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SAZETAK

Ovim se zavr$nim radom istrazilo utjecaj pojave novih medija na rad agencija za odnose s javnosc¢u
u Hrvatskoj kroz primarno kvalitativno istrazivanje dubinskim intervjuima s predstavnicima
sedam agencija za odnose s javno$c¢u. Takoder, analizirane su web-stranice preostalih 38 agencija
koje su ¢lanice Hrvatske udruge za odnose s javnoscu te se ustanovilo pruzaju li agencije usluge
digitalnih komunikacija na sluzbenim web-stranicama. Istrazivanja su donijela pregled aktivnosti
agencija u podrucju prilagodbe na nove medije te su prikupljeni podaci prikazali da je vise od 70
% agencija za odnose s javno$¢u u Hrvatskoj prepoznalo ulogu novih medija u komunikaciji s
ciljanim skupinama te izmedu ostalih nude i usluge digitalnih komunikacija. Naime, na trzistu
posluju i one agencije koje nude isklju¢ivo usluge komunikacija putem tradicionalnih medija. S
obzirom na to da je broj korisnika novih medija u rastu, moze se zakljuciti da raste i mogucnost
ostvarivanja dosega ciljanih skupina koje ih koriste. Stoga je preporuka da se agencije za odnose
s javnoscu prilagode promjenama i educiraju o komunikacijskim moguénostima koje nude kanali

na novim medijima.

Kljucne rijeci: novi mediji, odnosi s javnoscu, agencija, digitalna komunikacija



SUMMARY

The impact of new media on the operations of the Croatian public relations

agencies

This final paper has explored the impact of the appearance of new media on the operations of
public relations agencies in Croatia through primary research which included in depth interviews
with representatives of seven public relations agencies. Moreover, the websites of the remaining
38 agencies, members of the Croatian Public Relations Association, have been analysed striving
to determine whether the agencies provide digital communication services on their official
websites. The research has provided an overview of the activities performed by public relations
agencies in the area of adaptation to the new media. The data collected shows that over 70% of the
public relations agencies in Croatia have recognised the role of the new media in communication
with target groups and have integrated them in the services provided, amongst which there are also
digital communication services. Nevertheless, there are also public relations agencies that provide
communication services exclusively through traditional media. Considering the fact that the
number of new media users is increasing, a conclusion can be reached that the reach of the target
groups, users of the new media, is also rising. Consequently, public relations agencies need to
adapt to changes and they need to be trained concerning the communication opportunities provided

by the channels in the new media.

Key words: new media, public relations, agency, digital communication



1. UvOD

Ovaj se rad bavi istrazivanjem utjecaja novih medija na rad agencija za odnose s javnoséu u
Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno na dva nacina: primarno, putem dubinskih intervjua, te
analizom sadrzaja web-stranica agencija za odnose s javno$¢u u Hrvatskoj koje su ujedno i ¢lanice

Hrvatske udruge za odnose s javnoscu.

Poglavlje Novi mediji opisuje obiljezja novih medija. Potpoglavlje Komunikacijski alati u novim
medijima detaljno istrazuje komunikacijske alate koji su se razvili sukladno pojavi i razvoju novih
medija. Zatim se u potpoglavlju Pozitivne i negativne strane novih medija navode opazanja

strunjaka o pozitivnim i negativnim pojavama koje je donijelo doba novih medija.

Poglavlje pod nazivom Novi mediji i odnosi s javnoséu istrazuje pojam novih medija i njihovu
povezanost sa strukom odnosa s javno$¢u. U potpoglavlju pod nazivom Odnosi s javnoscéu prije
pojave novih medija opisuje se djelovanje struke odnosa s javnoScu prije dolaska novih medija,
odnosno digitalnog doba. U potpoglavlju Odnosi s javnoséu nakon pojave novih medija navode se
promjene unutar same struke odnosa s javnosc¢u koje su uslijedile dolaskom novih medija u

poslovanje.

Poglavlje Agencije za odnose s javnoscu istrazuje rad agencija za odnose s javnosc¢u u Hrvatskoj,
a potom i u Europi. Potpoglavlje Rad agencija za odnose s javnoséu u Hrvatskoj opisuje naine
poslovanja s naglaskom na poslovanje putem novih medija te istraZzuje nacin prilagodbe rada u
agencijama na nove medije. Zatim se u potpoglavlju Rad agencija za odnose s javnoséu u Europi

opisuju agencije koje djeluju na podrucju Europske unije te se navode njihova obiljeZja.

U poglavlju Utjecaj novih medija na rad agencija za odnose s javnoséu u Hrvatskoj autorica
navodi promjene u komunikaciji kojima su se agencije za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj morale

prilagoditi kako b1 omogucile doseg ciljanim skupinama koje se nalaze na digitalnim platformama.

Zatim se u poglavlju Rezultati istraZivanja opisuju metodologije istrazivackih procesa koje su
provedene tijekom pisanja zavrSnog rada. Potpoglavlje Intervju navodi rezultate koji su prikupljeni
kvalitativnim istrazivanjem pomocu dubinskih intervjua provedenih sa sedmero predstavnika
odredenih agencija za odnose s javno$¢u u Hrvatskoj. Zatim se u potpoglavlju Analiza web-

stranica autorica bavi kvantitativnim istrazivanjem sadrzaja na sluzbenim web-stranicama 38



agencija za odnose s javno$¢u u Hrvatskoj, analiziraju¢i njihovu ponudu usluga digitalnih

komunikacija.

U posljednjem se poglavlju navode zakljucci i preporuke proizasli iz istrazivackih rezultata.
Autorica je kvalitativnim i kvantitativnim istrazivanjem donijela zakljucke o potrebama prilagodbi
koje agencije za odnose s javnos¢u moraju provesti kako bi uspjesno komunicirale s ciljanim

skupinama koje su korisnici novih medija te kako bi poboljsale poslovanje sa svojim klijentima.

Predmet istraZivanja je utjecaj novih medija na poslovanje agencija za odnose s javno$éu u
Hrvatskoj. Problem koji se proucava u istrazivanju je nedovoljna prilagodba hrvatskih agencija

za odnose s javno$¢u novim medijima.

Ciljevi istrazivanja su analizirati hrvatsko trziSte i ponudu agencija za odnose s javnoscu,
usporediti poslovanje i udio digitalne komunikacije u uslugama hrvatskih agencija za odnose s
javnosc¢u u posljednjih deset godina i danas te identificirati razlike i definirati zakljucke i preporuke

za uspjesno poslovanje hrvatskih agencija za odnose s javnoscu.

Istrazivacka pitanja koja proizlaze iz ciljeva su pitanja o hrvatskom trzistu i ponudama agencija
za odnose s javnoscéu, zatim koji su rezultati usporedbe poslovanja i udjela digitalne komunikacije
u uslugama hrvatskih agencija za odnose s javno$c¢u u posljednjih deset godina i danas. Ujedno se
1 postavlja pitanje o potrebnim konkretnim mjerama i metodama koje mogu poboljsati poslovanje

hrvatskih agencija za odnose s javno$¢u u digitalnom dobu.

Metoda istrazivanja putem dubinskih intervjua je provedba primarnoga kvalitativnog istrazivanja
sa sedam agencija za odnose s javnoSc¢u u Hrvatskoj, u razdoblju od 1. travnja 2017. do 25. svibnja
2017., na podru¢ju Zagreba. Metoda istrazivanja preostalih 38 agencija bila je kvantitativno
istrazivanje sadrzaja, odnosno usluga na sluzbenim web-stranicama od ukupno 38 agencija za

odnose s javnosc¢u, u razdoblju od 31. svibnja 2017. do 8. lipnja 2017. godine.



2. NOVI MEDIJ

U ovom ¢e se poglavlju poblize objasniti obiljezja novih medija, komunikacijski alati na novim
medijima te pozitivne 1 negativne strane novih medija. Obiljezja novih medija ukljucuju razradu i
opis termina ,,novi mediji“ gdje se i razraduju njihove karakteristike. Komunikacijski alati na
novim medijima podrazumijevaju opis pojedinih alata i pregled ucestalosti koristenja pojedinog
alata, dok posljednji podnaslov — Pozitivne i negativne strane novih medija — poblize razraduje

utjecaje novih medija na poslovanje i svakodnevni zivot.
2.1. Obiljezja novih medija

Mediji i komunikacija rade zajedno na mo¢ne nacine. Nove tehnologije razvijaju se i rasprostiru u
redovnoj upotrebi velikog broja ljudi, Sto zauzvrat oblikuje nacin na koji komuniciramo i kako
gledamo svoje drustvo i sebe. Prijelaz iz proteklih dvadesetak godina od ,,starih medija“ do ,,novih
medija“ oznacava zna¢ajnu promjenu u na¢inu na koji komuniciramo pomocu tehnologije jer se
uredaji i poruke krec¢u od ,,mase* do ,,mikro* i nas odnos s novim medijima postaje mnogo osobniji

i drustveniji nego §to je bio sa starim medijima.t

Novi mediji oznac¢avaju termin 21. stoljeca koji se koristi za definiranje svega §to je povezano s
internetom 1 meduodnosom tehnologije, slike i zvuka. Zapravo, definicija novih medija
svakodnevno se mijenja i nastavit ¢e se mijenjati. Pojam novih medija moze se prikladnije opisati
kao mrezu mreZa koja preoblikuje tradicionalne odnose u zamjenu za nove. Na mnoge nacine,
tradicionalni mediji sada se oslanjaju na nove izvore medija za podatke i informacije. Ne samo da
novi mediji omogucuju prosje¢noj osobi ukljuéiti se u politicku, kulturnu, drustvenu i ekonomsku
akciju, ve¢ takoder sugerira da su izvje$c¢a i podaci iz starog stila sekundarni, a ne primarni izvori,

dakle, novi mediji su pruzatelj i novi primarni izvor.?

Digitalne tehnologije koje iskoristavaju racunala i internet dovele su do proizvoda i usluga koje
pruzaju informacije ili zabavu. Drustveni mediji, blogovi, videoigre i internetske vijesti obi¢no se
nazivaju novim medijima. Ti kanali komunikacije imaju dalekosezne implikacije za drustvo,

ukljucujuéi poslovanje i politiku. Ovaj sadrzaj u stvarnom vremenu mogao bi ,,¢itati“ publiku i

! Preuzeto s http://open.lib.umn.edu/communication/part/chapter-16-new-media-and-communication/ (2. 6. 2017.)
2 Preuzeto s http://www.newmedia.org/what-is-new-media.html (2. 6. 2017.)



http://open.lib.umn.edu/communication/part/chapter-16-new-media-and-communication/
http://www.newmedia.org/what-is-new-media.html

upotrebljavati povratne informacije u stvarnom vremenu kako bi se mijenjalo ono §to se dostavlja

Citateljima, slusateljima i gledateljima. Odredene tehnologije, kao Sto je npr. virtualna stvarnost,

takoder oblikuju budué¢nost novih medija.

Imajuéi na umu pitanje: ,,Sto je znaéenje novog medija?*, autori Lister, Dovey, Giddings Grant i

Kelly (2009) navode da pojam novih medija podrazumijeva:

a)

b)

d)

novo tekstualno iskustvo — nove vrste zanra i tekstualnog oblika, zabavu, uzitak i obrasce
konzumacije medija kao §to su ra¢unalne igre, simulacije i specijalni efekti

nove nacine prezentiranja svijeta — medije koji nude reprezentativne mogucnosti i iskustva
kao Sto su interaktivna virtualna okruzenja ili interaktivni multimedijski prikazi na zaslonu
nove odnose medu subjektima (korisnika i konzumenata) i medijske tehnologije —
promjene u koristenju i prijamu slikovnih i komunikacijskih medija u svakodnevnom
zivotu 1 znacenjima koja se ulazu u medijske tehnologije

novo iskustvo odnosa izmedu utjelovljenja, identiteta i zajednice — promjene u osobnom i
druStvenom iskustvu vremena, prostora i mjesta (na lokalnoj i globalnoj razini) koje utjecu
na nacine na koje shva¢amo sami sebe i1 svoje mjesto u svijetu

nove koncepcije veze bioloskog tijela s tehnoloskim medijima — izazove primljenih razlika
izmedu ljudskog i umjetnog, prirodnog i tehnoloskog, tijela i tehnoloskih proteza, stvarnog
i virtualnog

nove obrasce organizacije i proizvodnje — Sire reorganizacije i integracije u medijsku

kulturu, industriju, ekonomiju, pristup, vlasnistvo, kontrolu i regulaciju.

