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Predgovor  

Jedna od prvih asocijacija na život u digitalnom dobu svakako su novi medij kao neizostavni 

dio naše svakodnevice, koji (pre)oblikuju našu komunikaciju te snažno utječu na međuljudske 

odnose i poslovanje. Umreženost kompanija te dostupnost na internetu i društvenim mrežama 

postaje imperativ suvremene poslovne komunikacije, ali i trgovine. Pritom je izgradnja 

povjerenja poslovnih partnera i potencijalnih potrošača jedan od ključnih faktora uspjeha. 

Postmoderni potrošač više nije pasivan i anoniman pojedinac, već aktivan i informiran dionik 

koji koristi sve prednosti informacijsko-komunikacijskih tehnologija kako bi zabilježio i 

podijelio iskustva. Uloga društvenih mreža u životima današnjih tinejdžera, tzv. ''digitalnih 

urođenika'' je nezamjenjiva. Riječ je o populaciji koja većinu informacija, uključujući i vijesti 

o događajima u zemlji i svijetu, te odabir mjesta za odmor, pronalazi i dijeli u komunikaciji s 

virtualnim prijateljima, postajući tako opinion makeri svoje generacije. Shvatile su to i brojne 

organizacije kojima su društvene mreže postale dodatan alat za analizu poslovanja, ali i jačanje 

vlastitog imidža. Društvene mreže mogu biti izvrstan kanal za testiranje snage brenda, ali i 

jačanje njegove pozicije te približavanje mlađoj populaciji, koja želi uštedu, ali i nagradu za 

lojalnost. Stoga je kreativnost sve važnija u kreiranju komunikacijskih strategija na digitalnim 

platformama. Digitalni su mediji sve prisutniji i u ostalim sektorima, poput primjerice 

zdravstva, koje polako prepoznaje značaj novih komunikacijskih kanala za promociju svojih 

proizvoda i usluga. Primjena inovacija iz područja marketinga još je uvijek nedovoljna, što ne 

čudi ukoliko se pogleda analiza kolegija u sklopu kojih se podučava marketing na hrvatskim 

sveučilišnim i stručnim studijima. Pokazatelj je to potrebe za reformom obrazovnih kurikuluma, 

koji bi trebali osigurati kvalitetniju nastavu i više znanja završenim studentima, ali i omogućiti 

više praktičnog rada kroz suradnju strukovnih škola s gospodarstvom, o čemu svjedoče tek 

rijetki pozitivni primjeri. 

Razvoj novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija osigurao je mnoge prednosti u 

kreiranju korisničkog sadržaja, ali i utjecao na kvalitetu svakodnevne komunikacije na 

interpersonalnoj, ali i organizacijskoj razini. Upravljanje imidžem te prepoznatljiva 

korporativna komunikacija nisu više samo područja koja treba promatrati u velikim 

korporacijama, nego o spomenutome moraju brinuti i oni koji svojim javnim djelovanjem 

utječu na percepciju pojedinca ili organizacije kod drugih, a to su medijske organizacije. 

Potreba za profesionalcima koji će znati odgovoriti na izazove krize, kao i uspostava odnosa s 

javnošću još uvijek su izazov za pojedine javne sektore poput zdravstva. Ipak, raduje podatak 

o povećanju broja e-usluga zahvaljujući implementaciji informacijsko-komunikacijskih 

tehnologija, pri čemu se smanjuje nepotrebna administracija te poboljšava kvaliteta 

zdravstvenih usluga. Komunikacija u digitalnom dobu promijenila je uobičajene 

komunikacijske obrasce, ali i društvene vrijednosti, pomičući granice morala. Posjedovanje 

višestrukih identiteta, uloga avatara i holograma kao novih komunikatora, samo su neka od 

pitanja koja razmatraju ulogu i mjesto čovjeka u digitalnom dobu te mogućnosti manipulacije 

konzumentima medijskih sadržaja. Konvergencija medija pokazuje kako upotreba 

informacijsko-komunikacijske tehnologije može olakšati i poboljšati kvalitetu života čovjeka, 

ali i otvara brojna kontroverzna etička pitanja o iskorištavanju čovjeka u komercijalne svrhe. 
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Nadalje, konvergencija medija više nije samo pojam koji nagovještava buduće trendove u 

medijskoj industriji, već predstavlja sadašnjost u kojoj se medijski sadržaji stapaju i 

prilagođavaju novim platformama, što brojne medijske nakladnike tjera na prilagodbu novim 

poslovnim modelima u borbi za opstanak na tržištu. Najbolje se u tome snašao radio, medij koji  

ove godine obilježava 90. rođendan, te koji uspješnom prilagodbom novim kanalima osvaja 

nove generacije slušatelja. Osim radija kao jednog od najdugovječnijih medija, komunikaciji u 

digitalnom dobu vješto se prilagođavaju i kulturne institucije, svjesne kako njihova publika sve 

više komunicira online. Koliko su uspješne u privlačenju iste svjedoče komunikacijske 

kampanje u čijem je središtu popularizacija knjiga i muzeja koji bilježe rekordnu posjećenost, 

što pokazuje kako su kulturni sadržaji građanima iznimno zanimljivi, iako su u medijima 

nerijetko marginalizirani. Povjerenje u medije samo je jedan od pokazatelja medijskoga 

integriteta na koji utječe i medijsko izvještavanje. Osiguravanje medijskog integriteta moguće 

je kroz pružanje točnih, pouzdanih i nepristranih informacija, zatim poštivanje profesionalnih 

standarda, pluralizam i raznolikost medija, borbu protiv političkog klijentelizma i korupcije te 

transparentnom vlasničkom strukturom i financiranjem. Sve navedeno doprinosi i 

vjerodostojnosti medija, ali i jačanju njihovoga brenda na medijskom tržištu. Ispitivanje snage 

medijskog brenda moguće je putem novih računalnih programa i analize sentimenta, koje 

počivaju na strojnoj obradi jezika kao što je primjerice Slavomjer. S druge strane, nove 

aplikacije otvaraju i nove metodološke probleme u procesu proučavanja masovne komunikacije 

u kontekstu pouzdanosti istih.  

Život u umreženom društvu posljedica je globalizacijskih procesa koji utječu i na svjetske 

ekonomske trendove. Globalizacija doprinosi povezivanju svjetskog gospodarstva, nastojeći 

učiniti poslovanje lakšim. U tom je kontekstu zanimljivo promatrati kako obiteljski posao može 

postati brend i izvan nacionalnih okvira. Praćenje elektroničkog poslovanja i poduzetničkog 

menadžmenta pokazuje kako još uvijek postoje problemi informatizacije kada je u pitanju javni 

sektor, dok je realni puno bolje iskoristio sve prednosti IT industrije. Suvremeni način života 

nameće i nove trendove. Tako se sve više govori o plaćanju digitalnim novcem, što se i ne čini 

tako dalekim budući da je digitalni potpis već naša svakodnevica. Ključno pitanje pritom 

(p)ostaje sigurnost kupaca, kao i zaštita osobnih podataka. U prilog tome svjedoči i relativno 

kasno uspostavljanje baze podataka o potrošačima koji ne žele primati marketinške sadržaje. 

Stoga je važno jačati financijsku pismenost kod građana, ali i poduzetnika koji traže nova 

programska rješenja za poboljšanje kvalitete poslovanja. Velik je to potencijal za informatičku 

industriju te ugovaranje programskih rješenja otvorenog koda. S druge strane, javni je sektor 

primoran na racionalizaciju poslovanja, a jedan od modela ušteda svakako je i outsourcing – 

proces koji mijenja organizacijski ustroj, ali i traži prilagodbu strategija upravljanja.  

Dostupnost podataka i brzina prijenosa istih obilježja su poslovanja u digitalnom dobu, kao i 

osiguravanje epiteta društveno odgovorne kompanije, a postizanje navedenoga moguće je kroz 

kvalitetno i transparentno izvještavanje javnosti o nefinancijskim utjecajima. Društvena se 

odgovornost mjeri i kroz odnos organizacije prema klijentima, što utječe i na njenu reputaciju. 

Upravljanje odnosima s klijentima zahtijeva preinake u marketinškom i strateškom upravljanju 

traži odgovarajuću komunikacijsku strategiju, a poseban izazov pritom predstavlja 

implementacija poslovanja u neprofitnim organizacijama.  
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Sve navedeno predstavlja sažetak tema i problema obrađenih u trima modulima (marketing, 

komunikacije, suvremene ekonomske teme) u sklopu druge međunarodne znanstveno-stručne 

konferencije ''Fedor Rocco'' održane 18. ožujka 2016. u Hotelu International u Zagrebu u 

organizaciji Visoke poslovne škole Zagreb i partnera iz Turske (Istanbul Aydin University). 

Radovi u Zborniku pred Vama otvaraju brojna pitanja i izazove života u digitalnom dobu koji 

će biti poticaj novim istraživanjima utjecaja digitalizacije s različitih aspekata. Svi radovi 

objavljeni u ovom Zborniku prošli su najmanje dvije neovisne recenzije, pri čemu želim 

istaknuti veliki doprinos recenzenata koji su svojim iskustvom i znanjem, preciznošću, 

pravednošću te iscrpnim komentarima doprinijeli kvaliteti ovoga Zbornika, na čemu im iskreno 

zahvaljujem. Koristim priliku zahvaliti i svim izlagačima i autorima na znanstvenom i stručnom 

doprinosu koji su ostvarili u sklopu konferencije, a njihovi će objavljeni radovi nesumnjivo biti 

vrijedan doprinos akademskoj zajednici, kao i zanimljivo štivo kolegama, studentima i 

zainteresiranoj javnosti. Veliko Hvala i kolegama urednicima, lektorici engleskog jezika te 

grafičkoj dizajnerici na predanom timskom radu, strpljenju te izvrsnoj komunikaciji i suradnji. 

Tijekom pripreme Zbornika iznenada nas je napustila naša dugogodišnja suradnica i profesorica 

mr. sc. Marina Hodak, koja je znanstveni doprinos ostavila i na našoj Konferenciji i čiji je rad 

objavljen u ovome Zborniku. Nismo ni slutili da je Njeno izlaganje bio ujedno i naš posljednji 

susret. Njezin prerani odlazak veliki je gubitak za našu malu akademsku obitelj, no njena blaga 

narav, vedrina i neiscrpni životni optimizam koji je dijelila sa svima nama prilikom svakog 

susreta nešto su što nikada nećemo zaboraviti. Stoga ovaj Zbornik posvećujemo dragoj i 

neprežaljenoj kolegici koja će zauvijek ostati u našim srcima.  

Urednica   
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Foreword 
 

One of the first associations to life in a digital age are certainly the new media as an 

indispensable part of our everyday life, which (re)shape our communication and greatly  

influence our inter-human relations and business. Networking of the companies, as well as  

availability on the Internet and social networks have become an imperative of the contemporary 

business communication and trade. In doing so, one of the key factors of success is building 

trust among the business partners and potential consumers. The postmodern consumer is no 

longer passive, nor an anonymous individual, but rather an active and informed participant who 

uses all the benefits of the IT technologies in order to record  and share his/her experiences. The 

role of the social networks in the lives of today's teenagers, the so-called "digital natives" is 

irreplaceable. It is a population that finds and shares most of the information, including 

domestic and global news, as well as pick their vacation destination through communication 

with their virtual friends, at the same time becoming the opinion makers of their generation. 

Numerous organizations have come to this conclusion, therefore they use social networks as an 

additional tool for business analyses and strengthening of their own image. The social networks 

can be an excellent tool for testing a strength of a brand, as well as for strengthening its position 

and approaching younger population in search of saving money, at the same time wanting to be 

rewarded for its loyalty. Therefore, creativity has become ever more important in creating 

communication strategies on digital platforms. The digital media have become more and more 

present in other sectors, too, like health. which has slowly recognized the significance of new 

communication channels for the promotion of their products and services. Unsurprisingly, 

application of innovations from the marketing area has  proven to be insufficient, judging by 

the marketing courses taught at Croatian university and specialist graduate professional studies. 

This is an indicator of the necessity to reform educational curricula, which should ensure higher 

quality lessons and provide more knowledge to their graduates, but also give access to a more 

practical work through a collaboration of professional schools with the economy, of which we 

have merely rare positive examples.  

 

The development of new IT technologies has ensured many advantages in the creation of user 

content, influencing at the same time the quality of everyday communication at an interpersonal 

and organizational level. Image management and recognizable corporate communication are no 

longer merely areas that are to be observed in large corporations, they are rather something that 

involves the ones who through their public actions influence the perception of an individual or 

organization in others, like the media organizations. The necessity for professionals who know 

how to respond to the challenges of the crisis, as well as establish relations with the public still 

represent a challenge for certain public sectors, e.g. health. However, it is very pleasing to know 

that there is an  increase in the number of e-services thanks to the implementation of IT services, 

which reduces unnecessary administration and improves the quality of health services. 

Communication in the digital age has changed ordinary communication patterns, as well as 

social values, by pushing the moral limits. Possessing multiple identities and the roles of avatar 

and holograms as new communicators represent only some of the questions which consider the 
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role and place of man in a digital age, as well as the possibilities of manipulation of media 

content consumers. Media convergence shows how the use of IT technology can facilitate and 

improve a man's quality of life, but it also poses numerous controversial ethical questions on 

using a man for commercial purposes. Further on, media convergence is no longer merely a 

concept which implies future trends in the media industry, it represents the present in which the 

media contents come together and adjust to new platforms, thus making the media publishers 

to adapt to new business models in order to survive on the market. The media that has adapted 

in the best way is definitely the radio, celebrating its 90th birthday this year, and which has been 

winning over new generations of listeners thanks to its successful adaptation to the new 

channels. Apart from the radio as one of the longest-running media, culture institutions have 

been successfully adapting to the communication in the digital age as well, aware that their 

audience has been communicating online more and more. Their success in attracting the 

audience is corroborated by the communication campaigns focused on popularization of books 

and museums recording all time high attendance rates, demonstrating that cultural contents are 

extremely interesting to the citizens, despite the fact they are often marginalized by the media. 

The trust in the media is only one of the indicators of media integrity affected by the media 

reporting. Ensuring media integrity is possible through provision of accurate, reliable and 

unbiased information, respect of professional standards, media pluralism and media, fight 

against political clientelism and corruption, and through transparent ownership structure and 

financing. All of the above contributes to media credibility, as well as to strengthening of a 

brand in the media market. Researching the power of the media brand is possible through new 

computer programs and sentiment analysis, which rely on machine language elaboration, e.g. 

Slavomjer. On the other hand, new applications create new methodological problems in the 

process of research of mass communication within the context of their reliability.  

 

The life in a network society is a consequence of globalization processes which influence global 

economic trends. Globalization contributes to connecting global economy by trying to facilitate 

business. In this context it is interesting to observe how a family business can become a brand 

outside of national borders. Monitoring of electronic business and entrepreneur marketing 

shows that the problems of informatization still exist when it comes to the public sector, while 

the real sector has used all the benefits of  the IT industry in a much better way. Contemporary 

way of life brings new trends. We are hearing more and more about payment in digital money, 

which does not seem so distant given that the digital signature has become our daily routine. 

