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Sazetak

U posljednjem desetlje¢u ekspanzija koriStenja drustvenih mreza uvelike je promije-
nila informacijske tijekove koji su do tada bili poznati. Snaga i nacin isporuke sadrza-
ja na dru$tvenim mrezama utjecali su prvenstveno na raznolikost i koli¢inu sadrzaja
gdje kvantiteta Cesto nije popracena kvalitetom. Odluka da gotovo sve industrije ili
djelatnosti budu prisutne na dru$tvenim mrezama nije zaobisla ni kulturne instituci-
je, ustanove, udruge i druge poslovne subjekte iz podruéja kulture. Potonji su dobili
novu platformu koja moze posluziti popularizaciji kulturnih sadrzaja, priblizavanju
trenuta¢nim i potencijalnim korisnicima te kreiranju zanimljivih marketinskih sadr-
zaja pomocu razlic¢itih digitalnih alata. Kroz istrazivanje provedeno medu njihovim
voditeljicama / voditeljima, ispitano je na koji su na¢in dru$tvene mreze utjecale
na njihovo poslovanje, koje su prednosti i mane te kakav je utjecaj na koli¢inu pu-
blike. Usporedno je istrazeno koliku su ulogu dru$tvene mreze imale kod publike
pri donosenju odluke hoée li posjetiti ili konzumirati odredeni kulturni sadrzaj. U
istrazivanju su obuhvacene poslovne jedinice i publika s podru¢ja makroregionalnih
sredi$ta Osijeka, Zagreba, Rijeke i Splita. Pravilno kori$tenje drustvenih mreza moze
biti legitiman kanal za promidzbu, edukaciju i komunikaciju s publikom i odluka
da ih se koristi u poslovanju vi$e nije stvar izbora nego potrebe. Uz pomo¢ rezultata
istrazivanja oblikovan je model stru¢njaka / stru¢njakinje za upravljanje na drustve-
nim mrezama.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, kulturne ustanove, marketing, popularizacija,
stru¢njak / stru¢njakinja, upravljanje
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Uvod - drustvene mreze
kao medij koji se ne moze ignorirati

Digitalno doba donijelo je ekspanziju drustvenih mreza koje zasigurno u
odredenim kontekstima imaju pozitivan utjecaj. Moguénosti su koje one
nude brojne $to se potvrduje i na mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije
gdje se navodi da ,,mrezne stranice (servisi) za drustveno umrezavanje,
tzv. dru$tvene mreze, omogucuju korisnicima samostalno stvaranje ko-
risnickih profila, nude raznovrsne sadrzaje, od sklapanja prijateljstava i
medusobne komunikacije, pregledavanja videa i fotografija, do mreznoga
trgovanja“. (Hrvatska enciklopedija mrezno izdanje, 2022.)

Kreiranjem svog profila na drustvenim mrezama, korisnik postaje dio
odredene ciljane skupine osobama koje se bave marketingom. Jer, upravo
je u gore navedenoj definiciji izostavljena nova, bitna uloga drustvenih
mreza, a to je marketing i oglasavanje. U pocetku drustvene mreze jesu
sluzile isklju¢ivo za komunikaciju izmedu nekih skupina ljudi, a danas su
se postale snazan marketinski kanal. Iako su se one pojavile prije gotovo
dva desetlje¢a, tek proslo desetljeée svjedocilo je razvoju slozenih, razno-
likih i intenziviranih interakcija izmedu tvreki i njihovih kupaca kroz ko-
ristenje drustvenih medija. Nove informacijske i komunikacijske tehnolo-
gije mijenjaju teorijske paradigme i profesije, komunikaciju i poslovanje,
a dru$tvene mreze postaju mocan alat za promociju i interakciju s (poten-
cijalnim) korisnicima. Digitalni mediji nisu samo uveli nove platforme
za komunikaciju ve¢ su promijenili i korisnike i njihov naéin primanja
informacija. Nacin upravljanja drustvenim mrezama postaje jedna zaseb-
na grana marketinga, $to potvrduju i autori rada (Li, Larimo, Leonidou,
2021) o marketinskim strategijama na drustvenim mrezama koji naglasa-
vaju da koristenje drustvenih medija dobiva sve ve¢u vaznost kao dio por-
tfelja strategija poduzeca, oskudna istrazivanja sustavno su konsolidirala
i prosirila znanje o marketin$kim strategijama na dru$tvenim mreZama.

Pojavom drustvenih mreza marketinska komunikacija postala je ,,osobni-
ja“, pristupacnija, brza i jeftinija. Takoder, korisnici sami biraju kada ¢e i
koliko dugo konzumirati odredeni sadrzaj. Zato je bitno strategijski i pro-
misljeno djelovati na drustvenim mrezama kako se ne bi stvorio kontra-
efekt, otudivanja ljudi od odredene ustanove ili dogadanja. Tvrtke koriste
drustvene mreze kao vazan alat za utjecanje na stavove i ponasanje potro-
saca. Utjecaj se ocituje u zajednicama / stranicama brendova temeljenih
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na dru$tvenim mrezama tako $to ¢lanovi zajednice imaju kontrolu nad
otkrivanjem, proizvodnjom, dijeljenjem i distribucijom informacija i zato
Sto sirenje njihovih iskustava i misljenja u formatu elektronicke usmene
predaje oblikuje misljenje o tvrtki, proizvodu i usluzi (Chen, Chen, 2016).

402 responses

@ Da
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Graficki prikaz 1. Koristite li drustvene mreze?
Lzvor: izradili autori rada

Kroz anketni upitnik u radu su ispitani stavovi o ulozi drustvenih mreza
u popularizaciji drustvenih mreza i usluga, a ispitane su osnovne stvari
poput pitanja koriste li uopée drustvene mreze. Iz gore prilozenog grafi¢-
kog prikaza, vidljivo je da od 402 ispitanika, njih 98,5% koristi drustvene
mreze $to je znacajan podatak kada se govori o tome treba li biti prisutan

na drustvenim mreZama.

Umjetnicke i kulturne institucije najéesée jo$ uvijek nemaju posebne mar-
ketinske odjele, specijalizirane ljude ni strategije pomo¢u kojih bi se uspo-
stavila kvalitetna marketinska komunikacija i veza s publikom. Njihove
marketinske aktivnosti osim ekonomskog cilja (poveéanje trzista kultur-
nih proizvoda) imaju mozda ¢ak i bitniju svrhu, a to je pomo¢ pri razvoju
kulturnih potreba i navika stanovnistva (kulturni cilj). Glavni zadatak
menadzera u domeni kulturnog marketinga je rad na prikazivanju i po-
pulariziranju kulturnih vrijednosti i umjetnickih ostvarenja, te poticanja
kontakra ljudi s umjetno$¢u i umjetni¢kim djelima (Dragicevié¢ — Sesié,
Stojkovi¢, 2013, 181).
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Grafitki prikaz 2. Koristenje drustvenih mreza u svijetu
Izvor: Datareportal, 2022.

