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1. UvVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Rijec¢ reputacija dolazi od latinske rijeci (,,reputance*) sto znaci ocijeniti, prosuditi, smatrati.
Webster (1913.) objasnjava termin reputacije kao procjenu kojom se nekoga ocjenjuje, ocjena
javnog misljenja, ocjena koja se pripisuje osobi, stvari ili djelu.

Prema Davies-u i Milesu (1998) reputacija poduzeca integrirani je psiholoski konstrukt koji je
deriviran iz triju neopipljivih vrijednosti — osobnosti, identiteta i imidza. Elementi neopipljivih
vrijednosti te identitet i imidz pojavljuju se i u drugim definicijama. Reputacija je ukupnost imidza
i identiteta poduzeca te nacin na koji stakeholderi vide/percipiraju/ dozivljavaju poduzece
(Argentini i Forman, 2002, Fombrun, 1996). Uz intelektualni kapital i organizacijsku imovinu,
reputacija je jedna od neopipljivih imovina, odnosno imovina nemjerljive vrijednosti, koja
predstavlja znacajan dio vrijednosti poduzeca (Roberts i Dowling, 2002, Galbreath, 2005). Spoj je
dviju esencijalnih dimenzija efikasnosti poduzeca - ocjenjivanja ekonomske vrijednosti poduzeca
i ocjenjivanja uspjeha poduzeca u ispunjavanju drustvene odgovornosti (Fombrun i Van Riel,
1997). Branco i Rodrigues (2006) smatraju da je reputacija poduzecéa rezultat procesa u kojem se
poduzece natjeCe za drustveni status na trzistu odnosno, moglo bi se re¢i da je procjena reputacije
odredenog poduzeca definirana podudaranjem izmedu ponasanja tog poduzeca i preferencijama
njegovih interesno utjecajnih skupina.

Dakle, definicija reputacije jest visedimenzionalna i odrazava jedinstvenu dimenziju na temelju
koje interesno-utjecajne skupine zasnivaju svoje prosudbe o izvedbi poduzeca. Tako razlikujemo
sljedeca znaCenja reputacije, s obzirom na razli¢ite aspekte (Fombrun et al., 2000):

e saspekta gospodarstva - reputacija je znacajka ili signal koji opisuju predvidiva ponasanja
poduzeca u odredenim situacijama;

e sa strateSkog aspekta — reputacija je neopipljiva imovina poduzeca koja se moze tesko
oponasati, preuzeti ili zamijeniti od strane drugih poduzeéa i tako stvara mobilnu barijeru
koja osigurava poduzeéu kontinuiranu konkurentsku prednost;

¢ s racunovodstvenog aspekta — reputacija je jedna od mnogih komponenata koju je tesko
izmjeriti, a stvara veliku vrijednost za poduzece;

e s marketinSkog aspekta — reputaciju opisuju asocijacije koje se povezuju s imenom
poduzeca;

e s komunikacijskog aspekta — reputacija je znacajka koja je razvijena iz odnosa koji je

poduzece uspostavilo sa svojim razli¢itim stakeholderima;



e s aspekta organizacijske teorije — reputacija je spoznajna reprezentacija poduzeca koja je
razvijena sa stakeholderima kako bi dala smisao aktivnostima poduzeca;

e sasocioloskog aspekta — reputacijsko rangiranje je drustvena konstrukcija koja potjece od
odnosa koji je poduzece uspostavilo sa stakeholderima u njihovom zajednickom
institucionalnom okruZzenju.

Znacaj reputacije poduzeca kao neopipljive imovine postao je posebno aktualan kada je reputacija
postala neizostavna komponenta konkurentnosti poduzeca (Grgi¢, 2008). Odnosno, u poslovnom
okruZenju su se pojavila Cetiri trenda: globalizacija trzista, zasi¢enost i fragmentiranje medija, sve
‘glasnija’ javnost i zasi¢enost trzista, stoga je reputacija poduzeca sve slozeniji element u kreiranju
1 odrzavanju neopipljivih vrijednosti, koje su postale izvor konkurentskih prednosti poduzeca
(Gardberg i Fombrun, 2002). Odnos sa zajednicom dobio je na vaznosti u posljednjem desetljecu,
kada su poduzeca pocela prepoznavati znacajan utjecaj koji javnost moze imati na poslovnu
reputaciju i na strateske ciljeve. U dvojbenim situacijama na trziStu vece povjerenje imaju
poduzeca koja uzivaju postovanje te tako stjecu prednosti. Na taj se nac¢in pozitivnom i dobrom
reputacijom gradi komparativna prednost. Zbog potrebe upravljanja reputacijom brojni
znanstvenici 1 stru¢njaci teze definiranju instrumenata mjerenja reputacije tako postoje procjene

specijaliziranih magazina, kvocijent reputacije 1 skala osobnosti poduzeca (Grgi¢, 2008).

Gaines-Ross (2008) smatra da reputacija oznacava kako su (pozitivno ili negativno) poduzeca,
javne institucije ili slicne organizacije percipirane od strane svih dionika na koje se organizacija
oslanja za ostvarivanje uspjeha. Javne institucije, odnosno javni sektor posebno je izlozen procjeni
raznih dionika, obzirom na svoje specificnosti. Statistika drzavnih financija MMF-a (Government
Financial Statistics — GFS, 2001) u javnom sektoru razlikuje op¢u drzavu te javna i kvazi javna
poduzeca (drustva). Javni sektor u Republici Hrvatskoj ¢ine opca drzava, koju Cine sredisnja,
regionalna i lokalna vlast te javna poduzeca, koja mogu biti financijska i nefinancijska (Bejakovic,
Vuksié, Brati¢, 2011). Prema Priruéniku MMF-a (Government Finance Statistics Manual, 1986,
2001), opéa drzava podrazumijeva sve jedinice kojih je primarna uloga izvrSavanje drzavnih
funkcija (izvrSne, predstavnicke i sudske) te provodenje javnih politika pruzanjem netrZisSnih
usluga i preraspodjelom dohotka i imovine, koje se najcesce financiraju fiskalnim i parafiskalnim
nametima poput poreza i naknada. Nadalje, javna poduzeca su svi subjekti u drzavnom vlasnistvu
i/ili pod drzavnom kontrolom koje prodaju industrijska ili komercijalna dobra i usluge Sirokoj
javnosti, a formirana su kao korporacije.

Javni sektor svojom djelovanjem treba omoguéiti gradanima socijalno blagostanje, stoga je s tog

aspekta izlozen ocjeni pojedinca, grupa i javnosti. Pozicija monopolista ¢esta u javnom sektoru



moze utjecati na kvalitetu pruzenih usluga, a time i na reputaciju koju stvara kod gradana.
Cinjenice da se financira javnim novcem i da je njegovo funkcioniranje dio polititkog djelovanja
pojacava njegovu izlozenost ocjeni javnosti zbog ¢ega je i od iznimne vaznosti za ,,politicke
aktere”. Prema Poslovnom dnevniku (2016) Hrvatska nema prevelik javni sektor, ali kada
usporedimo udio zaposlenih u javnim poduze¢ima u ukupnoj zaposlenosti situacija je drugacija.
Do tih se spoznaja doslo komparativnom analizom usporedbe veli¢ina javnog sektora u RH u
odnosu na zemlje u EU. Naime, udio zaposlenih u javnim poduze¢ima u Hrvatskoj, u
CetverogodiSnjem razdoblju u prosjeku je iznosio 13,8 %, dok je prosjean udio u EU iznosio
izmedu 6,20% 1 7,13%. Uz to, cijeli javni sektor neselektivno je izloZzen negativnoj slici
politike/politi¢ara, korupcije, negativne selekcije, a znatan dio javnog sektora gubi monopol i

izlozen je konkurenciji.

U svom istrazivanju Fombrun (1996) tvrdi da se reputacijski kapital ne moze kupiti, ne moze se
trgovati njime, ne moze ga se nadomjestiti, a moze biti izgubljen u trenutku. Stvara se vremenom,
kao skup mnogih osobnih procjena i stavova o Cetiri osnovna elementa reputacije organizacije:

e pouzdanosti;

o kredibilitetu;

e povjerenju;

e odgovornosti.
Navedeno je, moglo bi se reci, jos izrazitije upravo u javnom sektoru, obzirom na nacin i podrucje
djelovanja, odnosno navedene specificnosti. Organizacije koje uvazavaju reputaciju kao
vrijednost, ulazu velike napore kako bi izgradili, odrzali i obranili reputaciju kroz procese
oblikovanja jedinstvenog identiteta te projiciranja povezanog i trajnog imidza prema publici (
Fombrun, 1996).
Obrana reputacije danas postaje od iznimne vaznosti obzirom da faktori koji olakSavaju njeno
oblikovanje ujedno povecavaju njenu ranjivost. Gaines-Ross (2008) istice tri klju¢na faktora koja
su temelj za povecanje ranjivosti reputacije: informacijska revolucija, utjecaj mikrojedinice i

povjerenje javnosti.

Govore¢i o informacijskoj revoluciji, opée poznata i prihvacena Cinjenica jest da je masovno
koriStenje interneta i ubrzalo interakciju medu ljudima, povecalo brzinu i koli¢inu dostupnih
informacija, srusilo administrativne 1 geografske granice.

Upotrebom moderne tehnologije, zasnovane na internet aplikacijama, pretvorenim u interaktivni

dijalog, stvoreni su drustveni mediji. Treba razlikovati pojam drustvenih medija od pojma



drustvenih mreza. Drustveni mediji podrazumijevaju sklop tehnologije koji obuhvaca
komunikaciju i sadrzaj koji se prenosi na individue, njihove prijatelje i njihove drustvene mreze
(Treadaway, C., Smith, M., 2010). Drustveni mediji su infrastruktura koja pruza moguénost
korisniku dijeljenja sadrzaja koji je interesantan njemu i njegovoj mrezi tj.ljudima sa kojima je
umrezen na odredenoj platformi. Drustvene mreze su grupe ljudi ili zajednice koje dijele
zajednicki interes, perspektivu ili proslost (Treadaway, C., Smith, M., 2010), potrebu da objavljuju
1 prate objave drugih i razmjenjuju uzajamno korisne informacije, kao i da se medusobno pomazu
savjetima 1 na drugi nacin, odgovorima na pitanja drugih ¢lanova mreze itd (Brankovi¢, 2009).
Drustvene mreze se sastoje od predstavljanja svakog korisnika, putem profila i na taj nacin
omogucavaju pravljenje javnih prezentacija i listi korisnika sa kojima se veza dijeli u sistemu
(Trisi¢, Milosavljevi¢, Luki¢, 2014). Veéina drustvenih mreza su web-bazirane i1 pruzaju
korisnicima sredstva za komunikaciju preko interneta, kao Sto su e-mail-ovi i instant poruke.
Stranice drustvenih mreza jako variraju i inkorporiraju nove informacijske 1 komunikacijske alate,
kao $to je mobilno povezivanje, foto/video djeljenje i blogovi. Kaplan i Haenlein (2010) definiraju
drustvene medije kao skupinu Internet aplikacija koje su izgradene na ideoloskim i tehnoloskim
osnovicama Web 2.0 tehnologije koje pruzaju moguénost kreiranja i razmjene Kkorisnicki
generiranog sadrzaja dakle, svi mogu biti ne samo korisnici, ve¢ i kreatori. Svojom dostupnos$éu
drustveni mediji su utjecali na nacin komunikacije drustva, organizacije i pojedinaca (Kietzmann,

Hermkens, McCarthy, Silvestre, 2011).

Kaplan i Haenlein (2010) su kreirali klasifikacijsku shemu tipova drustvenih medija prema
drustvenoj pristutnosti/koristenju medija i samoprezentaciji/samootkrivanju. Prema Kotleru i
suradnicima (2010) drustvene mreze se klasificiraju u dvije grupe. Prvoj grupi pripadaju drustvene
mreze koje ukljucuju blogove, Twitter, You Tube, Facebook i stranice za djeljenje fotografija
poput Flickr i dr. Drugoj kategoriji pripadaju kolaborativni mediji: Wikipedija, Rotten Tomatoes
i Cragslist. Prema istrazivanju Prit Kallas-a iz 2018. najpopularnije drustvene mreze U svijetu su
Facebook, YouTube i Instagram, a zatim ih slijede Qzone i Weibo. Prema globalnom istrazivanju
,Digital In 2016 kojeg je provela marketinska agencija We Are Social, u RH od 4,2 milijuna
stanovnika njih 3,1 milijun su aktivni korisnici interneta, 1,8 milijuna aktivni korisnici drustvenih

mreZa, od ¢ega 1,5 milijun aktivno koriste aplikacije drustvenih mreZa na svojim mobitelima.

Informacijska tehnologija koja je povecala brzinu prijenosa informacija i prosirila veli¢inu javnosti
koja prima te iste informacije (Gainess-Ross, 2008) stvorila je jednostavne, dostupne i brze kanale

za izgradnju reputacije kod korisnika modernih tehnologija. Dodatno, zbog otvorenosti kreiranja i



dijeljenja informacija/misljenja ujedno je povecala ranjivost iste. Drustvene mreze predstavljaju
snagu koju treba iskoristiti svako poduzece jer nijedan medij ne moze prenijeti informaciju brze
nego Sto to one rade. DruStvene mreze poduzeCima sluze kako bi izgradili bolje odnose s
korisnicima i kako bi pomogli u stvaranju prepoznatljivog brenda (Puska, 2012). Osjecaj zajednice
je prisutan zbog same drustvene prirode aktivnosti koje su prisutne u druStvenim medijima (Tri$i¢,
Milosavljevi¢, Luki¢, 2014). Upravo zbog tog osjecaja pripadnosti i povezanosti koje drustveni
mediji pruzaju korisnicima, poduzeca bi trebala vjesto koristiti drustvene medije kao instrument
kojim ¢e izgraditi, odrzavati i sa¢uvati reputaciju kod interesnih grupa. Posebice imaju¢i na umu
da su drustvene mreZe otvorile put viralnom marketingu®, modernoj ina¢ici Word of Mouth.
Kaplan i Haenlein (2011) navode Sest koraka koja bi poduzeca trebala primjenjivati u drustvenim
medijima 1 viralnom marketingu kako bi uspjesno poslovala na trzistu te stvarala odgovarajucu
sliku o sebi:

e viralni marketing kroz drustvene medije (,, Viral marketing goes social media*),

e pretvoriti marketing usmene predaje u ,,viralni“ marketing (,, Word-of-mouth and viral

marketing *);
e stvoriti ,,epidemiju” (,, How fo create an epidemic*),
e viralne marketinSke kampanje kroz druStvene medije (,,Social media viral marketing
campaigns ),

e Sirenje poput ,,virusa“ (,, Spreading the virus “);

e do¢iod ,,epidemije* do ,,imuniteta (,, From epidemics to immunity “).
Ovo jasno ukazuje na izazove koje danaSnja tehnologija stavlja pred poslovne subjekte,
istovremeno predstavljajuci priliku i prijetnju izgradnji i oCuvanju reputacije, a samim time i

poslovanju.

Slijedom svega navedenog, predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj drustvenih mreza na
reputaciju javnog sektora, pri ¢emu se analiziraju organizacije/institucije javnog sektora, odnosno,
njihovo djelovanje na drustvenim mrezama te njihova reputacija kod gradana. IstraZivanje je

provedeno na primjeru javnog sektora u Gradu Sinju.

L Viralni marketing je tehnika u marketingu kojom reklamu dobrovoljno prenose sami korisnici nekog proizvoda,
usluge ili poruke. U idealnom slu¢aju svaki korisnik ih $alje ve¢em broju novih korisnika §ire¢i reklamu ogromnom
brzinom, takore¢i brzinom Sirenja ,,virusa“ (Brakus, 2015).



1.2. Ciljevi istrazivanja

Iz definiranog predmeta rada proizlaze i ciljevi istrazivanja:
e sistematizirati postojece teorijske i empirijske spoznaje o navedenom problemu;
e ukazati na probleme u javnom sektoru vezane za upravljanje reputacijom i koristenje
drustvenih mreza;
e povecati svijest o vaznosti koriStenja drustvenih mreza u javnom sektoru;
e istraziti koje drustvene mreze, odnosno alati pozitivno utjecu na stvaranje reputacije u
javnom sektoru;

e potaknuti nova istrazivanja vezana uz ovu problematiku.

Specifi¢an cilj istrazivanja svakako je prikazati stanje u dijelu javnog sektora Grada Sinja, s
obzirom na njihovo koriStenje druStvenim mrezama i reputaciju koji isti uZivaju medu

stanovniStvom.

1.3. Istrazivacke hipoteze

U skladu s prethodno navedenim problemom, predmetom i ciljevima istrazivanja, postavljena je

glavna hipoteza:

H1: Koristenje drustvenih mreZa pozitivno Utjece na reputaciju javnog sektora

U svrhu dobivanja preciznijih rezultata istrazivanja i donoSenja zakljucaka definirane su i pomoc¢ne
hipoteze:

H 1.1. Koristenje Facebook-a pozitivno utjece na reputaciju javnog sektora.

H 1.2. Koristenje YouTube-a pozitivno utjece na reputaciju javnog sektora.

H 1.3. Koristenje Instagrama pozitivno utjece na reputaciju javnog sektora.

H 1.4. Koristenje Twitter-a pozitivno utjece na reputaciju javnog sektora.

Naime, razli¢ite drustvene mreze imaju svoje specifi¢nosti te mogu biti vise ili manje pogodne za

stvaranje reputacije, odnosno njihovo koriStenje moze jace ili slabije utjecati na reputaciju.



1.4. Metode istrazivanja

Za izradu teorijskog dijela rada koriStena je metoda istrazivanja za stolom, za prikupljanje

sekundarnih podataka iz dostupne literature, koji su prikazani i obradeni sljede¢im metodama (
Zelenika, 1998):

Induktivnom metodom — sistemska i dosljedna primjena induktivnog nacina zakljuc¢ivanja
koja omogucuje da se na temelju pojedinaénih ili posebnih ¢injenica dolazi do zakljucka o
op¢em sudu, odnosno od zapazanja konkretnih pojedinacnih slucajeva dolazi do op¢ih
zakljucaka;

Deduktivnom metodom — sustavna i dosljedna primjena deduktivnog nacina zaklju¢ivanja
koja omogucuje da se iz opéih stavova izvode posebni, pojedinacni, odnosno iz opéih
postavki dolazi se do konkretnih, pojedina¢nih zakljucaka;

Metodom analize — postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjenja stvarnosti putem
ras¢lanjivanja slozenith misaonih tvorevina (pojmova, sudova 1 zaklju¢aka) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente te izu¢avanje svakog dijela za sebe i u odnosu
na druge dijelove, odnosno cjeline. Takoder ova metoda omogucéava uocavanje, otkrivanje
1 izuCavanje znanstvene istine€;

Metodom sinteze — postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
spajanja, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene, povezivanja izdvojenih
elemenata, pojava, procesa i odnosa u jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini dijelovi
uzajamno povezani;

Metodom deskripcije — postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja ¢injenica, procesa
i predmeta u prirodi i drustvu te empirijskih potvrdivanja njihovih odnosa i veza, ali bez
Znanstvenog tumacenja i objasnjenja;

Metodom kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno-istrazivackog
rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja. Metoda kompilacije koristi
se u kombinaciji s drugim metodama u znanstveno-istrazivatkom radu, uz uvjet da se na

uobic¢ajen nacin citira sve ono $to je od drugih preuzeto.

