnovno sredstvo sporazumijevanja €ije prve tragove mozemo
pronaci u najranijim ljudskim pocecima. Slobodno mozemo reci kako pocetak
CovjeCanstva predstavlja i poCetak komunikacije. Stoga ne cudi kako je
komunikacija proSla kroz razne promjene. Danas, u doba medija govorimo o
digitalnoj komunikacija koja je otvorila nove oblike i naine komuniciranja. Kao
jedna od vaznih znacajki digitalne komunikacije istiCe se interaktivnost koja se
odvija izmedu poSiljatelja i primatelja poruke. U nastavku je dan pregled
razliCitih vrsta interaktivnih medija koji se mogu koristiti u radu odnosa s
javnostima. Posebna paznja posvecCena je razliCitim vrstama interaktivhog
sadrZaja koji se svakodnevno sve viSe razvija i poprima nove oblike te naCine

primjene.

4.1. Vrste interaktivnih medija

Interaktivni medij je bilo koji medij koji odgovara na korisnika te njegovom unosu
podataka. Tradicionalni mediji poput televizije i filma podrazumijevaju samo
gledanje sadrzaja bez mogucnosti sudjelovanja gledatelja. Na taj nacin
tradicionalni mediji fokusiraju se i promicu jednosmjernu komunikaciju koja se
odvija od medija prema njegovoj javnosti. Interaktivni mediji poCeli su sa
zamjenom tradicionalnog modela jednosmjerne komunikacije, a sve je zapocelo
s poc¢etkom komercijalizacije interneta u 1990-ima (Spacey 2017). Technopedia
(2018) navodi kako je aktivni sadrzaj vrsta interaktivnog ili dinamiCkog sadrzaja
web-stranice koji ukljuCuje programe poput internetskih anketa, JavaScript
aplikacija, animiranih slika, ActiveX aplikacija, akcijskih stavki, streaming videa i
zvuka, vremenskih karata, ugradenih objekata te joS mnogo toga. Prema tome,
aktivni sadrzaj sadrzi programe koji pokre¢u automatske radnje na web-stranici

bez znanja i pristanka korisnika.
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Prema Kenton (2010), interaktivni medij je metoda komunikacije u kojoj izlazni
produkt komunikacije ovisi o interakciji korisnika odnosno primatelja poruke s
medijem putem kojeg mu je ta ista poruka poslana. Takoder, autor navodi kako
su web-stranice i videoigra dva uobi¢ajena tipa interaktivnin medija. Web-
stranice jedan su od najinteraktivnijih medija Sto ih je moderno doba donijelo.
One omogucavaju umrezavanje, upotrebu grafike i tekstova, a sve to kako bi
korisnici mogli dijeliti fotografije i informacije o sebi, razgovarati i medusobno

igrati racunalne igre.

Vazno je napomenuti kako veéina TV emisija uglavhom se ne smatra
interaktivnim medijima. lako, Kenton (2010) istiCe kako one TV emisije koje
zahtijevaju sudjelovanje publike mogu se smatrati interaktivnim medijima jer
gledatelji sudjeluju u stvaranju sadrzaja tog medija. Zanimljiva definicija
interaktivnih medija moze se pronaci na sluzbenoj web-stranici SveuciliSta
ELON (2018) ¢€iji su studijski programi upotpunjeni novim kolegijima, a bave se
interaktivnim medijima. Oni istiCu kako se interaktivni mediji odnose na
trasformativne nacine na koje ljudi dijele informacije i ideje kroz kreativnu
upotrebu tehnologije. U prijevodu, tekst, grafika, zvuk i videozapisi zajedno su
integrirani u novo digitalno okruzenje te omogucuju korisnicima ili publici
interakciju sa samim izvorom sadrzaja, najCeS¢e putem racunala ili mobilnog
uredaja, umjesto da korisnik prima sadrzaj u zapakiranom linearnom obliku kao
Sto su to novine, Casopisi ili veCernje vijesti na televiziji gdje je komunikacija

isklju€ivo jednosmjerna.

Siewert (2013) navodi kako digitalni mediji sadrze audio, video i grafiku - Cesto
integriranu — za oblikovanje sadrzaja i aplikacija za sva Covjekova osjetila.
Interaktivni medijski sustavi dodaju nove korisniCke kontrole za prezentaciju
digitalnog videa, zvuka pa Cak i grafike tako da korisnik moze kontrolirati
reprodukciju audio, video i grafi¢kih animacija. Medutim, valja napomenuti kako
opcije za korisni€¢ku interakciju takorec¢i kontrolu mogu i¢i mnogo dalje kako bi
ukljucile napredne interaktivhe medijske aplikacije kao $to je sve popularnija

proSirena stvarnost (eng. Augmented reality) gdje se izvor videozapisa kamere
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u stvarnom vremenu kombinira s grafickim prikazom za obiljezavanje pogleda
na svijet. Interaktivha interakcija s medijima moZzZe ukljuCivati jednostavne
pristupe tj. radnje kao $to je pregledavanje web-a pa sve do sofisticiranijih radnji
kao Sto je Google Glass, gdje korisni€ki pogled na stvarni svijet ima interaktivne
grafiCke slojeve za implementaciju proSirene stvarnosti. Kada govorimo o
Google Glass valja spomenuti jo§ neke nove uredaje poput Oculus Rift koji
oznaCavaju novu eru u interaktivnim medijima. Oni otvaraju novi svijet za
aplikacije koje kombiniraju stvarni svijet s video zapisima, audio zapisima i
prikazima grafike. Da bi interaktivni medijski sustavi mogli funkcionirati oni
moraju uklju€ivati napredne interaktivne uredaje koji su mobilni te koji imaju
ukljuCene analitike za mapiranje interesa korisnika odnosno svih podataka o

korisniku koji su dostupni.

Interaktivni mediji su svakako jedna kompleksna skupina te predstavljaju veliki
izazov za danasnje programere. lzgradanja i kreiranje interaktivnih medijskih
sustava i aplikacija zahtijeva vjestinu kodiranja digitalnin medija, prijenosa,
dekodiranja, racunalni vid te visoku upoznatost s bazama podataka. Takoder,
za naprednije aplikacije kao Sto je AR, potrebno je veliko iskustvo s grafiCkim
prikazom i upravo zbog toga na danasnjem trziStu joS ne postoji veliki broj

takvih vrsta interaktivnih medijskih sustava (Siewert 2013).

4.2. Vrste interaktivnih medijskih sadrzaja

Interaktivni medijski sadrzaj omogucuje korisniku ili javnosti da se ukljuci u
sadrzaj. Umjesto pasivhog promatranja, korisnik ulazi u pricu i utjeCe na
rezultate. Na taj nacCin interaktivni sadrzaj za gledatelja stvara jedno potpuno
novo iskustvo, a sadrZzaj mu se automatski pamti puno duze nego u klasi¢nim
medijskim sadrzajima. U online svijetu, raspon pozornosti ljudi je veoma kratak,
no zahvaljujuci interaktivnom sadrZaju moZe se uvelike utjecati na pozornost
koju korisnici posvecCuju pojedinom sadrzaju. Interaktivni sadrzaji privlace

paznju korisnika bolje od tradicionalnog te zadrzavaju pozornost ljudi puno
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duZze. Istina, medu tolikim sadrzajem danas se puno teze izdvojiti iz mase na
internetu (Arnadottir 2017). Interaktivni sadrzaj je jo$ uvijek relativno nov,
posebice na podru€ju Hrvatske pa upravo zbog toga mnogi strucCnjaci za
odnose s javnostima pribjegavaju upravo ovakvom nacinu plasiranja vijesti i

informacije prema svojim javnostima.

Pokornyik (2017) navodi da Cak i loSe izvedeni interaktivni sadrzaji imaju vecéu
stopu angazmana nego dobar tradicionalni sadrzaj jer ¢ak i najjednostavniji
oblici interaktivnhog sadrzaja podrazumijevaju djelovanje korisnika, tako da po
svojoj prirodi zahtijeva odredeni stupanj interakcije. Nadalje, interaktivni sadrzaj
opcenito daje vecu vrijednost i zbog toga su korisnici skloniji razmijeniti svoje
elektroniCke adrese kako bi doSli do novog interaktivnog sadrzaja te Zele
podijeliti taj sadrzaj sa svojim prijateljima na drustvenim mreZzama. Gould (2018)
slaze se s navodima Pokornyik kako je angazman jedan od kljucnih toCaka
interaktivnog digitalnog sadrzaja. Prema njemu, u svom najjednostavnijem
obliku, interaktivni sadrzaj zahtijeva aktivho sudjelovanje ciljane publike
odnosno javnosti. Sto se ti¢e vrsta medijskog sadrzaja, prema Arnadottir (2017)

postoji dvanaest vrsta medijskih sadrzaja:

Kviz je obi¢no kratak i vrlo jednostavan za koriStenje. On izaziva, zabavlja i
angazira korisnike, a na kraju daje rezultate na temelju odgovora koje korisnik
odabire. Kvizovi imaju sve vecCu tendenciju da se dijele i oznaCavaju na
druStvenim mreZzama zbog svog laganog, a i vrlo ¢esto smijeSnog sadrzaja. Bez
obzira na to, kvizovi su izvrsni za dobivanje i dosezanje nove publike te Sirenje
baze podataka (email adrese). Danas postoji nekoliko vrsta kvizova poput kviz
znanja, kviz natjecanja, video kviz i kviz za kupnju. Primjer jednog izrazito
interaktivnog kviza moze se vidjeti na slici broj 5. Prikazani primjer kviza postao
je popularan tijekom bozi¢nih praznika. Naime, svaki dan korisnik otvara po
jedan prozor u kojem se krije odredena nagrada. Neki kalendari mogu i¢i na jos

vecu razinu interaktivnost te uvesti dodatne radnje osim otvaranja prozora.
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(nteractive Advent Calerdar

Visit us every day for exciting prizes and fun experiences!