Lister i sur. (2009) tvrde da ako bi htjeli istraziti bilo koje od navedenih znacenja, brzo bi se susreli

s Citavim nizom brzo razvijenih podru¢ja tehnoloSki posredovane proizvodnje (korisnicki

generiranog sadrzaja). To bi ukljucilo:

a)

raCunalno posredovane komunikacije — e-postu, chat-sobe, komunikacijske forume,
glasovne prijenose, World Wide Web, blogove, drustvene mrezne stranice i mobilnu

telefoniju

3 Preuzeto s http://online.seu.edu/what-is-new-media/ (2. 6. 2017.)
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b) nove nacine distribucije i konzumiranja medijskih tekstova koji su karakterizirani
interaktivnos$c¢u i hipertekstualnim formatima — World Wide Web, CD, DVD, podcast i
razne platforme za raCunalne igre

c) virtualne ,,stvarnosti“ — simulirana okruzenja i uvjerljive reprezentativne prostore

d) cijeli niz transformacija i dislokacija uspostavljenih medija (npr. fotografije, animacije,

televizije, novinarstva, filma i kina).

2.2.  Komunikacijski alati na novim medijima

Kako se funkcija odnosa s javnos¢u sve vise razvija prema dijalogu, tako i novi mediji postaju sve
bitniji mediji u dijalogu (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2011). ,,S izgradnjom globalne informacijske
infrastrukture doSlo je do globalizacije informacijskih sustava. Komunikacija putem racunala
postala je svakodnevicom, a koli¢ina dostupnih informacija sve je veca. Globalni razvoj
interaktivnih sadrZaja primjerenih novom mediju doveo je do natjecateljske atmosfere u kojoj se
institucije moraju konstantno prilagodavati uvjetima poslovanja i, opcenito, djelovanja.
Neprestano se mijenjaju ra¢unalna i programska okolina, §to uzrokuje nova koncepcijska rjeSenja
pa ponekad nije dovoljno ili jednostavno nije moguce prije¢i na novu verziju bez znatnijih
promjena u oblikovanju cijeloga informacijskoga sustava.* (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2009, prema
Stancicu, 2011). Tehnologija koja je omogucila nove medije ve¢ godinama je u razvoju. Internet
je postojao u nekom svojstvu ve¢ vise od Cetrdeset godina, a World Wide Web, koji je internet

omoguéio masama, nastao je prije 26 godina.*

Autor Lule (2013) navodi da je jedna od najvecih i najrevolucionarnijih promjena na internetu
ostvarena upravo druStvenim umreZavanjem. Napominje vaznost Twittera, gdje korisnici mogu
vidjeti Sto svi njihovi prijatelji rade u stvarnom vremenu, zatim navodi da blogovi otvaraju
mogucénosti razmatranja misljenja potpunih stranaca koji nikada ne mogu pisati u tradicionalnom
tisku, dok Facebook omogucuje pronalazak ljudi s kojima korisnici nisu razgovarali vec
desetlje¢ima. Zgrablji¢ Rotar 1 sur. (2011) napominju da se posjetitelji ceS¢e vracaju na blogove u

odnosu na tradicionalne web-stranice jer se blogovi u pravilu azuriraju ¢esce.

4 Preuzeto s http://open.lib.umn.edu/communication/chapter/16-1-new-media-technologies/ (2. 6. 2017.)
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Kliment (2003) govori o vaznosti komunikacije putem elektroni¢ke poSte te napominje da se
,,poslovne komunikacije e-maila izraduju na temelju teorije o poslovnim komunikacijama i
protokola e-maila, a taj se protokol sastoji od zaglavlja i teksta poruke* (str. 281). Uz koriStenje e-
poste, interno poslovanje dobiva novu kvalitetu poput u¢inkovitog menadzerskog upravljanja sa
sluzbama poduzeca, odrzavanja sastanaka, dogovora, razgovora, izdavanju novih uputa o radu,
koordinacije djelatnika, evidenciji poruka ili pak izvjeS¢ivanju menadzera na svim razinama
(Kliment, 2003). Osnovne aktivnosti koje se provode ovim alatom jesu promocija proizvoda ili
usluga, narucivanje robe ili usluga, ili slanje prigodnih poruka (Kliment, 2003). Kako bi
komunikacija bila uc¢inkovita, potrebno je sastaviti i redovito azurirati e-listu. Kliment (2003)
preporucuje komunikaciju s osobnim kontaktima jer se u takvim slucajevima razvija ve¢a dubina

poruke, a i veca je vjerojatnost da ¢e ju primatelj procitati.

Zgrablji¢ Rotar (2011) navodi da su wikiji ,,idealan alat za online komunikaciju u pogledu kreacije,
upravljanja i pobolj$anja odnosa s javnostima“ (str. 372). ,,0snovna je karakteristika wiki sustava
da svi korisnici, bez obzira na poziciju, ravnopravno sudjeluju u procesu stvaranja novih znanja, a
prednost su jednostavnost i niski troSkovi odrzavanja.“ (Zgrablji¢ Rotar, 2011, str. 370). Wiki je
posluziteljski program koji korisnicima omogucuje suradnju u formiranju, odnosno stvaranju
sadrzaja web-stranice. Wiki pruza pojednostavljeno sucelje u kojem nije potrebno poznavati
kodove, poput HTML-a i gdje suradnici mogu pregledati povijest stranice na kojoj rade ili
pregledati web-stranicu prije objavljivanja. Web-stranica wiki djeluje na nacelu zajednickog
povjerenja jer najjednostavniji wiki-programi dopustaju Korisnicima stvaranje i uredivanje
sadrzaja, dok napredni wikiji imaju komponentu upravljanja koja odredenoj osobi omogucuje

prihvaéanje ili odbijanje promjena. Najpoznatiji primjer wiki web-stranice je Wikipedija.®

Bhagava (2010) je proveo istrazivanje na podru¢ju Novog Zelanda, u kojem je sudjelovalo 133
ispitanika. Istrazivanje identificira trendove u primjeni internetskih alata u praksi odnosa s
javnoséu. Ispitanici SU ocjenjivali ucestalost koriStenja devetnaest unaprijed definiranih
internetskih alata na Likertovoj skali od pet to¢aka, gdje je jedan jednako ,,uvijek* i pet jednako
,nikada“. Nadalje, navodi da su rezultati ankete pokazali da su medu najceS¢e koriStenim

internetskim alatima alati poput e-poste, e-alerta i biltena, internetskih redakcija i intraneta, gdje

5 Preuzeto s http://searchmicroservices.techtarget.com/definition/wiki (6. 9. 2017.)
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je e-alert upozorenje koje se Salje elektronickom postom prema upitu upozorenja koji je odredio

korisnik interneta.®

S druge strane, isti¢e da su medu najmanje koristenima bili relativno novi alati drustvenih medija,
ukljucujuci virtualne svjetove, internetske igre, wikije, dijeljenje fotografija i mikroblogove.
Medutim, tvrdi da je uoCeno umjereno koriStenje nekih drugih alata za druStvene medije,
ukljucujuéi blogove, dijeljenje videozapisa, web-stranice, Really Simple Syndication (RSS) i
drustvenih medija, $to prikazuje Tablica 3.1. RSS oznac¢ava distribuciju informacija pomocu koje
korisnici primaju azuriranja na mrezi s razli¢itih web-stranica, bez potrebe odlaska na web-stranice
i provjere azuriranja. Kako bi korisnik mogao primati informacije, mora imati pristup tzv. RSS
agregatoru, programu koji prati i prezentira sve informacije na koje se korisnik aktivira. RSS
agregatori mogu se pojaviti u obliku web-stranice, dok se neki pojavljuju u obliku programa koji

se nalaze na racunalu.” U nastavku se nalazi tablica koja pokazuje navedene rezultate.

Tablica 2.1. Trendovi u primjeni internetskih alata u praksi odnosa s javnoséu

Rang | Alat
1. E-posta (1.22)
2. Pracenje internetskih medija (1.65)
3. E-alerts/newsletters (2.00)
4. Intranet (2.18)
5. Linkovi i tagovi (2.30)
6. Internetska redakcija (2.41)
7. Optimizacija pretrazivaca (SEO) (2.56)
8. Blog (3.38)
9. | RSS(3.44)
10. | Dijeljenje videosadrzaja (3.48)
11. | Drustvene mreze (3.59)
12. | Web-emitiranja (3.84)
13. | Chat-forumi (3.87)
14. | Mikroblogovi (3.97) i podcasts (3.97)
15. | Wikiji (4.05)
16. | Dijeljenje fotografija (4.09)

6 Preuzeto s http://www.digitalmarketing-glossary.com/What-is-Email-alert-service-definition (6. 9. 2017.)
" Preuzeto s http://undsci.berkeley.edu/whatisrss.php (6. 9. 2017.)
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17. | Internetske igre (4.68)
18. | Virtualni svijet (4.77)

Izvor: Bhagava, D. (2010). The use of Internet in public relations and its impact on the practice: A New Zealand
perspective. Preuzeto s http://aut.researchgateway.ac.nz/bitstream/handle/10292/1052/BhargavaD.pdf?sequence=3
(3.6.2017.)

Iz Tablice 2.1. vidljivo je da prakti¢ari odnosa s javnos$¢u najviSe koriste e-postu kao alat za
komunikaciju, iz ¢ega se moze zakljuditi, kada se poveze razdoblje nastanka e-poste s razdobljem
nastanka ostalih alata, da je razlog ucestalosti koriStenja ovog alata povezan s vremenskim
razdobljem Kkoje je prakti¢arima omogucilo prilagodbu. Naime, e-posta nastala je 1971. kada je
Ray Tomlinson razvio sustav za slanje poruka izmedu racunala koja su koristila simbol ,,@ kako
bi identificirao adrese.® Alati koji prate ucestalost koristenja e-poste jesu pracenje internetskih
portala (Online Media Monitoring) i e-mail upozorenja, odnosno newsletteri, $to potvrduje
prethodnu tezu ako se uzme u obzir da rije¢ ,,pratiti znaci ,,Citati o ¢emu, skupljati obavijesti o
¢emu (pratiti informacije)”® $to ukazuje na to da se radi o aktivnosti prilagodbe na internetske
medije u smislu ¢itanja i pracenja informacija, dok alat e-mail newsletter ukazuje na unaprjedenje

koriStenja e-poste kao alata koji je dostupan od samih pocetaka.

2.3. Pozitivne i negativne strane novih medija

,Internet je jedna od onih nekoliko stvari koje su ljudi izmislili, a potpuno ih ne razumiju. Ono §to
je zapocelo kao nacin elektronickog prijenosa podataka — s jednog raCunala veliCine cijele
prostorije na drugo — preraslo je u sveprisutan i nezamislivo svestran odusak za ljudsku energiju i
izrazavanje. Ujedno je neopipljiv 1 u stalnom stanju promjene, postajuci svake sekunde sve veci 1
sloZeniji. Izvor je golemog dobra, a mozda 1 straSnog zla, a mi tek pocinjemo svjedociti njegovu

utjecaju na svjetskoj pozornici.“ (Schmidt i Cohen, 2013, str. 11).

Jedna od pozitivnih karakteristika novih medija podrazumijeva povecanu ucinkovitost kao

,mogucnost da viSe toga obavljamo u virtualnom svijetu §to ¢e uciniti mehaniku naseg stvarnog

8 Preuzeto s https://www.theguardian.com/technology/2002/mar/13/internetnews (3. 6. 2017.)
% Preuzeto s http://hrvatski.enacademic.com/59309/pratiti (4. 6. 2017.)
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svijeta djelotvornijom* (Schmidt i Cohen, 2013, str. 22). Takoder, pozitivna strana novih medija
je i povecanje mogucnosti i inovacija koje ,mijenjaju nacine na koje tvrtke i ustanove
komuniciraju s partnerima, klijentima i zaposlenicima na drugim mjestima“ (Schmidt i Cohen,
2013, str. 27). Tre¢a pozitivna strana novih medija koju navode Schmidt i Cohen (2013) je
povecanje razine kvalitete zivota u smislu personalizacije sadrzaja vezanih za osobno zdravlje,

sigurnost 1 ukljucenost.