U empirijskom dijelu koriStena je metoda ispitivanja kojom su, uz pomo¢ dva anketna upitnika,

prikupljeni potrebni primarni podaci. Prvi anketni upitnik namijenjen je uzorku organizacija

javnog sektora Grada Sinja, a drugi je osmisljen za ispitivanje gradana Sinja. Prilikom obrade

anketnih upitnika koristene su kvalitativne metode, no i statisti¢ke analize iz SPSS-a (Statistical



Package for the Social Science). Za prikaz rezultata koriste se tablice te za interpretaciju rezultata

i zakljuc¢aka primarno se koriste induktivna i deduktivna metoda.

1.5. Doprinos istrazivanju

Ovaj rad sadrzi znanstvene i prakti¢ne doprinose. Kriticki prikaz dostupnih znanstvenih teorijskih
I empirijskih spoznaja o navedenoj temi svakako je jedan od njih. Doprinos poveéanju empirijskih
spoznaja o toj problematici u javnom sektoru u Republici Hrvatskoj, manjim lokalnim sredinama

te poticanje daljnih istrazivanja dodatni su znanstveni doprinos.

Prakti¢ni doprinos ovog rada prvenstveno se ogleda u koristima koje bi organizacije javnog sektora
Sinja mogle imati od suo¢avanja sa svojom reputacijom medu gradanima te od podizanja svijesti
o vaznosti koristenja drustvenih mreza. Rezultati bi ih mogli potaknuti na poduzimanje razlicitih
mjera za poboljSanje svoga ugleda te aktivnije koriStenje tehnoloskih alata. Rezultati istovremeno
mogu ukazivati organizacijama javnog sektora opcéenito na vaznost druStvenih mreza te

mogucénosti njihovog koristenja u izgradnju uspjesne reputacije.

1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad struktuiran je od cetiri tematske cjeline.
U uvodnoj, prvoj cjelini diplomskog rada sazeto je opisan problem i predmet istraZivanja,
definirani su ciljevi istrazivanja, postavljene su hipoteze, objasnjene su koriStene znanstveno-

istrazivacke metode kao i doprinosi ovog rada.

Druga tematska cjelina govori o znacaju i upravljanju reputacijom, specifi¢énostima javnog sektora
I njegove reputacije, kao i 0 mjerenju reputacije. Takoder pruza uvid u sami pojam i pregled

drustvenih mreza, viralni marketing te ulogu istih u upravljanju reputacijom.

U trecem poglavlju prikazano je empirijsko istrazivanje na slu¢aju Grada Sinja. Obraden je
metodoloski okvir i analiza rezultata do kojih se doslo kvalitativnim i kvantitativnim metodama
obrade prikupljenih podataka dviju anketa. Testirane su postavljene istrazivacke hipoteze,

prokomentirane su implikaciije i ograniCenja istrazivanja te dane preporuke za daljnja istrazivanja.
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Na samom kraju rada slijedi zakljucak u kojem su istaknuti i povezani najznacajniji elementi iz
teorijskog i empirijskog dijela rada. Rad sadrzava i popis koriStene literature, popis slika i tablica,

priloge i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. ULOGA DRUSTVENIH MREZA U UPRAVLJANJU REPUTACIJOM

2.1. Znacaj i upravljanje reputacijom

2.1.1. Pojam i znacaj reputacije

Reputacija je uobi¢ajeni dio svakodnevnog Zivota i sastavni dio drustva (Grgi¢, 2008). Cinjenice
je da je percepcija reputacije, odnosno ‘onoga’ $to ima ili nema pozitivnu reputaciju, nalazi ‘u
o¢ima promatraca’te ju je kao takvu tesko definirati (Grgi¢, 2012). Mnogi autori su dali svoje
definicije reputacije pa je tako Argentini i Froman (2002) i Fombrun (1996) vide kao ukupnost
imidZa i identiteta poduzeca te nacin na koji stakeholderi vide/percipiraju/ doZivljavaju poduzece.
Davies-u i Milesu (1998) navode kako je reputacija poduzeca integrirani psiholoski konstrukt koji
je deriviran iz triju neopipljivih vrijednosti — osobnosti, identiteta i imidza. Prema Walker
Information's-u (Saxton, 1998), reputacija je reakcija na jedno poduzece kroz vrijeme, videno u
o¢ima njegovih stakeholdera te izrazena kroz njihove misli i rije¢i. Prema Grunigu i Huntu (2002)
reputacija je predstava, odnosno misljenje o organizaciji koju javnost stjeCe tokom vremena, a
razvija se kroz kompleksnu komunikaciju izmedu organizacije i njenih interesnih skupina.
Reputacija poduzeca psiholoski je konstrukt koji je povezan sa stavom te je modeliran upotrebom
kognitivne kao i afektivne komponente koja snazno utjee na percepciju, pamcenje i na prosudbu
(Rindova, 1997). Razlozena su i razli¢ita znacenja reputacije s obzirom na gospodarski, strateski,
racunovodstveni, marketinski, komunikacijski, organizacijski i socioloski aspekt (Fombrun et al.,
2000).

Prema Davies-u i suradnicima (2003) reputacija je kao uskladenost identiteta i imidza tvrtke no
imidZa se fokusira na posljednja vjerovanja o poduzecu te moze biti rezultat upotrebe metafora ili
antropologizma (Balmer, 1998.) dok je reputacija poduzeta zbroj vrijednosti koje razliite
interesno-utjecajne skupine pripisuju poduzeéu na osnovi svoje percepcije i interpretacije slike
koju poduzece Salje i njegova ponasanja neko vrijeme i predstavlja dugoro¢no kolektivno
procjenjivanje integriteta poduzeca (Dalton i Croft, 2003). Uspjesnim usvajanjem kljucnih
komponenata — upravljanja identitetom poduzeca, pozicioniranja i imidza — moze pomoc¢i da se u
glavi viSestrukih interesno-utjecajnih skupina ucvrsti Zeljena slika 1 ostvari pozitivna reputacija
koja je zbroj svih primljenih poruka (Dalton i Croft, 2003). Gotsi i Wilson (2001.) konceptu
reputacije poduzeca pripisuju sljedece karakteristike:

* dinamican koncept.

« potrebno je vrijeme da se izgradi i upravlja njime.
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* postoji bilateralni odnos izmedu koncepata reputacije i1 imidza poduzeca: reputacije
poduzeca znacajno ovise o svakodnevnim imidzima koje ljudi stvaraju o poduzecu na
osnovi njegovoda ponasanja, komunikacije i simbolizma, a u isto vrijeme reputacija
poduzeéa moze utjecati i na svakodnevne imidZe koje zainteresirane skupine imaju o
poduzecu.

* pozicionira poduzecée na trzistu u odnosu na konkurenciju.

» razliCite interesno-utjecajne skupine mogu imati razli¢ite percepcije o reputaciji istoga

poduzeca ovisno o njihovoj ekonomskoj, drustvenoj i osobnoj pozadini.

U ‘svijetu neopipljivosti’, Green i Ryan (2005) smatraju da se utjecaj promjene okruzenja na
poslovanje bilo kojeg poduzeéa moze procijeniti kroz politicke (ukljucujuéi legislativu),
ekonomske, druStvene 1 tehnoloske trendove koji odreduju promjene na trzistu. Danas vrijednost
neopipljive imovine u ukupnoj trziSnoj vrijednosti pojedinih poduzeca seze do gotovo 90%
(Daum, 2003). Uz intelektualni kapital i organizacijsku imovinu jedna od tih neopipljivih imovina
odnosno, imovina nemjerljive vrijednosti je i reputacija koja predstavlja znacajan dio vrijednosti
poduzeca (Roberts 1 Dowling, 2002; Galbreath, 2005). Fombrun je naziva ‘reputacijskim
kapitalom’, kojem je potrebno vrijeme da se stvori. Takoder, ne moze ga se kupiti, niti se moze
trgovati njime, ne moZze se nadomjestiti, a moze biti izgubljen u trenutku (Grgi¢, 2008). Reputacija
poduzeca prikaz je proslih ponasanja poduzeca i rezultata koji opisuju sposobnost poduzeca da
uzvrati vrijednosne rezultate viSestrukim interesno-utjecajnim skupinama (Fombrun, 2000).
Interesno-utjecajne skupine su bilo koja osoba ili skupina koju zanima kako dobro poduzece izvodi
poslove ili tko moZe djelovati na ispunjenje ciljeva poduzeca ili na koga ona mogu djelovati
(Dalton i Croft, 2003). Elementi koji grade i upotpunjuju medusobne odnose interesno-utjecajnih
skupina i poduzeca su (Halal, 2001):

* rjeSavanje konflikta

« pravedno i nepristrano postupanje

* trzi$no natjecanje

* pogadanje i cjenkanje

* Zzajednicko rjeSavanje problema
U cilju kategoriziranja i odredivanja relevantnih interesno-utjecajnih skupina povezuju se tri

elementa (Mitchell, Angle, Wood, 1997):

* mo¢ —sposobnost jedne osobe ili skupine da potakne ili nametne promjenu tudeg ponasanja
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* legitimnost — odreduje ponasanje ili status pojedinaca, skupina ili drugih organizacija koje
su drustveno prihvaéene kao prave ili primjerene
* hitnost — interesno-utjecajne skupine imaju vise ili manje hitno pravo na rezultat koji

poduzeée ostvaruje

Uz Cetiri osnovne interesno-utjecajnih skupina — korisnici, zaposlenici, investitori i drustvena
zajednica, Dalton i Croft (2003) dodaju jo$ tri skupine — vlast (lokalnu i drzavnu), konkurenciju i
cjelokupnu javnost. Nadalje, svaka interesno-utjecajna skupina ima razli¢ita ocekivanja,
zadovoljstva i perspektive (Davies et al, 2003). Donaldson i Preston (1995) navode postojanje triju
aspekata koji opisuju nacin djelovanja interesno-utjecajnih skupina:

+ opisnost — identificiraju grupe unutarnjih odnosa koji tvore poduzece

» znacajnost — pokazuje kako se upravlja unutarnjim odnosima u relaciji s ostvarenjima

ciljeva poduzeca
* mjerljivost — razjasnjava kvalitetu, hijerarhiju i vrijednosti interesa i potreba koje nastaju

iz tih unutarnjih odnosa.

Vaznost skupina se razlikuje od poduzeca do poduzeca, kao 1 od vremena do vremena, oviseci o
trenutnim zahtjevima, pritiscima i ciljevima (Grgi¢, 2008). NaroCito su vazni za poslovanje
zahtjevi ‘primarnih’ (Clarkson, 1995) interesno-utjecajnih skupina, onih bez kojih poduzece ne

moze dugoro¢no opstati.

Reputacija je rezultat prenoSenja temeljnih vrijednosti poduzeca 1 predstavlja ogledalo
kompetencija poduzeca (Fombrun, 2000). Reputacija ima vrijednost i stvara vrijednost, a to
proizlazi iz ¢injenice da vrijednosti oblikuju identitet poduzeéa (Barnett et al, 2006) kao i njegove
karakteristike (Barney, J.B, 1991). Grgi¢ (2008) smatra da se u tijeku vremena pozitivne percepcije
kristaliziraju u neopipljivu imovinu reputacije poduzeca, sto rezultira zauzimanjem znacajne 1
specifi¢ne pozicije poduzeca u svijesti interesno-utjecajnih skupina. Nadalje, navodi da je izvedba
poduzeéa visedimenzionalni konstrukt, te se oCekuje da i reputacija bude viSedimenzionalna,
odrazavajuci jedinstvenu dimenziju na kojoj individualne interesno-utjecajne skupine zasnivaju
svoje prosudbe o izvedbi poduzeéa. Caves i Porter (1997) smatraju da stvorena reputacija
onemoguc¢ava mobilnost konkurenata i pomaze profitabilnosti poduzeca jer ju je teSko imitirati.
Jaka reputacija poduzeéa upucuje na to da su proizvodi i usluge koje to poduzece nudi visoke
kvalitete (Grgi¢, 2012) kao i na odgovornost poduzeca i mogucnost da ¢e zadovoljiti svoje

korisnike. Barney (1991) kaze da reputacija uvelike doprinosi diferencijaciji poduzeca u odnosu
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na konkurente. Buzzel 1 Gale (1987) smatraju da je percipirana kvaliteta vaznija od one istinske,
realne kvalitete proizvoda i usluga te kako bi tvrtke trebale teziti izgradnji snazne reputacije, a
posljedica toga ¢e biti povecana prodaja i veci trzi$ni udio.
Dowling (2001) je opisao nacine kako reputacija pridonosi vrijednosti poduzeca, a ovo su neka od
navedenih:

e daje dodatnu psiholosku vrijednost proizvodu (npr. povjerenje) ili usluzi (npr. kada je tesko

procijeniti kvalitetu usluge)
e pomaze smanyjiti rizik koji korisnici osjete kada kupuju proizvod ili uslugu
e pomaze korisnicima u odabiru izmedu proizvoda i usluga koje oni percipiraju kao sli¢ne
(ako imaju sli¢na funkcionalna obiljezja)

e povecava zadovoljstvo zaposlenika

e omogucuje zaposljavanje boljih i kvalitetnijih zaposlenika

e povecava ucinke oglaSivanja i prodajnog osoblja

e podrzava predstavljanje novih proizvoda/ usluga

o 3alje jake signale konkurenciji

e daje pristup najboljim profesionalnim pruzateljima usluga (op.a. outsourcing)

e daje 'drugu priliku' u kriznim situacijama

e pridonosi povecanju kapitala trziStu dionica

e povecava pregovaracke moc¢i u prodajnim kanalima

e postaje jamstvo za dobro izvrSenje posla kada poduzece dogovara posao sa drugim

poslovnim subjektima kao $to su dobavljaci i agencije za oglasivanje.

Percepcija poduzeca kao 'dobrog gradanina' pomaze izgraditi neopipljivu vrijednost, tj. reputaciju,
1 kao takva pruza poduzecu konkurentsku prednost (Daves et al., 2003). Najvece zasluge za
pozitivni utjecaj druStvene izvedbe poduzeéa na njegove financijske rezultate ima reputacija
(Orlitzky, 2005). Grgi¢ (2008) smatra da je druStvena odgovornost poduzeca nacin investiranja
poduzeca koja mu omogucava Sirenje i rast u buduénosti te se tako znac¢ajno smanjuje rizik u
poslovanju (McGuire et al., 1988). Istrazivanja pokazuju da je oko 80% korisnika spremno koristiti
se odredenim proizvodom ukoliko je on povezan s podupiranjem opce dobrobiti sve dok postoje
proizvodi sli¢ni po kvaliteti 1 cijeni (Genasi, 2002). Dobrom reputacijom poduzece privlaci i
zadrzava zaposlenike 1 korisnike, a percipiranje eticke ‘klime’ u poduzecu snazno utjece na

zadovoljstvo zaposlenika svojom radnom sredinom i poduze¢em u kojem rade (Peterson, 2004).
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2.1.2. Upravljanje i mjerenje reputacije

Upravljanjem reputacijom se omogucéuje poduzecu stvaranje odnosa povjerenja sa svojim
interesno-utjecajnim skupinama kroz drustveno odgovorno ponasanje, te da na taj nacin privlace
kapital, trgovinske partnere i rast prodaje (Lee i Carter, 2005). Nadalje, poduzec¢a koja stvaraju
svoje odnose s interesno-utjecajnim skupinama i upravljaju njima, daju smjernice kako upravljati
reputacijom. Analize su identificirale pet principa koji povezuju strateSko pozicioniranje, politiku
marke, teoriju organizacije 1 komunikacije poduzeca (Fombrun, 2000):
« razlikovnost — snaZna se reputacija dogada kada poduzeée okupira znacajne pozicije u
svijesti interesno-utjecajnih skupina
+ fokusiranje — reputacije imaju tendenciju poboljsanja kada se poduzeca fokusiraju na bitne
teme
* dosljednost — poduzec¢a bi morala biti dosljedna u akcijama i komunikacijama sa svim
interesno-utjecajnim skupinama
* identitet — snazne se reputacije grade na poduze¢ima koja su vjerodostojna i izvorna.
dugoroc¢no ¢e pokusaj manipuliranja vanjskim imidzima, oslanjajuci se na oglasivanje i PR
propasti, ako to nije povezano s identitetom poduzeca. Snazna se reputacija gradi
vjerodostojnim predstavljanjem poduzeéa njegovim interesno-utjecajnim skupinama, a to
je poznato kao ‘samoizrazavanje’
» transparentnost — snazne reputacije poduzeca razvijaju se kada su poduzeéa transparentna

u vodenju svojih poslova

Prema Grgicu (2008) uspjesna ¢e poduzeca biti ona koja uvode eticko ponasanje i drustveno i
eticko upravljanje rizikom u svoj glavni poslovni proces i u mjerenje svojih ostvarenih ucinaka.
Smatra da je za moderna poduzecéa 21. stoljeca takav integrirani pristup srz upravljanja njihovom

najvaznijom imovinom — reputacijom.

Upravljanje reputacijom podrazumijeva njeno mjerenje, a to je jedan od temeljnih problema koji
se pronalazi u literaturi o reputaciji poduzeca. Problematikom standardizacije instrumenta
mjerenja reputacije poduzecéa bave se znanstvenici i struénjaci iz prakse vise od tri desetljeca i jos
uvijek ne postoji standardizirani instrument mjerenja reputacije poduzeca. Naime, dobiveni
rezultati primjenom razlicitih instrumenata zbog razlicitih varijabli koje su ukljucene u pojedini
instrument, ali 1 zbog drugacijeg pristupa ocjeni same reputacije poduzeca, nisu u potpunosti

usporedivi te je to glavna zamjerka kritiara konstrukta reputacije poduzeca. Isti autor navodi da

16



su dosadasnja istrazivanja mjerenja reputacije poduzeca ponudila nekoliko instrumenata kojima
se ona mozZe mjeriti:

* procjena specijaliziranih magazina

« kvocijent reputacije

» skala osobnosti poduzeca

2.1.2.1. Procjena specijaliziranih magazina

U magazinu Fortune pod nazivom '‘America's Most Admired Companies', 1983. se od izvrSioca i

analiticara poduzeca trazilo da ocijene poduzeca u svojoj grani industrije prema odredenim

atributima (Slika 1.).

