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SAZETAK

DruStvene mreZe su, s jedne strane, proizveli mnoStvo novih moguc¢nosti marketinSkog
istraZivanja i novu rutu za isporuku. Suprotno tome, platforme drusStvenih medija olakSavaju
dvosmjerni razgovor i uspostavljaju snaZnije i osobnije veze s kupcima. Putem Facebooka,
Twittera, Instagrama i YouTubea mogu izravno komunicirati s potencijalnim klijentima,
razmjenjivati informacije i paziti na zadovoljstvo kupaca kako bi poboljsali korisnicku podrsku i
ojacali svoj brend. Korisnici potencijalno mogu ugroziti sve oko sebe, ukljucujuéi tajne tvrtke,
otkrivanjem raznih informacija, ukljucujuci gdje i s kim se trenutno nalaze. Savjeti za op¢u zastitu
internetske sigurnosti ukljucuju redovitu promjenu lozinki na svim platformama druStvenih medija
i otkrivanje Sto manje osobnih podataka, poput telefonskog broja i datuma rodenja. No, kakav je

utjecaj drustvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca?

Upravo je analiza utjecaja druStvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca
predmet i cilj diplomskog rada. Ovaj diplomski rad pridonosi obradi tematike u teorijskom i
empirijskom smislu. Tocnije, diplomskim radom se ukazuje na utjecaj druStvenih mreZa na

poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.

Kljucne rijeci: drusStvene mreZe, etika, poslovna etika, reputacija, utjecaj drustvenih mreza
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SUMMARY

Social networks, on the one hand, have produced a wealth of new marketing research
opportunities and a new delivery route. Conversely, social media platforms facilitate a two-way
conversation and establish stronger and more personal connections with customers. Through
Facebook, Twitter, Instagram and YouTube, they can communicate directly with potential clients,
share information and keep an eye on customer satisfaction to improve customer service and
strengthen their brand. Users can potentially endanger everyone around them, including secretive
companies, by revealing a variety of information, including where and who they are currently with.
Tips for general online safety include regularly changing passwords on all social media platforms
and revealing as little personal information as possible, such as your phone number and date of

birth. But what is the impact of social networks on business ethics and company reputation?

The analysis of the impact of social networks on business ethics and company reputation is
the subject and goal of the final thesis. This final thesis contributes to the treatment of the topic in
a theoretical and empirical sense. More precisely, the diploma thesis points out the influence of

social networks on business ethics and the reputation of companies.

Keywords: social networks, ethics, business ethics, reputation, influence of social

networks
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1. UVOD

Jedan od najznacajnijih razvoja u druStvenim i poslovnim sferama danasSnjice je uspon
drustvenih mreZa. Buduci da su druStvene mreZe Cesto besplatne, prisutne su u svim sferama Zivota.
DruStvene mreZe svojim korisnicima omogucuju brzu interakciju, ucenje i razgovor, bez obzira na
to gdje u svijetu Zive. DruStvene mreZe u posljednjih nekoliko godina sve se viSe koriste u
poslovanju, a tvrtke ih koriste kako bi unaprijedile svoje poslovanje. Unato¢ svim svojim
prednostima, oni ipak imaju neke ozbiljne nedostatke, kao Sto je dostupnost podataka i njihova
nepravilna uporaba u neprikladne svrhe. Nema sumnje kako su druStvene mreZe postale
svakodnevni kako u privatnom, tako i u poslovnom svijetu. U uvodu se objaSnjavaju: 1) Problem,
predmet i objekti istraZivanja, 2) Svrha, ciljevi i znanstvene metode istraZivanja, 3) Ocjena

dosadasnjih istraZivanja, 4) Znanstvena hipoteza i pomocne hipoteze, 5) Struktura rada.

1.1. Problem, predmet i objekti istraZivanja

Mnoge razlicite vrste poduzeca i organizacija smatraju da su druStvene mreZe intrigantne.
Kako bi se olakSala razmjena podataka i komunikacija medu zaposlenicima, nekoliko poslovnih
korisnika kreiralo je privatne druStvene mreZe. Dokazano je da to povecava korporativni uspjeh.
KoriStenje druStvenih medija na radnom mjestu raste velikom brzinom, a tvrtke postaju sve
prijemcivije za svjeZe ideje i prilike za povecanje produktivnosti. Poslovni korisnici takoder su
nedavno shvatili kako druStvene mreZe pruzaju nove mogucnosti i glediSta za pojedinacne
korisnike. Tvrtke koje prihvate promjene i prilagode se razli¢itim opcijama koje pruZaju drustvene
mreZe postat Ce strasni suparnici, dok ¢e one koje oklijevaju isprobavati nove stvari i ne Zele ulagati
u drusStvene medije i nove poslovne modele postupno gubiti trZiSni udio. DruStvene mreZe s
vremenom imaju sve veci ucinak. Poduzeca koriste platforme drusStvenih medija kako bi skrenula
pozornost kupaca na svoje koncepte, robu i usluge. Nema sumnje kako druStvene mreZe utjeCu na
poslovanje poduzec¢a, kao i na poslovnu etiku. Potonje upravo i predstavlia PROBLEM

ISTRAZIVANJA ovoga rada.

PREDMET ISTRAZIVANJA ovog diplomskog rada je ukazati na ulogu i vaznost

druStvenih mreZa u suvremenom svijetu, pojmovno rasclaniti poslovnu etiku i reputaciju, te ukazati



na utjecaj drustvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca. Takoder, predmet diplomskog

rada su i stavovi op€e javnosti o utjecaju drustvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.

OBJEKTI ISTRAZIVANJA su drustvene mreZe, etika, poslovna etika, reputacija, utjecaj

drusStvenih mreza

1.2. Svrha, ciljevi i znanstvene metode istrazivanja

Svrha istraZivanje je interpretirati sadrZaj i temeljne elemente druStvenih mreza i kakav
utjecaj imaju na poslovnu etiku i reputaciju. CILJ ISTRAZIVANJA ovog diplomskog rada je

prikazati kakav utjecaj imaju druStvene mreZe na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.
Pojedinacni ciljevi:
* Pojmovno definirati druStvene mreZe i prikazati njihovu ulogu u suvremenom
svijetu.
* Pojmovno definirati poslovnu etiku i reputaciju, te ukazati na utjecaj poslovne etike
na poslovnu uspjesnost.
* Prikazati utjecaj drustvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.

» IstraZiti stavove opCe javnosti Republike Hrvatske o utjecaju drusStvenih mreZa na

poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.

KoriStena je povijesna metoda u razmatranju pojma poslovne etike i drusStvenih mreZa.
Takoder, koriStena je metoda sinteza, komparacije, analize te metoda deskripcije. Za empirijski dio

rada koriSten je online anketni upitnik.

1.3. Ocjena dosadasnjih istraZivanja

MoZe se reci kako se sve viSe pozornosti posljednjih godina pridodaje poslovnoj etici i
druStveno odgovornom poslovanju u turizmu u Republici Hrvatskoj. Brojni autori su proveli

istraZivanja kako bi ukazali upravo na vaznost drustveno odgovornog poslovanja u turizmu.

Gaguli¢ (2019) je otkrio da tri ispitana osjecka poduzeca ucinkovito koriste drustvene
mreZze u komercijalne svrhe, uspostavljajui veze s partnerima, klijentima, gradanima i

potencijalnim radnicima. Osim toga, oni procjenjuju svoj brend na trZiStu i Cine svoju kulturu,
2



inicijative i poslovne prakse vidljivima onima izvan organizacije. To ih stavlja u bolju poziciju od
tvrtki koje ne koriste druStvene mreZe i privlaci vecu bazu korisnika. RazliCite druStvene mreZe
sluZe razli¢itim funkcijama, a uz svoj prirodni doseg, ovise o pla¢enom oglasavanju za
objavljivanje otvorenih radnih mjesta, postova na blogovima i tekuc¢ih projekata. Nadalje, studija
je potvrdila da platforme drustvenih medija olakSavaju neobavezno povezivanje izmedu korisnika
i partnera putem medusobnog "lajkanja" i dijeljenja reklama, kao i s korisnicima koji im se Cesto
obracaju s poslovnim upitima. Tvrtke su pokazale marketinSku vrijednost druStvenih mreZa
koristec¢i ih za osiguravanje poslovnog napretka. Tvrde da je prisutnost na druStvenim mreZama
kljucna za uspjeh poslovanja, navodeci potrebu da se identificiraju druStvene mreZe koje ciljana
publika koristi i da se najviSe usredotoCe na njih. Komunikacija na druStvenim mreZama potice i
povjerenje izmedu kupaca. U danasnjem svijetu korisnici nisu zadovoljni informacijama koje se
mogu pronaci samo na web stranicama; Zele viSe, a kroz komunikaciju na druStvenim mreZama

mogu ste¢i dojam o karakteru tvrtke.!

Primorac (2018) je istraZivanjem utvrdio da druStvene mreZe pozitivho utjeCu na
reputaciju javnih poduzeca u gradu Sinju. Ukupna srednja vrijednost percepcije ugleda odredena
je ocjenom poduzeca od strane gradana na temelju sljede¢ih faktora: ucinkovitost, financijska
odgovornost, javni interes, usluznost/prijateljstvo i znanje. Subjekti iz javnog sektora koji koriste
drustvene mreZe poput Facebooka (Muzej Sinjske alke, Kulturno umjetnicki centar Sinj i Oistoca
Cetinska krajina d.o.0) imaju vecu ocjenu od subjekata koji ih ne koriste, na temelju svih navedenih
elemenata reputacije kao i ukupna prosjecna ocjena ugleda. (Djecji Vrtic¢ Bili cvitak Sinj, Kamicak
d.o.0.) i popravlja se miSljenje javnosti o njima. Naposlijetku, utvrdilo je da druStvene mreZe imaju

znacajnu ulogu izgradnji reputacije poduzeca.?

Ocekivani rezultati istraZivanja, ocekivani doprinos zajednici i primjena
rezultata istraZivanja

Provedeno istraZivanje je aktualno i svojom tematikom moZe imati svrhu i primjenu u
buduc¢nosti. Kroz ovaj diplomski rad dao bi se ZNANSTVENI DOPRINOST u teorijskom i
empirijskom smislu na nacin da bi se ukazalo na utjecaj i vaznost druStvenih mreZa na poslovnu

etiku i reputaciju poduzeca.

1Gaguli¢, K., Utjecaj drustvenih mreza na poslovanje manjih i srednjih poduzeca, Diplomski rad, SveuciliSte Josipa
Jurja Strossmayera Osijek, Osijek, 2019., str. 41.
2Primorac, 1., Utjecaj drustvenih mreZa na reputaciju javnog sektora - slu¢aj Grada Sinja, Diplomski rad, Sveuciliste
u Splituy, Split, 2018., str. 52.
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1.4. Znanstvena hipoteza i pomoc¢ne hipoteze

Obzirom na postavljene i prethodno navedene probleme istraZivanja iz kojih proizlazi
predmet i objekti istraZivanja, postavlja se sljedeca ZNANSTVENA HIPOTEZA, koja glasi:
Vecina ispitanika smatra kako drustvene mreze mogu utjecati na poslovnu etiku i izgradnju

dobre reputacije poduzeca.
Znanstvena hipoteza postavljena je na temelju Cetiri pomoc¢ne hipoteze:

P.H. 1. Vec¢ina poduzeca u kojima ispitanici rade koriste druStvene mreZe u svrhu

oglasavanja i promocije poslovanja.

P.H. 2. Poduzete u kojem ispitanici rade se pridrZava etiCkih naCela oglasavanja

koriStenjem druStvenih mreZa.

P.H. 3. Poduzece u kojem ispitanici rade nije prekrSilo neko od pravila etickog kodeksa

tijekom oglasavanja na druStvenim mreZama.

P.H. 4. Vecina ispitanika smatra da poduzece u kojem rade na pravilan nacin upotrebljava

druStvene mreZe za izgradnju reputacije.

1.5. Struktura rada

Diplomski rad sadrZi Cetiri tematska povezana dijela.

U UVODNOM poglavlju diplomskog rada prikazuju se problem, predmet i objekti
istraZivanja, kao i svrha i ciljevi znanstvene metode istraZivanja. Takoder, se iznosi ocjena

dosadasnjih istraZivanja, daje prikaz postavljenih hipoteza i struktura rada.

U drugom poglavlju ULOGA I ZNACAJ DRUSTVENIH MREZA U SUVREMENOM
SVIJETU naglasak je stavljen na pojmovno odredenje drustvenih mreZa, njihov povijesni razvoj i
prikaz najpupilarnijih druStvenih mreZa i korisnika. Takoder, prikazuju se pitanja privatnosti

druStvenih mreZa, kao i prednosti i nedostatci.

U trecem poglavlju POJMOVNO ODREDENJE POSLOVNE ETIKE I REPUTACIJE

definira se etika kao filozofska disciplina, nudi se podjela etike i eticki pristupi. Pored toga, definira



se poslovna etika i njezin utjecaj na poslovnu uspjesnost, te se pojmovno razmatra reputacija i

prikazuje se upravljanje i mjerenje reputacije.

U Cetvrtom teorijskom poglavlju UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA POSLOVNU
ETIKU I REPUTACIJU PODUZECA prikazuje se uloga drustvenih mre7a u poslovanju,
prednosti i nedostatci primjene druStvenih mreZa na poslovanje, etiCnost oglasavanja drustvenih
mreZa u poduzecu, te se osvrce na neeticko oglasavanje, utjecaj druStvenih mreZa na poslovnu etiku

i reputaciju poduzeca.

Kroz posljednje, odnosno peto poglavlje EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA
DRUSTVENIH MREZA NA POSLOVNU ETIKU I REPUTACIJU PODUZECA anketnim
upitnikom se ispituju stavovi opcCe javnosti Republike Hrvatske o utjecaju druStvenih mreZa na
poslovnu etiku i reputaciju poduzeca. Prvenstveno je prikazana metodologija istraZivanja, a potom
je naglasak stavljen na prikaz interpretacije rezultata istraZivanja, kao i ogranicenja i prijedloga za

daljnja istraZivanja.

Na kraju rada izveden je ZAKLJUCAK, naveden je popis koristene literature te popis

koristenih slika.



2. ULOGA I ZNACAJ DRUSTVENIH MREZA U SUVREMENOM
SVIJETU

U nastavku se naglasak stavlja na prikaz uloge i znacajaka drustvenih mreZa u suvremenom
svijetu. Najprije se definira pojam druStvenih mreZa, potom se fokus stavlja na njihov povijesni
razvoj, svrhu i obiljeZja, najpopularnije druStvene mreZe, pitanja privatnosti, te prednosti i

nedostatci.

2.1. Pojmovno odredenje drustvenih mreza

DruStvene mreZe zajednicki su pojam za web-mjesta i aplikacije koje su usredotoCene na
komunikaciju, unos temeljen na zajednici, interakciju, dijeljenje sadrZaja i slicno. Ljudi koriste
druStvene medije kako bi ostali u kontaktu i komunicirali s prijateljima, obitelji i raznim
zajednicama. Poduzeca koriste druStvene aplikacije za reklamiranje i promoviranje svojih
proizvoda i pracenje potreba potrosaca.? DruStvene mreZe nude razne mogucnosti, ali prvenstvene
su stvaranje i dijeljenje sadrZaja na internetu. Konvencionalni mediji, poput radija, televizije i
novina, dopustaju samo jednosmjernu komunikaciju. Za razliku od tradicionalnih medija, druStveni

mediji omogucuju dvosmjernu komunikaciju medu ljudima.

Anderson i sur. navode da su druStvene mreZe platforme web stranica ili aplikacija koje
korisnicima omoguc¢uju medusobno povezivanje. Korisnici mogu dijeliti informacije, izraZavati
miSljenja, istraZivati zajedniCke interese, traZiti poslove, promovirati svoje poslovanje, stvarati

nova prijateljstva i komunicirati s drugima.®

DruStveno umreZavanje odnosi se na koriStenje internetskih druStvenih mreZa kako bi
korisnici ostali povezani s prijateljima, obitelji, kolegama ili kupcima. DruStveno umreZavanje
moZe imati druStvenu svrhu, poslovnu svrhu ili oboje putem stranica kao Sto su Facebook, X (bivsi

Twitter), Instagram i Pinterest.®

3Vuli¢, V., Drustveni mediji kao inovativni oblik neplacenih medija, Medijski dijalozi, VOL.9 NO.4, 2011., str. 115.
4Kili¢, T., Utjecaj drustvenih medija na odabir turisticke destinacije: razlike medu potroSacima, Zavrsni rad,
Sveuciliste u Splitu, Split, 2020., str. 11.

SAnderson, M. i sur., Connection, Creativity and Drama: Teen Life on Social Media in 2022., dostupno na:
https://www.pewresearch.org/internet/wp-content/uploads/sites/9/2022/11/PI1_2022.11.16_Teens-Social-Media-
Connection_FINAL.pdf, (03.03.2024.)

SMeltwater, Digital 2023: Global overwiew report, dostupno na: https://wearesocial.com/wp-
content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-Report.pdf, (03.03.2024.)

6


https://www.pewresearch.org/internet/wp-content/uploads/sites/9/2022/11/PI_2022.11.16_Teens-Social-Media-Connection_FINAL.pdf
https://www.pewresearch.org/internet/wp-content/uploads/sites/9/2022/11/PI_2022.11.16_Teens-Social-Media-Connection_FINAL.pdf
https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-Report.pdf
https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-Report.pdf

Banerjee i sur. navode da druStvene mreZe ukljuCuju razvoj i odrZavanje osobnih i
poslovnih odnosa pomocu tehnologije. Ova mjesta omogucuju ljudima i korporacijama da se

medusobno poveZzu kako bi mogli razvijati odnose i dijeliti informacije, ideje i poruke.”

Budu¢i da druStvene mreZe naglaSavaju i podrzavaju ljudsku potrebu za vezom i
zajednicom, te budu¢i da su njihove temeljne znacajke sadrZaj koji stvaraju Kkorisnici i
jednostavnost koriStenja, oni su nadogradnja u odnosu na Web 2.0. DruStvene mreZe obuhvacaju
Sirok raspon internetskih tehnoloskih instrumenata za razmjenu razli¢itih vrsta sadrZaja,
ukljucujuci tekst, fotografije, video zapise, audio datoteke i aplikacije osmiSljene za olakSavanje
razgovora. Mogucnost da Sira javnost podijeli misljenja i misljenja o tvrtkama, robama ili uslugama
"osvojila" je korisnike interneta. Od toga mogu imati koristi i poduzeca jer im omogucuje uvid u

potrebe i Zelje svojih klijenata, sto je kljucno za poslovanje.?

U poslovanju se druStvene mreZe koriste za plasiranje proizvoda, promicanje robnih marki,
povezivanje s kupcima i poticanje novih poslova. Kao komunikacijska platforma, drustveni mediji
promicu povratne informacije kupaca i olakSavaju korisnicima da podijele svoja iskustva s tvrtkom.
Poduzeca mogu brzo odgovoriti na pozitivne i negativne povratne informacije, rijeSiti probleme

kupaca i odrzati ili ponovno izgraditi povjerenje kupaca.’