Povecana upotreba digitalnih medija mijenja svakodnevni zivot ljudi i nac¢in na koji se povezuju i
suraduju u Sirem drustvenom kontekstu, na poslu i u civilnom drustvu. Velik dio utjecaja ove
pojacane upotrebe je koristan i za pojedince i za drustvo. Omogucuje razine komunikacije bez
presedana, drustvene interakcije i izgradnje zajednice bez vremenskih granica, mjesta i
drustvenoga konteksta. Omogucuje pojedincima znanje i ubrzava demokratizaciju. Moguée su
nove metode uéenja (kao $to je vidljivo iz projekta ,,Nove vizije za obrazovanje* Svjetskog
gospodarskog foruma), kao i nacine rada, koji pruzaju bolje prilike za ljude u slabo osposobljenim
zajednicama i regijama. No, nisu svi utjecaji povecane upotrebe digitalnih medija pozitivni.
Istrazivanja pokazuju da, kada ljudi prekomjerno koriste digitalne medije, to moze negativno
utjecati na njihov kognitivni i ponasajni razvoj, pa ¢ak i na njihovo mentalno i tjelesno zdravlje.
Sve veca digitalna povezanost ljudi i stvari ima potencijal promijeniti obrasce drustvene
interakcije, jer se komunikacija licem u lice moze zamijeniti internetskom interakcijom. Osim
toga, veca tehnoloSka osposobljenost rada (i rezultiraju¢a fragmentacija poslova) ugrozava

sigurnost radnih mjesta koja se tradicionalno smatraju vjestima u razvijenom svijetu.*

Zahvaljujuci digitalnim medijima, tvrtke mogu prenijeti svoje informacije javnosti brZze nego ikad.
Umjesto tiskanja umetaka i ¢ekanja tjednog papira za objavljivanje svoje prodaje, tvrtke mogu
pustiti u svijet informaciju o promociji putem e-poste, drustvenog umrezavanja, njihovih web-
stranica i internetskih oglasa. Medutim, digitalni mediji mogu Siriti i loSu informaciju o tvrtki
jednako brzo kao S§to se moze $iriti dobra informacija. Videozapis ili fotografija snimljena
mobitelom ili aZzuriranje statusa na Facebooku koji sadrzi tajnu tvrtke ili promasaj moze proci
,,virusno“ u roku od nekoliko minuta, ostavljaju¢i reputaciju tvrtke oste¢enom, a prije nego $to su

digitalni mediji postojali, bili su u moguénosti otkloniti Stetu puno prije nego Sto je informacija

10 Preuzeto s http://reports.weforum.org/human-implications-of-digital-media-2016/section-3-impact-of-digital-
media-on-individuals-organizations-and-society/ (30. 9. 2017.)
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otiSla u javnost. Tvrtke sada imaju mnogo vise opcija koje mogu odabrati kada traZze informacije
0 njihovu poslovanju. Umjesto da biraju izmedu televizijskih, radijskih reklama ili oglasa za tisak,
sada mogu stvoriti medije koji su kombinacija audio-, vizualnih, tekstualnih i interaktivnih medija.
Ovaj mijesani medij moze privuéi veéu publiku s razli¢itim preferencijama. Medutim, ujedno je 1
skuplje drzati korak s tehnologijom koja se mijenja i moZze zahtijevati stvaranje novih stratega koji

mogu razmisljati i stvarati digitalne inovacije.!*

Negativan utjecaj novih medija ogleda se u novim rizicima jer su novi mediji izvor za potencijalne
zloCince 1 ekstremiste, stoga postoji vjerojatnost da ¢e dolazak novog digitalnog doba znaciti 1
porast nasilja potaknutog ve¢om dostupnoscu tehnologije na nekim mjestima (Schmidt i Cohen,
2013). Druga negativna strana u novim medijima je porast hakera terorista ,,¢ija je aktivnost u
posljednjem desetlje¢u poprilicno napredovala pa se iz hobija pretvorila u spornu vecinsku
djelatnost* (Schmidt i Cohen, 2013, str. 176). Schmidt i Cohen (2013) kao negativnost navode i
povecanost uznemiravanja u smislu da ¢e ,,diskriminacija vjerojatno biti raSirenija i postati
osobnija“ (str. 199). I Tkalac Ver¢i¢ upozorava da su digitalne komunikacije potaknule ,,mnoga
zakonska, ali i etiCka pitanja“ poput problema povezanih sa ,spajanjem medija, osobnom
privatnos$cu, sigurno$éu radnog mjesta i intelektualnim vlasnistvom®. Naime, digitalne informacije
,Lhisu potpuno sigurne (to jest zastiCene)®, a digitalna revolucija ,,0lakSava preslikavanje i

distribuciju tudeg djela®, odnosno kradu intelektualnog vlasnistva. (2016, str. 438).

1 Preuzeto s http://smallbusiness.chron.com/positive-negative-impact-digital-media-business-20910.html (30. 9.
2017.)
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3. NOVI MEDIJI | ODNOSI S JAVNOSCU

Razumijevanje novih medija je vrlo kompleksno iz razloga §to se novi mediji mogu razvrstati u

razne kategorije. U nove se medije mogu uvrstiti internet, web-stranice, raCunalna multimedija,

rac¢unalne igre, virtualna stvarnost i sl. Popularno razumijevanje novih medija identificira se

koriStenjem racunala za distribuciju i izlozbu radije nego za proizvodnju (Manovich, 2001), dok

Zgrablji¢ Rotar i sur. (2011) navode da je pojava novih medija otvorila vrata novim moguénostima

stvaranja i prenosenja informacija u raznim oblicima.

Cutlip, Center i Broom (2003, str. 6) navode da su odnosi s javno$c¢u ,,funkcija upravljanja koja

uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i razli¢itih javnosti o kojima

ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh®. S druge strane, Cutlip i sur. (2003) navode da odnosi s javnosc¢u

imaju razlicite funkcije koje se mogu podijeliti na:

a)

b)

9)

Publicitet — ,,Publicitet je informacija iz nekog vanjskog izvora koju mediji koriste jer ima
vrijednost vijesti. To je nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke, budué¢i da
izvor informacije ne placa za njeno plasiranje.“ (Cutlip i sur., 2003, str. 10)

Oglasavanje —,,Oglasavanje je informacija koju u medijima plasira identificirani narucitelj,
placajucéi pritom za medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana metoda plasiranja poruke
u medijima.* (Cutlip i sur., 2003, str. 11)

Tiskovna agentura — ,, Tiskovna agentura je stvaranje prica i dogadaja u svrhu privlacenja
medijske pozornosti i javnog interesa.« (Cutlip i sur., 2003, str. 14)

Javni poslovi — ,Javni poslovi su specijalizirani dio odnosa s javnos$¢u ¢ija je svrha
izgradnja 1 odrzavanje odnosa s drzavnom upravom i lokalnom zajednicom, a s ciljem
utjecanja na javnu politiku.* (Cutlip i sur., 2003, str. 17)

Upravljanje temama - ,Upravljanje temama je proaktivni proces predvidanja,
identificiranja, ocjenjivanja i odgovaranja na javnopoliticka pitanja koja utjeCu na odnos
organizacija i njihovih javnosti.“ (Cutlip i sur., 2003, str. 18)

Lobiranje — ,,Lobiranje je specijalizirani dio odnosa s javnosc¢u ¢ija je svrha uspostavljanje
1 odrzavanje odnosa s drzavnom vlasti, poglavito s ciljem utjecanja na donosenje zakona i
propisa.© (Cutlip i sur., 2003, str. 19)

Odnosi s ulagac¢ima — ,,0dnosi s ulagacima su specijalizirani dio odnosa s javnos$¢u u

poduze¢ima c¢ija je svrha uspostavljanje i1 odrzavanje uzajamno korisnih odnosa s
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dioni¢arima i drugim pripadnicima financijske zajednice, a u cilju maksimaliziranja trziSne
vrijednosti.* (Cutlip i sur., 2003, str. 21)

h) Razvoj — ,,Razvoj je specijalizirani dio odnosa s javno$¢u u privatnim neprofitnim
organizacijama Cija je svrha uspostavljanje i odrzavanje odnosa s donatorima i ¢lanovima

da bi se osigurala financijska i volonterska potpora.* (Cutlip i sur., 2003, str. 23).

U ovom se poglavlju razmatraju odnosi s javnoS¢u spram pojave novih medija. Poglavlje pod
nazivom Odnosi s javnoséu prije pojave novih medija podrazumijeva koriStenje tradicionalnih
medija u struci, dok poglavlje pod nazivom Odnosi s javnoséu nakon pojave novih medija
podrazumijeva koriStenje novih medija, odnosno novih komunikacijskih alata na internetu, u struci

odnosa s javnoscu.

3.3.  Odnosi s javnoscu prije pojave novih medija

Cutlip, Center i Broom (2003) navode da je utjecaj na stavove i ponasanja pomocu komunikacije
prisutan i u najranijim civilizacijama, povezujuéi pritom arheoloski nalaz iz 1800. godine pr. Kr.,
plocu na kojoj su se nalazile upute o sjetvi, navodnjavanju i sl. Autori isti¢u da se elementi odnosa
s javno$¢u mogu pronaci i u opisima kraljevih uhoda u drevnoj Indiji, u rimskim zapisima iz
srednjovjekovnog doba i u staroj Engleskoj kada je kralj trebao trecu stranu koja ¢e posredovati u

njegovoj komunikaciji s narodom.

Prva broSura u odnosima s javnoS¢u nastala je 1643. godine, nakon Sto je Harvard College 1641.
godine poslao tri sve¢enika u Englesku, koji su, kada su stigli na odrediste, zatraZili od koledZa
prikladnu brosuru, navode Cutlip i sur. (2003). Zatim isti¢u da se prve kampanje za budenje javnog
mijenja javljaju tijekom Americke revolucije, kada su Samuel Adams i njegovi pristase shvatili
vaznost javne potpore 1 utjecali na javnost sluze¢i se tekstovima, govorni¢kim tribinama,
propovjedaonicama, simbolima, politickom organizacijom i raznim alatima na mastovit nacin.
Cutlip i sur. (2003) kao iducu prekretnicu navode 1787. godinu, kada su Alexander Hamilton,
James Madison i1 John Jay poslali 85 federalistiCkih pisama za novine u kojima su zahtijevali

ratifikaciju Ustava.

,,Razvoj odnosa s javnoscu u dvadesetom stoljecu izravno je vezan uz borbu za prevlast, izniklu iz

pokreta za politicku reformu. U znaku ostrih prosvjeda protiv uSanc¢enih vladajucih skupina, oko
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ovih se pokreta razvio znatan dio prakse odnosa s javnosc¢u. Uslijed sukoba politi¢kih i
gospodarskih skupina u borbi za dominaciju, trebalo je ste¢i javnu potporu* (Cutlip, Center i
Broom, 2003, str. 104-105). Cutlip i sur. (2003) navode da je ,,s druge strane, ubrzani razvoj odnosa
s javnos¢éu posljedica potrebe da javnost po¢ne prihvaéati i koristiti dostignu¢a napredne
tehnologije. Zatim navode, ,,buduci da je narod stekao politicku mo¢, bilo je nuzno stec¢i njihovu
potporu*, dok je ,,razvoj demokracije u Americi podrazumijevao i veéa prava i ovlasti pojedinaca®.

(Cutlip i sur., 2003, str. 105).

Prije pojave novih medija, komunikacija se odvijala putem novina, televizije i radija, odnosno
tradicionalnih medija koji su ,,zasnovani na ¢vrstim tehnologijama, tiskarama ili odasilja¢ima i
prijamnicima Sto je ograni¢avalo sadrzaj koji isporucuju® (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2011, str. 346).
Poruke koje su se prenosile putem novina nisu mogle isporuciti informacije u realnom vremenu,
dok su radio i televizija na svakom kanalu isporucivali odredeni trenutak ¢ime se ograni¢avao

cjelovit pregled komunikacijskog sadrzaja (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2011).

,»,SVvi tradicionalni mediji, kao §to su novine, televizija i radio, imaju infrastrukturu u kojoj se jedna
strana obra¢a mnogima. (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2011, str. 347). Komunikacija tradicionalnim
medijima sluzila je isklju¢ivo za plasiranje jednosmjernih poruka u kojima primatelj poruke nije
bio u moguénosti dati povratnu informaciju. Istovremeno, posiljatelj poruke nije imao moguénost

prikupljanja, promatranja i analize povratnih informacija od primatelja poruke.
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3.4. Odnosi s javnoS¢u nakon pojave novih medija

Novi mediji uklju¢uju medije koji su integrirani i interaktivni te koriste digitalne kodove na
prijelazu iz 20. u 21. stolje¢e, navodi Van Dijk (2005). ,,Usporedo s globalizacijom trzista i
ekonomija, nastankom globalnih saveza i razvojem globalnih medija koji trenutacno prenose
informacije diljem svijeta, odnosi s javnoS¢u su, bas kao i svi drugi aspekti korporacijskog
poslovanja, postali globalnim tvrtkama.* (Cutlip i sur., 2003, str. 83) Cutlip i sur. (2003) istic¢u da
danas agencije za odnose s javnos¢u posluju na transnacionalnoj razini te da bez obzira na metode
rada, ,,nude nove pristupe komunikaciji i pruzaju sofisticirane savjete Klijenteli diljem globalnog
sela“ (str. 83).

Van Dijk (2005) navodi da je kljuéna promjena koju su donijeli novi mediji upravo
komunikacijska promjena. Napominje da se postojeci kanali za komunikaciju nisu samo prosirili,
ve¢ mogu sadrzavati i viSe vrsta podataka. Zatim naglasava da su tradicionalni mediji poput
telegrafa i telefona davali moguénost samo za prenosenje govora i limitiranu koli¢inu podataka,
dok su lokalna ra¢unalna mreza i komunikacijski podaci proizveli snazan rast moguénosti
prijenosa podataka i teksta. Isti¢e da su novi mediji dodali znacajnu kvalitetu, mogucnost

kombinacije govora, podataka i teksta u jednoj poruci.