Slika 1.: Atributi za ocjenu poduzeca u pojedinoj grani industrije

kvaliteta razvijanje i : upotreba
. . S sposobnost kvallvteta L
pr0|zvoda | ocuvanje rivlagenia menadZmenta Imovine
usluga talenata P ) poduzeca poduzeca
vrijednost kao fi .
N . . nancijska drus
rustvena odgovornost
(;iugorc?cpa inovativnost opravdanost g
investicija

Izvor: prema Fombrun (2000)

Tijekom vremena dolazi do pojave nekoliko specijaliziranih Casopisa koji koriste osam
instrumenata za mjerenje reputacije poduzeca (Fombrun et al., 2000):
» Fortune AMAC — u 1983. magazin Fortune objavio je prvi America’s Most Admired
Companies (AMAC)
» Manager Magazin (MM) — MM prikazao je 100 najveéih njemackih proizvodnih i usluznih
poduzeca od 1987. godine
+ Management Today (MT) — 1991. otkrio je Britain’s Most Admired Companies (BMAC)
» Asian Business (AB) — 1992. AB predstavio je Asia’s Most Admired Companies
» Far Eastern Economic Review (FEER) — 1993. FEER je prvi put objavio Asia’s Leading
Companies (ALC)
« Financial Times (FT) — 1994. poceo je prikazivati Europe’s Most Respected Companies, a
1999. je svoj fokus stavio na World’s Most Respected Companies (WMRC)
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* Industry Week (IW) — 1997. IW objavio je 100 Best Managed Companies prvi se koristeci
viSestrukim nominacijama i procesom glasanja

» Fortune GMAC - 1997. magazin Fortune objavio je svoj prikaz Global Most Admired
Companies (GMAC)

Slika 2.: Setovi kriterija pri vrednovanju reputacije poduzeca

/ ~

KVALITETA
PROIZVODA/
USLUGE

— —

UKLJUCENOST
U DRUSTVENU
ZAJEDNICU

FINANCUSKI
REZULTATI

TRETIRANJE
ZAPOSLENIKA

— —

ZASTITA ETICKO
OKOLISA PONASANIJE

Izvor: prema Grgic¢ (2008)

Koristeni kriteriji za mjerenje reputacije poduzeca ovise o vrsti Citatelja pojedinog magazina,
knjige i drustvenih promatraca te se veoma Siroki (Fombrun, 1998). Drustveni promatraci i mediji
navode postojanje Sest setova kriterija (Slika 2.) koji dominiraju vrednovanjima reputacije

poduzeca.
2.1.2.2. Kvocijent reputacije

The Reputation Institute and Harris Interactive 1999. predlozili su kvocijent reputacije (eng.
Reputatiom Quotient) kao standard za mjerenje reputacije poduzeca (Grgi¢, 2008). Kvocijent
reputacije prihvaca Siru perspektivu s nekoliko podgrupa, kao Sto su korisnici, zaposlenici 1
investitori dok procjena magazina Fortune se zasniva na misljenjima ‘top’ menadzmenta (Alsop,
2006). Prema Fombrunu (2000) kvocijent reputacije se dobije kao zbroj odgovora dobivenih iz
dvadeset pitanja rasporedenih u Sest kategorija koje obrazlazu zasto neko poduzeée ima dobru

reputaciju (Fombrun i Van Riel, 2004):
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« emocionalni sud — svidanje, divljenje ili povjerenje prema poduzeéu

« proizvodi/usluge — visoka kvaliteta, inovativnost, pouzdanost i isplativost

+ financijski rezultat — profitabilnost, nizak rizik investiranja i povjerenje u daljnji rast

* Vizija i vodstvo — trzi$ne prilike, odlicno vodstvo i jasna vizija za buduc¢nost

* radno okruzenje — dobro vodeno poduzece, dobra ‘prilika’ za radno mjesto i dobri
zaposlenici

* druStvena odgovornost poduzeca — podupiranje dobrih ciljeva i opce dobrobiti,
odgovornost prema okoliSu i1 drustvenoj zajednici i odrzavanje visokih standarda u nacinu

na koji se odnosi prema ljudima.

Slika 3.: Indikatori za mjerenje reputacije poduzeca

PROIZVODI | SERVIS INOVACIE PERFORMANSE VODSTVO

ODNOS PREMA

UPRAVLJANJE RADNO OKRUZENIJE GRADU/DRZAVI

Izvor: prema Fombrun et al., (2015)

Novija i unapredena verzija RQ-a je RepTrak™ je, a temelji se na 23 indikatora koji mjere
reputaciju poduzeca za razliCite stakeholdere, drzave i industrije. Indikatori su podijeljeni na

sedam osnovnih dimenzija (Slika 3.).

2.1.2.3. Skala osobnosti poduzeca

Veliki doprinos razvoju skale osobnosti (eng. Corporate Personality Scale) poduzeca daju Davies
1 suradnici (2000) koji navode kako ona mjeri perspektive vise interesnih skupina odnosno kako
razli¢ite interesno-utjecajne skupine (ponajprije zaposlenici i Korisnici) percipiraju poduzece (eng.
Corporate Personality Scale). Nadalje, autori navode da se skala sastoji od pet glavnih i dviju

sporednih dimenzija te su ih smjestili u skalu osobnosti poduzeca (Slika 4.).
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Slika 4.: Skala osobnosti poduzeca

UGODNOST PODUZETNOST

STRUCNOST ELEGANCIJA

BEZOBZIRNOST

macizam lezernost

Izvor: prema Davies et al., (2000)

Dimenzija ‘ugodnost’ reflektira vaznost stvaranja reputacije na povjerenju i drustvenoj
odgovornosti, koja je danas postala esencijalni aspekt osobnosti poduzeca te se kao takvom smatra
najznacajnijom (Grgi¢, 2008). Dobiveni rezultati preneseni su na dva dijagrama na kojima rezultati
svake dimenzije prikazuju prosjek vrijednosti na ljestvici od pet stupnjeva pa tako prosjek tri (3)
oznacuje rezultat na sredini ljestvice, Cetiri (4) visoku i dva (2) nisku vrijednost (Davies et al,
2000).

2.1.3. Specifi¢nosti javnog sektora i njegove reputacije

Od sposobnosti i efikasnosti javnog sektora ovisi stupanj izgradenosti ekonomskopravnog okruzja
kao osnovnoga preduvjeta razvoja druStva, odnosno stupanj razvijenosti proizvodnih snaga i
odnosa (Drobnjak 2015). Prema istom autoru efikasnost javnoga sektora vazna je i za privredni i
kulturni razvoj drustva, proizvodnju javnih dobara, javno obrazovanje, zdravstvenu i socijalnu
zaStitu, razvijenost prometa i prometne infrastrukture, makroekonomsku stabilnost, rast i razvoj,
vanjskotrgovinsku razmjenu, vanjsku i unutra$nju zaduzenost, sigurnost i unutrasnji red u drzavi,
imovinsku, pravnu i ekonomsku sigurnost gradana.
Javna poduzeéa predstavljaju koncept koji objedinjuje elemente javnosti i trziSnosti, a prema
Bejakovicu, VukSic¢u i1 Brati¢u (2010) elementi javnosti odrazavaju se tako da:

¢ najvaznije poslovne odluke donosi drzava kao vlasnik trajnoga kapitala (putem neke svoje

agencije ili upravnih odbora u kojima sjede drzavni predstavnici);
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e dobit odnosno gubitci poslovanja putem drzavnog proracuna pripadaju cijeloj zajednici;
e javno je poduzeée odgovorno za svoje poslovanje cijelom drustvu, odnosno parlamentu

kao krajnjem ,,Cuvaru“ javnoga interesa.

Javna poduzeca postoje zbog trziSnih neuspjeha (npr. prirodnih monopola koji bi bez drzavne
regulacije proizvodili malu koli¢inu proizvoda uz visoku cijenu) i potrebe za drzavnom
regulacijom te zbog toga drzava najces¢e javna poduzeca osniva u komunalnim uslugama kao $to
su elektroopskrba, komunikacije, transportne usluge, vodoopskrba i luke, ali se one pojavljuju i u
drugim sektorima kako bi putem njih drzava utjecala na zaposlenost te povecala Stednju 1
investicije (Bukovinski, Coner, Stros, 2018).
Usluge javnog sektora su slozenije od usluga privatnog sektora te javni sektor nastoji zadovoljiti
razli¢ite vrijednosti ¢iju je kvalitetu tesko izmjeriti (Dzini¢, 2012). Prema istom autoru privatni
sektor trazi udovoljavanje zahtjeva efikasnosti i efektivnosti, dok javni sektor uzima u obzir i
vrijednosti poput to¢nosti, pouzdanosti, provjerljivosti, sigurnosti te pravne jednakosti. Veliki dio
djelatnosti javnog sektora kao sto je vojske ili policije, ide izravno protiv interesa ,,korisnika“, au
korist prilicno kompleksnog javnog interesa te Cesto ne postoji motiv za podizanjem kvalitete s
obzirom na to da ,korisnika uvijek ima“, pogotovo u slu¢aju monopolisti¢kih i oligarhijskih
polozaja javnih organizacija (Dzini¢, 2012). Obzirom da nema mnogo pruzatelja usluga koji se
mogu medusobno komparirati u javnom sektoru, ocekivanja korisnika su niska.
Vasicek (2009) smatra kako je neefikasan javni sektor ograni¢avaju¢i ¢imbenik sveukupnog
razvoja kako na nacionalnoj tako i na medunarodnoj razini, a poglavito u kontekstu ekonomskih
integracijskih procesa. Isti autor navodi da je djelovanje javnog sektora u tranzicijskim zemljama
obiljezeno ogranicenjima i manjkavaséu kao Sto su:

e stalni porast javnih rashoda uz rastu¢u nedostatnost sredstava za njihovo financiranje

¢ nedovoljna transparentnost javne potroSnje

e nejasne i netransparentne procedure ponasanja i definiranja odgovornosti javne vlasti

e neizgraden sustav vrijednosti kako u funkciji nagradivanja i sankcioniranja

¢ neucinkovita javna administracija i financijsko upravljanje

Dobra reputacija se ponekad dovodi u usporedbu s ,,Midasovim dodirom* legendarnog kralja
Midasa of Frigije ¢iji je dodir sve pretvarao u zlato (Grgi¢ 2012; Fombrun 1996) pa tako i
poduzeca dobrog ugleda posjeduju tu ¢udnu sposobnost da uspiju u svemu S$to rade, od
zapoSljavanja do ostvarivanja visokog profita. No da li je Midasov dodir prikladan i u slucaju

organizacija javnog sektora. Organizacije javnog sektora ne mogu uvijek zadovoljiti sve
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zainteresirane skupine. Javni sektor je iskazao vrstu oklijevanja kada je rije¢ o primjeni i mjerenju
nematerijalnih koncepata (Cinca et all., 2003). Vrlo Cesta situacija je da javna infrastruktura, tj.
usluge javnog sektora Cesto ne prate rast standard drzave, povecanje razine i kvalitete usluga te je
proces donosenja odluka kod javnog sektora iznimno slozen i dugotrajan. Nadalje, podrska javnog
sektora zaostaje za rastu¢im potrebama drustva i zbog proracunske ogranicenosti financijskih
resursa s kojima raspolaze. S druge strane vrijednost reputacije moze pozitivno ili negativno
nadmasiti financijske performanse i kvalitetu proizvoda/usluga. Nitko nije imun na gubitak
reputacije, a pogotovo javni sektor koji je konstantno izlozen kritikama javnosti jer smo njegovi

korisnici upravo svi ,,mi‘.

Prema kvaliteti institucija Hrvatska se nalazi na 107. mjestu medu 137 zemalje te spada medu
najgore zemlje u svijetu po pitanju kvalitete rada javnog sektora, dok po konkurentnosti
gospodarstva Hrvatska zauzima 74. mjestu medu 137 zemalja. Europska unija, ¢ija je Republika
Hrvatska Clanica, nije zadovoljna javnim sektorom u Hrvatskoj 1 provedbom reformi koje su
najavljivane (Bukovinski, Coner, Stros prema Svjetskom ekonomskom forumu, 2018). Isti autori
navode da je Ekonomski institut u Zagrebu proveo istrazivanje o misljenju gradana o javnom
sektoru u Hrvatskoj. Istrazivanje je pokazalo kako prevladava percepcija da je javni sektor preskup

I prevelik, kao i porezno opterecenje.

2.2. DruStvene mrezZe i viralni marketing

2.2.1. Pojam i vaznost drustvenih mreza

Termin drustvena mreza (Social Networks) koristi se ve¢ vie od jednog stoljeca kako bi se opisao
skup meduljudskih odnosa. U znanstvenom kontekstu, termin druStvena mreZa, se po prvi put
spominje 1954. godine znanstvenom ¢lanku "Class and Committees in a Norwegian Island Parish”
kako bi se definirali uzroci veza i obuhvatili tradicionalni koncepti koje je koristila ondasnja
javnost 1 znanstvenici (Barnes). Isti autor je druStvenu mrezu definirao kao odnos i tok izmedu
ljudi, grupa, organizacija, zivotinja, racunala i svih drugih subjekata za obradu informacija.
Definiramo li drustvene mreze, kao skupine od tri ili viSe osoba, onda zasigurno mozemo reéi kako
su nastale puno prije pojave samog web-a ¢ijim je nastankom tehnologija drustvene mreze
doZivjela totalni preokret tj. renesansu u svojem razvoju (Grbavac J., Grbavac V., 2014). Analiti¢ar
americkoga Kongresnoga istrazivackog centra (CRS) Bruce Lindsay definira drustvene mreze kao

internetske aplikacije koje omoguéuju ljudima komunikaciju i dijeljenje resursa i informacija, a
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neki od primjera drustvenih medija su: blogovi, forumi, chat sobe, You Tube, LinkedIn, Facebook,
Twitter (Lindsay, 2011). Helle Dale, stru¢njak za medunarodnu politiku koristi se izrazom
"druStveno umrezavanje" kako bi objasnio fenomen koji uklju¢uje webne stranice kao Sto su
Facebook, Twitter, MySpace i druge alate koji omogucuju komunikaciju sa Sirokom mrezom

obitelji, prijatelja i kolega (Musladin M. prema Dale-u, 2012).

S obzirom na navedene definicije, druStvene mreze mozemo okarakterizirati kao komunikacijske
alate, dostupne iskljucivo u cyber-spaceu zahvaljuju¢i kojima korisnici mogu:
e komunicirati jedni s drugima;
o dijeliti razlicite vrste sadrzaja (video, fotografije, slike, tekstovi, zvukove, 1 sl.);
e izgraditi/jacati veze u jednom ili vise polja (profesionalnom, socijalnom, kulturnom,
vjerskom, politi¢kom, itd.)

e razvijati i definirati svoj drustveni identitet (Montagnese, 2012).

Do pocetka razvoja drustvenih mreza odnosno do pojave prve stranice za druStveno umrezavanje
SixDegrees.com (Musladin M. prema Boydu, 2012), sam koncept pretrazivanja Interneta i Weba
opcenito je bio orijentiran samo na pasivno pregledavanje sadrzaja na razli¢itim web stranicama.
Drustvene mreze postale su globalni komunikacijski fenomen od pocetaka sa SixDegrees.com
drustvenom mrezom preko Friendster, MySpace, Facebook, Twitter 1 svih onih koji su se izmedu
navedenih pojavljivale i nestajale sa globalne komunikacijske scene i druStvenog prostora
(Grbavac J., Grbavac V., 2014). Isti autori smatraju da unatoc€ tolikoj izloZenosti, jos§ uvijek dolazi
do zabune u smislu koje se mreze mogu smatrati druStvenim u moru Web stranica koje su danas
preplavile Internet globalnu komunikacijsku mrezu. Drustvene mreZe postoje ve¢ dugi niz godina
na Internet komunikacijskom prostoru te okupljaju veliki broj ljudi u komunikaciji na odredenim
interesnim temama. Covjek je drustveno biée koje ima potrebu rada u drustvenim grupama u on-
line nacinu rada uz prikladan softver i komunikacijski medij te radom u grupi ljudi dobivaju
samopouzdanje, staloZenost 1 sigurnost u svakodnevnom radu i djelovanju (Grbavac J., Grbavac
V., 2014).
Prema Boyd-u i Ellison (2008) (Musladin M. prema Boydu i Ellisonu, 2012) online drustvene
mreze mozemo definirati kao uslugu temeljenu na webu koja omogucuje pojedincima da:

e izgrade javni ili polu-javni profil unutar omedenog sustava;

e artikuliraju listu drugih korisnika s kojima dijele vezu;

e gledaju i koriste vlastiti popis veza i popise veza drugih unutar sustava.
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Prve druStvene mreze su nastale jo§ 1995. godine, gdje su se korisnici okupljali i komunicirali
(chat, message, audio, video) oko svega i svafega te su postala prava mjesta za susrete i
upoznavanja (Mucalo, Sop, 2008), ali ipak je trebalo pro¢i gotovo deset godina do prve
spektakularne prodaje jedne od njih. U srpnju 2005. godine Rupert Murdoch, vlasnik medijskog
diva “News Corporation” je kupio “MySpace”, petu po veli¢ini ameri¢ku drustvenu mrezu, za 580
milijuna dolara te danas “MySpace” vrijedi oko Sest milijardi dolara, a u prosincu iste godine ITV
kupuje mrezu “Friends Reunited”dok vlasnici “Googlea” idu¢e godine, za 1,65 mlrd, kupuju

poznati YouTube (Mucalo, Sop, 2008)

Pojam "drustvenih mreza" (eng. "social network") i pojam "drustvenog umrezavanja" (eng. "social
networking") se Cesto koriste kao sinonimi no "umrezavanje" naglasava iniciranje i pokretanje
odnosa, naj¢esce izmedu osoba koje se ne poznaju i iako je umreZavanje moguce na online
drustvenim mreZama, to nije njihova primarna praksa niti je to ono $to ih razlikuje od drugih oblika
racunalno posredovane komunikacije (Kusi¢, 2010). Online drustvene mreze €ini posebnima je
sposobnost da korisnicima omogucuje da artikuliraju i u¢ine vidljivima svoje drustvene mreze, a
ne da upoznaju nepoznate osobe te sudionici se nuzno ne "umreZavaju" odnosno upoznavaju nove
osobe ve¢ prvenstveno komuniciraju s osobama koje su ve¢ dio njihove Sire off-line drustvene

mreze (Boyd, Ellison, 2008).