Therefore, the key question becomes/remains customer safety, as well as protection of personal 

data. This is underpinned by the relatively delayed establishing of the database of consumers 

who do not wish to receive marketing contents. Hence, it is important to strengthen financial 

literacy in citizens, as well as entrepreneurs looking for new program solutions for improving 

business quality. It represents a great potential for the IT industry and for setting up open code 

program solutions. On the other hand, the public sector is forced to perform business 

rationalization, and one of the saving models is definitely outsourcing ‒ an organization 

structure changing process requiring management strategy adjustment. Data availability and 

their velocity of transfer are the characteristics of conducting business in a digital age, as well 



 

  8          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

as ensuring an image of a socially responsible company, which is possible thanks to a 

transparent and high quality reporting of the public on non-financial influences. Social 

responsibility is measured through an organization's relation towards its clients, which affects 

its reputation. Managing client relations requires adjustments in marketing and strategic 

management, which demands an adequate communication strategy, and a special challenge is 

posed by business implementation in non-profit organizations.  

 

All of the above represents a summary of subjects and problems elaborated in three modules 

(marketing, communications, contemporary economic subjects) during the international 

scientific - professional conference "Fedor Rocco", that took place on 18 March 206 in the hotel 

International in Zagreb, and was organized by the Zagreb Business School and its partner from 

Turkey (Istanbul Aydin University). The works in the Proceedings book before you bring up 

numerous questions and challenges of life in a digital age, which will be an incentive to new 

research of digitalization impact from different aspects. All the papers published in this 

Proceedings book have been submitted to at least two independent reviews, wherein I would 

like to emphasize a great impact of the reviewers who have contributed to the quality of this 

Proceedings book with their experience and knowledge, precision, righteousness and detailed 

comments, which is why I thank them most sincerely. I would like to use this opportunity to 

thank all the presenters and authors for their scientific and professional contribution provided 

during the conference ‒ their published papers shall undoubtedly represent  a valuable 

contribution to the academic community, as well as make for an interesting reading for their 

colleagues, students and interested public. I would like to say a great thank you to the fellow 

editors, our English language proofreader, as well as to our graphic designer for their dedicated 

team work, patience and extraordinary communication and collaboration.  

 

During the preparation of the Proceedings book our longtime collaborator and professor Marina 

Hodak, M. Sc., who gave her scientific contribution at our Conference and whose paper is 

published in this Proceedings book left us very suddenly. Little did we know that her 

presentation would also be the last time we saw her. Her premature demise is a great loss for 

our little academic family, but her mild temper, cheerfulness and endless life optimism she 

shared with all of us at our every encounter are something we shall never forget. This is why 

we dedicate this Proceedings book to our beloved and never forgotten colleague who will 

always take a special place in our hearts.  

 

The Editor 
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KONFERENCIJA "FEDOR ROCCO" 

 

Konferencija je pokrenuta s namjerom da postane tradicija. Nosi ime dr. sc. 

Fedora Rocca, profesora emeritusa (1924. – 2011.), dugogodišnjeg profesora 

Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, te jednog od utemeljitelja marketinške teorije 

i prakse u Hrvatskoj, koji je aktivno sudjelovao u osnivanju škole te je bio njen 

prvi dekan od 2006. do 2008. godine. 

 

 

 

 

 

 

CONFERENCE ''FEDOR ROCCO'' 

 

Conference is initiated with intent to make it a long-lasting tradition. It is named 

after Fedor Rocco, Ph. D.  professor emeritus (1924. – 2011.), a long-term professor at 

University of Zagreb, Faculty of Economics and Business, and one of the founders of 

marketing theory and practice in Croatia who actively participated in founding 

Zagreb School of Business and was its first active dean from 2006. to 2008. 
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Pregledni članak / Review 

 

 

POVJERENJE KAO NAJVAŽNIJI ČIMBENIK USPJEŠNE 

ON-LINE PRODAJE 

 

Sažetak  

 

World Wide Web elektronska transakcija postaje jedan od ključnih alata za rast današnjeg tržišta svih industrija i 

najveći izazov svjetskih brendova i proizvoda leži u stvaranju povjerenja kod potrošača, budući da se strah i 

prereka internetske kupovine stvara iz razloga što potrošač kupuje nešto što ne može vidjeti, dodirnuti ili osjetiti. 

Najveći interes svakog proizvođača je povjerenje kao važan element u uspješnom online poslovanju. Povjerenje 

također ima snažnu ulogu u stvaranju dugoročnih odnosa s kupcima koje se razvija tijekom niza transakcija i ako 

su iskustva krajnjeg korisnika pozitivna, povjerenje će se sigurno stabilizirati i rasti te potaknuti stvaranje navika 

i omogućiti rast online usluge. U tom kontekstu nužno je razlikovati povjerenje baziranog na kompetencijama i 

stvorenog povjerenja prema iskustvu potrošača. Svrha ovog rada je pokazati da je povjerenje najvažniji faktor za 

uspješnu online prodaju. Pomoću ovog rada pokušat će se detektirati čimbenici koji utječu na formiranje povjerenja 

online krajnjeg korisnika i stvaranje navika online kupovine, te opisati konceptualni okvir koji kategorizira 

elemente unutarnjih i vanjskih čimbenika koji utječu na stvaranje povjerenja krajnjeg korisnika. Tvrtke koje 

posluju u online okruženju trebale bi usredotočiti svoju pozornost na stvaranje procesa povjerenja i njegovo 

upravljanje, kao i stvaranje i upravljanje svojih odnosa s „trećim osobama“. 

Ključne riječi: povjerenje, online prodaja, potrošači 

 

1.  Uvod 
 

Internet je povezao cijeli svijet i tako stvorio jedno „globalno selo“. Danas su razne mogućnosti 

koje internet pruža od video poziva u bilo koji dio svijeta, gledanje i slušanjeglazbe, igranje 

video igara, čitanje vijesti i ostalih sadržaja, te naposlijetku kupovina putem online trgovina. S 

vremenom se ovaj segment razvijao sve više, jer je pružao puno više informacija o proizvodu 

nego fizički posjet trgovini. Jedina prepreka koja je bila je nepovjerenje potrošača u online 

trgovinu. Mnogo kupaca nije znalo kako obaviti online kupnju, a pogotovo kako registrirati 

mailto:zeljka.zavisic@vpsz.hr
mailto:trpimir.lovrekovic@gavrilovic.hr
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svoje podatke i podatke kreditne kartice. Vijesti o hakerskim napadima na različite mreže kao 

i bankovne račune, zasigurno nisu išli u prilog ovom segmentu tržišta. Povećane sigurnosne 

postavke za online kupovinu, kao i informiranje kupaca o načinu sprječavanja krađe i sigurnosti 

vlastitih podataka, vratilo im je povjerenje za ovakvu vrstu kupovine.  

Trgovci danas putem online kupovine, nude puno veći asortiman proizvoda nego u svojim 

fizičkim dućanima, a neki se fokusiraju samo na online prodaju. Stoga postoji i razlika u 

cijenama, kao i akcija putem internetskih stranica određenim trgovaca. To svakako privlači 

kupca, kao i njegovu želju za kupnjom, ali mnogi od njih su skeptični za kupnju putem interneta, 

zato radije posjete trgovinu i obave kupovine tamo jer su sigurni da će njihovi podaci, kao i 

podaci kartice biti sigurni. Pravilna upotreba online kupovine, kao i provjera online trgovaca 

sigurno je jedan od najbitnijih činitelja o kojima treba informirati kupca, te na taj način steći 

njihovo povjerenje. 

 

2.  Elektronička trgovina  

 

Elektronički trgovac uglavnom ništa ne proizvodi, već nudi potrošačima ono što su proizveli ili 

što kao uslugu nude drugi. Njegovo je internetsko mjesto, stoga, u pravilu daleko više 

usmjereno na tržište potrošača i, posebice, na konkurenciju, podržavajući i ostvarujući 

ozbiljnije marketinške aktivnosti. U elektroničkoj trgovini, trgovati se može svime što je netko 

prethodno proizveo ili kani proizvesti. Elektronički trgovci nude na prodaju robu i usluge iz 

većeg broja izvora, nerijetko konkurentskih, pa će njihovi odnosi s dobavljačima biti bitno 

drugačiji negoli su odnosi prodavača dobara ili usluga koje je sam proizveo. To nije uočljivo 

na internetskim stranicama elektroničkog trgovca, ali će svakako imati značajnog utjecaja na 

funkcije njegova web-mjesta. Putem svoga internetskog mjesta, elektronički trgovac će se 

online povezivati sa svojim dobavljačima, te time informacije koje od njih dobiva plasirati na 

tržište potencijalnim kupcima (Babić, Krajnović i Peša, 2011, 24). 

Pojam elektroničke trgovine može se sagledati iz ove četiri perspektive: (Spremić, 2004, 41) 

1. komunikacijske perspektive; elektronička trgovina omogućuje isporuku informacija, 

proizvoda/usluga ili sredstava plaćanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih 

računalnih mreža ili nekim drugim elektroničkim putem;  

2. perspektive poslovnih procesa; elektronička trgovina predstavlja primjenu nove tehnologije 

prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjeđenju poslovanja;  

3. perspektive pružanja usluga; elektronička trgovina je sredstvo kojim kompanija, korisnici i 

menadžment nastoje smanjiti troškove pružanja usluga uz povećanje razine kvalitete dobara i 

povećanje brzine i njihove isporuke;  

4. virtualne perspektive; elektronička trgovina pruža mogućnost kupnje i prodaje proizvoda, 

usluga i informacija putem interneta i njegovih usluga. 
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2.1.  Razvoj elektroničke trgovine 

 

Revolucija u informacijskoj tehnologiji i komunikaciji promijenila je način na koji poduzetnici 

vode posao. Menadžeri predviđaju veliki razvoj internetskih tehnologija, te da će veličina 

prihoda od internetskog trgovanja sljedećih desetak godina varirati od nekoliko stotina milijardi 

do nekoliko trilijuna dolara. Slovo e ispred riječi poput trgovina, posao, marketing..., ukazuje 

na filozofiju koju moraju slijediti tvrtke i organizacije koje žele ostati u poslovnoj utrci. 

Tehnologija elektroničke trgovine uključuje raznolikost sustava: od telefaksa, unutarnjih i 

vanjskih mreža pa sve do interneta. Eksplozija elektroničke trgovine se dogodila u ranim 90-

im, kada je brz razvoj interneta i WWW-a učinilo upravljanje poslom mnogo jeftinijim i 

jednostavnijim. Internet se danas smatra temeljnim kanalom za komercijalne transakcije. 

Nadalje, internet je globalno tržište sa stotinama milijuna kupaca i prodavača, mjesto za sve 

vrste transakcija i za svaki oblik posla. Neke su kompanije mnogo ranije shvatile mogućnosti 

primjene interneta u svrhu bitne promjene načina poslovanja i počele istraživati mogućnosti 

kupnje i prodaje putem interneta. Takvi su pokušaji ipak bili ograničenog i lokalnog karaktera, 

osim u slučajevima istinskih inovatora i predvodnika elektroničkog načina poslovanja, koji su 

ubrzo postali ogledni primjeri razvoja novih modela poslovanja. Internetska mjesta postaju 

puno intuitivnija po prirodi, njima se uspostavlja platforma za suradnju i komunikaciju koja 

uvelike premašuje jednosmjerni tijek informacija (Babić, Krajnović i Peša, 2011, 48). 

U središte korporativnog razmišljanja dolazi brža i jeftinija komunikacija s krajnjim 

korisnicima kojima se nude posebni formulari za naručivanje proizvoda čime se elektroničkim 

putem iniciraju poslovni događaji. Uporaba internetskih mjesta postaje lakša, metode 

navigacije i pretraživanja podataka naprednije, a poduzeća se povezuju s kupcima, partnerima 

i dobavljačima. Ubrzano se razvijaju intuitivne poslovne aplikacije kojima se nadopunjuju 

tradicionalni i promoviraju dodatni elektronički kanali poslovanja. Primjena naprednih 

internetskih alata i tehnika nepovratno mijenja relativno "primitivne" web stranice elektroničkih 

trgovina, te utječe na razvoj novih prodajnih kanala i na proširenje odnosa s krajnjim 

korisnicima. Termin elektronička trgovina postaje sinonimom za procese kupnje i prodaje 

putem interneta, u kojima se briše vremenska i fizička barijera poslovanja koja postoji u 

tradicionalnom sustavu trgovanja (Babić, Krajnović i Peša, 2011, 102). 

 

2.2.  Prednosti i nedostaci elektroničke trgovine 

 

Elektronička trgovina ima svojih prednosti, ali i nedostataka. Nedostaci se lako rješavaju jer su 

mnoge institucije dale prioritet rješavanju problema u elektroničkoj trgovini kao glavnom 

pokretaču gospodarstva u budućnosti. Neke od tih nedostataka uzrokovali su sami trgovci 

pogrešnim vođenjem poslova, neke su stvorile države i njihova zakonska regulativa, dok se 

ostali nedostaci pripisuju neprovođenju suvremenih marketinških koncepcija. No glavni 

nedostaci elektroničke trgovine su: nesigurnost i nepovjerenje u elektronske transakcije, 

nedovoljna zaštita privatnosti potrošača, mogućnost pogrešne isporuke proizvoda ili neisporuke 

proizvoda, mogućnost lažnog predstavljanja prodavatelja.  
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No, prednosti su ipak znatno izraženije. Kupovinainternetom je interaktivna i neposredna. 

Kupci često mogu kontaktirati prodavača kako bi dobili potrebnu informaciju o proizvodu ili 

usluzi, zatim ih naručiti ili odmah "skinuti" s interneta. Osim toga, internet potrošačima pruža 

mnogo veći stupanj kontrole. Ništa još nije dalo toliko moći potrošačima kao internet. Kupci 

računala ili automobila mogu se, na primjer, konzultirati putem interneta prije nego što odu u 

trgovinu odnosno zastupništvo i tako se naoružati informacijama o proizvodu i cijenama. To je 

nova realna situacija kontrole potrošača (Babić, Krajnović i Peša, 2011, 59). 

Uz ove prednosti važno je nabrojiti i ostale mogućnosti za kupce i društvo koje se javljaju u 

elektroničkoj trgovini (Babić, Krajnović i Peša, 2011, 21): 

 mogućnost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom online 

usporedbom željenih specifikacija,  

 daje potrošačima veći izbor proizvoda i usluga,  

 donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,  

 omogućuje korisnicima da pronađu proizvode prema vlastitim ukusima, od računala do 

automobila, po konkurentnim cijenama,  

 omogućuje elektroničke aukcije,  

 omogućuje korisnicima da u interakciji s ostalim korisnicima u elektroničkom 

zajednicama razmjenjuju ideje i uspoređuju iskustva,  

 omogućuje pojedincima da obavljaju poslove iz kuće, što im omogućuje da manje 

putuju tj. imaju kraće radno vrijeme,  

 omogućuje da se proizvodi i usluge prodaju po nižim cijenama što u konačnici rezultira 

povećanjem životnog standarda stanovništva,  

 omogućuje stanovništvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih područja dostupnost 

proizvodima i uslugama koji im inače nisu dostupni, što uključuje i mogućnosti za 

dodatnim usavršavanjem znanja iz svih područja zanimanja putem online tečaja u 

kojima pohađaju nastavu putem online prezentacija te polažu online ispite na temelju 

stečenih znanja i vještina ("učenje na daljinu" ili "distance learning").  