Slika 5. Primjer interaktivhog medijskog sadrzaja - kviz

(Arnadottir 2017)

Zadaci su izvrsni za ocjenjivanje koji korisniku pruzaju personaliziranu povratnu
informaciju. Zadaci ukljuuju pitanja o odredenoj temi, propitivanje kako ljudi
nesto koriste, troSe svoje vrijeme ili testiraju svoje znanje na svom podrudju.
Zadaci su optimalni za stjecanje novih informacija o ciljnoj javnosti te za Sirenje
popisa e-poste. Svi podaci koji se prikupe ovim interaktivnim sadrzajem mogu
se koristiti za daljnje planiranje i rad. Ti podaci pomazu prilikom upoznavanja
preferencija, interesa, prednosti i slabosti ciline javnosti. Postoje razliCite vrste
zadataka poput testa znanja, testa osobnosti, procjena vjestina, procjena
obrazovanja i procjena najboljih praksi. Zadatak za koji ¢e se stru¢njaci odluciti

ovisi o cilju koji se zeli tim interaktivnim medijskim sadrzajem postici.

Preporuéeni proizvod je zapravo vrsta virtualnog pomocénika za kupnju.
Korisniku se postavljaju pitanja i na temelju njegovih odgovora vodi ga se do
najprikladnijeg proizvoda za njegove potrebe. PreporuCeni proizvod ne pomaze
samo u povecanju prodaje nego i u stvaranju dugoro€nog odnosa s javnostima
te za njihovo bolje upoznavanije. Slika 6 prikazuje nacin na koji se preporuceni
proizvod koristi u praksi gdje se samo uz pomo¢ nekoliko kljuCnih pitanja moze

otkriti koji parfem najbolje odgovara korisniku.
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Find Your Scent!

Let'’s discover your signature scent

Juestion

What colors inspire you?

Blue/Green

Slika 6. Primjer interaktivhog medijskog sadrzaja - preporuc¢eni proizvod

(Arnadottir 2017)

Interaktivni video obi¢no ukljuCuju osobe u videozapis i to najéeSc¢e uz pomoc¢
pitanja, dodatnim oznakama koje pozivaju na akciju ili putem razliCitih anketa na
koje se moze kliknuti odmah po zavrSetku videozapisa. Vrlo je vazno
napomenuti kako sve oznake na interaktivnom videu, prelaskom miSa otkrivaju
viSe informacija kao Sto su cijena, opis i poveznice na sluzbene web stranice.
Dok u tradicionalnim videozapisima korisnik pasivno gleda zapis, interaktivni
video ukljuCuje korisnika u pricu i omogucuje mu da bude dio stvaranja te iste
price. Interaktivni videozapisi korisni su za bolje razumijevanje javnosti,
segmentiranje i pozicioniranje korisniCkog iskustva kao i za predstavljanje novih

opcija javnosti.

Natjecanja su vrsta interaktivnog medijskog sadrzaja u kojima korisnici mogu
osvojiti nagrade. Sansa za osvajanje nagrade daje ljudima poticaj za
sudjelovanje, ¢ime se ubrzava i Siri svijest o brendu, raste angazman korisnika
kao i popis e-mail adresa koje se kasnije mogu Kkoristiti prilikom slanja

newslettera. Danasnjim struCnjacima za odnose s javnostima stoji na
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raspolaganju veliki broj razlicitih interaktivnih formata kako bi natjecanja bila Sto
uzbudljivija javnosti. Neke vrste natjecanja su video natjeCaji, glasovanje za

pobjedu, natjecanje u kvizu i sli¢no.

Interaktivno odbrojavanje moze stvoriti uzbudenje odnosno tzv. “buzz” koiji
vodi do nadolaze¢eg dogadaja. Ovakva vrsta interaktivnog medijskog sadrzaja
najceSce se Kkoristi tijekom blagdana kao §to su Bozi¢ ili popularnog Crnog
petka. U danasnje vriieme sve CeS¢e se koristi prilikom godiSnjica tvriki,
posebnih dogadanja, sezonske prodaje ili festivala. Slika 7 prikazuje jedan
primjer interaktivhog odbrojavanja prilikom Crnog petka kada korisnici mogu u
svakom trenutku otkriti koliko je joS vremena ostalo prije poCetka akcije te koliko

¢e vremena ta akcija trajati.

BLACK FRIDAY SALE

Come back for special hourly discounts!

11:00

14:00 15:00 16:00

Slika 7. Primjer interaktivhog medijskog sadrzaja - interaktivno odbrojavanje.

(Arnadottir 2017)

Interaktivne e-knjige koriste se za oZivljavanje sadrzaja, a od velike je vaznosti
kada se Zele iskomunicirati kompliciranije ili “suhe” informacije jer ona pomaze
Citatelju da na jednostavan nacin prode kroz njih. Interaktivne e-knjige izrazito
su prihvatljive, prilagodene za sve uredaje te se mogu obogatiti razli€itim
interaktivnim kartama, videima i sliCno. Vrlo je bitho da se knjige ne moraju

preuzeti nego se mogu Citati direktno na internetu. Kao i kod bilo kojeg
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interaktivnog sadrzaja, korisnici najéeS¢e ostavljaju svoje e-mail adrese kako bi
dosli do sadrzaja pa stoga praktiCarima za odnose s javnostima ostaju veoma

korisne informacije koje mogu Koristiti dalje u svom radu.

Igre su jedan od najboljih nacina za zadrZavanje paznje javnosti te je ovdje
kljuéna komponenta zabava odnosno, sadrzaj koji ¢e zabaviti Citatelja, a ne
umoriti. Ovdje postoji veliki broj vrsta igara koje se mogu koristiti, no u praksi su
najprihvatljivije jednostavne igre poput slagalica ili igre pamcenja putem kojih se

javnost Zeli upoznati s brendom te njegovim proizvodima.

Interaktivne ankete su online upitnici gdje korisnici mogu vidjeti Sto su drugi
odgovorili, ali tek nakon $to posalju svoj odgovor. Ovakav interaktivan medijski
sadrZzaj moze biti veoma koristan kako bi se otkrile preferencije te nacini
reagiranja razli€itih korisnika. Slika 8 prikazuje primjer jedne interaktivne ankete

putem koje se zeljelo ispitati preferiraju li korisnici vise espresso ili cappuccino.

Vote-to-Enter Contest

Vote for your favourite cuppa and you could win yourself a year's supply!

Cappuccino Espresso

k)

Slika 8. Primjera interaktivnog medijskog sadrzaja - interaktivhe ankete

(Arnadottir 2017)
Interaktivna istrazivanja su izvrstan nacin za dobivanje povratnih informacija o

proizvodima, ali i o ciljnoj publici na vizualan i zabavan nacin. Ovakva vrsta

interaktivnog medijskog sadrzaja odli¢na je za dobivanje povratnih informacija o
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dogadanjima ili konferencijama, a element interaktivnosti €ini iskustvo laksim i

zabavnijim te u konacnici nudi bolju povratnu informaciju.

Interaktivne infografike mogu prikazati “suhe” statistiCke podatke na atraktivan
i privlatan nacin. Korisnicima se nudi mogucénost detaljnog istraZivanja

podataka s detaljima koji se navode prilikom prelaska miSem.

Kalkulatori se obi¢no koriste s formulom gdje korisnici unose informacije i
primaju izraCune na temelju zadane formule. Kalkulatori su korisni za
izraCunavanje cijena ili prikaza kupcima onoga S$to ¢e dobiti ukoliko koriste
odredene proizvode (Arnadottir 2017).

Iz navedenog moze se vidjeti kako danas postoji mnogo razli€itih vrsta
interaktivnog medijskog sadrzaja koji se svake godine sve viSe razvija te
pronalazi nove nacine primjene kako u podrucju odnosa s javnostima pa tako i
u drugim djelatnostima. Vrlo je bitno da stru€njaci odnosa s javnostima shvate
vaznost koridtenja navedenih interaktivnih medijskih sadrZaja u svom radu jer
upravo je to ono Sto ¢e njihovu komunikaciju s javnostima uciniti drugacijom i
personaliziranijom. Upravo je ta personalizacija ono ¢ime se danas tezi. Osim
Sto interaktivni medijski sadrzaj trazi dodatna znanja iz podrucja dizajna i
programiranja, sama kreativnost kreatora takvog sadrzaja od presudne je
vaznost. No, zahvaljujuéi naprednim tehnologija i tvrtkama koje se bave
izradom takvog sadrZaja po narudzbi, danas nije od presudne vaznost da
praktiCari odnosa s javnostima raspolazu svim tim znanjem koji je potreban za
izradu takvog sadrzaja. Klju¢no je prepoznati moguénost njegovoj koriStenja u

praksi.

4.3. Koristenje interaktivnih sadrzaja u digitalnim odnosima s javnostima

Svakom suvremenom stru€njaku za odnose s javnostima, nemoguce je izbjeci

sluSanje fraze “content is king” Sto u prijevodi znaCi da je sadrzaj kralj — od
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njega sve zapocinje i zavrSava. lzrada sadrzaja je veoma vazna, posebice u
industriji odnosa s javnostima te komunikaciji. Zbog sve veée koli€ine sadrzaja
koja se svakodnevno plasira kroz medije, Cini se gotovo nemogucéim izdvojiti se
iz mase i ostaviti trajan dojam kod ciline publike. No, stvaranje interaktivnog
sadrZaja moZe potaknuti interes korisnika i izazvati pozitivan angazmana kod

publike.