Studije koje istrazuju opseg koriStenja interneta u javnim odnosima datiraju iz kasnih devedesetih
godina, kada je neovisna agencija za odnose s javnos¢u u Los Angelesu pod nazivom The Bohle
Company objavila izvjesée koje je ukljucivalo rezultate istrazivanja 334 americkih praktikanata
(Bhagava, 2010). Bhagava (1998, prema The Bohle Company, 2010) navodi da su rezultati
pokazali da je 95 % ispitanika Koristilo e-postu, sugerirajuci da je ona ve¢ postala uobicajena u
praksi. U istom razdoblju, navodi Bhagava (199, prema Esrocku i Leighty, 2010), ispitan je uzorak
od 100 web-stranica, s popisa 500 tvrtki iz ¢asopisa Fortune, u SAD-u, i utvrdeno je da je 90 %

tvrtki imalo web-stranicu, a vecina ih je bila usmjerena na investitore, kupce i medije.

,,Digitalizacija i primjena novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija stvara novo okruzenje
u kojem djeluju odnosi s javnoscu. Digitalizacija je omogucila lako 1 brzo spremanje, reprodukciju,
distribuciju 1 koriStenje razliCitih vrsta informacija, a nove informacijske tehnologije omogucile su
nove nacine komuniciranja, nastale kombinacijom i spajanjem sustava komunikacija, emitiranja,
izdavastva i raCunalne industrije.” (Zgrablji¢ Rotar i sur., 2011, str. 346). Pojavom interneta

ukinula se komunikacijska prepreka koju je stvarala prostorna udaljenost izmedu ljudi te viSe nije
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vazno gdje se nalazi posiljatelj, a gdje primatelj poruke. Internet je pretvorio publiku iz pasivne u
aktivnu te omogucio stvaranje nove virtualne zajednice 1 javnosti (Zgrablji¢ Rotar 1 sur., 2010.
prema Obradovi¢, 2011). Tvrdnje koje navode Zgrablji¢ Rotar i sur. potvrduje autor Bhargava
(2002, prema Holtzu, 2010) koji objasnjava kako su, kao rezultat interneta, ljudi Sirom svijeta

postali dio umrezenog drusStva u kojem su vrijeme i udaljenost izgubili svoje znaCenje.

Televizijske kuce vise se ne brinu samo o svojoj konkurenciji, ve¢ se nadmecu i s internetskim
portalima koji prenose vijest publici uz znacajno manje potrebnih financijskih sredstava (Zgrablji¢
Rotari sur., 2011). One se moraju prilagoditi novim uvjetima i prosiriti svoje sadrzaje na internet
kako bi omogu¢ili publici aktivno sudjelovanje u realnom vremenu. Ukljuéivanje na internet
omogucuje pracenje aktivnosti publike, stoga televizijske kuce imaju veéi potencijal za dijeljenje
sadrzaja koji publiku zanimaju, §to ¢e prikupiti i novu publiku, osim §to ¢e zadrzati postojecu

publiku na kanalu.

Vazno je naglasiti da internet ima kulturu koju su stvorili sami kreatori, s naglaskom na tome da
kultura u ovom smislu predstavlja vrijednosti i uvjerenja koja poucavaju o ponasanju, navodi
Castells (2002). Takoder, napominje da internetsku kulturu karakterizira struktura od Cetiri sloja
koja ukljucuje tehno-meritokratsku kulturu, hakersku kulturu, kulturu virtualne komunikacije i
poduzetni¢ku kulturu. Navodi da te kulture stvaraju ideologiju slobode koja je Siroko
rasprostranjena u internetskom svijetu. Zatim napominje da one imaju hijerarhijsku strukturu,
prema kojoj tehno-meritokratska kultura postaje specificirana kao hakerska na nacin da stvara
pravila 1 obifaje u mrezi suradnje usmjerene na tehnoloske projekte. S druge strane, kultura
virtualne komunikacije dodaje socijalnu dimenziju tehnolo§kom dijeljenju €ineci internetom medij
selektivne druStvene interakcije i simbolizacije pripadnosti. Istovremeno, poduzetnicka kultura
radi na vrhu hakerske i komunikacijske kulture tako $to $iri internetske prakse u svim podruéjima
drustva u svrhu ostvarivanja dobiti. Naime, tehno-meritokratska kultura je uvjerenje u svojstvu
dobrog znanstvenog i tehnoloskog razvoja kao kljuéne komponente u napretku covjecanstva.
Unutar ove kulture, rezultat se stvara doprinosom unaprjedenja tehnoloskog sustava koji pruza

zajednicko dobro za zajednicu otkric¢a, navodi Castells (2002).
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4. AGENCIJE ZA ODNOSE S JAVNOSCU

Prva moderna agencija za odnose s javnoscu utemeljena je 1900. godine u Bostonu u cilju
pomaganja ,,velikim organizacijama u obrani od svih vrsta javnih napada“, a samo nekoliko godina
kasnije utemeljena je jedna od ,,najvaznijih agencija za odnose s javno$¢éu — Parker i Lee*. (Tkalac
Verci¢, 2016, str. 53). Agencijama za odnose s javnosc¢u prethodile su tiskovne agencije, a taj je
model postojao izmedu 1850. i 1900. godine i njegov je glavni cilj bio ,,0stvarenje pozitivnog
publiciteta u masovnim medijima, davanjem istinitih informacija, ali Cesto 1 zavaravanjem‘
(Tkalac Vercic, 2016, str. 52). ,,Pocetkom 1980-ih brojne su agencije za odnose s javno$¢u postale
tvrtke za odnose s javnos¢u. Ova promjena je odraz sve veéeg naglaska na konzultiranju i uslugama
strateSkog planiranja koje se smatraju profesionalnijima od usluga tiskovnih agenata i reklamnih
agencija. Isto tako, zeljelo se naglasiti da tvrtka nije isto $to i agencija za oglasavanje ili neki drugi
ponudac usluga koji radi prema narudzbi. Iako neki potajno jo$ uvijek govore o ,,agencijama“,
veéina djelatnika za odnose s javnosSc¢u vise voli da ih se usporeduje s odvjetnickim tvrtkama,
tvrtkama za savjetovanje menadzmenta ili tvrtkama za reviziju, arhitekturu i1 tehnicko
projektiranje. (Curlip i sur., 2003, str. 80). Cutlip i sur. (2003) navode da se agencije za odnose s
javno$¢éu medusobno znatno razlikuju prema veli¢ini i rasponu usluga koje nude na trziStu.
Napominju da ,razvojem globalne ekonomije i formiranjem Europske unije od 15 ¢lanica,
prijestolnica odnosa s javno$c¢u vise nije New York, ve¢ London*. Ovo poglavlje objasnjava rad i

okruZenje agencija za odnose s javnoS¢u u Hrvatskoj, a potom i u Europi.

Agencije za odnose s javno$¢u, navodi Wynne (2013), za razliku od reklamnih agencija,
promoviraju tvrtke ili pojedince putem urednickih izvjes¢a. To se naziva ,zaradenim® ili
,.besplatnim* medijima, odnosno oznacava price koje se pojavljuju na web-stranicama, novinama,
Casopisima i televizijskim emisijama, u usporedbi s ,,pla¢enim medijima*“ ili oglasima. Zatim
napominje da agencije za odnose s javno$¢u i agencije za oglasavanje dijele iste ciljeve, a to je
promicanje klijenata i njihovo prikazivanje kao uspjesnih, postenih, vaznih, uzbudljivih ili
relevantnih. No, putovi stvaranja svjesnosti znatno su razliciti. Takoder, istiCe da vecina ljudi
razumije da oglaSavanje placa klijent i da ga treba gledati sa skepsom, dok ¢lanci ili televizijski
nastupi u uglednim publikacijama imaju prednost provjere valjanosti trece strane i opcenito se

smatraju povoljnijim.
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Nadalje, Wynne (2013) napominje da drustvo za odnose s javno$¢u u Americi definira upravljanje

odnosima s javno$c¢u kao:

predvidanje, analiziranje i tumacenje javnog mnijenja, stavova i pitanja koja bi mogla
utjecati, dobro ili loSe, na operacije i planove organizacije

upravljanje savjetovanjima na svim razinama organizacije u odnosu na odluke o
politikama, nacine djelovanja i komunikacije, uzimajuéi u obzir njihove javne posljedice i
drustvene ili drzavljanske odgovornosti organizacije.

istrazivanje, vodenje 1 vrednovanje, na neprekidnoj osnovi, programa djelovanja i
komunikacije kako bi se postigla informirana javna shvacanja potrebna za uspjeh ciljeva
neke organizacije

planiranje 1 provedba nastojanja organizacije da utjece ili promijeni javnu politiku;
postavljanje ciljeva, planiranje, proracun, zaposljavanje i osposobljavanje osoblja, razvoj

objekata — ukratko, upravljanje sredstvima potrebnim za obavljanje svega navedenog.

Waynne (2013) zatim istice da je to dobar pregled opc¢ih funkcija agencija za odnose s javnos$éu

gdje taktike ukljucuju neke ili sve od sljede¢eg navedenog:

pisanje i distribuiranje priopcenja za tisak

govorenje

pisanje ,,pitcheva“ (manje formalno od priopcenja za tisak) o tvrtkama i slanje izravno
novinarima

izradivanje 1 izvrSavanje posebnih dogadaja namijenjenih javnoj suradnji 1 medijskim
odnosima

provedbe istrazivanja trzista o tvrtki ili komunikaciji tvrtke

prosirenje poslovnih kontakata putem osobnog umrezavanja ili pohadanja 1 sponzoriranja
na dogadajima

pisanje tekstova za blog ili web (unutarnje ili vanjske web-stranice)

krizne strategije odnosa s javnoscu

promocije drustvenih medija i odgovaranje na negativna misljenja na drustvenim mreZama.
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4.1. Rad agencija za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj

,U Hrvatskoj su snazan rast popularnosti odnosa s javnos¢u dijelom potpomogle drzavne
institucije u kojima je jos tijekom 1999. godine zabiljeZen veci broj zaposlenih stru¢njaka za
odnose s javno$¢u nego u prethodnih deset godina. Razvojem PR-a, nastale su i brojne agencije za
odnose s javnos¢u. U Sekciji PR agencija Hrvatske udruge za odnose s javnoscu trenutno ih je
registrirano 27, ali je njihov ukupan broj jo§ ve¢i.”'? Prema podacima koji su vidljivi na web-
stranici Hrvatske udruge za odnose s javnos$cu (u nastavku teksta HUOJ), u Hrvatskoj posluje oko
56 ,,agencija koje se bave odnosima s javno$c¢u, a ¢iji su zaposlenici ujedno i ¢lanovi Hrvatske
udruge za odnose s javnos¢éu“, dok se Cetiri agencije ,,bave press clippingom i medijskom
analizom*.®* HUQJ je ,,strukovna udruga i okuplja djelatnike koji se bave poslovima vezanim za
odnose s javnos¢u radi unapredenja struke kao i zastite njihovih interesa kroz razlicite djelatnosti

predvidene Statutom udruge*.'*

Agencija za poslovno savjetovanje, Quadrans d. 0. o., provela je 2015. godine istrazivanje ,,Like,
Tweet i Share u sluzbi Top 100 tvrtki® u kojem su analizirali prisutnost i aktivnost 100 najvecih
hrvatskih tvrtki na Sest vode¢ih druStvenih mreza: Facebooku, Twitteru, Instagramu, Linkedinu,

Google+, i YouTubeu.

,»IstraZivanje je pokazalo da su hrvatske tvrtke najprisutnije na Linkedinu, Facebooku i YouTubeu,
a da je ukupno na drustvenim mrezama aktivno 78 od 100 najvecih tvrtki. Hrvatski Telekom 1
Vipnet su, prema kriteriju broja fanova, followera i pretplatnika na ovim drustvenim mrezama,
najuspjesnije tvrtke medu Top 100, dok su dva najuspjeSnija brenda, po istim kriterijima, Jana 1
Dorina. Analiza je nadalje pokazala da je samo Sest tvrtki prisutno na svih $est drustvenih mreza.
Jedan od rezultata istraZivanja je 1 ¢injenica da je 25 % tvrtki prisutno na samo jednoj druStvenoj
mrezi, a najéesée se radi o Linkedinu. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 20. kolovoza do
10. rujna 2015. godine 1 svi rezultati navedeni u istraZivanju odnose se na to razdoblje. Listu Top
100 najvecih tvrtki preuzeli su iz magazina Lider (Tisu¢u najvecih, Lider, rang-lista za 2014.
prema prihodima)“.®® Iz rezultata je moguce pretpostaviti da najaktivnije tvrtke na drustvenim

mrezama imaju dobro razvijene sustave i nacine komunikacije na druS§tvenim mrezama, $to takoder

12 Preuzeto s http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/u-hrvatskoj-je-udruzeno-27-pr-agencija-64507 (4. 6. 2017.)
13 Preuzeto s http://www.huoj.hr/index.php?opt=news&act=mlist&id=332&lang=hr (30. 5. 2017.)