 

3.  Elektronička trgovina u Europi i sigurnost kupovine  

 

Posljednji podaci Eurostata govore da e-trgovina predstavlja oko 15,1 posto ukupnog prometa 

trgovine Europske unije. Postotak se uvelike razlikuje po državama članicama, a apsolutni 

pobjednik po visini udjela e-trgovine je Irska. U Hrvatskoj udio online trgovine iznosi 

12,5  posto što Hrvatsku smješta u samo sredinu ljestvice. Uz Irsku, kojoj više od polovice 

ukupnog prometa dolazi iz online prodaje proizvoda i usluga, odnosno čak 52,1,  posto, visoki 

postotak udjela e-trgovine imaju i Češka (29,3  posto) te Mađarska (20,2  posto). Podaci iz 2013 

na razini EU bili su 14,3 posto, pa je jasan stabilan trend rasta prometa tvrtki u e-trgovini. I tada 

je najveći udio elektronske prodaje imala Irska (50,3 posto), slijedile su je Češka i Velika 

Britanija s 25,7 posto, odnosno 18,2 posto. Godine 2013. udio elektronske prodaje u Hrvatskoj 

iznosio je 10,9  posto ukupnog prometa tvrtki (Tomić, 2015, 69). 

Hrvatska je po broju tvrtki koje se bave e-trgovinom na visokom trećem mjestu s 26,3 posto, 

na drugom mjestu nalazi se Danska s udjelom tvrtki koje se bave online trgovinom od 26,4 
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posto dok je prvo mjesto zauzela Češka sa 26,5 posto. Mađarska, primjerice, bilježi vrlo visok 

udio e-commerce prodaje s tek 10,3 posto tvrtki koje prodaju putem interneta. Susjedna 

Slovenija nalazi se na sredini ljestvice zemalja članica sa 14,3 posto tvrtki koje se bave e-

trgovinom. Još jedan važan trend koji će utjecati na daljnji razvoj e-trgovine je sve veća 

upotreba mobilnih uređaja za pristup internetu. To pokazuju i podaci na portalu jeftinije.hr koji 

za lipanj 2015. govori da je udio korisnika koji portal koriste preko mobilnih uređaja iznosio 

20,67  posto, a brojka je još i veća kod nekih kategorija proizvoda, na primjer opreme za djecu 

gdje udio iznosi oko 33  posto.  Time su mobilni uređaji s odgovarajućom platformom za 

kupovinu kao što je to portal jeftinije.hr postali nezamjenjiv pomoćnik i prodajni savjetnik 

(Tomić, 2015, 125). 

Portal Jeftinije.hr, dio grupacije Ceneje koja je svojim portalima za prikupljanje ponuda 

internetskih trgovina prisutna na hrvatskom, slovenskom i srpskom tržištu do ovih je zaključaka 

došao na temelju opsežnog istraživanja tržišta koje su proveli za potrebe svog projekta Web 

trgovac godine. Razlog tome zasigurno su smanjene predrasude o kupovanju preko interneta te 

naravno praktičnost koju ovakav način kupovine donosi. Povjerenje u online kupovinu u 

najvećoj mjeri ovisi samoj kvaliteti trgovina. Interes potrošača za online kupovinu raste iz 

godine u godinu – podaci EUstata kazuju kako je udio internetskih kupaca u Hrvatskoj od 2012. 

do 2014. narastao sa 16 na 22  posto, dok se u Sloveniji taj broj povećao s 22 na 26  posto 

(Tomić, 2015, 156). 

Prisutnost hrvatskih tvrtki na internetu raste iz godinu u godinu te ih je sada 71 posto. Također, 

je i u porastu broj pojedinaca koji kupuju putem interneta, no još se uvijek ne koriste adekvatno 

postojeće vještine za poslovanje. Gotovo 29 posto pojedinaca nikad nije koristilo internet, 35 

posto potrošača susrelo se s nepoštenom, zavaravajućom ili lažnom poslovnom praksom, a 32 

posto nikad nije kupovalo na internetu, dok je 25 posto potrošača kupilo nešto putem oglasa ili 

ponude koja je na kraju bila lažna. Internetskom poslovanju tvrtke trebaju držati odredbi članka 

57. Zakona o zaštiti potrošača u kojem su navedeni svi uvjeti koje trebaju ispunjavati u 

internetskoj trgovini. Pregledom 25 trgovaca internetske prodaje utvrđene su nepravilnosti kod 

njih 19 te su donesena 13 rješenja, a utvrđeno je 35 prekršaja i to ponajviše jer nije naveden rok 

za raskid, zakonsko jamstvo te prigovori potrošača (Hrvatska gospodarska komora, 2015, 14).  

 

Slika 1. Online trgovina u Hrvatskoj 

Izvor: Rak Šajn, J., Male tvrtke brže od kupaca prihvatile internet, četvrtina ih prodaje online, Poslovni.hr, 

objavljeno: 13. 3. 2015. Preuzeto sa: http://www.poslovni.hr/tehnologija/male-tvrtke-brze-od-kupaca-prihvatile-

internet-cetvrtina-ih-prodaje-online-291946 
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Online trgovina u konstantnom je rastu. Problemi koji priječe veći rast online trgovine su i 

logistika, odnosno skupa dostava i nerazvijenost tržišta. Kupci nemaju kreditnu karticu i ne 

osjećaju se ugodno kod online kupovine. Velik je strah od nesigurnosti. Najveća prepreka za 

veći rast je nedostatak povjerenja potrošača iako je veća mogućnost da će netko zloupotrijebiti 

karticu ako se koristi vani nego kod online kupovine. Najveći broj hrvatskih online kupaca, 

uvjerljivo su žene koje kupuju odjeću, i to uglavnom u stranim web shopovima jer su 

nezadovoljne domaćom ponudom i cijenama. Slijede online kupci računalne opreme i opreme 

za dom. Igračke su pak segment koji se slabije i oglašava i prodaje u odnosu na ostala tržišta. 

Najveći rast koji se trenutno događa na internetu jest dominacija mobitela koji su premašili 

desktop korisnike te rast videosadržaja. S 1,5 milijardi internet korisnika ta je brojka narasla na 

čak 2,7 milijardi (Galović, 2014, 49).  

Glavni razlog za nekupovanje strah je od krađe osobnih podataka, novca s računa...itd., pa je 

Hrvatska s 40 % hrvatskih potrošača, koliko ih kupuje preko interneta, gotovo na začelju EU-

a, na 22. mjestu. MINGO je u 2015. uveo oznaku povjerenja koja se dodjeljuje internetskim 

trgovcima u Hrvatskoj i potrošači im više vjeruju (Rak Šajn, 2015, 55). Internetske trgovine 

kojima je, u sklopu događanja Web trgovac godine, dodijeljena oznaka izvrsnosti – Pouzdan 

trgovac, vrijedne su kupčeve pažnje te, prije svega, povjerenja. Oznaka se dodjeljuje temeljem 

mišljenja korisnika, s obzirom na to da je iskustvo kupaca odličan pokazatelj pouzdanosti i 

kvalitete određene internet trgovine. 

Oznaka 'Pouzdan trgovac' potvrđuje da se radi o pouzdanoj internetskoj trgovini i povjerenja 

vrijednoj tvrtci u čijem je vlasništvu sama trgovina. Oznaka izvrsnosti garantirana je različitim 

uvjetima pouzdanosti i povjerenja. Oznaka je, primjerice, vidljiva u ponudi trgovina na portalu 

Jeftinije.hr i to na samoj stranici proizvoda –  ispod tehničkih podataka proizvoda pokraj loga 

pojedinačne internetske trgovine – te na stranicama internetskih trgovina koje su zaslužile 

oznaku 'Pouzdan trgovac' (Web trgovac godine). 

Hrvatska je trenutno zadnja u EU-u po povjerenju koje kupci imaju u domaće online trgovce. 

istraživanje govori kako čak 63 posto potencijalnih kupaca napusti stranicu zbog sumnje u 

njenu sigurnost. Hrvatska je treća u EU-u po broju srednjih i malih poduzeća koji se bave 

internet prodajom, a prisutnost poduzeća svake godine sve više raste. Danas 29 posto od 

ukupnog broja prijavljenih poduzeća posjeduje vlastitu internetsku stranicu, a  njih 15 posto 

koristi društvene mreže. Raste i broj online kupaca, no još je to daleko od europskog prosjeka 

gdje se svaki drugi ispitanik koristi ili koristio nekim oblikom online kupnje (Fišić, 2015, 98). 

 

4. Sigurnost elektroničke kupovine  

 

Prilikom odlučivanja s koje internetskestranice, tvrtke, zemlje određeni proizvod kupiti, postoje 

i drugi faktori koji se računaju osim cijene, roka isporuke, carinskih troškova, troškove dostave, 

te privatnosti i sigurnosti. Većina ljudi se slaže da uvijek treba tražiti informacije o proizvodu 

prije stvarne kupnje. Primjeri izvora informacija su Google, PriceRunner (besplatna usporedba 

cijena), različiti forumi i blogovi, i prijatelji / kolege i članovi obitelji. Međutim, nemaju svi 

pristup ljudima oko sebe koji su zapravo provodili kupnju s određenih internestkih stranica i 

zato oni također traže informacije o web trgovcu iz foruma, blogova i drugih web-mjesta, koje 



 

  22          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

nude korisnicima priliku da komentiraju online trgovca i podijele svoje misli o svojim 

iskustvima o nekoj određenoj internetskoj stranici/prodavaču. Nakon što kupci provedu kupnju, 

onda oni ne traže informacije od drugih; buduće odluke o kupnji temelje se na prošlim 

iskustvima. Jedan važan faktor ipak postoji: ako su kupci imali kontakt s prijateljima i 

članovima obitelji koji su proveli kupnju s internetskestranice, čak i ako je to bilo iz neke 

nerazvijene  zemlje, tada je važno podrijetlo tvrtke ili se smanjuje kupnja sa internetske stranice. 

Dok god su kupci su uvjereni od strane njihovih prijatelja i članova obitelji, da je tvrtka dobra 

i nudi dobre proizvode, te da ih neće financijski prevariti, tada će oni vršiti kupovinu (Safari, 

2012, 154). 

Ono što mnoge potencijalne kupce zabrinjava je sigurnost interneta, odnosno mogu li bez straha 

slati brojeve kreditnih kartica preko interneta. Internetska trgovina mora pružiti osjećaj 

sigurnosti da kupac može povjeriti svoje osobne informacije i novac, da nema straha od toga 

hoće li dobiti proizvod ili ne, te može li kasnije reklamirati proizvod ako s njim nešto nije u 

redu. Posebni protokoli, kao što je SSL protokol, omogućuju sigurno slanje raznih podataka 

putem interneta bez mogućnosti da netko neželjen pročita te podatke. Riječ je o sustavu 

šifriranja čiju je šifru praktički nemoguće probiti u vremenu kraćem od nekoliko desetaka 

godina. Koristi li se SSL protokol, slanje brojeva kreditnih kartica i drugih povjerljivih 

informacija nternetom može se smatrati vrlo sigurnim. Browseri, odnosno internetski 

preglednici, omogućuju šifrirano slanje podataka preko interneta. Oni rade u dva moda, 

normalnom i sigurnom modu što se vidi poput ključa ili lokota na desnom donjem dijelu 

stranice. Kada je ključ puknut, odnosno lokot otvoren, ili kada ih nema, tada browser radi u 

normalnom modu. Kada je stranica sigurna, ključ postaje čitav, odnosno lokot zatvoren. 

Sigurnost stranice može se provjeriti i prema njezinoj internetskoj adresi. Adresa internetske 

stranice obično počinje sa "http://''. Sigurna stranica započinje s "https://'' gdje dodatno slovo 

označava da trgovac koristi sigurni server za primanje podataka (Ronald, 2013, 77). 

Digitalni certifikati, koje izdaju međunarodne tvrtke, jamče identitet trgovca sa svim potrebnim 

podacima, kao i činjenicu da trgovac ima internetske stranice koje zadovoljavaju propise o 

internetskom poslovanju. To je elektronski potpis kojeg se ne može krivotvoriti, jer ga mogu 

napraviti jedino tvrtke koje su specijalizirane isključivo za izdavanje takvih certifikata. Bez 

digitalnih certifikata nemoguće je napraviti internetsku trgovinu koja prihvaća kreditne kartice 

kao sredstvo plaćanja. S certifikatom, plaćanje kreditnom karticom putem interneta postaje 

sigurnije nego plaćanje u trgovinama gdje je broj kartice lako vidljiv. Osim kreditnom karticom, 

internetske trgovine pružaju mogućnost slanja čeka putem svake banke, a novac se može slati i 

posebnim brzim bankarskim sustavom, SWIFT-om (Ronald, 2013, 48). Jezične barijere drugi 

su najčešći razlog odustajanja od internetske kupovine, odmah poslije diskriminacije prema 

mjestu prebivališta koja također ide na štetu malih država. Europska komisija najavila je 

uspostavu novog sustava za pritužbe u online trgovini s početkom 2016. kako bi kupci i trgovci 

jednostavno i jeftino rješavali nastale sporove. Time žele riješiti problem pravne nesigurnosti 

na online tržištu unutar EU-a i ojačati povjerenje kupaca na internetu (W., M., 2015, 47). 

Prekogranična online kupovina čini tek 14 posto sve online trgovine, što je posljedica činjenice 

da se je potrošače strah kako će rješavanje potencijalnih problema u procesu kupnje biti 

prenaporno i preskupo s obzirom na različito zakonodavstvo i procedure u državama članicama. 
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Europski potrošački centri navode da postojeće nacionalne sheme za rješavanje takvih upita 

zadovoljavaju tek devet posto zahtjeva. Uspostava servisa za dodatni jezik zahtjeva početnu 

investiciju od 5.000 eura. Većina europskih jezika zahvaća tek tri posto tržišta i na taj su način 

mali i srednji poduzetnici u startu ograničeni na tržišta određenih država članica (W., M., 2015, 

43). 

 

5.  Zaključak 

 

Online trgovina, posebice u Hrvatskoj treba poraditi na stvaranju veće veze sa svojim kupcima. 

Kupce treba pravilno informirati o sigurnosti kupovine putem online trgovine, njezine vrline 

kao i mane koje se mogu dogoditi (primjerice mogućnosti krađe podataka od sumnjivih stranica, 

koji su sigurnosni protokoli, koje podatke davati, a koje ne prilikom kupovine, itd.). Važnost 

informiranja kupaca o online kupovini najbitniji je čimbenik o uspostavljanju povjerenja 

između online trgovine i potrošača. Također, pronalazak informacija o samoj trgovini, njihovim 

proizvodima, kao i komentari koje kupci ostavljaju prilikom online kupnje posebno su važni. 