Na svojoj najosnovnijoj razini, interaktivni sadrzaj koristan je jer ljudi Cesto bolje
uCe aktivnim sudjelovanjem u procesu uc€enja. AngaZziranje publike kroz
interaktivne sadrzaje Cini ih uklju¢enim u proces u€enja o organizaciji i njezinoj
poruci Sto bi moglo povecati vjerojatnost da ¢e zapamititi Cinjenice kljucnih
brendova. Poznate web-stranice posljednjih su godina popularizirale interaktivni
sadrzaj. Kao primjer, moze se izdvojiti Buzzfeed koji je postao autoritet na
razliCitim interaktivnim sadrzajima, osobito kvizovima. Njihovi kvizovi ostvarili su
velike stope angazmana publike ¢ime su pokazali koliko je interaktivni sadrzaj
bitan u praksi. Osim toga, popularne americke novine, The New York Times
dozivjele su znacajan uspjeh sa svojim kvizom “How Y’all, Youse and You Guys
Talk”. Navedeni kviz temeljio se na pitanjima iz Harvardskog istrazivanja
dijalekata. Josh Katz, graficki urednik za The New York Times ocijenio je
350.00 odgovara i kreirao toplinske mape kako bi ukazao na vjerojatnost da ce
netko iz odredene regije odgovoriti istim odgovorom u odabranom kvizu. Kviz je
podijeljen milijun puta te je time postao najpopularniji sadrzaj u 2013. godini i to

samo u roku od 11 dana (Gosselin 2017).

lako interaktivni sadrZzaj spada pod okrilie marketinga, interaktivni elementi
posjeduju izrazitu vrijednost i za odjel odnosa s javnostima. Osnovna funkcija
odnosa s javnostima je stvaranje i odrzavanje odnosa s javnostima te dijeljenje
poruke tvrtke, a interaktivni sadrzaj omogucuje profesionalcima da na potpuno
nov i zanimljiv naCin ostvare te ciljeve. Uz beskrajno strujanje sadrzaja koje
objavljuju druge organizacije, osobito izravni konkurentni, interaktivni sadrzaj
pomaze organizaciji da se istakne i uspostavi dugoro¢ne odnose s ciljnom

publikom. Kada se tvrtka jednom izdvoji iz konkurencije, mora dodatno
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zainteresirati svoju publiku kako bi bila sigurna da ¢e ostati angazirana te da cCe
kontinuirano traziti informacije o tvrtki. RazliCite vrste interaktivhog sadrzaja
zahtijevaju razliCitu primjenu u praksi kako bi se na pravilan nacin priviacila i
zadrzala interakcija publike. Na primjer, kvizovi se u praksi koriste za proSirenje
dosega tvrtke. Primjerice, slastiCarnica koja se bavi peCenjem kolaca Zeli
povecati svoju publiku i uspostaviti dugoroCne veze s njima. Kviz, kao sto je
“Koja vrsta kolata odgovara VaSoj osobnosti’, nudi zabavno iskustvo za
korisnike. SlastiCarnica ¢e navedeni kviz podijeliti na svojim druStvenim
mrezama te svojoj web-stranici kako bi u kratkom vremenu veliki broj ljudi vidio

te ispunio kviz (Gosselin 2017).

Jedan od velikih i svakako hvalevrijednih primjera iz prakse, kako na ucinkovit
nacin iskoristiti interaktivan sadrzaj, je kampanja koju je provela Coca-Cola.
Koristili su preporuke i drustvene mreze kako bi potaknuli i povecali interakciju

3

sa svojom javnosti. Kampanja “Share a Coke with...” zamijenila je njihov
legendarni logo s imenima ljudi i pozvala korisnike da dijele boCice Coca-Cole s
prijateljima. Prepoznatljiv hashtag #Shareacoke generirao je preko 340.000
postova na Instagramu te izazvao 96% pozitivnih reakcija kod javnosti. Ono Sto
se tom kampanjom pokusalo prenijeti jest da je dijeljenje Coca-Cole s nekim
viSe od uzivanja u pi¢u. Radi se o okupljanju s ljudima, stvaranju uspomena na
njin i hvatanju tih trenutaka u vremenu. Boca Coca-Cole s imenom osobe
upisana na njoj djeluje kao glavni pokreta¢ te memorije te samim time kupnja

takve boce donosi dodanu vrijednost kupcu.

Svakako treba spomenuti primjer kampanje za povecanje svijesti o ALS-u
(amiotroficna lateralna skleroza, takoder poznata kao Lou Gehrig-ova bolest)
koja je zahvaljujuéi interaktivnom sadrzaju uspjela ostvariti svoj cilj. Kampanja je
ukljucivala slavne osobe koje su snimale kratke video sadrzaje u kojima su se
polijevali kantama punih hladne vode s ledom te su nakon izvrSenog izazova
nominirali svoje prijatelje da ucine to isto. Zahvaljujuéi drustvenim mrezama i
angaziranost korisnika koja je bila potrebna da se izazov ostvari, kampanja je u

tren oka postala svjetski popularna te je sakupljeno vise od milijun dolara za
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ljeCenje. Za mnoge korisnike je bilo od izrazite vaznost da u online okruzenju
pokazu svoje sudjelovanje, oznace prijatelje te vide njihove reakcije. Svakako
valja spomenuti kako je kampanja bila izrazito dobro vremenski tempirana jer je
zapocela tijekom najtoplijeg doba godine, tako da su sudionici bili sretni da se

ohlade, a istodobno da podrZze ovu kampanju za opce dobro (Patel 2016).

Nadalje, Patel (2016) govori o nacinima kako koristiti interaktivni medijski
sadrzaj u praksi odnosa s javnostima. Prema navedenom, postoji nekoliko

znacajnih pristupa koje valja koristiti prilikom koriStenja interaktivhog sadrzaja:

e Objasniti kako nesto uciniti, a ne samo govoriti $to uciniti. Kada je rije€ o
stvaranju djelotvornog sadrzaja, odnosi s javnostima moraju objasniti ne
samo Sto uciniti, nego i kako to u€initi. Ljudi se Cesto nakon nekog
vremena okrecu od sadrzaja koji im je nejasan. Ako se odnosi s
javnostima zele izdvojiti iz konkurencije, moraju se usredotoCiti na
element "kako to uciniti" jer se time stvara Cvrsta veza te se gradi
povjerenje sa Citateljima.

e Citiranje poznatih osobnosti i stru¢njaka iz odredene industrije koristi se i
u tradicionalnim odnosima s javnostima te ovaj segment svakako treba
biti prisutan prilikom stvaranja interaktivnog medijskog sadrzaja jer se na
taj nacin daje tezina i vjerodostojnost samom sadrzZaju i informacijama.

e Koristenje vizuala (slike i videozapisi) u radu. Vizualni sadrzZaji, kao $to
su slike i videozapisi, najlaksi su nacini za prenosenje misli i ideja. Ljudi
imaju urodenu sposobnost stvaranja vizualnog sadrzaja u usporedbi s
tekstualnim informacijama.

e Inovacije postaju sastavni dio svakog segmenta poslovanja pa ¢ak i kada
je u pitanju sadrzaj. Zivimo u svijetu u kojem sadrzajni odnosi s
javnostima viSe nisu nova pojava. Buduc¢i da ima previSe trgovaca Koji
nude slicnu vrstu sadrzaja, samo inovativni sadrzaj postaje primijecen.

e Odgovaranja na najCe$ca pitanja jedan su od najjednostavnijih nacina za
stvaranje djelotvornog sadrzaja jest da se kreatori sadrzaja stave u

cipele Citatelja. Ukratko, treba se usredotoCiti na ono $to ciljna publika
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Zeli €uti, a ne ono Sto se mora reci. Ako sadrzaj ne pruza sve relevantne
informacije o doti¢noj temi, publika nikada nec¢e dobiti odgovor za koji su
mislili da ¢e ga dobiti.

e Pisanje tekstova s osobnim dodirom kljuéno je prilikom stvaranja
interaktivnog sadrzaja. RazliCiti blogeri imaju razliCite stilove pisanja
blogova. Medutim, ako pisanje stvara osjecaj neprirodnog ili samo-
promotivno, Citatelji e se okrenuti od njega.

e UkljuCivanje primjera iz stvarnog Zivota kako bi se izgradilo povjerenje.
Najsnazniji nacin za privlaCenje Citatelja jest dijeljenje stvarne pri€e o
uspjehu relevantne za temu. Zapravo, djelotvorni savjeti trebaju biti
podrzani stvarnim primjerima jer ¢e omoguciti publici da se s njime
identificira (Patel 2016).

Patel (2016) navodi kako je izrazito vazno da se interaktivni sadrzaj fokusira na
kupca i njegov odgovor, a ne na brend i njegove prednosti. U tome se krije
glavno obiljezje kvalitetnih interaktivnin odnosa s javnostima. Ako se koristi
ucinkovito, sadrzaj moze postati viralan, drugim rijeCima ubrzano proSiren
putem interneta i donijeti praktiCarima za odnose s javnostima i njihovim
klijentima odgovore kojima su uvijek tezili. Stvaranje takvog sadrzaja moze biti
izazovno, ali s promjenjivim izgledom digitalnih odnosa s javnostima, posebice

zahvaljujuéi interaktivnom sadrzaju zasigurno nije nemoguce.

Prema Tankosi¢, Iveti¢ i Vucurevic (2016: 291) Organizacije s vecom
inovativhoS¢u bit ¢e uspjesSnije u odgovaranju na potrebe kupaca i razvijanju
novih sposobnosti koje ¢e im omoguéiti postizanje boljih performansi ili
superiorne profitabilnosti. Zbog sve vece primjene u praksi, interaktivha
komunikacija dobiva na popularnosti iz dana u dan. Kontekstualni sadrzaji,
rezultati iz trazilica, web-stranice, drustvene mreze, blogovi i e-mailovi takoder
spadaju u ova moderna sredstva interaktivnih odnosa s javnostima. Rije€ je o
brzo razvijajucoj i perspektivnoj grupi alata za odnose s javnostima koji su se
pokazali veoma ucinkovitima u komunikaciji (Tankosi¢, lveti¢ i Vucurevi¢ 2016)

Aktivni, participativni elementi interaktivnhog sadrzaja pruzaju mnostvo
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mogucnosti za prakticare odnosa s javnostima. Pomno osmisljenim dizajnom i
integracijom, interaktivni sadrzaj ima potencijal za bolje angaZiranje,
zadrzavanje informacija o robnim markama i za dopiranje do nove publike. Na
praktiCarima ostaje da upotrijebe svoju kreativnost te da koriste interaktivni

sadrzaj na najbolji moguci nacin.
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5. MATERIJAL | METODE

Nakon iznesenih teorijskih pojasnjena kompleksne i velikom broju ljudi za sada
nepoznate tematike interaktivnog digitalnog komuniciranje te primjene istog u
odnosima s javnostima, slijedi poglavlje o materijalima i metodama koje su

koriStene prilikom izrade studije slu¢aja.