Drustveno umreZavanje takoder je znacajna prilika za trgovce koji Zele angaZirati kupce.
Facebook ostaje najveca i najpopularnija drustvena mreZa, s 2 milijarde ljudi koji svakodnevno
koriste platformu, od 1. veljace 2023. Druge popularne platforme u SAD-u su Instagram, X,
WhatsApp, TikTok i Pinterest.!? Drustvene mreZe takoder se koriste za crowdsourcing. To je
praksa koriStenja druStvene mreZe za prikupljanje znanja, dobara ili usluga. Tvrtke koriste masovni
rad kako bi dobile ideje od zaposlenika, kupaca i Sire javnosti za poboljSanje proizvoda ili razvoj

buducih proizvoda ili usluga.

2.2. Povijesni razvoj drustvenih mreza

’Banerjee, A. i sur., Changes in social network structure in response to exposure to formal credit markets, dostupno
na: https://academic.oup.com/restud/advance-article/doi/10.1093/restud/rdad065/7208633, (04.03.2024.)

8Boyd, Danah M., Ellison, Nicole B., Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Journal of Computer
-Mediated Communication, VOL.13, NO.1, 2008., str. 210.

9Kili¢, T., Utjecaj drustvenih medija na odabir turisticke destinacije: razlike medu potrosacima, Op. cit., str. 12.
10Meta, Meta Reports Fourth Quarter and Full Year 2022 Results, dostupno na: https://investor.fb.com/investor-
news/press-release-details/2023/Meta-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2022-Results/default.aspx,
(04.03.2024.)
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Evolucija druStvenih mreZa potaknuta je ljudskim impulsom za komunikacijom i
napretkom digitalne tehnologije. To je prica o uspostavljanju i njegovanju osobnih veza na velikim
razmjerima. U manje od jedne generacije, drustveni mediji evoluirali su od izravne elektronicke
razmjene informacija, do virtualnog okupljaliSta, do maloprodajne platforme, do vitalnog
marketinSkog alata 21. stoljeca. Kako je pocelo? Kako su druStveni mediji utjecali na Zivote
milijardi ljudi? Kako su se tvrtke prilagodile stilu Zivota digitalnih potroSaca? Kako marketinski

strucnjaci koriste druStvene medije? Sve je to dio priCe o kontinuiranoj evoluciji druStvenih medija.

Fraza "druStvene mreZe" postala je Siroko rasprostranjena u suvremenoj eri digitalne
povezanosti. Buduéi da proZima gotovo svaki dio naSeg osobnog, drustvenog i profesionalnog
Zivota, rijeC je o izrazu koji ne treba predstavljati. DruStvene mreZe su pojam koji opisuje skup
online platformi i tehnologija koje omogucuju proizvodnju, distribuciju i razmjenu znanja,
koncepata i multimedijskog materijala unutar online korisnicke zajednice. Ove platforme otvaraju
nove prilike za komunikaciju, angaZman i izgradnju mreZe kroz vrijeme i prostor za pojedince,

grupe i organizacije.!!

Putovanje evolucije druStvenih mreza pocinje s najranijim oblicima online komunikacije.
Iako su ti sustavi bili rudimentarni u usporedbi s danaSnjim sofisticiranim platformama, postavili
su temelje za digitalne interakcije koje se sada uzimaju zdravo za gotovo. U 1960-ima i 1970-ima,
tijekom povoja raCunarstva, istraZivaci i raCunalni znanstvenici veC su istraZivali nacine kako
omoguciti digitalnu komunikaciju. Jedan takav sustav, Compatible Time-Sharing System (CTSS),
omogucio je korisnicima da ostavljaju poruke jedni drugima na zajednickim racunalima. Iako
primitivan prema modernim standardima, CTSS je bio revolucionarni eksperiment koji je

nagovijestio digitalne razgovore koji dolaze.!?

Pravi prethodnici druStvenih mreza pojavili su se kasnih 1970-ih i 1980-ih s pojavom
sustava oglasnih ploca (BBS). BBS je korisnicima omogucio platformu za povezivanje s
raCunalnim sustavom putem modema, gdje su mogli sudjelovati u tekstualnim razgovorima,
pristupati datotekama i sudjelovati u prvim online zajednicama. Jedan od najranijih BBS-ova,
poznat kao CBBS (Computerised Bulletin Board System), kreirali su Ward Christensen i Randy
Suess 1978. Korisnicima je omogucio postavljanje poruka, ucitavanje i preuzimanje datoteka te

sudjelovanje u raspravama o raznim temama. CBBS je bio prijelomni trenutak u evoluciji digitalne

1Boyd, Danah M., Ellison, Nicole B., Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Op. cit., str. 214.
12Grbavac, J., Grbavac, V., Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena, Media, culture and
public relations, VOL.5, NO.2, 2014., str. 206.
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komunikacije, jer je uveo koncept interakcije online zajednice. BBS/CBBS je u to vrijeme postao
popularan, poticuci razvoj rane online kulture. Korisnici bi mogli komunicirati s ljudima koji dijele
njihove interese, razgovarati o tim temama i moZda stvarati virtualna prijateljstva. BBS je otvorio

put kasnijim interaktivnim znacajkama drustvenih medija usmjerenim na zajednicu.!3

Razvoju digitalne komunikacije uvelike su pomogle 1980-ih i ranih 1990-ih dvije
inovativne online usluge, CompuServe i Prodigy. Mnogi elementi suvremenih druStvenih mrezZa
bili su predvideni karakteristikama koje su te platforme pruzale. Godine 1979. online usluga
CompuServe osnovana 1969. postala je profitabilna. Osim pristupa vijestima i informacijama,
nudio je e-posStu i forume za rasprave. Korisnici su mogli sudjelovati u razgovorima o nizu tema,
posebice na forumima CompuServea, koji su promovirali osjecaj online zajednice i suradnje. Jedan
od prvih primjera internetskog chata, servisni CB Simulator, koji je korisnicima omogucio
razgovor u stvarnom vremenu, prvi put je postao dostupan 1980. Godine 1988. IBM i Sears
pokrenuli su Prodigy, zajednicki pothvat koji je nudio niz usluga, ukljucujuci vijesti, forume, online
kupnju, e-poStu i online kupnju. Korisnici su mogli razgovarati i dijeliti ideje zahvaljujuci
Prodigyjevim moguc¢nostima zajednice, koje su predoblicile znacajke drusStvenog angazmana koje

¢e kasnije razlikovati platforme drustvenih mreza.!#

Broj online usluga dramati¢no se povecao 1990-ih, a America Online (AOL) se pojavio kao
znacCajan posrednik. Instant messaging (IM), funkciju koja ¢e se kasnije etablirati kao oslonac
drugih platformi druStvenih medija, popularizirao je AOL. Korisnici su mogli komunicirati s
prijateljima i kontaktima u stvarnom vremenu pomocu AIM-a, koji je AOL stavio na raspolaganje
1997. Brzo mijenjaju¢i nacin na koji ljudi komuniciraju na mrezZi, AIM je brzo postao kulturni
fenomen. Kao nacin signaliziranja dolaska svjeZih komunikacija, prepoznatljiva najava "Imate
postu" postala je zastitni znak digitalnog doba. Instant poruke ne samo da su olakSale komunikaciju
jedan na jedan, veC su omogucile i grupne razgovore, utiru¢i put sobama za razgovor i grupnim

raspravama koje ¢e kasnije postati sastavni dijelovi platformi drustvenih medija.!®

Uvodenjem web stranica kao Sto su Classmates.com i SixDegrees.com, ideja o drustvenom
umreZavanju kakvog danas poznajemo pocela je poprimati oblik. Ovi rani pioniri postavili su

temelje za nadolazecu revoluciju drustvenih medija. To su jedne od prvih web stranica koja se

13Vuli¢, V., Drustveni mediji kao inovativni oblik neplac¢enih medija, Op. cit., str. 120.

14Boyd, Danah M., Ellison, Nicole B., Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Op. cit., str. 217.
I5Kusi¢, S., Online drustvene mreZe i drustveno umreZavanje kod ucenika osnovne skole: navike Facebook generacije,
Zivot i §kola, VOL.24, NO.2, 2010., str. 105.
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usredotocila na povezivanje ljudi s njihovim bivSim kolegama iz razreda i Skolskim kolegama.
Omogucio je korisnicima stvaranje profila, popis svoje povijesti obrazovanja i traZenje drugih koji
su pohadali iste Skole. lako je bio relativho rudimentaran u usporedbi s kasnijim druStvenim
mreZama, koristio se nostalgijom i Zeljom za ponovnim povezivanjem sa starim prijateljima. Jedna
od najranijih pravih web stranica za druStveno umreZavanje bila je, koju je Andrew Weinreich
pokrenuo 1997. Mogli su se izraditi korisnicki profili, popisati prijatelji i poruke su se mogle slati.
Izraz "Sest stupnjeva odvojenosti” koji postulira da su svi na svijetu povezani putem mreZe
poznanstava bio je izvor inspiracije za nadimak platforme. Unato¢ kona¢nom zatvaranju 2001.
godine, SixDegrees posluZila je kao katalizator ludila za druStvenim mreZama. Kasnije su nastale

mnoge drustvene mreZe kao Sto su Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat i druge.'®

U svojoj srZi, druStvene mreZe nisu samo skup tehnologije ve¢ i kulturni i druStveni
fenomen koji je transformirao nacine na koje ljudi komuniciraju, izraZavaju se, traZie informacije i
slicno. Od Facebooka i Twittera do Instagrama i TikToka, platforme drustvenih mreZa razvile su
se u mocne instrumente koji su demokratizirali distribuciju informacija, potaknuli druStvene i
politicke pokrete i promijenili prirodu poslovanja i marketinga. Pojava druStvenih mreZa

usporediva je s razumijevanjem brze promjene u ljudskoj komunikaciji u digitalnom dobu.!”

Razvoj druStvenih mreZa nije samo zanimljiva povijesna zanimljivost, ve¢ i kljucno
istraZivanje srZi digitalnog drusStva. Proucavanje evolucije drustvenih medija od njihova rodenja do
danas i nadalje nudi neprocjenjiv uvid u to kako tehnologija utjeCe na druStvene interakcije,

meduljudske odnose i ljudsko ponaSanje opcenito, kao Sto su:

— Kulturni i druStveni utjecaj: uspon druStvenih mreZa zamrSeno je povezan sa Sirim
druStvenim i kulturnim promjenama. DruStvene mreZe su zrcalo koje odraZava kako se
ljudske vrijednosti, norme i ciljevi mijenjaju, od utjecaja na to kako ljudi grade i odrZavaju

odnose do utjecaja na politicki diskurs i aktivnosti.

— Tehnoloski napredak: razvoj drustvenih mreZa i tehnoloski napredak idu ruku pod ruku.
Razumijevanje evolucije druStvenih mreZa pomaze ljudima predvidjeti smjer kojim ¢e
tehnologija krenuti, od Sirenja mobilnih uredaja do uvodenja umjetne inteligencije i

virtualne stvarnosti.

16Tbid, str. 106.
17vuli¢, V., Drustveni mediji kao inovativni oblik neplac¢enih medija, Op. cit., str. 121.
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— Poslovna i marketinSka dinamika: DruStvene mreZe postali su dominantna sila u poslovnom
svijetu. Promijenio je nacin na koji tvrtke plasiraju svoje proizvode, komuniciraju s
kupcima i mjere uspjeh. OdrZavanje koraka s razvojem druStvenih medija kljucno je za

tvrtke koje Zele ostati konkurentne u digitalnom dobu.

— Privatnost i eticka razmatranja: S velikom povezano3cu dolazi i velika odgovornost. Razvoj
druStvenih mreZa postavlja eticka pitanja u vezi s privatnoS¢u podataka, dezinformacijama
i moc¢i koju imaju tehnoloski divovi. Ova razmatranja imaju dalekosezne implikacije za

pojedince, vlade i organizacije.'®

2.3. Najpopularnije drustvene mreze i njihovi korisnici

Drustvene mreZe mogu se podijeliti u niz kategorija, o kojima se govori u nastavku.

DruStvene mreZe na internetu — Ova kategorija osmisljena je da okupe clanove koji su
geografski odvojeni, ali dijele slicne interese. Korisnici mogu medusobno razgovarati i dijeliti
multimedijske sadrZaje koriste¢i ove besplatne internetske usluge. Korisnici druStvenih mreza
imaju moguc¢nost kontrolirati koje osobne podatke Zele podijeliti i s kim. Jedna od znacajki
druStvenih mreZa koja se obraduje je mogucnost ostavljanja komentara na sadrzaj koji je objavljen.

Medu najcesce koriStenim platformama druStvenih medija su LinkedIn, Instagram i Facebook.!?

Blogovi i mikroblogovi - Blog je vrsta web stranice na kojoj autori mogu objavljivati
postove koji mogu vidjeti drugi korisnici, a koji sadrZe tekst, fotografije, audio i video. Drugi
interaktivni alat koji korisnicima omogucuje davanje komentara na informacije je mikroblog.
Komentiranje olakSava rast razgovora i razmjenu stajaliSta. Na Internetu postoji viSe od 150
milijuna blogova koji pokrivaju razlicite teme. Slicno kao i blogovi, mikroblogovi imaju manje
sadrZaja, Sto je njihova primarna odlika. Korisnici mogu objavljivati pojedinacne rijeci, fotografije
ili poveznice, kao i druge manje dijelove sadrZaja, na mikroblogovima. Dva najpoznatija

mikrobloga su Tumblr i Twitter.?°

Mjesta za dijeljenje multimedije ili usluge za razmjenu multimedijskog sadrzaja upravo su

ono Sto njihov naziv implicira: omogucuju korisnicima stvaranje i dijeljenje dokumenata,

8Grbavac, J., Grbavac, V., Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena, Op. cit., str. 212.
9Kili¢, T., Utjecaj drustvenih medija na odabir turisticke destinacije: razlike medu potroSacima, Op. cit., str. 14.
20Kili¢, T., Utjecaj drustvenih medija na odabir turisticke destinacije: razlike medu potrosacima, Op. cit., str. 14.
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fotografija, videa i audio datoteka. Danas su YouTube, Flickr, Scribd, SlideShare i LiveStream
najceSce koriStene usluge ove vrste. Internetski forumi: Jedna od najranijih vrsta druStvenih medija
je forum, gdje korisnici mogu komunicirati, raspravljati o odredenim temama, nuditi savjete jedni
drugima i dijeliti vijesti. Teme i podteme sluZe kao temelj za njegovu organizaciju. Administrator
je odgovoran za upravljanje sadrZzajem i ukupnim radom svakog foruma. Danas su dostupni mnogi

forumi koji pokrivaju Siroku lepezu tema i podtema.?!

Kao Cetiri najpopularnije druStvene mreZe izdvajaju se Facebook, Twitter, Instagram i

Youtube.

Facebook, najkoristenija druStvena mrezZa koju je Mark Zuckerberg pokrenuo 2004. godine,
vlada svijetom druStvenih medija. Izvorno osmiSljen kako bi olakSao komunikaciju i razmjenu
informacija medu studentima Harvarda, brzo se proSirio izvan kampusa. S viSe od 2,4 milijarde
¢lanova diljem svijeta, ovu besplatnu drusStvenu mreZu korisnici trenutno jako vole. Za kreiranje
Facebook racuna potrebna vam je samo radna adresa e-poSte. Facebook od svojih korisnika trazi
osobne podatke, ukljucujuci ime i prezime, spol, datum rodenja, obrazovanje i slicne podatke.
Facebook omogucuje ¢lanovima da ostanu u kontaktu i dijele medije, ukljucujuci filmove i slike.
Facebook je stvarno ucinkovit alat u smislu marketinga. Na Facebooku ljudi objavljuju ugledne
osobne recenzije, nude smjernice i raspravljaju o svojim iskustvima. Na sli¢an nacin, ljudi prate
stranice koje su u skladu s njihovim hobijima i regijom. Bilo koja od gore navedenih taktika mozZe
se "iskoristiti" za povezivanje s odredenom demografskom skupinom korisnika. Ovo je pocetak

price o Facebook oglasavanju i mnoStvu mogucnosti koje ono nudi korisnicima.??

U sijecnju 2021. godine Facebook je bio platforma na kojoj su korisnici u Sjedinjenim
DrZavama provodili najviSe vremena dnevno. Prosjecno vrijeme provedeno na Facebooku bilo je
33 minute, a slijede ga TikTok s 32 minute i Twitter s 31 dnevhom minutom. Zbog izbijanja
COVID-19 2020. godine, sve glavne platforme drustvenih medija zabiljeZile su porast dnevne
upotrebe, koja je zatim zastala ili se smanjila 2021. godine. Na kraju 2021. godine viSe od Cetvrtine
svih korisnika Facebooka u Sjedinjenim DrZavama pripadalo je dobnoj skupini od 25 do 34 godine,
a 18,2 posto korisnika bilo je u dobnoj skupini od 35 do 44 godine. Opcenito, vjerojatnije je da Ce

korisnici Facebooka biti Zene.?3

2Vuli¢, V., Drustveni mediji kao inovativni oblik neplac¢enih medija, Op. cit., str. 126.

22Kirkpatrick, D., Facebook efekt, Lumen izdavastvo, Zagreb, 2012., str. 37.

23Statista, Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2023, dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/, (05.03.2024.)
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S otprilike tri milijarde aktivnih korisnika mjesecno od drugog kvartala 2023. godine,
Facebook je najkoriStenija online druStvena mreZa u cijelom svijetu. Platforma je premasila dvije
milijarde aktivnih korisnika u drugom tromjesecju 2017. godine, a trebalo je neSto viSe od 13
godina da dosegne ovu prekretnicu. Za usporedbu, Instagramu u vlasniStvu Meta trebalo je 11,2
godine, a Googleovom YouTubeu trebalo je nesto viSe od 14 godina da postigne ovaj pokazatelj.
Od sijecnja 2022. godine Facebookova vodeca baza publike bila je u Indiji, s gotovo 330 milijuna
korisnika, dok su Sjedinjene DrZave bile na drugom mjestu s priblizno 179 milijuna korisnika.

Platforma takoder pronalazi izuzetnu popularnost u Indoneziji i Brazilu.?*

Twitter je druStvena mreZa koja je nastala 2006. godine. Rije¢ "Twitter" izvedena je iz
engleskog glagola "tweet", Sto znaci objavljivati. Izvorna ideja Twittera bila je pruZziti besplatnu
druStvenu mreZu na kojoj bi ¢lanovi mogli dijeliti svoju lokaciju i aktivnosti. Twitter je nazvan
"tweeting" jer je poznat po svojoj sazetoj, ali dojmljivoj komunikaciji. Stvarno je jednostavno
izraditi korisnicki profil. Primarne funkcije platforme su komunikacija i povezivanje korisnika, kao

i na drugim drustvenim mrezZama.?

Od prosinca 2022. godine publika X/Twittera Cinila je preko 368 milijuna mjesecno
aktivnih korisnika diljem svijeta. No, tijekom 2024. godine doSlo je do pada u broju korisnika, te
je 2024. godine Twitter koristilo 335 milijuna korisnika, Sto je pad oko 5% u odnosu na 2022.

godinu.?®

Instagram je besplatna aplikacija za dijeljenje fotografija i videa. Korisnici mogu dijeliti
kratke videozapise ili slike sa svojim pratiteljima tako da ih objave. Stovise, Instagram omogucuje
korisnicima da lajkaju i komentiraju fotografije. Navodenjem adrese e-poSte i odabirom
korisnickog imena svatko tko ima najmanje 13 godina moZe kreirati racun. Za mlade, Instagram je
postao najpopularnija platforma drustvenih medija. Iako ljudi drugih generacija takoder koriste
Facebook, vecina je joS uvijek mlada od 40 godina. To je ucinkovita marketinSka tehnika, posebno
u svjetlu porasta influencera i sponzoriranih sponzorstava. Znacajno pomaze u brendiranju i
pozicioniranju odredene tvrtke, mjesta, pojedinca i sl. Instagram je na svojoj platformi omogucio i

isticanje cijena za kupovinu. Influenceri su ljudi koji imaju velik broj pratitelja na druStvenim

241bid.