Kupovina mora biti jednostavna za upotrebu, bez komplikacija, kako bi se kupac osjećao 

ugodno i ponovno došao kupiti. Slanjem newslettera ili izrađivanjem YouTube videa na koji 

način napraviti kupnju isto može biti od velikog značaja, što sigurno u očima kupca ulijeva 

povjerenje, jer mu pokazuje da je određenoj tvrtki stalo da je informiran. Danas sve više tvrtki 

unapređuje svoju online trgovinu kako bi zadovoljili kupce prilikom posjeta njihovim 

internetskim stranicama. Kupci ne kupuju samo putem računala, nego svoje kupovine obavljaju 

i putem pametnih telefona kao i tableta, te je nužno internetsku stranicu prilagoditi za iOS i 

Android platformu. Tvrtke konstantno moraju voditi brigu o kupcima kako bi stekli njihovo 

povjerenje, kao i lojalnost. Informiranje kupaca o novim proizvodima, kao i akcijama, nije 

jedini način da se pridobije njihovo povjerenje. Prijedlozi za unaprjeđenje postojećeg stanja su 

organizacija raznih manifestacija (događaja), kao i seminara koji educiraju kupce o načinu 

kupovanja putem interneta. Tvrtka koja je voljna izdvojiti vrijeme, ali i financijska sredstva, 

dobiti će zadovoljnog kupca i vjernog potrošača koji će sa zadovoljstvom kupovati u njezinoj 

online trgovini. 
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Abstract 

 

Electronic transactions over World Wide Web are becoming one of the key tools for today's market growth in all 

industries. The biggest challenge global brands and products are facing lies in the creation of confidence among 

consumers, since fear and barriers to internet purchasing are created because customers buy items that cannot be 

seen, touched, nor felt. The key element of a successful online business is consumer confidence. Trust also has a 

strong role in creating long-term customer relationships that are developed during a series of transactions, so if the 

user experience is positive, confidence will certainly stabilize, grow and encourage the creation of habits and 

enable the growth of an on-line service. The purpose of this paper is to show that confidence is the most important 

factor for a successful online sales. This research will try to detect factors that influence the development of trust 

in an on-line setting for the end users as well as to describe the conceptual framework that categorizes the elements 

of internal and external factors that influence the creation of user confidence. Companies that operate in an online 

environment should focus their attention on creating a process of trust and ways of managing it, as well as to create 

and manage their relations with "third parties". 

 

Keywords: trust, online sales, consumers 
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DIGITALNOG DOBA 

 

Sažetak 

 
Dvadeset i prvo stoljeće, globalno je tržište raznolikosti, gdje imperativ odabira postmodernog potrošača, leži u 

njegovom znanju o proizvodima koje kupuje i potrošačkoj uključenosti pri donošenju kupovnih odluka. Uzevši u 

obzir razvoj i utjecaj suvremenih medija, razvoja i utjecaja internetske trgovine, obilje ponuđenih proizvoda i 

usluga koje se prodaju i distribuiraju preko novih kanala, te slobodu izbora koju potrošači u turizmu pri odabiru 

proizvoda imaju, potrebno je konstatirati promjene u entogenim preferencijama i nivou uključenosti potrošača koje 

su nastale uslijed razvoja tehnologije, novih kanala prodaje i distribucije, te potrošače želje da sudjeluje u kreiranju 

proizvoda. Cilj istraživanja bit će sastaviti instrument za mjerenje konstruktora potrošačke uključenosti pri 

donošenju kupovnih odluka preko interneta i nivoa znanja koje potrošači imaju prilikom odabira turističke 

destinacije za odmor. Skala uključenosti i skala znanja testirat će se na potrošačima integriranog turističkog 

proizvoda, novog  načina doživljaja i interpretacije integriranog turističkog proizvoda te se u radu navode ključne 

promjene u suvremenoj komunikaciji globalnog turističkog tržišta. 

 

Ključne riječi: integrirani turistički proizvod, postmoderni potrošač u turizmu, suvremene tehnologije, 

postmoderno ponašanje potrošača u turizmu, potrošačko iskustvo 

 

1. Uvod 

 

Industrija turizma i industrija informacijsko-komunikacijskih tehnologija bilježi 

iznadprosječan rast u odnosu na ostale industrije u posljednjih deset godina. Iznadprosječan rast 

svrstava ih u najvažnije industrije na nacionalnom i globlanom nivou u odnosu na ostale 

industrije. Turizam ima značajan ekonomski utjecaj kako na globalnom, tako i na lokalnom 
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nivou, što pokazuju statistički podaci. Između 1950. i 2000. godine, prosječna stopa rasta 

turizma na međunarodnom nivou dosegla je 7,1 % (Tourism Highlights; World Tourism 

Organization Edition, Madrid, 2003). Atraktivnost i kvaliteta integriranog turističkog proizvoda 

u suvremenim turističkim kretanjima najčešći je osnovni motiv suvremenih potrošača u 

turizmu. Potrošači u turizmu putuju u turističke destinacije, a u uvjetima sve veće 

konkurentnosti i neslućene razvijenosti suvremenih načina komuniciranja (internet, društvene 

mreže, online shop, instagram, internetskestranice) nastoje saznati sve pojedinosti i informacije 

o destinaciji, od trenutka i načina polaska i boravka, sadržaja u destinaciji, do povratka kućama. 

Nove tehnologije pružile su potrošačima u turizmu određene prednosti u smislu brzine, 

dostuposti i količine podataka o destinaciji i mogućim alternativama po pitanju svih relevatnih 

kriterija za donošenje odluke o odabiru turističke destinacije. Snaga interneta, društvenih mreža 

danas je neupitna, s obzirom na to da broj korisnika kontinuirano raste. Međutim, postmoderni 

potrošač u turizmu digitalnog doba ističe se također i rastom edukacije i rastom prihoda, te 

korištenjem nove tehnologije. To uvjetuje i način konzumacije integriranog turističkog 

proizvoda gdje se sve veći naglasak stavlja na nove oblike turizma. Tako se govori o tzv. 

„omnivorous“ načinu ponašanja potrošača u turizmu.  

Kretanja na suvremenom turističkom tržištu govore o traganju za jedinstvenošću i aktivnim 

sudjelovanjem posmodernih potrošača turizma, te potiču sve veću potražnju prema turizmu 

događanja te sudjelovanja potrošača u turizmu u samom proizvodu, što dodatno ističe 

kreativnost u osmišljavanju različitih parcijalnih turističkih proizvoda tijekom boravka u 

odabranoj destinaciji i sve veću potrebu da se prije samog odlaska na godišnji odmor rasplaže 

sa što većom količinom informacija o turističkoj destinaciji, njenom sadržaju i mogućnostima 

korištenja slobodnog vremena, a što iziskuje od potrošača u turizmu u trenutku odabira 

destinacije za odmor veću uključenost. Obilježja potražnje za osmislenim integriranim 

turističkim proizvodom odlikuje činjenica da se radi o širokom spektru postmodernih potrošača 

koji obuhvaćaju različite dobne skupine i obrazovanje, ali s naznakom da nivo uključenosti 

prilikom donošenja odluke o odabiru turističke destinacije raste, kao i potreba za raspolaganjem 

što većeg broja informacija. 

 

2. Karakteristike integriranog turističkog proizvoda, turističkog tržišta i uključenost 

potrošača 

 

Turizam je informacijsko-intenzivan sektor. Vremenska i prostorna razlika podrazumijeva 

činjenicu kako potrošači u turizmu putuju do mjesta potrošnje, i iz tog razloga nisu u 

mogućnosti testirati integrirani turistički proizvod unaprijed. Jedinstvenost integriranog 

turističkog proizvoda ogleda se u činjenici da se integirani turistički proizvod isporučuje 

potrošaču u turizmu kao kombinacija različitih parcijalnih proizvoda i usluga koje pružaju 

različite strana i različite kompanije. Integrirani turistički proizvod temelji se na socijalnoj 

interakciji između različitih turističkih subjekata i potrošača u turizmu, gdje je kvaliteta 

integriranog turističkog proizvoda definirana uglavnom interakcijom. Specifični elementi 

kvalitete integriranog turističkog proizvoda nisu unaprijed, prilikom donošenja odluke o kupnji, 

jasni potrošaču u turizmu. U trenutku donošenja odluke o odabiru turističke destinacije za 

odmor i putovanju, potrošaču u turizmu, raspoloživ je samo apstraktni model integriranog 
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turističkog proizvoda, odnosno njegov sadržaj i opis. Stoga, je trenutak donošenja odluke o 

odabiru integriranog turističkog proizvoda i trenutak njegove potrošnje, vremenski i prostorno 

odvojen.  

Ova vremenska i prostorna distanca umanjena je količinom informacija o integriranom 

turističkom proizvodu, koju su unaprijed dostupne potrošaču u turizmu zahvaljujući 

informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji. Integrirani turistički proizvod, pomno se planira na 

nivou turističke destinacije i kao takav prezentira se na društvenim medijima, internetu i 

internetskim portalima i potrošačima u turizmu u odnosu na tiskane medije daje: 

 sliku turističke destinacije kao bolje korišten prostor koji je namijenjen turizmu; 

 prezentaciju i ekonomsku valorizaciju manje kvalitetnih i atraktivnih turističkih resursa; 

 kompleksiju ponudu turističkih destinacija sa cjelokupnim sadržajem turističke 

destinacije; 

 lakšu mogućnost stvaranja vlastitog identiteta kroz prepoznatljivost odabira turističke 

destinacije; 

 prezentirani destinacijski prostor putem društvenih medija, interneta i internetskih 

protala garancija je potrošačima u turizmu da će u odabranoj turističkoj destinaciji 

pronaći „sadržajni boravak“ a to je važan, možda i presudan kriterij za donošenje odluke 

za posjet određenoj turističkoj destinaciji. 

Uključenost potrošača pri odabiru turističkog proizvoda nije moguće opažati, moguće je 

indirektno mjeriti. Zaichkowsky (1985), za uključenost navodi da je uključenost percipirana 

važnost objekta s obzirom na potrebe, vrijednosti i interese, dok Rothschild (1984) navodi: 

Involvement je stanje motivacije, interesa i poticaja koje nije moguće opažati. Pobuđuje ga 

određeni podražaj ili situacija i ima motivacijsku snagu. Posljedice involvementa su pretraga i 

obrada informacija te donošenje odluke. Ova definicija uključenosti omogućuje 

operacionalizaciju i mjerenje samog pojma jer opisuje što prethodi i koje su posljedice 

uključenosti kod donošenja kupovnih odluka. 

 

3. Postmoderni potrošač u turizmu i potrošačko ponašanje potrošača u turizmu 

 

Potrošačko ponašanje postmodernog potrošača u turizmu puno je više od same kupnje. Ono 

potiče razmišljanje o tjelesnoj aktivnosti – biti fit, osjećati se dobro, o tome kako psihička 

ravnoteža utječe na život potrošača, te kako komunikacija, ujedno znači i uživanje u trenutcima 

odmora. Mnogi autori uzroke za promjene koje su se dogodile u turizmu vide u promijenjenim 

vrijednosnim sustavima, što je utjecalo i na način provođenja odmora. Današnji su turisti 

iskusni putnici, koji posežu za različitim oblicima integracije, i oblikuju svoje slobodno vrijeme 

u skladu s novim životnim obrascem i s novim vrijednostima nastalim uslijed procesa 

globalizacije. Segmentirajući tržište u turizmu s obzirom na specifične potrebe turista u obzir 

se mora uzeti činjenica da demografski faktori ne daju dovoljno jasnu sliku tipičnog turista, kao 

i klasifikacija potreba na odmor, rekreaciju, zdravlje i sport. Stoga je potrebno kombinirati 

demografske i psihološke podatke kako bi se kreirali demografsko-psihološki profil suvremenih 

turista, kojim se tržište dijeli na temelju socijalnog sloja, stila života, osobnih karakteristika i 

skrivenih preferencija. 
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Tablica 1. Potrebe potrošača u turizmu prilikom odabira destinacije za putovanje sukladno 

potrebama 

  Potrebe potrošača u turizmu   

Tjelesna 

aktivnost 

– biti fit, 

osjećati 

se dobro 

Psihička 

ravnoteža 

– biti 

zadovoljan 

Socijalizacija 

– biti 

komunikativan, 

uživati u 

društvu 

Društveno 

blagostanje 

– osjećati se 

ispunjenim 

Estetski 

doživljaj 

– biti 

zadovoljan 

svojim 

izgledom 

Obrazovanje 

– naučini 

nešto novo, 

biti 

znatiželjan 

Kontakt 

sa 

prirodom 

‒ 

doživjeti 

okoliš, 

uživati u 

prirodi 

Izvor: vlastiti rad autora 

Pored najbitnije uloge potreba potrošača u turizmu, potrebno je u obzir uzeti i osnovnu 

odrednicu koja se odnosi na slobodu potrošača u izboru turističke destinacije, sadržaja turističke 

destinacije koje ona nudi potrošaču u turizmu i aktivnostima koje može koristiti tijekom 

odmora. Razumijevanjem potreba potrošača u turizmu, može se zaključiti kako odmor i 

putovanje, danas imaju sljedeće karakteristike: 

 imanentno slobodno vrijeme i način njezinog korištenja ljudsko je obilježje; 

 putovanje promatramo kao integralni dio čovjekog vremena; 

 vezuje se za određene aktivnosti; 

 to je funkcionalno svrsishodno vrijeme; 

 postoje razlike u načinu korištenja vremena provedenog u odabranoj turističkoj 

destinaciji s obzirom na osobne preferencije potrošača u turizmu i njegove afinitete; 

 predstavlja relativnu slobodu izbora, 

 loše osmišljeno vrijeme tijekom putovanja vodi ka negativnim pojavama; 

 važan je utjecaj sadržaja i količine utjecaja na odabir selektivnih oblika turizma. 

Na temelju iznesenih činjenica, može se zaključiti kako prilikom odabira turističke destinacije 

za putovanje, te načina korištenja slobodnog vremena tijekom putovanja i boravka u odabranoj 

turističkoj destinaciji, potrošač u turizmu je cjelovita ličnost, koja samostalno i svjesno određuje 

odabir turističke destinacije, svoj odnos prema tehnologiji i inovacijama, ali i svoj odnos prema 

samome sebi. Može se zaključiti kako putovanje i boravak u odabranoj turističkoj destinaciji 

predstavlja kao jedan oblik egzistencije koju potrošač u turizmu bira potpuno svjesno s ciljem 

ostvarenja samorealizacije. Birajući turističku destinaciju za putovanje, potrošač u turizmu, 

razgledavajući atraktivnosti destinacija, njihovih kulturnih baština, često je zadivljen 

intenzitetom prezentacije određene destinacije, i više od toga, potrošač u turizmu fasciniran je 

sjajem i atraktivnošću destinacije, te u toj igri „skrivača“, iz topline doma odabir destinacije 

predstavlja potrošaču u turizmu iluziju osvajanja nevidljivih, atraktivnih prostora destinacije. 

Kako bi se što jednostavnije definiralo potrošačko ponašanje današnjih, suvremenih, 

postmodernih potrošača u turizmu mogli bismo reći da je isto uobličeno u potrošačko ponašanje 

međudjelovanjem osobnih, društvenih i psiholoških čimbenika. Općeprihvaćena definicija koju 

nudi AMA (The American Marketing Association) glasi: „Ponašanje potrošača je dinamička 
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interakcija spoznaje i čimbenika okruženja, koji rezultiraju u ponašanju i razmjeni aspekta 

života potrošača“ (AMA, Dictionary of Marketing Terms).  