Drustvene mreze se sastoje od veza i prijenosa gdje su veze sloZene i oznacavaju povezanost
nekoga s nekim te postoji odredeni uzorak veza koje spajaju klju¢ne osobe §to nazivamo toplogija,
a naéin na koji ¢e se izgraditi ili vizualizirati druStvena mreza ovisi o definiciji interesnih veza
(Christakis, Fowler, 2010). Prema istim autorima termin prijenos u ovom se kontekstu odnosi na
ono §to kola tim spomenutim vezama, ako to nesto postoji. Razumijevanje razloga postojanja
druStvenih mreza, njegova nacina funkcioniranja nalaZe razumijevanje odredenih pravila o vezama
1 prenoSenju tim vezama unutar drustvenih mreza (Christakis, Fowler, 2010):
e Pravilo broj 1. MrezZe oblikujemo sami

Covjek kao drustveno bie s namjerom stvara i na odredeni nadin cijelo vrijeme preraduje
drustvene mreze gdje je osnovni motiv svjesna ili nesvjesna sklonost druzenju i povezanosti sa
sliénim osobama, odnosno ljubav prema sli¢nosti (gré¢. homofilia). Svojevoljno izabire strukturu
svoje mreze prema trima vaznim smjernicama: broj osoba s kojima se zeli povezati, koliko ¢vrsto
se zeli povezati sa drugima, koliku ¢vrstu Zeli njihovu medusobnu povezanost i trece, nadzire
vlastiti poloZaj u odnosu na srediste druStvene mreze. Kombinacija tih triju smjernica kao rezultat

daje veliki broj vrsta struktura cjelokupne mreze u kojoj se nalazi korisnik.
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e Pravilo broj 2. Nase nas mreze oblikuju
Povezanost sa drugima unutar mreZe, njihova medusobna povezanost te sam polozaj korisnika u
mreZzi utjeCe izravno na samog korisnika. Na primjer, ako su korisnici s kojima smo povezani i
medusobno povezani, korisnik se priblizava srediStu mreze u kojoj se nalazi. Taj polozaj €ini
korisnika otvorenijim prema svemu onome §to kola preko veza unutar mreze.
3. Pravilo broj 3. Pod utjecajem smo svojih prijatelja
Nije bitan samo oblik mreze oko nas, ve¢ da je klju¢no ono $to se tim vezama S$iri, te tako svaka
veza koja postoji unutar drustvene mreze nudi mogucénost vrSenja utjecaja kao i padanja pod
utjecaj.

e Pravilo broj 4. Pod utjecajem smo prijatelja prijateljevih prijatelja
Uzrokom medusobne povezanosti korisnika unutar mreze, korisnik je pod izravnim utjecajem
nekog trec¢eg korisnika s kojim je povezan preko zajednickog korisnika. Ovo je primjer sklonosti
da se ucinci Sire od jedne do druge osobe i dalje, nakon izravne drustvene veze pojedinca.

e Pravilo broj 5. Mreza ima vlastiti Zivot
Sama druStvena mreZa ima funkcije 1 svojstva koje osobe unutar nje ne nadziru, ¢ak i ne

primjecuju. Za razumijevanje potrebno je proucavati Citavu grupa i njenu strukturu.

Drustvene mreZe 1 drustveno umrezavanje nisu novi koncepti, ve¢ u razli¢itim oblicima postoje
oduvijek te predstavljaju jednostavan Cin odrzavanja i/ili ojaCavanja postojeceg kruga prijatelja
i/ili poznanika te Sirenje njihova kruga te se na taj nacin upoznaje nova mreza prijatelja i poznanika
preko ve¢ postojecih $to potice formiranje mreze pojedinaca i stvaranje zajednica (Kusi¢, 2010).
Ljudi s razli¢itih strana svijeta se medusobno upoznaju i komuniciraju s lako¢om, a geografska
udaljenost kao da i ne postoji. DruStvene mreZe promijenile nacin komunikacije, dnevne aktivnosti
ljudi, a moZemo reéi i da su na neki nadin promijenile su i svijet. Covijek je drustveno biée i u
prirodi mu je da ga drustvena komunikacija zanima i privlaci, a upravo to nam drustvene mreze i
omogucavaju. Zblizavanje, povezivanje nova prijateljstva, dijeljenje, primanje odnosno razmijena
razli¢itih informacija te komuniciranje s ljudima na svaki mogu¢i nacin. Drustveni mediji nisu
ograniceni samo na mlade ljude. Segment koji sve viSe raste na Facebook mreZi su Zzene u dobi
iznad 55 godina, a najbrojnija starosna grupa na Twitter-u je od 35 do 49 godina (Grbavac J.,
Grbavac V., 2014). Isti autori navode da su primarna obiljezja svih drustvenih mreZa jedinstvena
komunikacijska sredstva, tehnike i zajednicki interes koji drze grupe ljudi zajedno te samim time

daju popularnost svim drustvenim mrezama danasnjice.
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2.2.2. Viralni marketing putem drus$tvenih mreza

Marketing putem drustvenih mreza se moze gledati kao poticanje potencijalnih i sadasnjih kupaca
da dobrovoljno i besplatno razmenjuju misljenja, informacije i iskustvo o proizvodu ili usluzi,
ostavljaju komentare i na taj nacin doprinose popularnosti proizvoda. Marketing na drustvenim
mrezama je termin koji se koristi za sve aktivnosti koje za cilj imaju povecanu popularnost i
interakciju organizacije putem raznih socijalnih mreza na internetu (Puska, A., 2012).
Uklju¢ivanjem ove vrste marketinskih aktivnosti u promotivni miks doprinosi se efikasnijim i

efektivnijim kampanjama te rastu profitabilnosti.

Viralni marketing je suvremena varijacija tradicionalnog “word of mouth” (od usta do usta)
marketinga, a primjenjuje se na internetu te je poznata ve¢ dugo godina i zasniva se na poslovici
“preporuka je najbolja reklama” (Brakus, 2015). Viralni marketing kao termin se u literaturi po
prvi put pojavljuje sredinom devedesetih godina proslog stoljeca te je njegova pojava pratila rast i
razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije (ICT), odnosno suvremenu informacijsku
revoluciju za koju su karakteristiéne promjene u drustvenoj interakcije, razvoj interneta, odnosno
Web 2.0 tehnologije (Vidakovi¢ D., Vidakovi¢ M., 2014). Proporcionalno razvojem ICT raste
znacaj virtualnog marketinga te on postaje zanimljiva tema suvremene poslovne teorije. Marketing
,,0d usta do usta“ u principu je ostao isti, ali je potpomognut novim IC tehnologijama postao veoma
relevantan faktor u poslovnom i marketing svijetu i kod svih velikih trzisnih igraca. Iz ovoga pojma
se izrodio niz drugih pojmova kao §to su ,,0d usta do weba*, ,,od usta do misa“ ,,od potrosaca do
potrosaca“ (C2C), ili P2P komunikacija (Porter, Golan, 2006). Prema Kurultay-u (2012) termin
viralni marketing opisuje strategiju koja motivira pojedince da propagiraju odredenu poruku,
stvarajuci potencijalne uvjete za eksponencijalni rast prisutnosti i utjecaja date poruke. Nadalje,
marketing ,,od usta do usta“ uz pomo¢ digitalne platforme S$iri poruku putem interneta, te se
osigurava da ¢e oni koji poruku primaju biti zainteresirani te da ¢e je dalje proslijediti osobama za

koje vjeruju da ¢e takode biti zainteresirane.

Viralni marketing naziva se jos i World of Mouth Marketing, Buzz Marketing, ili samo Buzz i ta
vrsta marketinga podrazumijeva dobrovoljno prenoSenje promidzbene poruke od strane samih
korisnika (Stanojevi¢, 2011). Da bi netko reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom,
odnosno da bi kampanja postala uspjeSna, ona mora ostvariti vrlo pozitivan efekt i izazvati
emocije. Sire se poput virusa, svi ih Zele vidjeti, a kada ih pogledaju i stvore miljenje o njima,

zele ga s nekim podijeliti (Stanojevi¢, 2011) te je proizvod sam sebi najbolji marketinski alat. Ljudi
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koji Sire takvu vrstu informacija nazivaju se kiha¢ima, Japanci ih nazivaju "otaku", a americki je
izraz za njih "geek" (Stanojevi¢, 2011). Prema istom autoru kihaci su ljudi koji ¢e prvi poceti Siriti
vijest o proizvodima, a najbolji su kihaci entuzijasti, osobe koje su fascinirane novim proizvodima
i zele ta saznanja podijeliti s drugima. Druga su najbolja vrsta osobe istog interesa kao i buduci
korisnici kojima je taj proizvod ili usluga namijenjena te su proaktivni sa svojim interesnim
skupinama 1 istomisljenicima (Stanojevi¢, 2011). Korisnici interneta koji imaju e-mail adrese
dobivaju mailove razli¢itog promotivnog sadrzaja te marketinski stru¢njaci postavljaju linkove za
odredene stranice na dnu poruke, pa smo samim odgovorom na poruku dio prijenosnog kanala
marketin§ke reklame, odnosno viralnog marketinga, a da toga nismo ni svjesni (Brakus, 2015).
Prema istom autoru klasi¢na reklamna kampanja moZe povecati prodaju za 10-20 posto, u
najboljem slucaju, a “Word — of — mouth” kampanje se jako tesko osmisljavaju i tesko uspijevaju,
ali mogu povecati prodaju deset puta. Naziv “viralni marketing” je nastao zbog sli¢nosti
marketinske strategije i Sirenja bioloskih virusa i brzo je usao u Zargon marketinSkih eksperata

Sirom svijeta te je danas u svakodnevnoj upotrebi.

Internet pruza mogucénost marketin§kim stru¢njacima da iskoriste druStvene mreze u svrhu
dobivanja povratne informacije kako korisnici reagiraju na njihov brend, i uspostave dvosmjernu
komunikaciju s njima te takoder marketing moze uzeti u obzir prijedloge i sugestije potrosaca i
izvrsiti istrazivanje online (Brakus, 2015). Prednosti koje pruzaju drustvene mreze su od iznimne
vaznosti za marketinske stru¢njake multinacionalnih kompanija u provodenju svojih marketinskih
strategija. Dvosmjerna komunikacija koju je moguce obavljati putem interneta moze biti kljuc
uspjeha kompanija. Digitalne medije i virtualne grupe omoguéavaju komunikaciju na laksi i brzi
nacin gdje se dimenzije prostorne udaljenosti i vremena gotovo u potpunosti zanemaruju, postoje
veéi izgledi da dode do prenosenja i onih poruka, koje bi se u svakodnevnim uvjetima osobne
interakcije vjerojatno izgubile (Vidakovi¢, 2012). Za razliku od masovnih medija viralni pristup
posjeduje niz prednosti. Digitalna komunikacija iskljucuju dimenzije prostora i vremena, ljudi
komuniciraju kroz virtualne grupe, a ne samo sa ljudima iz neposredne blizine te se udruzuju i
komuniciraju sa drugim pojedincima istih interesa pa je usmjeravanje poruka mnogo efikasnije
(Vidakovi¢ 2010).

Prema Bampu (2008) kada govorimo o viralnosti u Sirem smislu ona ovisi o tri kljucne
komponente:
e drustvenih struktura digitalnih mreza kroz koje ¢e poruka teci;

e karakteristika ponaSanja ¢lanova tih mreZa koji su ukljuéeni u Sirenje poruke;

27



e strategije ,,seeding® kojom pocinje viralni proces.

Postoje dva pristupa razmatranju viralnosti, bihevioralni pristup i pristup nauke o menadZzmentu
(Zarella, 2011). Bihevioralni pristup ispituju karakteristike potroSaca, njihovu motivaciju,
ponasanje te obim u kojem ovi faktori mogu uticati na uspjeh viralnog marketinga. Berger i
Milkman (2012) navode da ovaj pristup ukljuCuje provedbu kampanje o potencijalnim
kupovinama, kao i istrazivanja vezana za interakcije izmedu potrosaca i proizvoda i utjecaj ovog
aspekta na prijenos viralne poruke. Postojanje svojstvene heterogenosti potrosaca zahtjeva
segmentirane viralne kampanje koje imaju priopritet da naglase individualnost svakog potrosaca
(Vidakovi¢ D., Vidakovi¢ M., 2014). UnatoC tome $to virtualne grupe nastaju udruzivanjem ljudi
zajednic¢kih interesom, kako je geografska dimenzija ovakvih mreza beznacajna, njihova
raznolikost je puno veca nego kod grupa koje su nastale na principu prostorne aproksimacije
(Vidakovi¢, 2010). Bihevioralni pristup se koristi ¢eS¢e s ciljem iskoriStavanja potencijala
digitalnih drustvenih medija i tzv. ,,od usta do miSa‘ marketinga na $to efikasniji nacin.

Pristup sa stanoviSta nauke o menadzmentu osim S$to omogucuju reagiranje na ponasanje
potroSaca, omogucuju i stvaranje svojevrsnog proaktivnog pristupa, koji pruza ve¢e moguénosti
kontrole performansi digitalnih mehanizama (Vidakovi¢ D., Vidakovi¢ M., 2014). Mane ovog
pristupa su nedovoljna posvecenost karakteristikama ponasanja potrosaca, te su karakteristike 1
ponasanje potroSaca u okviru viralnog marketinga nepoznate varijable matematickih modela
(Bampo, 2008). No postoji metoda koja koristi prednosti bihevioralnog pristupa i pristupa nauke
o menadzmentu na takav nac¢in da se karakteristike i ponasanja potrosaca kvantificiraju i uvode u
matematiCke modele (Mayzlin, 2006) primenjujuci podatke iz realnog svijeta da bi pokazao koje
komponente komunikacije ,,0d usta do usta* su najefektivnije. Takve informacije su od velike
vaznosti za menadZera koji moZe predvidjeti korisnost pojedinacnih strategija i iskoristiti taj

potencijal u viralnoj kampanji (Bampo 2008).

Viralni marketing i druStvene mreze su postale neizostavne u danasnjem poslovanju. Medutim,
viralnost i druStveni mreze ovise o interakciji potroSaca, mnoge organizacije imaju odredene
rezerve, smatraju¢i da na taj nacin gube kontrolu nad brendom i da uloga autoriteta pripada
potrosacima (Vidakovi¢, Vidakovi¢ 2014). Viralne kampanje putem druStvenih mreza mogu imati
pozitivan ili negativan efekt te se ne zna koliko ¢e se dugo zadrzati i prosiriti. Taj gubitak autoriteta
svakako predstavlja problem i ukazuje na neistraZzenost i nepredvidivost drustvenih mreza. Viralni
marketing ne podrazumijeva jednostavnu evoluciju marketinga ,,od usta do usta“, jer postoji i

emotivni odgovor potrosaca za razliku od tradicionalnog marketinga koje ukljucuju dimenzije
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noviteta, privlacnosti, zaposljavanja drustvenih lidera u svrhu promocije (Vidakovi¢, Vidakovi¢
2014). Viralni marketing treba izazvati emotivnu reakciju u potrosacu, koja ¢e za posljedicu imati
njegovo aktivno sudjelovanje u promociji viralnog sadrzaja. Djeljenjem sadrzaja on ¢e Se smatrati
dijelom njega, njegov cilj ¢e biti da dani sadrzaj vidi Sto veéi broj ljudi, da ,,navija“ za njega, i
ucini sve §to je u njegovoj moc¢i da postane viralan, a tako nesto nije moguce bez odredenog stupnja
emotivne povezanosti (Southgate, 2010). Analizom motiva pojedinaca za djeljenje sadrzaja, doslo
se do saznanja da osobe koje sebe smatraju individualistima ili altruistima, imaju vecu sklonost
djeljenju sadrzaja putem drustvenih medija, nego osobe koje se ne smatraju takvima (Mills, 2012),
dok Phelps (2004) smatra da je sli¢nosti po pitanju vrijednosti, ponasanja i ukusa, izmedu onoga
koji poruku Salje i onoga koji poruku prima, odnosno njihov medusobni afinitet predstavlja kljucni

faktor uspjeha u viralnom procesu.

Prema Mills-u (2012) postoje Cetiri klju¢na faktora uspjeSnosti viralnog marketinga te se mogu
posmatrati kao faze strateSkog razvoja viralne kampanje:

e rasprostranjenost - lako¢a kojom se sadrzaj Siri preko razli¢itih platformi druStvenih
medija, preduvjet svake viralne kampanije;

e propagandni potencijal - nacina na koji dolazi do Sirenja sadrzaja. Platforme druStvenih
medija posjeduju specifi€ne prednosti u marketingu, a najznacajnije ukljucuju: brzinu i
lakocu interakcije, veli¢ina i tipovi mreza, bogatstvo sadrzaja, dostupnost sadrzaja;

e integracija - viralnost putem druStvenih medija postize se kroz opée integracije vise
najdominantnijih mreza te se dozvoljava mrezama da medusobno hrane jedna drugu, bez

direktnog uticaja samog originatora sadrZaja, ¢ime se postiZe istinska eksponencijalnost;

® povezanost - potvrdivanje uspjeSnosti kampanje. Temeljem uspjeha jednog viralnog
sadrZaja na njegovom osnovu ¢e se mo¢i razvijajati i drugi, koji ¢e takoder biti uspjesni i
koji ¢e ostvariti trajnu prisutnost brenda na druStvenim mrezama. Ovo je konacna faza

razvoja viralnosti kojoj svaka kampanja treba teziti.

2.2.3. Specifi¢nosti drustvenih mreza

S obzirom na specifi¢na obiljezja pojedinih drustvenih mreza, Kaplan i Haenlein su ih grupirali po

drustvenoj prisutnosti/koristenju medija i samoprezentaciji/samootkrivanju (Slika 5.).
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Slika 5.: Klasifikacija drustvenih medija

Drustvena prisutnost / koriStenje medija

Niska Srednja Visoka
Drugtvene mrese Virtualni socijalni
Visoka Blog svijet (tj. drugi
.. (Facebook) v
Samoprezentacija Zivot)
/samootkrivanje . . Virtualni svijet
Niska Pr((i/]\?iﬁ Sgé?qagje Sadz\z(aé uztijgél)mce videoigara (World
pedi) of Warcraft)

Izvor: Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010): Users of the world, unite!
The challenges and opportunities of Social Media, Business Horizons, str. 62

Prema Kotleru i suradnicima (2010) drustvene mreze se klasificiraju u dvije grupe. Prvoj grupi
pripadaju drustvene mreze koje ukljucuju blogove, Twitter, You Tube, Facebook i stranice za
djeljenje fotografija poput Flickr i dr. Drugoj kategoriji pripadaju kolaborativni mediji:
Wikipedija, Rotten Tomatoes i Cragslist.

Prema istrazivanju Prit Kallas-a iz 2018. najpopularnije druStvene mreze u svijetu su Facebook,
YouTube i Instagram, a zatim ih slijede Qzone i Weibo. Prema globalnom istrazivanju ,,Digital In
2016% kojeg je provela marketinSka agencija We Are Social, u RH od 4,2 milijuna stanovnika njih
3,1 milijun su aktivni korisnici interneta, 1,8 milijuna aktivni korisnici drustvenih mreza, od ¢ega
1,5 milijun aktivno Kkoriste aplikacije drustvenih mreZza na svojim mobitelima

(https://www.tportal.hr/tehno/clanak/gotovo-svaki-drugi-stanovnik-hrvatske-koristi-drustvene-

mreze-20160201/print pogledano 10.9.2018). Tportal.hr je objavio podatke o broju korisnika
2017. Facebook-a, Instagram-a i Twitter-a (Slika 6.).