SDwyer, R., Fraser, S., Addicting via Hashtags: How Is Twitter Making Addiction?, Contemporary Drug Problems,
VOL.43, NO.1, 2016., str. 79.

%Statista, Number of X (formerly Twitter) users worldwide from 2019 to 2024., dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/, (05.03.2024.)
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mrezama i smatraju se autoritetima u svom podrucju. Influencer marketing vrsta je marketinga na
druStvenim mreZama koji iskoriStava prijedloge i stavke istaknute od strane influencera. Instagram
vrsi svakodnevne prilagodbe u nastojanju da svojim korisnicima pruZi najbolje i najsuvremenije

moguce iskustvo.?”

Trenutno ima preko 2,4 milijarde mjese¢no aktivnih korisnika Instagrama. Platforma je
samo u prethodnom kvartalu dobila 100 milijuna korisnika, dok je 2024. godine broj korisnika
narastao preko 2,5 milijardi. Od sije¢nja 2024., gotovo 32 posto globalne Instagram publike bilo je
u dobi izmedu 18 i 24 godine, a 30,6 posto korisnika bilo je u dobi izmedu 25 i 34 godine.
Sveukupno, 16 posto korisnika pripadalo je dobnoj skupini od 35 do 44 godine.?8

Trenutacno se YouTube smatra drugom najkoriStenijom traZilicom na svijetu nakon
Instagrama. Savjetuje se da tvrtke koriste YouTube ako mogu imati koristi od dijeljenja videa. Nudi
besplatno postavljanje videozapisa, dijeljenje, pretraZivanje, gledanje, organiziranje i
komentiranje. Dok je pretraZivanje i dalje dostupno bez registracije, prijenos videozapisa na
YouTube zahtijeva registraciju. YouTube nudi Sirok izbor sadrZaja, ukljucuju¢i vlogove,
videozapise "kako", glazbu, igre, vijesti i videozapise s uputama. Unosom potrebnog pojma u
traZilicu zapocinje pretraZivanje. Sve dobne skupine i muskarci i Zene podjednako vole gledati

videozapise na Youtubeu.?

YouTube ima 2,70 milijardi mjeseCno aktivnih korisnika diljem svijeta. Taj broj ne
pokazuje znakove usporavanja, a predvideni broj korisnika raste svake godine. Sto se ti¢e dnevno
aktivnih korisnika, YouTube vidi pribliZno 122 milijuna korisnika dnevno. Predvidalo se da ce se
globalni broj korisnika Youtubea kontinuirano povecavati izmedu 2024. i 2029. za ukupno 232,5
milijuna korisnika (+24,91 posto). Nakon devete uzastopne godine povecanja, procjenjuje se da Ce
baza korisnika Youtubea dosegnuti 1,2 milijarde korisnika i stoga novi vrhunac u 2029. Broj

korisnika Youtubea neprestano je rastao tijekom proteklih godina.3°

Detaljna analiza tima u Kepiosu pokazuje da je u sijecnju 2024. godine Sirom svijeta bilo

5,04 milijarde korisnika druStvenih medija, Sto je jednako 62,3 posto ukupne svjetske populacije.

27Carah, N., Shaul, M., Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance, Mobile Media & Communication,VOL.4,
NO.1, 2016., str. 69.

%Gtatista, Number of X (formerly Twitter) users worldwide from 2019 to 2024., dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/, (06.03.2024.)

2Kili¢, T., Utjecaj drustvenih medija na odabir turisticke destinacije: razlike medu potrosacima, Op. cit., str. 15.
30Statista, Number of YouTube wusers worldwide from 2020 to 2029., dostupno na:
https://www.statista.com/forecasts/1144088/youtube-users-in-the-world, (06.03.2024.)
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Broj korisnika druStvenih medija nastavio je rasti i tijekom proteklih 12 mjeseci, s 266 milijuna
novih korisnika koji su se pridruZili druStvenim medijima od tog vremena proSle godine
(Datareportal, 2024). To je jednako godiSnjem rastu od 5,6 posto, uz prosjecnu stopu od 8,4 novih
korisnika svake sekunde. Medutim, rast korisnika bio je joS brZi u posljednja tri mjeseca, a analiza
sugerira da se ukupni globalni broj aktivnih korisnika povecao za prosjecno 9,4 korisnika u sekundi
izmedu listopada 2023. i sijeCnja 2024. godine. Najnovije brojke pokazuju da viSe od 9 od 10

korisnika interneta sada koristi druStvene medije svaki mjesec (Datareportal, 2024).

2.4. Pitanja privatnosti drustvenih mreza

Posljednjih godina Clanovi drusStvenih mreZa sve su viSe zabrinuti za svoju privatnost.
Brojni korisnici bili su prestraseni incidentima povrede podataka, Sto ih je natjeralo da preispitaju
svoj odnos prema druStvenim mreZama i zastiti svojih osobnih podataka. Jedna spektakularna
ilustracija toga je prica o konzultantskoj tvrtki Cambridge Analytica. Korporacija je utjecala na
ameriCke predsjednicke izbore 2016. koriste¢i osobne podatke preko 50 milijuna korisnika
Facebooka.?! Pocetkom 2018. Facebook je priznao da je tvrtka za analizu politickih podataka
Cambridge Analytica neprimjereno prikupila osobne podatke viSe od 50 milijuna korisnika
Facebooka. Nakon nekoliko mjeseci ta je brojka dramati¢no porasla, a procjenjuje se da je
pogodeno 87 milijuna korisnika Facebooka. U mjesecima koji su uslijedili, Facebook je svjedocio
pred Kongresom, a Federalna komisija za trgovinu kaznila je tvrtku s rekordnih 5 milijardi

dolara.??

Povjerenje javnosti polako je potkopano ovim i drugim incidentima, zbog Cega su se mnogi
korisnici zapitali imaju 1i joS uvijek kontrolu nad svojim osobnim podacima. Osamdeset posto
korisnika druStvenih medija reklo je da su zabrinuti zbog toga Sto tvrtke i oglaSivaci vide i koriste
njihove objave, prema istraZivanju Pew Trusta. Potreba za stroZim zakonima potaknuta je ovim sve
ve¢im problemima privatnosti. Oni takoder Cine poduzeca odgovornijima za zaStitu osobnih

podataka.?

31Cambridge Analytica and Facebook: The Scandal and the Fallout So Far, dostupno na:
https://www.nytimes.com/2018/04/04/us/politics/cambridge-analytica-scandal-fallout.html, (08.03.2024.)
32Cambridge Analytica and Facebook: The Scandal and the Fallout So Far, dostupno na:
https://www.nytimes.com/2018/04/04/us/politics/cambridge-analytica-scandal-fallout.html, (08.03.2024.)
3 Aftab, P.: Opasnosti interneta: vodic za Skole i roditelje, Neretva, Zagreb, 2003., str. 54.
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Sto se ti¢e korisnika drustvenih mreZa? Jesu li njihove brige opravdane? Ove brige najcesce
su uzrokovane cinjenicom da su drustvene mreZe dio Zivota ljudi. Globalna populacija koja koristi
druStvene mreZe je 45 posto. Drugim rijeCima, 3,48 milijardi ljudi koristi stranice druStvenih mreza,
prema podacima koje je prikupio Hootesuite. Korisnici mogu biti ranjivi na viSe nacina koriStenjem
ovih veza. Posljedice mogu biti teSke kada osobni podaci zavrSe u krivim rukama. Trinaest posto
Amerikanaca tvrdi da je doZivjelo hakiranje racuna na drustvenim mreZama, prema Pew Trustu.?*
Takvi hakovi mogu rezultirati ukradenim informacijama i prisilnim dijeljenjem koje pratitelje

preusmjeravaju na zlonamjeran softver.

Kriminalci vjeSto mame korisnike drusStvenih mreZza na odavanje povjerljivih podataka,
kradu osobnih podataka i pristup nalozima koje korisnici smatraju privatnima. Ovo su neki

uobicajeni primjeri napada na druStvene mreZe.

Proces organiziranja, klasificiranja ili kategoriziranja velikog broja podataka i izdvajanja
relevantnih informacija naziva se rudarenje podataka. Na internetu svatko ostavlja digitalni trag.
Pojedinac mora unijeti osobne podatke, poput imena, datuma rodenja, lokacije i hobija, svaki put
kada otvori novi racun na druStvenim mreZama. Osim toga, tvrtke dobivaju informacije o tome
kako, kada i gdje ljudi stupaju u interakciju s njihovom platformom. Sve te podatke tvrtke
pohranjuju i koriste za preciznije ciljanje svojih oglasa prema korisnicima.3> Ponekad tvrtke dijele
podatke korisnika sa subjektima trecih strana, Cesto bez znanja i pristanka korisnika.

PokuSaji krade identiteta ili pokuSaji krade identiteta na mreZi nazivaju se kradom
identiteta. Jedna od najpopularnijih metoda koju koriste lopovi za dobivanje osobnih podataka je
ova. Phishing napadi obi¢no imaju oblik e-poSte, SMS-ova ili telefonskih poziva koji se pretvaraju
da dolaze od uglednih tvrtki. Ova komunikacija obmanjuje primatelje da otkriju privatne podatke,
kao Sto su brojevi kreditnih kartica, podaci o bankovnom racunu ili lozinke. Napadi krade identiteta
na platformama druStvenih medija iznimno su Cesti. Znacajna phishing kampanja koja je bila
usmjerena na korisnike Instagrama u kolovozu 2019. potaknula je korisnike da se prijave na laznu
Instagram stranicu kako bi dobili njihove osobne podatke pretvarajuc¢i se da se radi o sustavu

dvofaktorske autentifikacije.?®

34PWE.: Social media, dostupno na: https://www.pewtrusts.org/en/get-involved/social-media-page, (08.03.2024.)

%5 Aftab, P., Opasnosti interneta: vodic za skole i roditelje, Neretva, op. cit., str. 67.

%6Doffman, Z.: Instagram Security Warning: Millions At Risk From ‘Believable’ New Phishing Attack, dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/zakdoffman/2019/08/24/new-critical-security-warning-issued-for-1-billion-instagram-
users/?sh=37d91{32f6el, (10.03.2024.)
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Sirenje zlonamjernog softvera jo$ je jedan od nacina zlouporabe podataka. Cilj
zlonamjernog softvera je pristup racunalima i podacima na njima. Kada se jednom nade na racunalu
korisnika, virus se moZe koristiti za iznudivanje novca (ransomware), kradu povjerljivih podataka
(spyware) ili stvaranje prihoda putem prisilnog oglaSavanja (adware). Spyware je zapravo vrsta
zlonamjernog softvera koji inficira ljudsko racunalo ili mobilni uredaj i prikuplja podatke o njima,
ukljucujuci web stranice koje posjecuju, stvari koje preuzimaju, njihova korisnicka imena i lozinke,
podatke o plac¢anju i e -poStu koju Salju i primaju. Jednostavno reCeno, on prikuplja podatke o

ljudima i prosljedivanje trecoj strani bez njihova pristanka.3”

Jedna vrsta kriptoviroloSkog virusa je ransomware, koji zahtijeva otkupninu u zamjenu za
neotkrivanje osobnih podataka Zrtve ili blokiranje pristupa njima na neodredeno vrijeme.
Sofisticiraniji softver koristi metodu poznatu kao kriptovirusna iznuda, ali neki jednostavni
ransomware mogu zakljucati sustav tako da ga je kompetentnoj osobi lako obnoviti. Datoteke Zrtve
su Sifrirane, Sto ih ¢ini necitljivima, a za njihovo otkljuavanje potrebna je otkupnina. Obi¢no
napadi ransomwarea koriste trojance, zlonamjerne datoteke koje izgledaju autenti¢no i koje Zrtva
preuzima ili otvara kada dodu u obliku privitaka e-poSte. Upotreba shema ransomwarea globalno
se prosirila od 2012. U prvoj polovici 2018. bilo je 181,5 milijuna napada ransomwareom. Ovaj

rekord predstavlja povecanje od 229% u odnosu na isto razdoblje 2020. godine®

Adware je neZeljeni softver dizajniran za prikazivanje oglasa na ekranu, najceS¢e unutar
web preglednika. Adware koristi preglednik za prikupljanje povijesti pregledavanja weba kako bi
,»Ciljao“ oglase koji izgledaju prilagodeni vaSim interesima. NajCeS¢i razlog za oglasni softver je
prikupljanje podataka o ljudima u svrhu zarade od oglaSavanja. Adware se naziva kad je na
racunalu, a madware kada je na mobilnom uredaju, poput pametnog telefona ili tableta. Pojedini
oglaSivacki programi pripadaju i Spijunskom softveru te se stoga mogu svrstati u programe koji

narusavaju privatnost korisnika.3

Distributeri zlonamjernog softvera smatraju da su stranice druStvenih mreZa savrSen kanal

za distribuciju. Kiberneticki kriminalci mogu preuzeti kontrolu nad rac¢unom nakon Sto je on

37What is Spyware?, dostupno na: https://www.kaspersky.com/resource-center/threats/spyware, (10.03.2024.)
BFruhlinger, J.: Ransomware explained: How it works and how to remove it, dostupno na:
https://www.csoonline.com/article/3236183/what-is-ransomware-how-it-works-and-how-to-remove-it.html,
(10.03.2024.)

®Fruhlinger, J.: Ransomware explained: How it works and how to remove it, dostupno na:
https://www.csoonline.com/article/3236183/what-is-ransomware-how-it-works-and-how-to-remove-it.html,
(10.03.2024.)
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kompromitiran (obi¢no napadima krade identiteta prikupljanjem lozinki), a zatim koristiti taj racun

za Sirenje zlonamjernog softvera svim korisnikovim prijateljima i kontaktima.

Botovi na druStvenim mreZama su automatizirani racuni koji stvaraju postove ili automatski
prate nove ljude kad god se spomene odredeni pojam. Velika skupina robota moZe formirati mrezu
poznatu kao botnet. Botovi i botneti raSireni su na drusStvenim medijima i koriste se za kradu
podataka, slanje neZeljene poSte i pokretanje distribuiranih napada uskracivanja usluge (eng.
distributed denial-of-service - DDoS) koji pomaZu kibernetickim kriminalcima u pristupu

uredajima i mrezama ljudi.*

Izraz ,botnet“ nastao je od rijeci ,,robot“ i ,,mreza“. Sklapanje botneta obi¢no je faza infiltracije
viSeslojne sheme. Botovi sluZe kao alat za automatizaciju masovnih napada, poput krade podataka,
ruSenja posluZitelja i distribucije zlonamjernog softvera. Botneti su napravljeni za rast,
automatizaciju i ubrzavanje sposobnosti hakera za izvodenje ve¢ih napada. Izlaganje prve faze
pocinje hakerima koji otkrivaju ranjivost na web stranici, u aplikaciji ili u ljudskom ponaSanju. Cilj
je namjestiti korisnika da je nesvjesno izloZen zlonamjernom softveru. Cesto hakeri iskoritavaju
sigurnosne probleme u softveru ili na web stranicama ili isporucuju zlonamjerni softver putem e -

poste i drugih mreZnih poruka.

U drugoj fazi, korisnik se inficira zlonamjernim softverom botneta nakon poduzimanja radnje
koja kompromitira njegov uredaj. Nakon Sto je haker spreman, faza 3 zapocinje preuzimanjem
kontrole nad svakim racunalom. Gore navedeni napadi nastavit e predstavljati prijetnju privatnosti

i u budu¢nosti.*

Najprije ¢e biti obradena definicija zaStite podataka, a potom i zaStita podataka na
druStvenim mreZama. Netko bi mogao tvrditi da je zaStita osobnih podataka prilicno dobra u
danaSnjem svijetu. Svoje buduce zakone temeljit ¢e na medunarodnom ugovoru putem pravnih
akata i zakona koje ureduje suverena drzava i medunarodnih zakona koje potpisuje drZzava ¢lanica
unije. No vrijedi li to i za druStvene mreZe? Za razliku od prolazne mode i tema, privatnost podataka

i dalje je velika briga za sve korisnike interneta. Korisnici popunjavaju svoje profile na drustvenim

4Botnet Attacks - Everything You Need to Know, dostupno na: https://www.cdnetworks.com/cloud-security-
blog/botnet-attacks/, (11.03.2024.)
“IBotnet Attacks - Everything You Need to Know, dostupno na: https://www.cdnetworks.com/cloud-security-
blog/botnet-attacks/, (11.03.2024.)
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mreZama nakon registracije raznim informacijama, posebice osobnim podacima koji se mogu

zloupotrijebiti.*?

Prije nego Sto pristupe njihovim uslugama, korisnici vecine web stranica druStvenih mreza
moraju prihvatiti njihove uvjete koriStenja. Sporno, te izjave o uvjetima koriStenja koje korisnici
moraju prihvatiti cesto ukljucuju odredbe koje operaterima druStvenih mreZa omogucuju
pohranjivanje ili ¢ak dijeljenje korisnickih podataka s drugim stranama. Facebookove prakse
pohranjivanja podataka, koje ukljucuju stvari poput oteZavanja uklanjanja racuna i cuvanja
podataka cak i nakon Sto je racun deaktiviran, izazvale su kritike. Ovaj odjeljak opisuje kako
pristupiti bilo kojoj web stranici drustvenog umreZavanja i procitati izjavu o privatnosti koja se

nalazi u odredbama i uvjetima. Kvalitete politike privatnosti koje treba uzeti u obzir:

Tko je vlasnik informacija koje korisnik objavljuje?

Sto se dogada s podacima nakon zatvaranja korisnickog racuna?

Kako ¢e korisnici biti obavijeSteni ako se politika privatnosti promijeni?
Ako korisnik izbriSe rac¢un, hoce i biti izbrisana i stranica profila?

U slucaju povrede privatnosti, gdje i kako korisnik moZe podnijeti prigovor?

R S i

Koliko se dugo ¢uvaju osobni podaci?*

MoZe se odrediti razinu sigurnosti web-mjesta za druStveno umreZavanje gledaju¢i odgovore

na ova pitanja.