Na gore navedenom prikazu vidljivo je i koje su drustvene mreze najza-
stupljenije, $to moze biti smjernica osobama koje upravljaju drustvenim
mrezama gdje svoje kampanje plasirati. Dok, prema istrazivanju Al Jazeere
iz studenog 2021. godine, u toj godini 42 posto svjetske populacije — ili
3,2 milijarde ljudi — koristi drustvene mreze. Facebook je i dalje najvise
koristena drustvena mreza sa 2.7 milijardi aktivnih korisnika, slijede ga
YouTube s dva i Instagram s njih milijardu te LinkedIn s preko 700 mi-
lijuna, Pinterest s oko 400 milijuna, Snapchat s vise od 250 milijuna te
Twitter s gotovo 200 milijuna dnevno aktivnih korisnika (Heni¢, 2021).

Ukupna populacija Republike Hrvatske u sije¢nju 2022. iznosila je 4,07
milijuna prema popisu iz 2021. godine (Sluzbene stranice Drzavnog za-
voda za statistiku, 2022), a prosje¢na dob 44.8. Ustanovljeno je da 3,34
milijuna stanovnika koristi internet, a od toga njih 2,90 milijuna aktivni

su korisnici drustvenih mreza.

Prema objavljenim podatcima Facebook je pocetkom 2022. godine u Hr-
vatskoj imao 1,75 milijuna korisnika, YouTube 2,90 milijuna, Instagram
1,45, LinkedIn 730 tisu¢a, Snapchat 555 tisuca korisnika a Twitter 188,9
tisuc¢a (Datareportal, 2022.)

Svi ovi podatci upucuju na potrebu koristenja drustvenih mreza kao alata
za komunikaciju s korisnicima usluga. Sadrzaj koji se generira moze biti
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privla¢an i moze imati ulogu mijenjanja percepcije. Kao $to je vidljivo u
grafickom prikazu u nastavku, ispitanici u velikoj mjeri prate rad poslov-
nih jedinica iz podru¢ja kulture, a one imaju zadatak svakodnevno raditi
na odrzavanju i poboljsanju kvalitete sadrzaja kako bi postigli jos vecu
zainteresiranost.

Na drudtvenim mrezama pratim sljiedece kulturne ustanove / tvrtke (moguce je
zaokruZziti vise odgovora):

knjiZnicu

galeriju 113 (28.2%)

kazaliste

muzej
kinematografa 227(56.5%)
koncertnu dvoranu
kulturni centar

236 (58.8%)
218 (54.2%)
0 25 100 175 250

razne udruge iz podrugja kulture
razne kulturne inicijative i sliéno

Graficki prikaz 3. Na drustvenim mrezama pratim
sljedece kulturne ustanove / tvrtke
Lzvor: izradili autori rada

Stavljanjem grafikona u uvod rada istaknuti su opéeniti podatci koji mogu
posluziti za bolju percepciju sadrzaja i teme koja je istrazivana.

Digitalne tehnologije u produkciji i diseminaciji umjetnosti

»Kultura u Europi ima posebno znacenje te je u tom smislu i Europska
komisija 2004. godine identificirala potrebu za definiranjem i mapiranjem
kulturnih djelatnosti u kontekstu Lisabonske strategije koja ekonomski
rast u Europi temelji na ekonomiji znanja i kreativnosti“. (Novotny, 2015,
70). Ulaganje u kulturu aktivno raste $to tvrde i autori rada o kulturi
kao pokretacu razvoja drustva, gdje pisu da po uzoru na druge drzave
¢lanice EU i u Hrvatskoj je osjetan i vidan znacajan rast ulaganja u kul-
turu i kulturalne dogadaje. Usporedujuéi ulaganja u kulturu zadnjih pet
godina, razdoblja od 2016. do 2020. godine, evidentan je rast financijskih
sredstava izdvojen upravo u prora¢un Ministarstva kulture (Glavas, Seles,
Horni$ — Dmitrovi¢, 2022). Ulaganjem u kulturu otvaraju se moguénosti



i ulaganja kulturnih institucija u promoviranje svojih usluga i proizvoda
na nove tehnologije, konkretno na dru$tvene mreze. Stav koji je na ne-
kim razinama prisutan da su kulturne institucije ugrozene pojavom no-
vih medija ne mora nuzno biti opravdan. Kako u mnogim znanostima ili
znanstvenim disciplinama, i u promociji je potrebno prilagoditi novim
potrebama ciljane publike.

Usporedno s razvojem tehnologije, drustvenih mreza, pove¢anjem broja
korisnika i Sirenjem potencijalnog trzista, razvijaju se i digitalni alati koji
pomazu u kreiranju sadrzaja koji tako pomazu u produkciji i diseminaciji
umjetnosti. Online platforme postale su sve vaznije sredstvo komunikacije
(Sheth, 2022). Za kreiranje sadrzaja na drustvenim mrezama, a koji se
kasnije mogu aplicirati na njima razli¢itima, postoje alati za obradu foto-
grafija, izradu kolaza fotografija, snimanje i obradu raznih video zapisa,
vektorske grafike i slicno. Najvaznije je naglasiti, da sve drustvene mreze
imaju i svoje aplikacije koje su dostupne za mobilne uredaje i one kao ta-
kve uvelike olak$avaju posao.