5.1. Istrazivacki materijal

Za potrebe ovog diplomskog rada, odradena je studija slu€aja. Kao uzorak
studije slu€aja odabran je brend HiPP. Rije€ je velikom i veoma starom brendu
Cije poslovanje zapocinje davne 1899. godine kada je proizvedena prva djecja
hrana. Jedna od znacajnih stavki koju vlasnici i dioni¢ari tvrtke HiPP ponosno
istiCu, je ta da Claus Hipp osobno jamdi kvalitetu svojih proizvoda. Cjelokupno
poslovanje HiPP-a temelji se na izvrsnosti, postovanju kvalitete i tradicije.
Poslovna filozofija proteze se i na njihovu komunikaciju s javnostima (HiPP
2018). S obzirom na to da je rije€ o velikom brendu koji postavlja pravila u
poslovanju, polazi se od pretpostavke da u svojoj digitalnoj komunikaciji prate
najnovije trendove te je kao takav dobar primjer koriStenja interaktivnhog modela
komuniciranja u praksi odnosa s javnostima na internetu. Ulogu sudionika u
istrazivanju imaju internetski izvori koje u ovom slucaju Cine sluzbene web-
stranice HiPP-a Hrvatska te profili na drustvenim mrezama. Studija slucaja
provedena je na podrucju Republike Hrvatske i odnosi se isklju€ivo na digitalnu

komunikaciju brenda HiPP Hrvatska.

5.2. Metode istrazivanja

Za potrebe studije slu€aja koristile su se sljedece znanstvene metode istraZivanja:

e ElektroniCko pretrazivanje internetskih stranica, profila na drustvenim
mreZzama i kanala na YouTube mreZi u cilju otkrivanja mjesta na kojima se
odvija digitalna komunikacija. Osim toga, elektroni¢ko pretrazivanije klju¢na je
metoda istrazivanja s obzirom na to kako je ovdje rijeC o digitalnoj

komunikaciji putem interneta.
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e Metoda analize sadrzaja temeljem zadanih klju¢nih rije€i (HiPP Hrvatska,
HiPP Facebook, HiPP web-stranica, HiPP YouTube) kako bi se otkrila
digitalna prisutnost zadanog brenda na internetu. Navedena metoda Kkoristi
se u analizi sadrzaja na temelju postavljenih parametara koji se mogu vidjeti

u priloZzenim mjernim instrumentima.

5.3. Postupak provedbe istrazivanja

Postupak provedbe istraZivanja odvijao se u nekoliko strukturno i logicki

povezanih faza:

e Prvo su analizirani digitalni kanali komunikacije u koje spada
sluzbena web-stranica brenda HiPP (hrvatska verzija web-stranice),
sluzbena Facebook stranica te sluzbeni YouTube kanal. Istrazivanje
je pocelo s navedenim kanalima jer su istrazivacu unaprijed poznati

digitalni kanali na kojima je brend HiPP aktivan.

e Druga faza istrazivanja odnosi se na analizu ostalih digitalnih kanala
i drustvenih mreza na kojima HiPP Hrvatska nije aktivan, poput
Instagram-a ili LinkedIn-a. Ovaj korak istrazivanja odnosi se na

otkrivanje potencijalno novih kanala digitalne komunikacije.

e TreCa faza istrazivanja rezervirana je za sintezu i elaboriranje
dobivenih rezultata istrazivanja kako bi se prikazao primjer
uspjeSnog digitalnog komuniciranja te postavio potencijalno novi

model digitalne komunikacije.

Istrazivanje je realizirano u razdoblju od 2. veljace 2019. do 9. veljate 2019.
godine. Za navedeno istrazivanje nije bilo potrebno uzeti veéi vremenski period
jer su svi potrebni podaci digitalni te se mogu vidjeti unazad nekoliko godina.
Kao potencijalna ograni€enja istrazivanja mogu se navesti podaci koji su u

meduvremenu izbrisani (npr. komentari na drustvenim mrezama).
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5.4. Metode obrade podataka

Metoda analize sadrzaja koriStena je prilikom analiziranja sadrzaja na sluzbenoj
web-stranici, druStvenim mrezama te YouTube kanalu. Prilikom obrade
podataka koristena je analiticka metoda za obradu podataka kako bi se podaci
mogli Sto detaljnije i dublje promotriti, kako bi se otkrile interakcije i veze medu
njima. Uz analiticku obradu podatka koristila se i komparativna obrada podatka
kako bi se dvosmjerno-simetri¢ni i dvosmjerno-asimetri€ni model komuniciranja
medusobno usporedili. Metoda generalizacije kao postupak u kojem se iz
pojedinacnih svojstva nekog predmeta izvodi opc¢i zaklju¢ak pomogla je u
generaliziranju odabrane studije sluCaja na cjelokupnu interaktivnhu digitalnu
komunikaciju. Metoda sinteze koristila se prilikom objasnjavanja i donoSenja
sloZenijih sudova o harmonizaciji dvaju dvosmjernih modela (lvanovi¢ 2011: 68-
276).
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6. REZULTATI

Nakon danog pregleda koristenih metoda istrazivanja, odnosno izrade studija slu€aja,

slijedi detaljan pregled predmeta i ciljeva istrazivanja.

6.1. Predmet i cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je detektirati poznate dvosmjerne modele komunikacije na
primjeru studije slu€aja te davanje prijedloga za njihovo poboljSanje u obliku

harmoniziranog modela.

Predmet istrazivanja je analiza digitalne komunikacije uz pomo¢ studije slucaja.
Putem studije sluCaja, Zeli se prikazati kako najbolji primjer iz prakse
primjenjujie dvosmjerne modele te kako oni utjeCu na interaktivnost

komunikacije.

6.2. Opis rezultata istrazivanja

Opis rezultata istrazivanja odraden je prema navedenom postupku provedbe
istrazivanja. Prema tome, prvi dio odnosi se na rezultate dobivene analizom
sluzbene web-stranice, drugi dio odnosi se na analizu Facebook profila, tredi
dio na analizu YouTube kanala, Cetvrti dio na potencijalno nove kanale, a peti

dio opisuje rezultate analize interaktivnog medijskog sadrzaja.

6.2.1. Sluzbena web stranica HiPP Hrvatska

Prema 21. ¢lanku Zakona o trgovackim drustvima (NN br. 107/07) propisane su
obaveze nacina objave osnovnih podataka koje trgovacka drustva trebaju
istaknuti na svojim web stranicama. Nadalje, ako trgovacka drustva ne
zadovoljavaju propisane obaveze nacina objave osnovnih podataka izlazu se

riziku prijave i dobivanja kazne. Prema Zakonu o trgovackim drustvima kazna
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za ne ,skazivanje bilo kojeg od navedenih podataka je do 50.000 kn za
trgovacko drustvo i do 7.000 kn za odgovornu osobu” (Marker, 3.1.2019.)
Detaljni prikaz osnovnih podataka koje web stranice moraju sadrzavati nalazi se
u tablici 2.

Tablica 2. Osnovni podaci web stranice HiPP Hrvatska
Izvor: Rad autora diplomskog rada

Osnovni podaci zaweb stranice prema Ispunjava li
Zakonu o trgovackim drustvima uvjete
Naziv i skraceni naziv tvrtke DA

Sjediste tvrtke DA

Sud kod kojega je tvrtka upisana u Sudski registar DA

Broj pod kojim je tvrtka upisana u Sudski registar DA

Iznos temeljnog kapitala trgovackog drustva, te da li je temeljni | DA
kapital uplac¢en u cijelosti

Ukoliko nije uplac¢en u cijelosti, potrebno je navesti koji dio /
temeljnog kapitala nije uplacen

Kod dioni¢kog drustva, ukupan broj izdanih dionica i njihovi /
nominalni iznosi

Prezimena i najmanje jedno ime ¢lana Uprave drustva DA

Kod dionic¢kog drustva ¢lanovi uprave, odnosno izvrsni direktori | /
| predsjednik nadzornog odnosno upravnog odbora

Tvrtka i sjediste institucije kod koje se drzi racun i broj tog DA
racuna

Nekoliko je elemenata koji su posluzili za analizu i utvrdivanje smjera
komunikacije na web stranici poput obrasca za slanje upita, jasno oznacena
email adresa, broj telefona ili pop-up prozori za online razgovor s podrSkom.
Analizom se pokazalo kako je sluzbena web-stranica HiPP Hrvatska
prilagodena za stvaranje i odrzavanje dvosmjerne komunikacije s potrosacima.
Naime, u cilju ostvarivanja Sto dublje povezanosti s potroSaCima osnovano je

HiPP savjetovaliste te prilikom dolaska na podstranicu kontakt, korisnici odmah
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uoCavaju baner na kojem je istaknut besplatni broj telefona za HiIPP
savjetovaliste. Primjer navedenog moze se vidjeti na slici 9. Takoder, za sve
one koji vise preferiraju komunikaciju putem email-a, odmah se otvara obrazac
za slanje upita. Vrlo je vazno za napomenuti kako je informacija o prikupljanju i
cuvanju osobnih podataka vidljiva prije slanja samog upita. Osim mogucnosti
kontaktiranja HiPP savjetovalista, korisnici mogu pronaci kontakt informacije za
jo§ dva odjela, HiPP marketing i prodaja te uprava i proizvodnja. Svatko moze
odabrati izmedu viSe nacina kontaktiranja navedenih sluzbi, slanje email-a,

telefonski poziv ili pak slanje poste na oznaenu adresu.