2.5. Prednosti i nedostatci drustvenih mreza

Jedna od najocitijih prednosti druStvenih mreZa je povezivanje s ljudima diljem svijeta,
zahvaljujuc¢i ovim web stranicama. Neki ljudi komuniciraju s ¢lanovima obitelji, ponovno se
povezuju s prijateljima iz srednje Skole i izraZzavaju svoja politicka miSljenja koristeci Facebook.
Web stranica za mikroblogiranje Twitter omogucuje korisnicima objavljivanje komedija, aktualnih
dogadaja i op¢ih zapaZanja. Cak i oni iz zemalja za koje nikada prije niste ¢uli ili vidjeli mogu se

povezati s vama.*

4“Turkle, S.: Sami zajedno: zasto ocekujemo vise od tehnologije a manje jedni od drugih, Incus, Zagreb, 2012., str.
76.
431bid, str. 79.
4Rathod, R., Social Networking Sites in Daily Life: Benefits and Threats, Social Networking Sites in Daily Life:
Benefits and Threats, VOL.6, NO.2, 2022., str. 51.
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Bez obzira gdje se korisnik nalazi, druStvene mreZe omogucuje im da ostanu u kontaktu
jedni s drugima. Pomocu ove tehnologije korisnici mogu telefonirati bez naknada, potreban je samo
Internet Svaka profesionalna organizacija moZe komunicirati sa svojim sadasnjim i potencijalnim
klijentima putem druStvenih mreZa. Vecina platformi omogucuje tvrtkama prodaju svoje robe
izravno na druStvenim medijima ili ukljucivanjem poveznice na internetsku trgovinu trgovca. Kroz
koriStenje ovih veza jedan na jedan koje su izvedive, ovaj postupak olakSava povecanje dosega

tvrtke.4>

TroSkovi oglaSavanja mogu se znacajno smanjiti koriStenjem druStvenih mreZa za
marketing. Placeni oglasi na platformama drustvenih medija poput Facebooka Cesto su daleko
pristupacniji od onih u etabliranijim medijima poput radija ili televizije. Cesto imaju dodatnu
prednost dosezanja vece publike. DruStvene mreZe mogu koristiti novim, malim tvrtkama s
ograni¢enim marketinSkim proracunom. Tvrtke se mogu u potpunosti odre¢i pla¢enog oglaSavanja
i reklamirati svoju robu tako Sto ¢e jednostavno posvetiti potrebno vrijeme i energiju objavljivanju
sadrZaja o njima na web stranicama druStvenih mreZa. Poduzeca sada mogu uspjesno ciljati na one
koji ¢e vjerojatno biti dobri potencijalni potroSaci zbog povecane sofisticiranosti oglaSavanja na
druStvenim mreZama. Na primjer, tvrtka koja prodaje igracke za djecu moZe svojim oglasavanjem
ciljati na mlade majke. DruStvene mreZe jedno su od najboljih mjesta za Sirenje znanja vasoj
obitelji, prijateljima i zajednici. Kako bi predstavili svoje kreacije, mnogi profesionalci i umjetnici

okrecu se drustvenim mreZama (kao Sto su pjesme, umjetnicka remek-djela i hrana).*®

DruStvene mreZe korisne su za Sirenje kreativnog potencijala i izgradnju brenda. Kada se
usporeduju prednosti i nedostaci poslovno orijentiranih drustvenih mreZa, ovo je jedna od najboljih
prednosti koje moZete izravno komunicirati s milijunima kupaca, povecavajuci vaSe divljenje
prema vaSim umjetniCkim nastojanjima. KoriStenje druStvenih mreca moze uvelike poboljsati

kreativnu kontrolu.4”

Mnogi ljudi koji koriste druStvene mreZe postaju ovisni. Osobito su Cesto pogodena djeca i
tinejdZeri. Ne mogu viSe zamisliti Zivot bez internetskih medija. Ti ljudi provode puno vremena
provjeravajuci svoje feedove s vijestima i profile drugih. Ponekad te ovisnosti mogu imati tragicne

posljedice. Pretjerano koriStenje stranica druStvenih mreZa moZe uzrokovati tjeskobu, nervozu,

4Tbid.

461bid, str. 52.

4’Drahosova, M., Balco, P., The analysis of advantages and disadvantages of use of social media in European Union,
Procedia Computer Science, VOL.109, NO.5, 2017., str. 1005.
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depresiju i druge rizike za emocionalno zdravlje. Kada se njihovo ponaSanje poboljSa, odrasli
obicno doZivljavaju negativne ucinke. Osim toga, smatra se da su umjetna svjetla koja emitiraju
zasloni i ekrani mobitela Stetna za oCi i povezana su s abnormalnostima u ciklusima spavanja ljudi.
Odgodeno koristenje internetskih medija takoder implicitno utjece na nasu stvarnu dobrobit, osim
na nasu emocionalnu dobrobit. Vecina ljudi koji koriste internetske medije Cine to dok sjede ispred

racunala ili drZze mobitel i poduzimaju nekoliko proaktivnih radnji.*®

Mnogi korisnici online medija Cesto gube Zelju za osobnom interakcijom. Izrada profila i
objavljivanje miSljenja moglo bi biti jednostavno za njih. Odredena web mjesta za druStveno
umreZavanje mogu se koristiti kao mjesto za kiberneticke zloCine kao Sto su uznemiravanje,
uznemiravanje, iznuda, potkopavanje i pracenje. Stoga ne treba cuditi da posjet tim mjestima moZe
izazvati tjeskobu, tugu ili ¢ak samouniStenje. Bez sumnje, djeca su ve¢inu vremena Zrtve ovih cyber
zlo¢ina. Uznemiravaci tu djecu mogu brzo identificirati jer je opcenito jednostavno svakome
napraviti lazni profil. Osim toga, jednostavno im je ostati anoniman dok svoj karakter ¢uvaju u

tajnosti.

Hakeri Cesto biraju stranice druStvenih mreZa kao ulazne tocke u necije racunalo, gdje mogu
ukrasti osjetljive informacije u laZne svrhe. Ljudi koji koriste online profile Cesto dijele svoje
osobne podatke, slike i nacCine Zivota s drugima. Programer bi lako mogao hakirati profil s ovim
detaljima. Klijenti to moraju uzeti u obzir prilikom rukovanja svojim zapisima kako bi sprijecili
ovakve situacije. Budu¢i da vecina mjesta za kontakt osoba-osoba omogucuje otvoreno dijeljenje
podataka korisnika, razina sigurnosti koja se pruza stalno opada. Klijenti nisu bili svjesni tko vidi
njihove profile i dobiva informacije o njima. OdrediSta meduljudske komunikacije na velikim
udaljenostima daju sve od sebe kako bi osigurala vasu sigurnost, ali je ne mogu jamciti 100 posto

vremena.*

“8Tbid.
“Rathod, R., Social Networking Sites in Daily Life: Benefits and Threats, Op. cit., str. 54.
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3. POJMOVNO ODREDENJE POSLOVNE ETIKE I REPUTACIJE

U nastavku se naglasak stavlja na pojmovno odredenje etike i reputacije. Naime,
prvenstveno Ce se definirati etika kao filozofska disciplina, prikazati ¢e se podjela etike i eticki
pristupi, a potom c¢e se naglasak staviti na definiranje i znacaj poslovne politike, kao i na utjecaj
poslovne etike na poslovnu uspjeSnost. Na kraju poglavlja definirati Ce se reputacija i prikazati ¢e

se upravljanje i mjerenje reputacije.

3.1. Definiranje etike kao filozofske discipline

Iako je ideja etike vrlo raSirena u cijelom svijetu, teSko ju je definirati. Iako su etika i moral
u biti sinonimi i dolaze iz razlicitih jezika - etika od grcke rijeci ethos (obicaj, cudorede, karakter i
navika), a moral od latinskih rijec¢i mos (obicaj), mores (upravljanje) i moralis (moral). Etika je u
kontekstu slobode govora isto Sto i moral ili sustav etickih nacela koji vode kako pojedinci trebaju
i moraju djelovati.>® Ovako se govori o moralu, koji se obicno koristi umjesto pojmova kao Sto su

profesionalna etika, medicinska etika itd.

Dakle, etika se mozZe definirati kao drustvena znanost o moralu koja istraZuje ciljeve i znacaj
moralnih teZnji, temeljne standarde za prosudivanje moralnog ponasSanja i, Sire gledano, podrijetlo,
razvoj i napredak morala. Etika promice i vodi razvoj morala kroz proucavanje tog razvoja. Prema
navedenom, etika je drusStvena znanost. Iz navedenog je jasno da etici pristupamo sa znanstvenog

stajaliSta, ali je takoder jasno da je veZemo uz drustvene interakcije i kretanja.>!

Prema povijesti, Sokrat se smatra zaCetnikom etike. Etiku je definirao kao vrlinu Zivljenja
u skladu sa zahtjevima "unutarnjeg glasa", toCnije, glasa svijesti. Platon, Sokratov ucenik, razvio
je temelje etike svog ucitelja, drZe¢i da se moral temelji na pojmu dobra, a zlo na materiji. Aristotel,
koji je etiku promatrao kao sustav druStvenog ponasanja, dao je prvi eticki okvir. Cilj etike je pruZiti
Sto vecu interpretaciju temeljnih elemenata morala davanjem znanstvenog objasnjenja njegovog

znacCenja, podrijetla i znacCaja u druStvenom Zivotu.

Ciljevi i znaCaj moralnih teZnji kao i procjena moralnog djelovanja propituju se u

filozofskom polju etike. Ljudi su tisucama godina stvarali norme, zakone i eticke kodekse za

50Cehok, 1. i sur., Etika — prirucnik jedne dviscipline, Skolska knjiga, Zagreb, 1996., str. 8.
S'Vukasovi¢, A., Etika i moral osobnosti, Skolska knjiga, Zagreb, 1993, str. 39.
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druStveno i osobno ponaSanje. Brojne poslovne i gradanske obveze i aktivnosti bile su regulirane
za vrijeme vladavine anticke Grcke, Rimskog, Turskog i Austro-Ugarskog Carstva te kasnije. Zbog
povecane trgovine krajem 16. stoljeca, trgovci iz Europe i Azije ucili su o tradiciji i moralu drugih
kultura. Kako civilizacija napreduje, tako raste i potraZnja za etiCkim poslovnim praksama
kompatibilnim s rastom kapitalisticke ideologije. Moralno ponaSanje ljudi predmet je znanosti

etike, medutim "moral" nije uvijek povezan s dobrim djelima.>

Etika istraZuje postoje¢i moral ili moralno ponasanje ljudi i nastoji identificirati prihvatljiva
pravila za poboljSanje tog ponaSanja. Stoga se eticka razmatranja u filozofskoj literaturi promatraju
kao teoretsko vrednovanje dobrog ili loSeg ljudskog morala, Sto je nekim filozofima dalo

opravdanje da etiku nazovu "moralnom filozofijom" ili "teorijom morala".>3

Znacenje etike ne moZe i ne smije biti samo studijskog duha; etika mora djelovati prema
napretku, Sto znaci da etika mora odabrati poziciju prema trenutnim moralnim sustavima i koristiti

tu poziciju za procjenu i utjecaj na moralni napredak.>*

2.2. Podjela etike i eticki pristupi

Kada se govori o podjeli etike, moZe se reci da se ona dijeli na viSe kategorija. Svaka od
kategorija ¢e biti navedena u nastavku. Prva kategorija podjele etike je prema kriteriju cilja
Covjekova prakticnog djelovanja. Prema ovom kriteriju, isticu se eudaimonizam, hedonizam i

utilitarizam.

Moralna filozofija poznata kao eudaimonizam smatra da je potraga za sreCom pravi cilj i
znacaj svakog moralnog ponaSanja. Od grckog izraza "eudaimonia" (sreCa, milost i dobrota)

potjece rije¢ eudaimonizam.

Hedonizam je moralna filozofija koja prolazno, pozitivno tjelesno zadovoljstvo smatra
najviSim dobrom i svrhom Zivota. Ukljucuju se osjecaji srece, zadovoljstva, slasti i ispunjenja. Ovaj
izraz aludira na niz medusobno povezanih pogleda na to Sto je dobro za nas, kako bismo se trebali

ponasati i Sto pokrece naSe ponaSanje. Utilitarizam je eticka filozofija koja naglasava teZnju za

2Ivani$, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Naklada Kvarner, Rijeka, 2015., str.
26.
53Ibid.
4Cehok, I. i sur., Etika — prirucnik jedne discipline, Op. cit., str. 9.
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korisnoS¢u. Moralne vrijednosti procjenjuju se po tome kakve jesu i koliko su vrijedne, bas kao i
sve ostalo. Rijec¢ "utilis" je latinska rije¢ koja znac¢i "biti koristan". Temelj morala, odnosno

dobrobit, svrha i kriterij vrednovanja je utilitarizam.*®

Druga podjela je prema kriteriju namjere svijesti i sadrZaja svijesti. IstiCe se deontoloSka
etika i etika odgovornosti. Kantova deontoloSka etika, Cesto poznata kao etika duZnosti ili etika
moralnog karaktera. Covjek mora izvravati svoje obveze kao suosoba. DuZnost je nesto plemenito,
veliko i veliCanstveno, prema Kantu. Postivanje i izvrSavanje ljudskih duZnosti je moralni zahtjev,
koji doZivljavamo kao unutarnji glas ili zapovijed naseg uma koja kategoricki zahtijeva od naSe
volje da nacCelo naSeg ponaSanja bude takvo da ga drugi mogu prihvatiti, da bude opce ili ljudski
princip.°® Ideja odgovornosti u pocetku se susrece u pravnoj profesiji, gdje se svodi na pravnu i/ili
moralnu krivnju. On pretpostavlja da su znanje, volja i sloboda bitne komponente racionalnosti u

0voj situaciji.

Treca kategorija podjele je prema kriteriju porijekla moralne obveze i isticu se dva oblika
etike, odnosno autonomna i heteronomna etika. Autonomna etika govori da je u samom covjeku

izvor morala, dok heterogena etika smatra je izvor morala nesto Sto je izvan Covjeka.

Cetvrta podjela je prema kriteriju odnosa drustva i pojedinca i isti¢e se individualna i
socijalna etika. Interni skup moralnih nacela, vrijednosti i uvjerenja koji pomaze ljudima u analizi
ili tumacenju situacije i odabiru odgovarajuc¢eg smjera djelovanja poznat je kao individualna etika.
Promatra se s individualnog stajaliSta kao osobno uvjerenje pojedinca o tome jesu li njegovo

ponasSanje, postupci i djela ispravni ili neispravni, odnosno dobri ili 1oSi.

Socijalna etika je grana znanosti koja ispituje drusStvene dimenzije moralnih odnosa kao i
moralne duZnosti koje pojedinci i zajednice imaju jedni prema drugima. Nacin na koji se osoba
ponasa u drustvu, kako druStvo gleda na nju i kako komunicira s drugim druStvenim skupinama,

sve se temelji na etickim standardima.®’

Peta podjela je prema kriteriju vaZenja etickih zapovijesti te se isticu dva oblika, odnosno
etika biti i situacijska etika. Prema filozofiji, temelj, odredenje i postojanost predmeta formira
njegova bit. Bit stvari je ono Sto je istinito i stvarno i Sto se ne mijenja ili ostaje nepromijenjeno u

odnosu na promjenjiva stanja stvari. Potrebno je dovrSiti nedovrSeni Clanak Bit koji govori o

S5Poli¢, M, Erotika i sloboda: odgoj na tragu Marxa, Hrvatsko filozofsko drustvo, Zagreb, 1990., str. 85.
S6Ivani$, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Op. cit., str. 33.
S7Vukasovi¢, A., Etika I moral osobnosti, Op. cit., str. 47.
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filozofiji. Specifi¢na perspektiva morala poznata kao situacijska etika tvrdi da konkretne okolnosti
¢ina odreduju njegovu moralnost. Prema situacijskoj etici, razlika izmedu dobra i zla se pravi

iskljuCivo na temelju Zeljenog rezultata scenarija.

Sesta podjela je prema kriteriju sadrZaja pravila djelovanja i istice se etika duZnosti i etika
vrijednosti. Etika duZnosti ista je kao i etika radnog mjesta. Skup stavova i radnji usmjerenih na
vaznost rada naziva se radna etika. Osoba sa snaZznom radnom etikom vjeruje da je rad dobar i

koristan za rast pojedinca, kao i zajednice.

Takoder preuzimaju odgovornost za svoj posao i radne navike. U podrucjima morala,
religije, umjetnosti i tehnologije, vrijednosti se smatraju javnim dobrima. Vrijednosti su sve ono
Sto zajednica smatra potrebnim za svoj opstanak u kontekstu tog opstanka koji smatra relevantnim,

pored Zivotnih potreba.>8

Posljednja podjela etike je prema kriteriju utemeljenja moralnog zahtjeva, i istiCe se
normativna i deskriptivna etika. Kako bi uspostavila i razjasnila specificne standarde, norme i
kriterije za odgovaraju¢e moralno prosudivanje i ponaSanje, normativna etika prvo postavlja pitanja
o tocnosti i legitimnosti trenutnih moralnih shvacanja i odnosa. Zatim zauzima kriticki stav prema
tim oblicima. Empirijski eksplanatorna (deskriptivha) misija etike kao znanstvene discipline
podrazumijeva ispitivanje i objaSnjenje kako moralnih interakcija tako i moralnih shvacanja i

oblika koji su se pojavili u pojedinim fazama drustvene evolucije.>®

3.3. Definiranje i znacaj poslovne etike

Poslovna etika klju¢na je komponenta za nesmetan rad svake organizacije. Zbog svoje
uloge u povecanju vrijednosti poduzeca, poslovna etika se pojavila kao klju¢na proizvodna
imovina. Bavi se primjenom moralnih nacela (standarda) na one koji rade u poslovnim sustavima

koji stvaraju brojna dobra i usluge koje ¢ine suvremeno drustvo.®°

Poslovna etika mozZe se definirati kao ponasanje koje je u skladu s moralnim standardima u
profesionalnom okruZenju. Zaseban podskup etike, poslovna etika odnosi se na primjenu moralnih
i etickih nacCela na poslovno ponaSanje. Medu tim radnjama su davanje tocnih, transparentnih

informacija, poSten odnos prema konkurentskim tvrtkama, zaposlenicima, dioni¢arima i poslovnim

8Vukasovi¢, A., Etika I moral osobnosti, Op. cit., str. 48.
59Cehok, I. i sur., Etika — prirucnik jedne discipline, Op. cit., str. 21.
80Tvani$, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Op. cit., str. 68.
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partnerima, kao i stavljanje prioriteta na druStvenu odgovornost i odrZivi razvoj. Pri odredivanju
Sto je ispravno, a Sto pogreSno u poslovnim situacijama, aktivnostima i odlukama, poslovna etika
je polje proucavanja. To je sastavnica primijenjene etike i moZe se okarakterizirati kao ugradnja

moralnih nacela u korporativno ponasanje.5!

Primarni joj je cilj dovrsSiti zadatak za drugu stranu, istovremeno osiguravajuci da obje
strane pritom dobiju naknadu za svoje potrebe. MoZe se zakljuciti da korporativna etika poziva na
dvostruko zadovoljenje potreba i ciljeva. Biti svjestan tudih Zelja i teZnji, a pritom djelovati na
poSten i moralan nacin, preduvjet je za eticku korporativhu tvrtku. Poslovna etika moze se
promatrati na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili globalnoj razini. Kao rezultat toga, tipicne su

mikro, mezo, makro i globalna razina.®?

To nas dovodi do zakljucka da je poslovna etika nacin na koji komuniciramo, zaklju¢ujemo
i vodimo poslove, a ujedno je u skladu sa socioloSkim i duhovnim zakonitostima covjeka i njegove
okoline. Drugim rijecima, poslovnu etiku moZemo definirati kao poslovanje u skladu s prirodnim
okruZenjem. Postupanje s prirodom podrazumijevalo bi poslovanje eticno, ekonomicno i uz

najmanju potroSnju energije.

U danasnje vrijeme, u modernom svijetu, gotovo svi poslovi se obavljaju radi financijske
dobiti, pa etika objaSnjava poslovanje i ponaSanje na trZiStu. Medutim, u nekim profesijama ljudi
se bave poslom zbog ugleda, moci, drustvenog statusa ili jednostavno da bi umirili svoj unutarnji
duh spoznajom da Cine dobro za drustvo. Da bi se poslovalo eti¢no, potrebno je zadovoljiti i vlastite
potrebe i potrebe drugih. Da bi bio etican prema drugima, poslovni subjekt prvo mora biti etican

prema sebi.®?