Slika 6.: Broj korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj izmedu 13 i 65+ godina u 2017. godini

Broj muskih i zenskih korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj

izmedu 13 i 65+ godina

Facebook
f 2.000.000

Instagram

@ 880.000

Twitter
u 60 - 90.000
Izvor:https://www.tportal.hr/tehno/clanak/analizirali-smo-drustvene-mreze-u-2017-pogledajte-kako-se-stvari-rade-
u-svijetu-a-kako-kod-nas-20171205 (Pogledano 3.11.2018.)
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Drustvene mreze navedene u pomoénim hipotezama ovog rada, izabrane prema njihovoj

popularnosti, opisane su s obzirom na njihova glavna obiljezja.

2.2.3.1. Facebook

Facebook je internetska drustvena mreza koju je osnovao Mark Zuckerberg prije 14 godina te je u
pocecima Facebook bio namijenjen samo studentima sveuciliSta na Harvardu koji su tim putem

mogli medusobno  komunicirati i razmjenjivati informacije  (https://hr.wikipedia.

org/wiki/Facebook#Regqistracija_i_kori%C5%Altenje pogledano 10.9.2018.).

"Ako nisi na Facebooku, kao da niti ne postoji§!" popularna postapalica koja dokazuje kao
Facebook ve¢ odavno nije samo drustvena mreza, on je mnogo vise od toga. Moglo bi se rec¢i da
je postao standard u zivotima mnogih koji diktira tempo Zivota i unosi nove trendove. Oglasavanje
na druStvenim mrezama nuzan je uvjet za nastup kako na nacionalnom tako i na svjetskom trzistu.
Prema Haydonu (2013) Facebook nudi razlic¢ite jedinstvene nacine interakcije sa potrosacima:

e Facebook stranice, grupe i dogadaji — ovi alati su besplatni za bilo koju organizaciju i
imaju sli¢ne drustvene karakteristike i mogucnosti (novosti, komentari, moguénost
razmjene linkova, fotografija, video snimaka i sl.). Facebook nudi organizacijama vezu
sa potroSac¢ima na isti nacin na koji se ovi potrosa¢i povezuju sa svojim prijateljima;

e Facebook oglasi — online oglasi na bazi troskova po kliku (costs-per-click CPC) ili
troSkova po prikazu (costs-per-impression CPM) omogucavaju priblizavanje Sirokoj
publici te istovremeno precizno usmjeravanje oglasa definiranim ciljnim skupinama.
Facebook pruza informacije o osobnim interesima i odnosima korisnika, dajuéi
organizacijama informacije o osobama koje mogu biti odgovarajuéa ciljna grupa za
usmjeravanje promocije.

Prema Statistickom portalu Facebook je u drugom kvartalu 2018. godine, na svjetskoj razini,
brojao 2.23 biliona mjese¢nih aktivnih korisnika. Prema istom portalu prvo mjesto je ¢vrsto
zauzela India sa 294 miliona korisnika, dok su SAD odmah na drugom mjestu sa 204 miliona
Facebook korisnika. Facebook je najpopularnija drustvena mreza na svijetu sa globalnom

upotrebom od ¢ak 22.9 % (https://wwwv.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-

number-of-facebook-users/ pogledano 10.9.2018.).
U Hrvatskoj je 2016.godine Facebook brojao 1 900 000 korisnika, dok je taj broj u 2018.godini
porastao na 2 000 000 aktivnih korisnika od ¢ega 560 000 pripada populaciji od 25-34 godine
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starosti (https://www.arbona.hr/blog/online-digitalni-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-
facebook-korisnici-2016-vs-2018/695 pogledano 10.9.2018.).

Iako je broj korisnika ove mreze na mjesecnoj razini narastao za 38 milijuna u odnosu na prethodni
kvartal, broj korisnika po prvi put stagnira u Americi dok je na europskom trzistu pao za milijun
u odnosu na prvi kvartal te iznosi 376 milijuna korisnika

(https://www.tportal.hr/tehno/clanak/pogledajte-koliko-tocno-korisnika-facebook-ima-i-zasto-se-

treba-zabrinuti-oko-europe-i-tinejdzera-foto-20180813 pogledano 10.9.2018.).

2.2.3.2. Instagram

Instagram je trenutno najpopularnija aplikacija za obradu fotografija i videozapisa koja

omogucuje korisnicima diljem svijeta da snime svoje dozivljaje te ih podijele s prijateljima.
Vodeca je reklamna platforma za brendove i za Instagram Influencers, koji ostvaruju prihode kroz
mrezu. Platforma je osnovana 2010., a danas je u vlasnistvu Facebooka, u samo cetiri mjeseca
2017. u Hrvatskoj je udvostruéila broj korisnika sa 390.000 na 730.000. Prema podacima
specijalizirane digitalne agencije Arbona, u Hrvatskoj je od 2015. broj korisnika Instagrama
porastao sa 190.000 na 970.000 u svibnju ove godine. Zene vode u svim dobnim skupinama te
¢ine 53 posto ukupnog broja korisnika Instagrama, a najviSe ga koriste dobne skupine od 18 do 24
godine. Zagrebacka zupanija ima najvec¢i broj korisnika Instagrama (253.000), a najmanje
Pozesko-slavonska zupaniji (12.000). Govoreéi o gradovima, Split zauzima prvo mjesto s 71.000
korisnika, a slijedi gagrad Zagreb s 67.000 korisnika (https://www.antenazadar.hr /clanak

/2018/05/rat-drustvenih-mreza-instagram-sustize-facebook/ pogledano 10.9.2018.).

2.2.3.3. Twitter i mikroblogovi

Mikroblogovi su oblik blogovanja sa ograni¢enom duzinom postova i to ogranic¢enje iznjedrilo je
niz karakteristika, protokola i ponasanja jedinstvenih za ovaj drustveni medij (Zarrela, 2010).
Prema Evansu (2008) mikroblogovi koncept drustvenih medija pojednostavljuju te ih svode na
bazi¢ne elemente: postove, komentare i indikaciju veza.

Twitter se razvio u sveprisutnu druStvenu mrezu od svog osnivanja 2006. godine kada su Jack
Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone radili su u tvrtci Odeu te je Dorsey smislio koncept servisa
kojim ste putem SMS-a mogli javiti manjim skupinama svojih prijatelja ili poznanika ¢ime se
bavite u odredenom trenutku (Grbavac, Grbavac, 2014). Da bi projekt uspio morao se razvijati u

potpunoj tajnosti zbog straha od konkurenata poput sad ve¢ zatvorene drustvene mreze Dodgeball.
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Twitter moZemo usporediti sa SMS oglasnom plo¢om gdje korisnik napise kratku tekstualnu
poruku do 140 znakova te je ona vidljiva cijelom svijetu, a danas se broj slovnih znakova povecao

na 280 (https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter pogledano 10.9.2018.). Nakon §to su korisnici poceli

koristiti znak ,,at”“ odnosno (@ za obracanje jedni drugima, spomenuta mogucnost je i1 sluzbeno
prihvac¢ena (Grbavac, Grbavac, 2014). Isti autori navode da su korisnici poceli koristiti poveznice
u svojim porukama te su nastali servisi za skradivanje poveznica, a situacija se ponovila s
fotografijama i servisom Twitpic. Velika prednost druStvenih mreze lezi u tome §to svojim
korisnicima omogucavaju brzu reakciju i komunikaciju koja daje bitne informacije bitne za
aspekte marketinga i poslovanja te se upotrebljavaju i u poslovne svrhe. U samim po¢ecima ova
drustvena mreza je bila prihva¢ena samo od strane americkih korisnika, no ubrzo su je prihvatili i
u cijelom svijetu te tako dobiva svoje prve korisnike u Hrvatskoj 2008. i 2009. godine. ,,Prvi
hrvatski tviteraski breaking news* se dogodio 1. srpnja 2009. godine kada je tadas$nji hrvatski
premijer, lvo Sanader, dao ostavku, a od sije¢nja 2010. godine poCinje se ,.tvitati“ i iz Hrvatskog
sabora. (Grbavac, Grbavac, 2014). Prema Statistickom portalu trenutni broj korisnika Twittera
iznosi 335 milijuna aktivnih korisnika no u Hrvatskoj ova drustvena mreza kao da je gurnuta u

same margine.

2.2.3.4. YouTube

YouTube mrezna usluga svojim korisnicima pruza moguénosti razmjene videozapisa na kojoj
korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise. Ova popularna mreza osnovana
je 2005. godine od strane bivsih zaposlenika tvrtke PayPal, Chad Hurley, Steve Chen i Jawed
Karim, a 2006. godine preuzela je tvrtka Google za 1,65 milijardi dolara u dionicama. Prvi video
je objavljen u travnju 2005. godine pod nazivom “Me at the Zoo” i danas ima vise od 56 milijuna
prikaza.

YouTube je kao besplatan medij postao sredstvom promoviranja anonimnih filmskih autora i
glazbenika, a njegov utjecaj su prepoznali politicari pa su ga tako 2008. godine u Sv0jOj
predsjednickoj kampanji koristili Barack Obama i Hillary Clinton (https://hr.wikipedia.org
/wiki/YouTube pogledano 10.9.2018.).

YouTube je danas, odmah iza Google-a, najposjecenija web stranica na svijetu te postaje televizija
buduénosti. Broj posjetitelja neprestano raste te prema statisticnim podatcima YouTube-a
mjesecni broj posjeta prelazi vise od 1,9 milijardi prijavljenih korisnika, a svakoga dana korisnici
pogledaju preko milijardu sati videozapisa i generiraju milijarde pregleda.Tome u prilog ide i

¢injenica da viSe od 70% vremena gledanja na YouTubeu dolazi s mobilnih uredaja, a YouTubeom
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se moze sluziti na ukupno 80 jezika koji pokrivaju 95% populacije na internetu

(https://www.youtube.com/intl/hr/yt/about/press/ pogledano 10.9.2018.).

2.2.4. Uloga drusStvenih mreZa u reputaciji

U danasnje vrijeme odgovorni menadzment kompanija postaje svjestan da poslovanje ¢iji je jedini
cilj rast profita, bez brige o drustvu, okolini i svim interesno utjecajnim skupinama, ne moze biti
odrzivo na dugi rok te zahvaljuju¢i internetu, druStvenim mrezama, dinamicnoj 1 brzoj
dvosmjernoj komunikaciji, rastu¢em zahtjevu za transparentnosc¢u korporacija, negativne prakse u
poslovanju do javnosti dolaze brze nego prije, Sto moze ugroziti ¢ak i dugogodisnju pozitivnu
reputaciju kompanije (Skoko, Mihovilovi¢, 2014). Edward. L. Bernays jos je pocetkom prosloga

stoljeca utvrdio da elite ne mogu vise javnost ,,poslati k vragu* (Bernays, 2009).

Drustvene mreze (drustveni mediji) su obiljezili novo milenijsko prijelazno doba koje
karakteriziraju snazne visoke tehnologije, novi multimedijski sustavi koji omogucuju
komunikaciju svih sa svima 1 o svemu. Jednom rije¢ju, pred nama se razvija jedan novi svijet, to
jest jedan novi druStveni poredak (politicki, geostrateski, gospodarski, informacijski,
komunikacijski, kulturni, umjetnicki i znanstveni) koji afirmira individualna ljudska i poslovna
prava, a istovremeno se razvija novo informacijsko multimedijalno drustvo (novi mediji i
drustvene mreze) postajué¢i osnovna komunikacijska pretpostavka za razvoj novog medijskog
drustva (Plenkovic i dr., 2013). Drustvene mreZe su organizirani kompleksni sustav, te se u tom
obliku pojavljuju na globalnoj razini (Newman, M., Watts, J., 2006). Ekspanzija druStvenih mreza
i medija utjece na stavove potrosaca i njihove akcije, povecavaju razinu povjerenja u kompaniju,

direktno utjecu na potrosacev odabir medu konkurentima te uspjesnije privlace nove korisnike.

Poduzec¢a su prihvatila druStvene mreze i medije te promijenila nacin komuniciranja sa
potroSacima sa ciljem jacanja povjerenja, prepoznatljivost proizvodne marke i utjecaj na odluku
potrosaca (Dijkmans et al., 2015). Aktivnosti koje su usmjerene ostvarivanju ovih ciljeva nazivaju
se upravljanje online reputacijom koja podrazumijeva online interakcije sa potroSacima, kreiranje
sadrzaja u svrhu dijeljenja, pracenje misljenja potroSaca, rjeSavanje problema prepoznatih u
negativnim sadrzajima podijeljenim na internetu te postovanje iskazanih ideja (Grljevi¢, 2016).
Pozitivna reputacija utjeCe na stvaranje trzi$nih barijera za konkurenciju, doprinosi njegovanju
lojalnosti potrosaca 1 zadrzavanju istog, Stiti poduzece u kriznim situacijama te utjece na povecanje

investiranosti u samo poduzece. AngaZiranje poduzeca na druStvenim mrezama je od iznimne
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vaznosti za njegovu reputaciju no znamo da drustvene mreze nisu jednosmjeran kanal
komunikacije ve¢ predstavljaju nekontroliranu arenu sudionika $§to moze u jednom trenutku
dovesti do pada ugleda (Grljevi¢, 2016). Angaziranost se definira kao spoj kognitivnog aspekta,
bihevioralnog aspekta i/ili emocijonalnog aspekta, a postisanje visoke angaziranosti potrosaca
pospjesuje reputaciju kompanije 1 pozitivno utjece na lojalnost prema brendu (Dijkmans et al.,
2015). Usred brzine Sirenja informacija na drustvenim mreZama samo jedan nezadovoljni potrosac
moze narusiti reputaciju poduzeca (Tripp, T.M., Gregoire, Y., 2011), a najosjetljivija skupina su
usluzne djelatnosti koje su nematerijalne i nestandardizirane te dolazili do razlika izmedu
ocekivanja kupaca, njihove percepcije 1 same usluge Sto za posljedicu donosi prituzbe na

druStvenim mrezama (Dijkmans et al., 2015).

Nadalje, kao nedostaci drustvenih mreza navode se: razotkrivanje, gubitak privatnosti,
manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe, anonimnost i virtualni identitet, virtualni
prijatelji ili avatari, drugi Zivot (second life), usamljenost, izoliranost, socijalni eskapizam,
otudenje i svijet stranaca, ovisnost. Mreze nas okruzuju, mrezama je sve podredeno te one odlucuju
0 nasoj reputaciji i 0 nasoj sudbini. DruStvene mreze nam donese nepreglednu paletu moguénosti,
ali koriStenjem drustvenim mrezZama se 1 izlazemo velikom riziku te moramo biti oprezni i mudro
voditi raCuna o svakom pokretu. Jedan krivi potez, negativna kritika ili pak tra¢ na druStvenim
mrezama nas moze koStati teSko stecene reputacije. Ali s druge strane, tko ne riskira taj i ne
profitira. Pitanje ukljucenosti ili iskljucenosti u druStvenim mrezama postaje pitanje svih pitanja,

i na kraju postaje pitanje zivot ili smrti *"They Kill or kiss, nothing personal” (Castells, 2004).
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE - SLUCAJ GRADA SINJA

3.1. Metodoloski okvir empirijskog istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je analiza utjecaja drustvenih mreza na reputaciju javnog sektora. Za
istrazivanje je izabran Grad Sinj. Ispitivanje je provedeno putem dva razlicita anketna upitnika,
jedan za subjekte iz javnog sektora, drugi za gradane, u razdoblju od 1. srpnja do 21. kolovoza
2018. godine. Anketni upitnici dizajnirani su po pravilima jasnoce, nedvosmislenosti i
jednostavnosti pitanja. U upitnicima su koriStene mjerne skale od jedan do Cetiri kako bi se,

obzirom na parni broj, izbjegli neutralni, srednji, neodredeni odgovori, koji ne mogu posluziti u

donosenju zakljucaka (The marketing universe, http://ankit marketing.blogspot.hr/2012/10/the-4-
point-likert-scale.html pogledano 10.11.2018.).

Anketni upitnik, namjenjen subjektima javnog sektora, sastoji se od deset pitanja zatvorenog tipa
(Prilog 1) te je ispunjen putem elektronicke poste i putem intervjua. Odabrano je pet poduzeca u

javnom sektoru, na prijedlog Gradonacelnice grada Sinja.

Drugi anketni upitnik bio je namjenje gradanima Sinja, sastavljen od sedam pitanja zatvorenog
tipa (Prilog 2). Anketa je direktno podijeljena na razli¢itim frekventnim dijelovima grada te se
prikupilo 154 vazecéa upitnika.

U svrhu obrade podaka prvog upitnika koristen je pristup kvalitativne analize, dok je za obradu
drugog upitnika i testiranje hipoteza koriSten SPSS 23, odnosno odgovarajuce statisticke metode

(mjere centralne tendencije - aritmetic¢ka sredina, standardna devijacija, Friedmanov test sa vise

zavisnih uzoraka i dr.).

3.2. Rezultati istraZivanja

3.2.1. Kvalitativna analiza javnih poduzeéa/institucija

Grad Sinj ima cetiri javna, gradska, trgovacka drustva te Sest javnih, gradskih ustanova. Na

prijedlog Grada za istrazivanje utjecaja drustvenih mreza na reputaciju javnih poduzecéa u gradu
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Sinju uzeto je sljede¢ih pet subjekata: CISTOCA CETINSKE KRAJINE d.o.0., KAMICAK d.o0.0.,

Djecji vrti¢ Bili cvitak Sinj, Muzej Sinjske alke i Kulturno umjetnicko srediste Sinj.

