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Sazetak

Proucavanjem struc¢ne literature potvrdeno je da neprimjerena komunikacija na
drustvenim mreZama moze imati Stetan uc¢inak na na karijeru osobe i reputaciju tvrtke da
je najbolji na¢in prevencije takve komunikacije, kompatibilnost osobnih vrijednosti s
temeljnim vrijednostima tvrtke, kao i definiranje transparentnih pravila koja reguliraju
drustvene mreze te istovremeno sluze zastiti poslovanja tvrtke i zastiti prava zaposlenika.
Cilj ovog diplomskog rada bio je prouciti percepciju zaposlenika u Hrvatskoj o
komunikaciji na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu te definirati razinu
informiranosti o pravilima koja reguliraju takvu komunikaciju. U tu svrhu provedeno je
kvantitativno istrazivanje (anketa) koje je obuhvatilo slucajni uzorak od 136 zaposlenika
u Hrvatskoj iz tvrtki raznih veli¢ina i industrija. Dodatno, formulirano je pitanje: ,,Ima li
VaSa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju komunikaciju zaposlenika na
drustvenim mreZzama (Social Media Policy); uklju¢ujuéi i propisane sankcije u slucaju
krsenja takvih pravila?”, koje je poslano elektroni¢kom postom direktorima korporativnih
komunikacija i marketinga, voditeljima ljudskih resursa te ¢lanovima uprava u 33
reprezentativne tvrtke u Hrvatskoj. Rezultati istrazivanja otkrili su da je percepcija
zaposlenika o pravilima komunikacije na drustvenim mrezama vrlo sli¢na realnom stanju
u tvrtkama u Hrvatskoj. Naime, veéina tvrtki u Hrvatskoj nema definirana takva pravila,
niti o tom pitanju organizira edukaciju zbog ¢ega 35,6 posto ispitanika smatra da postoji
potreba za boljom edukacijom zaposlenika o pravilima koja reguliraju komunikaciju na
druStvenim mrezama, kao i1 potreba za transparentnom formulacijom i primjenom tih
pravila. Takoder, rezultati su pokazali da bi se skoro polovica ispitanika osjecala sigurnije
kada bi bili upuceni u pravila tvrtke koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama
i sankcije u slucaju krSenja tih pravila. Dodatno, za potrebu diplomskog rada, analizirani
su slucajevi sankcioniranja osoba zbog objava na drustvenim mrezama koji su se dogodili
u Hrvatskoj od sije¢nja do kolovoza 2019. godine. Rezultati analize pokazali su da je
zbog komunikacije na druStvenim mrezama kazneno procesuirano ukupno 11 osoba, od
kojih su neke zaposlene i u drzavnoj sluzbi. Ovaj je podatak ukazao na potrebu za javnom
ponasanja na drustvenim mreZzama, kao 1 o zakonima koji reguliraju istu.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, pravila na drustvenim mrezama, komunikacija, sloboda
govora, zastita reputacije.



Abstract

Expert literature finds that inappropriate communication on social networks can have a
detrimental effect on the business career and reputation of the company, and that the best
way to prevent such communication is the compatibility of personal values with the
fundamental values of the company, as well as defining transparent Social Media Policies
that simultaneously serves to protect the company’s business and protects employees'
rights. The objective of this diploma paper was to study the perception of employees in
Croatia about communication in social networks in a business context and to define the
level of information on the rules governing such communication. For this purpose, a
quantitative research (survey) was conducted on a random sample of 136 employees in
Croatia from companies of various sizes and industries. Additionally, the question: ,,Does
your company have Social Media Policy for employees?” was distributed by e-mail to 33
representative companies in Croatia. The results of the research revealed that employees'
perception of the rules of communication on social networks is very similar to the real
situation in companies in Croatia. Namely, most companies in Croatia neither have such
rules defined, nor training in this matter, which is why 35.6 percent of the respondents
believe that there is a need for better education of employees on the rules governing
communication on social networks, as well as the need for transparent formulation and
implementation of these rules. Also, the results showed that almost half of the respondents
would feel safer if they were instructed in company rules governing social media
communication and sanctions in case of violation of these rules. In addition, cases of
sanctions given because of posts on social networks that occurred in Croatia from January
to August 2019 were analyzed for the purpose of the thesis. This analysis showed that a
total of 11 persons were prosecuted for communication on social networks, some of
whom were employed in state service.This information indicated the need for a public
debate on the education of the Croatian public about the rights of communication on
Social Media and Social Media Policies.

Keywords: social media, social media policy, communication, freedom of speech,
protection of reputation.
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1. Uvod

Drustvene su mreze postale dio svakodnevnog zivota velikog broja ljudi, a njihov su
siroki doseg najbolje prepoznale tvrtke koje danas komunikaciju na drustvenim mrezama
koriste u svrhu podizanja svijesti o brendu, stvaranja bolje reputacije i unapredivanja
odnosa s korisnicima. Prisutnost drustvenih mreza u poslovnom okruzenju sve je veca, a
vazna uloga druStvenih mreza u poslovnoj komunikaciji dovela je do potrebe za
razumijevanjem njihove integracije, vaznosti i regulacije. Poznato je da planirano
upravljanje drustvenim mreZzama u sluzbenoj komunikaciji i promotivnim aktivnostima
utjeCe na podizanje vidljivosti tvrtke i brenda no manje je poznato moze li nesluzbena
komunikacija zaposlenika na druStvenim mrezama utjecati na reputaciju tvrtke ili
profesionalnu karijeru zaposlenika. Naime, zaposlenici predstavljaju najvaznije
ambasadore tvrtke pa se moze pretpostaviti da svojom komunikacijom utjecu i na

reputaciju tvrtke u kojoj rade.

Cilj ovog diplomskog rada je, temeljem istrazivanja provedenog medu
zaposlenicima tvrtki u Hrvatskoj, prouciti njihovu percepciju komunikacije na
drustvenim mrezama u poslovnom kontekstu, kao i razinu informiranosti o pravilima koja
reguliraju takvu komunikaciju. Takoder, proucavanjem utjecaja komunikacije
zaposlenika na druStvenim mreZama na njihovu karijeru i reputaciju tvrtke cilj je potvrditi

vaznost pravila koja reguliraju koriStenje drustvenih mreZa.

Svrha diplomskog rada je podici razinu informiranosti zaposlenika u Hrvatskoj o
ulozi komunikacije na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu te ukazati na potrebu

za definiranjem pravila koja reguliraju druStvene mreZe u tvrtkama u Hrvatskoj.

S obzirom na potrebu definiranja uloge komunikacije zaposlenika na drustvenim
mreZama te donoSenja zaklju¢aka vezanih uz definiranje pravila koriStenja drustvenih
mreza u hrvatskim tvrtkama, specifi¢ne pretpostavke vezane uz istrazivanje (Milas, 2005:
15) oblikovane su kao potvrdne i direktivne hipoteze koje ¢ine dio deduktivnog

zaklju¢ivanja. Postavljene pretpostavke (hipoteze) su:

1. Komunikacija zaposlenika na druStvenim mrezama utjece na reputaciju tvrtke.
2. Komunikacija zaposlenika na drustvenim mrezama utjece na njihovu karijeru.
3. Transparentna pravila koristenja drustvenih mreza, ne samo da Stite ugled tvrtke

vec Stite i zaposlenike i njihova prava.



4. Zaposlenici u Hrvatskoj nedovoljno su informirani o pravilima koristenja

drustvenih mreza.

Postavljene hipoteze provjeravale su se kvantitativnim istrazivanjem, tocnije
upotrebom metode ankete. Provedeno istrazivanje je kriticko jer obuhvaca interpretaciju
dobivenih rezultata te donosi utemeljene zakljucke o predmetu istrazivanja (Lamza
Posavec, 2004: 5). Kako bi se osigurali iskreni, objektivni i anonimni odgovori anketa je
kreirana na internetskom servisu za provodenje istrazivanja Google Forms, a distribuirana
je razli¢itim kanalima (elektronickom postom, mobilnim aplikacijama, druStvenim
mrezama). Zbog jasne interpretacije odgovora, anketa je sastavljena od pitanja
zatvorenog tipa. Potpuno razumijevanje ankete osiguralo se tako da su ispitanici imali
mogucénost postaviti pitanja u vezi ankete na adresu elektronicke poste koja im je prilikom

dostave ankete dana na raspolaganje.

Osim opisanog empirijskog istraZivanja kreirano je orijentacijsko istrazivanje u
kojemu je formulirano pitanje: ,,Ima li Vasa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju
komunikaciju zaposlenika na drustvenim mrezama (Social Media Policy); ukljucujuéi i
propisane sankcije u slucaju krSenja takvih pravila.” To je pitanje poslano elektronickom
postom direktorima korporativnih komunikacija i marketinga, voditeljima ljudskih
resursa te ¢lanovima uprava u 33 reprezentativne tvrtke u Hrvatskoj. Rezultati ovog
istrazivanja bili su polazna tocka u donoSenju zakljuaka vezanih uz potrebu definiranja
pravila koja reguliraju koriStenje drustvenih mreza u tvrtkama u Hrvatskoj te su sluzili
usporedbi percepcije zaposlenika o pravilima komunikacije na druStvenim mreZama i
(ne)postojanja takvih pravila u tvrtkama u Hrvatskoj. Cilj usporedbe bio je potvrditi ili
osporiti hipotezu da su zaposlenici u Hrvatskoj nedovoljno informirani o pravilima

koriStenja drustvenih mreZa.

Uz spomenuta istrazivanja, poduzeta je i analiza sluCajeva sankcioniranja
(nov€anom kaznom, prekidom ugovora o radu, prekidom suradnje i sl.) korisnika
drustvenih mreza zbog nepromisljene komunikacije na drustvenim mrezama, a koji su
bili objavljeni u hrvatskim medijima u 2019 godini. Ovom se analizom nastojalo do¢i do
podataka koji bi potvrdili ili osporili hipotezu da komunikacija zaposlenika na drustvenim
mrezama utjece na ugled tvrtke te hipotezu da komunikacija zaposlenika na drustvenim

mreZama utjece na njihovu profesionalnu karijeru.



U teorijskom dijelu rada definirane su glavne karakteristike druStvenih mreza te
su objasnjeni trendovi koristenja istih, najprije na svjetskoj razini, a zatim na razini
Hrvatske. Takoder, definirani su aspekti komunikacije na drustvenim mrezama u
poslovnhom kontekstu te je objasnjen teorijski okvir utjecaja komunikacije na drustvenim
mrezama na poslovnu karijeru zaposlenih osoba i reputaciju tvrtke. Objasnjen je i
zakonodavni okvir komunikacije na druStvenim mrezama u kojemu se istrazilo $to sve
regulira komunikaciju na drustvenim mrezama, od pravila druStvenih mreza, preko
zakonskog okvira komunikacije do pravila pojedinih tvrtki koja obuhvacaju
komunikaciju na drustvenim mrezama. Temeljem zakonskog okvira 1 medunarodnih
smjernica za pozeljno komuniciranje na drustvenim mrezama, navedeni su savjeti za
definiranje pravila koriStenja druStvenih mreza koja istovremeno sluze zastiti prava

zaposlenika te zastiti poslovanja 1 ugleda tvrtke.

Sto se ti¢e dosadasnjih usporednih radova, ne postoje relevantna i javno dostupna
istrazivanja i usporedni radovi koji upucuju na to da je ova tema bila predmetom znacéajne
rasprave u hrvatskoj javnosti, da se o njoj raspravljalo u krugovima hrvatskih stru¢njaka
za odnose s javnos$cu, niti da se o njoj znanstveno ili strucno istrazivalo u Hrvatskoj. 1z
tog razloga, istrazivanje koje je provedeno u svrhu ovog diplomskog rada moze posluziti
kao polazna tocka u daljnjem donoSenju odluka o definiranju pravila koriStenja

drustvenih mreza u hrvatskim tvrtkama.

Karakteristike drustvenih mreza definirane su na temelju dosada$njih radova 1
istrazivanja koje su proveli Boyd (2007.), Kietzmann i suradnici (2011.), Van Dijck
(2013.) 1 Wolf (2017.), dok su se zaklju¢ci o ucincima druStvenih mreZa na radno
okruzenje temeljili na istrazivanjima El Ouirdie i suradnika (2015.), Carlsona i suradnika
(2016.), Lampe i Ellison (2016.) te Villede i suradnika (2019.). U svrhu prikaza podataka
o najpopularnijim drustvenim mrezama u Hrvatskoj koriSteno je istrazivanje Global
Digital Report 2019. koje predstavlja jedino istrazivanje u kojemu se nalaze detaljni i
azurni podatci o navikama koriStenja drustvenih mreza, a koje pokriva sve drzave svijeta.
Takoder, u svrhu potvrdivanja vaznosti druStvenih mreZa za stru¢njake komunikacija i
odnosa s javnosc¢u u 2020. godini koristeno je i istrazivanje European Communication
Monitor 2019 (Zerfass et al., 2019.) koje je provedeno medu stru¢njacima komunikacija
iz 46 drzava. Tematski sli¢no istrazivanje proveo je i Reutersov institut 2017. godine, ¢iji
je izvjestaj o drusStvenim mrezama kao sve vaznijem izvoru vijesti, koriSten u svrhu

prikazivanja prakse koriStenja drustvenih mreZza medu struénjacima komunikacija i
4



odnosa s javno$c¢u u Hrvatskoj. Osim navedenih istrazivanja, koriSteno je 1 istrazivanje
koje je 2017. godine proveo portal Mojposao.hr. kako bi se potaknula javna rasprava o
boljoj edukaciji zaposlenika o pitanju komunikacije na druStvenim mrezama, kao i po

pitanju pravila koja reguliraju koristenje drustvenih mreza.



1. Drustvene mreZe: definicija, trendovi i smjesStanje u poslovni kontekst

2.1. Definicija drustvenih mreza

Tijekom proslog desetlje¢a druStvene su mreze duboko prodrle u svakodnevne Zzivote,
utjeCu¢i pritom na neformalnu komunikaciju ljudi kao i na poslovne procese i
komunikaciju u svim multinacionalnim tvrtkama (Van Dijck, Poell, 2013: 3).
Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama kao relativno novim komunikacijskim kanalima,
svaka informacija u kratkom roku moze doprijeti do iznimno velikog broja ljudi koji
stvaraju sliku o dogadajima, osobama, tvrtkama i proizvodima. 1z tog se razloga moze
pretpostaviti da je poznavanje drustvenih mreZa i komunikacije koja se na njima odvija,

preduvjet za dobro upravljanje osobnom reputacijom, kao i reputacijom tvrtke ili brenda.

Zbog promjena karakteristika online platformi koje su se dogodile u proteklih
desetak godina brojne definicije drusStvenih mreza vise nisu primjenjive. Ipak, moze se
re¢i da je definicija drustvenih mreza kao platformi koje korisnicima omogucuju
razmjenu i Sirenje informacija na interaktivnim mobilnim ili Web 2.0 platformama gdje
svi jednako mogu sudjelovati (EI Ouirdia et al., 2015: 2) trenutno aktualna tj. da u ovom
trenutku moze okarakterizirati sve drustvene mreze. U ovoj definiciji izraz "web 2.0"
oznacava ,novu platformu” na kojoj postoji decentralizacija i promjena kontrole
informacija (prema: Fuchs 2017: 35). Detaljniju definiciju drustvenih mreza daju El
Ouirdia i suradnici (2015: 2) prema kojima druStvene mreze pruzaju aZzurirane
informacije te predstavljaju viSedimenzionalne alate, ne samo zbog ukljucivanja razlicitih
korisnika koji mogu biti pojedinci, organizacije ili vlade, ve¢ i zbog razli¢itih nacina
upotrebe druStvenih mreza, kako u osobne, tako i u profesionalne svrhe. Glavne
karakteristike druStvenih mreZa mogu se objasniti prema Boyd 1 Ellisonovoj (2007: 211)
definiciji prema kojoj korisnici pomoc¢u drustvenih mreza (1) konstruiraju javni ili polu-
javni profil unutar ograni¢enog online sustava, (2) ureduju i azuriraju popis drugih
korisnika s kojima dijele sadrzaj, te (3) pregledavaju njihove objave na toj mrezi. Glavna
karakteristika svih drustvenih mreza jest omogucéavanje pojedincima da svoje aktivnosti
ili miSljenja uéine vidljivim drugim korisnicima Sto rezultira ostvarivanjem veza s
korisnicima s kojima se nikada ne bi povezali u offline svijetu (Boyd, Ellison, 2007: 212).
Daljnja karakteristika drustvenih mreza koju je vazno istaknuti je networking, tj.

uspostavljanje odnosa s ljudima i Sirenje poznanstava koje nije karakteristicno samo za



drustvene mreze, ve¢ je karakteristi¢no 1 za druge racunalno posredovane komunikacije

poznatije pod kraticom CMC (Boyd, Ellison, 2007: 211).

Ulogu drustvenih mreza definiraju Van Dijck i Poell (2013: 3) koji na njih gledaju
kao na inovaciju u komunikaciji koja predstavlja ozbiljne izazove za institucije kao $to
su masovni mediji i drzavna tijela. Naime, prema njima, brz rast online komunikacije
prisiljava na prilagodavanje novoj stvarnosti u kojoj masovna distribucija informacija,
vijesti i zabave prestaje biti privilegijom nekolicine institucija. To znaci da danas svatko
moze biti autor online sadrZaja kojeg vrlo lako moze distribuirati velikom broju ljudi.
Takav sadrzaj brzo prodire u javnu komunikaciju ¢ime utjeCe na ravnotezu moci

medijskog sustava (Van Dijck, Poell 2013: 4).

Definicije drustvenih mreza mijenjaju se zahvaljuju¢i stalnim promjenama
karakteristika online komunikacije. Takve se promjene najbolje mogu objasniti jasnijim
prikazom povijesti drustvenih mreZa. Prva druStvena mreZa, Six Degrees, pojavila se
1997. godine kada se njome omogucilo kreiranje vlastitih profila pomocu kojih su se
korisnici medusobno povezivali i umrezavali (Hendricks, 2013.). Par godina kasnije,
popularizacija drustvenih mreza rapidno raste te poznate drustvene mreze kao Sto su
MySpace i LinkedIn po prvi puta dobivaju na vaznosti. Zatim se javljaju Photobucket i
Flickr koji olaksavaju dijeljenje fotografija te 2015. godine dolazi You Tube koji stvara
potpuno novi na¢in komuniciranja video zapisima. Prema Hendricku (2013.) Facebook i
Twitter 2006. godine postaju najpopularnije drustvene mreze u svijetu, nakon ¢ega se
pocinju javljati novi oblici aplikacija i1 inacica drustvenih mreZa koji pokrivaju odredene
niSe. Jedna od novijih inacica druStvenih mreza je Instagram koji predstavlja
najpopularniju aplikaciju za dijeljenje i uredivanje fotografija i videa (Statista, 2019.).
Instagram je samostalno postojao od 2010. godine do 2012. godine kada ga je kupio
Facebook Inc., a danas Facebook i1 Instagram ¢ine zasebne drustvene mreZe s povezanim
sadrzajem koje zajedno imaju najveci broj aktivnih korisnika u svijetu (Global Digital
Report, 2019). Zanimljivo je da je godinu dana prije nego Sto je Facebook Inc. kupio
Instagram lansirana aplikacija naziva Snapchat kojom je nastao novi smjer mobilne
online komunikacije (Rusli, 2012.). Ovom aplikacijom korisnici komuniciraju pomocu
AR tehnologije (tehnologije proSirene stvarnosti) koja im omogucava da vide elemente

koji ne postoje u stvarnosti (Europska komisija, 2019.).


https://smallbiztrends.com/author/drew-hendricks
https://smallbiztrends.com/author/drew-hendricks

Iz kratkog prikaza povijesti drustvenih mreza moze se zakljuciti da druStvene
mreze, koje su inicijalno bile u formatu internetskog (eng. web) servisa, prelaze u format
mobilnih servisa. Zato je, u svrhu jasnog definiranja drustvenih mreza, potrebno pojasniti

razlike izmedu mobilnih chat aplikacija i mobilnih servisa drustvenih mreza.