Želja za trošenjem, kao i želja za putovanjem, najsnažnije je prisutna u vremenu nakon rada, tj. 

u periodu slobodnog vremena, koji suvremeni potrošači provode sve više uz internet, facebook 

i ostale društvene mreže. Sama želja za trošenjem i želja za putovanjem često se promatra kao 

oblik bijega od rada, kao obveze i napora, gdje se pružanjem mogućnosti "slobodnog izbora“ 

funkcionira prema vlastitoj volji. Stoga, suvremeni potrošač prilikom obavljanja svakodnevnih 

obveza osjeća kočnice, koje se sve više uslijed ubrzanog dnevnog ritma osjećaju kao kočnice, 

koje se reflektiraju na potrošačko psihičko stanje, a integrirani turistički proizvod omogućava 

potrebu za bijegom od nametnutog ritma i načina rada. 

Nadalje, bitno je naglasiti da općenito u znanstvenoj i stručnoj literaturi postoje dva načina 

donošenja odluka o kupnji  proizvoda, a razlikuju se s obzirom na stupanj uključenosti 

potrošača (Hawkins i sur., 1989 prema Milas, 2007). Kada je osoba visoko uključena u kupnju 

spremna je uložiti puno veći trud u sam proces odabira proizvoda, ulagat će više vremena, veću 

količinu novca i energije (Kesić, 2006: 396). Ovakav tip kupnje donosi veći rizik koji može biti 

materijalan (visoka cijena proizvoda), društveni (važnost tog proizvoda u referentnoj grupi) i 

psihološki (tjeskoba kod pogrešnog izvora).  

Još jedna bitna stavka pri odabiru turističke destinacije za odmor, bez obzira na to je li do kupnje 

turističkog angažmana došlo u agenciji ili preko online kanala jest percipirani rizik. U današnje 

vrijeme postoji iznimno puno različitih turističkih destinacija koje zadovoljavaju istu potrebu 

potrošača u turizmu. Većina će pojedinaca razmatrati više ponuda pri svom izboru vodeći 

računa o atraktivnosti destinacije, cijeni integriranog turističkog proizvoda, načinu dolaska u 

destinaciju i količini vremena za boravak. Potrošač u turizmu uvijek se trudi odabrati onu 

alternativu za koju percipira da ima najviše pozitivnih strana. No, većinom više alternativa ima 

podjednak broj prednosti i mana, stoga se nakon odluke potrošači često pitaju jesu li zadovoljni 

svojom kupovinom i bi li kupnja onog drugog proizvoda ipak bila bolja odluka (Hewstone i 

Stroebe, 2003: 345 ‒ 452).  

 

4.  Utjecaj društvenih medija i interneta na oblikovanje potrošača postmodernog doba  

 

Najvažnije pitanje koje se postavlja, kada je riječ o odnosu društvenih mreža, interneta i 

turizma, utječu li oni na donošenje odluke o odabiru turističke destinacije, odnosno odluke o 

putovanju, te mijenjaju li se potrošačke navike potrošača u turizmu. Paralelno s odabirom 

turističke destinacije iznimno je bitno utvrditi postoji li direktna veza između potreba i motiva 

potrošača u turizmu, s jedne strane, i informacija o turističkoj destinaciji koju prenosi internet 

i društvene mreže, s druge strane, kao i činjenicu je li postojanje veze između motiva i potreba, 

te vodi li uporaba interneta i društvenih medija k izboru turističke destinacije. Presudan 

čimbenik u procesu donošenja odluke o odabiru turističke destinacije predstavlja informacija o 

mogućnosti putovanja, postojanju, atraktivnosti, receptivnom sadržaju, kao i o ostalim 

karakteristikama potencijalnih destinacija, njihovoj privlačnosti i atraktivnosti, te načinu 

prezentiranog sadržaja na internetskimportalima koje potrošač prilikom odabira pretražuje.  
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Zapravo, promatrajući ponašanje postmodernog potrošača u turizmu digitalnog doba može se 

zaključiti kako je postmodernom potrošaču u turizmu nužan čimbenik za odabir turističke 

destinacije upravo informacija o turističkim destinacijama i elementima turističke ponude, s 

obzirom na to da bez poznavanja određene destinacije, koju omogućuju društvene mreže i 

internet, turistička destinacija praktično u svijetu postmodernog potrošača u turizmu i „ne 

postoji“. Internet i društvene mreže, te komunikacija putem novih medija, općenito, promijenile 

su potrošačke navike prilikom odabira integriranog turističkog proizvoda i potrošačev odnos 

prema turizmu, te potrošačke navike.  

Odluka o kupnji integriranog turističkog proizvoda i odlazak u turističku agenciju, nekada su 

bile planirane aktivnosti ograničene realnim potrebama, vremenom i novcem. Danas više nije 

tako, jer se za nekoliko minuta ili par sati mogu odabrati daleke, egzotične, nedirnute turističke 

destinacije. Stoga, je informacija o turističkoj destinaciji nužna, jer društveni mediji prenose 

informaciju o elementima turističke ponude, destinacijske vrijednosti, posebnosti i atraktivnosti 

koje potrošačima u turizmu pružaju jasniju i točniju sliku turističke destinacije.  

Društveni mediji, internet, online portali, posrednik su između turističkih destinacija, kao 

ponuđača integriranog turističkog proizvoda i potencijalnih potrošača u turizmu, s obzirom na 

to da slika netaknute prirode, destinacijskih vrijednosti, prikaz destinacije potiče želju potrošača 

u turizmu za fantazijom, dramom, doživljajem i pojačava potrošaču potrebu za uživanjem i 

doživljajem.  

Društvene mreže, internet i online portali vode potrošača u turizmu u kupnju, omogućuju odabir 

turističke destinaciju za putovanje, donose odluku, utječu na kreiranje stava potrošača u 

turizmu, čini da se potrošači u turizmu ponose odabirom turističke destinacije. Kako ne postoji 

mogućnost direktne prodaje integriranog turističkog proizvoda, jedini izvor informacija su 

mediji, klasični i novi. Najveći broj turističkih informacija potencijalni potrošači u turizmu 

primaju posredstvom medija, osobito onih medija koji imaju globalni domet. Za potencijalne 

potrošače u turizmu važna je predstava o dalekim turističkim destinacijama i njihovim 

atrakcijama koje dobivaju posredstvom medija, osobnito novih medija, informacijskoj 

tehnologiji koja ima push karakter i koja „gura“ potrošače u turizmu da napuste mjesto boravka. 

Turizam je danas jedan od najznačajnih korisnika informacijskih tehnologija. Informacijska 

tehnologija u turizmu predstavlja vitalnu vezu u procesu prijenosa informacija. Informacijska 

tehnologija, upravo turizmu donosi iznimno velike koristi: 

 osigurava trenutnu informaciju o slobodnim smještajnim kapacitetima u određenoj 

destinaciji;  

 prikazuje virtualni katalog u boji kao i simulaciju određenih  turističkih atrakcija; 

 mogućnost rezervacije; 

 mogućnost plaćanja avio karata, smještaja, kupnje online ulaznica za muzeje (Nielsen, 

2001:132 ‒ 136). 
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Tablica 2. Strukturna transformacija potrošača u turizmu 

Obilježja Obilježja turizma i 

potrošača u turizmu do 21. 

stoljeća 

Obilježja turizma danas i 

postmodernog potrošača u 

turizmu 

Osnovno obilježje turizma Masovni turizam Individualan turizam 

prilagođen različitim 

potrebama i specifičnim 

preferencijama potrošača u 

turizmu 

Organizacija putovanja Unaprijed isplanirani paket 

aranžmani i odabir u 

turističkim agencijama 

Individualna, spontana 

odluka donesena uz internet 

pretražujući i istražuajući 

sadržaj destinacije 

Pripreme za putovanje Minimalne pripreme 

Nepoznavanje jezika i 

destinacije koju odabire 

Prethodno zanimanje za 

destinaciju, običaje, 

tradiciju, ritualne, prirodne 

ljepote koje se posjećuju 

 

Cilj putovanja "3S" destinacije (sunce, 

pijesak, more ‒ sun, sand, 

sea) 

"3S" destinacije s 

atraktivnim i sadržajnim 

sadržajem 

Glavni gradovi 

Egzotične destinacije 

Način provođenja odmora Miran, pasivan Aktivan 

Izvor: vlastiti rad autora 

Globalno gledano, potrošač u turizmu sve više postaje individualna osoba, koja sudjeluje u 

kreiranju integriranog turističkog proizvoda, te većinu svojih odluka o odabiru turističke 

destinacije, te njezinim atraktivnostima koje će posjetiti donosi kod kuće, koristeći internet za 

pretraživanje informacija o destinaciji. Već iz topline doma današnji potrošač u turizmu 

virtualno „putuje širom svijeta“ pretražujući informacije o turističkog destinaciji i koristeći 

travelweb na internetu zbog stjecanja i potvrđivanja dojmova. Oglašavanje na internetu, a 

osobito pisanje i stavljanje postova na facebooku, te slika na instagramu potrošači u turizmu 

tako postaju dio integriranog turističkog proizvoda koji se na globalnom tržišu prodaje.  

Internet omogućuje najbrži i najjednostavniji pregled posjećenih zanimljivosti i to kroz 

komentare na forumima, blogove i društvene mreže. Pretražujući informacije o turističkim 

destinacijama na internetu, njezinoj kulturno-povijesnoj baštini dramatično se povećala svijest 

potrošača u turizmu o integriranom turističkom proizvodu, njegovoj održivosti i to sa samo 

jednim razgledavanjem internetskestranice, što zapravo potvrđuje veću uključenost potrošača 

u turizmu prilikom donošenja odluke o odabiru integriranog turističkog proizvoda. Također, 

internet i drugi društveni mediji imaju potencijal utjecaja na način traženja turističkih 

informacija, kao i na odluku o putovanju i izboru turističke destinacije. 



 

  33          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Potencijalni potrošač u turizmu suočen je s ogromnim brojem mogućnosti, pa mu je zbog toga 

sve teže donijeti odluku i da pri tome bude siguran da je upravo ona odabrana  pravilan odabir, 

a ne neka druga (uvijek postoji sumnja da je neka neizabrana destinacija bila bolja od izabrane). 

U tom je smislu neophodno da turistička industrija struktuira mogućnost izbora, odnosno da 

izvrši određeno filtriranje i klasifikaciju turističke ponude prema potrebama različitih ciljnih 

segmenata turističke potražnje.  

Tablica 3. Strukturne transformacije promjene u ponašanju potrošača u turizmu uvjetovane 

interetom, društvenim medijima 

Obilježja Strukturne transformacije promjene u 

ponašanju potrošača uvjetovane 

društvenim medijima i internetom 

Način korištenja interneta i društvenih 

mreža u trenutku odabira integriranog 

turističkog proizvoda i potrošačko 

ponašanje 

 Potrošači u turizmu odabiru turističke 

destinacije najčešće pristupaju kod 

kuće; 

 Internet koriste za prikupljanje 

informacijama; 

 Proučavaju internetske stranice 

turističkih destinacija; 

 Istražuju elemente turističke ponude; 

 Kreiraju sami integrirani turistički 

proizvod; 

 Koriste Travelweb na internetu; 

 Pretražuju internet i traže informaciju 

o specifičnim zanimljivostima i 

atrakcijama; 

 Vituralno „putuju širom svijeta“ 

(worldwide) i to predstavlja njihovu 

omiljenu destinaciju: 

 Uživaju u objavama svojih 

internetskih prijatelja, lajkaju, dijele 

objavljene postove; 

 Uslijed navedenih radnji stvara se 

snažan osjećaj za destinaciju; 

Način korištenja interneta i društvenih mreža 

u trenucima boravka u odabranoj turističkoj 

destinaciji i potrošačko ponašanje 

 Koristi slobodno vrijeme u skladu sa 

elementima destinacijske ponude 

koju je pretraživao; 

 Pisanje i objavljivanje postova, 

davanje ocjena na facebook stranici 

parcijalnog integriranog proizvoda; 

 Objava fotografija na facebook 

stranici, instagramu; 
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 Interaktivna komunikacija s 

prijateljima putem društvenih medija; 

 Senzibilnost prema kulturno-

povijesnom nasljeđu turističke 

destinacije, a što je posljedica 

intenzivnog pretraživanja i 

uključenosti prilikom donošenja 

odluke o odabiru, te neformalnom 

učenju prilikom kreiranja 

integriranog turističkog proizvoda; 

Način korištenja interneta i društvenih 

medija nakon boravka u odabranoj turističkoj 

destinaciji i potrošačko ponašanje 

 Objavljivanje slika, izjava, 

komentara, koje  „dijeli“ sa svijetom 

čime se briše jasna granica između 

integriranog turističkog proizvoda i 

potrošača; 

 U svojoj suštini potrošač u turizmu 

traži povezivanje i osjećaj pripadnosti 

kroz objavljene slike, objave i 

komentare svojih prijatelja; 

 Vrednovanje samog sebe kroz objave 

na facebooku, instagramu i ostalim 

društvenim medijima; 

 Vrlo često se kroz objave na 

facebooku i slike na instagramu 

„vraća“ u destinaciju u trenutcima 

kada mu je potreban odmor i bijeg od 

stvarnosti. 

Izvor: vlastiti rad autora 

Na pragu smo totalne penetracije interneta u glavne tokove masovnog turizma. Za turizam je 

ovaj način poslovanja posebno pogodan iz najmanje tri ključna razloga:  

 prvo, kako potrošač u turizmu nije u stanju vidjeti, opipati i isprobati integrirani 

turistički proizvod na licu mjesta preko interneta, uz pomoć teksta, blogova, postova, 

shema, karata, pokretnih i nepokretnih slika i virtualne simulacije, on ima mogućnost 

upoznati integrirani turistički proizvod prije nego što donese odluku o putovanju;  

 drugo, kako u turizmu proizvod ne putuje do kupca, nego kupac do proizvoda 

(destinacije, atrakcije), ponuđači nemaju količine zaliha kako bi iste mogli poslati 

potrošaču, već potrošači u turizmu koji su rezervirali i uplatili aranžman preko interneta 

sami dolaze do destinacije (troškovi transporta su najčešće uključeni u paket aranžman 

turoperatora, ali je moguća i kupovina samo aranžmana destinacije);  

 treće, internet omogućava neposrednu interaktivnu komunikaciju između ponuđača i 

potencijalnih potrošača u turizmu.  
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Jednom kada potencijalni potrošač u turizmu stekne povjerenje u dobivenu informaciju, proces 

donošenje odluka ulazi u fazu procjene. Ovdje počinje eliminiranje alternativnih destinacija na 

osnovi skupa različitih kriterija, kao što su: trošak puta i pogodnosti; percepcija sigurnosti 

destinacije; prirodna baština; kulturno-povijesna baština destinacije; sportske aktivnosti, 

događaji i kulturno-zabavne aktivnosti; ugostiteljstvo i ostale receptivne usluge; promjene u 

dnevnom okruženju; mogućnosti shoppinga, raznovrsnost izleta i ostalih manifestacija.  