3.2.1.1. CISTOCA CETINSKE KRAIJINE d.o.0.

CISTOCA CETINSKE KRAJINE d.0.0. (u daljnjem tekstu ,,Cistoéa*) osnovano je 28. studenog
2013. godine odvajanjem od drustva Vodovod i ¢isto¢a Cetinske krajine d.0.0.. Temeljna
djelatnost ovog trgovackog drustva je sakupljanje i odvoz komunalnog otpada na deponij Mojanka
koje obuhvacena sva podrucja jedinica lokalne samouprave gradova Sinja i Trilja te op¢ina Otok,
Hrvace i Dicmo. Temelji Drustva sezu jos u davnu 1912.godine kada je u naselju Han kod Sinja
na izvoristu Kosinac pustena u pogon crpna stanica, koja je cjevovodom malog profila spojena sa
gradom Sinj, te se stanovniStvo Sinja pocelo sa tog izvorista opskrbijevati pitkom vodom. Izmedu
dva Svjetska rata djelovala je komunalna sluzba pri tadasnjoj op¢ini Sinj, a od 1949.godine djeluje
komunalno poduzece, koji je preteCa danasnjeg DrusStva, sa oko 15 radnika i1 primitivnijim
oblicima mehanizacije, prijevoza i alata. Na sadasnjoj lokaciji Drustvo djeluje od 1960.godine, a
do tada se nalazilo kod gradske trznice. Drustvo upravlja gradskim grobljem sv.Frane u Sinju,
posjeduje organiziranu pogrebnu sluzbu, odrzava i ureduje parkove i zelene povrsine u gradu Sinju
te upravlja gradskom trznicom na malo u Sinju. Cisto¢a je u suvlasni§tvu ¢&lanova Drustva,
odnosno njegovih osnivaca jedinica lokalne samouprave: Grada Sinj (47%), Grada Trilja (26%),
Op¢ina Otok (12%), Hrvace (10%) i Dicmo. Temeljni kapital Drustva iznosi 20.000,00 kuna, a
ugovorom o podjeli i preuzimanju iz 2013. godine izmedu tvrtke Vodovod i ¢isto¢a — Sinj d.o0.0.
Sinj i Cistoce, Cistoca je preuzela dio temeljnog kapitala u vrijednosti 2.736.597,00 kn kao tvrtka

preuzimatelj (http://www.cistoca-ck.hr/o-nama/opcenito pogledano 10.11.2018.).

Slika 7.: Logo Cistoce

a1 GISTOCA
CETINSKE KRAJINE d.o.0.

Izvor: https://www.facebook.com/cistocacetinskekrajine/ (pogledano 11.12.2018.)

Poduzece Cistoéa popriliéno veliku vaznost pridodaje reputaciji u kontekstu poslovanja poduzeéa.

NajviSom mogucom ocjenom ocjenjuju strucnost u obavljanju poslova, usluznost, susretljivost,
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odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, vaznost vodenja ra¢una o javnom interesu i
komunikaciji s javno$c¢u. Ucinkovitost djelovanja percipiraju vaznim, ali ne kao i kod ranije
spomenutih elemenata za stvaranje ugleda. Poduzecée sa svojom javnoséu (okolinom) komunicira
osobnim kontaktom, sluzbenim objavama za medije, objavama na sluzbenoj web stranici i
drustvenoj mrezi.

Po pitanju drustvenih mreza poduzece se izjasnilo kako €esto koristi drustvenu mrezu Facebook,
dok Instagram, Twitter i YouTube ne koristi uopée; pri tom jedna osoba ima zaduzenje upravljanja
Facebook stranicom, a druStvene mreze percipiraju iznimno vaznim za poduzecée. Poduzece je
aktivno na druStvenoj mreZi Facebook od srpnja ove godine te u trenutku pisanja ovog rada ima

220 pratitelja (https://www.facebook.com /cistocacetinskekrajine/ pogledano dana 10.11.2018.).

Poduzece Cesto objavljuje/azurira sadrzaj, objavljuje vazne informacije za korisnike i provodi
promotivne akcije na Facebook-u. Na istoj druStvenoj mrezi uopée ne organiziraju dogadaje i
nagradne igre (akcije i sli¢no). Facebook se koristi svakodnevno kao kanal za direktnu
komunikaciju s korisnicima pri ¢emu dnevno odgovaraju na upite/poruke pratitelja. Cistoéa ne

pokusava dobiti feedback pratitelja stranice.

3.2.1.2. KAMICAK d.o.0.

Trgovacko drustvo KAMICAK d.0.0. (u daljnjem tekstu , Kami¢ak) osnovano je 2000. godine
kao vlasnistvo Grada Sinja te je porijeklo kapitala u cijelosti u domacem vlasnistvu. Registrirane
djelatnosti trgovackog drustva su, uz primarnu djelatnost upravljanja parkiraliStima, upravljanje
Sportskim gradevinama, struéni poslovi prostornog uredenja, nadzor nad gradnjom i zavr$nim

radovima te odrzavanje javnih povrSina, groblja i sli¢no.

Poduzeée Kamicak smatra kako je reputacija, odnosno ugled, poprilicno vazna za poslovanje
poduzeca. Iznimno vaznim elementima za stvaranje ugleda ocjenjuju stru¢nost u obavljanju
poslova, usluznost, susretljivot, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, vaznost
vodenja racuna o javnom interesu i komunikaciji s javnosc¢u dok ucinkovitost djelovanja smatraju
poprili¢no vaznim, ali ne kao i kod ranije spomenutih elemenata za stvaranje ugleda.

Poduzeée komunikaciju s javno$éu ostvaruje putem osobnog kontakta, sluzbenim objavama za
medije te ostalim nedirektnim putevima. Nisu prisutni ni na jednoj druStvenoj mrezi te ne
posjeduju sluzbenu web stranicu, a samu korist drustvenih mreza za poslovanje poduzeca

percipiraju umjerno vaznom.
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3.2.1.3. Djegji vrti¢ Bili cvitak Sinj

Djecji vrti¢ Bili cvitak Sinj (u daljnjem tekstu ,,Vrti¢*) obavlja djelatnosti programa njege, odgoja,
zaStite 1 obrazovanja djece te djeluje kao samostalna ustanova sa sjedistem u gradu Sinju. Vrtic je
osnovan 27.10.1956. godine od strane Grada Sinja, a obavlja djelatnosti njege, odgoja, naobrazbe,
socijalne i zdravstvene zastite te skrb o djeci predskolske dobi u vrti¢u koju ostvaruju odgojitelji,
stru¢ni suradnici i zdravstveni radnici. Navedene djelatnosti Predskolska ustanova ostvaruje kroz
Sest vrtickih jedinica: Bili cvitak, Maslacak, Alkari¢, Poto¢nica u Glavicama, Vrap¢i¢ u Brnazama
te Ljiljan u Turjacima koji je i ujedno posljednji otvoren u prosincu 2017. godine. Ukupni broj
djece koja borave u vrti¢ima je 601, a podijeljeni su u 28 odgojnih skupina. Vrti¢ki program se
sastoji od cjelodnevnih, 10-satnih ili 8-satnih te poludnevnih, 5 i 6 satnih ili 4 i 5 satnih boravaka.
Program se obogacuje kroz lutkarske predstave, animirane filmove, Setnje, izlete te kroz razne
proslave blagdana, svecanosti, rodendana i priredbi. Kvalitetnu suradnju s roditeljima ova
ustanova ostvaruje redovitim informiranjem, individualnim pristupom i razgovorima, radom
savjetovaliSta s c¢lanovima stru¢nog tima, ukljuCivanjem roditelja u programske aktivnosti,
radionice [ kroz zajednicko organiziranje izleta i proslava

(http://www.bilicvitak.hr/frame6.asp?gid=34 pogledano 10.11.2018.).

Slika 8.: Logo VTrtica

Djeti witie
B citoh

Izvor: https://www.google.com/search?g=Dje¢jit+vrti¢+bili+cvitak (pogledano dana 11.12.2018.)

Vrti¢ reputaciju percipira kao iznimno vaznom za poslovanje poduzeca te je ocjenjuju najviSom
mogué¢om ocjenom kao i sve elemente ugleda poduzeca od stru¢nosti u obavljanju poslova,
usluznosti, susretljivosti, odgovornosti u raspolaganju financijskim sredstvima, vaznosti vodenja
raCuna o javnom interesu do ucinkovitosti djelovanja i komunikaciji s javno$éu. Samu

komunikaciju s javnos$éu ostvaruju putem sluzbene web stranice, a u buducnosti planiraju svoju
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prisutnost ostvariti i na nekoj od drustvenih mreza jer ih smatraju poprili¢no vaznima za poslovanje

poduzeca.

3.2.1.4. Muzej Sinjske alke

Muzej Sinjske alke (u daljnjem tekstu ,,Muzej*) je sve€ano otvoren 8. kolovoza 2015. godine uo¢i
proslave 300-te obljetnice Sinjske alke. Alkarski dvori i Muzej nalaze se u jednom od rijetko
oc¢uvanih mletackih kvartira (vojarna za smjeStaj konjice) u Dalmaciji te su se njihovim
oblikovanjem konaéno stekli uvjeti da viteska igra, Sinjska alka, dobije svoj reprezentativni
muzejski okvir potpuno otvoren javnosti, namjernicima, ekskurzijama i prije svega samim
Sinjanima. Vazan korak u ostvarenju alkarskog muzeja bio je Prostorni program i Koncepcija
stalnog postava Alkarskog muzeja u Sinju $to su zajednickim snagama razradili muzeolog Ivo
Maroevi¢ 1 arhitekt DuSko Dropuli¢ 1987. godine. Alkarski dvori i Muzej finalno su oblikovani
2001. godine prema arhitektonskom projektu izradenom od strane Gradevinsko-arhitektonskog
fakulteta Sveudilista u Splitu te glavnog projektanta Ante Kuzmanié¢a. Prostor muzeja je
inkorporiran u sredi$nji dio Alkarskih dvora, kao poveznica od ulaza Petrovac na jugu do

Vojvodinih prostorija na sjeveru.

Slika 9.: Muzej Sinjske alke

Izvor: https://www.sinj.hr/clanak/muzej-sinjske-alke/ (pogledano 11.12.2018.)

Muzej svojim stalnim postavom zadovoljava najvise muzejske prezentacijske i tehnoloske
standarde te se nalazi u rangu sa ostalim vrhunskim muzejima u Republici Hrvatskoj. Sami
muzejski postav se sastoji od mnogobrojnih odora, opreme i oruzja sinjskih alkara te alkarskih
statuta i pravilnika u suvremenoj digitalnoj formi. Muzej nudi posebnu atrakciju postave kroz

prikaz alkarske povorke nacinjene u prirodnoj veli€ini te rekonstrukciju bitke pod Sinjem iz 1715.
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gdje posjetitelji  u  multimedijalnom okruzenju mogu dozivjeti povijesnu bitku

(https://www.sinj.hr/clanak/muzej-sinjske-alke/ pogledano 10.11.2018.).

Muzej percipira reputaciju iznimno vaznom u kontekstu poslovanja poduzeca i sukladno tome sve
elemente koji utjeCu na stvaranje ugleda ocjenjuju najviSom moguc¢om ocjenom, a to su: strué¢nost
u obavljanju poslova, usluznost/susretljivost, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima,
vaznost vodenja racuna o javnom interesu, u¢inkovitost djelovanja te komunikacija s javnoscéu.

Nadalje, svoju komunikaciju s okolinom ostvaruju kroz razli¢ite kanale, od osobnog kontakta,
preko sluzbene web stranice, sluzbenim objavama za medije te druStvenih mreza. Iako ulogu
drustvenih mreZa ne smatraju presudnom za poslovanje poduzeca te je ocjenjuju ocjenom-2,
odnosno, umjereno vaznom, Muzej ostvaruje prisutnost na drustvenoj mrezi Facebook i na
drustvenoj mrezi Instagram, ali kroz hash tagove i oznacavanje atraktivne lokacije. Za upravljanje
stranicom Facebook u poduzec¢u ne postoji zaduzena osoba, ve¢ stranicu vodi viSe zaposlenih po

principu “tko stigne”. Sama stranica kreirana je u rujnu 2015. godine, a u trenutku pisanja ovog

rada broji 2673 pratitelja (https://www.facebook.com/muzej.alke/ pogledano 5.11.2018.).

Muzej Cesto azurira sadrzaj, direktno komunicira sa korisnicima i1 na dnevnoj bazi odgovara na
upite/poruke korisnika na drustvenoj mrezi Facebook te uvijek koristi spomenutu drustvenu mrezu
za objavljivanje vaznih informacija, u svrhu samo-promocije i organiziranja dogadanja. Samu
mrezu Facebook, Muzej rijetko koristi u svrhu organiziranje nagradnih igara, akcija i sl. dok

feedback pratitelja pokusava dobiti kroz pozivanje pratitelja na “lajkanje” i dijeljenje objava.

3.2.1.5. Kulturno umjetnicko srediste Sinj

Kulturno umjetnicko srediste Sinj (u daljnjem tekstu KUS) je ustanova Grada Sinja koja se bavi
1zlozbenom, muzejskom, izdavackom 1 prikazivatkom djelatno$¢u te u suradnji s udrugama i
ustanovama na podruc¢ju lokalne zajednice producira kulturni program koji je namjenjen svim
uzrastima te je kao takva jedina ustanova na podrucju Cetinske krajine. KUS je osnovano 2001.
godine kao ustanova sljednica Narodnog sveuciliSta Sinj te se sastoji od Galerije Galiotovié,
Galerije Sikirica i Sinjskih novina.

Galerija Galiotovi¢ osnovana je u kolovozu 1999.godine i djeluje kao podruznica KUS-a.
Smyjestena je na Alkarskom trkalistu, u zgradi izgradenoj klesanim kamenom kao stambeni objekat
obitelji Videka u 19. stoljecu. Galerija se prostire na oko 400 m2 povrSine U Kojoj su se smjestila
dva izloZzbena prostora i prostori opremljeni za razne radionice. Galerija nosi ime po donatorici

objekta gospodi Ivi Galiotovi¢ koja je svojom ustedevinom financirala samu izgradnju. Od svojega
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otvaranja do danas Galerija biljezi vrlo zivu kulturnu djelatnost od likovne preko glazbene
umjetnosti, a podrzava i lokalne umjetnike. Takoder, u prostorijama Galerije se organiziraju
promocije, predavanja i razni drugi sadrzaji. Galerija Galiotovi¢ je postala prepoznatljiv kulturni
subjekt na prostorima grada Sinja i Sire.

Galerija Sikirica osnovana je 2010. godine i nalazi se u obnovljenom kompleksu Alkarskih dvora.
Nosi ime po akademskom kiparu Stipi Sikirici koji je svoj cjelokupni opus donirao gradanima
grada Sinja i Cetinskog kraja. Njegovi javni spomenici ¢ine vazne punktove oko kojih cirkulira
zivot grada (Konjanik, fontana ,,Na izvoru®, vratnica crkve Cudotvorne Gospe Sinjske), a sama
Galerija posjeduje preko 500 umjetnikovih radova (skulptura, grafika, crteZza, medalja). U Galeriji
se odvijaju razni projekti poput koncerata, predavanja, promocija, tribina, projekcija filmova i
edukativnih radionica te je tako Galerija Sikirica zasluzila ulogu aktivnog kreatora kulturnih
promjena u gradu. Predstavlja razli¢ite umjetnic¢ke pravce i novomedijske umjetnosti kroz program
za mlade kojim podupire neafirmirane i talentirane umjetnike. Svojom drustvenom odgovornos¢u
i otvorenos¢u prema svim oblicima kreativnog izrazavanja ova ustanova ostvaruje zavidnu
suradnju s lokalnom zajednicom kao i sa sliénim kulturnim institucijama i udrugama u zemlji i

inozemstvu.

Slika 10.: Logo KUS-a

Izvor: https://www.sinj.hr/clanak/kulturno-umjetnicko-srediste-sinj/ (pogledano 11.12.2018.)

Prvi broj Sinjskih novina izisao je 21. prosinca 2009. godine, uz potporu Grada Sinja, kao
drustveno koristan projekt dva novinara, Vita Peri¢a i Zarka Kodzomana. Prvih 6 brojeva Sinjskih
novina su se dijelila besplatno, a nakon toga odlu¢eno je da se novine po¢nu prodavati preko
mreze privatnih kioska u Sinju i okolici. Sinjske novine prate dogadanja u drustvenom zivotu grada

Sinja, bave se temama iz gospodarstva, politike, kulture i sporta te kroz niz stalnih i povremenih
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rubrika nastoje pruziti ¢itateljima objektivnu informaciju o zbivanjima vaznim za grad Sinj. Uz to,
novine nude Citateljima i svojevrsni vremeplov, odnosno podsjetnik na prosla vremena vezana uz
Sinj, a od ozujka prosle godine novine su postale dio ustanove KUS. Takoder, novine suraduju sa
sve veé¢im brojem vanjskih suradnika, honoraraca i volontera te su je Citatelji prihvatili kao svoju
Sto je vidljivo iz reakcija, pisama kao i broja prodanih primjeraka (http://www.kus-sinj.hr/
pdf/25022016_5843774285.pdf pogledano 10.11.2018.).

Poduze¢e KUS percipira ugled poprilicno vaznim u kotekstu poslovanja poduzeéa dok sve
elemente za stvaranje ugleda poduzeca (stru¢nost u obavljanju poslova, usluznost/susretljivost,
odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, vaznost vodenja racuna o javnom interesu,
ucinkovitost djelovanja i komunikacija s javnos¢u) smatraju iznimno vaznim.

KUS komunikaciju s javnoS¢u ostvaruje kroz sluzbene objave za medije, preko sluzbene web
stranice 1 putem drustvenih mreza. Poduzece svakodnevno koristi drustvenu mrezu Facebook, no
prisutno je i na drustvenoj mrezi Flickr. YouTube kanal registriran je na Galeriju Sikirica te nije
obuhvacen ovim istrazivanjem. Samu vaznost prisutnosti na druStvenim mrezama poduzece
ocjenjuje kao poprili¢no vazno te njihovo vodenje prepusta vanjskom suradniku.

U trenutku pisanja ovog rada drusStvenu stranicu Facebook ovog poduzeca prate 844 osobe
(https://www.facebook.com/KUS-Kulturno-umjetni%C4%8Dko-sredi%C5%A1te-Sinj-
448843981979140/ pogledano 5.11.2018.) te poduzece uvijek koristi stranicu za objavljivanje

vaznog sadrzaja za pratitelje i za organiziranje dogadaja dok Cesto aZurira stranicu i ¢esto je koristi
za samo-promociju. Poduzeée na dnevnoj bazi odgovara na upite pratitelja te pokusava ostvariti
feedback kroz pozivanje pratitelja na sudjelovanje (komentiranje, predlaganje, ocjenjivanje) dok
u rijetkoj mjeri komunicira direktno sa korisnicima te rijetko organizira nagradne igre, akcije i

sli¢no.

3.2.1.6. Usporedni prikaz rezultata

Znacaj reputacije, na skali od 1 (uopée ne) do 4 (iznimno vazno), tri subjekta smatraju poprilicno

vaznim (3), dok ga preostala dva ocjenjuju iznimno vaznim (4) za poslovanje.

Svih pet ocijenili su iznimno vaznim sljede¢e elemente ugleda: stru¢nost u obavljanju poslova,
usluznost/susretljivost, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, vodenje racuna o
javnom interesu/zajednici te komunikaciju s javnosti. U¢inkovitost djelovanja dva su subjekta

ocijenila poprili¢éno vaznim (3), a tri iznimno vazanim (4) elementom u stvaranju ugleda.
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Tablica 1.: Komunikacija poduzeca s javnos$éu

Komunikacija CISTOCA KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS SINJ
Osobni kontakt + + + + /
Sluzbene o_k_)Jave + + / + +
za medije
Sluzben.a web + / + + +
stranica
Drustvene mreZe + / / + +
Ostalo / + / / /

Izvor: istrazivanje autora

......

kanala. Druitvene mreZe su najslabije zastupljeni kanal, iako je Cistoc¢a tek nedavno otvorila svoju

Facebook stranicu.