Chat aplikacije su izravni kanali u kojima se informacije Salju sigurno i
privatno. Najpopularnija chat aplikacija u Europi je WhatsApp koji ima vise od 1,5
milijardi korisnika diljem svijeta (Statista, 2019.) Ova aplikacija ima enkripciju podataka
Sto znaci da su poruke poslane aplikacijom ¢itljive isklju¢ivo osobi ili grupi osoba kojoj
su poslane. Takozvana End to end enkripcija osigurava privatnu komunikaciju koju ne
moze procitati niti jedna treca strana zbog ¢ega Se radi 0 najsigurnijoj chat aplikaciji u
svijetu (Kralj, 2016.). Druga najkoriStenija chat aplikacija u Europi je Facebook
Messenger koji je zbog kontinuiranog rasta broja korisnika mobilnih platformi nastao kao
dodatna usluga drustvene mreze Facebook. Razlika izmedu mobilnog i web servisa i chat
aplikacije jest u tome §to komunikacija ostvarena na aplikaciji Facebook Messenger
podrazumijeva razmjenu informacija u privatnim razgovorima izmedu jedne osobe ili
grupe osoba, dok je objava ili komentar na druStvenoj mrezi Facebook vidljiva svim
Facebook ,,prijateljima” ili pak cijeloj Facebook zajednici. Dakle, za razliku od chat
aplikacija, komunikacija na mobilnim ili web platformama drustvenih mreZa nije privatna
nego je izlozena velikom broju ljudi. Upravo je iz tog razloga potrebno poznavati
karakteristike drustvenih mreza kao vaznih komunikacijskih kanala Sirokog dosega,
pravila komuniciranja na druStvenim mreZama te utjecaje komunikacije na druStvenim
mreZama na oblikovanje miSljenja. Takoder, vazno je istaknuti da posljedice
komunikacije na druStvenim mrezama mogu biti puno ozbiljnije od posljedica
komunikacije ostvarene na chat aplikacijama. To potvrduje izjava Petea Knotta,
digitalnog specijalista i savjetnika za upravljanje reputacijom koji je rekao da su
drustvene mreze najopasnija prijetnja reputaciji tvrtke te da, ako se ne shvate ozbiljno,
drustvene mreze mogu direktno utjecati na dobit (Bown, 2019.). Zato predmet ovog
istrazivanja nece biti chat aplikacije, nego drustvene mreze na kojima se odvija najveci

postotak online komunikacije medu zaposlenom populacijom u Hrvatskoj.

Kako bi se u potpunosti definiralo koje su drustvene mreze relevantne za
istrazivanje provedeno u svrhu ovog diplomskog rada potrebno je spomenuti i You Tube
- platformu koja u posljednjih nekoliko godina biljezi golemi porast u broju aktivnih

korisnika te koja trenutno predstavlja globalni trend i promjenu dijeljenja online sadrzaja.
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Prema broju dnevnih pregleda You Tube videa mozemo re¢i da on predstavlja jednu od
najvaznijih i najpopularnijih internetskih platformi (Ahmad, 2019.). Medutim, upitno je
mozemo li istu platformu definirati kao drustvenu mrezu. Jedan od nacina definiranja
drustvene mreze jest usporedba karakteristika platforme sa sedam glavnih funkcija

drustvenih mreZa koje su definirali Kietzmann i suradnici (2011: 242).

Prema Kietzmannu i suradnicima (2011: 243) prva funkcija drustvenih mreza
je identitet. Ova funkcija predstavlja mjeru u kojoj korisnici otkrivaju svoje identitete na
drustvenoj mrezi. Otkrivanje identiteta podrazumijeva dijeljene informacija o imenu i
prezimenu, dobi, spolu, zanimanju, mjestu rada ili prebivalista, kao i informacije o
Zeljama, mislima, stavovima i afinitetima korisnika. Primjer drustvene mreze za koju je
karakteristi¢na visoka razina otkrivanja identiteta je LinkedIn. Razlog tomu je §to na
LinkedInu korisnici dijele svoje zivotopise te informacije o sebi i svojim poslovnim i

osobnim afinitetima.

Druga funkcija drustvenih mreza su razgovori. Tu se govori o razini u kojoj
korisnici medusobno komuniciraju na drustvenim mrezama kako bi dijelili ili promovirali
svoje ideje ili kako bi se povezali s istomiSljenicima (Kietzmann et al., 2011: 244).
Primjer drustvene mreZze na kojoj korisnici ostvaruju visoku razinu interakcije je
Facebook, dok je ostvarivost razgovora na sekundarnoj razini karakteristicna za

Instagram.

Tre¢i identifikacijski pokazatelj je funkcija dijeljenja tj. razina razmjenjivanja,
distribuiranja i primanja sadrZaja, kao Sto su fotografije, videozapisi, glazbeni sadrzaji 1
drugo. Najvecu razinu dijeljenja imaju Instagram i YouTube (Kietzmann et al., 2011:
245). MozZemo reci da se na Instagramu sadrZaj primarno objavljuje, dijeli 1 razmjenjuje
s drugima dok se na YouTubeu takav sadrzaj konzumira. Sekundarna razina dijeljenja
prisutna je kod Facebooka i Twittera na kojima korisnici dijele sadrzaj, no ne u jednakoj

mjeri u kojoj dijele informacije jedni s drugima.

Cetvrti identifikacijski pokazatelj je funkcija prisutnosti. Ova se funkcija
prema Kietzmannu i suradnicima (2011: 245) odreduje prema tome koliko druStvena
mreza pruza informacija o prisutnosti korisnika. Informacije o prisutnosti najcesce se
otkrivaju opcijom prijavljivanja na odredenoj lokaciji, §to se na drustvenim mrezama
naziva check in. Pomoc¢u opcije check in korisnik daje do znanja gdje se nalazi u datom
trenutku. Takoder, prisutnost moze biti otkrivena i informacijama o dostupnosti korisnika
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na druStvenoj mrezi. To znaci da, u trenutku u kojemu je korisnik prisutan ili aktivan na
drustvenoj mrezi, ostalim korisnicima pise da je online ili available (dostupan za
razgovor). U sekundarnoj razini ovog identifikacijskog pokazatelja nalaze se Facebook i
Instagram na kojima su informacije o dostupnosti i prisutnosti svakog korisnika otkrivene
tek kada korisnik odlu¢i podijeliti svoju lokaciju. Dodatno, sekundarnu razinu prisutnosti
ima 1 Twitter na kojemu ne postoje informacije o dostupnosti korisnika no postoji

mogucénost dijeljenja lokacije.

Peta funkcija drustvenih mreza su odnosi (Kietzmann et al., 2011: 246). Odnosi
podrazumijevaju nacine povezivanja korisnika kroz veze kao $to su friend (hr. prijatelj)
koji je karakteristican za Facebook, zatim follower (hr. pratitelj) koji predstavlja odnose
na Instagramu te connection, (hr. konekcija) koja je prisutna na LinkedInu. Odnosi mogu
biti formalni, uredeni i strukturirani, kao $to je slucaj na LinkedInu gdje postoji detaljna
kategorizacija odnosa s korisnicima koja osigurava transparentnost i nepristranost.
Takoder, odnosi mogu biti i zanemarivi kao §to je to kod Twittera i YouTubea na kojima
postoje samo opcije follow (prati) i subscribe (preplati se). Iz navedenog se moze
zakljuciti da visoku razinu odnosa imaju primjerice LinkedIn i Facebook, dok izrazito

nisku ili gotovo nikakvu razinu odnosa imaju Twitter i YouTube.

Sesta funkcija drustvenih mreza je reputacija koja predstavlja razinu
definiranja polozaja na odredenoj drustvenoj mrezi (Kietzmann et al., 2011: 247).
Karakteristike ove funkcionalnosti razlikuju se kod svake drustvene mreze. Na LinkedInu
se primjerice reputacija gradi pomoc¢u endorsementa s§to znaci da se rangira prema broju
potvrda odredenih vjesStina, dok se na Twitteru temelji na broju pratitelja te broju
odgovora na objave (eng. retweets). Na Facebooku se reputacija temelji na svidanjima

(eng. likes), dok se na YouTubeu temelji na ocjenama (eng. ratings).

Sedma funkcija drustvenih mreZa su grupe koje predstavljaju stupanj do kojeg
korisnici mogu formirati online zajednice (Kietzmann et al., 2011: 247). Drustvenim
mrezama na kojima je vazno formirati velike skupine prijatelja, pratitelja ili konekcija
grupe predstavljaju primarnu funkciju. Na podru¢ju Hrvatske trenutno ne postoji niti
jedna popularna drustvena mreza koja primarno sluzi formiranju online zajednica.

Najblize tomu je Facebook kod kojeg je funkcija kreiranja grupa na sekundarnoj razini.
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Graficki prikaz 1. Funkcije drustvenih mreza prema Kietzmannu.

Nakon predstavljenih karakteristika drustvenih mreza mozemo zakljuciti da za
razliku od najpopularnijih drustvenih mreza, kao sto su Facebook, Instagram, Twitter ili
LinkedIn niti jedna navedena funkcija drusStvenih mreza nije primarna funkcija
YouTubea. Ve¢ina YouTube korisnika anonimni su posjetitelji koji nisu registrirani
korisnici ili nisu ulogirani u svoj YouTube racun (Ahmad, 2019.) zbog ¢ega nedostaje
odredena razina dvosmjerne komunikacije koja je vazna karakteristika druStvenih mreza.
Takoder, usporedno s Wolfovom definicijom drustvenih mreza (2017: 4) koja navodi da
drustvene mreZe sluze dijeljenju sadrZaja, izgradnji odnosa, razgovorima, stvaranju grupa
te stvaranja profila, YouTube primarno ne sluzi niti jednoj od navedenih funkcija.
Dodatno, kako je predmet istrazivanja ovog diplomskog rada komunikacija zaposlenika
na drustvenim mrezama, a kod YouTubea razgovori i dijeljenje informacija ne
predstavljaju primarnu funkciju, ta se platforma u ovom radu nece spominjati kao jedna
od najkoriStenijih druStvenih mreza, a samim time se nece niti proucavati komunikacija

koja se odvija na tom kanalu.

2.2. Drustvene mreze kao novi oblik medija

Transformacija drustvenih mreza i prelazak tradicionalnih medija (radio, televizija, tisak)

u nove medije (informativni portali, mobilne aplikacije, druStvene mreze) dva su
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medusobno povezana fenomena, nastala kao dio konvergencije medija. Konvergenciju
medija prvi je proucio Jenkins (2006: 5) koji je ovu promjenu objasnio kao spajanje
pasivnih tradicionalnih i novih interaktivnih medija koje je zauvijek promijenilo odnos
izmedu medija i Citatelja. Naime, konvergencija medija nije samo tehnoloska promjena.
Ona prema Jenkinsu (2006: 6) mijenja industriju, trzista i zanrove donose¢i dvosmjernu
komunikaciju, interaktivnost i utjecaj publike. U nekim je slucajevima, konvergencija
rezultat nastojanja organizacije da utjeCe na ponasanja ciljanih skupina dok su u drugim
slucajevima upravo citatelji zasluzni za nastanak konvergencije jer su svojim ponasanjem
uvjetovali novim medijima da bolje odgovaraju njihovim zeljama, interesima i

potrebama.

Transformacija druStvenih mreza moze se uociti i analizom promjena slogana.
Naime, najpopularnije drustvene mreze poput Facebooka i Twittera izvorno su sluzile
povezivanju ljudi u online zajednici. Prvi oglas Facebooka bio je pod sloganom The
social network (hr. drustvena mreza) nakon ¢ega je popularnost tog pojma porasla pa se
tako poceo odnositi na sve drustvene mreze (Veerasamy, 2013). Jedan od prvih slogana
Twittera bio je ,,Globalna zajednica prijatelja 1 poznanika koja odgovara na jedno
jednostavno pitanje: Sto radi§?” Iz ovih je slogana vidljivo da su druitvene mreZe u
svojim zaCetcima uistinu bile social networks jer su predstavljale platforme za
komunikaciju izmedu korisnika koji su dijelili novosti o sebi umrezavajuci se u online

zajednicu.

Ipak, u posljednjih desetak godina dogodila se suptilna, ali znac¢ajna promjena,
od mreze usmjerene osobama (druStvene mreze) do mreZe usmjerene novostima
(informacijske mreze). Twitter vise ne odgovara na pitanje ,,Sto radi§?” ve¢ odgovara na
pitanje ,,Sto se dogada?” (Veerasamy, 2013.). Platforma s novostima o ljudima postala je
platforma s novostima u svijetu na kojoj se svakodnevno komentiraju dogadanja oko
kojih se okupljaju skupine istomis$ljenika. Osim komentiranja dogadaja druStvene su
mreze postale su izvorom informacija koje se prenose u medijima. Na taj su nacin
drustvene mreze promijenile tradicionalne medije te su donijele nov nacin izvjestavanja

koji s godinama postaje sve popularniji.

Od 2010. godine na Google trazilici pojam social media ima veci broj
pretrazivanja od pojma social networks te se ta dva pojma spontano zamjenjuju. Dodatno,

razni Clanci 1 strucna literatura objavljena u posljednjih desetak godina umjesto pojma
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drustvene mreZe (eng. social networks) koristi pojam social media (hr. drustveni mediji).
Transformaciju drustvenih mreza iz mreza za povezivanje korisnika u mreze za
distribuciju  informacija  potvrduju i podatci  objavljeni u  godiSnjem
izvjeStaju Reutersovog instituta novinarstva (HND, 2017.) o digitalnim vijestima Kkoji
pokazuju da ,,sve vise ljudi koristi drustvene mreze kao izvor vijesti”. Ovo je istrazivanje
pokazalo je da 51 posto ispitanika na podru¢ju Hrvatske na tjednoj bazi koristi drustvene
mreze kao izvor informacija te da je na razini Europske unije Facebook za gotovo
polovicu ispitanika najvazniji medij za traZenje, Citanje 1 prosljedivanje vijesti (HND,

2017.).

DRUSTVENE DRUSTVENE
MREZE MREZE

povezivanje distribucija
korisnika informacija

Graficki prikaz 2. Transformacija drustvenih mreza.

2.3. Globalni rast popularnosti drustvenih mreza

Popularnost drustvenih mreza odreduje se brojem aktivnih rac¢una, a podatci o
najpopularnijim drustvenim mrezama znatno se razlikuju ovisno o lokaciji i
demografskim podacima. U ovom ¢e se dijelu rada, u svrhu prikazivanja sve ¢eSéeg
koriStenja drustvenih mreZa, prikazati podatci globalne agencije We Are Social koja
svake godine objavljuje aZurirane podatke o koriStenju drustvenih mreZa na globalnoj
razini, a koji se odnose na 90 posto svjetskog stanovnistva. Prema njihovom globalnom
izvjestaju za 2019. godinu vidljivo je da trend sve veceg broja korisnika interneta direktno

utjece na porast broja korisnika drustvenih mreza.

Broj korisnika interneta trenutno iznosi 4,9 milijardi, $to je 8,6 posto vise u
odnosu na prethodnu godinu dok broj korisnika drustvenih mreza iznosi 3,9 milijarde, §to
je 6,1 posto vise u odnosu na prethodnu godinu (Global Digital Report, 2019). Takoder,
u 2019 godini oko dvije milijarde korisnika interneta koristi drustvene mreze, a ocekuje
se da ¢e ta brojka nastaviti rasti zbog sve ucestalijeg koriStenja mobilnih uredaja (2,6
posto u odnosu na proslu godinu) te zbog porasta broja korisnika mobilnih aplikacija
drustvenih mreza (11 posto u odnosu na proslu godinu) koje je moguce vidjeti na nize

prikazanoj infografici.



THE YEAR-ONYEAR CHANGE IN KEY STATISRCAL INDICATORS

o

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

o

+1.1% +2.6% +8.6% +6.1% +11%

APR 2018 ~ APR 2019 APR2018 - APR 2019 APR 2018 ~ APR 2019 APR 2018 - APR 2019 APR 2018 ~ APR 2019

+82 MILLION +130 MILLION +350 MILLION +202 MILLION +342 MILLION

Slika 1. Godisnji digitalni rast (izvor: Global Digital Report, 2019.).

Sve cesce koriStenje mobilnih aplikacija potvrduje podatak da se broj
iskoriStenih jedinica mobilnog interneta kontinuirano poveéava (vidljivo na nize
prikazanoj infografici) te da od ukupnih 3,5 milijardi aktivnih korisnika drustvenih mreZza,
¢ak 3,4 milijardi koristi mobilne aplikacije drustvenih mreza (Global Digital Report,
2019).

TOTAL MONTHIY GLOBAL MOBILE DATA TRAFRC JUMLOAD & DOWNLOAD], IN EXABYTES (BLUONS OF GIGABYTES)

MONTHLY MOBILE DATA USED BY THE
AVEBAGE SMARTPHONE WORLDWIDE

“H ot

Q3 L= al @ Q3 o4 a1l a2 Q3 Q4 al 2 Q3 Q4 al Q2 Q3 a4 al
2013 2013 2014 2014 2014 2014 2015 2005 2015 2015 2016 2016 200 2016 207 2017 207 2017 208

Slika 2. Evolucija koristenja mobilnih podataka (izvor: Global Digital Report, 2019.).

Iz prikazanih je podataka vidljivo da broj korisnika druStvenih mreza
kontinuirano raste no statisticki podatci vezani uz koristenje pojedinih drustvenih mreza
mijenjaju se iz godine u godinu, kao Sto se mijenjaju i demografski podatci o prosjecnom
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korisniku drustvenih mreza. Prema podatcima globalnog izvjeStaja za travanj 2019.,
objavljenog na internetskoj stranici Statista.com, najpopularnija dru$tvena mreza prema
broju aktivnih korisnika (korisnika koji su najmanje dvaput podijelili sadrzaj/reakciju na
drustvenoj mrezi) i prema dijeljenju sadrzaja je Facebook - koji trenuta¢no ima 1,8
milijardi aktivnih Kkorisnika. Nakon njega slijede Instagram s 802 milijuna aktivnih
korisnika, zatim LinkedIn sa 615 milijuna aktivnih korisnika, Snapchat s 311 milijunom
aktivnih korisnika diljem svijeta te Twitter s 262 milijuna aktivnih korisnika.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDR ESSABLE ADVERTISING AUDIENCES® OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS
A ‘ ‘ : :
POTENTIAL REACH POTENTIAL REACH POTENTIALREACH POTENTIAL REACH POTENTIAL REACH

OF ADVERTISING OF ADVERTISING OF ADVERTISING OF ADVERTISING OF ADVERTISING
ON FACEBOOK ON INSTAGRAM ON TWITTER ON SNAPCHAT ON UINKEDIN

©

1,887 802 262 311 615

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MAILE
43% S7% 52% 48% 349 66% 61 38 439 379

Slika 3. Oglasivacka publika na drustvenim mrezama (izvor: Global Digital Report, 2019.).

Prema istom globalnom izvjestaju, najvise Facebook korisnika u prosjeku ima
izmedu 25 1 35 godina, dok najviSe korisnika Instagrama ima izmedu 18 1 25 godina
(Global Digital Report, 2019). Za razliku od Facebooka i Instagrama koji su
najpopularniji medu populacijom do 35 godina, LinkedIn i Twitter najpopularniji su kod
populacije starosti izmedu 25 i 50 godina. Sto se ti¢e geografskih podataka, isti izvjestaj
sadrzi podatak da vec¢ina drustvenih mreza s viSe od 100 milijuna korisnika imaju sjediste
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Ipak, vazno je spomenuti da europske drustvene
mreZe kao $to je ruski VK ili kineske druStvene mreze, kao §to su Sina Weibo 1 Tencent
QQ takoder igraju vaznu ulogu jer imaju viSe milijuna aktivnih korisnika (De Gennaro,
2019.) te su, zbog lokalnog konteksta i sadrzaja, najkoriStenije drustvene mreze na
odredenim podrucjima. lako se u ovom radu tema promatra u globalnom kontekstu,

zakljucci €e se odnositi isklju¢ivo na podrucje Hrvatske.
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2.4. Drustvene mreze u Hrvatskoj

U skladu sa svjetskim digitalnim trendovima, u Hrvatskoj ima sve vise korisnika interneta
i mobilnih aplikacija drustvenih mreza sto pokazuju podatci objavljeni u izvjestaju naziva
Global Digital Report 2019, prema kojemu je u 2019. godini u Hrvatskoj ostvaren
digitalni rast od 21 posto u odnosu na prethodnu godinu. Isti izvjestaj pokazuje da 1,8
milijuna ljudi koristi mobilne aplikacije druStvenih mreza, §to je 11 posto vise u odnosu
na prethodnu godinu. Nize prikazana infografika pokazuje dau2019. godini dva milijuna
ljudi u Hrvatskoj aktivno koristi drustvene mreze Sto pokazuje jednak postotak (48 posto)

kao i prethodne godine.

SOCIAL MEDIA OVERVIEW e —

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOOAL MEDIA PATFORMS

TOTAL NUMBER ACTIVE SOOAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVEMOBILE SOQAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL PFOPULATION

2.00 48 % 1.80

MILLION MILLION

Slika 4. Pregled drustvenih mreza (izvor: Global Digital Report, 2019.).

Trendovi popularnosti drustvenih mreza u Hrvatskoj mijenjaju se iz godine u
godinu. Najkoristenija drustvena mreza u 2019. godini u Hrvatskoj ostaje Facebook koji
zadrZava jednak broj korisnika (1,9 milijuna) u odnosu na prethodnu godinu (Global
Digital Report, 2019.). Prema istom izvjestaju, druga najkoristenija drustvena mreza je
Instagram koji u Hrvatskoj ima 1,1 milijun aktivnih korisnika. Popularnost raste i
drustvenoj mrezi LinkedIn koja trenutno ima 580 tisuc¢a aktivnih korisnika u Hrvatskoj te
drustvenoj mrezi Snapchat koja trenutno ima oko 352 tisuce aktivnih korisnika u
Hrvatskoj. Jedina druStvena mreZa kojoj popularnost u Hrvatskoj pada jest Twitter koji
trenutno ima oko 168 tisuc¢a aktivnih korisnika te koji ¢ini petu najkoriSteniju drustvenu

mrezu u Hrvatskoj (Global Digital Report, 2019.).
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SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

TOTALADVERTISING

AUDENCEON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM

IMONTHLY ACTIVE USERS)

1.90

MILLION

TOTAL ADVERTISING

IMONTHLY ACTIVE USERS)

©

1.10

MILLION

TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON TWITTER
[MONTHLY ACTIVE USERS)

168.5

THOUSAND

OF SBECTED SOCIALMEDIA FLATFORM S

TOTALADVERTISING
AUDIENCE ON SNAPCHAT
[MONTHLY ACTIVE USERS)

352.5

THOUSAND

TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON UINKEDIN
(REGISTERED MEMBERS)

580.0

THOUSAND

FEMALE MALE
499 31 %

FEMALE MALE
34% 46%

FEMALE MALE
34% 66%

FEMALE MALE
64% 35%

FEMALE MAE

50% 50°

Slika 5. Publika na drustvenim mreZama u Hrvatskoj (izvor: Global Digital Report, 2019.).