14 Preuzeto s http://www.huoj.hr/ustroj-sekcije-dokumenti-clanstvo/hrl (30. 5. 2017.)

15 Preuzeto s http://www.quadrans.hr/novosti/23-prisutnost-na-drustvenim-mrezama (30. 5. 2017.)
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dokazuje i broj pratitelja koji iskazuju interes za druStvenu mrezu odredene tvrtke. Ujedno se
postavlja 1 pretpostavka da su uspjesSne tvrtke u Hrvatskoj prepoznale znacaj novih medija u
poslovanju. Stoga se moze zakljuciti da agencije za odnose s javnoS¢u imaju prostora za razvoj,
jer prema navedenim rezultatima, tvrtke ne iskoriStavaju sav potencijal novih medija. Uzimajuéiu
obzir druStvene mreze te da svaka drustvena mreza ima svoju publiku uz ¢injenicu da je, prema
istrazivanju, samo Sest tvrtki od 100 prisutno na svim mrezama, prostor za usluge digitalnih

komunikacija je velik.

4.2. Rad agencija za odnose s javnoséu u Europi

Vidacak (2007) navodi da su se ,,specijalizirane konzultantske kuée i agencije za odnose s javnoscu
pocele ubrzano otvarati u Bruxellesu nakon potpisivanja Jedinstvenog europskog akta 1986.
odnosno pocetka stvaranja jedinstvenog europskog trziSta, uvelike slijede¢i dinamiku jacanja
velikih korporativnih lobistickih skupina u srediStu Europske unije (str. 30). Vidacak zatim
navodi primjer u kojem su neke od najvecih agencija za odnose s javnos$cu, poput Burson-
Marsteller, Shandwick, Hill & Knowlton i Edelman, preselile svoja sjedista u Bruxelles iz Sjeverne
Amerike i drugih zemalja. ,,Vodene iskustvom u SAD-u, na nacionalnim razinama drzava ¢lanica
Europske unije, ali i na §iroj medunarodnoj sceni, te su agencije razvile i danas vrlo primjenjive
radne metode* kao $to je ,,sustavno i iscrpno pracenje rada institucija Europske unije, priprema
temeljitih dosjea, izgradnja argumenata na temelju znanstveno stru¢nih studija, statistickih
podataka i konkretnih ¢injenica, razvoj komunikacijskih strategija koje uzimaju u obzir vremensku
dinamiku izrade zakonodavnih prijedloga, ulogu medija i Sire druStveno okruzenje* (str. 30).
Takoder, navodi da su usluge koje nude agencije za odnose s javno$¢u u Bruxellesu u pravilu
dostupne samo velikim korporacijama i ekonomskim interesnim skupinama, zbog visokih

honorara koje vecina agencija za odnose s javno$cu naplacuje.

,,U Europi se profesionalni standardi viSe nadziru i provode nego u SAD-u i Aziji. Vise od 200
tvrtki pripada Udruzi konzultanata za odnose s javnos¢u (PRCA) koja od svojih ¢lanica trazi da
slijede posebne smjernice za odnose s medijima, Klijentima i konkurencijom, za odnose s
ulagaCima u tvrtkama registriranim na burzi te za postovanje odredbi Profesionalne povelje.
(Cutlip i sur., 2003, str. 83). PRCA je utemeljena 1969. radi promicanja profesionalnih standarda
u konzultantskoj praksi, navode Cutlip i sur. (2003). Zatim napominju da je ,,sluzila kao posrednik
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za klijente koji traze savjete u odnosima s javnoscu te predstavljala interese svojih ¢lanova®.
Takoder, isti¢u kako samo 160 ¢lanica ima pravo koristiti naziv ,,registrirani konzultanti za odnose
s javnoscu*.

Europska asocijacija komunikacijskinh agencija (EACA) je predstavnica vise od 2500
komunikacijskih agencija unutar 30 zemalja Europske unije koje direktno zapos$ljavaju vise od
120.000 osoba, kao S§to su agencije za odnose s javnos$cu, oglasavanje, digitalni marketing i
brendiranje.'® Prema podacima koji su dostupni na sluzbenoj EACA-inoj web-stranici, ¢lanstva su
podijeljena u 5 vijeCa: Vije¢e nacionalnih asocijacija (u daljnjem tekstu NAC), Vijece
medunarodnih agencija (u daljnjem tekstu IAC), Vijece za medijske agencije (u daljnjem tekstu
MAC), Vije¢e za integrirano trziSno komuniciranje (u daljnjem tekstu IMCC) 1 Vijeée za

zdravstvenu komunikaciju (u daljnjem tekstu HCC).’

,»INAC se sastoji od 31 ¢lana Sirom Europe koji svaki predstavljaju industriju na nacionalnoj razini,
a hrvatski je predstavnik Hrvatsko udruZenje drustava za trzisno komuniciranje (HURA)“.28 IAC
¢ini 12 najve¢ih medunarodnih agencija u Europi. Vije¢e IAC-a ima za cilj poticanje regulatornog
okruzenja u kojem agencije mogu slobodno djelovati i promicati najbolju praksu samoregulacije
diljem Europe*.® ,MAC predstavlja 9 medunarodnih medijskih mreza. MAC pridonosi pruzanju
kanala za razmjenu informacija i klju¢nih brifinga teme iz Europe i EACA-e agencijama ¢lanica
medija diljem EU*“2° _IMCC predstavlja agencije za integrirane marketinske komunikacije i
asocijacije agencija u Europi. Djeluje kao srediSnji izvor informacija za industriju i pomaze u
razvoju ugleda 1 profesionalizma industrije diljem Europe usredotocujuci se na Cetiri kljucna
podru¢ja: najbolju praksu, lobiranje, priznanje putem nagradnog natjecaja, IMC Europskih
Nagrada i obrazovanja putem IMCC Medunarodne diplome*.?t IMCC broji ukupno 288 ¢lanova
(agencija) diljem Europe, od kojih je 113 agencija iz Ujedinjenoga Kraljevstva, 12 agencija iz
Greke, 11 agencija iz Republike Ceske, 73 agencije iz Italije, 22 agencije iz Irske i 57 agencija iz
Belgije. 22 ,HCC pomaZe u ispunjavanju zahtjeva zdravstvene zajednice koja je sve globalnija u

svojim potrebama i perspektivama. Pacijenti, prakticari, administratori, vlade i, ne manje vazne,

16 Preuzeto s http://eaca.eu/about-us/ (7. 9. 2017.)

17 Preuzeto s http://eaca.eu/councils-members/ (30. 5. 2017.)

18 Preuzeto s http://eaca.eu/nac/ (30. 5. 2017.)

19 Preuzeto s http://eaca.eu/iac/ (30. 5. 2017.)

20 Preuzeto s http://eaca.eu/mac/ (30. 5. 2017.)

21 Preuzeto s http://eaca.eu/imcc/ (30. 5. 2017.)

22 Preuzeto s http://www.imcceurope.com/pages.asp?pageName=agency listing_belgium (30. 5. 2017.)
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farmaceutske industrije sve vise gledaju izvan nacionalnih granica za rjeSavanje zdravstvenih

problema s kojima se suo¢ava nase drustvo.3

Treba razlikovati agencije za odnose s javno$¢u od marketinSkih agencija. Naime, dok se
marketin§ke agencije uglavnom bave promicanjem i prodajom proizvoda, cilj agencija za odnose
s javnosc¢u je stvoriti i upravljati povoljnim imidzom tvrtke u javnosti.?* Na trzistu djeluju i
agencije za integrirane marketinske komunikacije koje pruzaju i marketinske, i usluge odnosa s
javno$éu, a mogu pruzati i neke dodatne usluge poput zakupa medija i slicno. ,,Najcesce
spominjani marketinski alati su: oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, izravni
marketing kao i sve ¢es¢i alati u podruc¢ju onlinea, dok komunikacijskih alata odnosno alata odnosa
s javnoS¢u ima nesto viSe, a najceSc¢e koriSteni su: priopéenja, izjave, konferencije za novinare,

advertoriali, lobiranje, eventi i dru§tvene mreze.“%

23 Preuzeto s http://eaca.eu/hcc/ (30. 5. 2017.)
24 Preuzeto s http://keydifferences.com/difference-between-public-relations-and-marketing.html (27. 10. 2017.)
%5 Preuzeto s http://www.prglas.com/kako-djeluje-integrirana-marketinska-komunikacija-u-praksi/# (27. 10. 2017.)
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5. UTJECAJ NOVIH MEDIJA NA RAD AGENCIJA ZA ODNOSE S
JAVNOSCU U HRVATSKOJ

Novo okruZenje za djelovanje agencija za odnose s javnoscu stvorila je digitalizacija i primjena
novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Digitalizacija omogucuje lako i brzo koristenje
razlicitih vrsta informacija, a informacijska tehnologija omogucéuje nove nacine komuniciranja
(Zgrablji¢ Rotar 1 dr., 2011). Novi mediji omogucuju ,trenutacno komentiranje informacija,
izrazavanje stajalista, reakcije na informacije, pa i nadopunjavanja informacija.” (Zgrablji¢ Rotar
i dr., 2011, str. 348). Ovo misljenje potvrduje autor Bhargava (2010) koji tvrdi da su danasnji
praktiari za odnose s javnoscu suoceni s promjenjivim medijskim okruzjem koje je znatno
slozenije, raznovrsnije i dinamic¢nije od tradicionalne medijske sfere i zahtijeva od njih razmjenu
informacija na puno transparentniji i interaktivniji na¢in nego ikad prije. Takoder navodi da je
implikacija za prakticare priznavanje i razumijevanje promjenjivih zahtjeva i perspektiva njihovih

javnosti te potpuno iskoriStavanje mogucnosti koje nude novi medijski kanali.

Internet ne zahtijeva cekanje, niti je potrebno poznavati nekoga kako bi se stupilo u kontakt jer je
internet prostor bez prepreka, a digitalizacija je pojednostavnila obradu teksta, zvuka, slike te je
ujedno i skratila vrijeme potrebno za obradu informacija (Zgrablji¢c Rotar i dr., 2011). ,,S
milijunima web-stranica, weblogova, dokumenata, prica, poveznica, informacije se iz sekunde u
sekundu dopunjuju novima®, dok ,tradicionalna podjela medijskih uloga izmedu komunikatora i
komunikanta na mrezi slabi i gubi na vaznosti jer ,,komunikator vise nije u povlastenom polozaju

kao u tradicionalnim masovnim medijima.* (Zgrablji¢ Rotar i dr., 2011, str. 348).

Internet je jedan od najvecih izuma u povijesti covjecanstva koji je dramati¢no promijenio svijet i
prije svega komunikaciju. World Wide Web je otvorio brojne moguénosti, ali je otvorio i niz
izazova, posebno za PR sektor koji je savladao komunikaciju s tradicionalnim medijima i kroz
njih. Premda struénjaci za odnose s javnosc¢u prakti¢ki nemaju konkurenciju u doba tradicionalnih
medija, demokracija interneta prisilila ih je na natjecanje s cijelim svijetom. Internet je dao svima
sposobnost dijeljenja miSljenja o svemu i s cijelim svijetom, sposobnost da dosegne tisuce ili
milijune ljudi. PR stru¢njacima je on snazan alat, ali je njihov posao postao tezi, posebno u slucaju

napada na integritet njihovih klijenata.?® Misljenje potvrduje Bhargava (2001, prema Middlebergu,

%6 Preuzeto s http://www.ipr.org.uk/public-relations-and-the-internet.ntml (2. 6. 2017.)
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2010) koji tvrdi da brzina interneta i umrezavanje korisnika stvaraju potrebu za trenutaénim
odgovorom, ¢iji nedostatak moze ostetiti reputaciju organizacije, dok Barghava (2002, prema
Holtzu, 2010) ujedno istice kako potreba za brzinom ne bi trebala negativno utjecati na kvalitetu

sadrzaja drugog obiljezja internetskog doba.

Zabiljezeno je da, iako praktiCari za odnose s javnos¢u sve viSe prate drustvene medije poput
blogosfere, njihov odnos s gradanskim novinarima poput blogera ostaje slab zbog njihove Zelje za
odrzavanjem kontrole nad informacijama i njihova Sirenja (Bhargava, 2009, prema Broomu,
2010). Bhargava (2008, prema Kentu, 2010) dodaje da je izazov prakticara taj da kontrolirane
poruke mogu biti tretirane kao propaganda u blogosferi, dok nekontrolirane poruke imaju

mogucnost pogreSnog tumacenja ili neodgovarajuceg postavljanja.

Prakticari za odnose s javnos$¢u posebno Se trebaju suzdrzati od slanja nezeljenih poruka putem e-
poste jer se takva praksa ,,gnjavaze“ primatelja smatra neeti¢cnom (Bhargava, 1995, prema
Strenskom, 2010). Nadalje, zabrinutost predstavlja i zastita privatnosti i sigurnosti korisnika
interneta putem akcija koje omogucuju pristup osobnim podacima kao $to su demografske
informacije, pojedinosti o kreditnoj Kkartici i posjecene web-stranice koje skeniraju privremene

internetske ,.kolaci¢e®. (Bhargava, 2004, prema Tavanom, 2010).