@& https://www.hipp.hr/o-hipp-u/kontakt/kontakt/ %4

Hi P

Za najvrjednije u Zivotu. Q

Novosti Milijeéne formule Dohrana Kinder Njega BabyClub m

HiPP BIO kvaliteta Odrzivost Pretraziva¢ sastojaka €& Tvrtka Karijere Kontakt

8oy Cluy

Mno

ge predn: aciie
{//ﬁ :
Besplatni telefon ﬁ g;)

HiPP savjetovalista:

0800 31 31 33

Kontakt Kontakt

Kontakt

% 2 e HiPP Medunarodni
HiPP savjetovaliste

* Ova informacija je obavezna

#. HiPP usportu | [] HIPPIS aplikacija | > HiPP BabyClub | @

Slika 9. HiPP savjetovaliste kontakt

Preuzeto s: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/kontakt/kontakt/ (9.2.2019.)

Blogovi na HiPP Hrvatska web stranici koncipirani su u obliku savjeta gdje se
mogu pronaci korisne informacije o raznim temama koje interesiraju roditelje i
one koji ¢e to tek postati. Poanta blogova je da korisnicima daju dodatnu
vrijednost bez obzira jesu li oni sada korisnici proizvoda te tvrtke ili ne. Kako je
ovdje rijeC o tvrtki koja se bavi proizvodnjom djeCje hrane, mogucnosti za

pisanje blogova su izrazito Siroke. Teme koje se mogu pokriti putem blogova
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unutar ovog brenda su veoma razliCite. Primjer nekih blogova koje HiPP
Hrvatska nudi svojoj javnosti su: plan dohrane, savjeti za njegu zubiéa, djecCja
probava, kupanje i pranje beba te mnoge druge. Vrlo je vazno za napomenuti
kako su svi blogovi koji se mogu pronaéi na sluzbenim web-stranicama
suvremeni, detaljni i tocni. Mnoge od njih piSu vrhunski stru€njaci poput lijecnika
ili specijalista za odredeno podrucje zbog ¢ega oni imaju jos vecu vrijednost u

oCima javnosti.

https://www.hipp.hr/njega/savjeti/

Djedja koza

UZivajte u ovom razdoblju.

Njega koZe sklone
neurodermitisu

MasaZa beba

Njega koZe je vazna od prvoga dana. Masaza je Kupamelpran;®

poseban oblik bliskog kontakta u kojem veéina beba

s Njega bebinih noktiéa
uziva...

© Vite Njega
Savjeti za prematanje
HiPP Bademovo ulje Odvikavanje od pelena

Njezna njega s HiPP bademovim uljem. Klasi¢na njega
koze!

Njega za cijelu obitelj

Sigurnost

© Vvide

Najéeséa pitanja iz prakse
dermatologa

Dr. med. Christina Schnopp, Odjel za dermatologiju i
alergije, Techni¢ko sveudili$te Minchen!

© Vise
Slika 10. Primjer blogova na web stranici HiPP Hrvatska

Preuzeto s: https://www.hipp.hr/njega/savjeti/ (9.2.2019.)

Kako bi se detaljnije razgranala digitalna komunikacija na sluzbenoj web
stranici, analizirani su blogovi te medijski sadrzaji koji se tamo nalaze. Dobiveni
rezultati analizirani su uz pomo¢ dvosmjerno simetricnog i dvosmjernog
asimetricnog modela. Rezultati analize mogu se vidjeti u prilozenom Mjernom
instrumentu 1 — Sluzbena web-stranica gdje se svaki od zadanih parametara
proucavao kako bi se odredilo koristi li se u radu, u kojoj mjeri se koriste te kako

bi mu se odredio dominantni model komuniciranja.
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Tablica 3. Mjerni instrument 1 — SluZzbena web stranica

(Rad autora diplomskog rada)

Sluzbena web stranica HiPP Hrvatska

VARIJABLE DA|NE|O |1 |2 |DAM|N |DSM

Osnovni podaci za web stranicu H H H N - ne moze se odrediti/ne koriste

Kontakt za potrogaée Kontakt forme za slanje upita % £ A DSM=dvosmjerno-simetriéan model
HiPP savjetovalidte % = 5 DAM=dvosmjerno-asimetri¢an model
Istaknute kontakt informacije * % ¢

Blogovi Moguénost komentiranja blogova sl [ *
Moguénost slanja upita unutar podstranice bloga il i % 0 - uopcée se ne koristi (nikada nije koristeno)
Isticanje HiPP proizvoda unutar blogova 2 £l * 1 - rijetko se koristi (jednom u 6 mjeseci)
Poticanje na kupovinu HiPP proizvoda s o 2 - testo se koristi (jednom u mjesec dana)
Prikupljanje povratnih informacija o blogovima T

Kvizovi Koritenje interaktivnih kvizova * DA - postoje

w| % x| =
w| e x| *

Prikupljanje email adresa uz pomo¢ kvizova
Koritenje kvizova u nagradnim natjecajima

NE - ne postoje

infografike Koridtenje infografika unutar blogova ‘ * *
Koritenje statiénih infografika 4 * i
Koridtenje interaktivnih infografika &8 %
otkazivanja r pretplate ) * &
Mogucnost reakcije na newsletter ‘ i :
TOTAL 100 7] 7| 2| 8] 4 8 5

DOMINANTNI MODEL NA WEB-STRANICI

Tako na primjer moguc¢nost komentiranja blogova koja korisnicima stavlja na
raspolaganje iznoSenje vlastitog misljenja, a u sluCaju brenda HiPP nije
omogucena, pripada u dvosmjerno-simetriCan model, dok isticanje HiPP
proizvoda i poticanje na kupovinu tih proizvoda unutar samih blogova odlika je
dvosmijerno-asimetricnog modela odnosa s javnostima. Ako se u obzir uzmu svi
navedeni parametri u Mjernom instrumentu 1 - SluZzbena web stranica, rezultati
istraZivanja sluzbene web-stranice su sljededi:
e Od 17 postavljenih parametra vaznih za interaktivhu digitalnu
komunikaciju putem sluzbene web-stranice, HiPP Hrvatska koristi 10;
e od 10 vaznih parametra za digitalnu komunikaciju, njih 8 se koristi vrlo
Cesto;
e postavljeni parametri koji se koriste u digitalnoj komunikaciji predstavljaju
kombinaciju dvosmjernih modela s teznjom prema dvosmjerno

simetricnom modelu komuniciranja.

Zbog vaznog utjecaja na interaktivnhu digitalnu komunikaciju, ucCestalost

koriStenja parametara iz tablice 3 prikazana je na grafu 1.
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Mjerni instrument 1:
Sluzbena web stranica

= 0 - uopce se ne Koristi
(nikada nije kori$teno)

47% = 1 - rijetko se Koristi

(jednom u 6 mjeseci)

2 - Cesto se koristi
(jednom u mjesec dana)

Graf 1. Mjerni instrument 1 — Broj koriStenih parametara prema ucestalosti koristenja

(Rad autora diplomskog rada)

Iz grafa se moZze vidjeti kako se od ukupno 17 parametara u postotku od 47%
najéesce koriste kontakt forme za slanje upita, HiPP savjetovaliste, isticanje
kontakt informacija, isticanje HiPP proizvoda unutar blogova, poticanje na
kupovinu HIiPP proizvoda, mogucnost otkazivanja pretplate, kao i moguénost
reakcije na newsletter. U postotku od 12% rijetko se koriste infografike, a u
postotku od 41% uopce se ne koriste mogucnost komentiranja blogova,
mogucnost slanja upita unutar bloga, prikupljanje povratnih informacija o
blogovima, interaktivni kvizovi, prikupljanje e-mail adresa uz pomoc¢ kvizova,

koriStenje kvizova u nagradnim natjecajima i koriStenje interaktivnih infografika.

6.2.2. Sluzbena Facebook stranica HiPP Hrvatska

Neizostavni dio poslovanja postaje i Facebook, najpopularnija drustvena mreza
u Hrvatskoj. Sto se tite komunikacije putem navedene mreze, ovdje svakako
prevladava dvosmjerno-simetriCan model odnosa s javnostima jer se cijela
platforma temelji na dvosmjernoj komunikaciji. No, kod nekih brendova ona je u
vecoj ili manjoj mjeri zastupljena zbog dodatnih moguénosti koje Facebook nudi

prilikom kreiranja Facebook stranice. Dakle, vlasnici Facebook stranica mogu
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odluciti Zele li omoguciti svojim fanovima komentiranje i reagiranje na objave te
Zele li omoguciti ostavljanje recenzija na stranici. Facebook stranica Hipp
Hrvatska na dan 9. veljace 2019. imala je 49.917 fanova. Pregledom sadrzaja
na stranici utvrdeno je kako HiPP Hrvatska kontinuirano izbacuje novi sadrzaj,
toCnije re€eno svaki dan objavljuje se nova objava pa ¢ak i do dvije objave
dnevno. Tematika objava je razliCita. Tako se mogu pronaci objave u kojima se
istiCu proizvodi iz HiPP asortimana, korisni savijeti, informacije o HiPP tvrtki kao
i objave koje pozivaju fanove na iznoSenje vlastitih iskustava, savjeta i dojmova
po pitanju nekih tema vezanih uz roditeljstvo ili HiPP proizvode. Moze se
zamijetiti kako je fanovima omoguceno komentiranje, reagiranje i dijeljenje HiPP
Facebook objava, no mogucnost ostavljanja recenzija nije viSe dostupna Sto
predstavlja minus u postizanju interaktivne digitalne komunikacije. Korisnici koji
svoje negodovanje i negativne stavove iskazuju putem komentara redovito
dobivaju argumentirane odgovore tako da se moze vidjeti paznja koja se pridaje
komunikaciji koja djeluje u negativnhom smjeru od strane fanova Facebook
stranice. Takoder, oni pozitivni komentari dobivaju reakciju od strane HiPP tako
da sve $to se dogada na Facebook stranici ostaje zamijeceno kako bi se stvorila
dublja interakcija s korisnicima. Sto se ti¢e slanja upita u obliku poruke na
Facebook stranici, navedena mogucnost je aktivirana te se dodatno istiCe
putem gumba za slanje poruka. Tako se pokuSava korisnike potaknuti na
ostvarivanje S$to vece interakcije na jednoj intimnijoj razini, odnosno bez
sudjelovanja ostalih korisnika Facebook-a. Svi navedeni parametri analize
mogu se pronaci u tablici 4 gdje se moZe vidjeti Sto se sve koristi u digitalnoj
komunikaciju, u kojoj mjeri te koji je dominantni model komunikacije putem