2.4.1. Facebook i Instagram

Facebook predstavlja najvecu drustvenu mrezu u Europi (i svijetu) s vise od milijardu
korisnika koja olakSava povezivanje i dijeljenje sadrzaja s obitelji, prijateljima i
poznanicima (GCF global, 2019.). Zbog $irokog dosega potencijalnih kupaca, detaljnog
odredivanja ciljnih skupina te moguénosti kreiranja personaliziranih oglasa ova druStvena

mreza predstavlja jednu od najboljih platformi za marketinske online strategije.

Druga najveca druStvena mreza u Europi je Instagram koji predstavlja
najpoznatiju aplikaciju za dijeljenje fotografija i videozapisa. Korisnici Instagrama
stvaraju osobne profile na kojima ureduju i objavljuju fotografije i videozapise. Dodatno,
sadrzaj Instagrama djeljiv je na vise drustvenih mreza koje su povezane istim korisnickim
profilom. Naime, objava na Instagramu automatski se moze objaviti na Facebooku, i
obrnuto, a moguca je i opcija dijeljenja sadrzaja na nekoj drugoj drustvenoj mrezi, kao

Sto je primjerice Twitter.

Demografski gledano, najvise aktivnih korisnika na Facebooku ima izmedu 25 i
34 godine (Global Digital Report, 2019). U usporedbi s podatcima iz 2016. godine kada
je na Facebooku bilo najvise aktivnih korisnika dobne skupine izmedu 13 do 24 godine,
danas prosjecni korisnik Facebooka ima izmedu 18 i 24 godine $to znaci da se mlada
generacija korisnika preselila na Instagram (Rukavina, 2019.). Sto se ti¢e roda, Facebook
I Instagram imaju podjednak broj muskih i Zenskih korisnika. Naime, Facebook ima 49

posto aktivnih korisnika zenskog roda i 51 posto aktivnih korisnika muSkog roda, dok
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Instagram biljezi 54 posto aktivnih korisnika Zenskog roda 1 46 posto aktivnih korisnika

muskog roda (Rukavina, 2019.).

2.4.2. LinkedIn

Iako su Facebook i Instagram druStvene mreze s najve¢im brojem aktivnih korisnika,
najvaznija druStvena mreza za radno sposobno stanovniStvo je LinkedIn. Naime,
LinkedIn je druStvena mreza koja se najc¢esce koristi u svrhu profesionalnog umrezavanja
1 trazenja novih poslovnih moguénosti. Radi se o najvecoj profesionalnoj drustvenoj
mrezi u svijetu na kojoj se nalazi viSe od 500 tisu¢a aktivnih korisnika na podrucju
Hrvatske Sto je zapravo prili¢no velika brojka ako uzmemo u obzir loSu demografsku
sliku Hrvatske te omjer od 1,16 posto zaposlenih na jednog umirovljenika (Grizli
komunikacije, 2018.).

2.4.3. Snapchat

Najbrze rastu¢a drustvena mreza u posljednjih nekoliko godina je Snapchat koji trenutno
ima 311 tisuce korisnika na podrucju Hrvatske. Snapchat je aplikacija u kojoj korisnici
komuniciraju pomoc¢u AR tehnologije, koriste¢i elemente koji ne postoje u stvarnosti
(Europska komisija, 2019.), a vazno ga je spomenuti zbog komunikacije mladih
generacija. Naime, ova je druStvena mreZa najkoristenija medu ,,mladim milenijalcima”
tj. generacijom rodenom izmedu 1994. 1 2002. godine (Jutarnji.hr, 2017.) zbog Cega se
moze pretpostaviti da ¢e u skoroj buduénosti predstavljati vaZzan segment u definiranju
pravila koriStenja druStvenih mreZa. Snapchat ¢e mozda biti dio buducih istraZivanja
drustvenih mreza u poslovnom okruzenju no, s obzirom na to da se u ovom diplomskom
radu proucava uloga komunikacije zaposlenih osoba u Hrvatskoj te s obzirom na to da je
komunikacija na Snapchatu ve¢inom trenutna (primatelj sadrzaja moze fotografiju ili
videozapis pogledati samo jednom) provedeno istrazivanje i zaklju¢ci doneseni u ovom

radu nece se odnositi na tu druStvenu mrezu.

2.4.4. Twitter

Twitter je drusStvena mreZa na kojoj se objavljuju kratke 1 jasne objave koje su najcesce
odgovor na aktualna zbivanja u podrucju sporta, politike ili zabave. Bez obzira na pad
popularnosti u odnosu na proslu godinu, Twitter ima 262 tisu¢e aktivnih korisnika na
podrucju Hrvatske (Global Digital Report, 2019.). Iako se ne radi o najkoriStenijoj
drustvenoj mrezi u Hrvatskoj, objave popularnih Twitter korisnika mogu imati velik

doseg, kako u Hrvatskoj, tako i izvan nje. Doseg objava velik je zahvaljuju¢i hashtagu
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koja omogucuje tematsko grupiranje informacija. lako je ovaj simbol najprije sluzio
lak§em pracenju tema na Twitteru, sada sluzi u privatne i poslovne svrhe. Tako
primjerice, tvrtka koja organizira neki dogadaj, kreiranjem jedinstvenoga hashtaga
omogucava korisnicima drustvenih mreza lakSe pra¢enje informacija o dogadaju. Jedna
od karakteristika hashtaga je da je klikabilan, tj. da se klikom na odredeni pojam, u ovom
slu¢aju na jedinstveni naziv dogadaja, mogu pretraziti sve objave vezane uz taj pojam.
Zbog lakog pretrazivanja hashtag postaje idealno sredstvo za praéenje specifi¢nih
zbivanja, a takva vrsta pretraZzivanja sada je moguca na svim najkoristenijim druStvenim

mrezama u Hrvatskoj.

2.5. Aspekti drustvenih mreZa u poslovnom kontekstu

Porast digitalnog sadrzaja utjece na svaki segment korporativne kulture, kao i na privatni
i poslovni Zivot zaposlenika (Meister, Willyerd, 2010: 482). Mijenjaju se nacini
pribavljanja informacija, na¢ini komuniciranja medu zaposlenicima te dolaze nova
pravila, standardi i smjernice koja reguliraju i usmjeravaju rad u novom, digitalnom
okruzenju. Jedna od veé¢ih promjena je komunikacija na drustvenim mrezama koja u
poslovnom kontekstu postaje sve vaznija, posebice za stru¢njake iz podrucja marketinga

i odnosa s javnoscu.

Vaznu ulogu drustvenih mreza u eksternom poslovnom okruzenju pokazali su
podatci prikupljeni od gotovo 2,5 tisu¢e komunikacijskih stru¢njaka iz cijele Europe,
prema kojima ¢e u sljedec¢ih par godina najvaznije pitanje komunikacijske struke biti
digitalna evolucija i druStvene mreze (Zerfass et al., 2019.). Isto istrazivanje pokazuje da
90,4 posto stru¢njaka za odnose s javnoS¢u smatra da su druStvene mreze za svaku tvrtku
najvazniji komunikacijski kanal. Takoder, sve viSe tvrtki na podruc¢ju Europske unije
koristi drustvene mreZe, pa je tako u 2017. godini gotovo svaka druga tvrtka koristila
takav oblik komunikacije, pri ¢emu su tvrtke iz Hrvatske blago ispod tog prosjeka
(Eurostat 2017.). Isti podatci pokazuju da je u Hrvatskoj 45 posto tvrtki koristi najmanje
jednu drustvenu mreZu u neku svrhu, a s obzirom na konstantan porast broja korisnika

drustvenih mreza, za ocekivati je da ¢e u 2020. godini ta brojka biti puno veca.

Ulogu drustvenih mreza u internom poslovnom okruZenju pojaSnjava globalno
istrazivanje tvrtke McKinsey o drustvenim mrezama i novim tehnologijama. U tom je

istrazivanju donesen zakljuc¢ak da bolja interna komunikacija, kao posljedica drustvenih
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mreza, pozitivno utjeCe na poslovanje tvrtki te da ¢e u narednih nekoliko godina
drustvene mreze donijeti temeljne promjene u poslovnom svijetu (Bughin, 2016.).
Promjene u radnom okruzenju dodatno su opisali Meister i Willyerd (2010: 482) prema
kojima najveéu promjenu donose milenijalci (osobe rodene izmedu 1977. 1 1997. godine)
koji ¢e uskoro predstavljati 47 posto radne snage. Prema njima, ova je generacija dio
povezane radne kulture u kojoj se briSe granica izmedu slobodnog vremena, zabave i
posla. Razlog tomu je stalni kontakt izmedu obitelj, prijatelja i kolega koji komuniciraju
mobilnim telefonima i prijenosnim racunalima. U skladu s navedenim promjenama
dolaze i novi izazovi, pa je tako jedan od najvecih izazova za poslodavce podvlacenje
linije izmedu olaks$avanja pristupa online sadrzaju i komunikaciji i osiguravanja to¢nosti
1 primjerenosti sadrzaja kreiranog od strane zaposlenika u digitalnom i mobilnom svijetu
u kojem zivimo (Meister, Willyerd, 2010: 435). U svrhu razumijevanja uloge
komunikacije zaposlenika na druStvenim mreZzama definirana su Ccetiri aspekta

komunikacije na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu.

Prvi aspekt komunikacije na drustvenim mrezama u poslovnom kontekstu je
upravljanje druStvenim mrezama (eng. community management). Upravljanje drustvenim
mrezama podrazumijeva planiranu komunikaciju koja je najceS¢e promotivnog tipa te
sluzi povecanju prodaje ili vidljivosti brenda ili ostvarivanju boljeg odnosa s korisnicima
ili potroga¢ima. Prema Simec i Duk (2011: 2) marketinska je industrija po¢ela razvijati
nove nacine oglaSavanja koriste¢i drustvene mreze kao glavni kanal za promotivne
aktivnosti. Razlog tomu je drastiéno smanjenje troSkova pri prikupljanju, obradi i
prijenosu informacija, kao i lako segmentiranje ciljane skupine. Rezultat dobro planirane
komunikacije 1 promotivnih aktivnosti na druStvenim mreZama je znatno poboljSavanje
dosega reklamnih kampanja i posjecenosti sluzbene internetske stranice tvrtke (Duk i
Simec, 2010: 4). Iz navedenog se moze zakljuéiti da upravljanje drustvenim mrezama
igra veliku ulogu u podizanju svijesti o tvrtki ili brendu Sto potvrduje i1 podatak da u
Europskoj uniji 84 posto poduzetnika koristi druStvene mrezZe za izgradnju imidza i
promociju proizvoda, dok 50 posto tvrtki koristi druStvene mreze kako bi prikupili
podatke o misljenju i stavovima korisnika ili kupaca te kako bi mogli odgovoriti na
njihove upite (Poslovni.hr, 2019). Drustvene su mreze tako postale platforme na kojima
se marketinSka struka preklapa sa strukom odnosa s javnoSc¢u razvijajuci zajednicu koja

analizira, planira i upravlja sadrZzajem na dru$tvenim mreZama.
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Drugi aspekt komunikacije na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu su
utjecaji druStvenih mreza na radno okruzenje. Teherania (1990.) opisuje utjecaj
komunikacijskih tehnologija, kao utjecaj s dvostrukim uéincima, poznatijim kao dual
effect theory (prema: Carlson et al., 2016: 15). Prema toj teoriji druStvene mreze mogu
pomo¢i zaposlenicima da izgrade svoje profesionalne i drustvene mreze, da razviju
kreativnosti izlazu¢i ih novim idejama te mogu povecati njihov kapacitet za dijeljenje i
primanje informacija. S druge strane, drustvene mreze mogu imati i negativne u¢inke na
zaposlenike. Negativni ucinci javljaju se kao rezultat ,,ovisnosti“ o drustvenim mrezama
koju je istrazio Smith (2014.). Njegovo istrazivanje pokazuje da 64 posto odraslih osoba
provjerava novosti na Facebooku svaki dan te da 23 posto odraslih osoba koristi Facebook
pet ili viSe od pet puta dnevno (prema: Carlson et al., 2016: 15). Carlson i suradnici isti¢u
da takvo ponaSanje zaposlenika upucuje na pomalo kompulzivno ponaSanje koje ometa
sposobnost koncentracije na radnom mjestu, nadodaju¢i da drustvene mreze tako
odvracaju paznju zaposlenika tijekom stresnih ili dosadnih situacija na radnom mjestu te
da mogu produljiti rokove u ispunjavanju radnih zadataka. Prema istrazivanju Khawande
(2010.) rjeSenje za ucestalo provjeravanje novosti na druStvenim mrezama na radnom
mjestu su alati koji sluze boljoj organizaciji vremena provedenog na druStvenim
mreZzama. Jedna od takvih aplikacija je RescueTime, koja sluzi postavljanju osobnih
ciljeva kao $to je primjerice provodenje ne viSe od pola sata dnevno na druStvenim

mrezama i ne vise od sat vremena dnevno na aplikacijama za razgovor (eng. messenger).

Tre¢i aspekt druStvenih mreza u poslovnom kontekstu je uloga druStvenih
mreza u regrutacijskim i selekcijskim procesima. Naime, prema Carlsonu i suradnicima
(2016: 16) procjenjuje se da 86 posto osoba koje traze posao imaju profil na druStvenim
mrezama, da je jedan od Sest kandidata za posao pronasao prosli posao preko oglasa na
drustvenim mreZama te da 54 posto korisnika druStvenih mreZa u potrazi za poslom
koristi Facebook, LinkedIn ili Twitter. Iz ovih je podataka jasno da su, na globalnoj razini,
drustvene mreze u ovom trenutku idealan kanal za promociju tvrtke u svrhu dobivanja
najboljih 1 najmotiviranijih kandidata za posao. Osim $to dobro planiranim aktivnostima
na druStvenim mrezama tvrtke mogu zainteresirati potencijalne kandidate, drustvene
mreze mogu biti koristan alat u selekcijskim procesima. Tvrtke nerijetko koriste
druStvene mreZe kao izvor informacija o kandidatima u selekcijskim procesima kako bi
se napravila provjera informacija iz Zivotopisa te kako bi se saznalo neSto viSe o

kandidatima. Potvrda tomu je istrazivanje koje je provela Udruga za upravljanje ljudskim
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potencijalima na uzorku od 541 stru¢njaka iz podrucja ljudskih potencijala od kojih je
95 posto priznalo koriste LinkedIn u svrhu regrutacije i dobivanja informacija o
kandidatima (Villeda et al., 2019.). Prema istom istrazivanju 58 posto poslodavaca u
regrutacijskim procesima koristi Facebook, dok ih 42 posto koristi Twitter (Villeda et al.,
2019.). Dodatno, prema istrazivanju provedenom medu viSe od tisucu strucnjaka iz
podrucja ljudskih resursa zaposlenih u multinacionalnim tvrtkama, poslodavci koji
koriste drustvene mreze u svrhu provjere kandidata, na druStvenim mrezama traze:
informacije koje potvrduju kvalifikacije kandidata, potvrdu profesionalnosti, objave
drugih korisnika druStvenih mreza koje se odnose na tog kandidata te razlog zbog kojeg
se taj kandidat ne bi primio na odredeno radno mjesto (Poll, 2018.). Isto istrazivanje
pokazuje da poslodavci ne Zele zaposliti kandidate ako na njihovim profilima na
druStvenim mrezama uoce: objave provokativnih ili neprimjerenih fotografija,
videozapisa ili informacija, objave fotografija, videozapisa ili informacija koje otkrivaju
konzumaciju droge ili alkohola, diskriminiraju¢e komentare koji se odnose na rasu, spol,
rod ili vjeru, objave koje ukljucuju kriminalno ponasanje, informacije koje upuéuju na
lazi o profesionalnim kvalifikacijama, loSe komunikacijske vjestine, lose komentare o
bivsoj tvrtki ili kolegi, neprofesionalno ponaSanje, dijeljenje povjerljivih podatka o
prethodnom poslodavcu te prevelik broj objava koje upucuju na ovisnost o drustvenim
mrezama. Dok su mnoge tvrtke na globalnoj razini svjesne prednosti drustvenih mreza u
regrutacijskim procesima upitno je koliko tvrtki u Hrvatskoj koristi druStvene mreze u

ovu svrhu.

Cetvrti aspekt drustvenih mreZa u poslovnom kontekstu je utjecaj komunikacije
zaposlenika na drustvenim mrezama na njihovu reputaciju u profesionalnom okruzenju
te na ugled tvrtki u kojima rade. Podatci najvece globalne studije strateskog
komuniciranja pokazuju da vise od 40 posto osoba istovremeno koristi druStvene mrezZe
u poslovne i privatne svrhe (Zerfass et al., 2019.), dok zanemariv broj dostupnih izvjestaja
1 Clanaka o koriStenju drustvenih mreza u tvrtkama u Hrvatskoj spominje ulogu
komunikacije zaposlenika na drustvenim mrezama. Detaljnije objaSnjenje ovog aspekta

komunikacije nalazi se u sljede¢em odjeljku.

Ovo poglavlje ukazalo je nato da, iako su drustvene mreze promjenjive platforme
s promjenjivim karakteristikama, one ponajprije sluze dijeljenju novosti i informacija
zbog Cega postaju glavni izvor vijesti, dok njithova popularnost postaje sve veca, kao u

svijetu, tako i u Hrvatskoj. Takoder, ovo je poglavlje ukazalo i na vaznu ulogu drustvenih
22



mreza u poslovnom kontekstu gdje, osim u ulozi sluzbenih kanala za promociju tvrtke i
proizvoda, imaju ulogu u regrutacijskim i selekcijskim procesima, umrezavanju s

partnerima i klijentima te u izgradnji profesionalne mreze i reputacije.
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2. Uloga komunikacije zaposlenika na drustvenim mreZama

KoriStenje drustvenih mreza na radnom mjestu ima brojne u¢inke koji, u kontekstu radne
produktivnosti, mogu biti pozitivni i negativni. Globalno istrazivanje instituta McKinsey
pokazalo je da od 72 posto tvrtki koje koriste druStvene mreze, vecina ne iskoriStava
njihov puni potencijal. Kada bi tvrtke iskoristile puni potencijal drustvenih mreza (interno

i eksterno) mogle bi povecati produktivnost zaposlenika za 20 do 25 posto (Chui, 2012.).

Prema Lampe i Ellison (2016.) koriStenje drustvenih mreza na radnom mjestu
ima Sest najvaznijih pozitivnih utjecaja na rad zaposlenika. Prvi utjecaj je omogucavanje
uzimanja predaha od posla koji je nuzan za efikasno obavljanje zadataka. Drugi je
pruzanje mogucnosti za oja¢avanjem profesionalnih odnosa s ljudima izvan tvrtke koji
mogu dovesti do poslovnih moguénosti koje inace ne bi bile moguce. Treci pozitivan
utjecaj drustvenih mreza je lakoca postavljanja pitanja i brzina pribavljanja odgovora
(Lampe, Ellison, 2016.). Naime, nekada je potrebna vanjska perspektiva pomocu koje se
brzo 1 jednostavno dolazi do rjeSenja pa tako zaposlenici na druStvenim mreZzama mogu
lako postaviti pitanje i brzo rijesiti problem. Cetvrta prednost je izgradnja boljih osobnih
veza s kolegama. Ova se prednost temelji na tome da bolja povezanost s kolegama vodi
boljoj koherentnosti 1 produktivnosti u poslovnim timovima. Peta prednost je moguénost
Sirenja korisnih 1 pozitivnih informacija o tvrtki. Prema Lampe 1 Ellison (2016.) Sirenje
takvih informacija moze doprinijeti regrutacijskim procesima, a moze podignuti i svijest
o brendu. Sesta prednost druitvenih mreZa jest interno i eksterno odavanje priznanja
zaposlenicima za njihova postignuca, poslovne godisnjice, nova zaposlenja, promaknuca
1 sl. Ovakva priznanja dovode do bolje interakcije medu zaposlenicima te omogucavaju

lakSe pracenje internih novost (Lampe, Ellison, 2016.).