3.4. Utjecaj poslovne etike na poslovnu uspjesnost

Vlasnici i menadZeri moraju prihvatiti odgovornost za svoje osobno ponasSanje, kao i za
poslovno ponasanje kako bi korporacije i tvrtke radile i poslovale eti¢no. Svaka tvrtka, bez obzira
na veliCinu, treba priznati i kapitalizirati raznolikost svoje radne snage. Uspostavom etickog

kodeksa tvrtka bi se ponaSala odgovorno i moralno ispravno u svakom trenutku, c¢ak i u

61Tvani$, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Op. cit., str. 68.
62Bebek, B., Kolumbié, A., Poslovna etika, Sinergija nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2005., str. 7.
63Ibidem, str. 8.
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nepredvidivim poslovnim okolnostima. Za pruZanje usluga i proizvodnju artikala kako bi proizveli

sretne i odane klijente i potroSace, poduzeca trebaju predane zaposlenike, suradnike i dobavljace.

Budu¢i uspjeh tvrtke ovisi o tome kako ¢e odluke utjecati na ljude i okoliS. Posao je u
mogucnosti poboljsati uCinak i povecati vjerojatnost buduceg rasta implementacijom etickog
sustava koji sustavno razmatra drustveno odgovorno poslovanje. MenadZer moZe birati izmedu
raznih moralnih metoda koje uzimaju u obzir razlicite ¢cimbenike prilikom donoSenja izbora. Pravo
na istinu takoder je ljudsko pravo, stoga bi svi subjekti u poslovanju trebali imati pristup to¢nim

informacijama kako bi ih mogli koristiti u svoju korist.5°

Neophodno je ukljuciti etiku u poslovanje. MenadZeri su prvenstveno zaduZeni za to i
trebali bi koristiti etiCka naCela koja ¢e im pomoci u donoSenju odluka. Glavni menadZer ne moZe
sam prakticirati etiCki menadZment. Svaki zaposlenik organizacije mora uloZiti veliku kolicinu
vremena, svijesti, stava i prakse u ovu vrstu upravljanja. Klju¢no je napomenuti da se za nekoga s
jakim moralom smatra da ima moralne vrijednosti i u osobnom i u profesionalnom Zivotu. Moralni
ljudi poznati su po tome Sto su poSteni i paZljivi prema drugima. Napori vode da promice eticko

ponasanje na poslu povezani su s dimenzijom moralnog upravljanja.®®

3.5. Reputacija — pojmovna i teorijska razmatranja

Vitalna komponenta drustva i tipi¢na pojava u svakodnevnom Zivotu je reputacija (Grgic,
2008). Istina je da je reputacija, odnosno ono "$to" ima dobru ili loSu reputaciju, "u oku promatraca”
i stoga ju je teSko definirati. Brojni autori dali su vlastite definicije reputacije, no najceSce se
definira kao cjelovitost identiteta i imidZa poduzeca, kao i nacin na koji ga dionici vide, razumiju i
komuniciraju s njim. Osobnost, identitet i imidZ - tri nematerijalne vrijednosti kombiniraju se kako
bi oblikovali integrirani psiholoski konstrukt koji je reputacija tvrtke. Reputacija tvrtke odgovor na
nju tijekom vremena, onako kako je vide dionici i komuniciraju svojim rijeCima i mislima.

Reputacija se definira i kao pogled ili predstavljanje organizacije koje javnost oblikuje tijekom

vremena kao rezultat zamrSenih interakcija izmedu organizacije i njezinih interesnih skupina.®”

Reputacija poduzeca je psiholoSki konstrukt koji je povezan sa stavom i modeliran

koriStenjem emotivne i kognitivne komponente koja ima znacajan utjecaj na percepciju, pamcenje

85RupCi¢, N., Suvremeni menadzZment - teorija i praksa, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2018., str. 29.
%Bebek, B., Kolumbié, A., Poslovna etika, Op. cit., str. 46.
67Barret, R., Revolucija korporativnih vrijednosti, Znanost i umjetnost liderstva, VOL.6, NO.4, 2014, str. 15.
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i prosudivanje. Dodatno, postoji nekoliko tumacenja ugleda u odnosu na organizacijske, druStvene,

racunovodstvene, marketinSke, komunikacijske, strateSke i ekonomske ¢imbenike.

Sli¢no kao Sto se podudaraju identitet i imidZ tvrtke, reputacija poduzeca vrhunac je
vrijednosti koje joj razliCite interesno-utjecajne skupine pripisuju na temelju toga kako percipiraju
i tumace ponaSanje tvrtke tijekom vremena i njezin imidz, dok se imidZ fokusira na najnovija
uvjerenja tvrtke i mogu biti rezultat upotrebe metafora ili antropologije. Ova zajednicka procjena
integriteta tvrtke provodi se tijekom duljeg vremenskog razdoblja. U¢inkovitom implementacijom
bitnih elemenata upravljanja korporativnim identitetom, pozicioniranjem i imidZom moguce je
izgraditi povoljan ugled koji je vrhunac svih primljenih poruka i ucvrstiti Zeljenu sliku u glavama

razlicitih interesno-utjecajnih skupina.®®

Tehnoloski, politicki, ekonomski i drustveni trendovi koji oblikuju trZiSne pomake mogu se
koristiti za procjenu kako promjene okoliSa utjecu na poslovanje poduzeca. To ukljuCuje promjene
u zakonodavstvu. Danas nematerijalna imovina cini viSe od 90% ukupne trZiSne vrijednosti
poduzeca. Jedna od tih nematerijalnih dobara, odnosno sredstava nemjerljive vrijednosti, je
reputacija koji zajedno s organizacijskim i intelektualnim kapitalom znacajno doprinosi vrijednosti
poslovanja. Kako Grgi¢ kaZe, to je "reputacijski kapital", a potrebno je vrijeme da se utvrdi.
Nadalje, ne moZe se kupiti, zamijeniti ili zamijeniti, a moZe se izgubiti u bilo kojem trenutku.
Reputacija poduzeca ilustracija je njegovih prethodnih radnji i ishoda, koji karakteriziraju
sposobnost poduzeca da pruZi vrijednosne rezultate razliCitim interesno-utjecajnim skupinama.
Interesno-utjecajne skupine sastoje se od pojedinaca ili grupa koji imaju odredeni interes za
operativni uc¢inak tvrtke, imaju moguénost utjecati na ciljeve tvrtke ili imaju ovlasti djelovati u ime

tvrtke.59

PrenoSenje temeljnih vrijednosti poduzeca rezultira ugledom koji odrazava kompetencije
poduzeca. Buduc¢i da vrijednosti definiraju i razvijaju identitet i kvalitete tvrtke, reputacija
posjeduje i stvara vrijednost. KaZe se da se pozitivni stavovi na kraju u¢vrS¢uju u nematerijalnu
imovinu poznatu kao ugled tvrtke, dajuci joj istaknuto i posebno mjesto u svijesti interesno-
utjecajnih skupina. Nadalje, on kaZe da je reputacija takoder viSedimenzionalni konstrukt koji
odraZava posebnu dimenziju na kojoj razlicite interesno-utjecajne skupine temelje svoje procjene

ucinka poduzeca. UspjeSnost i reputacija tvrtke su viSedimenzionalni konstrukti. Budu¢i da ga je

8Grgi¢, D., ImidZ poduzeca i njegov utjecaj na stvaranje konkurentskih prednosti usluznog poduzeca, Ekonomski
pregled, VOL.58, NO.9, 2007., str. 586.
91bid, str. 587.
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teSko kopirati, uspostavljena reputacija sprjeCava pomicanje rivala i povecava profitabilnost tvrtke.
Solidna reputacija tvrtke dovoljno govori o njezinoj predanosti zadovoljstvu kupaca, odgovornosti
i visokom kvalitetu roba i usluga koje pruZa. Sposobnost poduzeca da se izdvoji od svojih suparnika
uvelike je pod utjecajem njegovog ugleda. Buduci da je percipirana kvaliteta vaznija od stvarne
kvalitete proizvoda i usluga, tvrtke bi trebale raditi na uspostavljanju solidne reputacije jer Ce to

povecati prodaju i poboljsati njihov trzisni udio.”®

Biti viden kao "dobar gradanin" daje tvrtki konkurentsku prednost jer pridonosi razvoju
nematerijalne vrijednosti ili ugleda. Najvecu zaslugu za povoljan ucinak druStvenog ucinka
poduzeca na njegove financijske rezultate ima njegov ugled. DruStveno odgovorno poslovanje
promatra se kao sredstvo ulaganja u poduzece koje ¢e mu pomoci u razvoju i procvatu u budu¢nosti,
a time i smanjenju poslovnog rizika. Studije otkrivaju da je pribliZno 80% potroSaca spremno
koristiti proizvod ako podrZava cjelokupno zdravlje sve dok postoje dostupni usporedivi artikli u
smislu cijene i kvalitete. Organizacija s pozitivnom reputacijom privlaci i zadrZava kupce i radnike,
a zadovoljstvo zaposlenika radnim mjestom i organizacijom za koju rade pod velikim je utjecajem

percepcije eticke "klime" unutar organizacije.”!

3.6. Upravljanje i mjerenje reputacije

Odgovornim angaZzmanom u zajednici, korporacija moZe izgraditi povjerenje medu
skupinama koje utjeCu na interese i privuci investitore, poslovne partnere i povecati prodaju kroz
upravljanje reputacijom. Osim toga, tvrtke koje uspostavljaju i odrZavaju veze s interesno-
utjecajnim organizacijama nude savjete o upravljanju ugledom. Poduzeca koja uspjesno integriraju
drustveno i eticko upravljanje rizikom, kao i eticko ponaSanje, u svoje temeljne poslovne procese i
sustave procjene ucinka iza¢i ¢e kao pobjednici. Prema njegovim rijecima, integrirani pristup poput
ovog kljucan je za upravljanje najvrjednijom imovinom tvrtke u dvadeset prvom stoljecu: njezinom

reputacijom.”?

Jedno od glavnih pitanja u literaturi o korporativnoj reputaciji je da upravljanje reputacijom
ukljucuje mjerenje. Proslo je viSe od trideset godina otkako su se znanstvenici i strucnjaci iz tog

podruja pozabavili pitanjem standardizacije alata za ocjenu reputacije poduzec¢a. Medutim,

0Grgi¢, D., Teorijski okviri reputacije poduzeca, Ekonomski pregled, VOL.59, NO.6, 2008., str. 268.

71Barret, R., Revolucija korporativnih vrijednosti, Znanost i umjetnost liderstva, Op. cit., str. 18.

72Griffin, A., New Strategies for Reputation Management: Gaining Control of Issues, Crises and Corporate Social
Responsibility, Kogan Page, London, 2008., str. 54.
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takvom instrumentu joS uvijek nedostaje dosljednost. Glavna zamjerka kritiCara konstrukta
reputacije tvrtke je da rezultati dobiveni razli¢itim instrumentima nisu u potpunosti usporedivi zbog

razlicitih varijabli ukljuCenih u svaki instrument kao i razliCitog pristupa ocjeni reputacije tvrtke.

Jos 1983. godine znanstvenici su prihvatili godiSnju empirijsku procjenu casopisa Fortune
0 "najcjenjenijim americkim tvrtkama" buduci da nije bilo boljeg nacina za procjenu reputacije
tvrtke. Svaka je tvrtka morala procijeniti svoje konkurente u svojoj industriji koriste¢i osam
kriterija: kalibar svojih dobara i usluga; inovacija; vrijednosti za dugoro¢no ulaganje; financijska
opravdanost; sposobnost privlacenja novih zaposlenika; socijalna odgovornost; koriStenje resursa
poduzeca; i upravljaCki kalibar. Ti su kriteriji trebali biti primijenjeni uz pomo¢ analiticara i

strucnjaka.”

Novi pristup procjeni reputacije poduzeca koji uzima u obzir misljenja razlicitih interesno-
utjecajnih skupina iznijeli su Reputation Institute i Haris Interactive 1999. godine. Kvocijent
reputacije je alat za mjerenje koji poStuje misljenja razlic¢itih podskupina, ukljucujuéi korisnike ,
zaposlenicima i investitorima te prihvaca Sire gledisSte. Interesno-utjecajne skupine koriste sljedecih
Sest kategorija, kako su ih naveli Fombrun i Van Riel, kako bi objasnile zaSto tvrtka ima pozitivnu

reputaciju:

1. Emocionalna procjena temeljena na svidanju, poStovanju ili povjerenju prema poslu

2. Robe i usluge koje su isplative, inovativne, pouzdane i visoke kvalitete

3. Financijski rezultati ukljucuju profitabilnost, minimalni rizik ulaganja i osiguranje buduceg
Sirenja. TrZiSne prilike, izvrsno vodstvo i jasna vizija budu¢nosti sastavni su dijelovi vizije
i vodstva.

4. Radno mjesto treba imati izvrsno osoblje, dobro voden posao i dobre mogu¢nosti
zaposljavanja.

5. DruStveno osvijeSteno poslovanje: podrZavanje visokih standarda u meduljudskim
odnosima, promicanje moralnih ciljeva i opc¢e dobrobiti te preuzimanje odgovornosti za

okoli$ i zajednicu.”

Ljestvica osobnosti tvrtke mjeri glediSta razlicitih interesnih skupina ili kako razlicite

interesno-utjecajne skupine posebice korisnici i zaposlenici vide organizaciju. S obzirom na

73Ibid, str. 55.
74Hawkins, D. E., Corporate Social Responsibility: Balancing Tomorrow's Sustainability and Today's Profitability,
Palgrave Macmillan, New York, 2006., str. 87.
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osobnost tvrtke, ljestvica ima dvije pomoc¢ne dimenzije (leZernost) i pet primarnih dimenzija
(ugodnost, poduzetnost, znanje, elegancija i nesmotrenost). Dimenzija "udobnosti", koja naglasava
vrijednost izgradnje ugleda koji se temelji na druStvenoj odgovornosti i povjerenju, smatra se

najznacajnijom.”®

7SMarkota Vuki¢, N. i sur., Corporate Social Responsibililty Strategy and Reporting: Overview of Practice in Selected
European Countries, Interdisciplinary Description of Complex Systems, VOL.17, NO.2, 2019., str. 256.
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4. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA POSLOVNU ETIKU I
REPUTACIJU PODUZECA

U nastavku se naglasak stavlja na prikaz uloge druStvenih mreZa na poslovnu etiku i
reputaciju poduzeca. Prvenstveno Ce se prikazati uloga druStvenih mreZa u posovanju, prednosti i
nedostatci druStvenih mreZa, a potom Ce se naglasak staviti na prikaz eticnog i neetiCnog

oglasavanja, te utjecaja na etiku i reputaciju u poduzecu.

4.1. Uloga drustvenih mreza u poslovanju

Budud¢i da su druStvene mreZe dio svacCijeg Zivota, tvrtke ih sada mogu koristiti. Tvrtke
pregledavaju nekoliko platformi druStvenih medija kako bi saznale viSe o moguc¢im
zapoSljavanjima. Pojedinci bezbriZno ucitavaju razne stvari na svoje profile ne razmisljajuci o tome
tko bi to mogao vidjeti. Kao rezultat toga, menadzZeri za zapoSljavanje Cesto izbjegavaju raditi s
pojedincima koji objavljuju uvredljive, rasisticke ili eksplicitne slike, lanke ili dogadaje. Danas
druStvene mreZe kao Sto su Facebook, LinkedIn i Twitter igraju ulogu na trZiStu gdje se resursi,

roba i usluge nude i traze. Zaposleni su za prikupljanje informacija i marketing.”®

LinkedIn je najpopularnija i najzastupljenija mreZa koja se koristi samo za posao; o njoj se
govorilo kao o najvecoj profesionalnoj mrezZi u jednom od ranijih poglavlja ove studije. S 300
milijuna korisnika u viSe od 200 zemalja, LinkedIn je jedna od najve¢ih profesionalnih mreza. Ova
vizualno privlac¢na druStvena mreZa ima za cilj okupiti stru¢njake iz mnogih nacija kako bi mogli
Sto bolje iskoristiti svoju strucnost i sposobnosti. Kreiranjem profila na ovoj drustvenoj mreZi moze
se pristupiti korporativnom svijetu i dobiti obavijesti o mogu¢nostima zapoSljavanja prema svojim

interesima.””

Zaposlenici koriste druStvene mreZe CeSce nego ikada prije, ne samo za komunikaciju vec i
za zabavu. Zaposlenici odredene organizacije koriste druStvene mreZe u razne svrhe, ukljucujuci
komunikaciju, razmjenu ideja, pretraZivanje poslovnih ponuda, otkrivanje informacija, promociju

proizvoda i poduzeca, nadzor nad konkurencijom i joS mnogo toga. Zaposlenici mogu brZe i

76Zavrsnik, B., The Role of Social Networks for Business in the Marketing Communications, Annals of the Alexandru
Ioan Cuza University - Economics, VOL.59, NO.2, 2022., str. 156.
77Ibid.
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jednostavnije obavljati dnevne aktivnosti kada se druStvene mreZe koriste za posao. Oni takoder

mogu brzo razmjenjivati iskustva i rasti kao pojedinci, Sto koristi organizaciji.

DruStvene aplikacije omogucuju pracenje stvarnih razgovora kako bi se procijenili odnosi
izmedu odjela. Vodec¢i djelatnici vrlo su zainteresirani za nove izvore informacija dostupnih putem
druStvenih mreZa, a odjelu ljudskih resursa ti su izvori posebno vrijedni jer pomazu u otkrivanju
poveznica medu zaposlenicima i otkrivanju skrivenih odnosa. Budu¢i da se informacije unutar
tvrtke brZe Sire i Stede vrijeme prilikom dijeljenja, sve veca i Sira uporaba druStvenih mreZza u
poslovanju donijela je znaCajnu promjenu u komunikaciji i poslovnoj praksi. Budu¢i da vecina
poslova ukljucuje timski rad, zaposlenicima takoder daju pristup novim kontaktima, izvorima i
informacijama. Vecina vrhunskih tvrtki svoje poslovanje temelji na druStvenim mreZama. Na ovaj
nacin koriste poslodavcima i radnicima razvijajuci svjeZe robne marke i privlacec¢i raznoliku radnu

snagu.”®

Uvodenje moguénosti oglasavanja putem druStvenih mreZa bio je znacajan korak prema
poslovnom sektoru; ova Ce tema biti detaljnije obradena kasnije u ovom poglavlju. Poslodavci sada
mogu brzo i povoljno doprijeti do Siroke publike za svoje oglaSavanje koriStenjem druStvenih
mreZa, za razliku od skupih i teSko dostupnih medija poput radija, televizije i brojnih plakata.
DruStvene mreZe nude jednostavan pristup izgledima za karijeru, dok istovremeno prate trendove
i rivalstvo. U danaSnje vrijeme biti izvan mreZe s drustvenih mreZa obic¢no je velika pogreSka za
tvrtku jer nitko ne bi znao jesu li roba ili usluge pristojni, a sam nedostatak prisutnosti stvara
prepreku informacijama i recenzijama kupaca. Korporacija moZe objaviti informacije o svojim
proizvodima u bilo kojem trenutku, puno brZe, i Sto je najvaznije saznati kako radi konkurencija

zahvaljujuci drustvenim mreZama.”