Nadalje, predlozeno je da, budu¢i da je razgovorni ton mreZznih kanala u potpunosti suprotan
formatu izdanja vijesti tradicionalnih medija, prakticari trebaju prilagoditi svoje stilove pisanja u
skladu s tim (Bhargava, 2008, prema Breakenridgeu 1 Jamesu, 2010). Pored u¢inkovitog pisanja,
oni takoder trebaju bolje razumjeti multimedijske formate kao $to su videozapisi 1 slike koje ¢e se,
prema Bhargavi (2008, prema Jamesu, 2010), vjerojatno Koristiti sve viSe u praksi odnosa s
javnosc¢u. Bhargava tvrdi da, osim tehnickog znanja, u€inkovito upravljanje vremenom obvezno
mora postati kljucna vjeStina zbog pritiska stvorenog za isporuku sadrzaja pod rastuCom

potraznjom za trenutanom komunikacijom.
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6. REZULTATIISTRAZIVANJA

Autorica je provela kvalitativno primarno istrazivanje putem provodenja dubinskih intervjua u
razdoblju od 1. travnja 2017. do 25. svibnja 2017. na podruc¢ju Zagreba s agencijama za odnose s
javnoscu koje su ujedno i Clanice Hrvatske udruge za odnose s javnos¢u. Ukupno je provedeno
sedam dubinskih intervjua s predstavnicima agencija u kojima su prikupljeni odgovori o pitanjima

koja se odnose na utjecaj novih medija na rad hrvatskih agencija za odnose s javnoscu.

U istrazivanju su sudjelovale sljede¢e agencije: Abeceda komunikacije, Agencija 404, Apriori
World, Degordian, Elementa komunikacije, Madison Consulting i Manjgura. Upitnik se sastojao
od Cetiri pitanja proSirena tipa kojima su se prikupljali otvoreni odgovori o nacinima poslovanja i
uslugama agencija. Ciljevi intervjua bili su prikupljanje informacija o ponudi usluga hrvatskih
agencija za odnose s javnos¢u, udjelu digitalnih komunikacija u posljednjih desetak godina i danas

te potrebnom znanju i vjeStinama za digitalno komuniciranje.

Drugo provedeno istrazivanje ukljucuje analizu web-stranica agencija koje nisu sudjelovale u
istrazivanju putem intervjua, a ¢lanice su Hrvatske udruge za odnose s javnoscéu. Istrazivanje
podrazumijeva analizu dostupnih podataka o poslovanju agencija iz kojih se mogu ustanoviti
usluge koje nude razlicite agencije za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno u
razdoblju od 31. svibnja 2017. do 8. lipnja 2017. godine. Prikupljeni se podaci usporeduju i
ustanovljuje se obujam digitalnih usluga u odnosu na cjelokupnu ponudu usluga koje pruzaju
analizirane agencije. Cilj istrazivanja bio je ustanoviti udio pruzanja usluga digitalnih

komunikacija.
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6.1. Intervju

Metoda prikupljanja podataka bila je intervju pri kojem se provodi primarno istrazivanje, dok je
ukupan broj postavljenih pitanja iznosio Cetiri pitanja. Pitanja su bila otvorenog tipa. Istrazivanje
prikazuje odgovore ukupno sedam agencija za odnose s javnos$¢u koje su ujedno i ¢lanice Hrvatske
udruge za odnose s javnoS¢u. Agencije koje su ispitane, prema abecednom redu, jesu: Abeceda
komunikacije, Agencija 404, Apriori World, Degordian, Elementa komunikacije, Madison

Consulting i Manjgura.

Pitanja koja su postavljena u istrazivanju odnosila su se na:

e godinu osnivanja agencije

e pruzanje usluga

e Dbroj zaposlenih

e specijalizaciju za specificne komunikacijske poslove
e pruzanje usluga digitalnih komunikacija

e buduénost poslovanja agencija.

Odgovori koji su prikupljeni u istrazivanju prikazani su u nastavku, rasporedeni prema pojedinom
pitanju. Ispod svakog pitanja nalaze se odgovori svih agencija te se zatim navode opazanja koja su

proizasla iz prikupljenih informacija.
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1. Kada je osnovana vasa agencija, koje sve usluge pruza, koliko ima zaposlenika i je li

specijalizirana za neke specificne komunikacijske poslove?

Marina Bolanc¢a, direktorica agencije Abeceda komunikacije, navela je da je agencija osnovana
prije pet godina, no da je njihova poslovna aktivnost zapocela 2. 5. 2013. godine. U agenciji je,
navodi, angazirano pet stalnih djelatnika, dok s dodatnih troje imaju dogovorenu projektnu
suradnju. Takoder, napominje da su oni komunikacijska agencija, odnosno da svojim klijentima
pruzaju usluge iz svih domena komunikacije, od marketinske komunikacije do odnosa s javnoscu,

§to ¢ini 1 najveéi dio njihova poslovanja.

Nikola Vrdoljak, direktor agencije 404, koja je osnovana 2014. godine, navodi da agencija djeluje
na trzistu kao komunikacijski i digitalni partner. Medu svojim glavnim uslugama izdvaja odnose
s javnoscu, digitalne komunikacije, web-dizajn i produkciju/razvoj te media buying. Takoder,
navodi da agencija ima bogato iskustvo u pruzanju usluga klijentima iz razli¢itih podrudja:
tehnologije, turizma, financija, trgovine, umjetnosti, mode, humanitarnih akcija i brojnih drugih.
Neki od aktualnih Kklijenata agencije su, navodi, Hrvatski Telekom, Adris grupa, Franck, BAT,
Uber, HRT, Ledo, Belje, Belupo, BMW, Schneider Electric, ATP Umag, Weekend Media Festival,
Zagrebacka pivovara, Orbit, ShoeBeDo i brojni drugi.

Direktor agencije Apriori World, Danijel Koleti¢, napominje da, kao $to se mijenja trziste, tako se
i kroz godine transformirala njegova agencija. Navodi da je agencija prvih 10 godina bila
registrirana kao obrt za usluge savjetovanja, nakon ¢ega se registrirao d. 0. 0., a 2014. je uslijedio
rebranding. Rebranding je, navodi, doveo do stvaranja prve medunarodne mreze agencija koje su
dijelom projektno, dijelom suvlasnic¢ki povezane pod nazivom Apriori World. Kroz 17 godina
agencija zapoSljava 3 osobe, a proteklih 10 godina kroz program studentske prakse, 10 studenata
imalo je priliku ste¢i nova prakti¢na znanja s ciljem upoznavanja s profesijom. Napominje da je
agencija jedina u regiji koja organizira najstariju medunarodnu konferenciju za odnose s javnoscu
u regiji pod nazivom PRO.PR. Posebnost PRO.PR konferencije je da putuje diljem regije i djeluje
pod motom Povezivanje u pokretu. Neki od autorskih projekata agencije su Hrvatska ulica slavnih
u Opatiji, Top stipendija za top studente, kroz koju je skupljeno 3,2 milijuna eura neobavezujucih
stipendija, zatim obnova rodne kuc¢e Lavoslava Ruzi¢ke gdje je agencija kroz fondaciju prvog

hrvatskog nobelovca skupila 500.000 eura. Navodi i da je u tijeku projekt pruzanja volonterskog
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savjetovanja i operativnih aktivnosti na podru¢ju medijskog savjetovanja Udruge slijepih Zagreb

za njihov projekt Sapuni s tockicama.

Direktorica agencije Elementa komunikacije, Vesna Filipovié¢, navodi da je agencija osnovana
prije Cetiri i pol godine te da pruza usluge savjetovanja i edukacije iz trziSnoga komuniciranja.
Navodi da je agencija specijalizirana za podrué¢ja poslovnoga komuniciranja, prodaje, odnosa s
javnosc¢u i promocije te da najvise rade u podrucju politicke komunikacije. Napominje da trenutno

imaju dvoje zaposlenih.

Katarina Leko, izvrS$na direktorica agencije Manjgura, navodi da je tvrtka osnovana 1997. godine
te da pruza cjelokupni spektar usluga za odnose s javnos$cu, od strateSkog savjetovanja, odnosa s
medijima, kriznoga komuniciranja, do politickog marketinga. Napominje da su njihove
specijalnosti odnosi s investitorima, krizno komuniciranje, politicki marketing i1 digitalna
komunikacija. Navodi da agencija ima zaposleno ukupno 13 djelatnika te da su specijalizirani za

krizno komuniciranje, politicki marketing i strateski komunikacijski menadzment.

MenadZer za klju¢ne kupce u agenciji Degordian, Boris Zatezalo, navodi da je agencija osnovana
2009. godine pod imenom iStudio, te da se 2014. godine preimenovala u Degordian. Napominje
da pruzaju usluge digitalnog marketinga, od odrzavanja drustvenih mreza i izrade web-stranica do
digitalnog oglasavanja i native advertisinga. U agenciji je, navodi, angazirano preko 100
djelatnika. Takoder, navodi da agencija razvija i visoko tehnoloska rjeSenja, odnosno virtual
reality i augmented reality te da razvijaju i single produkte za klijente i njih same kao $to je

mediatoolkit.

Direktorica strateskih komunikacija agencije Madison Consulting, Zinka Bardi¢, navodi da je
njihova agencija jedna od najstarijih agencija za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj te da su osnovani
1999. godine. Napominje da su glavna podrucja za koja su specijalizirani strateSko savjetovanje 1
implementacija odnosa s javno$éu, kreiranje kampanja i organizacija dogadanja, komunikacija na
digitalnim kanalima, komunikacija u krizi i tijekom promjena, edukacija te financijsko

savjetovanje i odnosi s investitorima. Navodi da je u agenciji trenutno zaposleno 11 zaposlenika.
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2. Pruza li vasa agencija usluge digitalnih komunikacija, koje usluge digitalnih komunikacija

pruza vasa agencija?

Bolan¢a, M., navodi da bi danas bilo nemogucée poslovati bez komunikacije na digitalnim
medijima, stoga je, navodi, jasno da pruzaju i ovaj segment usluga koji se proteze od web-dizajna,

community menadzmenta, do suradnje s blogerima i influence marketinga.

Vrdoljak, N., navodi da agencija pruza usluge digitalnih komunikacija te medu svojim glavnim
uslugama izdvaja odnose s javnoscu, digitalne komunikacije, web-dizajn i produkciju/razvoj i

zakup medija.

Koleti¢, D., navodi da njihova agencija pruza usluge digitalne komunikacije u najizazovnijem
komunikacijskom podru¢ju, a to su izrade komunikacijskih strategija te da prema potrebi obavljaju

i izvedbu.

Filipovi¢, V., napominje da od digitalnih komunikacija nude samo komunikaciju na Facebooku za
potrebe Klijenta kao i upravljanje Facebook fan stranicama. No, navodi da imaju u planu prosiriti

usluge digitalnih komunikacija.

Leko, K., navodi da agencija pruza usluge digitalnih komunikacija, ali ne onako kako se to danas
uglavnom misli. Napominje da je problem danasnje rasc¢lambe usluga koje se nude taj da se
razdvajaju odnosi s javno$cu, digitalne i marketinSke usluge. Navodi da ve¢ niz godina nije
moguce uopce raditi bez digitalnih platformi te da danas vise mediji nemaju takav utjecaj kao
nekada, nemaju vise toliki doseg 1 medijska slika u Hrvatskoj je relativno siromasna i1 svi se
zapravo cijelo vrijeme okre¢u prema publici. Navodi da je kljuc¢na stvar u ovoj struci ta da agencija
mora znati gdje je ciljna publika i kako do nje do¢i, a danas bez druStvenih mreZa nije moguce
do¢i do publike, odnosno bez digitalnih platformi. Napominje da Manjgura pruZa sve usluge
digitalnih komunikacija, no da je uvijek strateSka odluka Sto agencija Zeli raditi. Usluge digitalnih
komunikacija koje pruza agencija su jednostavnije web-stranice, osmisljavanje izgleda i sadrzaja
digitalnih kanala te savjetovanje oko izgleda i sadrzaja digitalnih kanala. Koristi se i oglasavanje

kako bi se doslo do publike, kao Sto su placeni oglasi i Google AdWords.

Zatezalo, B., napominje da, $to se ti¢e komunikacija, nude usluge komunikacije na drustvenim
mrezama, jedan dio komunikacija kroz native advertising, te da izraduju i komunikacijske

strategije za brendove.
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Bardi¢, Z., napominje kako su vrlo rano prepoznali potrebu organizacija i tvrtki za komunikacijom
na digitalnim kanalima te da neki od njihovih klijenata imaju snaznu digitalnu prisutnost jo§ od
2009. godine. U sklopu usluge komunikacije na digitalnim kanalima, navodi da kreiraju strategije
za komunikaciju, osmisSljavaju i provode digitalne kampanje te savjetuju klijente u kriznoj
komunikaciji na drustvenim mrezama. Takoder planiraju, upravljaju i evaluiraju oglasne kampanje
na internetu kao $to su Google, Facebook, Instagram, Twitter i novinski portali. Uz to, napominje,
savjetuju i pomazu klijentima u izradi internetskih stranica i kreiranju sadrzaja za drustvene mreze,

a zaposlenike klijenata vrlo ¢esto educiraju o komunikaciji na digitalnim kanalima.