S druge strane brojna istrazivanja upucuju na negativne strane druStvenih mreza
u poslovnom okruzenju. NajviSe takvih istrazivanja, kao §to je istrazivanje Carlsona 1
suradnika (2016: 15). koje je spomenuto u prethodnom odjeljku, bave se padom
produktivnosti kao posljedicom prekomjernog koristenja drustvenih mreza za vrijeme
radnog vremena. Uz to, komunikacija zaposlenika na drustvenim mrezama tvrtkama
donosi jos jednu prijetnju. Naime, neprimjerena ili nepozeljna komunikacija zaposlenika
na druStvenim mreZama moze imati $tetan utjecaj na odnose s kolegama i poslodavcima,
a ponekad moze i narusiti ugled tvrtke ili profesionalnu reputaciju zaposlenika. U tim se
okolnostima pojavljuju vazna pravna pitanja koja poslodavci mogu lako izbje¢i ili rijesiti
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pozivajuci se na transparentna pravila tvrtke koja reguliraju koriStenje drustvenih mreza
(O’Connor et al., 2015: 208). Iz tih razloga neke tvrtke imaju potpunu zabranu koristenja
drustvenih mreza no ta se zabrana najces¢e ne odnosi na odjele ljudskih resursa,
marketinga i komunikacija. Ovi odjeli ¢esto imaju poslovne profile koje koriste isklju¢ivo
u poslovne svrhe. Ipak, mnogi zaposlenici tih odjela koriste svoje privatne profile na
drustvenim mreZama u svrhu brzog informiranja o odredenoj temi, pracenja trendova na
drustvenim mrezama, pra¢enja konkurencije, pra¢enja ponasanja kupaca ili korisnika ili
ostvarivanja kontakta s brojnim partnerima i drugim dionicima. Dodatno, bez obzira na
zabrane koriStenja druStvenih mreza na poslovnim racunalima, svi zaposlenici mogu
koristiti drustvene mreze na svojim mobilnim telefonima. Komunikacijom na drustvenim
mrezama djelatnici marketinga i komunikacija mogu nai¢i na nove i inovativne prilike za
oglasavanje, mogu pratiti aktualne teme, detektirati potencijalne influencere (osobe koje
imaju utjecaj na odredenom trzistu) te ono najvaznije, mogu pratiti razmisljanja i potrebe

potencijalnih kupaca i korisnika.

2.1. Izgradnja profesionalne reputacije na drustvenim mrezama

Zbog sve vece prisutnosti drustvenih mreza u poslovnom okruzenju, komunikacija na
druStvenim mrezama igra vaznu ulogu u odrzavanju poslovnih kontakata i izgradnji
korisne poslovne mreZe. Potvrda tomu je istrazivanje provedeno na uzorku od vise od
tisucu profesionalaca iz raznih podrucja, koje je pokazalo da su drustvene mreZe redoviti
dio poslovnog umreZavanja medu zaposlenima iz podru¢ja marketinga, prodaje i1
komunikacija (Ott, 2011.). Ovo istrazivanje ne samo da je ukazalo na ulogu drustvenih
mreza u odrzavanju dobrih poslovnih odnosa ve¢ je ukazalo i na ulogu drustvenih mreza
u izgradnji i oCuvanju dobre profesionalne reputacije. Naime, prema Ottu (2011.),
zahvaljujuéi druStvenim mrezama, viSe ne postoji granica izmedu profesionalne 1 privatne

svrhe profila na druStvenim mrezama.

Komunikacija zaposlenika na drustvenim mrezama je ,,0sobna” komunikacija
koja se odvija na privatnim profilima korisnika. Toc¢nije, pod takvu se komunikaciju
podrazumijevaju objave 1 komentari na druStvenim mreZama koje objavljuju pojedinci
kao fizicke osobe. Za razliku od sluzbene (naj¢esce promotivne) komunikacije tvrtke,
komunikacija ostvarena na privatnim korisni¢kim profilima nije planirana, kontrolirana,
niti je usmjerena odredenoj ciljanoj skupini. Dakle, takvom se komunikacijom ne govori

u ime tvrtke ili brenda nego se govori u ime pojedinaca. Zbog ovih bi se karakteristika
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moglo zaklju¢iti da komunikacija zaposlenika na drustvenim mreZama ne moze imati
ulogu u izgradnji profesionalne reputacije, no neka su svjetska istrazivanja, poput
istrazivanja centra Pew Research (Lampe, Ellison, 2014.) pokazala suprotno. Naime,
ovim se istrazivanjem ukazalo na to da drustvene mreze igraju veliku ulogu u
profesionalnim zivotima zaposlenika te da utjeCu na oblikovanje misljenja i odnose s
poslovnim kolegama (prema: Lampe, Ellison, 2016.). Objavama na drustvenim mrezama
zaposlenici utjecu na svoju profesionalnu reputaciju tako da poslovni kolege, stru¢njaci
iz istog profesionalnog podrucja ili nadredene osobe, na temelju objava na druStvenim
mrezama, oblikuju pozitivno ili negativno misljenje o zaposleniku. Primjerice, kolege ¢e
o nekom zaposleniku promijeniti misljenje na gore u slucaju da na drustvenim mrezama
primijete da osoba objavljuje neprimjerene fotografije ili diskriminiraju¢e komentare
(Poll, 2018.). Isto tako, u slu¢aju da osoba objavljuje novosti o napredovanjima,
nagradama ili postignu¢ima, kao i fotografije raznih aktivnosti uz duhovite i zanimljive
komentare, njegove/zine kolege ¢e ¢esto o njemu/njoj promijeniti misljenje na bolje (Poll,
2018.). Komunikacija na drustvenim mreZzama ne utjeCe samo na misljenje poslovnih
kolega ve¢ oblikuje 1 miSljenja nadredenih osoba. Primjerice, objava na drustvenim
mrezama koja upucuje na lazi o razlogu odsustva s posla ili negativni komentari o tvrtki
mogu narus$iti profesionalnu reputaciju, a ponekad mogu rezultirati 1 odredenim

sankcijama.

2.2. Zaposlenici kao ambasadori tvrtke

Za podizanje reputacije tvrtke nisu potrebni visoki budZeti kojima se kupuje skupi
medijski prostor, bitna je izgradnja odnosa s dionicima koju je moguce ostvariti putem
drustvenih mreza. Svaka tvrtka kojoj je stalo do pozicioniranja na druStvenim mrezama,
nastoji potaknuti svoje zaposlenike na aktivno koristenje drustvenih mreZa. Na taj se
nacin promovira tvrtka i ostvaruje se dvosmjerna komunikacija s klijentima, korisnicima
ili partnerima. Dodatno, svaka uspjesna tvrtka tezi tome da zapoSljava kandidate koje
dijele temeljne vrijednosti tvrtke. Naime, korporativna kultura, koja danas predstavlja
jedan od najvaznijih dijelova poslovanja, pociva na razumijevanju temeljnih vrijednosti
tvrtke 1 dijeljenja istih. Uvjerenja, vrijednosti i ciljevi organizacija najceSc¢e proizlaze iz
istog skupa drustvenih nacela (Moscovici, 1984.) koja prevladavaju u kulturi u kojoj
djeluje organizacija (prema: Schabracq, 2007: 94). Sve dok su osobna uvjerenja,
vrijednosti i ciljevi zaposlenika sukladni korporativnoj kulturi organizacije, $to je obi¢no

1 slucaj, oni zajednicki oblikuju odnose zaposlenika u organizaciji.
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Jedna od klju¢nih smjernica u izgradnji dobre korporativne kulture glasi ,,vodite
racuna da vrijednosti i ciljevi organizacije ne odstupaju puno od osobnih vrijednosti
zaposlenika” (Schabracq, 2007: 16). U slucaju da vrijednosti organizacije nisu
kompatibilne s osobnim vrijednostima ¢lanova organizacije nastaje organizacijska
neucinkovitost (Schabracq, 2007: 94). Svi ti eti¢ki principi sastavni su dijelovi etickog
sustava koji je vrlo uc¢inkovit u reguliranju medusobnih odnosa zaposlenika. Ako
zaposlenici postuju principe etickog sustava onda postupaju u skladu s ocekivanjima
drugih zaposlenika. Problem nastaje kada se zaposlenik ponasa drugacije od o¢ekivanja,
krSeci principe etickog sustava. U tom slucaju zaposlenici vise ne znaju Sto ocekivati te
gube povjerenje i osjecaj povezanosti sa sustavom koji im se pocinje uciniti nesigurnim i

nedosljednim (Schabracq, 2007: 95).

Dakle, dobro podudaranje osobnih vrijednosti s uvjerenjima, vrijednostima i
ciljevima organizacije vazan je ¢imbenik u ucinkovitosti rada i radnog okruZenja.
Takoder, podudaranje vrijednosti omogucava zaposlenicima da rade samosvjesno i s
povjerenjem, bez preispitivanja svega Sto se radi unutar organizacije (Schabracq, 2007:
97). Dodatno, zaposlenici koji dijele osobne vrijednosti s temeljnim vrijednostima tvrtke
imaju osjecaj zadovoljstva jer rade na postizanju zajednickog cilja, na ispravan nacin koji
je u skladu s univerzalnim smjernicama i principima koje dijele svi zaposlenici u toj
organizaciji. Kako bi se povecala efikasnost 1 u€inkovitost rada te kako bi se osigurala
Sto veca podudarnost uvjerenja, vrijednosti i ciljeva zaposlenika, vazno je jasno
komunicirati temeljne vrijednosti, jednako kao $to je vazno ukljuditi pitanja o osobnim
uvjerenjima, vrijednostima i ciljevima u selekcijskim procesima koje prolaze svi
kandidati.

Kompatibilnost vrijednosti nastaje prirodno. Nakon $to tvrtke odaberu kandidate
s istim uvjerenjima, vrijednostima i ciljevima, i obrnuto, zaposlenici ulaze u proces
socijalizacije (Schabracq, 2007: 96). U procesu socijalizacije zaposlenici uce 1 prihvacaju
uvjerenja i vrijednosti organizacije. Zaposlenici koji u procesu dugoro¢nog prihvacanja
nisu prepoznali i poistovjetili s vrijednostima tvrtke nece se uklopiti u korporativnu
kulturu zbog ¢ega najcesce odlaze sami ili bivaju otpusteni (Schabracq, 2007: 96). Prema
Schneideru (1987: 440) razlike u ponasanju ljudi uvjetovane su njihovom neposrednom
okolinom koju su odabrali i u kojoj su odlucili ostati. Specificne tvrtke privlace,
selektiraju 1 odabiru specifi¢ne tipove ljudi zbog Cega se na kraju krajeva svaka tvrtka

razlikuje od svojih konkurenata.
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U idealnim okolnostima organizacije u pravilu nisu zainteresirane za kandidate
koji imaju drugaciju kulturolosku pozadinu, norme i nerealne osobne ciljeve, niti su takvi
kandidati zainteresirani za te organizacije. Ipak, neki se kandidati prijave za posao i produ
selekcijske procese nakon ¢ega se zaposle u organizaciji s kojom ne dijele iste vrijednosti.
To su najcesce zaposlenici ¢ija uloga u organizaciji nije velika i €iji rad nije efikasan
(Schneider, 1987: 441). U tom je slucaju, iz perspektive organizacije, vazno komunicirati
sa zaposlenicima kako bi se moglo pronaci najbolje rjeSenje za obje strane te kako bi se
sprijecCile potencijalne krize nastale nezadovoljstvom zaposlenika 1 neefikasnoséu
njihovog rada. U slucaju da zaposlenik ipak ne razumije osnovna nacela organizacije ili

se jednostavno ne slaze s njima, to ne samo da moZe imati negativan utjecaj na

korporativnu kulturu, ve¢ moze narusiti reputaciju organizacije.

Na pocetku ovog diplomskog rada navedeno da je glavna karakteristika
drustvenih mreza omogucavanje korisnicima da svoje aktivnosti ili misljenja ucine
vidljivim drugim korisnicima (Boyd, Ellison, 2007: 212). Dakle, zaposlenici na svojim
privatnim profilima drustvenih mreza dijele svoje stavove i razmisljanja o gotovo svemu,
pa tako i o tvrtkama u kojima rade. Naravno, iznoSenje negativnih stavova zaposlenika
moze negativno utjecati na reputaciju organizacije zbog ¢ega mnogi poslodavci koriste
drustvene mreze upravo u svrhu sprjecavanja Sirenja negativnih informacija o tvrtki.
Neke multinacionalne tvrtke koriste 1 aplikacije, poput njemacke aplikacije FireMe!, koje
poslodavcima olakSavaju prac¢enje objava na druStvenim mreZama u kojima su (buduéi)

zaposlenici u negativnom kontekstu komentirali tvrtku ili uvjete rada (Kleinman, 2013).

Prema Kleinmanu aplikacije ovog tipa predstavljaju ,,poziv na budenje” jer
upozoravaju korisnike da su njihove objave na drustvenim mrezama vidljive svima (ili
skoro svima), ukljuéuju¢i sadasnje ili buduce poslodavce. U prilog tome idu i rezultati
istrazivanja provedenog 2018. godine medu vise od tisucu voditelja ljudskih resursa iz
podrucja Atlante 1 Chicaga - gradova u kojima se nalaze sjediSta mnogih uspjesSnih
multinacionalnih kompanija, a ¢iju praksu primjenjuju i neke tvrtke u Hrvatskoj. Naime,
ovo istrazivanje pokazuje da gotovo polovica poslodavaca (48 posto) provjerava profile
1 aktivnost zaposlenika na drustvenim mrezama dok je tre¢ina poslodavaca (34 posto)
sankcionirala ili otpustila zaposlenika na temelju sadrzaja kojeg je zaposlenik objavio na

drustvenoj mrezi (CareerBuilder.com, 2018.).
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Kako drustvene mreze prozimaju sve aspekte osobnog i profesionalnog zivota,
mnogo je objava na druStvenim mrezama u kojima korisnici izriu svoje stavove,
uvjerenja i osobne vrijednosti. U slucaju da takve objave jasno krSe temeljna nacela i
vrijednosti organizacije, one mogu imati ozbiljne i trajne posljedice na Kkarijeru

zaposlenika.

Jedan od aktualnih primjera na svjetskoj razini je slucaj raskida ugovora o radu sa
zaposlenikom poljske podruznice IKEA-e zbog objave na drustvenoj mrezi koja krsi
temeljna nacela tvrtke. Naime, u lipnju 2019. godine Tomas K., bivsi zaposlenik tvrtke
IKEA zaprimio je dokument pod naslovom ,,potpora LGBT zajednici obaveza je svakog
od nas” nakon ¢ega je na druStvenoj mrezi izrazio neslaganje s tom porukom, navodeci
kako je promoviranje homoseksualnosti Sirenje sablazni; citiraju¢i Isusove rijeci iz
Evandelja po Marku (Markovi¢, 2019.). Nakon ove objave radikalni poljski pravni
institut Ordo luris, kojemu je cilj zaStita ljudskog zivota od zacec¢a, podnio je tuzbu protiv
tvrtke IKEA navodeci da je otpustila zaposlenika isklju¢ivo zbog ideoloskih razlika, §to
prema institutu predstavlja krSenje prava na iznosenje osobnih ideoloskih stavova. Kao
odgovor na tuzbu, tvrtka je u medijima objavila da je ,,Tomasz K. otpusten zbog krSenja
internih propisa tvrtke 1 nacela druStvenog suzivota.“ Takoder, direktorica korporativnih
komunikacija IKEA-e — Katarzyna Broniarek, izjavila je: ,,Ako postoji opasnost
narusavanja dostojanstva nasih zaposlenika, mi poduzimamo radnje koje su u skladu sa
Zakonom o radu i nasim vrijednostima”, dodaju¢i da su sloboda misljenja, tolerancija 1
postovanje prema svakom zaposleniku temelji korporativne kulture tvrtke IKEA. S druge
strane, Tomasz K. je izjavio da ¢e 0 toj temi potaknuti javnu raspravu u Europskom

parlamentu (prema: Markovi¢, 2019.).

LGBT+ inclusion
is everyone's
responsibility

#IDAHOT #IDAHOTB

Slika 6. Potpora IKEA-e LGBT zajednici (izvor: architecturaldigest.com, 2019.).
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Jos jedan primjer koji upucuje na vaznost diskusije o utjecaju objava na
drustvenim mrezama na poslovnu karijeru je govor Jona Ronsona (2015.). Naime,
Ronson objasnjava kako je Twitter nekada bio platforma koja je davala glas onima koji
ga nisu imali omoguc¢avajuci korisnicima izrazavanje vlastitog misljenja. Medutim, ista
platforma na kojoj se nekada ukazivalo na nepravdu, danas predstavlja platformu potpuno
drugacijeg tipa. Kako bi ukazao na taj problem, Ronson (2015.) izlaze primjer
komunikacijske stru¢njakinje koja je ugrozila svoju karijeru zbog jedne objave na
Twitteru (Slika 7.) koja je pogresno shvaéena u javnosti. Nakon §to je optuzena za
rasizam, komunikacijska stru¢njakinja dobila je otkaz te je bila sustavno vrijedana od
strane tisuce ljutih korisnika drustvenih mreza, kako u online tako i u offline svijetu.
Ovakvi sluc¢ajevi Cesto zavrsavaju depresijom i nepovratnim narusavanjem profesionalne
reputacije zbog cega Ronson postavlja pitanja kao §to su: Sto danas predstavljaju

drustvene mreZe 1 kolika je zapravo sloboda misljenja koja se na njima dopusta.

GOING to Africa. Hope | don’t get
AIDS. Just kidding. I'm White!

{THE
i MORNING)/
SHOW

Slika 7. Objava na Twitteru zbog koje je autorica optuzena za rasizam.

Ovaj je odjeljak pokazao vaznost kompatibilnosti osobnih vrijednosti zaposlenika
s temeljnim vrijednostima tvrtki u kojima rade. Naime, zbog zastite reputacije te zbog
o¢uvanja dobre korporativne kulture, tvrtke od zaposlenika o¢ekuju da se ponaSaju u
skladu s temeljnim nacelima i pravilima ponasanja. Ipak, postoje slu¢ajevi krSenja takvih

pravila ¢ije ¢e sankcije biti prikazane u sljede¢em odjeljku.
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2.3. Slucajevi sankcioniranja korisnika zbog objava na drustvenim mreZzama

U svrhu utvrdivanja potrebe za podizanjem razine informiranosti u Hrvatskoj o pravilima
koriStenja druStvenih mreza te o utjecaju komunikacije zaposlenika na drustvenim
mrezama na njihovu karijeru i reputaciju tvrtke slijedi analiza jo§ uvijek aktualnih
slu¢ajeva koji su se dogodili u Hrvatskoj od sije¢nja 2019. godine do srpnja 2019. godine.
Radi se o slu¢ajevima sankcioniranja korisnika druStvenih mreza opomenom, novéanom
kaznom, prekidom suradnje ili raskidom ugovora o radu zbog protupravnih ili

neprimjerenih izjava objavljenim na drustvenim mrezama.

U hrvatskim je medijima u 2019. godini objavljeno nekoliko slucajeva
kaznjavanja korisnika drustvenih mreza zbog vrijedanja hrvatske policije na Facebooku.
Na temelju tih slucajeva moguée je zakljuCiti da Se izjave napisane na drustvenim
mrezama tretiraju jednako kao i izjave koje su izreene javno te da je autore izjava

moguce kazneno teretiti.

Prvi sluc¢aj dogodio se u sije¢nju 2019. godine kada je muskarac kaznjen
nov¢anom kaznom zbog uvredljivih objava na Facebooku. Naime, muskarac je napisao
par grubih uvreda na rac¢un hrvatske policije, a kako je njegov profil bio javan, zaposlenik
policije procitao je objavu, nakon Cega je podnio kaznenu prijavu (Net.hr, 2019.).
Pedesetogodis$njak je dobio novéanu kaznu uz naplatu sudskih troskova. Nedugo nakon
ovog slucaja, to¢nije u kolovozu 2019. godine, dvojica su Puljanina proglasena krivima,
dok je jedan osloboden optuzbe zbog objava i komentara na Facebooku iz 2016. godine.
Naime, nakon dobivene kazne zbog voznje pod utjecajem alkohola, Puljanin je na svom
Facebook profilu objavio: ,,Hahaha, kakvi maloumni ljudi. Ovim putem obvezujem se
platiti kaznu u cijelosti, a jedini je uvjet da se policijski sluzbenik, koji mi nije rekao moja
prava, potuce sa mnom. Unaprijed zahvaljujem.* Ovu je objavu zatim komentirao njegov
prijatelj napisavsi ,,Gamad*. Sest dana kasnije doslo je do ponovnog vrijedanja policije
nakon ¢ega je autor objave osuden na uvjetnu kaznu zatvora od 15 dana s rokom kusnje
od godinu dana. Autoru komentara izre¢ena je novéana kazna. Prekr$ajno je procesuiran
1 tre¢i Puljanin koji je u to vrijeme bio policijski vjezbenik, a koji je na Facebooku
komentirao ,,ACAB* (eng. all cops are bastards). Sud ga je oslobodio optuzbe jer je bivsi
vjezbenik izjavio da nije bio upucen u znacenje skracenica koje se koriste na Facebooku
nadodavsi da je autor komentara njegov prijatelj koji je komentar napisao bez njegovog

znanja. Nakon ovog slu¢aja bivsi je vjezbenik izbrisao svoj profil na Facebooku. Isti
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mjesec (kolovoz 2019. godine) dogodio se jo$ jedan sli¢an slucaj. Naime, Ivica i Ivan iz
Slavonskog Broda na Facebooku komentirali su tekst o zapljeni droge, uvrijedivsi pritom
hrvatsku policiju. Prema Ivi¢inim rije¢ima, mjesec dana nakon objave komentara policija
je posjetila Ivicu. Uru¢ili su mu ispis njegovog komentara uz poziv na sud. Ivica je izjavio
nije nikoga osobno uvrijedio niti je ikome mislio zlo. Nedugo nakon toga lvica je
zaprimio prekrSajni nalog i nov¢anu kaznu dok je drugookrivljeni Ivan takoder kaznjen
novcanom kaznom. Nakon ovog dogadaja policijski je sluzbenik za odnose s javnoscéu
Brodsko-posavske Zupanije, KreSimir Simié, izjavio da ,,nema razlike izmedu vrijedanja
ili omalovazavanja za vrijeme postupanja policije ili vrijedanja i omalovazavanja

neprimjerenim komentarima na druStvenim mrezama* (Danas.hr, 2019.).