Nakon Googlea i YouTubea, Facebook je treca najpopularnija web stranica, prema Social
Media Examineru. Tako poslovni korisnici imaju priliku poslovati na mjeseCnom trZistu od 2
milijarde potroSaca. Prema Statisti najpopularnije druStvene mreZe za poslovnu upotrebu na
globalnoj razini u sijecnju 2023. prikazane su na grafikonu 1. Facebook drZi prvo mjesto s 94%, a

slijede ga Instagram (76%), LinkedIn (59%), Twitter i Youtube (53%) i Pinterest (25%).8°

78Simangunsong, E., Handoko, R., The Role of Social Media in Business Transformation Strategies (Development and
Validation of the Social Media Commerce Model), Pacific Management Research Conference, VOL.6, NO.4, 2020.,
str. 259.

791bid, str. 260.

80Statista, Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly active users,
dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/,

33



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Grafikon 1. NajceSée koriStene druStvene mreZe diljem svijeta u poslovne svrhe u 2023
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Izvor: Izrada autorice prema: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of
-users/, (16.03.2024.)

4.1. Prednosti i nedostaci primjene drustvenih mreza na poslovanje

Platforme druStvenih medija sada su odlicno mjesto za pronalaZenje poslovnih ideja,
promicanje poslovanja i poboljSanje cjelokupnog ucinka tvrtke. Globalno trZiSte se razvija u trZiste
vodeno trendovima gdje se tvrtke moraju prilagoditi kako bi ostale konkurentne i privukle nove
klijente. U trenutnom dinami¢nom poslovnom krajoliku, organizacije moraju osmisliti strategiju
koja se moZze prilagoditi promjenjivim trZiSnim uvjetima i olaksati Sirenje baze klijenata i poslovnih
kanala. Tvrtke koje usvoje gore navedenu strategiju, koja ukljucuje iskoriStavanje trenutnih
trendova za povezivanje s klijentima na nove nacine, biljeZe rast prihoda i izdvajaju se od

konkurencije.8!

Marketing na druStvenim mreZama moZe se okarakterizirati kao proracunata taktika ciji je
cilj navesti potencijalne potroSace da se ukljuce u iskrenu razmjenu informacija i komentara o
proizvodima ili uslugama, ¢ime se povecava vidljivost promotivne poruke. DruStvene mreZe

pomazu tvrtkama da ostanu konkurentne pruZaju¢i novi medij za poslovanje izmedu poduzeca

(19.03.2024.)
81Tourani, N., Thriving in a shifting landscape: Role of social media in support of business strategy, Asia Pacific
Management Review, VOL.27, NO.4, 2020., str. 276.
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poslovna komunikacija. Marketing na druStvenim mreZama podiZe svijest o robnoj marki,
reklamira robu ili uslugu i njeguje odnose s kupcima koji dovode do stjecanja novih korisnika i
klijenata. Slijede neke od mnogih aktivnosti koje marketing na druStvenim mreZama omogucuje.

Ovo su neke od prednosti drustvenih medija za tvrtke.??

Proces prikupljanja i vrednovanja podataka i informacija potrebnih za rjeSavanje problema
i donoSenje marketinskih odluka poznat je kao istraZivanje trziSta. DruStvene mreZe omogucuju
ljudima stvaranje novih ideja, novih poslova ili usluga te poboljSavaju njihovo razumijevanje
drugih. Postoje dvije vrste istraZivanja druStvenih mreZa: aktivno i pasivno. Pasivna strategija
ukljucuje samo pracenje onoga Sto drugi govore i pricaju na druStvenim mreZama. Osim

promatranja, aktivan pristup podrazumijeva i sudjelovanje u razgovorima.??

Stvaranje novih proizvoda: DrusStvene mreZe omogucuju prikupljanje ideja koje podnose
korisnici za razvoj novih proizvoda, a zatim druStvene mreZe olakSavaju uvodenje novih proizvoda,
odnosno obavjeStavanje potroSata o novim artiklima. Stvaranje i provjera ideja: Kroz
komunikaciju i diskusiju na druStvenim mreZama mogu se otkriti nove ideje ili potvrditi one koje
veC postoje, odnosno saznati Sto korisnici misle o novim konceptima. Prednosti drustvenih mreza
ukljucuju pristup velikoj i besplatnoj bazi klijenata koja ukljucuje pojedince i tvrtke, kao i djecu i
odrasle. Bez obzira na vrstu posla kojim se bave, poznavanje svojih kupaca klju¢no je za uspjeh.
DruStvene mreZze omogucuju prikupljanje informacija o interesima, navikama i profilima kupaca,

koje se zatim mogu inteligentno koristiti za unaprjedenje poslovanja.®*

Buducdi da je sve Sto se dijeli na druStvenoj mreZi odmah dostupno svima, brzina je znacajka
koja definira sve druStvene mreZe. Platforme druStvenih medija pomaZu u privlacenju novih
klijenata, te pruZaju brzu povratnu informaciju i jednostavan nacin upita o misljenjima o
proizvodima i uslugama. DruStvene mreZe osim brojnih prednosti imaju i nedostatke. AngaZiranje
stru€njaka s iskustvom u digitalnom marketingu savjetuje se svakoj organizaciji kako bi drustvena
mreza sluZila boljem poslovanju i boljem oglaSavanju tvrtke, brenda, proizvoda ili usluge.
DruStveno umreZavanje je ozbiljna poslovna strategija za uspjeSno poslovanje, a ne nesto Sto se
igra iz zabave ili kao igra. Danasnji kupci su nevjerojatno izbirljivi i zahtjevni; ocekuju redovitu
povezanost s druStvenim mreZama, kao i zanimljiv i aktualan materijal na web stranici. Za tvrtke

je najbolje da izbjegavaju koriStenje druStvenih medija u poslovanju ako se ne mogu prema

827.avrsnik, B., The Role of Social Networks for Business in the Marketing Communications, Op. cit., str. 161.
83bid, str. 162.
84Tourani, N., Thriving in a shifting landscape: Role of social media in support of business strategy, Op. cit., str. 272.
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potroSacima odnositi s takvim obzirom. To je zato Sto korisnici mogu pogreSno povezati profil
tvrtke na druStvenim mreZama s njezinim rezultatima, Sto bi moglo dovesti do neodgovornog

ponaSanja i Stete reputaciji.®

Negativne primjedbe joS su jedan kljucni faktor koji moZe biti znacajan nedostatak
druStvenih mreZa za tvrtke. Uvijek postoje nezadovoljni klijenti koji ostave kritiCke recenzije ili
koji su zlobni, nanose Stetu robnoj marki tvrtke i rezultatu. Mnogo je puta kupac ostavio kriticku
recenziju na profilu tvrtke na druStvenim mreZama nakon Sto se Zalio na loSu uslugu u restoranu ili
neispravan proizvod. Sljedeceg dana recenzija se uklanja. Sada se postavlja pitanje je li pametno
uklanjati negativne komentare. Mnogi savjetuju brisanje negativnih komentara, ali svaki se cijeni,
a moglo bi izazvati sumnju da profil ima samo pozitivhe komentare, jer bi bilo ocito da su svi
negativni komentari uklonjeni. Pogodnost u ovom slucaju utjelovljuju prethodno spomenuti izravni
odgovori korisnicima, koji omogucuju ispriku za sve nastale probleme i time jamce ozbiljan pristup
i obzir prema korisnicima ili kupcima. Mnogim tvrtkama moZe biti problemati¢no shvacanje kako
kvantificirati ili procijeniti utjecaj druStvenih mreZa na poslovanje jer nisu sigurni idu li ispravnim
putem. U danasSnje vrijeme, sve je CeSce objavljivanje oglasa na druStvenim mreZama za dogadaje,

igre s nagradama ili novitetima.®

4.3. Eticnost oglasavanja drusStvenih mreza u poduzecu

Po definiciji, oglaSavanje je proces distribucije odredenih poruka putem medija za masovnu
komunikaciju u zamjenu za novac. Odnosi se i na komunikaciju poduzeca s trZiStem na kojem
posluje. Etika oglasavanja ocrtava skup smjernica kojih se treba pridrZavati ne samo kako bi se
zastitila prava potroSaca, vec¢ i kako bi se oglaSavanje smatralo etickim. Studij etike u oglaSavanju
ima za cilj educirati studente o moralnim nacelima i profesionalizmu koji su nuzni u danasSnjem
poslovnom okruZenju, posebice u podrucju oglasavanja i kreiranja poruka, Sto ukljucuje medije,

reklamne agencije i trgovce.?’

Vecina poruka koje se Sire putem masovnih medija sadrZe lazne i zavaravajuce informacije

koje se mogu svrstati u kategoriju neetickog poslovanja jer obmanjuju kupce radi maksimiziranja

85Zavrsnik, B., The Role of Social Networks for Business in the Marketing Communications, Op. cit., str. 162.

86Tbid, str. 163.

87Ettis, S.A., Pelet, J., Social Media Advertising Effectiveness: The Role of Perceived Originality, Liking, Credibility,
Irritation, Intrusiveness and Ad Destination, International Journal of Technology and Human Interaction, VOL.18,
NO.1, 2022., str. 198.
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profita, iako bi organizacije trebale prepoznati da je interes javnosti, osim dobit. Zbog moralnih
stavova prezentiranih informacija, primjena etickih nacela u trZiSnom komuniciranju je kljucna.
Medutim, ponekad postaje teSko uravnoteZiti nacela etiCkog oglaSavanja sa stvarnim procesom
oglasavanja. Kada se platforme druStvenih medija pravilno koriste, mogu pomoci organizaciji da
izgradi solidnu reputaciju i projicira povoljan imidZ drugim korisnicima, dajuci joj priliku za rast i
Sirenje svoje klijentele. Jedan od glavnih ciljeva oglasavanja na druStvenim mreZama je potaknuti
potencijalne kupce da "lajkaju", "dijele" ili komentiraju odredene proizvode ili usluge kako bi se

prosirila rijec o tvrtki i onome Sto nudi besplatno.®®

IvaniS u svom radu napominje da poduzeca koriste drustvene medije za uspostavljanje
virtualnih profila kako bi stupila u interakciju s potencijalnim klijentima, saznala o njihovim
potrebama i utjecala na njihove odluke tijekom procesa kupnje. MarketinSki napori temeljeni na
druStvenim medijima imaju za cilj proizvesti materijal koji ¢e privuci interes potencijalnih kupaca,
potaknuti njihovu znatiZelju i uvjeriti ih na kupnju. Organizacije Zele biti u tijeku s poslovnim
trendovima, kao Sto je koriStenje druStvenih mreZa za poslovanje i oglaSavanje, ali takoder Zele
svojim potroSacima pruZiti fleksibilnost da u bilo kojem trenutku pregledaju proizvode i objave

recenzije koje mogu pomoc¢i drugim korisnicima u donoSenju odluke kupiti.

Ciljanje i to¢nost neupitno su kljucne prednosti oglaSavanja na druStvenim mreZama. To je zato
Sto su druStvene mreZe jedina medijska platforma koja korisnicima omogucuje precizan odabir
ciljane publike. Stoga ova vrsta oglaSavanja daje znatno bolje rezultate uz relativno male

marketinSke troSkove. Ivani§ navodi sljedece prednosti oglaSavanja na druStvenim mreZama:

Dijeljenje informacija u realno vrijeme
Brzina

Istrazivanje konkurencije

Svjesnost postojanja usluge ili proizvoda
Ciljano oglasivanje

Novi kupci

Feedback.8?

N ok W=

Vecina drusStvenih mreZa omogucuje korisnicima da komuniciraju kad god Zele i trenutno

dijele informacije. Dobra ilustracija te koristi je interakcija izmedu profesora i studenta. Zbog

88[bid, str. 199.
8[vanis, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Op. cit., str. 87.
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dostupnosti Interneta, na primjer, predavac¢ sada moZe dati puno viSe informacija nego Sto je to
mogao prije dvadeset godina. Osim toga, s dostupnoScu interneta studenti viSe ne moraju provoditi
toliko vremena u knjiZnici kao prije dvadesetak godina kako bi dobili potrebne informacije. Odnos
kupac-kupac nudi joS viSe prednosti, jer kupac moZe izravno pristupiti odabranom poslu kad god
Zeli kupiti odredenu robu ili uslugu. Smatra se da druStvene mreZe nude brzinu kao svoju glavnu
prednost. Svatko moZe vidjeti Sto sadrZaj na druStvenim mreZama ¢ini najnovijim kada osoba Zeli
objaviti novu informaciju. Koriste¢i posebne instrumente oglaSavanja na drustvenim mreZama, kao
Sto su reklame na Facebooku, vlasnici tvrtki mogu istraZivati konkurentske tvrtke. Ova vrsta
poslovanja omogucuje razvoj ucinkovitijeg marketinSkog plana koji odgovara ili ¢ak nadmasuje
marketinSku strategiju tvrtke koja se prati. Istovremeno, postoje razliCiti nacini za pracenje

ucinkovitosti oglasavanja.®

Twitter, Facebook i Instagram neupitno su vrijedne mreZe za ovakav posao i podizanje
svijesti. Prava slika moZe se bolje percipirati Sto Sira publika dopire. Kada se druStvene mreZe mogu
uciniti javno dostupnima velikom broju ljudi po niskoj cijeni, smatraju se savrSenima za tvrtke koje
tek pocinju. Budu¢i da druStvene mreZe korisnicima omogucuju pristup velikom broju ljudi, ne
postoji bolji nacin za oglaSavanje robe i usluga te jedinstvenog sadrZaja. Korisnici koji su
zainteresirani za odredeni proizvod ili uslugu projiciraju se na drustvene mreZe, Sto je jedna od
njihovih boljih znacajki. Brojne mreZe stvorile su algoritme koji omogucuju prodaju specifi¢nih
informacija na temelju preferencija, geografije, demografije i drugih ¢imbenika. Dosezanje do
ciljanog trZista i potroSaca ovom je metodom znatno jednostavnije. Jedna od prednosti druStvenih
mreZa je to Sto mogu privuci nove korisnike. Prepoznati po svom doprinosu ljestvici u traZilicama,
racuni drusStvenih medija usmjeravaju klijente na sluzbenu web stranicu i ¢ine tvrtku s prisutnoSc¢u

na druStvenim mreZama lakSom za pronalaZenje na mrezi.%!

Najbolji nacin za procjenu uspjeSnosti organizacije je putem njezinih povratnih informacija, a
poveznice za povratne informacije drustvenih medija olakSavaju i brzo prikazuju Sto kupci misle o
odredenoj robi i uslugama. lako ovaj obrazac ima mnoge prednosti, organizacije koje ga koriste

takoder se suocCavaju s nekim nedostacima, koje Ivanis (2015) navodi kako slijedi:

9Lahuerta-Otero, E., Gutierrez, R.C., Using Social Media Advertising to Increase the Awareness, Promotion and
Diffusion of Public and Private Entities, Advances in Intelligent Systems and Computing, VOL.6, NO.1, 2015., str.
377.

91Ettis, S.A., Pelet, J., Social Media Advertising Effectiveness: The Role of Perceived Originality, Liking, Credibility,
Irritation, Intrusiveness and Ad Destination, Op. cit., str. 205.
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1. Dugotrajna investicija
2. Negativni komentari

3. Pretjerivanje.%

Zaposljavanje uspjeSnog i obrazovanog pojedinca s iskustvom u digitalnom marketingu
klju¢no je za dobro funkcioniranje drustvenih mreZa i postizanje zapaZenih rezultata. DruStvene
mreZe su znacajan instrument neophodan za uspjesno poslovanje gledano kroz poslovnu prizmu.
Beskorisno je samo kreirati profil na drustvenoj mreZi ako nema interakcija s klijentima, nema
objavljenih informacija i nema ponudenog zanimljivog sadrZaja. Stoga je najbolje odmah odustati
ako tvrtka ne Zeli ozbiljno shvatiti svoje poslovanje na mreZama i ne nudi dosljedan i privlacan
sadrzaj. To je zato Sto loSe upravljanje profilima moZe imati suprotan ucinak i nastetiti ugledu
tvrtke. Cak i u slu€ajevima kada posao stvarno dobro posluje, nezadovoljni klijenti ipak mogu dati
loSe recenzije. Svaki komentar je cijenjen jer nudi razumijevanje kalibra posla koji tvrtka obavlja.
Negativni komentari, s druge strane, pomaZzu u prepoznavanju problema i poduzimanju radnji za
njihovo rjeSavanje kako bi se razvilo poslovanje i privuklo viSe kupaca. Moguce je negativnu
primjedbu protumaciti kao konstruktivnu kritiku. Bitno je zadrZati koncentraciju na odredene
ciljeve, kao Sto je stjecanje odredenog dobra ili usluge. Ali Cesto ¢e tvrtka ponuditi tonu
besmislenog sadrZaja koji "iritira" ljude do te mjere da potencijalni kupci odluce ne kupiti robu ili

uslugu.®

4.4. Neeticko oglasavanje drustvenih mreza

U poslovnom sektoru neeti¢no poslovanje moZe imati razlicite oblike. LazZne informacije o
proizvodu ili usluzi tvrtke, na primjer, laganje, odavanje poslovne tajne, prihvacanje ili doniranje
sredstava koja bi mogla utjecati na odluku u poslovnom svijetu, sukob interesa i druge neeticke
situacije koje se mogu pojaviti u poslovnom svijetu. Prethodno navedeno vrijedi i za marketinske

tvrtke koje djeluju na platformama drustvenih medija. U ovom kontekstu, "neeti¢no poslovanje"

9Ivanis, M., Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnoga upravljanja, Op. cit., str. 89.
BEttis, S.A., Pelet, J., Social Media Advertising Effectiveness: The Role of Perceived Originality, Liking, Credibility,
Irritation, Intrusiveness and Ad Destination, Op. cit., str. 208.
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odnosi se na bilo koju aktivnost koja nastoji maksimizirati profit pod svaku cijenu - to jest, ne

uzimajuci u obzir moralnost svojih klijenata ili korisnika.’*

Prije svega, odgovoran marketing sugerira da je komunikacija uskladena sa zakonskim
komunikacijskim propisima i da je naCin komunikacije zakonit. Jos jedna kljucna komponenta je
iskrenost; sav materijal u oglasu mora biti istinit. Udruge potroSaca su se, pak, pocele pitati je li
primjereno reklamirati robu koja je Stetna za ljude i trebaju li proizvodaci odgovarati za zdravstvene
ucinke svojih proizvoda. Kao rezultat toga, duhanski posao je izgubio bitku i viSe ne vidimo
televizijske reklame koje se hvale kako se dobre cigarete slazu uz ukusna jela i druge sli¢ne prilike.
MarketinSke agencije imaju obvezu buduci da imaju zadatak koristiti materijale koje proizvode
kako bi prenijele odredene poruke potrosacima. Kao rezultat toga, oni su odgovorni za posljedice,
Stetu i utjecaj takvih izjava. Dijete je Cak i umrlo u odredenim situacijama zbog tih poruka, koje su

takoder izazvale neprijateljstvo, trovanje i trovanje potroSaca.

Evidentno je da u kontekstu suvremenog poslovanja i oglaSavanja, korporacije sve ve¢i
naglasak stavljaju na zahtjeve pojedinca, kao i aktivnosti, uvjerenja i potrebe pojedinca, dok u drugi
plan stavljaju sve vecCe populacije ljudi. Budu¢i da svaki pojedinac obraduje informacije na
drugaciji nacin, razumljivo je da ovakvo poslovanje moZe dovesti do problema. Iz tog razloga,
tvrtke odlucuju uloZiti u istraZivanje trzista i razviti nacine predstavljanja svojih proizvoda i usluga

koji naglasavaju istinsku vrijednost, Sto zauzvrat potice pozitivnu percepciju kupaca o tvrtki.