Kada se govori o tome $to ti alati trebaju imati, najéesée je to moguénost
podrzavanja i integracije druStvenih mreza. Vazna je jednostavnost kori-
Stenja i ¢injenica da ne trebate uloziti puno vremena u ucenje kako se ko-
risti. Prema web stranici Website planet (Website planet, 2022), istaknut
je angazman, tj. mogucénost pracenja i odgovaranja na sadriaj izravno s
platforme. Aplikacije moraju imati mogu¢nost jednostavnog dijeljenja sa-
drzaja i mogu¢nost planiranog objavljivanja sadrzaja na drustvenim mre-
zama. Kako bi se lakse razumjelo na koji na¢in sadrzaj objave funkcionira
i kako dijeliti informacije s drugima, potrebno je imati dobre analize i
izvjestaje. Ako se radi s timom, potrebno je biti u stanju u¢inkovito sura-
divati i komunicirati kako bi se zadaci uspjesno obavljali. Vazna stavka pri
donoSenju odluka je ta da je alat koji se nudi besplatan ili ima besplatnu
probnu inadicu, tako da ih je mogucée lako testirati i donijeti odluku o
koristenju. Neki od najpopularnijih aplikacije koje pomazu pri kreiranju
sadrzaja su: za upravljanje timovima — Socialplot; za video sadrzaje — Ripl;
alati za pracenje spominjanja na drustvenim mrezama — Social Mention i
Mediatoolkit; za kreiranje vektorskih grafika — Canva.
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Prednosti koristenja drustvenih mreza u poslovanju

»Promjene publike nastale pod utjecajem digitaliziranih medija razmatra-
ju se ne vise kao promjena koncepta od pasivne prema aktivnoj publici,
nego prije svega kao promjena od aktivne prema interaktivnoj publici.
U komunikacijskim znanostima koncept interaktivne publike poéiva na
pretpostavci aktivnog koristenja i kreativnog sudjelovanja u javnoj komu-

nikaciji. (Zgrablji¢ Rotar, 2020, 29)

U posljednjem desetlje¢u kroz kiberneticki prostor pojavila se inicijativa za
uredivanje informacija u organizacijskoj fazi. (Huda, 2022). Kulturne in-
stitucije koristenjem drus$tvenih mreza mogu ostvariti bolju komunikaciju
Klikom na ,svida mi se“ ili ,podijeli“ vidljivost postaje puno veéa i moze
privuéi poglede (potencijalnih) korisnika koji inace ne bi pregledavali ili
pretrazivali informacije o pojedinim kulturnim dogadanjima. Time je
smanjen jaz izmedu institucije i korisnika. Prethodno su posjetitelji kul-
turnih institucija mogli samo promatrati i cijeniti umjetnost, danas u njoj
mogu sudjelovati komentirajudi, dijele¢i slike ili nesto sli¢no, putem drus-
tvene mreze. Kako bi to moglo biti ostvarivo institucije moraju raditi na
dizajnu, sadrzaju i obliku. Jasno je da publika vise nije samo korisnik,
nego i sudionik. Moze, primjerice, sudjelovati u izgradnji muzejske izloz-
be, prijedlogu nabave novih knjiga u knjiznici, s prijedlozima izvodaca za
neke koncerte i slicno. Osim interakcije s korisnicima ostvariva je i surad-
nja s kulturnim ustanovama medusobno.

Uloga tehnologije u drustvu pokazuje neraskidivost odnosa koji vezu teh-
nologiju, drustvo i pojedinca, $to je vidljivo u identificiranju brojnih kul-
turnih promjena uzrokovanih koristenjem informacijskih tehnologija (IT).
Tehnologija nije samo sam stroj ve¢ je cijeli skup odnosa izmedu ljudskih
bi¢a, alata i polja znanja (Combi, 2016). Vazna znacajka antropoloske teo-
rije omogucuje da definiramo kulturu kao skup komunikacijskih ¢inova, a
komunikacija je ono $to grupama i pojedincima omogucuje predstavljanje
sebe i interakciju sa svijetom kroz norme i vrijednosti.

Nove tehnologije mijenjaju prostor, vrijeme, odnose i tipove komunikacije
koji i dalje koegzistiraju s drugim podrudjima znanja svojstvenima kultu-
ri. Razli¢iti tempo razvoja razli¢itih drustava u svijetu preplavile su nove
inovacije, koja su moguce neke zatekli nesvjesnim. No, $to je veca svijest o



zivotu u globalnom svijetu, to je napornije pruzati otpor kako bi se obra-
nio odredeni lokalni identitet ili metode rada.

Drustvene mreze dio su globalnih trendova i njihova pravilna uporaba
moze pozitivno utjecati na poslovanje. S obzirom na ogromnu potenci-
jalnu publiku koja provodi mnogo sati dnevno koriste¢i drustvene mreze
na raznim platformama, nije iznenadujuée da su trgovci, ali i razni PR
stru¢njaci prihvatili drustvene medije kao marketinski kanal (Appel i sur.,

2020).

IstraZivanje

Za potrebe pisanja rada, napravljeno je istrazivanje putem anketnog upit-
nika. Upitnik je tehni¢ko sredstvo, instrument za provodenje ankete,
odnosno za prikupljanje podataka, a sastoji se od niza pitanja u vezi s
predmetom i ciljem istrazivanja na koja se trazi odgovor (Kuki¢, Marki¢,
2006). Nakon postupka logickog i formalnog ispitivanja valjanosti pri-
kupljenih podataka kreirana je baza podataka u programskom softveru
SPSS* u kojoj se nalazi 402 ispitanika. Vecina pitanja u upitniku mjerena
su ,zatvorenim® odgovorima s ponudenim modalitetima pet stupnjevane
Likertove ljestvice*® (modaliteti su stupnjevani od ,,uopée se ne slazem” do
,U potpunosti se slazem®).

U skladu s planom istrazivanja i teorijskim okvirom anketni upitnici su
slani putem Google forme na mnogobrojne e-mail adrese, hiperveza se di-
jelila putem drustvenih mreza i privatnih poruka. Cilj je bio prikupiti sto
viSe odgovora ispitanika s fokusom na Cetiri centralne lokacije prikuplja-
nja podataka: makroregionalna sredista Osijek, Zagreb, Rijeka te Split.
Lokacije su izabrane zbog najveéeg broja poslovnih subjekata iz podrudja
kulture, ali i zbog ¢injenice da njima gravitira najviSe stanovnistva s razli-

¢itim stavovima.

Podatci su prikupljani od travnja do svibnja 2022. godine.

25 SPSS Statistics (Statistical Package for Social Studies) je u svjetskom mjerilu najpristupaénije
statisti¢ko programsko rjesenje koje koriste komercijalne, vladine i akademske ustanove u rjesavanju
poslovnih i istrazivackih problema.