Facebooka.
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Tablica 4. Mjerni instrument 2 — Sluzbena Facebook stranica

(Rad autora diplomskog rada)

stranica HiPP Hrvatska

NE|DA| O | 1 | 2 [DAM N [DSM

VARIJABLE N - ne moZe se odreditiine koriste
s Odgovaranje na Facebook poruke unutar 24 sata * . B DSM=dvosmjerno simetriéan model
Automatski odgovor na Facebook upit * * * DAM=dvosmjerno asimetri¢an model
Facebaok objave Isticanje HiPP proizvoda unutar objava

Objave okrenute prema korisnicima

Obracanije korisnicima sa Vi * . - 0 - uopée se ne koristi (nikada nije koristeno)
Objave su javne - vidijive svim korisnicima * . - 1 - rijetko se koristi (jednom u 6 mjeseci)
Koridtenje video objava e * * 2 — gesto se koristi (jednom u mjesec dana)
Karigtenje slikovnih objava
Pozivanje na akciju . . B DA - postoje
Pozivanje na dijalog unutar Facebook objava * . . NE - ne postoje
Facebook natjetaji

Postavke Facebook stranice Facebook stranica vidljiva svim korisnicima

Daozovoljeno komentiranje Facebook objava

Dozovlieno ostavijanje recenzija

Dozvolieno oznadavanje brenda HIPP
Dozovijeno slanje poruka

Vidljive sve informacije o brendu
TOTAL 2| 15 2 2| 13 1 8 10
DOMINANTNI MODEL NA WEB-STRANICI model

Analiza sluzbene Facebook stranice pokazala je da:
e dominantni model komuniciranja je dvosmjerno-simetriCan model;
e od 17 postavljenih parametara koji su vazni za dvosmjernu komunikaciju
njin 15 koristi se u komunikaciji putem Facebook-a te se njih 13 Cesto

koristi, odnosno barem jednom u mjesec dana.

lako je Facebook interaktivan kanal, koriStenje nekih parametara moze utjecati
na razinu interaktivnosti zbog ¢ega je na grafu 2 prikazano koje od postavljenih

parametara HiPP Kkoristi.

Mjerni instrument 2:
Sluzbena Facebook stranica

= DA
= NE

Graf 2. Mjerni instrument 2 — Broj koriStenih parametara

(Rad autora diplomskog rada)
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Graf 2 prikazuje kako 88% postavljenih parametara HiPP koristi na svojoj
sluzbenoj web stranici. Svega 12 % postavljenih parametara se ne koriste na
HiPP sluzbenoj Facebook stranici. Nije omoguceno automatsko odgovaranje na

Facebook upite, te nije dozvoljeno ostavljanje recenzija.

6.2.3. Sluzbeni YouTube kanal HiPP Hrvatska

YouTube kao najpopularnija internetska platforma za pregledavanje i razmjenu
video sadrzaja sastavni je dio digitalne komunikacije tvrtke HiPP s javnosti.
HiPP YouTube kanal pokrenut je 2017. godine. Na dan 9. veljate 2019. broj
pretplatnika na YouTube kanal HiPP Hrvatska je 2.830. te ima ukupno 20.520
pregleda. U razdoblju od kada je kanal kreiran pa sve od veljace 2019. godine,
broj podijeljenog video sadrzaja je veoma malen. RijeC je o svega 8 videa, od
kojih neki imaju velik broj pregleda dok neki imaju izrazito nizak broj pregleda.
Analizom YouTube kanala HiPP Hrvatska moze se zamijetiti utjecaj dvosmjerno
asimetricnog model odnosa s javnostima. lako su postavke kanala takve da je
omogucena dvosmjerna komunikacija izmedu tvrtke HiPP i njezinih javnosti,
ona u praksi nije ostvarena. Naglasak je na korporativhom video sadrzaju u
kojima je fokus isklju€ivo na proizvodima koje tvrtka HiPP plasira na trziste.
Tablica 5 prikazuje sve objavljene video sadrZaje na kanalu, kao i podatke o
broju pregleda i broju komentara. Podaci o broju komentara prikazuju kako je

dvosmijerna interakcija izrazito malena, gotovo da je ni nema.
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Tablica 5. Pregled video sadrzaja na YouTube kanalu HiPP Hrvatska

(Rad autora diplomskog rada)

Datume Naziv video sadrzaja Broj Broj

objave pregleda komentara
29.09.2017. Djecje kaSice od mrkve 535 0
19.01.2018. HiPPIS Sport 132.137 6
26.01.2018. HiPP BIO Combiotik 2.121 0
31.01.2018. HiPP Zitne i mlijeCne kaSice 4.191 0
30.03.2018. HiPP BIO Combiotik® 79.115 0
25.04.2018. HiPP Vocne kasice za bebe 144.110 0
24.05.2018. Zdrav zivot postaje navika uz 758 0

Maria Mlinari¢a i Hipp

28.06.2018. HiPP Babysanft 81.775 0

Nadalje, kanal je analiziran uz pomo¢ postavljenih parametra koji se mogu

vidjeti u tablici 6.

Tablica 6. Mjerni instrument 3 — Sluzbeni YouTube kanal

(Rad autora diplomskog rada)

B (I

Sluzbeni YouTube kanal HiPP Hrvatska

|

VARIJABLE

DSM

H

DAM|N - ne moZe se odrediti/ne koriste

Video sadrzaj

Promoviranje HiPP proizvoda

Korisni savjeti za korisnike

DSM=dvosmjerno simetri¢an model

* |DAM=dvosmjerno asimetri¢an model

Kvalitetni video sadrZaj

Povezani video sadrZaji

Dodatni prozori i predaci unutar video sadrZaja

DA - koristi se

* |NE - ne koristi se

Postavke YouTube kanala

Moguénost pretplate na YouTube kanal

Moguénost komentiranja video sadrzaja

Moguénost kontaktiranja brenda

*

*

*

*

*

Moguénost pretplate na kanal unutar video sadrzaja | *
*

*

*

Poveznica na drutvene mreZe *
*

Poveznica na sluzbenu web stranicu

TOTAL

DOMINANTNI MODEL NA YOUTUBE
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Analiza postavljenih parametra iz tablice 6 govori da:
e komunikacijom putem YouTube-a prevladava dvosmjerno-simetriCan
model komuniciranja;
e od 11 postavljenih parametra vaznih za digitalnu komunikaciju svi se

koriste u radu, ali ne na interaktivan nadin.

Na grafu 3 prikazan je postotak parametara koji ¢ine dvosmjerno-simetri¢an ili

dvosmijerno-asimetriCan model.

Mjerni instrument 3:
Sluzbeni YouTube kanal

0%

= N - ne moze se odrediti/ne
koriste

= DSM - dvosmjerno-
simetri¢an model

= DAM - dvosmjerno-
asimetric¢an model

Graf 3. Mjerni instrument 3 — Dominantni dvosmjerni model
(Rad autora diplomskog rada)

Iz grafa 3 je vidljivo kako 55% postavljenih parametara pripada dvosmjerno-
simetricnom modelu medu kojima su: mogucnost kontaktiranja brenda,
komentiranje video sadrzaja, poveznice na druStvene mreze i sluzbenu web
stranicu, povezani video sadrzZaji te dodatni pre€aci i prozori unutar video
sadrzaja. Nadalje, 45% postavljenih parametara nisu interaktivhe prirode te su
usmjereni na promoviranje brenda zbog <&ega pripadaju dvosmjerno-

asimetricnom modelu.
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6.2.4. Potencijalni kanali digitalne komunikacije

Tablica 7 prikazuje Mjerni instrument 4 — Potencijalni digitalni kanali, odnosno

kanale na kojima je moguce ostvariti komunikaciju.

Tablica 7. Mjerni instrument 4 — Potencijalni digitalni kanali

(Rad autora diplomskog rada)

| Prisutnost na online kanalima

VARIJABLE 012

Web-stranica *

Facebook *

LinkedIn *

Instagram * 0 - ne postaji
Twitter * 1 - kreiran profil bez sadrZaja
YouTube * 2 - postoji
Pinterest *

Mobilne aplikacije *

TOTAL 4 4

Tablica 7 prikazuje rezultate provedenog istrazivanja koji su utvrdili da je HiPP
Hrvatska prisutna na sljede¢im kanalima:

e Sluzbena web-stranica

e Facebook

e YouTube

e Mobilne aplikacije.