Osim iznad prikazanih sluc¢ajeva, u 2019. godini dogodilo se jo§ sedam javno
objavljenih slu¢ajeva sankcioniranja zbog objava na drustvenim mreZzama. Prvi slucaj je
sankcija opomene pred otkazom dobivena nakon objave na Facebooku. Naime, profesor
informatike Marko Soli¢ je tijekom 8kolskog izleta u Vukovar napisao Facebook objavu
u kojoj je dao konstruktivnu kritiku vezanu uz jednostrano prikazivanje dogadaja iz rata
1990-ih. Iako je pohvalio $to drzava financira izlete edukativnog tipa, htio je ukazati na
to da djeca uce povijest na pogresan nacin. Soliéeva objava nalazila se na njegovom
privatnom profilu te nije bila javno dostupna. Svejedno, objava je dospjela do portala
Narod.hr kojemu se nije svidjela Soli¢eva kritika zbog Gega je portal citirao objavu te je
kontaktirao ravnateljicu $kole. Nedugo nakon toga, Soli¢ je dobio opomenu pred otkaz
jer je ustanovljeno da je objava napisana za vrijeme voznje u autobusu s u¢enicima

(Dnevnik.hr, 2019.).

"U autobusu sam, vradam se s vodenja osmasa u obvezni posjet Vukovaru,
organizirano i placeno od strane drzave. | iskreno mi se povraca, a nije ni od autobusa
ni od grozota u videima iz rata, nego od toga $to pripremamo djecu za novi rat. I$ao
sam bez predrasuda, Euo sam od kolega razli¢ite stvari, neki su govorili i kako se djeci
prikazuje iznenadujuce realna slika o krivnji obje strane... Nista od toga.

1 da, znam. Znam da su emocije toliko jake da je tesko uopce raspravljati. Znami da
ne dijelimo svi iste sustave vrijednosti, i da meni ne znace nista stvari koje su drugima
svete, i obrnuto. Znam i neke ljude iz Vukovara, znam kakva se grozota dogodila, vidim
koliko im je i koliko im je bilo tesko, i nemam nista protiv toga da djecu educiramo i da
im veé u osnovnoj skoli istinu kazemo direktno, uz sve tesko probavljive detalje.

Ali to se u organiziranom posjetu Vukovaru ne dogada. Bitni dijelovi istine se skrivaju i
o njima se danas u Hrvatskoj ne smije pricati, a o nekim stvarima se direktno laze.

Slika 8. Uvodni dio Soli¢eve objave na Facebooku (izvor: 24sata.hr, 2019.).
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Drugi slucaj je stegovni postupak kojeg je HDZ pokrenuo protiv Ivana Pakica,
¢lana HDZ-a i sina HDZ-ovog saborskog zastupnika Josipa Dakic¢a. Naime, Ivan Daki¢
je na svom Facebook profilu objavio fotografiju ustase koji u ruci drzi odrubljenu glavu
srpskog vojnika, a u statusu napisao: ,,Svim prijateljima srbi¢ima sretan Bozi¢” (N1
Hrvatska, 2019.). lako je Ivan vrlo brzo uklonio objavu sa svog profila, ona je bila vidljiva
SDP-ovom Forumu mladih koji je osudio pozvao nadlezne institucije da djeluju i osude
govor mrznje. Objava ugrozila reputaciju HDZ-a Kkoji je na svojoj Facebook stranici
objavio da su Ivanove izjave u suprotnosti s temeljnim vrijednostima, nacelima i

odredbama Statuta HDZ-a.

HDZ - Hrvatska demokratska zajednica @
weienshe | Oyrjje otprilike 7 mj.

Slijedom danadnje objave Ivana Pakica na njegovome privatnom Facebook
profilu, Hrvatska demokratska zajednica najostrije osuduje takav govor
mrznje, kao i pozivanje na drustvenu netrpeljivost.

NadleZna stranacka tijela pokrenut ¢e odgovarajuci stegovni postupak zbog
ovakvog ponasanja koje je u suprotnosti s temeljnim vrijednostima, nacelima
i odredbama Statuta HDZ-a.

=75 W14 ~» 2

Slika 9. Facebook objava HDZ-a (izvor: Tportal.hr, 2019.).

Tre¢i slucaj je dobivanje otkaza uz isplatu zatezne kamate kojeg je dobila
zaposlenica Boxmark Leathera zbog objave 1 komentara na Facebooku. Naime, saznavsi
da ¢e trebati raditi tijekom Uskrs$njih blagdana, radnica je svoje nezadovoljstvo iskazala

objavom na Facebooku napisavsi:

Trazim zainteresiranu zZensku osobu tijekom ovog vikenda, dakle Velike subote i
samog Uskrsa za obavljanje svih poslova u kuci, sto ukljucuje i odlazak na misu na Uskrs
s mojom obitelji, posto radim u Boxmarku u subotu i nedjelju popodne. Ipak si s tom

placom mogu to priustiti.

Objava je, uz par uvredljivih komentara, izazvala negativne komentare javnosti
upucene tvrtki te je potaknula javnu raspravu o odnosu tvrtke prema radnicima. Radnica

je zbog objave dobila izvanredni otkaz nakon ¢ega je pokrenula parnicu utemeljenu na
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utvrdenju nedopustenosti odluke o izvanrednom otkazu. Prvu parnicu je dobila, zbog ¢ega
Joj je Boxmark isplatio vise od 48 tisu¢a kuna. Medutim, Boxmark je podnio zahtjev za
reviziju postupka, nakon ¢ega je Opcinski sud presudio da bivsa radnica mora svom
nekadasnjem poslodavcu isplati 42 tisu¢e kuna uz zateznu kamatu i naknadu sudskih

troskova (Kruhoberec, 2019.).

Cetvrti sluéaj je moguéa kazna od godinu dana zatvora koja upuéuje na potrebu
za boljom edukacijom gradana o0 zakonima i pravilima zastite osobnih podataka. Naime,
nakon prosvjeda aktivista stranke Slobodna Hrvatska, policijska sluzbenica je na kué¢noj
adresi jednog od ¢lanova stranke ostavila papiri¢ sa svojim kontakt podatcima uz prijetnju
o privodenju u slucaju krSenja uputa (Vlahovi¢, 2019.). Na Facebook stranici stranke
Slobodna Hrvatska objavljena je fotografija papiri¢a uz optuzbu o krSenju policijskih
pravila o sluzbenom postupanju. Dva mjeseca poslije, uslijedio je odgovor policije u
kojemu se vodstvo stranke tuzi za kazneno djelo nedopustenog koriStenja osobnih
podataka (Vlahovi¢, 2019.). Rijec je o ¢lanku 146. Kaznenog zakona Republike Hrvatske
u kojem stoji: ,,Tko protivno uvjetima odredenima u zakonu prikuplja, obraduje ili koristi

osobne podatke fizickih osoba, kaznit ¢e se kaznom zatvora do jedne godine.”

Peti slucaj je prozivanje pucke pravobraniteljice da je objavom ,,anonimne
prituzbe” povrijedila tajnost postupka. Naime, Pucka pravobraniteljica je na drustvenoj
mrezi napisala ,,Institucije bez reakcije na anonimnu prituzbu policijskog sluzbenika o
nezakonitim postupanjima” uz §to je priloZila prituzbu grani¢nih policajca koji su prijavili
da ih nadredeni tjeraju na nasilje prema migrantima (Narod.hr, 2019.). Bez obzira na to
Sto podatci prijavitelja nisu objavljeni jer je prijava bila anonimna, nakon ove objave
Drzavno odvjetnistvo (DORH) odgovorio je pravobraniteljica ,,0bjektivno ugrozila
tajnost, a s time i u¢inkovitost izvida” u suprotnosti s onim $to u svojoj objavi navodi da
treba posebno zastititi. Nadodali su i da je ,,posebno zabrinjavajuce Sto je do ugrozavanja
tajnosti izvida 1 ucinkovitosti postupanja tijela kaznenog progona, kao i ugrozavanja
potrebne razine zastite podnositelja prijave, doslo ignoriranjem relevantnih zakonskih

odredbi upravo od strane pucke pravobraniteljice” (Narod.hr, 2019.).

Sesti primjer je odsteta od 20 tisuéa kuna presudena Aleksandaru Meduri¢u zbog
mnogobrojnih uvredljivih komentara na Facebooku upucenih nacelniku Opcine
PrimosSten Stipi Petrini. Naime, Meduri¢ je zbog vrlo uvredljivih komentara na javnom

Facebook profilu dobio tuzbu nakon ¢ega se nije pojavio na sudu te je nastavio s
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uvredama (Knezevi¢, 2019.). Ovim je postupkom Meduri¢ povecao iznos odstete koju ¢e
morati platiti Petrini, a u obrazlozenju presude stajalo je da ,,sud ne treba posebno
obrazlagati kako to vrijeda neciju Cast, ugled, privatan i profesionalni zivot” te da ne
postoji niti jedan razlog zbog kojeg bi Maduri¢ bio osloboden izreCene presude

(Knezevié, 2019.).

Sedmi i mozda najskandalozniji slu¢aj u Hrvatskoj, dogodio se 8. kolovoza 2019.
godine kada je Elizabeta Madarevi¢, prve tajnice hrvatskog veleposlanstva u Berlinu,
tijekom svog godiSnjeg odmora na svom privatnom Facebook profilu objavila sliku
hrvatske obale ispod koje je napisala: ,,Cista i autenti¢na Europa. Samo bijeli Europljani,
kao $to je jo§ prije 30 godina bio slucaj u ¢itavoj Europi”. Ova je objava izazvala
negativne reakcije, najprije njemackih, a kasnije i drugih stranih medija koji su objavu
protumacili kao Sirenje rasizma. Mediji su nadodali i kako je sluzbenica u ranijim
objavama na svom Facebook profilu kritizirala njemacku kancelarku Angelu Merkel
zbog njezinih stavova o imigrantima, hrvatskog premijera Andreja Plenkovi¢a zbog
Istambulske konvencije te je vrijedala LGBT zajednicu svojim ultra desnim, homofobnim
1 ksenofobnim izjavama (Gode¢, 2019.). Na nize prikazanim slikama, nalaze se dva

primjera spornih objava hrvatske sluzbenice.

& Q Eliza Madarevic

= .. Eliza Madarevic voe
31. srpnjau 15:42 - &2

== . Eliza Madarevic ees

25.srpnjau 21:44 - &2

Kada sam u vrijeme tzv. izbjeglicke krize naglasava
opasnosti naviranja ovih ljudi u Europi, prozivana sam
od razmazenih lijevih "naprednjaka” (ali bilo i tzv.
umjerenih desnih), homofopkinjom ili nekré¢ankom.
Nekatolik znaci ne pomoc¢i bliznjemu (dakle,
najblizemu, ne misli se strancu i nevjerniku, u
kontekstu Biblije u vecini sluajeva), a ne prepustiti
stihiji dolazak milijuna nekr§¢ana u zemlje Europe koji

How Igbtq is tied to pedophilia, a case shows. Mental
disorders of cases like this are quite clear as well.
Problem is that media likes to call it 'freedom of
expression’, and not for what it is.
Kako je Igbtq vezan za pedofiliju, slu¢aj pokazuje.
Mentalni poremecaji ovakvih slucajeva su i jasni.

za cilj imaju iskoristiti Europu i unistiti, a Cesto i
islamizirati tu istu naivnu Europu. Premalo poznajemo
vlastitu kulturu i vjeru, a kako tek te nekulture koje

Problem je u tome $to mediji vole da to zovu
'sloboda izraZavanja', a ne za ono $to je.

£ - Ocijenite prijevod

dolaze da nas "obogate". Nazalost, imamo slabu
drzavu i drzavni aparat koji se ne bori s ovim
problemom i narod ¢e ponovne sam se morati izboriti
za vlastitu sigurnost.

- v
L

Slika 10. Facebook objave hrvatske diplomatkinje (izvor'f ‘Facebk, 201‘9-)

Nakon kritika javnosti, sluzbenica je na svom Facebook profilu napisala:
(-..) Niti sam duznosnik niti politicar, ve¢ obicna osoba koja ima pravo na privatnost.
Imam svoje konzervativne stavove od kojih ne odstupam i koje dijelim slobodno jer Zivim
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u slobodnoj zemlji, a koji su zasnovani na cinjenicama. Zar vise ne smijemo biti misleca
bic¢a i imati slobodu govora? Ako nekome treba objasnjavati kako je Europa demografski

izgledala prije koje desetljece i kroz povijest, neka okrene demografsku statistiku.

Iz Ministarstva vanjskih poslova (MVEP) objasnili su da se ovom slucaju radi o
teskoj povredi sluzbene duznosti Zakona o drzavnim sluzbenicima, Etickog kodeksa i
Zakona o vanjskim poslovima (Gode¢, 2019.) zbog ¢ega je MVEP trazio otkaz ugovora
o radu nakon cega je sluzbenica suspendirana, a slucaj je upuéen na Sluzbenicki sud
(Smrekar, 2019.). MVEP je podsjetio na odredbe Becke konvencije o diplomatskim
odnosima, prema kojima se mije$anje u unutarnje politike drzave u kojoj diplomat djeluje,
ukljucujuéi i komentare o duznosnicima te drzave, smatra neprihvatljivim, a isto je
potvrdio 1 hrvatski premijer Andrej Plenkovi¢ (Gode¢, 2019.). Na opravdanje sluzbenice
u kojemu stoji da se radi o njezinom ,,privatnom profilu i privatnoj stvari koja je nespojiva
s poslom” MVEP je odgovorio da diplomati moraju biti svjesni da $to god da rade tijekom
mandata u privatnoj sferi ili slobodnom vremenu ima veze s diplomatskim poslom koji
obavljaju te da “Pravo na drugacije misljenje i sloboda govora ne podrazumijevaju
nepostivanje Ustava, zakona i medunarodnih konvencija” (Gode¢, 2019.). Nakon ovog
slucaja otvorena su brojna pitanja u hrvatskim medijima kao $to su: ”Smije li se, kada i
pod kojim uvjetima iznositi vlastito misljenje, smije li se vlastito miSljenje kositi s
normama sredine 1 jesu li korisnici druStvenih mreZza svjesni da se nalaze u javnom

prostoru?”’.

Prikazani primjeri, kako na svjetskoj razini tako i iz Hrvatske, dodatna su potvrda
hipoteze da komunikacija zaposlenika na druStvenim mreZama utjece na njihovu karijeru.
Takoder, sankcije 1z prikazanih primjera proizaSle su iz potrebe za oCuvanjem dobre
korporativne kulture, kao i dobre reputacije organizacije Sto potvrduje hipotezu da
komunikacija zaposlenika na drustvenim mreZama utjece na reputaciju tvrtke u kojoj su
zaposleni. Dodatno, prikazano je ukupno deset slucajeva u kojima je dvanaest osoba
prekrSajno procesuirano, $to je za period od Sest mjeseci uistinu velika brojka. Velik broj
slucajeva, posebice onih slucajeva u kojima su osobe nakon tuzbe nastavile s
protupravnim ponasanjima, upucuju na potrebu o boljem informiranju hrvatske javnosti
o pravilima ponaSanja na drustvenim mreZama, kao i o zakonima koji su primjenjivi na

online komunikaciju.
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3. Pravila koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mreZama

Prethodni su odjeljci pokazali da, bez obzira na brojne prednosti drustvenih mreza,
neprimjerena komunikacija na dru§tvenim mrezama moze imati Stetan uc¢inak na odnose
izmedu zaposlenika, poslovnu reputaciju zaposlenika i reputaciju tvrtke. Razlog tomu
moze biti nedostatak jasno definiranih pravila koja reguliraju koristenje drustvenih mreza.
Pravila koja reguliraju druStvene mreze novija su tema koja je Siroko obradena u stranoj
(posebice americkoj) pravnoj literaturi. Kako bi se mogli donijeti zakljucci vezani uz
pravila koja reguliraju drusStvene mreze te kako bi se mogli pruziti savjeti za definiranje
takvih pravila, slijedi prikaz zakonskog okvira komunikacije na drustvenim mrezama te
orijentacijsko istrazivanje potrebe za definiranjem pravila drustvenih mreza u tvrtkama u

Hrvatskoj.

Iako druStvene mreze predstavljaju otvoren i dvosmjeran kanal za neposrednu
komunikaciju 1 razmjenu kritika, miSljenja i1 stavova, sadrzaj koji se objavljuje na
drustvenim mrezama podlijeze sve veéem broju pravila i zakona. Prvi nacin reguliranja
objava na drustvenim mrezama su pravila koja donose same drustvene mreze. Svi
korisnici drustvenih mreza podlijezu uvjetima i1 pravilima drustvenih mreza koje su
prihvatili prilikom registracije, a koji se razlikuju kod svake drustvene mreze. U slucaju
krSenja takvih pravila, na druStvenim mrezama kao Sto je Facebook potrebno je prijaviti
objavu ili fotografiju, nakon cega Facebook, prema svojim parametrima prihvaca ili
odbija taj zahtjev. Dosad su ova pravila sluzila primarno u svrhu poboljSavanja usluge
drustvenih mreZa, ukljucujuéi 1 personalizirane oglase no krajem 2019. godine
primjenjuju se nova pravila. Radi se o naprednim algoritmima koji ¢e na Facebooku 1
Instagramu degradirati neZeljeni sadrzaj (eng. spam), neprimjerene sadrzaje i1
dezinformacije (Kozlowska, 2019.). Degradiranje sadrzaja ne znaci da ¢e sadrzaji biti
uklonjeni nego znaci da ¢e biti manje vidljivi na traci s novostima (eng. news feed). Na
niZe prikazanoj slici nalaze se slikovni primjeri neprimjerenog sadrzaja koji ¢e biti manje
vidljiv korisnicima. Takav sadrzaj ukljucuje slike nasilja, uznemirujuée fotografije i

graficke prikaze i seksualno sugestivne fotografije (Kozlowska, 2019.).

37



EXAMPLE NON-RECOMMENDABLE CONTENT

Violence Graphic/Shocking Sexually Suggestive

Slika 11. Primjeri neprimjerenog sadrzaja (izvor: Techcrunch.com, 2019.).

Mnogi smatraju da su spomenuta pravila potaknuta americkim zakonima
SESTA/FOSTA (Kozlowska, 2019.) koji nastoje regulirati sadrzaj na druStvenim
mrezama u svrhu sprjeavanja trgovine ljudima. Ipak, Instagram je objavio da su stroza
pravila za preporuceni sadrzaj nastala kako bi se njima osigurao siguran sadrzaj koji je
prikladan za cijelu Instagram zajednicu (Kozlowska, 2019.). Negativna strana ovakvih
umjetnike koji strahuju od objavljivanja svojih radova jer jo§ uvijek nije definirano na

koji ¢e nacin, i1 za Sto, mo¢i biti kaznjeni.

Osim pravila koja donose drustvene mreze postoje 1 drzavni zakoni koji su
primjenjivi na online komunikaciju. Primjenjivost drzavnih zakona u Hrvatskoj na online
komunikaciju objasnila je zagrebacka odvjetnica Vesna Alaburi¢, vanjska suradnica
Fakulteta politickih znanosti, poznavateljica zakonodavne prakse vezane uz drustvene
mreze. Za Informativni centar Virovitice (ICV, 2019.) odvjetnica je objasnila da u
kontekstu pravne odgovornosti, nije vazno na kojoj je komunikacijskoj platformi
objavljen neki sadrzaj, ve¢ je vazno je li taj sadrzaj protupravan ili nije. Ako je sadrzaj
protupravne naravi slijedi adekvatna sankcija, a odgovornost za protupravni sadrzaj
preuzima osoba koja ga objavljuje. Vrsta sankcije ovisi o sredstvu komuniciranja, veli¢ini
publike kojoj je sadrzaj dostupan, razlozima objavljivanja sadrzaja te javnom interesu za

objavljivanje tog sadrzaja. Prema odvjetnici Alaburi¢, privatni profil na kojemu se odvija
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komunikacija medu ograni¢enim brojem ljudi nije obrana od odgovornosti. Dakle, pravno
gledano, objavljivanje sadrzaja na drustvenim mrezama koji je vidljiv velikom ili
neograni¢enom broju ljudi spada u sferu javnog komuniciranja, dok je komunikacija
ostvarena na ,,privatnim profilima“ pravno sli¢cna komunikaciji u ,,zatvorenom krugu®.
Svejedno, objavljivanje klevetnickog sadrzaja koji je dostupan samo jednoj trecoj osobi
(ili viSe njih) kaznjivo je. Iz tog je razloga, u kontekstu pokusaja potpune obrane od
odgovornosti, irelevantan broj osoba kojima je dostupan protupravan sadrzaj. Vazno je
istaknuti da prema odvjetnici Alaburi¢ odgovornost ne postoji samo za objavljivanje i
komentiranje ve¢ postoji i za svaku aktivnost na drustvenim mrezama kojom se dijeli
protupravni sadrzaj (ICV, 2019.). To ukljucuje dijeljenje (eng. share) i svidanje (eng.
like) spornog sadrzaja. Dakle bilo koja od spomenutih aktivnosti na drustvenim mrezama
koja se tumaci kao vrijedanje na etni¢koj, rasnoj, rodnoj i sli¢noj osnovi ulazi u zonu
kaznjivosti.