26  Likertova ljestvica, vrsta najée$¢e primjenjivane ljestvice za mjerenje stavova. Razvoj i
primjenu ljestvice razradio je 1932. Renis Likert.
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Demografska struktura ispitanika

Ukupan uzorak anonimne ankete ,,Uloga drustvenih mreza u populariza-
ciji kulturnih sadrzaja i usluga® ¢ini 402 ispitanika. Anketa je provedena
nad ispitanicima iz makroregionalnih sredista Osijeka, Zagreba, Rijeke i
Splita. Vec¢ina ispitanika, to¢nije 327 ili 81,3 % ispitanika iz regije Osijeka,
36 ili 8,2 % ispitanika je iz regije Splita, 33 ili 8,2 % ispitanika je iz regija
Zagreba, te 6 ili 1,5 % ispitanika je regije Rijeke. U istrazivanju je sudjelo-
valo 71,4 % ili 287 ispitanika koji su se izjasnili Zenskog roda, dok se njih
28,6 % ili 115 ispitanika koji su se izjasnili da su muskog roda. Odgova-
rajudi na pitanje koje se odnosilo na stru¢nu spremu ispitanika, najveci
je broj (192, 47,8 %) izjavio da posjeduju visoku stru¢nu spremu. Potom
slijede ispitanici sa znanstvenim stupnjem Magisterij / Doktorat koji po-
sjeduje 99 ili 24,6 %. Srednju stru¢nu spremu ima 17,2 % ispitanika, tj.
njih 69 dok visu stru¢nu spremu ima 42 (10,4%). Broj godina ispitanika je
rasporeden u 6 dobnih skupina, a najvei postotak ¢ini dobna skupina od
35 do 49 godina, njih 174 ili 43,3 %. Zatim dobna skupina od 25 do 34
godine koju ¢ini 144 ili 35,8% ispitanika, sljede¢a dobna skupina po broju
ispitanika ¢ine od 50 do 65 godina kojih je ukupno 61 ili 15,2 %, nakon
toga s 3,7% ili 15 od 19 do 34 godine. Broj ispitanika dobnih skupina do
18 godina nije bilo dok je bilo 6 ili 1,5 % starijih od 65 godina.

Vaznost drustvenih mreZa za poslovne subjekte u kulturi

Kako bi dokazali Hipotezu 1 koja glasi: Komunikacija na drustvenim
mrezama pozitivno utjecu na poslovanje poslovnog subjekta koji djeluje u
podrudju kulture, napravljen je ANOVA (analiza varijance) test s makrore-
gionalnim sredi$tem kao nezavisnom varijablom u odnosu na stav prema
drus$tvenim mrezama kao zavisnim varijablama.



Tablica 1. ANOVA s makroregionalnim sredistem kao
nezavisnom varijablom i stava prema drustvenim
mrezama kao zavisnim varijablama

N M SD B p
Osijek 321 3,56 0,889
Drust 7 iti tied Rijeka | 6 3,00 0,000
r‘us v?ne mreze pozitivno utjecu na J 13510 | 0,000
zajednicu? Split 36 4,00 1,014
Zagreb | 33 2,73 0,626
Osijek 321 3,26 1173
Drustvene mreZe su relevantan izvor Rijeka | 6 2,50 10,548
. . 3,973 | 0,008
informacija? Split 36 3,83 | 1,000
Zagreb | 33 3,18 0,727
Osijek 321 3,05 1,309
Informaciju koja me zanima prvenstveno | Rijeka | 6 2,50 | 0,548
. - . 2,369 | 0,070
trazim na drustvenim mreZzama? Split 36 3,33 |0,956
Zagreb | 33 3,55 1,325
Osijek 107 4,46 0,861
Kultura i kulturni sadrzaji ju biti Rijeka 2 3,00 1,414
g ura.l u ur[n sa .rzaJ| mf)ra]u iti J 2437 | 068
prisutni na drustvenim mrezama? Split 12 4,67 0,492
Zagreb | 11 4,27 0,786

* N- broj ispitanika, ® M- aritmeticka sredina, ® SD- standardna
devijacija, * F- vrijednost ANOVE, ® p- statisticka znalajnost
Izvor: izradili autori rada

Ispitani su stavovi:

Drustvene mreze pozitivno utjeCu na zajednicu?

Drustvene mreze su relevantan izvor informacija?

Informaciju koja me zanima prvenstveno trazim na drustvenim mrezama?
Kultura i kulturni sadrzaji moraju biti prisutni na drustvenim mrezama?

Na temelju rezultata ANOVA (analize varijance) u 7ablica 1. mozemo vi-
djeti postojanje statisticki znacajne razlike u odgovorima izmedu gradova
na tvrdnjama ,,Drustvene mreZe pozitivno utje¢u na zajednicu® i ,Drus-
tvene mreze su relevantan izvor informacija“. Turkey post hoc testom za
prvu tvrdnju je utvrdena znacajna razlika u odgovorima izmedu Osijeka
i Splita, gdje Spli¢ani u ve¢oj mjeri smatraju kako drustvene mreze pozi-
tivno utjeCu na zajednicu. Takoder, postoji znacajna razlika u odgovorima
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izmedu Osijeka i Zagreba, gdje pak Osjecani u ve¢oj mjeri smatraju kako
drustvene mreZe pozitivno utje¢u na zajednicu. Na kraju, ujedno i naj-
ve¢a znacajna razlika je ona izmedu Splita i Zagreba, gdje Spli¢ani imaju
puno pozitivniji stav prema ovoj tvrdnji. Na temelju aritmetickih sredina
vidimo da se s prvom tvrdnjom najvise slazu Spli¢ani, slijede ih Osjecani
i Rije¢ani, a najmanje se s tvrdnjom slazu Zagrepcani. Odgovori Rije¢ana
se statisticki ne razlikuju u odnosu na druge gradove.

Gledaju¢i Turkey test za drugu tvrdnju primje¢ujemo jednu razliku, a to
je da Spli¢ani u ve¢oj mjeri smatraju kako su drustvene mreze relevantan
izvor informacija u odnosu na Osjec¢ane. Razlika izmedu drugih gradova
nema.

Aritmeticka sredina tvrdnje da drustvene mreZe pozitivno utjec¢u na za-
jednicu uzevsi u obzir sve lokacije iznosi 3,332 $to kazuje da se ve¢ina
ispitanika ili donekle slaze ili u potpunosti slaze s njom. Time se dokazuje
da ispitanici smatraju da uloga drustvenih mreza moze biti nesto pozi-
tivno, a ako se uzmu stavovi o tome da su drustvene mreze relevantan
izvor informacija ¢ija je aritmeticka sredina 3,19 $to kazuje da se vecina
ispitanika donekle slaze ili u potpunosti slaze s tvrdnjom, dolazimo do za-
klju¢ka da postoje prednosti pravilnog upravljanja drustvenim mrezama.
Ako poslovna jedinica u kulturi kvalitetno upravlja drustvenim mrezama,
na to se moze gledati kao na pozitivan i relevantan izvor informacija. Na
svim centralnim lokacijama ispitivanja ve¢ina ispitanika se gotovo u pot-
punosti slaze s tvrdnjom da kultura i kulturni sadrzaji moraju biti prisutni
na drustvenim mrezama, izuzevsi makroregionalno srediste Rijeku gdje
se vec¢ina ispitanika niti slaze, niti ne slaze. Uzev$i u obzir sve opisane
rezultate, moguce je potvrditi hipotezu 1 i zakljuéiti da komunikacija na
drustvenim mrezama pozitivno utjeCe na poslovanje poslovnog subjekta
koji djeluje u podru¢ju kulture. Nadovezujudi se na perspektive drustvenih
mreZa i razmisljaju¢i o buduénosti, moze se smatrati da su drustveni me-
diji tehnolosko — centri¢ni — ali ne u potpunosti tehnoloski — ekosustav
u kojem je raznolik i sloZzen skup ponasanja, interakcija i razmjena koji
ukljucuje razli¢ite vrste medusobno povezanih aktera (Appel i sur., 2020).
Pravilnim i uspje$nim upravljanjem, moguce je stvoriti pouzdan i potre-
ban kanal komunikacije izmedu proizvoda / usluge i korisnika.