Ostali kanali na kojima se moZe odvijati interaktivna digitalna komunikacija ostaju
neaktivni, a medu njima su LinkedIn, Instagram, Twitter i Pinterest. S druge strane,
graf 4 u nastavku prikazuje postotak koristenja digitalnih kanala u digitalnoj

komunikaciji HIiPP Hrvatska na temelju Mjernog instrumenta 4.
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Mjerni instrument 4:
Potencijalni digitalni kanali

= 0 - ne postoji

= 1 - kreiran profil bez
sadrzaja

= 2 - postoji

0%

Graf 4. Mjerni instrument 4 — Postotak iskoriStenih digitalnih kanala
(Rad autora diplomskog rada)

Iz grafa 4 se moze utvrditi kako je omjer iskoriStenih/neiskoristenih mogucih

digitalnih kanala ravnomjeran tj. iznosi 50%.

6.2.5. Interaktivni medijski sadrzaj

Tablica 8 prikazuje Mjerni instrument 5 — Interaktivan medijski sadrzaj, kao i
dobivene rezultate istrazivanja kojim se utvrdilo da HiPP Hrvatska u svojoj
digitalnoj komunikaciji od medijskog sadrzaja koristi:

e infografike

e kvizove

e mobilne aplikacije

e video sadrzaje

e natjecanja

e newslettere

e odbrojavanje

e e-knjige.
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Od navedenih koriStenih medijskih sadrzaja, interaktivnost omogucuju:
e kvizovi
e mobilne aplikacije
e natjecanja

e odbrojavanja.

Tablica 8. Mjerni instrument 5 — Interaktivan medijski sadrzaj

VARIJABLE o}
Infografike
Video sadrzaj
Kviz

Zadaci * 0- ne koristi se
Mobilne aplikacije * * 1 - koristi se
Preporuéeni proizvod .
Natjecanja
Newsletter
Odbrojavanje
E-knjige
Kalkulatori .
Interaktivna istraZivanja .
Interaktivne ankete *
TOTAL 5 8 4| 4

3 | 4

[ %]+ |
+

3 - omogucuje interakciju
* 4- ne omogucuje interakciju

R
*

Nacin primjene medijskog sadrzaja utjeCe na razinu interaktivnosti. Iz grafa 5 vidljivo
je kako je omjer parametara koji omogucuju odnosno ne omogucuju interaktivnost

ravnomijeran, tj. iznosi 50%.

Mjerni instrument 5:
Interaktivan medijski sadrzaj

= omogucuje interakciju

= ne omogucuje
interakciju

Graf 5. Mjerni instrument 5 — Udio parametara koji omogucuje/ne omogucuje
interakciju

(Rad autora diplomskog rada)
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7. DISKUSIJA

Navedeno poglavlje bavi se interpretacijom i komentiranjem dobivenih rezultata
istrazivanja putem studije slu€aja. Generaliziranje odabranog primjera, davanje
Sireg konteksta kao i svi nedostaci provedenog predmeta istrazivanja navedeni

su u narednim poglavljima.

7.1. Elaboracija istrazivackih pitanja

Prilikom izrade studije sluCaja postavljeno je sljedece glavno istrazivacko

pitanje:

Koji model komunikacije prevladava u digitalnoj komunikaciji odabrane studije
sluCaja te kakav utjecaj on ima na interaktivni odnos brenda s njegovom

javnoscéu?

Studija slu€aja pokazala je kako u digitalnoj komunikaciji prevladavaju
dvosmijerni modeli komuniciranja te oni potiCu stvaranje interaktivhog odnosa

izmedu brenda i njegove javnosti.

Osim glavnog postavljena su sljede¢a pomocéna istrazivacka pitanja:
1. Koriste li se svi raspolozivi digitalni kanali komuniciranja u digitalnoj
komunikaciji izmedu brenda i njegove javnosti?
2. Pomaze li koristenje novih oblika medijskog sadrzaja u stvaranju
interakcije izmedu brenda i njegove javnosti?

3. Kaoji je dominantni model komunikacije putem interneta?

Nakon provedene studije sluCaja odgovori na pomocna istrazivacka pitanja su

sljiededi:
1. U digitalnoj komunikaciji izmedu brenda i njegove javnosti ne koriste se
svi raspolozivi kanali, a potencijalni kanali za proSirenje komunikacije

mogu se vidjeti u prilozenom Mjernom instrumentu broj 4.
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2. Koristenje novih oblika medijskog sadrzaja pomaze u stvaranju
interakcije izmedu brenda i njegove javnosti. Prilozeni Mjerni instrument
5 prikazuje koji se sve medijski sadrzaji koriste te jesu li okrenuti ka
interaktivnosti.

3. Dominantni model komunikacije putem interneta je dvosmjerni model, a
Mjerni instrumenti 1 i 2 prikazuju kako dvosmjerno-simetriCan model

dobiva sve vecu ulogu u toj komunikaciji.

7.2. Interpretacija rezultata istrazivanja

Analiza web-stranice HiPP Hrvatska utvrdila je kako ona zadovoljava sve toCke
navedenog zakona, odnosno na podstranici Impressum mogu se pronaci svi
zakonom navedeni osnovni podaci (HiPP, 9.2.2019.). Nacin na koji je web-
stranica koncipirana upucuje na zakljuCak kako se velika pozornost pridaje
komunikaciji s potroSaima te se iz navedenog prepoznaje dvosmjerno-
simetricni model odnosa s javnostima. PokuSava se uspostaviti uravnotezena
komunikacija, potiCe se korisnike na otvaranje dijaloga te nije naglasak
isklju€ivo na komunikaciji u koristi organizacije. Osim toga, razvoj HiPP
savjetovalista otvara nova vrata u prostoru komunikacije s potrosac¢ima i ovdje
se moze vidjeti kako odjel odnosa s javnostima unutar HiPP tvrtke prepoznaje i

otkriva nove nacine uspostavljanja komunikacije s potroSac¢ima.

Rezultati analize digitalne komunikacije putem blogova pokazali su kako u njoj
prevladava dvosmjerno-asimetriCan model. Naime, HiPP Hrvatska u svojim
blogovima obraduje popularne teme npr. poput dohrane za bebe u kojima uz
korisne savjete istiCe vlastite proizvode te nastoji neizravnim putem potaknuti na
kupovinu tih proizvoda. Takoder, blogovi su koncipirani tako da ne omogucuju
dvosmjernu komunikaciju. Korisnici ne mogu ostaviti vlastite komentare, ne
mogu podijeliti svoja iskustava niti ne mogu poslati upite ako imaju dodatna
pitanja oko teme bloga. Zbog toga u ovom segmentu nije do kraja iskoriSten

potencijal koji se nudi prilikom razvoja interaktivne digitalne komunikacije.
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Naime, osim Sto je potrebno kreirati takav sadrzaj koji ¢e potaknuti publiku na
reakciju, potrebno je omoguciti im da tu svoju reakciju javno iskazu ukoliko to
Zele. Zahvaljujuéi napretku digitalne tehnologije, danas je moguce Kkreirati
blogove unutar kojih ¢e se omoguciti razvijanje dijaloga izmedu tvrtke i njezine
javnosti. Tvrtka HiPP svakako je prepoznala vaznost blogova te ih ukljucila u
Svoju strategiju odnosa s javnostima, no svakako bi trebali poraditi na

usavrsavanju koristenja blogova u svojoj komunikaciji.

Analiza sluzbene Facebook stranice otkrila je kako HiPP Hrvatska prati svjetske
trendove Sto se tiCe sadrzaja koji je aktualan na stranici. Dominantni model
komuniciranja je svakako dvosmjerno-simetriCan model, no vazno je
napomenuti kako nisu do kraja iskoridteni svi potencijali ove mreze. Zbog
ograniCavanja, odnosno korisnicima nije omoguceno ostavljanje recenzija $to
daje naznaku kako komunikacija nije do kraja otvorena. lIpak Kkorisnici
dvosmjernu komunikaciju ostvaruju putem slanja direktnih poruka, reakcijama

na objave te ostavljanjem komentara na iste.

Dominantni model komuniciranja putem YouTube kanala svakako je
dvosmjerno-simetrican, iako se prema ostvarenoj interakciji na samim video
objavama vidi da je razina interaktivnosti niska. lako su postavke kanala takve
da je omogucena dvosmjerna komunikacija izmedu tvrtke HiPP i njezinih
javnosti, ona u praksi nije ostvarena. Naglasak je na korporativnhom video
sadrzaju u kojemu je fokus isklju€ivo na proizvodima koje tvrtka HiPP plasira na
trziSte. Ovdje se otvara veliki prostor i potencijal koji se moze iskoristiti za
stvaranje kvalitetne interaktivne digitalne komunikacije. Osim §to YouTube
kanal moze ojacati brend on moZe posluziti za stvaranje digitalne zajednice koja
je okrenuta ka novim nacinima komuniciranja. Korisnici koji putem YouTube
otkrivaju sadrzaje vole audio-vizualne materijale te se zele poblize upoznati i
poistovjetiti sa svojim brendovima. HiIPP kao takav moze hrvatskoj publici
pribliziti vrijednosti svog poslovanja, svoje proizvode, ali i potaknuti Siru
zajednicu na dijeljenje svojih iskustava bez obzira je li rije¢ o njihovim

proizvodima ili savjetima koji su heophodni svakom roditelju.
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Rezultati istrazivanja pokazali su kako je HiPP Hrvatska aktivha na onim
internetskim kanalima na kojima se nalazi njihova publika. Svakako valja
napomenuti kako i u ovom pogledu prate trendove. Naime, njihova internetska
pri¢a krenula je od web-stranice, preko Facebooka pa sve do YouTube kanala.
U prijevodu, HiPP prati trendove, prati svoju publiku te proSiruje svoje kanale
digitalne komunikacije. Rezultati koji se mogu vidjeti u Mjernom instrumentu broj
4 pokazuju neke potencijalne kanale na koje ¢e u buduénost HiPP prosiriti svoju

digitalnu komunikaciju (npr. Instagram).