Ako se objavom na drustvenoj mrezi povrijedio neciji ugled ili ¢ast ili se ugrozilo
necije poslovanje, povrijedena osoba moze dobiti pravnu zastitu na tri nacina. Osoba
povrijedena uvredljivim vrijednosnim sudom, odnosno kritickim miSljenjem moze
pokrenuti kazneni postupak zbog kaznenog djela uvrede (Kazneni zakon, NN 125/2011,
¢l. 147). Osoba povrijedena ¢injenicnom tvrdnjom koja Skodi njezinoj Casti ili ugledu
moZe pokrenuti kazneni postupak protiv kaznenog djela sramocenja (Kazneni zakon,
Narodne novine, 125/2011, ¢l. 148). Osoba povrijedena neistinitom ¢injeniénom
tvrdnjom koja moZe Skoditi njezinoj €asti ili ugledu, znajuci da je tvrdnja neistinita, moze
pokrenuti postupak protiv kaznenog djela klevete (Kazneni zakon, NN 125/2011, ¢l. 148).
Sva tri kaznena djela (uvreda, sramocenje 1 kleveta) kaznjavaju se ako je djelo pocinjeno
putem tiska, radija, televizije, raCunalnog sustava ili elektronicke mreze, na javnom skupu
ili na drugi sli¢an nacin na koji je uvreda postala pristupacna ve¢em broju osoba (Kazneni
zakon, NN 125/2011, ¢l. 148). Kaznjivost objava, objasnjava odvjetnica Alaburié
razlikuje ovisno o sadrzaju objave (ICV, 2019.). Prva razina sankcije odnosi Se na govor
mrzZnje, vrijedanje i omalovazavanje na nekoj od rasisti¢kih osnova te poticanje na nasilje
1 mrznju. Ovakva vrsta sadrzaja sankcionira se zatvorskom kaznom za koju se smatra da
je primjerena i dopustena. Druga razina sankcije odnosi se na povredu ugleda i Casti
pojedinca. Za ovu vrstu sadrzaja, prema Europskom sudu za ljudska prava, nije nuzno
zatvorsko kaznjavanje. Naime, prava osobnosti jednako su vrijedna kao i pravo na

slobodu izrazavanja koje je zasti¢eno gradanskim pravom. Iz tog razloga Kazneni zakon
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Republike Hrvatske vise ne predvida zatvorske kazne za kaznena djela protiv Casti 1

ugleda (ICV, 2019.)

Zakoni Republike Hrvatske prilagodavaju se zakonima Europske unije koji su
najvazniji za korisnike koji druStvene mreZze Kkoriste u poslovne svrhe, kao i za
multinacionalne tvrtke i organizacije. U proteklih su nekoliko godina, na globalnoj razini
1 na razini EU, donesena nova pravila i zakoni o digitalnim platformama i drustvenim
mrezama koji primarno sluze zastiti osobnih podataka i zastiti jedinstvenog digitalnog
trziSta. U nedavno objavljenom Izvjescu o internetskim platformama i jedinstvenom
digitalnom trzistu, European Parliament poziva drzave ¢lanice da poduzmu potrebne
mjere kako bi se osiguralo puno posStovanje prava gradana na privatnost i zastitu osobnih
podataka u digitalnom okruzenju, naglasavaju¢i vaznost primjene Opée uredbe o zastiti
podataka (European Parliament, 2017: ¢l. 55.). Dodatno, European Parliament isti¢e
vaznost rjeSavanja nedoumica u pogledu pristupa podacima te poziva na revidiranje

postojeéeg regulatornog okvira.

U Europskom izvje$éu jasno se istice potreba za pojasnjenjem i definiranjem
zahtjeva vezanih uz podatke koji se prikupljaju na radnom mjestu, kao Sto se istice 1
potreba za nadzorom i poduzimanjem mjera protiv sve vece prisutnosti nasilnih i
diskriminirajucih poruka na internetskim platformama (European Parliament, 2017: ¢l.
55.). Naglasava 1 jaanje odgovornosti platformi u pogledu zastite osjetljivih skupina 1
djece, borbe protiv rasizma, seksizma, poticanja na terorizam i vr$njackog nasilja, u
okviru revizije Direktive o audiovizualnim medijskim uslugama (AVMS). Takoder, u
1zvjescu je istaknuto da je potrebno definirati ravnopravne uvjete u pogledu zahtjeva za
naknadu Stete, a koji se podnose protiv platformi zbog diskreditiraju¢ih ¢injenica koje su

korisnicima nanijele trajnu Steta (European Parliament, 2017: ¢l. 55.).

Zakoni Europske unije uskoro bi trebali biti primjenjivi i u Hrvatskoj. Naime,
hrvatska je Vlada 2018. godine, na temelju preporuke Europske komisije i potaknuta
primjerima drugih zemalja EU-a, donijela odluku o definiraju zakona koji ¢e regulirati
nepozeljnu komunikaciju na internetu i drustvenim mreZama. DrZavni tajnik Sredi$njeg
drzavnog ureda za razvoj digitalnog drustva, Bernard Grsi¢, za Index (2018.) je istaknuo
potrebu edukacije svih gradana Hrvatske o poZeljnim nacinima komuniciranja na
internetu i drustvenim mrezama. Nadodao je da komunikacija u offline i online svijetu

ima jednaku vrijednost te da svaki oblik nepozeljne komunikacije mora biti reguliran.
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Tada je, prema GrSicu, bilo prerano govoriti o samom zakonu, a prijedlog zakonskog

rjeSenja jos uvijek nije javno dostupan.

Trenutni zakonodavni okvir drustvenih mreza u Hrvatskoj najbolje se moze
prikazati kroz nedavni primjer koji je objavljen u hrvatskim medijima, a koji pokazuje
potrebu za jasnim i transparentnim pravilima koja ¢e biti primjenjiva u svakoj organizaciji
u Hrvatskoj. Naime, nedavno je objavljeno da je Ministrica Pej¢inovi¢ Buri¢ potpisala
pravilnik o unutarnjem redu Ministarstva vanjskih i europskih poslova Republike
Hrvatske (MVEP-a) u kojemu stoji da zaposlenici za svaki javni nastup, ukljucujuéi i
objave na drustvenim mrezama, moraju traziti pristanak ministrice (Novilist.hr., 2019.).
Nakon toga je jedan od saborskih zastupnika, Nikola Grmoja, optuzio ministricu da
ograniCava pravo na slobodno izrazavanje stotinama zaposlenika Ministarstva, dok
istodobno Zeli mjesto glavne tajnice Vije¢a Europe koja nadzire zastitu tih prava. Uz to,
zatrazio je poniStenje kandidature ministrice pozivaju¢i se na Konvenciju o ljudskim
pravima (Novilist.hr, 2019.). Ova vijest upucuje na potrebu za javhom raspravom o
definiranju jasnih pravila koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama, a koja
ne narusavaju pravo na slobodu govora i izrazavanja. Takoder, ovom se objavom utvrduje
niska razina informiranosti o takvim pravilima u Hrvatskoj. Istrazivanjem provedenim u
Americi 2014. godine utvrdeno je da 80 posto tvrtki ima definirana pravila koja reguliraju
koriStenje drustvenih mreza (Rubenstein, 2014.) no utvrdeno je 1 da je u to doba bilo
upitno razumiju li zaposlenici takva pravila, s obzirom na to da nisu provedena dubinska
istrazivanja tog tipa, niti su postojale smjernice i edukacije o tom problemu (O’Connor et
al.2016: 206). U meduvremenu su donesene mnoge medunarodne smjernice za koristenje
drustvenih mreZa koje su tvrtke implementirale u svoja temeljna pravila i nadela. Sest
godina nakon spomenutog istrazivanja, u 2019. godini se medu najveéim i najuspjesnijim

tvrtkama u Hrvatskoj pojavljuju naznake o blagom povecanju svijesti o tom pitanju.
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4. Orijentacijsko istraZivanje potrebe za definiranjem pravila koja reguliraju

koristenje drusStvenih mreza u tvrtkama u Hrvatskoj

U svrhu ovog diplomskog rada, u srpnju 2019. godine, provedeno je istrazivanje kojim
su ispitana 33 direktora komunikacija i ljudskih potencijala koji predstavljaju neke od
najuspjesnijih tvrtki 1 organizacija u Hrvatskoj. Istrazivanjem su obuhvacene
reprezentativne tvrtke iz razlicitih industrija, od energetike, bankarstva i osiguranja,
proizvodnih industrija i turizma do usluznih djelatnosti. Direktorima reprezentativnih
tvrtki postavljeno je pitanje: ,,Ima li Vasa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju
komunikaciju zaposlenika na drustvenim mrezama (Social Media Policy); uklju¢ujuéi i
propisane sankcije u sluéaju krsenja takvih pravila.© Odgovori na to pitanje predstavljaju
rezultate provedenog istrazivanja koji su posluzili kao temelj za donosenje zakljuc¢aka o
praksama u tvrtkama u Hrvatskoj. Takoder, provedeno istrazivanje je orijentacijsko jer
moze posluziti kao referentna tocka u donoSenju odluka o definiranju pravila koja

reguliraju koriStenje druStvenih mreza.

Rezultati spomenutog istrazivanja pokazali su da manjina tvrtki u Hrvatskoj (24
posto) ima uredena pravila koja reguliraju koriStenje drustvenih mreza, ukljucujudi i
propisane sankcije u slucaju krSenja takvih pravila. Neke tvrtke, kao $to su Ericsson
Nikola Tesla, OTP banka Hrvatska, Cemex, PwC, Ernst & Young i Sandoz imaju
univerzalni Social Media Policy dokument u kojemu su definirana pravila komuniciranja
na druStvenim mrezama. Takav dokument propisuje pravila koja se primjenjuju na sve
zaposlenike 1 naj¢eSc¢e sadrzi propisane sankcije u slucaju krsenja tih pravila. Ovakvu
vrstu dokumenta naj¢eS¢e imaju multinacionalne tvrtke ili organizacije ¢ija se glavna
sjediSta ne nalaze u Hrvatskoj §to je i logi¢no s obzirom na visoku razinu uredenosti
pravila u tvrtkama iz razvijenih zemalja koja moraju biti primjenjiva u svim srodnim
tvrtkama, neovisno o drZavi u kojoj se nalazile. S druge strane, hrvatske tvrtke koje imaju
slican pravilnik o ponaSanju na druStvenim mrezama, kao Sto su Podravka, Belupo i

Valamar Riviera, su u manjini.

Od ispitanih tvrtki u Hrvatskoj, velika veéina (76 posto) nema specifican
dokument u kojemu su definirana pravila druStvenih mreza, no najces¢e imaju dokumente
drugog tipa u kojima se, izmedu ostalog, nalaze pravila koja se primjenjuju i na ponasanje
na drustvenim mreZzama. Primjeri dokumenata koje imaju navedene tvrtke, a kojima se

reguliraju ponaSanja na druStvenim mrezama su: Kodeks ponaSanja, Kodeks etickog
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poslovanja, Pravila o upravljanju rizicima, Pravilnik o korporativnim komunikacijama,
Pravilnik o radu, Pravilnik o objavljivanju informacija, Upute o koriStenju brend
elemenata i zastiti intelektualnog vlasniStva i Pravilnik sigurnosti. Navedeni dokumenti
vec¢inom ne sadrze sankcije u slucaju krSenja takvih pravila. Takoder, takvi dokumenti
ve¢inom reguliraju podrucje sigurnosti na internetu u kontekstu zaStite poslovnih
informacija, a manje reguliraju, ili uopcée ne reguliraju, podrucje zastite reputacije tvrtke

kroz upute za pozeljno komuniciranje na drustvenim mrezama.

Tvrtke koje u niti jednom dokumentu nemaju spomenutu komunikaciju
zaposlenika na druStvenim mrezama, u kriznim slucajevima primjenjuju Kodeks
poslovnog ponasanja ili Eticki kodeks, kao §to je to primjerice slucaj kod tvrtke Ad
Plastik i HEP. Naime, takvi kodeksi ureduju pravila dobrog ponasanja svih zaposlenika,
a (iako se nigdje izrijekom ne navodi) u proSirenom smislu mogu biti primjenjivi i na
ponasanje zaposlenika na drustvenim mreZama. Sli¢na praksa je prevencija narusavanja
reputacije tvrtke dokumentima kao $to su Priru¢nik za radnike i Vrijednosti i standardi
poslovanja. Takvu praksu primjerice ima tvrtka Perpetuum Mobile. u kojoj se ,,ra¢una na
to da su zaposlenici odrasle i odgovorne osobe* te se podrazumijeva da se spomenuta
pravila, koja propisuju opéenite eticke i vrijednosne smjernice, odnose i na komunikaciju
na drustvenim mreZzama. Ono §to je upitno jest - smatraju li zaposlenici da se takva pravila
odnose 1 na komunikaciju ostvarenu s osobnih profila na drustvenim mrezama, tijekom
njihovog slobodnog vremena. Spomenuta tvrtka navodi i primjer kad je ¢lan njihovog
stru¢nog tima na drustvenoj mrezi neprimjereno komentirao poslovnu konferenciju, $to
je dovelo do odluke o raskidu radnog odnosa s tim zaposlenikom. Ovo je samo jedan
primjer no, kao §to je prikazano u odjeljku 3.3. ,,Slucajevi sankcioniranja zbog objava na
drustvenim mrezama*, takvih primjera iz Hrvatske ima viSe. Primjenu Kodeksa u kriznim
slucajevima potvrduje viSe tvrtki, kao Sto su Zvijezda, Hrvatski Telekom, Lider Media,
HOPS, HZ Infrastruktura, Dukat i druge, kod kojih ne postoje jasno definirana pravila
oko prihvatljivih 1 neprihvatljivih nac¢ina ponasanja na druStvenim mreZama, posebno ako
se to odnosi na privatno vrijeme zaposlenika. Kod ovakvih se tvrtki moze reagirati
sankcijom tek u slucaju jasnog druStveno neprihvatljivog ponasanja zaposlenika na koje

je ukazao dio javnosti.

Rezultati ovog istrazivanja ukazali su na nedostatak pravila koja reguliraju
koriStenje druStvenih mreZa u drZzavnim tvrtkama. Takoder, uo€ava se razlika izmedu

tvrtki koje su usmjerene korisnicima (B2C tvrtke) i tvrtki ¢ije je poslovanje usmjereno
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drugim tvrtkama (B2B tvrtke). Naime, B2C tvrtke kao §to su Croatia osiguranje, OTP
banka, Hrvatski Telekom, Valamar Riviera ve¢inom imaju pravila koja reguliraju
koriStenje drustvenih mreza. S druge strane, B2B tvrtke kao Sto su Zvijezda, INA i HEP
najces¢e nemaju definirana pravila koja reguliraju koriStenje druStvenih mreza. Dodatno,
utvrdeno je da multinacionalne tvrtke s globalnim pravilima koja reguliraju koristenje
drustvenih mreza imaju inicijalnu obuku i edukaciju kroz koju zaposlenicima daju
informacije o pozeljnim i nepoZeljnim na¢inima komunikacije na drustvenim mrezama,
dok tvrtke koje u kriznim situacijama primjenjuju Kodekse ponasanja i slicne dokumente
naj¢eS$¢e nemaju takve obuke i edukacije za zaposlenike. S obzirom na to da su ispitane
tvrtke u velikoj vecini ¢lanice Poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR) te ih se
smatra drustveno odgovornima i eticki naprednima, o¢ekivalo se da imaju uredena pravila
koja istovremeno $tite tvrtku 1 zaposlenike. Ovo ocekivanje je, uvjetno receno, potvrdeno.
Naime, u etic¢ki naprednim tvrtkama u Hrvatskoj postoji praksa reguliranja koriStenja
drustvenih mreza no postoji i prostor za unaprjedivanje. Dodatno, bez obzira na veliki
broj tvrtki koje nemaju definirana pravila koja reguliraju koriStenje drustvenih mreza,
postoje vidljivi znakovi pomaka. Naime, dvije su tvrtke (INA i Hrvatski Telekom)
odgovorile da su navedena pravila upravo u procesu izrade te da ¢e uskoro biti primjenjiva
na sve zaposlenike. Takoder, utvrdena je potreba za boljom javnom raspravom na ovu
temu jer su dvije tvrtke odgovorile da su, potaknute upitom, donijele odluku o definiranju

pravila koja reguliraju koriStenje drustvenih mreZa.
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5. Savjeti za reguliranje koriStenja drustvenih mreza

U svrhu sprjeCavanja kriznih situacija, kao Sto je naruSavanje ugleda tvrtke ili
sankcioniranje zaposlenika, potrebno je definirati jasna pravila koja reguliraju koriStenje
drustvenih mreza. Korporativna pravila nastala su na temelju op¢ih zakona i pravila koja
vrijede u kulturi u kojoj se nalaze te tvrtke (Schabracq, 2007: 94). U takvim pravilima,
prema Russellu i Stutzu (2014: 4), postoji potreba za uspostavom ravnoteze izmedu prava

zaposlenika na privatnost i zakonitog interesa poslodavca na zastitu ugleda tvrtke.

Postoji vise analiza pravila koja reguliraju koristenje druStvenih mreza, kao $to su
analize Jacobsona i Tuftsa (2013.) te Vaasta i Kaganera (2013.). Njihove su analize
napravljene s ciljem pomaganja tvrtkama kako bi im se pruzile prakti¢ne smjernice i
preporuke u formiranju pravila koja reguliraju koriStenje druStvenih mreza, a temeljila su
se na americkom zakonu i slu¢ajevima koji su ukazali na potrebu za takvim smjernicama
(prema: El Quirdia, Segersab i Henderickx, 2014:7). Ipak, svaka tvrtka, ovisno o
industriji, veli¢ini 1 kulturi u kojoj se nalazi ima specificna pravila i smjernice za
ponasanje zaposlenika. Jednako tako, detaljna pravila koja reguliraju komunikaciju
zaposlenika na drustvenim mrezama ne mogu biti primjenjiva u svim tvrtkama i svim
drzavama. Iz tog se razloga u ovom odjeljku pruza okvir za donoSenje univerzalnih
pravila. Dakle, u ovom se odjeljku nalaze temeljni savjeti i smjernice koje mogu biti

primjenjive u svim organizacijama i tvrtkama u Hrvatskoj, a i Sire.

Drustvene mreZe poti¢u slobodu misljenja, govora i izraZavanja, ali ne toleriraju
govor mrznje, prijetnje, uvrede 1 psovke. Dakle, opée pravilo druStvenih mreza je da na
njima nije dopusSteno maltretirati, zastraSivati niti zlostavljati bilo kojeg korisnika.
Dodatno, drustvene mreZe ne toleriraju diskriminaciju ni po kojoj osnovi, kao niti govor
mrznje, zastraSujuce ili je pornografske sadrzaje ili sadrzaje koji poticu na nasilje
(Sredi$nji drzavni portal, 2019.). Osim temeljnih pravila druStvenih mreza, svi bi
zaposlenici trebali biti upoznati i s temeljnim pravila za poZeljno ponaSanje na drustvenim
mrezama, u kontekstu ocuvanja vlastite poslovne reputacije, kao 1 zastite poslovanja 1
reputacije tvrtke u kojoj rade. Tri temeljna pravila u ovom kontekstu su: nepodrzavanje
javnih negativnih komentara, zabrana prekomjernog koriStenja drustvenih mreza te

zabrana objavljivanja osjetljivih poslovnih podataka.

U svim pravilima koja reguliraju koriStenje drustvenih mreza trebalo bi biti

navedeno da se zbog zastite tvrtke i zaposlenika ne podrzavaju negativni komentari koji
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se odnose na tvrtku ili zaposlenike koji u njoj rade. Takvi komentari mogu ugroziti ne¢iju
poslovnu karijeru te mogu narusiti reputaciju tvrtke. Bilo kakva nezadovoljstva s tvrtkom
ili kolegama trebala bi se rjesSavati interno, izmedu kolega i nadredenih osoba. Drugo
pravilo je zabrana prekomjernog koristenja drustvenih mreza u privatne svrhe za vrijeme
radnog vremena. Ako zaposlenici koriste drustvene mreZe u privatne svrhe u pauzi od
posla te ako im takvo koriStenje sluzi kao predah nije potrebno reagirati. S druge strane,
ako drustvene mreze zaposlenika odvracaju od posla te ako smanjuju njegovu
produktivnost potrebno je zaposleniku ukazati na krSenje ovog pravila. Trece pravilo se
odnosi na zabranu svih protuzakonitih aktivnosti na drustvenim mrezama, Sto ukljucuje i

objavljivanje osjetljivih poslovnih podataka.