3. Koliko dugo vasa agencija pruza usluge digitalnih komunikacija i koliki je udio pruzanja usluga
digitalnih komunikacija u ukupnim poslovnim aktivnostima agencije te imate li klijente kojima
pruzate iskljucivo usluge digitalnih komunikacija ili se u pravilu radi o jednoj od aktivnosti koje

pruzate za nekog klijenta?

Bolan¢a, M., napominje da uslugu komunikacije na digitalnim medijima pruzaju od pocetka
svojega rada, dakle Cetiri godine. Navodi da imaju klijente kojima pruzaju usluge samo digitalnih

komunikacija, ali i onih kojima je digitalna komunikacija samo jedan od segmenata njihova rada.

Vrdoljak, N., navodi da je agencija 404 i agencija za odnose s javnos$cu te ujedno i agencija za
digitalnu komunikaciju. Napominje da mnogim klijentima pruzaju sve usluge, no da isto tako
mnogima pruzaju i samo usluge digitalnih komunikacija. Napominje da su digitalne usluge veci

dio prihoda agencije.

Koleti¢, D., navodi da agencija Apriori World pruza usluge digitalnih komunikacija posljednjih 5
godina te da udio pruzanja digitalnih usluga u njihovu ukupnom poslovanju iznosi oko 15 %.
Napominje zatim da su u pravilu usluge digitalnih komunikacija samo jedna od aktivnosti koje

pruzaju svojim klijentima.

Filipovi¢, V., navodi da se u agenciji Elementa komunikacije u pravilu radi o samo jednoj
aktivnosti koju pruzaju za svoje klijente te da su rijetki slucajevi u kojima svojim klijentima

pruzaju iskljucivo usluge digitalnih komunikacija.

Leko, K., navodi da je od samih pocetaka Manjgura pokrenula vlastiti blog te da je zapravo prva
medu agencijama imala vlastiti blog. Napominje da su otkrili snagu vlastitoga kanala te da ne ovise

0 drugima, ve¢ sami oblikuju svoju informaciju koju pustaju u javnost, a sve §to trebaju raditi je
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dignuti doseg svog sadrzaja. Ova je usluga jedna od aktivnosti koju pruzaju jer danas ne mogu

imati doseg ako nisu ukljucili sve kanale, napominje Leko, K.

Zatezalo, B., navodi da od samog pocetka pruzaju usluge digitalnih komunikacija (2009.) da bi
danas udio komunikacijskih usluga u odnosu na Cisto produkcijske bio 40 : 60 u korist
produkcijskih. Napominje da obi¢no za klijente nude i komunikacijske i1 produkcijske usluge, a

ovisno o tipu klijenata, kod nekih ima vise komunikacijskih, a kod drugih produkcijskih usluga.

Bardi¢, Z., navodi da su s uslugama komunikacije na digitalnim kanalima zapoceli prije gotovo 10
godina, a od tada se opseg posla i broj klijenata tih usluga poja¢ano ubrzava. Sto se ti¢e udjela
digitalnih komunikacija u ukupnim poslovnim aktivnostima, navodi da ono ¢ini oko 40 % ukupnih
aktivnosti agencije. Napominje da su neki od klijenata kojima pruzaju druge usluge odnosa s
javnos$céu prepoznali potrebu za komunikacijom na digitalnim kanalima stoga je bilo vrlo logi¢no
da njihova agencija upravlja i tim dijelom odnosa s javnos¢u. No, navodi da su se neki od njihovih
klijenata odlucili za njihovu agenciju u podrucju komunikacije na digitalnim kanalima neovisno o

tome $to im druga agencija za odnose s javnoS¢u obavlja druge poslove odnosa s javnoscu.

4. Kako vidite buducnost agencijskog poslovanja, smatrate li da ¢e u buducnosti rasti vaznost ili
uloga digitalnih komunikacija i koliko se agencijsko poslovanje promijenilo u posljednjih nekoliko

godina s jacanjem uloge digitalne komunikacije?

Bolanc¢a, M., navodi da je komunikacija izrazito dinami¢na aktivnost i da je njihovo poslovanje
podloZzno stalnim promjenama, tako da se ono svakako promijenilo unazad nekoliko godina.
Digitalna komunikacija je u porastu i sretna buduénost ¢eka one agencije koje ¢e znati drzati tempo
svih promjena, napominje. S obzirom na to da su u stalnom osluskivanju promjena te da se
neprestano educiraju i da vjeruju u transparentnost odnosa s klijentima, vjeruje da i Abecedu

komunikacije ¢eka sretna poslovna buducénost.

Vrdoljak, N., napominje da mnogi pogresno smatraju ,,digitalno®, odnosno samo jo$ jednim
kanalom uz ve¢ postojece kao sto su televizija, radio ili print. Navodi da smatraju da je ,,digitalno*
nacin komuniciranja koji ¢e se komunicirati kroz sve kanale. Takoder, napominje da ono $to se
danas naziva internetom kao kanalom, ima vise razli¢itih kanala unutar sebe koji su karakterom
potpuno razli¢iti poput drustvenih mreza, portala, internetskih igrica, poruka i sl. Zakljucak je,
navodi, da ¢e sve komunikacije nuzno postati karakterom digitalnoga komuniciranja i stoga vjeruju

da ¢e agencija buducnosti vise izgledati kao novinska redakcija nego kao §to su agencije danas.
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Koleti¢, D., navodi da su aktivnosti agencija usmjerene kroz razli¢ite aktivnosti prema razlic¢itim
ciljanim javnostima. Napominje da cijela regija u kojoj zivimo joS uvijek nije u cijelosti
elektronicki pismena, a takoder, napominje, kada uzme u obzir analizu starosnih granica
stanovnika, onda bez obzira na razvoj tehnologija, bit ¢e potrebno zadrzati i neke klasicne

komunikacijske alate da bi ciljana poruka dosla do ciljanoga korisnika.

Filipovi¢, V., napominje zatim da se agencijsko poslovanje puno promijenilo u posljednjih
nekoliko godina. Odnosi s medijima su se, navodi, jako promijenili buduci da je vaznost medija
promijenjena. Napominje da je uloga novih medija od presudne vaznosti za njihove klijente te da

¢e se buduca komunikacija ve¢inom usmjeriti na nju.

Leko, K., navodi da se poslovanje apsolutno promijenilo. Isti¢e da je news feed kao portal koji s
vremenom selektira sadrzaj koji prate. Napominje da je jasno da ¢e klasi¢ni mediji uvijek imati
odredeni utjecaj dokle god je ziva populacija koja ih konzumira, ovisno kome se obracaju. No,
napominje kako i oni prate kanale na internetu, samo je potrebna prilagodba. Zatim napominje da
onaj tko se nije usmjerio na digitalne platforme nece biti uspjesan. Isti¢e da postoji samo jedna
razlika — digitalnim sadrZzajem bave se i digitalne agencije koje nemaju odnose s javnoscu i
marketinske agencije koje su kreativnost zapravo preselile u digitalne formate, pa su danas ono $to

su nekad bili letci ili broSure postale aplikacije ili sadrZaj za digitalne kanale.

Zatezalo, B., navodi da postoje velike promjene u digitalnom marketingu te da ¢e on rasti iz godine
u godinu. Napominje zatim da su klijenti prepoznali sve vecu vaznost tih usluga 1 izdvajaju sve

viSe 1 viSe budzeta za njih te da je buducnost svijetla i da ¢e se razvijati jos dugo.

Bardi¢, Z., napominje da su digitalni kanali zapravo samo alat i nacin na koji se komunicira s
javnoscu, dok je sama srZ 1 bit komunikacije vrlo sli¢na tradicionalnim odnosima s javnos¢u. Zatim
navodi da je specifi¢nost komunikacije na digitalnim kanalima upravo neposrednost i mogucnost
direktnog razgovora s krajnjim potroSacem, bez Suma u komunikaciji koji je svojstven
tradicionalnim kanalima (izjave izvadene iz konteksta, opremanje c¢lanaka, novinarska
interpretacija, ,,tajming*). Istice da je komunikacija na digitalnim kanalima liSena takvih faktora,
no da i ona nosi svoje izazove poput ocekivanja korisnika, ali i klijenata da se komunicira u
realnom vremenu, brzo reagira na krizu, zatim moguénost da neki sadrzaj postane ,,virusni i
sli¢éno. Navodi da se u toj mjeri mijenjalo i agencijsko poslovanje te da je tu prije svega potreba za

sve ve¢om dostupnosc¢u savjetnika i izvan radnog vremena. Takoder, napominje da s obzirom na
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to da komunikacija na digitalnim kanalima zahtijeva i pretpostavlja razlic¢ite formate i sadrzaje
poput videa, infografika i oglasavanja, savjetnici moraju sve kreativnije razmisljati na koji nacin
najbolje komunicirati poruku ciljnim skupinama, $to Cesto ukljucuje cijeli kreativni proces, od
ideje do realizacije, dakle, ocekuje se sve veca svestranost savjetnika koji moraju biti upuéeni u
sve procese, a ¢esto moraju sami znati osmisliti, kreirati i implementirati. Navodi da su, s obzirom
na dosadasnje trendove i brzinu kojom se nacini komunikacije razvijaju 1 mijenjaju, prilicno

sigurni da ¢e uloga komunikacije na digitalnim kanalima i dalje ubrzano rasti.
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6.2.

Analiza web-sadrzaja

Tablica 6.1. prikazuje popis agencija za odnose s javnoséu koje posluju u Hrvatskoj s navedenim

web-stranicama, prikazom godine osnivanja agencija, prikazom broja zaposlenih uz navodenje

postojanja usluga digitalnih komunikacija prema podacima prikupljenim s web-stranice pojedine

agencije. Vazno je napomenuti da su u listu agencija usle i agencije koje Se ne bave sa svim

aspektima odnosa s javnoscu.

Tablica 6.1. Analiza web-stranica agencija za odnose s javnos$¢u

komunikacije d. o.
0.

komunikacije.hr/hr/naslovnica/

Red. God Broi Usluge
br. Naziv agencije Web-stranica AR ) digitalnih
osnhivanja | zaposlenih L
komunikacija
1. Akter Public d. 0. | http://www.akterpublic.hr/ 1995. 2177 Da
0.
2. ALERT d. 0. 0. http://www.alert.hr/ 2004. / Da
3. Alpherad. 0. 0. https://www.alphera.hr/ 2007. 3% Ne
4, ALPHEUS d. 0. 0. | http://www.alpheus.hr/ 2009. 3% Ne
5. Archidux d. o. o. http://archidux.hr/ 2012. / Ne
6. Briefing http://www.briefing.hr/ 2000. 6 Da
Komunikacije d.
0. 0.
7. Ciceron http://ciceron.hr/ 2009. 130 Ne
komunikacije d. o.
0.
8. Colloco d. 0. 0. http://colloco-marketing.hr 2012. 8%t Da
9. Crveniruzj.d.o. | http://i16367.wixsite.com/crveni-ruz/about | 2012. / Da
0.
10. | Dialog http://www.dialog- 2000. 732 Da

27 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/zagreb/kajzerica/marketinske-agencije-digitalni-marketing/akter-public (6. 6.

2017.)

28 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/pula/odnosi-s-javnoscu/alphera (7. 6. 2017.)
2 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/zagreb/kanal/poslovno-savjetovanje/alpheus (7. 6. 2017.)
30 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/zagreb/ljubljanica/poslovno-savjetovanje/ciceron-komunikacije (7. 6. 2017.)
31 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/bjelovar/marketinske-agencije-digitalni-marketing/colloco-bjelovar (7. 6.

2017.)

32 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/zagreb/medvescak/odnosi-s-javnoscu/dialog-komunikacije (7. 6. 2017.)
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http://www.alert.hr/
https://www.alphera.hr/
http://www.alpheus.hr/
http://archidux.hr/
http://www.briefing.hr/
http://ciceron.hr/
http://colloco-marketing.hr/
http://i16367.wixsite.com/crveni-ruz/about
http://www.dialog-komunikacije.hr/hr/naslovnica/
http://www.dialog-komunikacije.hr/hr/naslovnica/
https://www.tvrtke.com/zagreb/kajzerica/marketinske-agencije-digitalni-marketing/akter-public
https://www.tvrtke.com/pula/odnosi-s-javnoscu/alphera
https://www.tvrtke.com/zagreb/kanal/poslovno-savjetovanje/alpheus
https://www.tvrtke.com/zagreb/ljubljanica/poslovno-savjetovanje/ciceron-komunikacije
https://www.tvrtke.com/bjelovar/marketinske-agencije-digitalni-marketing/colloco-bjelovar
https://www.tvrtke.com/zagreb/medvescak/odnosi-s-javnoscu/dialog-komunikacije

d.o.o.