Kvaliteta komunikacije kao kljué¢

Anketnim upitnikom provedenim medu korisnicima usluga ispitalo se
konzumiraju li sadrzaje poslovnih subjekata iz podru¢ja kulture, koliko
su zadovoljni kvalitetom sadrzaja, koliko ¢esto posje¢uju profile i na kojim
mrezama, kako je to utjecalo na njihovu odluku da koriste ili ne koriste
usluge ili da budu ili ne budu korisnici, smatraju li neki sadrzaj neprimje-
renim, kakav oblik sadrzaja im je najprimamljiviji i prepoznaju li kada
drustvenim mrezama upravlja stru¢na osoba ili to radi nekoliko razli¢itih

osoba razli¢itih stilova komunikacije.

U cilju dokazivanja hipoteze 2 koja glasi: Kvalitetna i raznolika komu-
nikacija na drustvenim mrezama poveéava broj korisnika i konzumenata
sadrzaja poslovnih subjekata koji dieluju u podruéju kulture, napravljen je
ANOVA (analiza varijance) test izmedu stava o relevantnosti drustvenih
mreZa i stajalista ispitanika o vaznosti kvalitetne i raznolike komunikacije

na drustvenim mrezama.

Tablica 2. ANOVA (analiza varijance) izmedu stava o relevantnosti
drustvenih mreza i stajalista ispitanika o vagnosti kvalitetne i raznolike
komunikacije na drustvenim mrezama

N M sD |F p

uopce se ne slazem | 30 3,90 1,062

donekle se ne
. 63 3,48 1,413
slazem

Vise vjerujem ustanovama / — : —
niti se slazem, niti se

tvrtkama koje imaju kvalitetne . 120 3,65 1179 | 4,042 | 0,003
. . ne slazem
drudtvene mreze.

donekle se slazem 120 4,05 0,776

u potpunosti se
slazem

60 4,00 | 1,105

uopce se ne slazem | 10 3,00 0,943

donekle se ne
21 3,05 1,244

Kvalitetne drustvene mreze slazem
Cesto su razlog zasto niti se slazem, niti se
cestosuraziog zasto fisesiazem ise | g 1341|1048 | 2507 | 0,045
izaberem uslugu ili proizvod ne slazem
neke ustanove / tvrtke. donekle se slazem | 40 378 | 0,974
t i
U PolPunost s 20 |375 |1118
slazem
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slazem

uopce se ne slazem | 10 3,60 1174
donekle se ne
; 21 3,57 1,165
Zbog kvalitetnog i zanimljivog | Slazem
sadrzaja na drustvenim niti se slazem, niti se
; : . _— . 4 3,88 1,249 | 3,357 |,012
mreZama o kulturi, poveéa mi | ne slazem
se interes za istu. donekle se slazem | 39 433 |0701
u potpunosti se
; 19 4,47 0,905
slazem
uopce se ne slazem | 10 3,50 0,850
S donekle se ne 1 376 0.889
Prepoznajem i razlikujem slazem ) )
kvalitetu komunikacije na i se slazem. niti s6
drustvenim mrezama izmedu ) ' 41 3,95 0,893 | 2,578 | ,041
. o ne slazem
kulturnih ustanova / tvrtki koje -
pratim. donekle se slazem 40 4,05 0,749
u potpunosti se
. 20 4,40 0,754
slazem
uopce se ne slazem | 10 410 0,876
donekle se ne
. 21 3,33 1,017
Zbog zanimljive komunikacije | Slazem
dogadaja, obratim pozornosti | niti se slazem, niti se
gactl “p . . 4 3,76 1,019 | 3,960 |,005
na ostale usluge ili proizvode | ne slazem
koji se nude. donekle se slazem | 40 413 | 0,686
u potpunosti se
; 20 4,20 0,616
slazem
uopce se ne slazem | 10 3,60 0,966
) o donekle se ne o1 362 0.865
Kvalitetna komunikacija na slazem ) )
druStvenim mrezama me niti 56 Slazem.niti se
poti¢e na konzumaciju usluga . ' 41 3,98 0,880 | 2,559 |,042
I ne slazem
ili proizvoda kulturne ustanove -
 turtke. donekle se slazem 40 4,23 0,620
u potpunosti se
19 4,05 0,848

* N- broj ispitanika, ® M- aritmeticka sredina, ® SD- standardna
devijacz'ja, o [ vrijedno:tANOVE, ® p- statisticka znacajnost

Izvor: izradili autori rada

Ispitani su stavovi:

Vise vjerujem ustanovama / tvrtkama koje imaju kvalitetne drustvene

mreze.




Kvalitetne drustvene mreze Cesto su razlog zasto izaberem uslugu ili proi-
zvod neke ustanove / tvrtke.

Zbog kvalitetnog i zanimljivog sadrzaja na drustvenim mrezama o kultu-
ri, pove¢a mi se interes za istu.

Prepoznajem i razlikujem kvalitetu komunikacije na drustvenim mrezama
izmedu kulturnih ustanova / tvrtki koje pratim.

Zbog zanimljive komunikacije dogadaja, obratim pozornost i na ostale
usluge ili proizvode koji se nude.

Kvalitetna komunikacija na dru$tvenim mrezama me poti¢e na konzuma-
ciju usluga ili proizvoda kulturne ustanove / tvrtke.