U potrazi za konačnim odabirom, potencijalni potrošači u turizmu teži prvo eliminirati sve one 

destinacije koje su potpuno neprihvatljive za njega. Preostale alternative se procjenjuju na 

temelju specifičnih kriterija odlučivanja, kako bi se postupnim eliminiranjem došlo do krajnje 

odluke. Promotivni materijali i mediji u ovoj fazi odlučivanja, kao i objave virtualnih prijatelja 

u željenim destinacijama imaju veliki utjecaj, što znači da u budućnosti znatno višu pažnju treba 

posvetiti odnosu između turizma i društvenih medija.  

Postmoderni potrošač u turizmu digitalnog doba traži „ono nešto više“, što zahtijeva integrirani 

pristup u traženju informacija, veću uključenost u procesu odabira, veću uključenost, a koji 

društvene mreže i internet omogućuju kroz infotaimment – materijal koji istovremeno informira 

i zabavlja. Infotaimment ‒ materijal objavljen na internetskojstranici turističke destinacije, 

facebook stranici prezentiran je na način da potrošača polako kroz „zabavne“ objave i 

audiovizualan i atraktivan način informiraju o elementima turističke ponude. Ključni elementi 

turističke ponude prezentirani su na način kojim se zadovoljavaju potrebe potecijalnih turista i 

potiču interes za turističkom destinacijom. Na putu prepoznavanja vlastitih interesa, preko 

izbora atraktivnih i privlačnih destinacija, pa sve do pronalaska idealne destinacije za odmor, 

navike postmodernih potrošača u turizmu, evoluirale su najvećim dijelom u opoziciji prema 

potrošačevom načinu života. Stoga suvremeni mediji, a osobito društvene mreže imaju 

značajnu ulogu za donošenje odluke o kupnji u odnosu na ostale čimbenike utjecaja na 

ponašanje potrošača, te oblikuju potrošačko ponašanje danas.  

Društvene mreže, ukratko možemo okarakterizirati kao mrežu interesa i mrežu profila, 

postmodernih potrošača koje karakterizira brzina objave detalja iz vlastitog života kao simbola 

uspješnosti, a sporost ili neobjavljivanje detalja iz života kao odlika nemodernosti i 

neprilagođenosti. Društvene mreže imaju pozitivnu ulogu u prikazivanju atraktivnosti 

turističkih destinacija, i  pozitivnu ulogu o osjetljivanju stvarnosti i prikazivanju društvene 

realnosti. Internet i društveni mediji služe informiranju, zabavi, druženju i učenju. Društveni 

mediji sa svojom realnom moći tipiziraju socijalne odnose, oblikuju identitete današnjih 

potrošača, modeliraju životne stilove postmodernih potrošača i njihove vrijednosti, potiču 

kongnitivne i emocionalne procese, sudjeluju u socijalizaciji i procesu globalizacije, te u 

neformalnom obrazovanju postmodernog potrošača.  

Facebook, Twitter, Instagram u život prosječnog postmodernog potrošača unijeli su osjećaj 

glamura, kao i osjećaj da i „mali čovjek“ može postati medijska zvijezda i imati followers, ali i 

„rasprodaju intimnosti“ postmodernog potrošača, čime je izbrisana jasna granica između javnog 

i privatnog ponašanja. Odlazak na odmor i boravak u turističkoj destinaciji, u sustavu 

vrijednosti postmodernog potrošača centralni je životni i godišnji događaj, koji kao da se i nije 

dogodio ukoliko nije obilježen na društvenim mrežama i ukoliko ga virtualni prijatelji nisu 

pratili ili lajkali.  
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5. Metodologija istraživanja 

 

5.1. Metoda i uzorak  

Uključenost je stanje motivacije potrošača koja za posljedicu ima procese pretrage 

informacijama, njihovu obradu i dolaženje do zaključka koji se pohranjuje u pamćenju i koji će 

dovesti u konačnici do odabira proizvoda. U konstrukciji skale uključenosti korištene su skale 

uključenosti poznatih instrumenata autora Laurent i Kapferer (1985: 290 ‒ 295) te Zaichkowsky 

(1985: 341). Originalna skala prevedena je na hrvatski jezik i prilagođena odabiru turističkih 

destinacija za odmor, dakle integriranom turističkom proizvodu. Anketiranje je provedeno na 

dva načina:  

 Prigodnim odabirom potrošača u turizmu koji su izlazili iz turističkih agencija i koji su 

za odlazak na odmor (kraće i duže putovanje) odabrali jednu od ponuđenih destinacija, 

s time da je na taj način zadovoljen uvjet da je ispitanik potrošač u turizmu; 

 Drugi dio ispitanika odnosi se na one ispitanike koji odabir turističke destinacije vrše 

uz internet, s tim da je slučajnim odabirom odabran potrošač, koji je na eliminacijsko 

pitanje: „Je li ikada rezervirao putovanje putem interneta?“ odgovorio pozitivno. 

Prilikom provođenja istraživanja zavisna varijabla je interes za turističku destinaciju koju su 

ispitanici pokazivali prilikom odabira bez obzira na to je li odabir vršen u turističkoj destinaciji 

ili uz kompjutor. Interes za turističku destinaciju doveli smo u vezu s ostalim varijablama poput 

važnost i značaj integriranog turističkog proizvoda, te društvenu vrijednost integriranog 

turističkog proizvoda koje na najbolji mogući način opisuju interes za turističku destinaciju. 

Ukupno jetestirano 200 ispitnika (100 ispitanika koji odluku o turističkoj destinaciji obavljaju 

putem interneta i 100 ispitanika koji su zatečeni u turističkim agencijama). Uzorak se sastojao 

od 59 % žena i 41 % muškaraca, a obrazovna struktura uzorka bila je SSS 52 %, VSS 45 % i 

NSS 5 %. Zadatak ispitanika bio je procijeniti svoj stupanj slaganja s navedenom izjavom 

vezanom uz turističku destinaciju na skali od 1 do 5, gdje ocjena 1 znači “uopće se ne slažem”, 

a ocjena 5 znači “potpuno se slažem”. Sve izjave naknadno su kodirane na način da veći rezultat 

znači i veću uključenost. Razina uključenosti za pojedinu kategoriju turističke destinacije kao 

npr. interes za turističku destinaciju, uživanje u turističkoj destinaciji i sl. dobivena je 

zbrajanjem rezultata na skali. Veći rezultat ujedno znači i veći stupanj uključenosti potrošača 

pri donošenju kupovnih odluka vezanih uz turističku destinaciju. Osim ukupnog rezultata koji 

se dobiva zbrajanjem rezultata na cijeloj skali, izračunati su i rezultati na pojedinim faktorima, 

tako da je moguća usporedba uključenosti po pojedinim faktorima za različite proizvode. 
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Tablica 4. Faktorska struktura skale uključenosti pri odabiru integriranog turističkog 

proizvoda 

 Postotak 

objašnjene 

varijance 

Dijelovi skale koji pripadaju pojedinim 

elementima integriranog turističkog 

proizvoda 

Interes za turističku 

destinaciju 

26,42 Pridajem veliku pažnju ljepoti krajolika 

turističke destinacije. 

Pridajem veliku pažnju očuvanosti i zaštiti 

okoliša turističke destinacije. 

Pridajem veliku pažnju uređenosti turističke 

destinacije. 

Pridajem veliku pažnju čistoći turističke 

destinacije. 

Pridajem veliku pažnju atrakcijama i kulturno- 

povijesnim znamenitostima turističke 

destinacije. 

Pridajem veliku pažnju hotelskoj, sportsko-

rekreacijskom sadržaju turističke destinacije, te 

autohtonoj gastronomskoj ponudi. 

 

Važnost i značaj 

integriranog turističkog 

proizvoda  

13,42 Odabrana turistička destinacija značajan je 

proizvod. 

Odabrana turistička destinacija specijalan je 

proizvod. 

Odrana turistička destinacija je koristan 

proizvod. 

Odabrana turistička destinacija privlačan je 

proizvod. 

 

Društvena vrijednost 

integriranog turističkog 

proizvoda 

6,66 Odabrana turistička destinacija dio je mog 

imagea. 

Odabir integriranog turističkog proizvoda 

zahtijeva puno razmišljanja. 

Odabrana turistička destinacija govori o meni. 

Važnost rizika 6,54 Sve turističke destinacije imaju slične ili iste 

karakteristike. 

Od svih turističkih destinacija koje se nude nije 

važno gdje ću se odmarati. 

Vjerojatnost pogreške 4,92 Sve turističke destinacije su gotovo iste. 

Potpuno je nevažno koju ću turističku 

destinaciju izabrati od onih kojih se nude na 

turističkom tržištu. 

Izvor: vlastiti rad autora 
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U strukturi rezultata istraživanja najveći dio varijance uključenosti objašnjava faktor interesa 

za turistički proizvod, odnosno turističku destinaciju. Što zapravo, ukazuje na činjenicu da je 

ovo vrijeme sve probirljivijih i zahtjevnijih potrošača u turizmu, koji brzo žive, tražeći nove 

netaknute destinacije i nove vrijednosti koje percipiraju kao kvalitetu. Put do potrošača u 

turizmu, danas predstavlja kreiranje jedinstvene ponude, diferencirane na osnovama 

konkurentske prednosti, a koje društvene mreže i internet mogu prenijeti suvremenim, 

postmodernim potrošačima. Lakoća identifikacije dobrog izbora za putovanje, turistički 

proizvod vrijedan pažnje, sugerirana i neupitna kvaliteta, ideja destinacijskih vrijednosti, 

statusna svojstva, imidž, kulturno-povijesne znamenitosti, prirodne ljepote … predstavljaju 

važne elemente tržišne orijentacije turističke destinacije i percipirane kvalitete suvremenih 

potrošača u turizmu, koje zahtijvaju visok stupanj uključenosti potrošača bez obzira na to 

donose li oni odluku o odabiru u turističkoj agenciji ili s „mišom u ruci“. 

Zbog sve zahtjevnijih, iskusnijih i rafiniranijih potrošača u turizmu, koji sve više očekuju od 

ponude u odabranoj turističkoj destinaciji, kvaliteta turističke ponude postaje strateška varijabla 

pri odabiru turističke destinacije, što direktno utječe na stupanj uključenosti potrošača prilikom 

odabira turističke destinacije. Poboljšanje životnog standarda i globalizacijski procesi na 

turističkom tržištu, društvene mreže, utjecali su na promjene u ponašanju potrošača općenito, 

ali i ponašanju potrošača u turizmu prikazane u tablici 3. Na drugom mjestu sukladno 

rezultatima istraživanja je važnost turističke destinacije, odnosno važnost turističkog proizvoda. 

Važnost turističkog proizvoda uvjetovana je činjenicom da se u isto vrijeme ne mogu 

konzumirati dvije turističke destinacije, kao i samom činjenicom da odabir i kupnja turističkog 

proizvoda zahtijeva značajnija financijska sredstva i istovremeno za potrošača u turizmu ima 

emocionalnu vrijednost.  

Osim navedenih varijanci društvena vrijednost turističkog proizvoda je na trećem mjestu, što je 

povezano s utjecajem društvenih mreža, gdje potrošači u turizmu svojoj okolini, virtualnim, 

„Facebook prijateljima“ šalju poruku o destinaciji u kojoj provode godišnji odmor, o načinu 

provođenja godišnjeg odmora, o mjestima na kojima njihovi prijatelji nisu bili. Još dvije 

komponente objašnjavaju proces donošenja odluke o kupnji, a to su mogućnost rizika pri kupnji 

i važnost rizika za svakog potrošača u turizmu. Rizik koji postoji kod većine potrošača u 

turizmu može utjecati na uključenost na način da potrošači u turizmu traže dodatne informacije 

o turističkoj destinaciji, njezinoj kvaliteti ponude, što iziskuje određenu garanciju i u tom smislu 

čitaju blogove i komentare svojih prijatelja, što produžuje proces donošenja kupovne odluke. 

 

5.2. Diskusija rezultata 

 

Cilj istraživanja bio je ispitati odnos društvenih medija i njihov utjecaj i potrošačke uključenosti 

u odabir integriranog turističkog proizvoda te razlike s obzirom na odabir turističke destinacije 

za odmor u turističkim agencijama. 

Problemi: 

 Ispitati postoje li razlike u dimenzijama potrošačke uključenosti potrošača u turizmu u 

odabiru integriranog turističkog proizvoda kod ispitanika koje odabiru turističku 
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destinaciju preko internetskih stranica i online portala za kupunju i onih potrošača koji 

odlaze u turističku agenciju zbog odabira; 

 Ispitati povezanost dimenzije društvenih medija i dimenzije potrošačke uključenosti pri 

odabiru integriranog turističkog proizvoda. 

Hipoteze:  

Prema dosadašnjim istraživanjima za očekivati je da će ispitanici koji odluku o odabiru 

integriranog turističkog proizvoda donose putem internetskih stranica i ostalih društvenih 

medija su uključeniji u proces donošenja odluke o odabiru. 

Budući da se pokazalo da su osobe koje donose odluku o odabiru integriranog turističkog 

proizvoda više uključene u strukturu elemenata turističke destinacije i njezine turističke ponude, 

može se očekivati pozitivna povezanost potrošačke uključenosti u elemente strukture 

destinacijske ponude i većeg osjećaja za odabranu destinaciju. 

U ispitivanju je sudjelovalo 200 ispitanika, odabranih slučajnim odabirom. Od toga 100 

ispitanika ispunjavalo je anketu koji su odluku o odabiru turističke destinacije donosili uz 

internetski portal, online turističke portale i 100 ispitanika koji su odluku o putovanju donosili 

u turističkim agencijama. Što se tiče radnog statusa, od ukupnog broja ispitanika koji su 

sudjelovali u ovom istraživanju njih 180 bilo je zaposleno i 20 nezaposlenih u statusu studenta.  

• Upitnik potrošačke uključenosti Laurenta i Kapferera (Consumer Involvement Profile) 

prilagođen je donošenju odluke o odabiru u turizmu:  

Upitnik potrošačke uključenosti sastoji se od 16 čestica koje su podijeljene u 5 skala i mjere 

antecedente potrošačke uključenosti. Subskala 'Interes' ispituje osobni interes potrošača u 

turizmu za integrirani turistički proizvod, osobno značenje ili važnost integriranog turističkog 

proizvoda sa užitkom potrošača (3 čestice), subskala 'Užitak' zahvaća hedonističku vrijednost 

integriranog turističkog proizvoda, njegovu sposobnost da potrošaču pruži zadovoljstvo i užitak 

(3 čestice), subskala 'Simbol' ispituje simboličku vrijednost proizvoda tj. stupanj u kojem 

proizvod odražava osobnost osobe (3 čestice), subskala 'Važnost rizika' percipiranu važnost 

potencijalno negativnih posljedica povezanih s lošim izborom integriranog turističkog 

proizvoda (3 čestice) i subskala 'Vjerojatnost pogreške' ispituje percipiranu vjerojatnost lošeg 

izbora proizvoda (4 čestice). Ispitanici su procjenjivali svoje slaganje sa česticama na skali od 

5 stupnjeva (1 ‒ „uopće se ne slažem“ do 5 ‒ „potpuno se slažem“).  