11. Dubrovnik http://www.dubrovnikpr.com/ 1998. 533 Ne
PartneR d. o. o.

12. Hauska & Partner | http://www.hauska.com/ 2000. 13 Da
d.o.o.

13. IDI VIDI d. 0. 0. http://www.idividi.hr/ 2005. 2% Da

14. INTEGRALNI http://www.imc-agencija.hr/hr/ 2002. 9 Da
MARKETING |
KOMUNIKACIE
d.o.o.

15. K&K Publico http://www.publico.hr/ 1997. 435 Da

16. Kanapeji¢ http://kanapejic.com/ 2012. 2 Da
komunikacije

17. Komunikacijski http://komunikacijskilaboratorij.com/ 2006. / Da
laboratorij d. 0. 0.

18. Komunikacijski https://www.commoffice.eu/home 2013. 7 Da
ured Colié, Laco i
partneri d. 0. 0.

19. LAURUSDAN d. | http://www.laurusdan.hr/ 2005. / Ne
0. 0.

20. Librad. 0. o. http://libra.com.hr/ 1990. 4 Da

21. Manufaktura http://manufaktura.com.hr/ 2010. 5 Da
agencija za
integrirane trzi§ne
komunikacije

22. Media Val d. 0. 0. | http://www.media-val.hr/ 2003. 10 Da

23. Millenium http://www.mpr.hr/hrvatski/naslovnica 1/ 1999. 30+ Da
promocija

24, Pragma http://pragma.hr/ 2002. 6 Da
komunikacije

25. PRiredba Studio http://priredba.hr/ 2007. / Ne

26. Prorsus http://www.prorsus.hr/ 2006. 2 Da
komunikacije

27. Proximity Zagreb | http://proximity.hr/ 2000. 15 Da

33 Preuzeto s https://www.tvrtke.com/dubrovnik/odnosi-s-javnoscu/dubrovnik-partner (7. 6. 2017.)

34 Preuzeto s https://www.posao.hr/profil/idi-vidi-d-0-0-za-trgovinu-usluge-i-poslovno-savjetovanje/131747/ (8. 6.

2017.)

% Preuzeto s https://hr.kompass.com/c/publico-d-0-0/hr125593/ (8. 6. 2017.)
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https://www.commoffice.eu/home
http://www.laurusdan.hr/
http://libra.com.hr/
http://manufaktura.com.hr/
http://www.media-val.hr/
http://www.mpr.hr/hrvatski/naslovnica_1/
http://pragma.hr/
http://priredba.hr/
http://www.prorsus.hr/
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https://hr.kompass.com/c/publico-d-o-o/hr125593/

28. PRemium Image j. | http://premium-image.hr/ 2014. / Da
d.o.o.
29. Real grupa d. 0. 0. | http://www.realgrupa.com/ 1994, / Da
30. Quadrans d. o. o. http://www.quadrans.hr/ 2012. 2 Da
31. Select PR/BET d. | http://knikl9.wixsite.com/selectpr/emotional | 2011. 2 Ne
0. 0.
32. Studio Conex d. 0. | http://www.studioconex.hr/home 1990. 7 Da
0.
33. Sve 5d. 0. 0. http://svepet.hr/ 2004. / Ne
34. Triid.o.o. http://www.creatriivity.eu/ / / Da
odnosi s javnoséu
i digitalni
marketing
35. Tridea d. 0. 0. http://tridea.hr/ 2014, 3 Ne
36. Unex grupa http://www.unex.hr/hr/naslovnica/ 1992. 85 Da
37. VETTURELLI https://www.vetturelli.com/ 2005. 4 Ne
38. X0OXOd.o.o0. http://www.x0x0.hr/ 2015. / Da

Izvor: autorica

Od ukupno istrazenih 38 agencija, 27 agencija navodi da nude usluge digitalnih komunikacija, $to
ukupno iznosi 71 %, dok preostalih 11 agencija nema ponudene usluge digitalnih komunikacija u
svojoj ponudi usluga prikazanih na sluzbenim web-stranicama, $to ukupno iznosi 29 %. Prema
prikupljenim podacima, moze se ustanoviti da se vecina agencija za odnose s javnoS¢u prilagodila
dobu novih medija, neovisno o godini svojega osnivanja. To potvrduje podatak da medu
agencijama koje su osnovane u razdoblju od 1990. do 2007. godine, Sest agencija, od ukupno 25,
ne navodi pruzanje usluga digitalnih komunikacija u svojoj ponudi usluga, $to ukupno iznosi 24
%, dok medu agencijama koje su osnovane od 2007. do 2017. godine ukupno postoji 5 od 13
agencija koje ne navode usluge digitalnih komunikacija na sluzbenoj web-stranici, S§to iznosi
ukupno 38,5 %. Sukladno navedenom, moze se zakljuciti da 76 % agencija osnovanih u razdoblju
od 1990. do 2007. godine prepoznaje vaznost novih medija i prilagodava nacin poslovanja ciljanoj
publici, dok 61,5 % agencija osnovanih u posljednjih deset godina nudi usluge digitalnih
komunikacija te prepoznaje vaznost uloge novih medija u komunikaciji s ciljanim skupinama koje

se nalaze na digitalnim platformama.
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7. ZAKLJUCCI I PREPORUKE

Utjecaj novih medija na rad agencija za odnose s javnos$¢u svaki se dan mijenja i razvija, dakle
postoji. Komunikacija s ciljanim skupinama koje su korisnici novih medija bitno se razlikuje od
komunikacije na tradicionalnim medijima, stoga se agencije moraju prilagoditi novim uvjetima
poslovanja. Agencije za odnose s javnosc¢u koje su sudjelovale u istrazivanju pokazuju spremnost
na promjene i volju za prilagodbu iz ¢ega se moze zakljuciti da shvacaju vaznost uloge koju novi
mediji imaju u komunikaciji. U prilog tome govori ¢injenica da su sve agencije koje su sudjelovale
u kvalitativnom istrazivanju putem dubinskih intervjua navele da pruzaju usluge digitalnih

komunikacija.

Rezultati kvantitativnog istrazivanja sadrzaja na web-stranicama agencija za odnose s javnoscéu u
Hrvatskoj dali su odgovor na pitanje o stanju hrvatskog trzista i ponudama agencija, koji pokazuju
da 71 %, odnosno 27 od 38 agencija, nudi usluge digitalnih komunikacija na svojim sluzbenim
web-stranicama, dok 29 % agencija nije navelo usluge digitalnih komunikacija na sluzbenim web-
stranicama. Istrazivanje putem dubinskih intervjua pokazalo je da agencije planiraju dodatno
razvijati ponudu digitalnih komunikacija kako bi bile u koraku s tehnolo§kim promjenama koje
donose novi mediji. Temeljem proucene znanstvene i stru¢ne literature, moze se zakljuciti da su
novi mediji vrlo Sirok pojam koji ukljucuje razne oblike komunikacijskih alata koje agencije za
odnose s javno$c¢u u Hrvatskoj jo§ uvijek ne primjenjuju, kao sto je virtualna stvarnost, dok su
drustvene mreze i web-stranice vrlo Cest oblik usluga koje agencije u Hrvatskoj nude. Ako se uzme
u obzir raznolikost komunikacijskih moguénosti putem novih medija i iskoriStenost mogucénosti
od strane agencija za odnose s javno$¢u u Hrvatskoj, moze se zakljuciti da agencije za odnose s
javnoscu u Hrvatskoj ne iskoriStavaju sav potencijal novih medija. Istovremeno, moze se zakljuciti
da se vecina agencija prilagodava na promjene, na S$to ukazuje sama ponuda usluga digitalnih
komunikacija, koja iznosi vise od 70 %. VazZno je naglasiti da rezultati istraZivanja pokazuju da su
usluge digitalnih komunikacija naj¢esée jedna od vise usluga koje se pruzaju vecini klijenata te da
su rijetki slu¢ajevi u kojima se klijentima pruzaju iskljucivo usluge digitalnih komunikacija.

Razlike u poslovanju agencija danas i prije desetak godina, znacajne su, $to potvrduju istrazivanja
putem dubinskih intervjua koji ukazuju na to da su novi mediji postali neovisan dio

komunikacijskoga kanala gdje se, za razliku od jednosmjernog obracanja publici, kao $to je to bio

slucaj s tradicionalnim medijima, sada komunikatori obra¢aju pojedincima na dvosmjernoj razini,
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uz vidljivost $iroj masi. Takoder, iz odgovora je vidljivo da niti jedna agencija nije pruzala usluge
digitalnih komunikacija prije deset godina. S druge strane, istrazivanje web-stranica ukazuje na
veéu spremnost na promjene onih agencija koje su osnovane od 1990. do 2007. godine.
Pretpostavka je da su agencije osnovane prije 2007. godine imale viSe vremena za prilagodavanje
te su se, sukladno razvoju komunikacijskih alata, postepeno prilagodavale promjenama i pratile
promjene u poslovanju kako bi bile u skladu s tehnoloskim razvojem. Takoder, pretpostavka je da
su navedene agencije napredovale upravo zbog neizvjesnosti situacije u kojoj se pojavljuju nove
agencije za odnose s javnos¢u. Postavlja se pitanje jesu li agencije za odnose s javnosc¢u koje su
osnovane u posljednjih deset godina usle u poslovanje s pretpostavkom da se agencije osnovane
prije njih nece lako prilagodavati novim izazovima na trzistu te da ¢e, u tom smislu, bez primjetnih
inovacija, uspjeti na trziStu osvojiti postojece i nove klijente. Ako je pitanje potvrdno, postoji
mogucnost da su novoosnovane agencije podcijenile rad agencija koje su postojale na trzistu prije
njih jer, kao §to rezultati istrazivanja pokazuju, agencije osnovane prije vise od deset godina,
pruzaju usluge digitalnih komunikacija u ve¢em postotku (76 % u odnosu na 61,5 %) od agencija

osnovanih u zadnjih deset godina.

Kako bi agencije bile konkurentne u svijetu, preporuka je da riskiraju, izadu iz poznatih okvira
kako bi stvorile nesto inovativno te da se svakodnevno informiraju o tehnoloskim promjenama
koje se odnose na komunikaciju. S obzirom na to da novi mediji omogucéavaju daleko
jednostavniju dvosmjernu komunikaciju, u ovom je razdoblju viSe negoli je ikada bilo vazno znati
prepoznati o¢ekivanja publike 1 postavljati nove visoke standarde u komunikacijskom smislu.
Konkretne mjere i metode koje mogu poboljsati poslovanje hrvatskih agencija za odnose s
javnos$cu u digitalnom dobu su obrazovanje, cjelozivotno ucenje i edukacije djelatnika agencija o
digitalnim komunikacijama, medu kojima se izdvaja inovacija kao $to je virtualna stvarnost.
Naime, virtualna stvarnost stvara dozivljaj i emocije, a to je nesto §to korisnicima ostaje dugo u
sjecanju. Kako bi se pobliZze objasnio znacaj virtualne komunikacije, mozZe se navesti situacija u
kojoj se klijentu kroz virtualnu stvarnost prikazuju usluge i na¢ini na koje agencija posluje, kao
Sto su to na primjer sluéajevi kriznih situacija, gdje se klijenta moze postaviti u ,,stvarnost* kroz
tehnologiju pomoc¢u koje moze vidjeti sliCne situacije uz primjere situacija u kojima se
pravovremeno reagiralo te onih situacija u kojima se uopce nije reagiralo. Takoder, primjeri koji
se kroz virtualnu stvarnost mogu klijentu prikazati mogu biti i zamisljeni dogadaji koje je potrebno

realizirati, ili pak interijer za nadolazeCu konferenciju za medije. Vazno je naglasiti da je
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kreativnost u danasnjici najveca preporuka za agencije te da se one ne bi trebale bojati pogresaka,
jer se upravo iz njih najviSe i nauci te se na taj na¢in mogu stvarati i novi trendovi koji bi mogli

biti prepoznati u cijelom svijetu upravo zbog sirokog dosega koji klijenti takoder danas ostvaruju.
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PRILOZI

Prilog 1. Pitanja za dubinski intervju:

1. Kada je osnovana vasa agencija, koje sve usluge pruza, koliko ima zaposlenika i je li
specijalizirana za neke specifi¢ne komunikacijske poslove?

2. Pruzali vaSa agencija usluge digitalnih komunikacija, koje usluge digitalnih
komunikacija pruza vasa agencija?

3. Koliko dugo vasa agencija pruza usluge digitalnih komunikacija i koliki je udio pruzanja
usluga digitalnih komunikacija u ukupnim poslovnim aktivnostima agencije te imate li
klijente kojima pruzate iskljucivo usluge digitalnih komunikacija ili se u pravilu radi o
jednoj od aktivnosti koje pruzate za nekog klijenta?

4. Kako vidite buduénost agencijskog poslovanja, smatrate li da ¢e u buduénosti rasti
vaznost ili uloga digitalnih komunikacija i koliko se agencijsko poslovanje promijenilo u

posljednjih nekoliko godina s jatanjem uloge digitalne komunikacije?