Na temelju rezultata ANOVE (analize varijance), Tablica 2., gdje smo stav
o tome da su drustvene mreze relevantan izvor informacija usporedili sa
6 tvrdnji vezanih uz stajalista ispitanika o vaznosti kvalitetne i raznolike
komunikacije na drustvenim mrezama, vidimo da kod svih tvrdnji postoji
statisticki znacajna razlika. Turkey post hoc testom za prvu tvrdnju vidi-
mo da dvije znadajne razlike koje idu u istom smjeru, a to su razlike izme-
du grupe koja se donekle slaze kako su drustvene mreze relevantan izvor
informacija i grupe koja se donekle ne slaze i grupe koja se niti slaze niti ne
slaze kako su drustvene mreze relevantan izvor informacija. U ovom slu-
¢aju grupa koja se donekle slaze vise vjeruje ustanovama / tvrtkama koje
imaju kvalitetne dru$tvene mreze u odnosu na druge dvije grupe. Izmedu
drugih grupa kod ove tvrdnje nema statisticki znacajnih razlika.

Sljede¢u znacdajnu razliku vidimo kod tvrdnje ,,Prepoznajem i razlikujem
kvalitetu komunikacije na drustvenim mrezama izmedu kulturnih usta-
nova / tvrtki koje pratim.“ Razlika postoji izmedu grupe koja se uopée ne
slaze i grupe koja se u potpunosti slaze kako su drustvene mreze relevan-
tan izvor informacija. Grupa koja se u potpunosti slaze smatra da bolje
prepoznaje i razlikuje kvalitetu komunikacije na drustvenim mrezama.
Drugih znacajnih razlika izmedu grupa za ovu tvrdnju nema.

Nadalje, znacajne razlike izmedu grupa su one za tvrdnju kako zbog za-
nimljive komunikacije dogadaja, obratim pozornost i na ostale usluge ili
proizvode koji se nude. Znacajna razlika je vidljiva izmedu grupe koja se
donekle ne slaze kako su drustvene mreze relevantan izvor informacija i
grupe koja se donekle i u potpunosti slaze kako su drustvene mreze rele-
vantan izvor informacija. Grupa koja se donekle slaze ¢e u ve¢oj mjeri zbog
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zanimljive komunikacije dogadaja, obratiti pozornost i na ostale usluge ili
proizvode koji se nude, a isto govori i grupa koja se potpunosti slaze s time
da ¢e oni u jo§ vecoj mjeri obratiti pozornost na ostale usluge ili proizvode.
Druge znacajne razlike kod ove tvrdnje nisu uocene.

Posljednja znacajna razlika je uocena za tvrdnju ,Kvalitetna komunikacija
na dru$tvenim mrezama me poti¢e na konzumaciju usluga ili proizvo-
da kulturne ustanove / tvrtke.“ Razlika je vidljiva izmedu grupe koja se
donekle slaze i donekle ne slaze. Grupa koja se donekle slaze ¢e u vecoj
mjeri biti potaknuta kvalitetnom komunikacijom na konzumaciju usluga
ili proizvoda kulturalne ustanove.

Gledaju¢i aritmeticke sredine odgovora na stav o relevantnosti drustve-
nih mreza u odnosu na pretpostavljene tvrdnje, vidljivo je da ispitanici
koji se donekle ili u potpunosti slazu s tvrdnjom da su dru$tvene mreze
relevantan izvor informacija, jednako tako vise vjeruju ustanovama koje
imaju kvalitetne drustvene mreze. Njima je ujedno kvalitetan i zanimljiv
sadrzaj na drustvenim mrezama o kulturi povecava interes za istu. Vidljivo
je i da veéina ispitanika zbog zanimljive komunikacije dogadaja, obra¢a
pozornost i na ostale usluge ili proizvode koje poslovni subjekt koji djeluje
u podruéju kulture nudi.

Gledajudi rezultate, mogude je potvrditi Hipotezu 2 i zakljuciti da kvalitet-
na i raznolika komunikacija na drustvenim mreZzama povecava broj kori-
snika i konzumenata sadrzaja poslovnih subjekata koji djeluju u podrudju
kulture. Dodatna potvrda teze moguca je i gledajuéi Graficki prikaz 4
koji je u nastavku gdje su prikazani odgovori ispitanika na tvrdnju da su
drustvene mreze najdominantniji medij za komunikaciju. Kreirajuéi ju
na kvalitetan i raznolik nacin, moguce je povecati interes te time i broj
korisnika i konzumenata sadrzaja.



4. Drustvene mreze su najdominantniji medij za komunikaciju.

180

120

60

= (018% ; 12 (3%)

1 2

Graficki prikaz 4. Drustvene su mreze
najdominantniji medij za komunikaciju
Lzvor: izradili autori rada

Kako su poslovni subjekti na podrué¢ju kulture ¢esto dio javnog sektora,
ovi rezultati pokazuju da ne treba biti skepticizma prema koritenju istih.
Jer, drustveni mediji postaju vazan posrednik za interakciju izmedu vlada,
vlada i gradana, te vladinih agencija i poduzeca. To je zbog jedinstve-
nih karakteristika dru$tvenih medija: otvorenosti, sudjelovanja i dijelje-
nja. Medutim, unato¢ brzom usvajanju, u javnom sektoru postoji rastu¢a
zabrinutost i skepticizam u pogledu kori$tenja dru$tvenih medija, no uz
kvalitetno upravljanje to ne mora biti tako (Khan, Swar, Lee, 2014).

Potreba za postojanjem strucnjaka
koji ¢e upravljati drustvenim mreZama

Potrebno je, osobito unutar veéih poslovnih subjekata, odrediti osobu
koja ¢e biti stru¢njak za vodenje drustvenih mreza. Potrebno je ulagati u
njezino obrazovanje i specijalizaciju te posjedovanjem takve osobe unutar
organigrama povecava se korist za poslovni subjekt.

U cilju dokazivanja hipoteze 3 koja glasi Pri organizaciji posla potrebno je
odrediti strucnjaka koji ée se baviti upravljanjem i kreiranjem sadrzaja na
drustvenim mreZama napravljena je analiza odgovora ispitanika na sljedeée

tvrdnje:

Prepoznajem razliku izmedu profesionalno i amaterski vodenih drustve-
nih mreza.

Smatram da je konzistentnost i stil komunikacije vazan.
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Uredno i dinami¢no poslozena komunikacija na dru$tvenim mrezama
razlog je zbog kojeg pratim sadrzaje i konzumiram usluge i proizvode kul-
turne ustanove / tvrtke.

Osoba koja upravlja drustvenim mrezama kulturne ustanove / tvrtke
klju¢na je u procesu stvaranja interesa kod publike ili posjetitelja

20. Prepoznajem razliku izmedu profesionalno i amaterski vodenih drustvenih mreza.

180

3(0.8%)

1

Graficki prikaz 5. Prepoznajem razliku izmedu profesionalno i
amaterski vodenib drustvenibh mreza
Izvor: izradili autori rada
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21. Smatram da je konzistentnost i stil komunikacije vazan.