Sto se ti¢e interaktivnog medijskog sadrZaja rezultati istraZivanja otkrivaju kako
je ovo relativno novo podru€je koje se malo koristi. Infografike, interaktivni
kvizovi i kalendari tek su poCetni dio velikog podrucja koje se moze iskoristiti u
svrhu pojaCavanja i unaprjedivanja dvosmjerne komunikacije izmedu brendova i
javnosti. HIPP Hrvatska je na veoma dobrom putu $to se tiCe koristenja takvog
sadrzaja, no svakako ima prostora za njegovo proSirenje i poboljSanje koji se

mogu vidjeti u priloZzenom Mjernom instrumentu broj 5.

U globalu gledano, rezultati istraZivanja pokazuju kako se u svim segmentima
koriste dvosmjerni modeli komunikacije posebice dvosmjerno-simetrican model
koji publiku stavlja u prvi plan. HiPP Hrvatska kao predvodnik trendova u
poslovanju prati trendove i u podrucju digitalne komunikacije te ih primjenjuje u

svom radu.

Njihov primjer pokazuje kako se razina interaktivnosti poveéava prilikom
primjene razli€itih vrsta medijskog sadrzaja u kojima se poku$ava potaknuti
publiku na izazivanje reakcije. Upravo je to ono ¢emu bi moderni odnosi s
javnostima trebali teziti — razvijanje dugoro¢nih odnosa s publikom te

uspostavljanje kontinuirane interakcije.
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7.3. Kriti€ki osvrt, primjena rezultata, preporuke

Studija slu€aja prikazuje dobar primjer iz prakse kako na uspjeSan nacin pratiti
nove trendove u podru€ju razvoja digitalnih medija te primjene istog u
odnosima s javnostima. lako je istrazivanje provedeno na samo jednom brendu
na podrucju Hrvatske, ono se slobodno moze Koristiti kao generalni primjer
koriStenja harmoniziranog modela odnosa s javnostima, posebice u djelatnosti
prehrambenih brendova. Mnogi prehrambeni brendovi od kojih mozZemo
izdvojiti Bebivitu i Bebimil prate trendove koje HiPP koristi u svojoj digitalnoj
komunikaciji. PraktiCari odnosa s javnostima trebali bi ukljuciti digitalnu
komunikaciju u svoje strategije. Osim toga, potrebno je kontinuirano razvijati i
poticati dvosmjernu komunikaciju koja se danas zahvaljujuéim novim
tehnologija moze bez problema posti¢i. Cesto su kanali putem kojih se
interaktivna digitalna komunikacija moze dovesti od savrSenstva besplatni.
Istrazivanje je pokazalo kako se jo$ uvijek ne prepoznaje pravi znacaj i ne
iskoristava se puni potencijal digitalne komunikacije. Upravo zbog toga,
potrebno je osvijestiti vaznost komunikacije putem interneta posebice u
odnosima s javnostima.

Na temelju rezultata istrazivanja i analize teorije daje se prijedlog
harmoniziranog modela komuniciranja koji se odnosi na ostvarivanje
interaktivne komunikacije u digitalnom okruzenju. Harmonizirani model
komuniciranja sastoji se od komunikacije putem sluzbene web-stranice,
drustvenih mreza te mobilnih aplikacija uz koriStenje interaktivnog medijskog
sadrzaja. Navedeni model komuniciranja predstavlja dvosmjernu komunikaciju
u kojem se komunikacija odvija u cilju zadovoljenja potreba i Zelja potroSaca.
Korisnici su glavni igraci i sva komunikacija unutar harmoniziranog modela
odvija se u svrhu njihovog Sto bolje informiranja te stvaranja dodatne
vrijednosti. Generalno ¢e model komunikacije za sve biti isti, ali ce se u nekim
detaljima razlikovati od industrije do industrije. Naime, tvrtke okrenute pruzanju
usluga isklju€ivo poslovnim korisnicima fokusirat ¢e svoju komunikaciju putem
sluzbene web-stranice, newslettera i Linkedlna, dok im YouTube i Instagram ne

pripadaju u interesnu skupinu kanala za komunikaciju.
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Studiji odnosa s javnostima trebali bi u svoje programe za osposobljavanje
struénjaka za odnose s javnostima uvesti predmete koji bi se bavili upravo
digitalnom komunikacijom, modelima te nacinima komunikacije upravo na tim
platformama. Kako je ovo podru€je koje se svakodnevno sve viSe razvija,

klju¢no je kontinuirano pracenje trendova te apliciranje istih u praksi.

U konacnici, prijedlozi za daljnje istrazivanje mogu se odrediti u smjeru stvarnog
prouCavanja utjecanja koristenje novih medija u povecanju interaktivnosti u
odnosima s javnostima. Osim toga, predlaze se daljnje istrazivanje potencijalno

novih modela komuniciranja posebno vezanih uz digitalnu komunikaciju.
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8. ZAKLJUCAK

Internet je globalno razvijen, dostupan i u najudaljenijim krajevima kugle
zemaljske. Upravo zbog toga igra vaznu ulogu u svakodnevnom Zivotu.
Zahvaljuju¢i njemu mogucénosti za razvoj digitalnog komuniciranja ima na pretek.
Zakljuéno s time, interaktivhost, dvosmjerna komunikacija te prebacivanje
glavne uloge na korisnike tj. publiku samo su neke odlike danasnjih suvremenih
odnosa s javnostima. Prakti€ari kao i svi oni koje se bave odnosima s
javnostima trebaju prigrliti nove trendove u podrucju digitalnog komuniciranja,
pronaci najbolje modele za svoje klijente te kontinuirano uciti i testirati kako bi
izgradili $to dugotrajnije i ¢vr§¢e odnose s javnosti. Upravo to je buduénost

struke odnosa s javnostima.
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MJERNI INSTRUMENT

Mjerni instrument 1 — Sluzbena web stranica

web stranica HiPP
VARIJABLE
Osnovni podaci za web N - ne mozZe se odrediti/ne koriste
Kontakt za potrosaée Kontakt forme za slanje upita DSM=dvosmjerno-simetriéan model
HiPP savjetovaliste DAM=dvosmjerno-asimetri¢an model
kontakt informacije
Blogovi Moguénost komentiranja blogova
Mogucénost slanja upita unutar podstranice bloga 0 - uopée se ne koristi (nikada nije koristeno)
Isticanje HiPP proizvoda unutar blogova 1 - rijetko se koristi (jednom u 6 mjeseci)
Poticanje na kupovinu HiPP proizvoda 2 - esto se koristi (jednom u mjesec dana)
Prikupljanje povratnih i ija o blog:
Kvizovi iStenje i ivnih kvizova DA - postoje
Prikupljanje email adresa uz pomo¢ kvizova NE - ne postoje
je kvizova u nagradnim natj
infografike Koristenje infografika unutar blogova
je stati€nih ir
Koristenje interaktivnih infografika
Moguénost otkazivanja pretplats
Mogucénost reakcije na newsletter
TOTAL
DOMINANTNI MODEL NA WEB-STRANICI

Mijerni instrument 2 — Sluzbena Facebook stranica

stranica HiPP Hrvatska
NE|DA| O | 1 | 2 [DAM|N |DSM
VARIJABLE N - ne moze se odrediti/ne koriste
s Odgovaranje na Facebook poruke unutar 24 sata DSM=dvosmjerno simetri¢an model
i odgovor na upit DAM=dvosmjerno asimetrican model
Facebook objave Isticanje HiPP proizvoda unutar objava
Objave okrenute prema
Obracanje kori sa Vi 0 - uopée se ne koristi (nikada nije koristeno)
Objave su javne - vidljive svim i 1 - rijetko se koristi (jednom u 6 mjeseci)
Koristenje video objava 2 - Eesto se koristi (jednom u mjesec dana)
Koristenje slikovnih objava
Pozivanje na akciju DA - postoje
Pozivanje na dijalog unutar Facebook objava NE - ne postoje
Facebook natjeZaji
Postavke Facebook stranice Facebook stranica vidljiva svim
Dozovoljeno komentiranje Facebook objava
Dozovijeno ostavijanje recenzija
D j & je brenda HiPP
Dozovijeno slanje poruka
Vidljive sve informacije o brendu
TOTAL
MODEL NA WEB. model

Mijerni instrument 3 — Sluzbeni YouTube kanal
Sluzbeni YouTube kanal HiPP Hrvatska | ]

VARIJABLE DA | NE | N [DSM|DAM|N - ne moze se odrediti/ne koriste
Video sadriaj Promoviranje HiPP proizvoda DSM=dvosmjerno simetri¢an model
Korisni savjeti za korisnike DAM=dvosmjerno asimetri¢an model

Kvalitetni video sadrzaj
Povezani video sadrzaji

Dodatni prozori i pre€aci unutar video sadrZaja DA - koristi se
Moguénost pretplate na kanal unutar video sadrzaja NE - ne koristi se
Postavke YouTube kanala Moguénost pretplate na YouTube kanal

Moguénost komentiranja video sadrzaja
Mogucnost kontaktiranja brenda
Poveznica na drutvene mreZe

Poveznica na sluZbenu web stranicu

TOTAL
DOMINANTNI MODEL NA YOUTUBE
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Mjerni instrument 4 — Potencijalni digitalni kanali

Prisutnost na online kanalima

VARIJABLE

[}

1

2

Web-stranica

Facebook

Linkedin

Instagram

Twitter

YouTube

Pinterest

Mobilne aplikacije

TOTAL

Mijerni instrument 5 — Interaktivni medijski sadrzaj

VARIJABLE

0

1

3

4

Infografike

Video sadrzaj

Kviz

Zadaci

Mobilne aplikacije

Preporuceni proizvod

Natjecanja

Newsletter

Odbrojavanje

E-knjige

Kalkulatori

Interaktivna istraZivanja

Interaktivne ankete

TOTAL

0 - ne postoji
1 - kreiran profil bez sadrzaja
2 - postaji

0- ne koristi se
1 - koristi se

3 - omogucuje interakciju
4- ne omogucuje interakciju
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