Znadaj drustvenih mreZa za poslovanje Cisto¢a je ocijenila iznimno vaznim (4), KUS i Vrti¢

poprili¢no vaznim (3), dok su Muzej i Kamicak ocijenili umjereno vaznim (2).

Tablica 2.: Koristenje drustvenih mreza

Koristenje ] )
drustvenih CISTOCA | KAMICAK | VRTIC | MUZEJ | KUS SINJ
mreza
Facebook + / / + +
Instagram / / / / /
Twitter / / / / /
YouTube / / / / /
Neka druga / / / / +
mreza
Ne koristimo / + + / /
druStvene mreze

Izvor: istraZivanje autora

Javna poduzeca Grada Sinja ne ostvaruju veliku prisutnost na dru$tvenim mrezama unato¢
svjesnosti njihovih prednosti i1 lako¢i koriStenja. No 1 oni koji ih koriste, koriste samo druStvenu
mrezu Facebook. KUS Sinj se izjasnilo da koristi i drustvenu mrezu Flicker no ona nije predmet

ovog istrazivanja.
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3.2.2. Kvantitativno istraZivanje gradana

3.2.2.1. Opis uzorka

S obzirom na spol, struktura uzorka od 47,4 % muskih i1 52,6 % Zenskih ispitanika, ukazuje na to

da ovo obiljezje nije moglo utjecati na iskrivljenost rezultata, odnosno da ih je moguce

generalizirati za oba spola.

Tablica 3.: Distribucija ispitanika prema dobi

Dob Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
16-24 44 28,6 28,6 28,6
2540 55 35,7 35,7 64,3
Valid 41-60 29 18,8 18,8 83,1
61 ivise 26 16,9 16,9 100,0
Total 154 100,0 100,0

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 3. ukazuje na zastupljenost svih dobnih razreda u uzorku stoga je i po ovom obiljezju

moguce generalizirati rezultate istraZivanja.

Tablica 4.: Distribucija ispitanika prema statusu

Status Frequency | Percent | Valid Percent Cl;?ruclsr:'tve
Ucenik(ca)/student(ca) 36 23,4 23,4 23,4
Zaposlen(a) 56 36,4 36,4 59,7
Nezaposlen(a) 18 11,7 11,7 71,4
Valid Samozaposlen(a)/ 27 175 175 89,0

poduzetnik(ca)
Umirovljenik(ca) 17 11,0 11,0 100,0
Total 154 100,0 100,0

Izvor: istraZivanje autora

Struktura statusa ispitanika u uzorku, prikazana Tablicom 4., pokazuje da u uzorku prevladavaju

zaposleni te u¢enici/studenti, dok su ostali statusi relativno jednako zastupljeni, §to ne ugrozava

generaliziranje rezultata ni po ovom obiljezju.
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Tablica 5

.. Distribucija ispitanika prema obrazovanju

Obrazovanje Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Osnovna 8 5,2 5,2 5,2
Srednja 90 58,4 58,4 63,6
Valid .
Visa/visoka 56 36,4 36,4 100,0
Total 154 100,0 100,0

Izvor: istrazivanje autora

Klasificiraju¢i ispitanike prema stupnju obrazovanja (Tablica 5.) vidljivo je kako uzorak vecinski

saCinjavaju ispitanici srednje stru¢ne spreme, dok su najmanje zastupljeni ispitanici sa zavr§enom

osnovnom $kolom.

Iako se ne moze tvrditi da je uzorak reprezentativan po svim obiljeZjima, s obzirom na

zastupljenost svih razreda unutar svakog obiljezja moze se ocCekivati da dobiveni rezultati

obuhvacaju strukturu stanovniStva u cjelini.

3.2.2.2. Ponasanje ispitanika na internetu i drustvenim mrezama

Tablica 6.: Distribucija ispitanika prema ucestalosti koriStenja interneta

Ucdestalost koriStenja Frequency Percent valid Percent Cumulative
Interneta Percent
Uopce ne 9 5,8 5,8 5,8
Rijetko 13 8,4 8,4 14,3
Valid Cesto 13 8,4 8,4 22,7
Svakodnevno 119 77,3 77,3 100,0
Total 154 100,0 100,0

Izvor: istrazivanje autora

Iz Tablice 6. vidljivo je da 85,7 % gradana Cesto i svakodnevno koriste internet, §to je u skladu s

rezultatima istrazivanja koristenja interneta u danasnje vrijeme. Udio ispitanika koji se ne koriste

Internetom, relativno je zanemariv u strukturi uzorka (5,8%).
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Tablica 7.: Distribucija ispitanika prema podru¢ju/namjeni za koju koriste internet

Podruéja/namjene za koje koristite internet
Posao 51,9 %
Obrazovanje 42, %
Obitelj 53,9 %
DruZenje 77,3%
Zabava 81,2 %
Drustveni status 72,1 %
Informiranje 94,2 %
Hobi 61,7 %
Ostalo 57,1 %
Ne Koristi internet 52 %

Izvor: istrazivanje autora
Ispitanici u najvecoj mjeri (94,2 % - 72,1 %) koriste internet za informiranje, zabavu, druzenje i
drustveni status. Relativno podjednako su zastupljena ostala podruc¢ja namjene interneta (Tablica

7).

Tablica 8.: Ucestalosti koristenja drustvenih mreza

Report
Facebook Instagram Twitter YouTube
N 154 154 154 154
Median 3,00 3,00 2,00 4,00
Mean 2,72 2,53 2,23 3,10
Std. Deviation 1,202 1,253 1,287 1,121

Izvor: istrazivanje autora

Ucestalost koriStenja pojedinih drustvenih mreza ispitanici su oznacili na skali od 1 (uopce ne) do
4 (svakodnevno). Iz Tablice 8. vidljivo je da se najcesce koristi YouTube (50 % ispitanika
svakodnevno koristi), zatim slijede Facebook 1 Instagram (50% ih Cesto koristi). Najslabije se
koristi Twitter (50% ga rijetko koristi), $to je i o¢ekivano, s obzirom ha pokazatelje na razini cijele
Hrvatske. Za tumacenje se koristio median obzirom da je standardna devijacija svugdje veca od 1.
U ispitanom uzorku 76 gradana (49,4 %) koristi i neke druge mreze dok 16 (10,4 %) ne koristi

drustvene mreze uopce.
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Tablica 9.: Ocjena djelovanja poduzeca/institucija na Facebook-u

(1 = uopce ne/losa; 2 = rijetko/prihvatljiva; 3 = Cesto/dobra; 4 = svakodnevno/jako dobra)

CISTOCA MUZEJ KUS

Mean Desitgfion Mean De\?}gfion Mean Desitgfion
Pracenje 1,87 0,928 2,60 1,055 2,10 1,062
Korisnost sadrzaja 3,37 0,677 3,58 0,583 3,68 0,494
Pouzdanost sadrzaja 3,84 0,373 3,92 0,265 3,90 0,337
Zanimljivost sadrzaja 3,01 0,677 3,82 0,385 3,78 0,472
organ(ijz?::rz]:kdgza daje | 100 0,00 2,59 0,802 2,48 0,959
Direktna komunikacija 1,03 0,164 1,42 0,616 1,48 0,689
Brzina odgovaranja 3,50 0,707 3,58 0,500 4,00 0,000
Aktivno sudjelovanje 1,37 0,514 2,12 0,613 2,01 0,657

Izvor: istrazivanje autora

Obzirom da dva od pet navedenih subjekata nisu prisutna na dru§tvenim mreZzama, ocjenjivanje je
provedeno samo za tri koja su prisutna, i to na Facebook-u. Anketom se trazila ocjena ispitanika S
obzirom na pracenje 1 uklju€ivanje u razli¢ite aktivnosti koje subjekti provode na Facebook-u te
kvalitetu istih (Tablica 9.).

Po pitanju pracenja njihovih Facebook stranica, ispitanici ¢esce (2,60) posjecuju stranicu Muzeja,
dok stranice KUS-a i Cistoée posjeéuju rijetko (2,10 i 1,87). Za razliku od udestalosti praéenja
stranica, korisnost sadrzaja istih ocijenjena je dosta visoko (Cistoc¢a 3,37 — KUS 3,68). Pouzdanost
sadrzaja na stranici najbolje je ocijenjeno obiljezje (3,84 - 3,929), koje prati brzina odgovaranja
(3,5 — 4,0). Po zanimljivosti sadrzaja vidljive su razlike, tako su stranice Muzeja i KUS-a
ocijenjene kao jako dobre (3,82 i 3,78), dok je stranica Cistoée ocijenjena kao dobra (3,01). Tri
najlosije ocijenjene aktivnosti su organiziranje i odaziv na dogadaje, aktivno sudjelovanje na

stranicama te direktna komunikacija preko stranice/inbox-a. Dok su po pitanju dogadaja i aktivnog
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sudjelovanja Muzej i KUS ipak nesto bolji od Cistoée, direktna komunikacija gotovo izostaje kod

svih subjekata (1,03 — 1,48).

3.2.2.3. Ocjenjivanje reputacije javnih poduzeca/institucija

Ispitanici su odgovorili na pitanje na temelju cega su formirali misljenje o javnim

poduzecima/institucijama, odnosno §to je utjecalo na isto (Tablica 10.).

Tablica 10.: Utjecaj razli¢itih ¢imbenika na formiranje mis$ljenja o javnim

poduzecima/institucijama

Na temelju ¢ega ste | najslabiji slabi jaki utjecaj najjaci
formirali miSljenje | utjecaj (1) | utjecaj (2) 3 utjecaj (4)
Osobno iskustvo 3,9% 11 % 37% 48,1%
Price, komentari 13 % 26,6 % 18,2 % 42,2 %

drugih
Objave u medijima 13 % 38,3% 39 % 9,7 %
Sluzbet_n 1Zvori 70.1 % 24 % 5.8 % /
subjekta

Izvor: istrazivanje autora

S obzirom na frekvenciju odgovora vidljivo je da osobno iskustvo najjace utjeCe na formiranje
misljenja javnosti o subjektu (85,1 % odgovorilo je da to ima jaki i1 najjaci utjecaj pa prosjecan
intezitet utjecaja iznosi 3,29). Najslabiji utjecaj imaju sluzbeni izvori subjekta (94,1 % izjasnilo se
da to ima slabi i najslabiji utjecaj pa prosjecan intezitet utjecaja iznosi 1,35). S aspekta druStvenih
mreza koje omogucavaju razliCite objave, a i komentare drugih korisnika, nije loSe imati na umu
da su ih ispitanici ocjenili umjereno znacajnima (60,4 % je utjecaj komentara oznacilo s jakim i

najjacim intezitetom, a 48,7% objave u medijima).
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Tablica 11.: Ocjena reputacije po elementima

(1 —lose; 2 — prihvatljivo; 3 — dobro; 4 — jako dobro)

Javne ustanove Strutnost | USluznost/ | Financijska | Javni | e ol
susretljivost | odgovornost | interes
. . M 4 4
SISTOCA ean 3,49 3,58 3,43 3,65 3,60
Std.
S ,539 ,546 ,547 479 492
Deviation
Mean 2,04 1,77 1,81 1,79 2,05
KAMICAK s
S 122 ,691 ,644 ,615 ,694
Deviation
Mean 3,32 2,81 3,07 2,95 3,27
VRTIC st
S ,675 ,991 ,487 ,576 447
Deviation
Mean 3,67 3,75 3,71 3,88 3,88
MUZEJ s
S ,486 ,462 ,495 322 ,330
Deviation
Mean 3,43 3,78 3,66 3,64 3,69
KUS
Std.
S ,509 416 A74 ,483 ,489
Deviation

Izvor: istraZivanje autora

Struc¢nost u obavljanju poslova, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, kao i
ucinkovitost djelovanja ocijenjene su vecom od 3 (dobar) kod svih osim kod Kamicka.
Usluznost/susretljivost i vodenje racuna o javnom interesu/zajednici su ocijenjene ispod 3 za Vrti¢
i Kami¢ak. Muzej je najbolje ocijenjen javni subjekt gotovo po svim elementima ugleda (stru¢nost
3,67 — javni interes 3,88), a slijede ga KUS (struénost 3,43 —usluznost 3,78) i Cistoca (financijska
odgovornost 3,43 — javni interes 3,65). Elementi ugleda su kod Vrtiéa ocijenjeni neSto nize
(usluznost 2,81 — strucnost 3,32). NajloSije ocijenjen je KamiCak — usluznost, financijska
odgovornost, javni interes ocijenjeni su ispod prihvatljivog (2), dok su stru¢nost i u¢inkovitost

ocijenjeni jedva prihvatljivima (2,04 i 2,05).

3.2.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata

Postavljena je glavna hipoteza o pozitivnom utjecaju druStvenih mreza na reputaciju javnog

sektora i Cetiri pomo¢ne, s namjerom utvrdivanja eventualnih razlika utjecaja pojedinih drustvenih
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mreza s obzirom na njihove specifi¢nosti. Istrazivanjem je utvrdeno da i tri subjekta koja koriste
drustvene mreze zapravo koriste samo Facebook. Stoga je testiranje pomoc¢nih hipoteza
ograni¢eno samo na H.1.1., odnosno istom se testira i glavna hipoteza, pri ¢emu koriStenje

drustvenih mreZa podrazumijeva koristenje Facebook-om.

S obzirom da se reputacija ocijenjivala po pojedina¢nim elementima (stru¢nost u obavljanju
poslova, usluznost/susretljivost, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima, vodenje
racuna o javnom interesu/zajednici, u¢inkovitost djelovanja) testiranje se prvo provelo za svaki

pojedini element ugleda.

Tablica 12.: Element ugleda - stru¢nost u obavljanju poslova

CISTOCA KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS
Element S 5 S S s
ugleda §| o8 g =i § =i g =i g =i
(a) (a) (a] (a) (a)
Strudnost | 5 49| 539 | 204 722 3.32 675 3.67 486 343 | 509

Izvor: istrazivanje autora

Prema Tablici 12., vidljivo je da tri subjekta koja koriste drusStvene mreze (Facebook) imaju ve¢u
ocjenu elementa ugleda stru¢nosti od subjekata koji ih ne koriste. Istu sliku daje i usporedba

srednjih vrijednosti ranga (Tablica 13.).

Tablica 13.: Stru¢nost u obavljanju poslova - rangovi

Mean Rank
CISTOCA 3.43
KAMICAK 1.36
VRTIC 313
MUZEJ 3.77
KUS 3.31

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 14.: Friedmanov test — stru¢nost u obavljanju poslova

Test Statistics?

N 154
Chi-Square 296.117
Df 4
Asymp. Sig. .000

a. Friedman Test

Izvor: istrazivanje autora

Za utvrdivanje statisticke znacajnosti prethodnog zakljucka koristen je (Tablica 14.), s obzirom da

distribucija nije normalna, neparametrijski test, i to Friedmanov test (isti uzorak gradana ocjenjuje

razli¢ita poduzeca). Isti je, s obzirom na empirijsku signifikantnost a* ~ 0,000 (o < 1%) potvrdio

statisticki znaCajnu razliku u percepciji strucnosti u obavljanu poslova medu subjektima.

U Tablici 15. prikazani su rezultati percepcije ispitanika za element usluznosti/susretljivosti.

Vidljivo je da tri subjekta koja koriste druStvene mreze (Facebook) imaju veu ocjenu ovog

elementa ugleda od subjekata koji ih ne koriste. Istu sliku daje i usporedba srednjih vrijednosti

ranga (Tablica 16.). Friedmanovim testom (Tablica 17.) potvrdena je statisticki znacajna razlika u

percepciji usluznosti/susretljivosti (a* ~ 0,000, a0 < 1%).

Tablica 15.: Element ugleda - usluznost/susretljivost

CISTOCA | KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS

Element c = c = c

2 = =] 2 2

ugleda c | B c | B c | B 2 | B c 3

3 % 3 3 3 3 3 & 3 &

= o = [a) > o = @] > @)

= b= = = =

(7p) (] [9p] (7p) (7p)

Usluznost/ | 3 oo | 546 | 177 | 601 | 281 | 991 | 375 | 462 | 378 | .416
susretljivost

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 16.: Usluznost/susretljivost - rangovi

Tablica 17.: Friedmanov test — usluznost/susretljivost

Mean Rank
CISTOCA 3.47
KAMICAK 1.32
VRTIC 255
MUZEJ] 381
KUS 3.84

Izvor: istrazivanje autora

Test Statistics?

N 154
Chi-Square 366.404
Df 4
Asymp. Sig. .000

Isti zakljucci iSCitavaju se iz Tablica 18., 19. 1 20. za odgovornost u raspolaganju financijskim

a. Friedman Test

Izvor: istrazivanje autora

sredstvima, dakle, percepcija ovog elementa ugleda veca je za subjekte koji koriste drustvene

mreze.

Tablica 18.: Element ugleda - odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima

CISTOCA KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS
Element s s 5 5 S
ugleda § | =8| § |=8| § | =8| § |=8| § | =8
o [a) o @) (e
Financiiska | 5 43 | 547 | 181 | 644 | 307 | 487 | 371 | 495 | 366 | 474
odgovornost

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 19.: Odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima - rangovi

Mean Rank
CISTOCA 3.36
KAMICAK 1.16
VRTIC 271
MUZEJ 3.94
KUS 3.82

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 20.: Friedmanov test — odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima
Test Statistics®

N 154
Chi-Square 400.048

Df 4
Asymp. Sig. .000

a. Friedman Test

Izvor: istrazivanje autora

Prema Tablici 21., vidljivo je da tri subjekta koja koriste drustvene mreze (Facebook) imaju ve¢u
ocjenu vodenja racuna o javnom interesu/zajednici od subjekata koji ih ne koriste. Istu sliku daje
I usporedba srednjih vrijednosti ranga (Tablica 22.). Friedmanov test (Tablica 23.), s obzirom na
empirijsku signifikantnost a* ~ 0,000 (o < 1%), potvrdio je statisticki znacajnu razliku u

percepciji ovog elemnta ugleda medu subjektima.

Tablica 21.: Element ugleda - vodenje ra¢una o javnom interesu/zajednici

CISTOCA | KAMICAK | VRTIC MUZEJ KUS
Element
ugleda c c c c =
2 2 2 2 2
= § c E c E c E = E
£122| £ |z2| & 25| £% (28| £|z8

Javni interes 365 | .479 | 179 | .615 | 295 | .576 | 3.88 | .322 | 3.64 | .483

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 22.: Vodenje rac¢una o javnom interesu/zajednici - rangovi

Mean Rank
CISTOCA 3.66
KAMICAK 1.16
VRTIC 2 46
MUZE] 4.09
Sl 3.63

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 23.: Friedmanov test — vodenje ra¢una o javnom interesu/zajednici
Test Statistics®

N 154
Chi-Square 431.917
Df 4
Asymp. Sig. .000

a. Friedman Test

Izvor: istraZivanje autora

U Tablici 24. prikazani su rezultati percepcije ispitanika za element ucinkovitost djelovanja.
Vidljivo je da tri subjekta koja koriste drustvene mreZe (Facebook) imaju vecu ocjenu ovog
elementa ugleda od subjekata koji ih ne koriste. Istu sliku daje i usporedba srednjih vrijednosti
ranga (Tablica 25.).