Kako suvremena informacijska i komunikacijska tehnologija napreduje, pojavljuje se
mnoStvo problema vezanih uz zaStitu osobnih podataka. Potpuno nova razina potreba u razvoju
regulatornog okvira koji regulira koriStenje osobnih podataka pojavila se zbog razvoja interneta,
razli¢itih informativnih kanala poput YouTubea, pojave virtualnih druStvenih mreZa poput
Facebooka i Twittera, brzog razvoja online trgovine, te razvoj sve novih tehnologija koje duboko
zadiru u privatnost pojedinaca.®® Kirkpatrick postavlja pitanje smiju li druStvene mreZe prikupljati
i upravljati Sto ve¢im brojem podataka unutar svoje infrastrukture. Koli¢ina Facebookovih
korisnickih podataka postavlja pitanja vezana uz pravnu zaStitu privatnosti. Pojedinci Zele

autonomiju nad svojim online osobama. Facebook kaZe da Ce ispravno postupati s naSim podacima,

%Kurbanjev, T., Eticko/neeticko poslovanje na drustvenim mrezama, Zbornik radova Medimurskog veleucilista u
Cakovcu, VOL.8, NO.1, 2017, str. 81.

%Ibide, str. 82.

9Klari¢, M., Zastita osobnih podataka i Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, Zbornik
radova Pravnog fakulteta u Splitu, VOL.5., NO.2, 2016., str. 975.
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ali kako moZemo biti sigurni da ¢e dugorocno ispuniti svoju obvezu? Pravni zahtjevi i reakcije

korisnika neizbjezni su kako se Facebookov stav o zastiti podataka razvija.%”

U Europskoj uniji pravo na zastitu osobnih podataka uredeno je pravnim okvirom koji se u
pravilu primjenjuje na sve ¢lanice Unije. Izvan EU ovo pravo regulirano je mnostvom razli¢itih
pravila. Direktiva Europskog parlamenta i Europskog vijeca o zastiti osoba u vezi s obradom
osobnih podataka i slobodnom prijenosu takvih podataka sluZi kao primarni temelj za ovaj
regulatorni okvir. Drugi znacCajan instrument je Europska konvencija za zasStitu ljudskih prava i
temeljnih sloboda, koja ima daleko veéi obuhvat od propisa EU. Smatra se klju¢nim pravnim
temeljem za obranu ljudskih prava u kontekstu zastite osobnih podataka kao i za zaStitu prava

pojedinca opcenito.”®

SadrZaj oglasa dolazi na metu sve veCe kritike, uz preobilje oglasa i upitne strategije
oglasavanja. Marketin3ki stru¢njaci pokuSavaju odrediti kako uvjeriti kupce u superiornost prilike
za kupnju. Tri kategorije primjenjuju se na obmanjujucu marketinSku praksu: pakiranje,
obmanjujuce cijene i obmanjujuce oglasavanje. Lazno oglasavanje ,,tvornickih“ ili ,,veleprodajnih“
cijena ili znacCajna sniZenja cijena na fiktivho visoke osnovne maloprodajne cijene primjeri su
obmanjujucih cijena. DruStveni mediji postaju sve vaZzniji alat za komunikaciju brendova sa
sadasnjim i novim kupcima. Iako moderni mediji imaju mnoge prednosti u odnosu na tradicionalne
medije, potrebno je paziti da informacije budu toc¢ne i da ne dovode u zabludu. Objavljeni sadrZaj
pripada tvrtkama i vlasnicima robnih marki, a bez obzira na medije u kojima se pojavljuju,
potrosa¢i moraju biti zasticeno. Sto se promijenilo iako su praktic¢ki oduvijek postojale razlicite,
jedva prepoznate vrste oglasavanja, kao Sto su "infomercials", "product placements" i
"advertoriali"? Porast izvornog oglaSavanja, druStvenih mreZa za dijeljenje sadrZaja i
transparentnost novih medija oteZali su razlikovanje sponzoriranog materijala od neovisnog

novinarstva,®

4.5. Utjecaj drustvenih mreZa na poslovnu etiku poduzeca

YKirkpatrick, D., Facebook efekt, Op. cit., str. 222.
98Klari¢, M., Zastita osobnih podataka i Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, Op. cit.,
str. 983.
9Gudié, A., Utjecaj neetickih praksa oglasavanja na stavove i ponasanje potrosaca, Diplomski rad, Sveuciliste u
Splitu, Split, 2017., str. 35.
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DruStvene mreZe stvorile su platformu za tvrtke u stvarnom vremenu za interakciju s
klijentima. Pomocu druStvenih medija tvrtke mogu brzo odgovoriti na upite i prituzbe kupaca,
stvarajuci transparentniju i otvoreniju komunikaciju. Medutim, ova poveCana transparentnost

takoder je stavila tvrtke pod vec¢i nadzor.!%°

NaZalost, negativna recenzija moZe brzo postati viralna, naStetiti poslovnom ugledu i
konacnici. NaZalost, to je navelo neke tvrtke da pribjegnu neetickim postupcima kako bi zastitile
svoj imidZ. Na primjer, 2018. godine Facebook je pogodio skandal kada je otkriveno da su podaci
milijuna korisnika prikupljeni bez njihovog pristanka. Osim toga, skandal je istaknuo eticke
probleme vezane uz koriStenje podataka drustvenih medija od strane tvrtki. Uz brigu o privatnosti
podataka, drustveni mediji doveli su do laZnih vijesti i dezinformacija. Tvrtke mogu koristiti ove
taktike za manipulaciju javnim mnijenjem i laZno predstavljanje kupcima. To Steti poslovnom

ugledu i nagriza povjerenje u cijelu industriju.'°!

Upotreba druStvenih mreZa od strane zaposlenika u ime tvrtke, kao i njihova osobna
upotreba, predstavlja eticke izazove za organizacije. KoriStenje druStvenih medija na neodgovoran
nacin moZe potkopati predanost tvrtke etickoj praksi i izloZiti je riziku integriteta. Zaposlenici koji
upravljaju sadrZajem na stranicama druStvenih medija svoje tvrtke mogu predstavljati rizik za
reputaciju svoje tvrtke. Alternativno, zaposlenici mogu objavljivati negativhe komentare o svojoj
tvrtki na svojim osobnim profilima. Ne samo da je to teSko kontrolirati, ve¢ moze rezultirati i
Stetom za ugled organizacije. Tvrtke moraju paziti na to kako druStveni mediji utjecu na njihovu
duZnost brige. TeSko je pratiti slucajeve 'cyber-bullyinga', kao i sluajeve uznemiravanja i
diskriminacije. Izazov je odrediti prihvatljive razine pra¢enja osobne upotrebe drustvenih mreza od
strane zaposlenika, uz izbjegavanje bilo kakvih ogranicenja slobode izraZavanja pojedinaca. Tvrtke
obicno koriste druStvene mreZe za promicanje svojih proizvoda i usluga. Sposobnost izravnije
interakcije s kupcima je i prilika i rizik. Uobicajena je praksa da tvrtke reklamiraju svoje proizvode
i usluge na druStvenim mreZama, a pritom izjavljuju da su promovirale svoje oglaSavanje i/ili imaju
interes za tvrtku ako oglas objavljuje druga strana. Kako bi sprijecile narusavanje reputacije, tvrtke
moraju biti svjesne smjernica poStenog trZiSnog natjecanja kada primjenjuju razlicite taktike

oglasavanja na drustvenim mreZama i otvoreno govore o tome kako koriste podatke.!%?

100K]ari¢, M., Zastita osobnih podataka i Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, Op. cit.,
str. 977.

101K irkpatrick, D., Facebook efekt, Op. cit., str. 234.

102K ]ari¢, M., Zastita osobnih podataka i Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, Op. cit.,
str. 978.
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Kako se druStvene mreZe budu razvijale, tako Ce i njihov utjecaj na poslovnu etiku. [zazov
za tvrtke je snaci se u ovom novom krajoliku i pridrZavati se etickih praksi dok istovremeno
iskoriStavaju prednosti druStvenih medija. Poduzeca mogu poboljsati svoje prakse ako budu
otvorenija prema njima. Tvrtke mogu steCi povjerenje otvorenim i poStenim prema svojim
potroSacima u pogledu prikupljanja i upotrebe podataka. Ova transparentnost takoder moZe
posluZiti kao konkurentska prednost, izdvajajuci tvrtke od onih koji pribjegavaju neetickim
postupcima. Druga alternativa je da tvrtke aktivnije prate svoju prisutnost na drustvenim mreZama.
Tvrtke mogu pokazati svoju posvecenost korisnickoj sluzbi i uspostaviti solidnu reputaciju brzim
odgovaranjem na pitanja i nedoumice potroSaca. Konacno, poduzeta moraju biti spremna
prilagoditi se novim etickim problemima. Kompanije moraju proaktivno prepoznati i rijeSiti te

probleme prije nego Sto postanu znacajni problemi.'3

4.6. Utjecaj drustvenih mreza na reputaciju poduzeca

Odgovorno korporativno rukovodstvo ovih dana shvaca da se poduzeca c¢iji je jedini fokus
povecanje profita na racun drustva, okoliSa i bilo koje skupine koja utjeCe na interese ne mogu
dugorocno odrZati. Dodatno, zbog interneta, druStvenih mreZa, dinamicne i brze dvosmjerne
komunikacije te sve veCeg zahtjeva za korporativhom transparentnoS¢u, loSa poslovna praksa
postaje sve poznatija javnosti, potencijalno ugrozavajuci i dugogodisnji dobar ugled.'* Edvard. L.

Bernays je pocetkom proslog stoljeca dokazao da elite viSe ne mogu "javnost poslati k vragu".1%

Milenijsko tranzicijsko razdoblje najavljeno je druStvenim mreZama, odnosno drustvenim
medijima, koji su robusne visokotehnoloSke platforme i inovativni multimedijski sustavi koji
omogucuju svakome da razgovara s bilo kim, bilo gdje i o bilo ¢emu. Ukratko, pred nama se
pojavljuje novi svijet: nastaje novo informacijsko multimedijsko drustvo (novi mediji i druStvene
mreZe) koje postaje temeljna komunikacijska pretpostavka razvoja novog medijskog drustva, a
ujedno i novi druStveni poredak. (politicki, geostrateSki, gospodarski, informacijski,
komunikacijski, kulturni, umjetnicki i znanstveni) koji afirmira individualna ljudska i poslovna

prava.!l%

103[bidem.

104Skoko, B., Mihovilovi¢, M., Odnosi s javnoséu u funkciji drustveno odgovornog poslovanja, PraktiCni menadZment,
VOL.5., NO.2, 2014., str. 84-91

19%5Bernays, E. L., Kristaliziranje javnog misljenja, Visoka Skola za odnose s javnoscu i studij medija Kairos, Zagreb,
2009, str. 71.

106plenkovi¢, M. i sur., Utjecaj multikauzalne pojavnosti novih medija i drustvenih mreZa na empirijsku evaluaciju
medijske komunikacije, Media, culture and public relations, VOL.4., NO.2., 2013., str. 131.
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Rast druStvenih mreZa i medija utjeCe na stavove i ponaSanje kupaca, jata povjerenje
kupaca u poslovanje, izravno utjece na odluke kupaca medu konkurentima te uspjeSnije privlaci
nove korisnike. U nastojanju da povecaju utjecaj potroSaca, povjerenje i svijest o robnoj marki,
poduzeca su prihvatila drusStvene medije i druStvene mrezZe te modificirala svoje komunikacijske
strategije s kupcima.!®” Upravljanje internetskom reputacijom odnosi se na aktivnosti koje se
poduzimaju za postizanje ovih ciljeva. Ukljucuju komunikaciju s korisnicima na mreZi, stvaranje
sadrZaja namijenjenog dijeljenju, prac¢enje povratnih informacija korisnika, rjeSavanje problema

pronadenih u nepovoljnom sadrzaju koji se dijeli na internetu i uvazavanje izrazenih misljenja.'%

Dobra reputacija utjeCe na postavljanje barijera ulasku konkurenata na trZiste, poticCe i
odrZava lojalnost kupaca, Stiti poslovanje od nepovoljnih okolnosti te utjeCe na povecanje ulaganja
u poslovanje. Prisutnost tvrtke na druStvenim mreZama kljucna je za njenu reputaciju, ali kako su
drusStvene mreZe nereguliran prostor s korisnicima, one nisu jednosmjerni kanal komunikacije i na

kraju mogu narusSiti reputaciju tvrtke.!0

Postizanje visoke razine angazmana potroSaca poboljSava ugled tvrtke i povoljno utjece na
lojalnost marki. AngaZman se opisuje kao kombinacija kognitivnih, bihevioralnih i/ili
emocionalnih aspekata.!'® Jedan nezadovoljni kupac moZe nastetiti ugledu tvrtke u brzom
informacijskom dobu na druStvenim medijima. Nematerijalne i nestandardizirane usluzne
djelatnosti najranjivija su kategorija jer postoje razlike izmedu ocekivanja kupaca i njihove

percepcije usluga, Sto dovodi do prituzbi na drustvenim mrezZama.!!!

Sljedeci su drugi nedostaci drustvenih mreZa: izloZenost, zadiranje u privatnost, zlouporaba
osobnih podataka za komercijalnu dobit, anonimnost i virtualni identitet, virtualni prijatelji ili
avatari, drugi Zivot, druStveni eskapizam, usamljenost, izolacija, otudenost od stranaca i ovisnost.
Zivimo u svijetu u kojem mreZe upravljaju svime, oblikuju nasu reputaciju i odreduju nasu sudbinu.

Zahvaljujuc¢i druStvenim mreZama imamo bezbroj prilika, ali smo i u velikoj opasnosti kada ih

107Dijkmans, C., i sur., A stage to engage: Social media use and corporate reputation, Tourism Management, VOL.47.,
2015., str. 58.

18Grljevi¢, O.. Sentiment u sadrZajima sa drusStvenih mreza kao instrument unapredenja poslovanja visokoskolskih
institucija, Univerzitet u Novom Sadu, Novi Sad, 2016., str. 121.

109Tbidem.

10Dijkmans, C., i sur., A stage to engage: Social media use and corporate reputation, Op. cit., str. 59.

HlCastells, M., Informationalism, Networks, and the Network Society: A Theoretical Blueprint, Edward Elgar,
Northampton, 2004., str. 61.
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koristimo, stoga trebamo postupati krajnje oprezno.!!? Tesko steceni ugled moZze unistiti jedna losa

odluka, nepovoljni komentar ili glasine na drustvenim mrezZama.'!3

12Tbidem.
3Dijkmans, C., i sur., A stage to engage: Social media use and corporate reputation, Op. cit., str. 61.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
POSLOVNU ETIKU I REPUTACLJU PODUZECA

U nastavku poglavlja predstavlja se najvazniji dio izlaganja jer nastoji se na temelju
empirijskog istraZivanja potvrditi postavljenu znanstvenu hipotezu, koja glasi: Vecina ispitanika
smatra kako druStvene mreZe mogu utjecati na poslovnu etiku i izgradnju dobre reputacije
poduzeca. Svi prikupljeni podaci, interpretiraju se i komentiraju. IzlaZze se: 1) Metodologija
istraZivanja, 2) Interpretacija rezultata istraZivanja, te 3) Prijedlog osnaZivanja eticnog i

drustveno odgovornog poslovanja u kompaniji.

6.1. Metodologija istrazivanja

U ovom poglavlju se predstavlja analiticko-eksperimentalni dio diplomskog rada, a sastoji
se od sljedecih dijelova: 1) vrste istraZivanja i podataka, 2) istraZivacka pitanja i ciljevi
istraZivanja, 3) podrucje istraZivanja, 4) ciljani uzorak istraZivanja, 5) mjerni instrument, 6)

metode statisticke analize, te 8) valjanost i pouzdanost istraZivanja.

5.1.1. Vrste istrazivanja i podataka

Diplomski rad podijeljen je na teorijski i empirijski dio. Prethodno se u radu kroz teorijska
poglavlja prikazalo i osvrnulo na utjecaj drustvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.
Empirijskim dijelom se istrazZuju stavovi pojedinaca o utjecaju drustvenih mreZa na poslovnu etiku

i reputaciju poduzeca.

Istrazivanje je provedeno jednokratno anketnim upitnikom na uzorku opce javnosti
Republike Hrvatske. Svrha prikupljanja podataka bila je da se potvrde ili opovrgnu postavljene
hipoteze, kao i definira problematika samog istrazivanja. Anketni upitnik koriSten u istraZivanju
online anketnim upitnik kreiran pomoc¢u Google formsa i distribuiran je ispitanicima putem

elektroniCke poste.
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5.1.2. Istrazivacka pitanja i ciljevi istraZivanja

Osnovna a svrha istraZivanja bila je ispitati stavove pojedinaca o utjecaju druStvenih mreZa

na poslovnu etiku i reputaciju poduzec¢a. S obzirom sve iznesene teorijske podloge, kao i na

definiranu svrhu empirijskog istrazivanja, postavljaju se sljedeca istrazivacki ciljevi:

Utvrditi demografske znacajke ispitanika

IstraZiti pridrZavanje etiCkih nacCela oglaSavanja i postojanost etickog kodeksa u poduzecu.
Utvrditi je li poduzeca nekada prekrSilo neko od pravila etickog kodeksa tijekom
oglasavanja.

Istraziti smatraju li ispitanici da druStvene mreZe utjecu na poslovnu etiku poduzeca.

IstraZiti smatraju li ispitanici da drustvene mreZe utjeCu na reputaciju poduzeca.

Postavljena su tri istraZzivacka pitanja:

A

PridrZava li se poduzeca u kojem ispitanici rade etickih nacela prilikom oglasavanja?
Postoji li povjerenik za etiku koji prati primjenu etickog kodeksa?

Je li poduzece nekada prekrsilo neko od pravila etickog kodeksa oglasavanja?
Smatraju li ispitanici da druStvene mreZe utjecu na poslovnu etiku poduzeca?

Smatraju li ispitanici da drusStvene mreZe utjecu na reputaciju poduzeca?

5.1.3. Podrucje istrazivanja

IstraZivanje je provedeno medu opcom javnosti Republike Hrvatske.

5.1.4. Ciljani uzorak istrazivanja

Osnovnu populaciju prilikom ispunjavanja anketnog istraZivanja Cini opca javnost

Republike Hrvatske. Za provedbu istraZivanja osmisljen i kreiran je online anketni upitnik putem

Google formsa koji je se provodio elektronicki tijekom travnja 2024. godine, tj. od 01.-30. travnja.

IstraZivanje je provedeno na ukupnom uzorku (n=227) ispitanika.

5.1.5. Mjerni instrumenti

Primarni podaci koriSteni u ovom diplomskom radu prikupljeni su anketnim upitnikom.
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Anketni upitnik sastojao se od dva dijela. Prvim dijelom nastojalo se utvrditi demografske
znacCajke ispitanika, dok se u drugom dijelu stavovi ispitanika o utjecaju druStvenih mreZa na

poslovnu etiku i reputaciju poduzeca.

5.1.6. Metode statistiCke analize

StatisticCka obrada podataka je provedena u programu Microsoft Excel. Rezultati su
prikazani u tablicama i prikladnim grafovima (uspravni jednostruki i viSestruki stupci). Rezultati

nominalnih obiljeZja su iskazani apsolutnim (f) i relativhim (%) frekvencijama.