240
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3(0.8%) 0(0%)
5 | [
1 2 3 4 5

Graficki prikaz 6. Smatram da su
konzistentnost i stil komunikacije vazni
Lzvor: igradili autori rada
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22. Uredno i dinamiéno posloZena komunikacija na drustvenim mrezama razlog je
zbog kojeg pratim sadrzaje i konzumiram usluge i proizvode kulturne ustanove /
tvrtke.

180

120

12 (3%)

Graficki prikaz 7. Uredno i dinamicno poslogena komunikacija
na drustvenim mrezama razlog je zbog kojeg pratim sadrzaje i
konzumiram usluge i proizvode kulturne ustanove / tortke.
Izvor: izradili autori rada

24. Osoba koja upravlja drustvenim mreZama kulturne ustanove / tvrtke kljuéna je u
procesu stvaranja interesa kod publike ili posijetitelja.

180

Grafitki prikaz 8. Osoba koja upravija drustvenim mrezama
kulturne ustanove / tvrtke kljucna je u procesu stvaranja
interesa kod publike ili posjetitelja.

Izvor: igradili autori rada

Uzimajuéi odgovore ispitanika na postavljenje tvrdnje jasno je vidljivo da
postoji njih vedina razlikuje kvalitetan sadrzaj od onog manje kvalitetnog
$to se odrzava i na percepciju profesionalnosti odradenog posla osobe za-
duzZene za upravljanje drustvenim mrezama. Tako je iz grafickog prikaza 5
vidljivo da se 288 ispitanika ili 72% donekle ili u potpunosti slazu s tvrd-
njom da prepoznaju rad razliku izmedu profesionalno i amaterski vodenih
drustvenih mreza. Iz grafiékog prikaza 6 jos je jasnije izrazeno slaganje s
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tvrdnjom da je konzistentnost i stil komunikacije vazan, s ¢ime se u done-
kle ili u potpunosti slaze ¢ak 368 od 402 ispitanika, $to ¢ini njih ukupno
91,7%. Kao dobar razlog da drustvenim mrezama trebaju upravljati stru¢-
njaci mogu se protumaciti i rezultati vidljivi u grafickom prikazu 7 gdje
249 ispitanika ili njih 62,4% smatra da Uredno i dinami¢no poslozena
komunikacija na drustvenim mrezama razlog je zbog kojeg pratim sadr-
zaje i konzumiram usluge i proizvode kulturne ustanove / tvrtke. Klju¢ni
podatak za potvrdu hipoteze 3 nalazi se u rezultatima vidljivim u grafic-
kom prikazu 8 gdje se ve¢ina ispitanika donekle ili u potpunosti slaze s
tvrdnjom da je osoba koja upravlja drustvenim mrezama kulturne ustano-
ve / tvrtke kljuéna u procesu stvaranja interesa kod publike ili posjetitelja.

Gledajuci sve opisano, mogucée je potvrditi hipotezu 3 i zakljuciti da je pri
organizaciji posla potrebno je odrediti stru¢njaka koji ¢e se baviti upravlja-
njem i kreiranjem sadrzaja na drustvenim mrezama. Imajuéi takvu osobu
u timu moguce je ostvariti viSestruke prednosti, osobito one koji se odnosi
na povezivanju usluge ili proizvoda s ciljanom publikom. Profesionalno
kreiran sadrzaj moze privuéi publiku koja posljedi¢no moze povecati inte-
res i za vi$e proizvoda ili usluga odredenog poslovnog subjekta u kulturi, a
ne samo nuzno onoga na ¢emu je u tom trenutku fokus. ,,Danasnji lideri u
kulturi mogu biti i kulturni influenseri koji koriste drustvene mreze kako
bi zainteresirali, educirali i usmjerili publiku prema kulturi.“ (Glavas i sur.,
2022, 178). Poslovni subjekt u podrudju kulture moze svog lidera dobiti u
vidu stru¢njaka koji upravlja drustvenim mrezama.

Ciljevi i ograni¢enja istraZivanja

Cilj ovog rada i istrazivanja koje mu je prethodilo je olaksati osobama koje
upravljaju poslovnim subjektima u kulturi da pronadu ili sistematizacijom
odrede osobu zaduzenu za upravljanje drustvenim mrezama. U nastavku
je predlozen model osobe / djelatnika s kompetencijama koje treba posje-
dovati te opisom poslova koje se o¢ekuju da budu odradeni kako bi se po-
stigli $to bolji rezultati i odradi $to efektivniji posao koji moze doprinijeti
kvaliteti poslovanja cijelog poslovnog subjekta u kulturi. Na sli¢an nacin je
odradena je i studija autora Albanna i drugih koja je za cilj imala analizom
¢imbenika koji odreduju koristenje drustvenih medija provjeriti koliko
njihovo kori$tenje dovodi do poveéanja u¢inkovitosti (tj. svijesti, angazma-
na zajednice i prikupljanja sredstava) neprofitnih organizacija. (Albanna,



2022). Drzedi se tog prijedloga moguce je povecati vidljivost i kvalitetnije
prenijeti misiju, usluge i ciljeve poslovanja $to u kona¢nici moze dovesti
do povecanog broja korisnika, posjetitelja i drugih konzumenata usluga
poslovnog subjekta u kulturi koji se odluci aplicirati ga. Time se mogu po-
vecati prihodi, $to ne mora biti nuzno tako te je to ujedno i ogranicavajuci
¢imbenik istrazivanja. Ono je postavljeno u pretpostavkama da kvalitetno
upravljanje drustvenim mrezZama moze donijeti prednosti na vise razina,
a te prednosti nisu konkretno mjerljive. Moguce je odrediti razdoblje u
kojem se po¢ne aplicirati predlozeni model djelatnika i pratiti rezultate po-
slovanja te ih usporediti s razdobljem prije te tako zakljuciti je li poslovanje
poboljsano. Njih je nemoguce mjeriti precizno tvrdeéi da je porast prihoda
ili broja korisnika nastao zato $to je model apliciran, ali je moguce izmje-
riti broj pratitelja, interakcija i drugih aktivnosti na drustvenim mrezama
te povecanje istih povezati s boljim poslovanjem opéenito. Kao $to i autori
Cepeda — Carrion i drugi, drustvene mreze potpuno su promijenile na¢in
na koji se tvrtke odnose prema trzi$tu i pruzaju koristan alat za prikuplja-
nje vanjskog znanja i informacija (Cepeda — Carrion, 2022).