Tablica 5.2.1. Prikaz broja (N) ispitanika koji su sudjelovali u istraživanju 

Ispitanici N % 

Ispitanici koji odluku o odabiru vrše u turističkim 

agencijama 

100 50 

Ispitanici koji odluku o odabiru vrše na temelju online 

portala i interneta općenito 

100 50 

Izvor: vlastiti rad autora 
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Tablica 5.2.2. Deskriptivni podaci (aritmetička sredina – M i standardna devijacija –SD) 

potrošačke uključenosti potrošača koji su odabir integriranog turističkog proizvoda donosili 

uz internet i potrošača u turizmu koji su odluku o odabiru donosili u turističkoj agenciji 

 Ispitanici koji odabiru 

integrirani turistički 

proizvod uz internet 

Ispitanici koji odabiru 

integrirani turistički 

proizvod odlaskom u 

turističku agenciju 

Dimenzije potrošačke uključenosti M SD M SD 

Interes 7,857 1,995 7,286 1,729 

Užitak 7,143 2,968 7,024 3,174 

Simbol 6,143 2,291 6,238 2,895 

Važnost rizika 7,571 1,876 6,595 2,165 

Vjerojatnost pogreške 7,857 3,368 6,214 2,192 

Izvor: vlastiti rad autora 

Tablica 5.2.3. Deskriptivni podaci (aritmetička sredina – M i standardna devijacija – SD) 

antecedenata potrošačke uključenosti s obzirom na spol ispitanika 

 Muškarci Žene 

Dimenzije potrošačke uključenosti M SD M SD 

Interes 7,756 1,734 7,359 2,032 

Užitak 7,533 2,800 6,564 3,283 

Simbol 6,356 2,288 6,000 2,929 

Važnost rizika 7,422 2,072 6,692 2,028 

Vjerojatnost pogreške 7,800 3,251 6,254 2,277 

Izvor: vlastiti rad autora 

Tablica 5.2.4. Prikaz rezultata nakon ispitivanja razlike u dimenzijama potrošačke uključenosti 

u kupovinu integriranog turističkog proizvoda kod ispitanika koji odluku o kupnji donose uz 

internet i onih ispitanika koji odluku o kupnji donose odlaskom u turističku agenciju t-testom 

za nezavisne varijable 

Dimenzije potrošačke uključenosti  t df p 

Interes 1,403 82 0,164 

Užitak 0,178 82 0,860 

Simbol -0,167 82 0,868 

Važnost rizika 2,209 82 0,030 

Vjerojatnost pogreške 2,649 82 0,010 

Izvor: vlastiti rad autora 

Dobivena je statistički značajna razlika u dvije dimenzije potrošačke uključenosti i to takva da 

su važnost rizika i vjerojantost pogreške ispitanici koji odluku o turističkoj destinaciji donose 

uz internet procjenjivali važnijim od ispitanika koji odabir turističke destinacije za odmor 

donose u turističkim agencijama. Između ostalih deimenzija potrošačke uključenosti pri odabiru 

turističke destinacije za odmor s obzirom na mjesto odabira nisu dobivene statistički značajne 

razlike. Iz dobivenog rezultata odbačena je prva hipoteza, što znači da mjesto odabira, odnosno 
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kupnje integriranog turističkog proizvoda nema tako značajnu ulogu. Naime, sam interes za 

proizvod, kao i važnost proizvoda imaju direktnu vezu sa stupnjem uključenosti potrošača u 

turizmu u trenutku donošenja odluke o odabiru destinacije za odmor. 

Tablica 5.2.5. Prikaz rezultata nakon ispitivanja razlike u dimenzijama potrošačke uključenosti 

u kupovinu integriranog turističkog proizvoda kod ispitanika različitog spola t-testom za 

nezavisne varijable 

Dimenzije potrošačke uključenosti  t df p 

Interes 0,965 82 0,337 

Užitak 1,460 82 0,148 

Simbol 0,624 82 0,534 

Važnost rizika 1,626 82 0,108 

Vjerojatnost pogreške 2,648 82 0,010 

Izvor: vlastiti rad autora 

Iz tablice 5.2.5. vidljivo je da je dobivena statistički značajna razlika vjerojatnosti pogreške s 

obzirom na spol ispitanika i to takva da su muški ispitanici procjenjivali važnost pogreške 

važnijom od ženskih ispitanika kada je u pitanju odabir turističke destinacije za odmor. U 

ostalim dimenzijama potrošačke uključenosti u odabiru turističke destinacije s obzirom na spol 

ispitanika nisu dobivene značajne razlike, iz čega se može zaključiti da su muškarci kao 

potrošači pragmatičniji i realniji u odnosu na žene kao potrošače u turizmu. 

Turistička destinacija u modernom smislu predstavlja destinaciju novog doba, koja se temelji 

na povećanoj potrebi za odmorom i promjenom zraka, na povećanom smislu za prirodne 

ljepote, kulturno-povijesne znamenitosti, raznolikost ponude, veselje i uživanje u odmoru. Sve 

veći broj turista traži sadržajniji odmor, odmor sadržajno oblikovan prema njihovoj želji. 

Prirodne ljepote više nisu dovoljno atraktivne, posebno za zahtjevnije segmente koji teže 

sadržajnijoj i aktivnijoj ponudi. Temeljno pitanje nije više gdje provesti odmor, jer se standardi 

smještaja, prehrane i prijevoza mogu manje-više svugdje ispuniti već je pitanje kako provesti 

odmor. Odgovor na to pitanje podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat sadržaj.  

Uzevši sve ovo u obzir, može se zaključiti kako je odabir turističke destinacije, odnosno sama 

turistička destinacija bitan dio potrošačkog života, bijeg od svakodnevnog života i dio 

potrošačkog identiteta. Nakon ispitivanja razlike u dimenzijama potrošačke uključenosti u 

odabiru turističke destinacije kod ispitanika koji odabiru uz internet, odnosno ispitanika čiji se 

odabir odvija u turističkoj agenciji  t-testom za nezavisne uzorke dobivena je statistički značajna 

razlika u dvije dimenzije potrošačke uključenosti, 'važnost rizika' i 'vjerojatnost pogreške', što 

je vidljivo iz Tablice 5.2.2. Naime, ispitanici koji odluku donose uz internet, odnosno društvene 

mreže procjenjivali su važnijim od ispitanika koji odlaze u turističku agenciju i koji odabir 

donose u turističkoj agenciji. Između ostalih dimenzija potrošačke uključenosti (Interes, Užitak 

i Simbol) nije dobivena statistički značajna razlika. Time je potvrđena prva hipoteza da su 

potrošači koji odabiru turističku destinaciju putem interneta uključeniji u odnosu na one 

potrošače u turizmu koji odlaze u turističku agenciju, bez obzira na vrlo mali stupanj 

uključenosti u njihovom načinu donošenja odluke. 
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Mogući razlog jednakom interesu i užitku kod ispitanika koji odluku o odabiru donose uz 

internet i društvene medije, te onih koji odlaze po informacije u turističke agencije jest taj da je 

danas u svijetu prepunom medija i napredne tehnologije vrlo lako pratiti odmore svojih 

virtualnih prijatelja, koje su atraktivnosti posjetili, na koji su način provodili odmor u odabranoj 

turističkoj destinaciji. Daljnjom analizom rezultata ispitivane su razlike u dimenzijama 

potrošačke uključenosti u odabiru turističke destinacije kod ispitanika različitog spola t-testom 

za nezavisne uzorke. Dobivena je statistički značajna razlika vjerojatnosti pogreške s obzirom 

na spol, što je vidljivo iz Tablice 5.2.4. Kao što je vidljivo iz tablice ispitanici muškog spola 

vjerojatnost pogreške prilikom odabira turističke destinacije smatrali su važnijom od žena.  

 

Tablica 5.2.6. Potrošačke navike na društvenim mrežama bez obzira na mjesto donošenja 

odluke o odabiru turističke destinacije 

 Postotak 

ispitanika 

Društvene mreže sastavni su dio aktivnosti tijekom godišnjeg odmora. 85.% 

Najčešća aktivnost na društvenim mrežama tijekom godišnjeg odmora je pisanje 

komentara, objavljivanje „postova“ na Facebook profilu. 

97.% 

Najčešća aktivnost na društvenim mrežama tijekom godišnjeg odmora je 

objavljivanje slika na Instagramu.  

88.% 

Najčešća aktivnost na društvenim mrežama tijekom godišnjeg odmora je 

gledanje video sadržaja 

89.% 

Najčešća aktivnost na društvenim mreažama tijekom godišnjeg odmora je 

uređivanje vlastitog profila s ili na atraktivnostima turističke destinacije. 

99.% 

Smartphone telefon koristim svakodnevno zbog istraživanja u vezi znamenitosti 

i sadržaja destinacije. 

95.% 

„Selfie“ svakodnevno koristim na godišnjem odmoru. 99.% 

Izvor: vlastiti rad autora 

Društveni mediji kao što je vidiljivo iz rezultata istraživanja prikazanih u tablici 5.2.6. 

promijenili su način na koji potrošači širom svijeta komuniciraju bez obzira na proizvod koji 

kupuju. Kao što je vidljivo iz rezultata istraživanja društveni mediji omogućili su novu 

platformu za komunikaciju; društvene mreže sastavni su dio aktivnosti tijekom godišnjeg 

odmora smatra 85 % ispitanika, najčešća aktivnost ispitanika na društvenim mrežama je 

objavljivanje „postova“, pisanje komentara na vlastitom Facebook profilu smatra 97 % 

ispitanika; 88 % ispitanika koristi Instagram za objavljivanje fotografija sa odmora, a 99 % 

ispitanika uređuje vlastiti profil s elementima destinacije, čime se produbljuje senzibilitet za 

destinaciju.  

Društveni mediji i internetskatehnologija transformiraju odnos potrošača u turizmu u dijalog 

svakodnevnim korištenjem te klasičnog konzumenata pretvaraju potrošača u turizmu u 

stvaratelja turističkog sadržaja. Korisnici društvenih medija i društvenih mreža imaju pristup 

velikom broju korisnika, te dobivaju nova iskustva iz željenih destinacija, priljev novih i svježih 

ideja o načinu korištenja slobodnog vremena u turističkoj destinaciji. Informacije s putovanja, 

jedne su od najpopularnijih sadržajnih područja na internetu. Iskusniji potrošači u turizmu 
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očekuju od interneta i društvenih medija da im isti pruže potrebne informacije, stoga očekuju 

informativnu, interaktivnu i atraktivnu komunikaciju koja će im omogućiti pretraživanje i 

pružanje svih relevantnih podataka preko interneta, kao i online kupnju tura, smještaja, ulaznica 

za muzeje i slično, te ih stupanj uključenost u kreiranje integriranog turističkog proizvoda ne 

zamara. Društvene mreže i aktivnosti potrošača u turizmu odražvaju sliku „malog čovjeka“ koji 

se odmara u poznatoj ili egzotičnoj destinaciji, riječ je o emocionalnoj objavi koja ne poziva na 

lajk i objavljenom fotografijombez formalnog pristupa povećavaju senzibilnost turističkoj 

destinaciji kroz objave i aktivnosti na društvenim mrežama. Nasuprot njima, manje iskusni 

potrošači u turizmu pridaju veću važnost informacijama dobivenim u turističkim agencijama. 

Iskusni potrošači u turizmu poznaju siteove sadržajno generirane od strane online korisnika. 

Web 2.0. okruženje potiče online korisnike, iskusne potrošače u turizmu na sudjelovanje 

internetu. 

 

5.3. Ograničenja istraživanja 

 

Potrebno je navesti ograničenja provedenog istraživanja, a koja se odnose na instrument i 

uzorak ispitanika. Instrument istraživanja bio je upitnik potrošačke uključenosti koji se sastojao 

od 16 čestica koje su podijeljene u 5 skala i mjere i koji je odgovarao i onim ispitanicima koji 

odluku o kupnji i putovanju donose putem interneta, odnosno online i onih turista koji odluku 

o putovanju donose u turističkoj agenciji. Ograničenje glede instrumenta istraživanja odnosi se 

na broj kategorija koje su ispitanicima koji odluku o putovanju donose online i koje su im dane 

na ocjenjivanje. Većim brojem kategorija došlo bi se do boljih spoznaja o važnosti pojedinog 

sadržaja u ukupnom integriranom turističkom proizvodu kod online potrošača u turizmu koji 

pri donošenju odluke o turističkoj destinaciji, sami kreiraju sadržaj svog odmora, te je stupanj 

uključenosti znatno veći. Drugo ograničenje istraživanja odnosi se na uzorak istraživanja. U 

istraživanju je naime, korišten prigodni uzorak kod onih potrošača koji odluku o odabiru donose 

u turističkoj agenciji. Reprezentativnost uzorka mogla bi se povećati kada bi uzorak bio 

heterogen i obimniji, odnosno kada bi istraživanje o utjecaju društvenih medija na ponašanje 

potrošača digitalnog doba bio proveden na većem broju ispitanika kod online potrošača u 

turizmu. Također, bilo bi potrebno provoditi istraživanje na uzorku online korisnika, budućih 

potrošača u turizmu koji su u trenutku istraživanja, neposredno nakon izvršene online kupnje 

rezevirali ili platiti turističko putovanje. Navedeno istraživanje moglo bi poslužiti utvrđivanju 

uključenosti i važnosti sadržaja turističkih destinacija na internetskim stranicama turističkih 

destinacija, društvenim mrežama i privatnim profilima potrošača u turizmu. Navedena 

ograničenja predstavljaju izazove i poticaj za buduća istraživanja, te krieranje skale uključenosti 

online potrošača. 

 

6.  Zaključak 

 

Društveni mediji i internet, svojom globalnom karakteristikom doprinose intenzifikaciji 

međunarodnih interpersonalnih i interkulturnih komunikacija u kibernetičkom, ali i  u 

geografskom prostoru. Time se praktično javlja novi oblik turizma, kao direktna posljedica 

prethodne interpersonalne komunikacije na daljinu.  
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Prednost ovako generiranog turističkog  putovanja je što potrošači u turizmu ne putuju više “na 

slijepo”, ne odlaze u nepoznate turističke destinacije gdje nikoga ne poznaju, već idu kod 

prethodno poznatih internetskih prijatelja, upoznatih destinacija preko interneta, društvenih 

mreža i svojih virtualnih prijatelja. Internet i društveni mediji postali su mjesto gdje se potrošači 

različitih kultura, preferencija  međusobno upoznaju, i preko stečenih internetskih prijatelja 

bolje upoznaju druge pripadnike određenog naroda, daleke destinacije,  njihovu autentičnost, 

lokalnu zajednicu i kulturu. Stoga se može prepostaviti da će uslijed interneta i društvenih 

medija „novi oblik turizma“ imati bolje efekte na međunarodnom zbižavanju ljudi i naroda, jer 

će im internet i društvene mreže omogućiti lakšu i kvalitetniju komunikaciju i nakon povrata, a 

količina informacija, zabavnog sadržaja, slika svojih virtualnih prijatelja i njihovog načina 

provođenja godišnjeg odmora, s jedne strane omogućuju lakši odabir turističke destinacije, dok 

integrirani turistički proizvod ujedno znači i visoku razinu uključenosti potrošača u turizmu, 

koji donose odluku o odabiru.   