Tablica 24.: Element ugleda - u¢inkovitost djelovanja

CISTOCA KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS
Element
djelovanja - 5 - s - S| = 5 - 5
3 o8 3 == 3 == 3 == 3 o8
s | &% s | 83| = |83 = s - b
(a] (&) (&) (a) (a]
‘{jc.“‘k"v‘tf’“ 360 | 492 | 205 | 694 | 327 | 447 | 388 | 330 | 369 | .489
jelovanja

Izvor: istrazivanje autora
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Tablica 25.: Rangovi — u¢inkovitost djelovanja

Mean Rank
CISTOCA 3.42
KAMICAK 1.22
VRTIC 275
MUZE) 3.99
= 3.62

Izvor: istrazivanje autora

Tablica 26.: Friedmanov test — uc¢inkovitost djelovanja
Test Statistics?

N 154
Chi-Square 379.389

df 4
Asymp. Sig. .000

a. Friedman Test

Izvor: istrazivanje autora

Friedmanovim testom (Tablica 26.) potvrdena je statistiCki znacajna razlika u percepciji

usluznosti/susretljivosti (a* ~ 0,000, o < 1%).

Kako bi se mogao usporediti ukupni ugled subjekata javnog sektora, za svaki je izraCunata srednja
vrijednost svih elemenata ugleda kao nova varijabla (Tablica 27.). Isto je opravdano obzirom da
je koeficijent Cronbach Alpha veci od 0,7 §to ukazuje na solidnu konzistentnost ocjena pojedinih

elemenata ugleda svakog subjekta.

Tablica 27.: Ocjena ugleda javnih poduzeca/ustanova

CISTOCA KAMICAK VRTIC MUZEJ KUS
Mean 3,5494 1,8922 3,0857 3,7792 3,6403
Std. 38027 57582 46518 29653 33869
Deviation ! ! ’ ’ .

Izvor: istrazivanje autora
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Vidljivo je da su ocjene ugleda Cisto¢e, Muzeja i KUS-a veée od istih za Kami¢ak i Vrtié.
Friedmanovim testom (Tablica 28.) potvrdena je statisticki znacajna razlika izmedu ocjena ugleda

ispitivanih subjekata.

Tablica 28.: Rezultati Friedmanovog testa razlike ugleda pet javnih ustanova

N 154
Chi-Square | 394,805

Df 4
Asymp. Sig. ,000

Izvor: istrazivanje autora

Provedeno testiranje potvrduje pomo¢nu hipotezu H 1.1. Koristenje Facebook-a pozitivno utjece
na reputaciju javnog sektora te ujedno i glavnu hipotezu HI: Koristenje druStvenih mreza
pozitivno utjece na reputaciju javnog sektora. Naime, po svim elementima ugleda kao i po ukupnoj
prosjecnoj ocjeni reputacije subjekti javnog sektora koji koriste drustvene mreze (Facebook) imaju

vecu ocjenu od subjekta koji ih ne koriste.

Dobiveni rezultati impliciraju kako je svim subjektima javnog sektora pozeljno uspostaviti
vidljivost i komunikaciju s javnoséu putem drustvenih mreza. To ne znaci da ¢e se pojedini
elementi njihovog ugleda sami po sebi poboljsati, no svakako ¢e se poboljSati informiranost
gradana o djelovanju javnih poduzeéa/ustanova, §to ¢e omoguéiti da i percepcija o istima bude
utemeljena. Naime, javna poduzeca/ustanove su zbog svoje uloge izlozene kritickoj ocjeni javnosti
te je izrazito vazno da S§to viSe i §to CeSce, kroz kontakt s korisnicima i gradanima opcenito, stvaraju
i odrzavaju svoj ugled. A drustvene mreze, s obzirom na njihovu ulogu u informiranju gradana,
kao i mogucnosti koje pruzaju za brzu i dvosmjernu komunikaciju svakako su jedan od

neizostavnih kanala.
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4. ZAKLJUCAK

Reputacija je nematerijalna, vrijedna imovina poduzeca, koja se teSko stjece, zahtjeva vrijeme i
ogleda se u o¢ima korisnika te je kao takva podlozna promjenama, krhka na razne udare, te je
neprestano treba njegovati, odrzavati i ¢uvati. Naziva se ‘reputacijskim kapitalom’ kojeg se ne
moze kupiti, niti se moze trgovati njime, ne moze se nadomjestiti, a moze biti izgubljen u trenutku.
Znacaj reputacije posebno je postao aktualan kada je percipirana kao neizostavna komponenta
konkurentnosti poduzec¢a te ima najvece zasluge za pozitivni utjecaj druStvene izvedbe poduzeca

na njegove financijske rezultate.

Drustvene mreze utjeCu na stavove korisnika, njthovo ponasanje i na povjerenje koje poduzeca
uzivaju te je nuzno da poduzeca prihvate drustvene mreze kao nacin komunikacije s javnoscu,
odnosno svojom okolinom kako bi zadobili povjerenje. Angaziranje poduzeca na druStvenim
mrezama je od nedvojbene vaznosti za njegov ugled. S obzirom na to da su drustvene mreze
dvosmjeran komunikacijski kanal te kao takve predstavljaju nekontroliranu arenu sudionika, u
jednom kratkom trenutku moze do¢i do urusavanja teSko ste¢enog ugleda. Javna poduzec¢a moraju
biti u korak s vremenom i raditi na svojoj reputaciji koja je konstantno izlozen procjeni njegovih
korisnika, svih ¢lanova zajednice. Podsjetimo, drustvena mreza YouTube, je odmah iza Google-
a, najposjecenija mreZa na svijetu koja mjese¢no broji preko 1,9 milijardi prijavljenih korisnika i
ta brojka i dalje raste. Koristi koje drustvene mreze donose su velike i javna poduzeca ih trebaju
prigrliti kao sredstvo kojim ¢e doprijeti do javnosti, spoznati njihove potrebe i uociti eventualne
greske svog djelovanja. Slobodno se moze reci, kada sagledamo takve podatke, kako je velika
propustena prilika ne biti prisutan na ovim besplatnim kanalima koji su dostupni svima. Javna
poduzeca moraju shvatiti da samoprezentacija 1 prisutnost na druStvenim mreZama ne spada ni u

buduénost, ni u sadasnjost nego je ona trebala biti ve¢ jucer.

Ovim istrazivanjem se potvrdilo kako drustvene mreze imaju pozitivan utjecaj na ugled javnih
poduzeéa u gradu Sinju. Izabrane javne institucije/poduzeéa: Cistoéa Cetinske krajine d.o.0.,
Muzej Sinjske alke, Kulturno umjetnicko srediste Sinj, Djecji Vrti¢ Bili cvitak Sinj i Kamicak
d.o.0. smatraju da je reputacija poprili¢no i iznimno vazna za poslovanje poduzeca. Istim ocjene
(poprili¢no i iznimno vazno) su dodijelili i pojedinim elemetima u stvaranja ugleda (stru¢nost u
obavljanju poslova, usluznost/susretljivost, odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima,
vodenje racuna o javnom interesu/zajednici te u¢inkovitost njihovog djelovanja). lako smatraju da

su drustvene mreze vazne (iznimno, poprili¢no i umjereno vazne) U komunikaciji s javnoscu, samo
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tri subjekta koriste drustvene mreze, i to Facebook (Muzej Sinjske alke, Kulturno umjetni¢ko
drustvo Sinj i Cisto¢a Cetinske krajine). Gradani su ocjenjivali ugled poduzeéa po elementima
struénosti, usluznosti/susretljivosti, financijskoj odgovornosti, javnom interesu i u¢inkovitosti iz
Cega je proizaSla ukupna srednja vrijednost percepcije ugleda. Po svim navedenim elementima
ugleda, kao i po ukupnoj prosjecnoj ocjeni reputacije, subjekti javnog sektora koji Koriste
drustvene mreZe, tj. Facebook (Muzej Sinjske alke, Kulturno umjetni¢ko srediste Sinj i Cisto¢a
Cetinske krajine d.0.0.), imaju vecu ocjenu od subjekta koji ih ne koriste (Kamicak d.o.o., Djecji

Vrti¢ Bili cvitak Sinj) te je percepcija gradana o njima bolja.

Ograni¢enja ovog istrazivanja svakako su to §to je istrazivanje provedeno na malom uzorku i u
jednoj lokalnoj jedinici. No, implikacije koje su prepoznate vjerovatno bi se mogle primjeniti na
subjekte javnog sektora opcenito. Dobiveni rezultati impliciraju da se svim subjektima javnog
sektora preporuca uspostavljanje prisutnost, vidljivost i komunikacija s javnos¢u putem drustvenih
mreza ¢ime C¢e se poboljSati informiranost gradana o djelovanju i aktivnostima javnih
poduzeca/ustanova, ¢ime percepcija gradana o istima ne mora biti nuzno poboljSana, no ovim
putem c¢e biti utemeljena. Preporuke za daljnja istrazivanja svakako uklju¢uju dodatna istrazivanja
na vecem uzorku, broju lokalnih jedinica, drzavnoj razini §to ¢e onda i omoguditi testiranje
navedenih pomo¢nih hipoteza odnosno utvrditi eventualne razlike. Razli¢ite drusStvene mreze
imaju svoje specifi¢nosti te mogu biti vise ili manje pogodne za stvaranje ugleda, odnosno njihovo

koristenje moze jace ili slabije utjecati na ugled.
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PRILOZI

Prilog 1: anketni upitnik za javna poduzeca/institucije

ANKETNI UPITNIK

Molim Vas da ispunite ovaj anketni upitnik za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom
fakultetu Split, pod nazivom: ,Utjecaj drustvenih mreZa na reputaciju javnih poduzeca”.

Unaprijed hvala na suradnji, iskrenim odgovorima i dragocjenom vremenu!

1. Smatrate li da je ugled (reputacija) vaZan za poslovanje Vaseg poduzeca?

Uopce ne (1) [] Umjereno vazan (2) [] Poprilicno vazan (3) [] Iznimno vaZzan (4) []

2. Ocijenite vaZnost pojedinih elemenata za stvaranje ugleda, ocjenama od 1 do 4
(1-uopce ne, 2-umjereno vazno, 3-poprilicno vazno, 4-iznimno vazno)
(1)(2)(3)(4)
Stru¢nost u obavljanju poslova OO O O
Usluznost/susretljivost O O O O
Odgovornost u raspolaganju financijskim sredstvima O O O O
Vodenje racuna o javhom interesu/zajednici O O O O

Ucinkovitost djelovanja O O O O
Komunikacija s javnoscu O O O O

3. Kako Vase poduzece komunicira s javnoscu?

Osobnim kontaktom [ Sluzbenim objavama za medije [ Sluzbenom web stranicom [

Drustvenim mrezama D Ostalo

4. Koje drustvene mreZe koristi Vase poduzece (1-uopce ne, 2-rijetko, 3-Cesto, 4-svakodnevno)
(1)(2)(3)(4)
Facebook O O O O

Instagram O O O O
Twitter D D D D
Youtube O O O O

Koristimo neku drugu mrezu [] Ne koristimo drustvene mreze [

5. Tko upravlja Vasim stranicama na drustvenim mreZzama?

ZaduzZena osoba [] (funkcija/radno mjesto) Svi/“tko stigne” []
Vanjski suradnik/ci [] Ostalo

6. Koliko su drustvene mreZe, prema Vasem misljenju, vazne za poduzece?

Uopce ne (1) [ Umjereno vazne (2) [] Poprilicno vazne (3) [] Iznimno vazne (4) [
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7. U sljedecoj tablici odgovorite na pitanja o koristenju navedenih drustvenih mreZa
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Prilog 2: anketni upitnik za gradane

ANKETNI UPITNIK

Postovani, molim Vas da ispunite ovaj kratki anonimni upitnik
za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Split,

Unaprijed hvala na suradnji i Vasim iskrenim odgovorima!

pod nazivom: ,,Utjecaj drustvenih mreZa na reputaciju javnih poduzecéa”.

1. Spol: Musko 1 Zensko L1
2.00b: 16-24 1 25-200 21-60 0 61ivize J

3. Status: Ucenik(ca)/student(ca) [] Zaposlen(a) [] Nezaposlen(a) []
Samozaposlen(a)/poduzetnik(ca) [] Umirovljenik(ca) []

4. Razina obrazovanja: Osnovna [ Srednja [ Visa/visoka []

5. Koliko se cCesto sluZite internetom?
Uopce ne (1) [] Rijetko (2) [] Cesto (3) [] Svakodnevno (4) []

6. Oznacite podrucja/namjene za koje koristite internet:

Posao [ Obrazovanje [ Obitelj [ Druzenje [ Zabava [ Drustveni status

[ Informiranje [ Hobi [ Ostalo Ne koristim internet []

7. Koje drustvene mreze koristite (1 - uopce ne, 2 - rijetko, 3 - Cesto, 4 - svakodnevno):

(1)(2)(3)(4)
Facebook D I:l D |:|

Instagram D D D |:|
Twitter D D D D
Youtube O O O O

Koristim neku drugu mrezu [ Ne koristim drustvene mreze []

8. Sigurno imate svoje misljenje o javnim poduzec¢ima/ustanovama u Vasem gradu.
Na temelju cega ste ga formirali, sto sve utjece na njega? (redoslijed oznacite od

1 - najslabiji utjecaj do 4 - najjaci utjecaj)
Osobno iskustvo (koristim njihove usluge) []
Pric¢e, komentari drugih (obitelji, prijatelja, kolega, poznanika) [
Objave o njima u medijima (novinama, radiju, TV-u, portalima) [

Sluzbeni izvori/informacije/objave poduzeda []
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9. U sljedecoj tablici odgovorite na pitanja za navedena javna

poduzeca/ustanove, njihovo djelovanje na pojedinim drustvenim mreZama:

CISTOCA Muzej Kulturno umjetnicko
CETINSKE KRAJINE . . J oy 4 . .
d.0.0 Sinjske alke srediste Sinj
m =~ m =3 m S
Q a e I = & 5 | S| 9 o 3 | 3
3|8 |s (8|8 |8 |= |2k |8 | |8
o p Q = s o Q = = o Q = =
Iy Qo S o S
S|s|g|g|g|s | 5|85 |¢ %
=~ | 3 @ =~ | 3 ® =~ | 3 ®

Pratite li ih na navedenim
drustvenim mrezama?
(1 —uopce ne, 2 — rijetko,
3 —Cesto, 4 — svakodnevno)

Ocijenite korisnost/
informativnost sadrZaja na
njihovim stranicama

(1 —losa, 2 — prihvatljiva,

3 —dobra, 4 — jako dobra)

Ocijenite pouzdanost
sadrZaja na njihovim
stranicama

(1 —losa, 2 — prihvatljiva,
3 —dobra, 4 — jako dobra)

Ocijenite zanimljivost
sadrZaja na njihovim
stranicama

(1 - losa, 2 — prihvatljiva,
3 —dobra, 4 — jako dobra)

Idete li na njihova dogadanja
organizirana putem stranica?
(1 — uopce ne, 2 — rijetko,

3 — Cesto, 4 — uvijek)

Komunicirate li direktno s
njima na stranici/u inboxu?
(1 — uopce ne, 2 - rijetko,

3 —Cesto, 4 — svakodnevno)

Ocijenite brzinu njihovog
odgovaranja na stranicama
(1 - losa, 2 — prihvatljiva,

3 —dobra, 4 — jako dobra)

Sudjelujete li aktivno na
njihovim stranicama (objava
slika, komentiranje i sl.)?

(1 — uopce ne, 2 —rijetko,

3 — Cesto, 4 — svakodnevno)
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10. Ocijenite svaki element ugleda navedenih javnih poduzeéa/ustanova (1 — loSe, 2 —

prihvatljivo, 3 — dobro, 4 — jako dobro):

= 5 Djecji
CISTOCA vlrticlf Muzej Kulturno
CETINSKE | KAMICAK e AL pr
Bili Sinjske umjetnicko
KRAJINE d.o.o. . s s
cvitak alke srediste Sinj
d.o.o. ..
Sinj

Strucnost u
obavljanju poslova

Usluznost /
susretljivost

Odgovornost u
raspolaganju
financijskim
sredstvima

Vodenje racuna o
javnom interesu /
zajednici

Ucinkovitost njihovog
djelovanja
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SAZETAK

Reputacija je neopipljiva imovina, odnosno imovina nemjerljive vrijednosti, koja predstavlja
znaCajan dio vrijednosti poduzeca. Ona oznacava kako su poduzeca, javne institucije ili
slicne organizacije percipirane od strane dionika na koje se organizacija oslanja za
ostvarivanje uspjeha. Javne institucije/poduzeca, odnosno javni sektor, posebno je izlozen
procjeni raznih dionika, obzirom na svoje specifi¢nosti. Prisutnost javnih subjekata na
drustvenim mrezama je od iznimne vaznosti za njegov ugled, s obzirom na to da su druStvene
mreze dvosmjeran komunikacijski kanal koji pruza brzu interakciju sudionika, osjecaj
pripadnosti i povezanosti s korisnicima te bi ih javni subjekti trebali vjesto koristiti kao
instrument kojim ¢e izgraditi, odrzavati i sacuvati reputaciju kod korisnika.

Ispitivanje je provedeno putem dva razli¢ita anketna upitnika, jedan za odabrane subjekte
javnog sektora, a drugi za gradane. U ovom diplomskom radu potvrden je pozitivan utjecaj

drustvenih mreZa na reputaciju javnog sektora u gradu Sinju.

Klju¢ne rije€i: reputacija, javni sektor, drustvene mreze, Grad Sinj

SUMMARY

Reputation is an intangible asset, an asset of immaterial value, which represents a significant
part of the value of an enterprise. It indicates that companies, public institutions or similar
organizations are perceived by the participants that the organization relies to achieve success.
Public institutions/enterprises, the public sector, are particularly exposed to various
participants, given their specificity. The presence of public entities on social networks is of
utmost importance for its reputation, given that social networks are a two-way
communication channel that provides quick interaction of participants, feelings of belonging
and connectivity with users, and public entities should be used skillfully as an instrument to
build , maintain and preserve the reputation of users.

The survey was conducted through two different questionnaire surveys, one for selected
public sector entities and the other for citizens. This master's thesis has confirmed the

positive influence of social networks on the reputation of the public sector in the city of Sinj.

Key words: reputation, public sector, social networks, Sinj City
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