Kompetencije strucnjaka / strucnjakinje za upravljanje
drustvenim mrezama

Razmatrajuéi zaklju¢ke donesene istrazivanjem, moguce je predloziti ne-
koliko klju¢nih kompetencija koje bi stru¢njak za upravljanje drustvenim
mrezama odredenog poslovnog subjekta u kulturi trebao imati. Uz kom-
petencije, kratko su opisani i zadaci koji se vezu uz obavljanje tog posla,
a vezani su uz istaknutu kompetenciju. Stoga je u nastavku na slikovnom
prikazu I prezentiran model stru¢njaka.
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Interdisciplinarnost Copywriting

« pretraZivanje informacija kreiranje tekstualnih objava «
« povezivanje sadrZaja na sazet i zanimljiv nacin
« povezivanje i kombiniranje prepoznavanje i isticanje o

razliéitih alata za rad na kljuénih informacija

drustvenim mreZama kreiranje sloganai
\ e a / atraktivnih poruka

.

MODEL STRUENJAKA / STUENJAKINJE ZA UPRAVLJANJE
DRUSTVENIM MREZAMA U POSLOVNIM SUBJEKTIMA IZ
PODRUCJA KULTURE

Upravljanje timom Smisao za brendiranje

« umreZavanje i povezivanje stvaranje identita i stila
s drugim struénjacima jasno definiranje ciliane «
« jasno artikuliranje i publike
dodjeljivanje zadataka oblikovanje proizvodaiili «
« poznavanje profesija usluga kako bi se poveéao
potrebnih za izvrsavanje interes ciljanje publike
odredenih zadataka praéenje trendova u podru&ju «
rada

Slikovni prikaz 1. Kompetencije strucnjaka / strucnjakinje
za upravljanje drustvenim mrezama
Lzvor: igradili autori rada

Zakljucak

Digitalno doba koje je donijelo ekspanziju drustvenih mreza, zasigurno
je jedno od polja koje u odredenim kontekstima imaju pozitivan utjecaj.
Nove informacijske i komunikacijske tehnologije mijenjanu teorijske pa-
radigme i profesije, komunikaciju i poslovanje, a drustvene mreze postaju
mocan alat za promociju i interakciju s korisnicima. Pojavom drustve-
nih mreza marketinska komunikacija postala je ,,osobnija“ pristupacni-
ja, brza i jeftinija. Takoder, korisnici sami biraju kada ¢e i koliko dugo



konzumirati odredeni sadrzaj. Umjetnicke i kulturne institucije najces¢e
jos uvijek nemaju posebne marketinske odjele, specijalizirane ljude ni stra-
tegije pomoc¢u kojih bi se uspostavila kvalitetna marketinska komunikacija
i veza s publikom. Sadrzaj koji se generira moze biti privla¢an i moze imati
ulogu mijenjanja percepcije. Trenutaéni proces globalizacije favorizirao je i
ojacao internet koji se razvija nevidenom brzinom te sukladno time, sama
popularizacija sadrzaja, usluga, proizvoda ili sli¢cno odredene poslovne je-
dinice iz podrudja kulture, dobiva jedan mocan i efikasan kanal za reali-
zaciju. Kulturne institucije koriStenjem drustvenih mreza mogu ostvariti
bolju komunikaciju i interakciju s publikom ali i svoje aktivnosti i usluge
uciniti vidljivijima. Klikom na ,svida mi se“ ili ,, podijeli“ vidljivost postaje
puno veca i moze privuci poglede (potencijalnih) korisnika koji inace ne
bi pregledavali ili pretrazivali informacije o pojedinim kulturnim doga-
danjima. Ako poslovna jedinica u kulturi kvalitetno upravlja drustvenim
mrezama, na to se moze gledati kao na pozitivan i relevantan izvor infor-
macija. Pravilnim i uspjesnim upravljanjem, moguce je stvoriti pouzdan
i potreban kanal komunikacije izmedu proizvoda / usluge i korisnika te
komunikacija na dru$tvenim mrezama pozitivno utje¢e na poslovanje po-
slovnog subjekta koji djeluje u podruéju kulture. Takoder, zbog zanimljive
komunikacije dogadaja, publika obra¢a pozornost i na ostale usluge ili
proizvode koje poslovni subjekt koji djeluje u podru¢ju kulture nudi. Uz
to, kvalitetnom i raznolikom komunikacijom na dru$tvenim mrezama
povecava se broj korisnika i konzumenata sadrzaja. Pri organizaciji posla
potrebno je odrediti stru¢njaka koji ¢e se baviti upravljanjem i kreiranjem
sadrzaja na dru$tvenim mrezama. Imajuéi takvu osobu u timu moguce je
ostvariti viSestruke prednosti, osobito one koje se odnose na povezivanje
usluge ili proizvoda s ciljanom publikom. Poslovni subjekt u podrudju
kulture moze svog lidera koji ¢e biti kvalitetna i efikasna poveznica izmedu
subjekta i publike dobiti upravo u vidu stru¢njaka koji upravlja drustve-
nim mrezama, a koji ima za to potrebne kompetencije i zna upravljati
poslovima vezanima uz njih. Upravo prijedlogom modela takve osobe,
napravljen je znanstveni doprinos ovog rada.
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THE ROLE OF SOCIAL NETWORKS IN THE
POPULARIZATION OF CULTURAL
CONTENT AND SERVICES

Abstract

In the last decade, the expansion of the use of social networks has significantly
changed the information flows that were known until then. The strength and man-
ner of delivery of content on social networks have primarily affected the diversity and
quantity of content where quantity is often not accompanied by quality. The decision
to have almost all industries or activities be presented on social networks did not by-
pass cultural institutions, institutions, associations, and other business entities in the
field of culture. The latter has been given a new platform that can serve to popularize
cultural content, bring it closer to current and potential users, and create interesting
marketing content using various digital tools. Through a survey conducted among
their leaders, it was examined how social networks affected their business, what are
the benefits or disadvantages and what is the impact on the amount of audience. In
parallel, the role of social networks by the audience in deciding whether to visit or
consume certain cultural content, was also researched. The research included busi-
ness units and audiences from the macro-regional centers of Osijek, Zagreb, Rijeka,
and Split. Proper use of social networks can be a legitimate channel for promotion,
education, and communication with the public. The decision to use them in business
is no longer a matter of choice but of need. With the help of the research results, a
model of a social media management expert was created.

Keywords: cultural institutions, expert, management, marketing, popularization,

social networks