Dodatno, u svrhu zastite prava zaposlenika, sva pravila koja reguliraju koristenje
druStvenih mreZza moraju biti dobro formulirana. To zna¢i da moraju biti jasna,
konzistentna i transparentna (O’Connor et al., 2016: 206) Takoder, pravila moraju biti
dostupna svim zaposlenicima koji bi trebali o njima biti dobro obavijesteni i educirani
(O’Connor et al., 2016: 206). Vaznost transparentnosti pravila po¢iva na tome da je svaki
zaposlenik koji je dobro upoznat s pravilima tvrtke suglasan s takvim pravilima te da je,
u slucaju krSenja takvih pravila, zaposlenik svjestan posljedica koje takvo krSenje ima na
njegovu karijeru. Na taj nacin zaposlenici tijekom probnog roka odlucuju hoce li postivati
takva pravila ili ne. U slucaju da su nacela tvrtke u sukobu s nacelima zaposlenika, on
ima pravo i slobodu za vrijeme probnog roka odustati od prihvacanja posla u takvoj tvrtki.
Informiranost zaposlenika o vazeéim pravilima tvrtke moguée je posti¢i internim
edukacijama i obavijestima za koje je odgovoran odjel korporativnih komunikacija.
Problem nastaje kada tvrtke nemaju definirana pravila pa, zbog zastite vlastite reputacije,
donose pravila ad hoc. Takva pravila sluze isklju¢ivo zastiti reputacije tvrtke te
omogucavaju opravdavanje odluka o sankcioniranju zaposlenika koje su donesene nakon

Sto je zaposlenik ugrozio reputaciju tvrtke.

Osim prevencije nepozeljnog komuniciranja i1 zaStite prava zaposlenika, vazna je
1 zatita ugleda tvrtke. Naime, bez obzira na edukaciju zaposlenika o pozeljnim
ponasanjima na druStvenim mreZama, tvrtke bi se trebale ograditi od odgovornosti za
objave s privatnih profila svojih zaposlenika. Za slucajeve u kojima se zaposlenici ogluse
na pravila pozeljnog komuniciranja i uzastopno krSe gore navedene standarde na
profilima druStvenih mreza, tvrtka moZe propisati odredene sankcije ili moze jasno

istaknuti da ne jamciti kontrolu svake objave korisnika.
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6. Ciljevi, metode i hipoteze

Cilj ovog diplomskog rada bio je prouciti percepciju zaposlenika u Hrvatskoj o
komunikaciji na drustvenim mrezama u poslovnom kontekstu. Takoder, cilj je bio
definirati ulogu komunikacije na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu te
prepoznati vaznost pravila koja reguliraju istu. Kako bi se ispunili navedeni ciljevi

postavljene su sljedece hipoteze:

1. Komunikacija zaposlenika na drustvenim mrezama utjece na reputaciju tvrtke.

2. Komunikacija zaposlenika na drustvenim mrezama utjece na njihovu karijeru.

3. Transparentna pravila koristenja drustvenih mreza, ne samo da stite ugled tvrtke
veé Stite i zaposlenike | njihova prava.

4. Zaposlenici u Hrvatskoj nedovoljno su informirani o pravilima koristenja

drustvenih mreza.

U svrhu potvrdivanja/odbacivanja prvih dviju hipoteza prouc¢ena su znanstvena
istrazivanja i literatura koja se bavi utjecajima komunikacije na drustvenim mreZzama na
poslovno okruzenje. Utjecaji su objasnjeni u odjeljku 2.5. ,,Aspekti drustvenih mreza u
poslovnom kontekstu“ te u treCem poglavlju ,,Uloga komunikacije zaposlenika na
drustvenim mreZama“. Kako bi doneseni zakljucci o utjecajima druStvenih mreZa na
reputaciju tvrtke i karijeru zaposlenika mogli biti primjenjivi na tvrtke i zaposlenike u
Hrvatskoj, koriStena je i metoda analize slucajeva sankcioniranja korisnika zbog
nepromisljene komunikacije na druStvenim mrezama, a koji su bili objavljeni u hrvatskim
medijima od sijecnja do kolovoza 2019. godine. Analiza je prikazana u odjeljku 3.3.

»Slucajevi sankcioniranja zbog objava na druStvenim mrezama*.

Potvrdivanje/odbacivanje tre¢e hipoteze temeljeno je na zakonodavnom okviru
komunikacije na drustvenim mrezama koji je iznesen u Cetvrtom poglavlju ,,Pravila koja
reguliraju koristenje drustvenih mreza®. Dakle, istrazeno je §to sve regulira komunikaciju
na druStvenim mreZama, od pravila druStvenih mreZa, preko zakonskog okvira
komunikacije do pravila pojedinih tvrtki koja obuhvacaju komunikaciju na drustvenim
mrezama. Temeljem zakonskog okvira i medunarodnih smjernica za pozeljno
komuniciranje na drustvenim mrezama doneseni su potrebni zakljucci, ali i savjeti za

definiranje pravila koja istovremeno sluZe zastiti tvrtke i zaposlenika

U svrhu potvrdivanja/odbacivanja cetvrte hipoteze napravljeno je usporedno

istrazivanje. Najprije je koriStena metoda orijentacijskog istrazivanja o postojanju pravila
47



koja reguliraju koristenje drustvenih mreza. Ovo je istrazivanje ukljuéivalo pitanje koje
je postavljeno direktorima korporativnih komunikacija i marketinga, voditeljima ljudskih
resursa te Clanovima uprava u 33 reprezentativne tvrtke u Hrvatskoj. Temeljem

prikupljenih odgovora donesen je zakljucak o realnom stanju u tvrtkama u Hrvatsko;j.

Nakon orijentacijskog istraZivanja koriStena je metoda empirijskog istrazivanja
(ankete) koja je provedena u srpnju 2019. godine, a kojom je proucena percepcija
zaposlenika o komunikaciji na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu i pravilima
koja reguliraju istu. Anketom je obuhvacen uzorak od 136 zaposlenika u Hrvatskoj.
Demografska pitanja u istrazivanju odnosila su se na podatke vezane uz sektor rada te
godine radnog iskustva kako bi se moglo utvrditi postoje li bitne razlike u rezultatima

medu novim i starijim zaposlenicima iz raznih tipova tvrtki.

Tvrtke su podijeljene prema Registru poslovnih subjekata Hrvatske gospodarske
komore (HGK, 2019.) s obzirom na veli¢inu (mikro, male, srednje, velike), vlasniStvo
(privatna, drzavna, javna, u mjeSovitom vlasnistvu) te sektor rada (primarni, sekundarni,
tercijarni, kvartarni). S obzirom na to da je anketa obuhvatila vise od 100 zaposlenika i
uzevsi u obzir da su obuhvaceni svi sektori rada i sve veli¢ine tvrtki, moze se re¢i da je
uzorak reprezentativan, tj. da pruza rezultate sukladne onima $§to bismo ih prikupili

ispitivanjem svih zaposlenika u Hrvatskoj.

Rezultati istrazivanja sluzili usporedbi percepcije zaposlenika o pravilima
komunikacije na dru$tvenim mrezama i (ne)postojanja takvih pravila u tvrtkama u

Hrvatskoj, a upravo Ce ti rezultati biti prikazani u sljede¢em odjeljku.
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5. Rezultati i interpretacija rezultata

Iz Grafickog prikaza 3. vidljivo je da su u istrazivanju obuhvacene sve veli¢ine tvrtki koje

su, s obzirom na veli¢inu, podijeljene na mikro, male, srednje i velike (HGK, 2019.).

-
<

Graficki prikaz 3. Podjela tvrtki prema velicini.

@ mikro (0 - 9 zaposlenih)

@ mala (10 - 49 zaposlenih)

@ srednja (50 - 249 zaposlenih)
@ velika (250 ili vise zaposlenih)

Istrazivanjem su bile obuhvacene tvrtke razliitih tipova vlasni$tva — one u privatnom,

drzavnom, javnom i mjeSovitom vlasnistvu (HGK, 2019.), kao $to se moze vidjeti iz

Grafi¢kog prikaza 4.

Graficki prikaz 4. Podjela tvrtki prema viasnistvu.

® privatna

©® driavna

O javna

@ u mjsdovitom viasniStvu

Treca podjela tvrtki bila je prema sektoru na primarni, sekundarni, tercijarni i kvartarni

(HGK, 2019.). 1z Grafickog je prikaza 5. vidljivo da su bile pokrivene sve Cetiri

kategorije.

)

Graficki prikaz 5. Podjela tvrtki prema sektoru.

@ primarnom sektoru (poljoprivreda,
stocarstvo, ribarstvo, Sumarstvo)

@ seckundarnom sektoru
(gradevinarstvo, energetika, brodog. ..

@ tercijarnom sektoru (trgovina, promet,
ugostiteljstvo, bankarstvo, financije,

@ kvartarnom sektoru (obrazovanje,
znanost, zdravstvo, kultura, Skolstv

@ kvartarnom sektoru (obrazovanje,
znanost, zdravstvo, kultura, Skolstv. ..



Ispitani su zaposlenici koji imaju zavrSenu srednju struc¢nu spremu (13,2 posto),
viSu struénu spremu (25,7 posto), magistri struke (47,8 posto), magistri znanosti (7,3
posto) te doktori znanosti (5,9 posto). Rezultati istrazivanja pokazali su da, neovisno 0
stupnju obrazovanja, vecina zaposlenih osoba u Hrvatskoj (95 posto) koristi drustvene

mreze.

Iz Grafickog prikaza 6. vidljivo je da 99 posto ispitanika najcesce koristi
Facebook nakon kojeg slijede Instagram kojeg koristi 73 posto te LinkedIn kojeg koristi

69 posto ispitanika.

Facebook 129 (99.2%)

Linkedin 90 (69.2%)

Twitter 28 (21.5%)

Snapchat

Pinterest 28 (21.5%)

Instagram 96 (73.8%)

0 50 100 150

Graficki prikaz 6. Najkoristenije drustvene mreze medu zaposlenicima u Hrvatskoj.

Vecina zaposlenika je upoznata s postavkama privatnosti koje imaju ukljuc¢ene
na Facebooku. Najvise zaposlenika (75 posto) ima profil na Facebooku koji je vidljiv
samo Facebook ,prijateljima®, dok javni profil (profil vidljiv svim korisnicima
Facebooka) ima osam posto ispitanika. Vazno je spomenuti da tri posto ispitanika ne zna
koju postavku privatnosti imaju na svom Facebook profilu. Prouc¢avajuéi povezanost
upoznatosti zaposlenika s postavkama privatnosti na druStvenim mreZama sa stupnjem
obrazovanja i godinama radnog iskustva donesen je zakljuak da takva povezanost ne
postoji. Dakle, stupanj obrazovanja i godine radnog iskustva ne utjeCu na brigu o

privatnosti na drustvenim mrezama.

Zanimljiv rezultat pokazalo je pitanje o vidljivosti profila na drustvenim
mrezama medu poslovnim kolegama. Naime, na pitanje kome je vidljiv profil na
najkoristenijoj drustvenoj mrezi, ispitanici su odgovorili: Moj profil nije vidljiv niti
jednoj osobi s kojom trenutacno radim (13,7 posto), moj profil vidljiv je jednom kolegi
iz tvrtke (5,3 posto), kolegama iz tvrtke s kojima najviSe komuniciram (42 posto), viSe
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od deset kolega iz razli¢itih sektora vidi moj profil na drustvenoj mrezi (38,9 posto). Ovim
se pitanjem potvrdila vidljivost profila zaposlenika u poslovnom okruzZenju. Naime,
velika vecina zaposlenika (86 posto) ima profile na drustvenim mrezama koji su vidljivi
poslovnim kolegama. Takoder, najviSe zaposlenika ima profil na drustvenim mrezama

kojega vidi vise od deset osoba iz tvrtke.

Nadalje, iz Grafickog prikaza 7. vidljivo je da je istrazivanje potvrdilo da su
profili zaposlenika na drustvenim mrezama vidljivi, ne samo poslovnim kolegama vec¢ i
nadredenim osobama. Naime, 40,8 posto zaposlenika ima profil koji je vidljiv nekolicini
nadredenih osoba, a 14,6 posto ima profil koji je vidljiv jednoj nadredenoj osobi. Dakle,
vecina zaposlenika (55,4 posto) ima profil koji je vidljiv minimalno jednoj nadredenoj

osobi. Profil koji nije vidljiv niti jednoj nadredenoj osobi ima 44,6 posto zaposlenika.

® samo jednoj meni nadredenoj osobi.
@ nekolicini meni nadredenih osoba.
niti jednoj meni nadredenoj osobi.

Graficki prikaz 7. Vidljivost profila na najkoristenijoj drustvenoj mrezi.

U teorijskom prikazu aspekata druStvenih mreZa u poslovnom kontekstu
spomenuto je da, zahvaljujué¢i drustvenim mrezama, viSe ne postoji granica izmedu
profesionalne 1 privatne svrhe korisni¢kih profila (Otto, 2011.). To potvrduju i nize
prikazani rezultati kojima se utvrdilo da ve¢ina zaposlenika (60,1 posto) komunicira, ne

samo sa svojim prijateljima i poznanicima ve¢ i sa svojim poslovnim kolegama.

S kolegama iz tvrtke komuniciram putem drustvenih mreza.

133 responses

® Nikad

@ Gotovo nikad.
Rijetko.

@ Ponekad.

@ Cesto.

Graficki prikaz 8. Komunikacija poslovnih kolega u Hrvatskoj na drustvenim mreZama.



U svrhu utvrdivanja razine svijesti zaposlenika o utjecaju komunikacije na
drustvenim mreza na poslovnu karijeru postavljeno je osam tvrdnji na temelju kojih je
zakljuceno da postoji potreba za boljom edukacijom korisnika drustvenih mreza o

njihovim pravima i slobodama, kako u privatnom tako i u poslovnom okruzenju.

Prva tvrdnja bila je ,,Na drustvenim mrezama postoji sloboda govora i
izrazavanja vlastitog misljenja. S obzirom na to, ne bojim se izraziti svoje misljenje na
drustvenim mrezama.” Najvise ispitanika (45,8 posto) slaze se navedenom tvrdnjom, no
vazno je istaknuti da Cak 29 posto ispitanika o navedenoj tvrdnji nema misljenje.
Tvrdnjom ,Na druStvenim mrezama postoji nacelna sloboda govora i izrazavanja
misljenja, no postoje i ograniCenja te slobode.” nastojalo se ispitati u ¢emu lezi
nesigurnost ispitanika o tom pitanju. Prema nize prikazanim odgovorima, velika vecina
ispitanika (94,7 posto) svjesna je da postoje odredena ogranicenja slobode izrazavanja.
Njih 56,1 posto smatra da su upoznati s tim ograni¢enjima, no 38,6 posto ispitanika
smatra da nisu upoznati s takvim ograni¢enima. Ako se u to ubroji tri posto ispitanika
koji smatraju da ne postoje ograni¢enja slobode govora te 2,3 posto ispitanika koji
smatraju da ne postoji sloboda govora, dobiva se zabrinjavajuéi postotak ispitanika (43,9
posto) koji nisu dovoljno educirani o temi slobode govora i izrazavanja vlastitog misljenja

na druStvenim mrezama.

® Slazem se s ovom tvrdnjom i smatram
da sam upoznat/a s takvim
ogranicenjima.

@ Slazem se s ovom tvrdnjom, ali
smatram da nisam dovoljno upoznat/a
s takvim ograni¢enjima.
Ne slafem se s ovom tvrdnjom jer ne
postoji sloboda govora i izraZzavanja.

@ Ne slafem se s ovom tvrdnjom jer ne
postoje nikakva ograni€enja slobod. .

Graficki prikaz 9. Nedovoljna upoznatost ispitanika s ogranicenjima slobode izrazavanja.

Sukladno visokom stupnju nesigurnosti o pitanju sloboda izrazavanja, na tvrdnju
»Impulzivno piSem komentare na druStvenim mrezama 69,5 posto ispitanika odgovorilo
je da nikada ne piSu komentare na drustvenim mreZama bez da su prethodno promislili o

tome, a 17,6 posto ih je odgovorilo da to ¢ine gotovo nikada.
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Impulzivno piSem komentare na drustvenim mrezama.

131 responses

@ Nikad.

@ Gotovo nikad.
Ponekad.

® Cesto

@ Uvijek.

Graficki prikaz 10. Nacin koristenja drustvenih mreza medu zaposlenicima u Hrvatskoj.

Podjednak rezultat prikazuju reakcije na izjavu ,,PiSem objave/komentare na
drustvenim mrezama bez prethodnog razmisljanja o potencijalnoj steti koju mogu nanijeti
nekome svojom objavom/komentarom.” Naime, 76,3 posto izjavilo je da nikada to ne

¢ini, a 18,3 posto ih je izjavilo da gotovo nikada to ne Cini.

U svrhu ispitivanja percepcije zaposlenika o utjecaju drustvenih mreza na
poslovnu karijeru postavljena je sljedeéa tvrdnja ,,Komentari/objave koje objavljujem sa
svog osobnog profila neke drustvene mreze ne mogu utjecati na moju karijeru.” Polovica
je ispitanika izjavila da se ne slaze s tom tvrdnjom (20 posto se ne slaze, dok ih se 30
posto nimalo ne slaze), a 34,6 posto ih je izjavilo da se slaze s navedenom tvrdnjom (9,2
posto se slaze, dok ih se 25,4 posto u potpunosti slaze). Postotak slaganja s navedenom
tvrdnjom podjednak je kod svih zaposlenika, neovisno o njihovom radnom iskustvu i tipu

tvrtke u kojoj rade.

Komentari/objave koje objavljujem sa svog osobnog
profila neke drustvene mreZe ne mogu utjecati na
moju karijeru.

U potpunosti se slazem
Slazem se

|
A

Neslazem se M
|

Nimalo se ne slazem

Graficki prikaz 11. Percepcija zaposlenika o utjecaju osobnih objava na drustvenim mrezama.
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Zanimljiva je usporedba odgovora na iznad prikazanu tvrdnju s odgovorima na
tvrdnju koja glasi: ,,Nepromisljena objava zaposlenika na druStvenoj mrezi moze
rezultirati otkazom.” Naime, 50 posto ispitanika smatra da komentari ili objave koje
objavljuju sa svog osobnog profila neke drustvene mreZze ne mogu utjecati na njihovu
karijeru.” S druge strane 56,7 posto ispitanika slaze se da nepromi$ljena objava

zaposlenika na druStvenoj mrezi moze rezultirati otkazom.

Nepromisljena objava zaposlenika na drustvenoj mreZi
moZe rezultirati otkazom.

U potpunosti se slazem
Slazem se

Ne slazem se

Nimalo se ne slazem
0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00

Graficki prikaz 12. Percepcija zaposlenika o utjecaju objava na drustvenim mrezama.

Dakle, iako su u drugoj tvrdnji posljedice nepromisljenih objava cak i ve¢e nego
u prvoj tvrdnji, s njom se slaze se 6,7 posto viSe ispitanika u odnosu na istu tvrdnju
osobnog tipa. Razlog tomu moze biti $to se druga tvrdnja nije odnosila na ispitanike

ponaosob, ve¢ je bila opéenite prirode.

S obzirom na to da ipak postoji odredena razina svijesti o utjecajima
komunikacije na druStvenim mrezama na poslovnu karijeru medu hrvatskim
zaposlenicima, ispitana je razina svijesti o nepozeljnim nainima komunikacije te
sankcijama koje se deSavaju u tim sluc¢ajevima. Graficki prikaz 13 pokazuje za koje vrste
komunikacije na drustvenim mrezama zaposlenici vjeruju da mogu utjecati na njihovu
poslovnu karijeru. Vidljivo je da veéina zaposlenika (58 posto) smatra da iznoSenjem
negativnih stavova ili primjedbi o tvrtki u kojoj su zaposleni mogu utjecati na svoju
poslovnu karijeru. Drugi razlog koji utjeCe na poslovnu karijeru, prema 55 posto
ispitanika, su uvrede po nacionalnoj, vjerskoj, etnickoj ili nekoj drugoj osnovi. Slican

54



postotak (54,2 posto) ispitanika smatra da objava fotografije neprimjerenog sadrzaja
moze utjecati na njihovu karijeru. Ispitanici su u ovom pitanju mogli odabrati vise

odgovora.

Objave za koje zaposlenici smatraju da
mogu utjecati na njihovu karijeru

IznosSenje vlastitih vjerskih uvjerenja.
IznoSenje vlastitih politickih stavova.
Fotografije neprimjerenog sadrzaja.
Negativni stavovi o misiji ili viziji tvrtke.
Negativni stavovi o tvrtki.

Uvrijeda po bilo kojoj osnovi.

Sve od navedenog.