5.1.7. Valjanost i pouzdanost istrazivanja

Ne treba posebno spominjati da svako znanstveno istraZivanje mora biti pouzdano.
Smjernice istraZivanja za ovu disertaciju temeljile su se na valjanosti prikupljenih podataka. O
stupnju tocnosti ili preciznosti mjerenja govori valjanost istraZivanja. Ako je materijal instrumenta

izveden iz prethodnih istraZivanja ili je sastavljen uz pomoc literature, mozZe se smatrati tocnim.

Konzistentnost mjerenja ili opseg u kojem mjerni instrument daje konzistentne rezultate
svaki put kada se mjerenje izvodi, naziva se pouzdanoS¢u. Svako anketno pitanje imalo je jasan
odgovor. Odgovori na pitanja potaknuli su razvoj drugih upita u nastojanju da se ponudi detaljnije

objasnjenje i oslika jasna, cjelovita slika problema.
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5.2. Interpretacija rezultata istrazivanja

U nastavku slijede prikazi svih povratnih informacija dobivenih na temelju provedenog

anketnog istraZivanja, i to tabelarno, slikovnim prikazom, uz pojasnjenja.
Grafikon 2. Spolna struktura ispitanika
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Na grafikona 2. vidljivo je kako je istraZivanje provedeno na ukupnom uzorku (n=227)
ispitanika, od Cega je najviSe ispitanika, njih 154 (67,8%) bilo Zenskog spola, a 73 ispitanika
(32,2%) su muskog spola.
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Grafikon 3. Dobna struktura

Dob
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Kao $to se mozZe vidjeti sa grafikona 3., najviSe ispitanika, njih 84 (37%) pripada dobnoj
skupini 26-35 godina, dok 57 ispitanika (25,1%) skupini 36-40 godina. Pored toga, 45 ispitanika
(19,8%) pripada skupini 18-25 godina, njih 21 (9,3%) skupini 41-50 godina, a 20 ispitanika (8,8%)

ima 50+ godina.
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Grafikon 4. Stupanj obrazovanja
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Kada je rije€ o stupnju obrazovanja, sa grafikona 4. vidljivo je da najviSe ispitanika, njih 68
(30%) ima zavrsenu srednju $kolu, dok 64 ispitanika (28,2%) imaju vi$u stru¢nu spremu (VSS).
Pored toga, 54 ispitanika (23,7%) ima visoku stru¢nu spremu (VSS), njih 22 (9,7%) osnovnu Skolu,

a 19 ispitanika (8,4%) ima zavrSen doktorat.
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Grafikon 5. Radni status
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Od ukupnog uzorka (n=227), najviSe ispitanika, njih 82 (36,1%) su studenti, dok je 75
ispitanika (33%) zaposleno, a njih 55 (24,2%) nezaposleno. Pored toga, 15 ispitanika (6,6%) su

naveli da su umirovljenici.
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Grafikon 6. Koristenje druStvenih mreZa u poduzecu u kojem su ispitanici zaposleni

Koristi li poduzece u kojem ste zaposleni drustvene mreze?

250
216.00
200
150
100
50
11.00
|
0
Da Ne

M Koristi li poduzece u kojem ste zaposleni drustvene mreze?

Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Kao $to se mozZe vidjeti sa grafikona 6., najviSe ispitanika, njih 216 (95,2%) navodi kako
poduzecu u kojem su zaposleni koristi druStvene mreZe, dok je 111 ispitanika (4,8%) navelo da
poduzece ne koristi druStvene mreZe. S obzirom da su druStvene mreZe u danasnje vrijeme postala

svakodnevnica, nije iznenadujuce da poduzeca u ovolikom broju koriste drustvene mreze.
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Grafikon 7. DruStvene mreZe koje poduzece koristi
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Od 216 ispitanika koji su naveli da poduzece u kojem rade koristi druStvene mreZe, najvise
njih, tj. 163 (75,5%) je navelo kako poduzece koristi druStvenu mreZu Instagram, dok 50 ispitanika
(23,1%) navodi da je to druStvena mreza Facebook. Pored toga, 3 ispitanika (1,4%) su navela da

poduzece koristi druStvenu mreZu TikTok u kombinaciji s drugim druStvenim mreZama.
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Grafikon 8. Upoznatost ispitanika o nacinu koriStenja podataka s drustvenih mreza u poduzecu
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Kao $to se moZe vidjeti sa grafikona 8., najviSe ispitanika, njih 134 (59%) je navelo da nisu
upoznati na koji nacin se rabe podaci s drustvenih mreZa u poduzecu, dok su 93 ispitanika (41%)

navela da su upoznati.
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Grafikon 9. KoriStenje drustvenih mreZa u poduzec¢u u svrhu oglasavanja i promocije poslovanja

Koristi li poduzeée drustvene mreZe u svrhu oglasavanja i promocije poslovanja?
125

120.00

120

115

110

107.00

105

100
Da Ne

B Koristi li poduzece drustvene mreZe u svrhu oglasavanja i promocije poslovanja?

Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

NajviSe ispitanika, njih 120 (52,9%) je navelo da u poduzecu u kojem rade poduzece koristi
druStvene mreZe u svrhu oglaSavanja i promocije poslovanja, dok je 107 ispitanika (47,1%) navelo

kako poduzeca pak ne koristi druStvene mreZe u navedene svrhe.
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Grafikon 10. PridrZavanje etickih nacela oglasavanja koriStenjem drusStvenih mreza

Smatrate li da se poduzece pridrzava etickih nacela oglasavanja koristenjemdrustvenih
mreza?
125

120.00

120

115

110

107.00

105

100
Da Ne

B Smatrate li da se poduzece pridrzava etickih nacela oglasavanja koristenjemdrustvenih mreza?

Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Kao Sto se mozZe vidjeti sa grafikona 10., najviSe ispitanika, njih 120 (52,9%) je navelo da
se poduzece pridrZzava etickih nacela oglaSavanja koriStenjem druStvenih mreZa, dok je 107

ispitanika (47,1%) navelo da se pak ne pridrZava.
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Grafikon 11. Postojanost povjerenika za etiku koji prati primjenu etickog kodeksa
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

NajviSe ispitanika, njih 100 (44,1%) je navelo da poduzece u kojem rade nema povjerenika
za etiku koji prati primjenu etiCkog kodeksa, dok je 67 ispitanika (29,5%) navelo da postoji

povjerenik za etiku, a njih 61 (26,9%) navodi kako nisu sigurni.
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Grafikon 12. KrSenje nekog od pravila etickog kodeksa tijekom oglaSavanja na drustvenim mreZama poduzeca

Je li poduzede ikada zbog odredenih razloga prekrsilo neko od pravila etickog kodeksa
tijekom oglasavanja na drustvenim mrezama?
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

S grafikona 12. vidljivo je kako najviSe ispitanika, njih 172 (75,8%) navodi kako poduzece
nije nikada zbog odredenih razloga prekrsilo neko od pravila etickog kodeksa tijekom oglasavanja
na druStvenim mreZama, dok je 55 ispitanika (24,2%) navelo da je poduzece prekrSilo neko od

pravila etickog kodeksa.
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Grafikon 13. Stavovi ispitanika o utjecaju drustvenih mreZa na poslovnu etiku poduzeca
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

S grafikona 13. vidljivo je da najviSe ispitanika, njih 128 (56,4%) navodi kako smatraju da
druStvene ne mreZe utjeCu na poslovnu etiku poduzeca, dok je 99 ispitanika (43,6%) navelo da

smatraju da utjecu.
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Grafikon 14. KoriStenje druStvenih mreZa u svrhu izgradnje dobre reputacije poduzeca

Koristi li poduzece u kojem radite drustvene mrezZe u svrhu izgradnje dobre reputacije?
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Od ukupnog uzorka ispitanika (n=227), najviSe ispitanika, njih 130 (57,3%) navodi kako
smatraju da druStvene mreZe ne koriste poduzecu u svrhu izgradnje dobre reputacije, dok je 97

ispitanika (42,7%) navelo da smatraju kako koriste.
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Grafikon 15. Nacini na koje poduzece iskoriStava druStvene mreZe za izgradnju dobre reputacije
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Od ispitanika je se traZilo da navedu nacine na koje poduzece u kojem rade iskoriStava
druStvene mreZe za izgradnju dobre reputacije. NajviSe ispitanika, njih 85 (37,4%) je navelo kako
ne znaju nacine na koje poduzece iskoriStava drustvene mreZe, dok 31 ispitanik (13,7%) navodi da
je to putem promocije. Pored toga, 27 ispitanika (11,9%) je navelo kako poduzece iskoriStava
druStvene mreZe nagradnom igrom, njih 21 (9,3%) navodi da je to redovitim objavljivanjem
sadrZaja i novostima vezanim za poduzece, a 17 ispitanika (7,5%) navodi recenzije. Takoder, 16
ispitanika (7%) je navelo da poduzece iskoriStava drustvene mreZe eticnom komunikacijom, njih
15 (6,6%) promoviranjem kvalitete i pouzdanosti i njih 15 (6,6%) odgovaranjem na komentare i

poruke.
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Grafikon 16. Stavovi ispitanika o pravilnom upotrebljavanju drustvenih mreZa za izgradnju reputacije
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Izvor: samostalno istraZivanje autora rada

Na posljednje anketno pitanje, najviSe ispitanika, njih 131 (57,7%) je navelo kako smatraju
da poduzece u kojem rade ne upotrebljavaju druStvene mreZe za izgradnju reputacije na pravilan

nacin, dok 96 ispitanika (42,3%) smatra da poduzece koristi druStvene mreZe na pravilan nacin.

5.3. Ogranicenja i prijedlozi za daljnja istraZivanja

Kao glavno ogranicenje istraZivanja moZe se istaknuti to Sto je istraZivanje provedeno na
malom uzorku, kao i to da postoji mogucénost da ispitani uzorak nije u dovoljnoj mjeri upoznat s
vaznosti druStvenih mreZa u danasnje vrijeme, posebice kao platformi za promociju i oglasavanja,
te pozitivnu ulogu koje one mogu imati na poslovanje poduzeca. Tome u prilog ide Cinjenica da je
vecina ispitanika navela da smatraju da druStvene mreZe ne utjecu na poslovnu etiku i reputaciju
poduzeca. Preporuka za daljnja istraZivanja je svakako je provodenje dodatnih istraZivanja na
veCem uzorku, kao i uzorak ispitanika koji je bolje upoznat s tematikom vaZnosti utjecaja

druStvenih mreZa na poslovnu etiku, reputaciju i opcenito poslovanje poduzeca.
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6. ZAKLJUCAK

DruStvene mreZe utjeCu na stavove, ponasanja i razinu povjerenja korisnika u tvrtke. Stoga,
da bi tvrtke zasluZile to povjerenje, moraju prepoznati druStvene mreZe kao sredstvo interakcije s
javnoscu, odnosno svojom okolinom. Ne moZe se poreci da je prisutnost tvrtke na drusStvenim
mreZzama vazna za njen ugled. Budu¢i da su druStvene mreZe dvosmjerni kanali za komunikaciju,
a time i neregulirani prostor za interakciju korisnika, dobro zasluZena reputacija moZe nestati u
trenu. Javna poduzeca moraju se prilagoditi promjenjivim okolnostima i odrZati svoj ugled koji
kontinuirano ocjenjuju svi €lanovi zajednice. Podsjetimo, s preko 1,9 milijardi registriranih
korisnika mjesecno i dalje raste, druStvena mreZa YouTube najposjeenija je mreZa na svijetu,
odmah nakon Googlea. Drustvene mreZe imaju nekoliko prednosti, a javne tvrtke bi ih trebale
koristiti za komunikaciju s javnoScu, upoznavanje njihovih zahtjeva i prepoznavanje eventualnih
greSaka u poslovanju. Gledajuci ove podatke, lako je pretpostaviti da je velika prilika izgubljena
nedostatkom na ovim javno dostupnim besplatnim kanalima. Javne tvrtke moraju shvatiti da
prisutnost na druStvenim mreZama i samopredstavljanje pripadaju proslosti, a ne buduc¢nosti;

trebale su se dogoditi odavno.

Mnoge razliCite vrste poduzeca i organizacija smatraju da su druStvene mreZe intrigantne.
Kako bi se olakSala razmjena podataka i komunikacija medu zaposlenicima, nekoliko poslovnih
korisnika kreiralo je privatne druStvene mreZe. Dokazano je da to povecava korporativni uspjeh.
KoriStenje druStvenih medija na radnom mjestu raste velikom brzinom, a tvrtke postaju sve
prijemcivije za svjeZe ideje i prilike za povecanje produktivnosti. Poslovni korisnici takoder su
nedavno shvatili kako druStvene mreZe pruZaju nove mogucnosti i glediSta za pojedinacne
korisnike. Tvrtke koje prihvate promjene i prilagode se razlic¢itim opcijama koje pruZaju druStvene
mreZe postat Ce straSni suparnici, dok ¢e one koje oklijevaju isprobavati nove stvari i ne Zele ulagati

u drustvene medije i nove poslovne modele postupno gubiti trZiSni udio.

DrusStvene mreZe s viemenom imaju sve veci ucinak. Poduzeca koriste platforme druStvenih
medija kako bi skrenula pozornost kupaca na svoje koncepte, robu i usluge. Buduci da je industrija
okrutna i dinamicna, imperativ je da organizacija brzo reagira na sve novonastale probleme. Tvrtke
se moraju prilagoditi trenutnom trziStu koriStenjem platformi drusStvenih medija kako bi privukle
nove klijente i zadrZale svoju trenutnu klijentelu. Kako bi se ispunili komercijalni ciljevi

organizacije, politika koriStenja druStvenih mreZa mora biti temeljito integrirana u poslovni plan.
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Svako poduzece koje Zeli ostati u poslu i drZati korak s najnovijim dostignu¢ima informacijske i
komunikacijske tehnologije sada mora gotovo iskljuCivo koristiti druStvene mreZe i internet za
oglasavanje. Tvrtke pokuSavaju ostaviti najbolji moguci dojam na kupce i potaknuti ih na kupnju
kroz razlicite marketinSke inicijative, ukljucujuc¢i distribuciju pamfleta, oglasavanje novih

proizvoda, podsjecanje korisnika na njihovo postojanje i druge inicijative.

Kada se govori o utjecaju druStvenih mreZa na poslovnu etiku i reputaciju poduzeca,
empirijskim dijelom rada utvrdilo je da velika vecina poduzeca u kojem ispitanici rade koriste
drusStvene mreZe, a najceSce koriStene su Instagram i Facebook. Utvrdilo je se da vec¢ina ispitanika
nije upoznata na koji nacin poduzece rabe podatke druStvenih mreZa, dok ih ve¢ina navodi da
poduzece druStvene mreZe koriste u svrhu oglaSavanja i promocije poslovanja, ¢ime se potvrduje
prva pomocna hipoteza P.H. 1. ,,Vecina poduzeca u kojima ispitanici rade koriste drustvene mreZe
u svrhu oglasavanja i promocije poslovanja“. Utvrdeno je da vecina ispitanika smatra se se
poduzece u kojem rade pridrZava etickih nacCela oglasavanja i koriStenjem druStvenih mreza ¢ime
je potvrdena druga pomocna hipoteza P.H. 2. ,,Poduzece u kojem ispitanici rade se pridrZava
etickih nacela oglasavanja koristenjem drustvenih mreZa.“ Vecina ispitanika navodi da u poduzece
ne postoji povjerenik za etiku koji prati primjenu etickog kodeksa, dok ih vecina navodi da
poduzece nije nikada zbog odredenih razloga prekrSilo neko od pravila etickog kodeksa tijekom
oglaSavanja na druStvenim mreZama, Cime je potvrdena i treca pomoc¢na hipoteza P.H. 3.
»Poduzece u kojem ispitanici rade nije prekrsilo neko od pravila etickog kodeksa tijekom
oglasavanja na drustvenim mreZama.”“ Vecina ispitanika smatra kako druStvene mreZe ne utjecu
na poslovnu etiku poduzeca, te da poduzece u kojem rade ne koristi druStvene mreZe u svrhu
izgradnje dobre reputacije, kao i to da poduzece u kojem rade ne upotrebljava druStvene mreZe na
pravilan nacin za izgradnju reputacije Cime je opovrgnuta Cetvrta pomoc¢na hipoteza P.H. 4.
»vecina ispitanika smatra da poduzece u kojem rade na pravilan nacin upotrebljava drusStvene

mreZe za izgradnju reputacije.”

Analizom odgovora ispitanika, moZe se zakljuciti kako ih ve¢ina smatra da druStvene mreZe
ne utjeCu na poslovnu etiku i reputaciju, kao i to da poduzeca u kojima rade ne iskoriStavaju
druStvene mreZe za izgradnju dobre reputacije, ¢ime je opovrgnuta znanstvena hipoteza koja glasi:
,,Vecina ispitanika smatra kako drustvene mreze mogu utjecati na poslovnu etiku i izgradnju dobre

reputacije poduzeca.”
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PRILOZI
ANKETNI UPITNIK

Ovo istraZivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na Fakultet za menadZment u turizmu
i ugostiteljstvu Opatija. Cilj istraZivanja je ispitati utjecaj drusStvenih mreZa na poslovnu etiku i
reputaciju poduzeca. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, i rezultati ¢e se iskljucivo koristiti
samo za svrhe istraZivanja diplomskog rada.

1. Spol?

a) Muski
b) Zenski

2. Dob?

a) 18-25 godina
b) 26-35 godina
c) 36-40 godina
d) 41-50 godina
e) 50+ godina

3. Stupanj obrazovanja?

a) Osnovna Skola

b) Srednja Skola

c) Visa stru¢na sprema (VSS)
d) Visoka struc¢na sprema (VSS)
e) Doktorat

4. Radni status?

a) Zaposlen/na

b) Nezaposlen/na
c) Student

d) Umirovljenik/ca

5. Koristi li poduzece u kojem ste zaposleni druStvene mreze?

a) Da
b) Ne

6. Ukoliko poduzece u kojem ste zaposleni koristi drustvene mreze, navedite koje koristi?

7. Jeste li upoznati na koji nacin se rabe podaci s drustvenih mreza u poduzecu?
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a) Da
b) Ne

8. Koristi li poduzece drustvene mreZe u svrhu oglasavanja i promocije poslovanja?

a) Da
b) Ne

9. Smatrate li da se poduzece pridrzava etickih nacela oglasavanja koristenjem drustvenih
mreza?

a) Da
b) Ne

10. Da li u poduzecu u kojem radite postoji povjerenik za etiku koji prati primjenu etickog
kodeksa?

a) Da
b) Ne
¢) Nisam siguran/na

11. Je li poduzece ikada zbog odredenih razloga prekrsilo neko od pravila etickog kodeksa
tijekom oglasavanja na drustvenim mrezama?

a) Da
b) Ne

12. Smatrate li da drustvene mreze utjecu na poslovnu etiku poduzeca?

a) Da
b) Ne

13. Koristi li poduzece u kojem radite drustvene mreZe u svrhu izgradnje dobre reputacije?

a) Da
b) Ne

14. Navedite na koje nacine poduzece u kojem radite iskoriStava drusStvene mreZe za
izgradnju dobre reputacije

15. SlazZete li se da poduzece u kojem radite na pravilan nacin upotrebljava druStvene mreze
za izgradnju reputacije?

a) Da
b) Ne
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