Nista od navedenog.

o

10 20 30 40 50 60 70 80

B Broj ispitanika

Graficki prikaz 13. Percepcija zaposlenika o utjecaju objava na drustvenim mreZama.

Zabrinjavajuce je to da, prema istrazivanju, ¢ak 36.6 posto zaposlenika u
Hrvatskoj smatra da njihova karijera moze ovisiti o politickim stavovima objavljenim na
drustvenim mrezama. Naime, politi¢ki stavovi, dokle god ne sadrze nikakve protupravne
izjave, ne bi trebali utjecati na ¢iju karijeru, osim na karijeru samih politickih aktera.
Takoder, niti jedna tvrtka u svojim pravilima ne bi smjela braniti svojim zaposlenicima
iznoSenje politickih stavova jer bi se u tom slucaju radilo o krSenju slobode izrazavanja
koja predstavlja jedno od temeljnih i neophodnih ljudskih prava u demokratskom drustvu.
Situacija je alarmantnija ako se uzme u obzir podatak da je 44 posto ispitanika odgovorilo
da svaki od navedenih slucajeva moze utjecati na njihovu poslovnu karijeru, zakljucuje
se da 44 posto ispitanika, izmedu ostalog, smatra da njihova karijera moze ovisiti o
politickim stavovima koje objave na druStvenim mrezama. Dodatno, usporedbom
odgovora ispitanika utvrdeno je da, neovisno o veli€ini tvrtke, vrsti vlasniStva i industriji
u kojoj su zaposleni, zaposlenici imaju podjednake stavove o utjecaju njihovih objava na

drustvenim mreZama na njihovu profesionalnu karijeru.
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Jos jedan vazan zakljucak koji je donesen analizom provedenog istrazivanja jest
da je informiranost o slu¢ajevima otkaza dobivenih zbog nepromisljene ili neprimjerene
objave na druStvenoj mrezi izrazito niska. Naime, ¢ak 61 posto ispitanika nije upoznata s
niti jednim sluc¢ajem koji se dogodio u Hrvatskoj, a zanimljivo je istaknuti i da Cetiri posto
ispitanika smatra da takvi sluCajevi u Hrvatskoj ne postoje. Ipak, s obzirom na
popularnost skandaloznog slu¢aja sankcioniranja tajnice hrvatske ambasade u Njemackoj
zbog njezinih stavova koje je u kolovozu 2019. godine podijelila na svom Facebook
profilu, a koji je u trenutku pisanja ovog diplomskog rada jo$ uvijek aktualan, moguce je

da se u dogledno vrijeme ipak poveca razina informiranosti o ovoj temi u Hrvatskoj.

Je li vam poznat neki slu¢aj dobivanja otkaza u Hrvatskoj zbog objave
na drustvenoj mrezi?

136 responses

@ Poznat mi je jedan sluéaj.

@ Poznato mi je vise sluéajeva.
Nisam upoznat/a s takvim
sluéajevima.

@ Ne vjerujem da u Hrvatskoj postoje
takvi sluéajevi.

Graficki prikaz 14. Upoznatost zaposlenika sa slucajevima otkaza zbog drustvenih mreza.

Provedenim se istraZivanjem istraZila i percepcija zaposlenika u pouzdanost
informacija na drustvenim mrezama. Zanimljivo je da ¢ak polovica ispitanika odgovorila
da niti vjeruju niti ne vjeruju informacijama na drustvenim mrezama, dok je samo 0,7
posto ispitanika odgovorilo da u potpunosti vjeruju informacijama na druStvenim
mrezama. Najveci broj ispitanika je odgovorio da ne vjeruje druStvenim mrezama (39,7
posto). Suprotno globalnim istrazivanjima (posebice istraZivanjima provedenim u
Americi) te suprotno sve ve¢em broju influencera koji su nastali kao rezultat povjerenja
korisnika u informacije na druStvenim mreZama, ovo je istrazivanje pokazalo da
zaposlene osobe u Hrvatskoj nemaju povjerenja u informacije koje se nalaze na

drus$tvenim mrezama.

Pitanjima postavljenima u svrhu ispitivanja razine informiranosti zaposlenika o
pravilima koja reguliraju koriStenje druStvenih mreza utvrdena je niska razina

informiranosti o takvim pravilima, odnosno utvrdena je potreba za boljom edukacijom
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zaposlenika o istim pravilima. Jednako je tako ukazalo se na potrebu za jasnijim i
transparentnijim definiranjem istih pravila u tvrtkama u Hrvatskoj. Nize su prikazani

rezultati na temelju kojeg je donesen ovaj zakljucak.

Na pitanje ,,Ima 1i Vasa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju pristup
drustvenim mrezama i komunikaciju na drustvenim mrezama, kao i jasno propisane
sankcije u slucaju krsenja tih pravila.” najvise je ispitanika (63,3 posto) odgovorilo da
takva pravila u tvrtkama u kojima rade ne postoje. Vazno je istaknuti da preko 18 posto
ispitanika nije sigurno postoje li takva pravila. Ovaj rezultat upuéuje na potrebu za

definiranjem takvih pravila u tvrtkama u Hrvatskoj.

Ima li Vasa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju pristup
drustvenim mrezama i komunikaciju na drustvenim mrezama, kao i
jasno propisane sankcije u slucaju krsenja tih pravila.

136 responses

® D=
® Ne.

Nisam siguran/na.

Graficki prikaz 15. Pravila tvrtki u Hrvatskoj koja reguliraju koristenje drustvenih mreza.

Dodatno, na pitanje ,,Je li Vam tvrtka pruzila moguénost edukacije o pravilima
komunikacije na druStvenim mrezama?” cak 71,3 posto ispitanika odgovorilo je
negativno. Ovaj je rezultat jasan pokazatelj potrebe za jasnim i transparentnim
definiranjem takvih pravila u tvrtkama u Hrvatskoj. Ispitanici koji su dali potvrdan
odgovor vezan uz postojanje pravila koja reguliranju koristenje drustvenih mreza (njih
21,3 posto) rekli su da su imali mogucnost edukacije o takvim pravilima. Ovo upucuje na
to da, iako su u manjini, tvrtke koje imaju definirana pravila ponasanja na drustvenim
mrezama, imaju 1 dostupne edukacije o takvim pravilima u koje su upuceni njihovi
zaposlenici. svojim zaposlenicima pruzilo Zanimljivo je da je potvrdena povezanost
izmedu veli¢ine tvrtki i pruzanja edukacije o pravilima koja reguliraju komunikaciju na
drustvenim mrezama. Postojanje takvih edukacija ovisi o veli¢ini tvrtke. Naime, §to je
tvrtka veca to je veca 1 mogucnost da ¢e zaposlenici imati moguénost takvih edukacija.

Ovaj je zakljucak temeljen na broju potvrdnih odgovora vezanih u postojanje edukacije.
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Takvih je odgovora bilo 3 posto kod mikro tvrtki, 20 posto kod malih tvrtki, 22,7 posto
kod tvrtki srednje veli¢ine te 30,1 posto kod velikih tvrtki.

Na potrebu za definiranjem transparentnih pravila ponasanja na drustvenim
mrezama u tvrtkama u Hrvatskoj upucuje i1 podatak da se 44,1 posto ispitanika slaze s
tvrdnjom da bi se osjecali kada bi bili bolje upuceni u pravila tvrtke koja reguliraju
komunikaciju na drustvenim mrezama i sankcije u sluc¢aju krSenja tih pravila. Ovaj
rezultat upucuje na to da se dvostruko vise zaposlenika slaze (44,1 posto) se s navedenom
tvrdnjom nego Sto se ne slaze (15 posto). Dodatno, 35,6 posto ispitanika slaze se s
tvrdnjom da u tvrtki u kojoj rade postoji potreba za boljom edukacijom zaposlenika o
pravilima koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama, kao i potreba za

transparentnijom formulacijom i primjenom tih pravila.

Smatram da pravila tvrtke koja reguliraju komunikaciju na drustvenim
mrezama Stite:

136 responses

@ ugled i poslovanje turtke

@ prava zaposlenika.
ugled tvrike, ali 1 prava zaposlenika.
@ Nisam siguran/na

Graficki prikaz 16. Percepcija zaposlenika o svrsi pravila koristenja drustvenih mreza.

Kao $to je vidljivo iz Grafickog prikaza 16. upoznatost zaposlenika s ulogom
pravila koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama je zadovoljavajuca. Naime,
cak 67,6 posto njih smatra da takva pravila sluze zastiti ugleda tvrtke, ali i prava
zaposlenika. S druge strane, pomalo je zabrinjavajuc¢e da cak 18,4 posto zaposlenika

smatra da takva pravila sluZze samo zastiti ugleda i poslovanja tvrtke.
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6. Zakljucak

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti percepciju zaposlenika u Hrvatskoj o
komunikaciji na drustvenim mrezama u poslovnom kontekstu, kao i razinu informiranosti

o pravilima koja reguliraju takvu komunikaciju.

U prvom dijelu rada pretpostavljeno je da komunikacija zaposlenika na
drustvenim mrezama utjeCe na njihovu Karijeru i reputaciju tvrtke u kojoj rade, da
transparentna pravila koriStenja drustvenih mreza Stite ugled tvrtke i prava zaposlenika te
da su zaposlenici u Hrvatskoj nedovoljno su informirani o pravilima koristenja drustvenih
mreza. Teorijski dio rada pokazao je vaznost kompatibilnosti osobnih vrijednosti
zaposlenika s temeljnim vrijednostima tvrtki u kojima rade te je izveden zakljucak da
zbog zastite reputacije te zbog ocuvanja dobre korporativne kulture, tvrtke od zaposlenika
ocekuju da na druStvenim mrezama komuniciraju u skladu s temeljnim nacelima i
pravilima ponasanja. Kako bi pretpostavke o utjecajima komunikacije mogle biti
primjenjive na Hrvatsku, poduzeta je analiza slucajeva sankcioniranja korisnika zbog
nepromisljene komunikacije na druStvenim mrezama, a koji su bili objavljeni u hrvatskim
medijima u 2019 godini. Analiza je pokazala da takvi slu¢ajevi u Hrvatskoj postoje te da
nisu rijetkost, niti iznimka, zbog cega se moze reci da je pretpostavka o utjecajima

komunikacije potvrdena.

Nakon proucavanja zakonodavnog okvira online komunikacije zakljuc¢eno je da
profilima, po svim bitnim obiljezjima jednaka javnoj komunikaciji, zbog cega je i
regulirana Kaznenim zakonom. Dodatno, postoje nacrti zakona na razini Europske unije
koji ¢e regulirati komunikaciju na drustvenim mrezama, a koji bi uskoro trebali biti
primjenjivi i u Hrvatskoj. Takoder, donesene su mnoge medunarodne smjernice za
koriStenje druStvenih mreza koje su tvrtke implementirale u svoja temeljna pravila 1
nacela kojim reguliraju ponaSanje zaposlenika na druStvenim mreZama. NajvaZzniji
zakljucak je da je najbolja prevencija nepozeljne komunikacije zaposlenika donosenje
jasno definiranih i transparentnih pravila od strane tvrtki koja reguliraju koristenje
drustvenih mreza i 0 kojima postoje edukacije za zaposlenike na svim razinama tvrtke.
Pravila koja su definirana prema takvim smjernicama istovremeno sluze zastiti ugleda

tvrtke te zastiti prava zaposlenika.
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Kako bi se istrazilo postojanje takvih pravila u Hrvatskoj provedeno je
orijentacijsko istrazivanje medu direktorima korporativnih komunikacija i marketinga,
voditeljima ljudskih resursa te ¢lanovima uprava reprezentativnih tvrtki u Hrvatskoj.
Rezultati ovog istrazivanja pokazali su neke tvrtke u Hrvatskoj imaju definirana takva
pravila no da u tom pogledu postoji prostor i Zelja za napredak. Takoder provedeno je i
empirijsko istrazivanje (anketa) kojim je proucena percepcija zaposlenika o komunikaciji
na druStvenim mrezama u poslovnom kontekstu i pravilima koja reguliraju istu. Anketom
je utvrdeno da zaposlenici nisu dovoljno informirani o takvim pravilima, da prepoznaju
potrebu za definiranjem takvih pravila te da bi se osjecali sigurnije kada bi takva pravila

bila transparentna.

Temeljem navedenih zakljucaka, potiCe se javna rasprava 0 pitanju komunikacije
na druStvenim mreZama, ukljucujuéi i raspravu o jasno definiranim drzavnim pravilima
koji ureduju takvu komunikaciju. Takva pravila trebaju postivati smjernice Europske

unije te moraju sluziti zastiti prava korisnika drustvenih mreza.
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8. Prilozi

8.1. Popis anketiranih tvrtki

U orijentacijskom istrazivanju za potrebe ovog rada sudjelovale su sljedece tvrtke:

AD Plastik
AquafilCRO
Belupo

CARNET
CEMEX Hrvatska
Croatia osiguranje
Dukat

Ericsson Nikola Tesla
Ernst & Young
Fiducia

Franck

HEP

HOPS

Hrvatska kontrola zra¢ne plovidbe
Hrvatska posta
Hrvatski Telekom
HZ Infrastruktura
IN2

INA

Inkasator

Lider Media
Nova TV

OTP banka
Perpetuum Mobile
Plinacro

Pliva

Podravka

PwC

Sandoz

Valamar Riviera
Zvijezda.

Osim navedenih tvrtki, u istrazivanju su sudjelovali 1 jedan medunarodni trgovacki lanac

te jedna proizvodna tvrtka koje su zatrazile anonimnost u istrazivanju.
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8.2.Anketni upitnik

B wew - = .
QUESTIONS RESPONSES m

Percepcija zaposlenika o ulozi vlastite
komunikacije na drustvenim mreZzama

Oznacite stupanj svog obrazovanja:

nezavréena osnovna skola

zavrsena osnovna gkola

srednja struéna sprema

visa struéna sprema (uklju€ujuci univ. bacc.)
mag. struke

magistar znanosti (mr. sc.)

doktor znanosti (dr. sc.)

Oznacite stupanj svog obrazovanja: *

nezavréena osnovna skola

zavrsena osnovna skola

srednja stru¢na sprema

visa strucna sprema (ukljucujuci univ. bacc.)
mag. struke

magistar znanosti (mr. sc.)

doktor znanosti (dr. sc.)



Tvrtka u kojoj radim je: ™

mikro (0 - 9 zaposlenih)
mala (10 - 49 zaposlenih)
srednja (50 - 249 zaposlenih)

velika (250 ili vise zaposlenih)

Tvrtka u kojoj radim je: *
privatna
drzavna
javna

u mjedovitom vlasnistvu
Zaposlen/a samu: *

primarnom sektoru (poljoprivreda, stocarstvo, ribarstvo, Sumarstvo)
sekundarnom sektoru (gradevinarstvo, energetika, brodogradnja, proizvodno obrtnistvo)
tercijarnom sektoru (trgovina, promet, ugostiteljstvo, bankarstvo, financije, turizam)

kvartarnom sektoru (obrazovanje, znanost, zdravstvo, kultura, Skolstvo, policija, uprava)

Koliko imate godina radnog iskustva? *

Manje od 1 godine.
1 do 3 godine.

3 do 5 godina.

5 do 10 godina.

Vise od 10 godina.

Koristite li drustvene mreze? *

Koristim.

Ne koristim.
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Ako koristite drustvene mreze, odgovorima na
nize postavljena pitanja specificirate nac¢in na
koji ih koristite.

*sve rodno nespecifitne imenice odnose se na cba roda

Koje drustvene mreze koristite?

Facebook
LinkedIn
Twitter
Snapchat
Pinterest

Instagram

Na drustvenim mrezama postoji sloboda govora i izrazavanja vlastitog misljenja.

S obzirom na to, ne bojim se izraziti svoje misljenje na drustvnim mrezama.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.

Na drustvenim mrezama postoji nacelna sloboda govora i izrazavanja misljenja,
no postoje i ograni¢enja te slobode.

Slazem se s ovom tvrdnjom i smatram da sam upoznat/a s takvim ograni¢enjima.
Slazem se s ovom tvrdnjom, ali smatram da nisam dovoljno upoznat/a s takvim ograni¢enjima.
Ne slazem se s ovom tvrdnjom jer ne postoji sloboda govora i izraZavanja.

Ne slazem se s ovom tvrdnjom jer ne postoje nikakva ograni¢enja slobode govora i izraZzavanja.
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Impulzivno pisem komentare na drustvenim mrezama.

Nikad.
Gotovo nikad.
Ponekad.
Cesto

Uvijek.

Pisem objave/komentare na drustvenim mrezama bez prethodnog razmisljanja o
potencijalnoj steti koju mogu nanijeti nekome svojom objavom/komentarom.

Nikad.
Gotovo nikad.
Ponekad.
Cesto.

Uvijek.

Komentari/objave koje objavljujem sa svog osobnog profila neke drustvene
mreze ne mogu utjecati na moju karijeru.

U potpunosti se slaZzem. Nimalo se ne slazem.

U nekim selekcijskim procesima za odredena radna mjesta uzimaju se u obzir
privatni profili kandidata na drustvenim mrezama, no ja nisam, niti ¢u biti,
zainteresiran/a za takva radna mjesta.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.
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Moje objave na drustvenim mrezama mogu utjecati na moju karijeru:

ako iznosim svoje politicke stavove.

ako iznosim svoja vjerska uvjerenja.

ako sam nekoga uvrijedio/la po nacionalnoj, vierskoj, etnickoj ili nekoj drugoj osnovi.
ako iznosim negativne stavove ili primjedbe o tvrtku u kojo] sam zaposlen.

ako iznosim negativne stavove o misiji ili viziji tvrtke u kojoj sam zaposlen.

ako objavljujem fotografije neprimjerenog sadrzaja.

Nista od navedenog ne moZe utjecati na moju karijeru.

Sve od navedenog moZe utjecati na moju karijeru.

Ako karistite Facebook, koju postavku privatnosti imate uklju¢enu na svom
profilu?

Javno.
Prijatelji.
Prijatelji osim (...).

Nisam siguran/na koju postavku imam ukljugenu.

Profil drustvene mreze koju najcesce koristim vidljiv je:

jednom kolegi iz tvtke.
kolegama iz tvrike s kojima najviSe komuniciram (manje od 10 kolega).
kolegama iz tvrike iz razlicitih sektora (vide od 10 kolega).

Moj profill nije vidljiv niti jednoj osobi s kojom trenutaéno radim.
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Profil drustvene mreze koju najcesce koristim vidljiv je:

samo jednoj meni nadredenoj oscbi.
nekolicini meni nadredenih osoba.

niti jednoj meni nadredenoj osobi.

S kolegama iz tvrtke komuniciram putem drustvenih mreza.

Nikad.
Gotovo nikad.
Rijetko.
Ponekad.

Cesto.

Jos samo malo... Ostalo je nekoliko pitanja o
Vasoj percepciji komunikacije na drustvenim
mrezama.

Mediji se ne smiju pozivati na informacije objavljene na privatnim profilima
korisnika drustvenih mreza.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.
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Nepromisljena objava zaposlenika na drustvenoj mrezi moze rezultirati
otkazom.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.

Je li vam poznat neki sluc¢aj dobivanja otkaza u Hrvatskoj zbog objave na
drustvenoj mrezi?

Poznat mi je jedan slu¢aj.

Poznato mi je vie slucajeva.

Nisam upoznat/a s takvim sluéajevima.

Ne vjerujem da u Hrvatskoj postoje takvi slucajevi.

Je li Vam tvrtka pruzila mogucnost edukacije o pravilima komunikacije na
drustvenim mrezama?

Da.
Ne.

Nisam siguran/na.

Ima li Vasa tvrtka jasno definirana pravila koja reguliraju pristup drustvenim
mrezama i komunikaciju na drustvenim mrezama, kao i jasno propisane
sankcije u slucaju krsenja tih pravila.

Da.
Ne.

Nisam siguran/na.

*
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Ako je Vas odgovor na prethodno pitanje bio potvrdan, oznacite nacin na koji ste
saznali za pravila iz prethodnog pitanja.

Putem interne edukacije.
Putem internog e-maila.
Putem korporativnih mreznih stranica.

Drugo.

Vjerujem informacijama na drustvenim mrezama.

Potpuno vjerujem. Nimalo ne vjerujem.

Vise vierujem nesluzbenim komentarima zaposlenika o uvjetima rada i *
nacinu poslovanja tvrtke u kojoj rade nego $to vierujem sluzbenim
informacijama te tvrtke.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.

Osjecao/la bih se sigurnije kada bih bio/la bolje upuéen/a u pravila tvrtke -
koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama i sankcije u slucaju
krsenja tih pravila.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.
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U tvrtki u kojoj sam zaposlen/a postoji potreba za boljom edukacijom
zaposlenika o pravilima koja reguliraju komunikaciju na drustvenim mrezama,
kao i potreba za transparentnijom formulacijom i primjenom tih pravila.

U potpunosti se slazem. Nimalo se ne slazem.

Smatram da pravila tvrtke koja reguliraju komunikaciju na drustvenim
mrezama Sstite:

ugled i poslovanje tvrtke.
prava zaposlenika.
ugled tvrtke, alii prava zaposlenika.

Nisam siguran/na.
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