Danas više nije problem dobiti informaciju, već je problem kako se snaći i izabrati pravu 

informaciju o elementima turističke ponude koju pružaju turističke destinacije u medijskoj 

džungli koja nas okružuje. Sličan problem postoji i na globalnom turističkom tržištu gdje se 

javlja bezbroj destinacija, prijevoznika, organizatora putovanja, turističkih agencija, klubova 

odmora, hotela i drugih dionika, koji nude svoje integrirane turističke proizvode koristeći 

različite digitalne medije. Kako je informacija jedan od bitnih faktora u procesu odlučivanja, 

nalazimo se pred paradoksalnim fenomenom da turist više nije suočen s nedostatkom 

informacija, već sa njihovom hiperprodukcijom koju je donijela informacijska tehnologija i 

mediji novog doba. Čak i programi za pretraživanje interneta izbacuju ogroman broj turistički 

relevantnih internetskih stranica među kojima je teško snalaženje. Imajući to u vidu, jedan je 

od zadataka turističke industrije i društvenih medija koje koriste znatno veći stupanj diferencije 

ponude u skladu sa brojnim i različitim tržišnim segmentima, ali i sve značajnija uključenost 

potrošača prilikom odabira i kreiranja sadržaja, bez obzira je li riječ o donošenju odluke o 

odabiru destinacije uz internet ili odlaskom u turističku agenciju. Da bi postmodernog potrošača 

u turizmu privukli i zainteresirani za kupovnu odluku donesenu uz internet, potrebno je ponuditi 

im dovoljno širok, jasan i zabavan skup informacija o turističkoj destinaciji, omogućiti im 

sudjelovanje u kreiranju jedinstvnog doživljaja i integriranog turističkog proizvoda, a interent, 

društveni mediji olakšavaju izbor i omogućavaju bolju prepoznatljivost na globalnom 

turističkom tržištu. 
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PONAŠANJE POTROŠAČA U EKONOMSKOJ KRIZI 

U REPUBLICI HRVATSKOJ 

 

Sažetak  

 

Jedan od važnijih segmenta marketinga je ponašanje potrošača, kao i ekonomije u cijelosti. Ponašanje potrošača 

rezultat je djelovanja brojnih i raznovrsnih faktora, a to su gospodarske okolnosti, kulturno okruženje, društveno 

okruženje te demografski, geografski, politički i pravni faktori. Cilj ovoga rada je istražiti je li došlo do promjene 

u ponašanju potrošača zbog ekonomske krize u Republici Hrvatskoj. Također, relevantna su pitanja je li se 

potrošačima kupovna moć smanjila pod utjecajem ekonomske krize, jesu li cijene dobara previsoke u odnosu na 

dohodak kojim raspolažu, jesu li postali cjenovno osjetljiviji, suzdržavaju li se od kupnje, jesu li skloniji štednji 

zbog straha od neizvjesne budućnosti, mogu li ostvariti svoje potrošačke želje s obzirom na financijske mogućnosti 

te jesu li postali racionalniji potrošači i trude se kupovati ciljano, a ne impulzivno. Istraživanje je provedeno u 

rujnu 2015. godine anketnim upitnikom na uzorku od sto i pedeset ispitanika starijih od osamnaest godina. 

Rezultati istraživanja pokazali su da je došlo do promjene u ponašanju potrošača zbog ekonomske krize u 

Republici Hrvatskoj. Potrošačima se kupovna moć smanjila pod utjecajem ekonomske krize, cijene dobara su 

previsoke u odnosu na dohodak s kojim raspolažu, postali su cjenovno osjetljiviji i suzdržavaju se od kupnje, ne 

mogu ostvariti svoje potrošačke želje s obzirom na financijske mogućnosti i imaju veću sklonost prema štednji. 

Potrošači su postali racionalniji. S obzirom na dobivene rezultate istraživanja, hipoteze su potvrđene.    

                                                                                                                   

Ključne riječi: ponašanje potrošača, ekonomska kriza, kupovna moć, potrošačke želje, racionalni potrošač 

 

1.   Uvod 

 

U ovome će radu biti riječ o ponašanju potrošača u ekonomskoj krizi u Republici Hrvatskoj, 

zatim o teoriji ponašanja potrošača, ponašanju potrošača općenito te o faktorima iz okruženja. 

Gospodarsko okruženje je najrelevantnije za ovaj rad. Također, bit će spomenuto marketinško 

okruženje, kulturno okruženje, društveno okruženje, demografski, geografski te političko-

pravni faktori. Osim teorijskog dijela, rad sadrži i istraživački dio u kojemu se nastojalo ispitati 

ispitanike o njihovom potrošačkom ponašanju s obzirom na ekonomsku krizu u Republici 

Hrvatskoj. Najrelevantnije od svega je uvidjeti je li došlo do promjene u potrošačkom ponašanju 

pod utjecajem ekonomske krize, tj. je li se kupovna moć potrošača smanjila pod utjecajem 

ekonomske krize u Republici Hrvatskoj, jesu li potrošači postali racionalniji potrošači pod 

utjecajem ekonomske krize, mogu li ostvariti svoje potrošačke želje s obzirom na financijske 

mogućnosti, jesu li cijene dobara potrošačima previsoke s obzirom na raspoloživi dohodak, jesu 

li postali cjenovno osjetljiviji potrošači, jesu li im se mjesečna primanja smanjila u odnosu na 
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protekle godine, kupuju li ciljano, a sve manje impulzivno, jesu li skloniji štednji i suzdržavaju 

li se od kupnje. 

 

2. Ponašanje potrošača 

 

U svakom gospodarstvu potrebe i želje kupaca primarni su pokretači ukupne ekonomske 

aktivnosti. Sve započinje ponašanjem potrošača. Potražnja za različitim dobrima i uslugama 

potječe od potrošača. U uvjetima rijetkosti, potrošači se sudaraju sa stalnim ekonomskim 

problemom, a to je da oni žele više nego što si mogu priuštiti (Karić, 2010, 106). Ponašanje 

potrošača je ponašanje koje oni iskazuju pri zadovoljavanju svojih želja i mogućnosti. 

Pretpostavlja se da je potrošač racionalan te da uz dani dohodak i tržišne cijene raznih dobara, 

on planira potrošnju svog dohotka na način da postigne najveće moguće zadovoljstvo ili 

korisnost. To je aksiom maksimizacije korisnosti. U tradicionalnoj se teoriji pretpostavlja da 

potrošač ima potpune informacije o svemu što se odnosi na njegovu odluku. Pretpostavlja se da 

potrošač ima potpuno saznanje o svim raspoloživim proizvodima, njihovim cijenama i svom 

dohotku (Koutsoyiannis, 1996, 14). 

Ponašanje potrošača najbolje se može objasniti pomoću modela racionalnog izbora koji 

obuhvaća potrošačke prioritete, proračunska ograničenja i maksimalizaciju potrošačkog 

zadovoljstva (Karić, 2010, 107). Potrošački prioriteti objašnjavaju razloge zbog kojih ljudi vole 

više jedno od drugog dobra. Potrošačke želje i potrebe su brojne i jako promjenjive. Također 

se razlikuju od osobe do osobe, a njihove odluke o tome koja dobra kupiti su različite. Potrebe 

nastaju iz potrošačeva psihološkog ustrojstva. Također mogu biti rezultat njegova dužeg 

izlaganja različitim društvenim silama. Kako bi netko postao kupac moraju biti ispunjeni 

određeni uvjeti. Dva su bitna faktora koji utječu na to: želja za posjedovanjem određenog dobra 

i mogućnost kupnje tog dobra (Karić, 2010, 107). 

Želja za posjedovanjem dobra povezana je s ukusima potrošača. O ukusima ovisi u kojoj mjeri 

određeno dobro pruža potrošaču zadovoljstvo ili korist. Kupcima se zna nuditi veliki broj 

dobara koje bi oni mogli kupiti, ali kod kupaca ne postoji želja za posjedovanjem. Neka druga 

dobra potrošači bi kupili kada bi bila jeftinija, dok neka dobra ne bi uzeli ni kada bi se besplatno 

dijelila. Za dobra prema kojima kupac ima premalu želju po cijeni po kojoj su mu ponuđena, 

njegova je potražnja ravna nuli. Zadovoljstvo koje mu pružaju ta dobra nije dostatno da pokrije 

cijenu te na taj način ukusi određuju njegovu volju za kupnjom (Karić, 2010, 107). 

Mogućnost kupnje, drugi je, ali ne manje važni faktor kupnje. Nije dovoljno da dobro 

zadovoljava ukus kupca nego je puno važnije da kupac posjeduje kupovnu moć. Na tržištu se 

nude mnoga dobra koja si mnogi kupci ne mogu priuštiti. Njihova stvarna potražnja za takvim 

dobrima jednaka je nuli. Potražnja siromašnih ljudi za hranom, odjećom, stanom te drugim 

dobrima je mala, premda su njihove želje i potrebe za takvim dobrima velike. Prema tome 

potražnja ovisi o kupovnoj moći (Karić, 2010, 107). 

U drugoj polovici 20. stoljeća, kada je marketinška orijentacija postala dominantna poslovna 

orijentacija u razvijenom gospodarskom tržištu, intenzivno se razvija ponašanje potrošača kao 

mlada znanstvena disciplina (Grbac, 2010, 17). Za razliku od gore navedene ekonomske teorije 
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koja tumači da se potrošači na tržištu ponašaju racionalno, praksa je pokazala da se potrošači 

ponekad ponašaju suprotno očekivanjima i da su njihove reakcije često pod utjecajem emocija 

i drugih faktora, a nikako posljedica racionalnog odlučivanja. Kako drugačije objasniti 

činjenicu da pojedini potrošači kupuju skupe automobile i predmete koji predstavljaju statusne 

simbole, a primarne potrebe poput stanovanja i kvalitetne prehrane nisu zadovoljili (Grbac, 

2010, 17). Kotler i Keller ističu da je ponašanje potrošača proučavanje načina na koji pojedinci, 

skupine i organizacije odabiru, kupuju, koriste i raspolažu robom, uslugama i idejama ili 

iskustvima kako bi zadovoljili vlastite potrebe i želje (Kotler i Keller, 2008, 173). 

American Marketing Association ponašanje potrošača određuje kao „dinamičko 

međudjelovanje osjećaja, spoznaje, ponašanja i čimbenika u okruženju pomoću kojih ljudska 

bića upravljaju aspektima razmjene u svojem životu“ (AMA, 2009, prema Grbac, 2010: 17). 

Ponašanje potrošača je proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od 

potrošačke jedinice. Također uključuje i poslijeprodajne procese koji obuhvaćaju vrednovanje  

i poslijeprodajno ponašanje. Potrebno je uočiti da se pod potrošačkom jedinicom 

podrazumijeva pojedinac ili obitelj koja donosi odluku (Kesić, 1999, 2). Ponašanje potrošača 

podložno je promjenama, ono je pod utjecajem različitih faktora, pa promjene u okolnostima u 

kojima se odvija kupnja, potrošnja ili odlaganje proizvoda izazivaju i različita ponašanja 

potrošača (Grbac, 2010, 18).  

 

3.  Utjecaj okruženja na ponašanje potrošača 

 

Gospodarska situacija u zemlji i ekonomsko stanje potrošača relevantni su za ponašanje 

potrošača s obzirom na to da gospodarska klima utječe na povećanje potrošnje i obrnuto (Grbac, 

2012, 76). Na potrošnju potrošača primarno utječe njihova kupovna moć, a osnovna veličina 

koja određuje kupovnu moć je veličina dohotka. Dohodak podrazumijeva ukupne primitke ili 

gotovinu koje neka osoba ili kućanstvo zaradi tijekom određenog razdoblja. Ukupno 

raspoloživi dohodak obuhvaća dohodak od nesamostalnog rada, samostalnog rada, dohodak od 

imovine, dohodak od mirovine, naknade vezane uz nezaposlenost, socijalna primanja te ostale 

primitke (Statistički ljetopis, 2009, prema Grbac, 2010, 70). Kupovna moć također ovisi i o 

kretanju cijena na tržištu krajnje potrošnje iz razloga što će inflacija negativno djelovati na 

kupovnu moć stanovništva. Osim raspoloživog dohotka i cijena, na potrošnju utječe i 

potrošačka sklonost štednji. U ekonomskoj krizi povećava se sklonost prema štednji. Osobe s 

nižim primanjima manje su sklone štednji od osoba s višim primanjima koje pokazuju veću 

sklonost štednji (Baletić, prema Grbac, 2010, 72). Važno je istaknuti i utjecaj marketinškog 

okruženja na ponašanje i reakcije potrošača iz razloga što svaki od elemenata marketing miksa 

može potaknuti potrošača na kupnju. Proizvod prilagođen potrebama potrošača, lijepo 

pakiranje, poznata marka ili dodatne usluge mogu biti razlog da potrošač postane lojalan. 

Poticaj na kupnju mogu biti i sniženja cijena, također otvaranja novih kanala distribucije te 

razne promocijske aktivnosti (Grbac, 2010, 90). 

Ekonomska kriza odražava se na ponašanje potrošača, te osim gospodarskih okolnosti i utjecaja 

marketinga također i kulturno okruženje u velikoj mjeri određuje potrošačko ponašanje. 

Kulturno okruženje u kojem žive određeni potrošači definira se kao ukupnost stvorenih simbola 

i ostvarenja koji se prenose s generacije na generaciju kao ograničenja i regulatori društvenog 
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bića (Kinnear, Bernhardt i Krentler,1995, prema Grbac, 2010, 61). U suštini, to je način 

življenja koji razlikuje jednu skupinu ljudi od druge. Kultura determinira način potrošačevog 

razmišljanja te općenito oblikuje stavove i vjerovanja (Grbac, 2010, 62). Društveno okruženje 

također igra veliku ulogu u potrošačkom ponašanju iz razloga što su odluke koje donose 

potrošači pod utjecajem društvenog okruženja, jer potrošač ne živi izolirano te se najvažniji 

utjecaji vezuju uz ulogu koju pojedinac ima u društvu, status, društveni sloj, referentne skupine 

te obitelj (Grbac, 2010, 74). 

Demografska obilježja  isto tako imaju značajnu ulogu s obzirom na to što se stanovništvo na 

tržištu pojavljuje u ulozi potrošača. Potrošačko ponašanje određeno je geografskim 

čimbenicima kao što su geografsko područje, klima, reljef, gustoća naseljenosti itd., koji 

primarno djeluju na način života, te posredno na potrošačko ponašanje s obzirom na to da ljudi 

koji žive na istom geografskom području imaju slične potrebe, običaje i vrijednosti kojima teže 

(Grbac, 2010, 89). Na prvi pogled političko i pravno okruženje nema veliki utjecaj na ponašanje 

potrošača, no upravo je njihov zadatak donošenje zakona koji reguliraju poslovanje 

gospodarstva, koji neizravno utječu i na potrošačko ponašanje (Grbac, 2010, 90). 

 

4.  Metodologija istraživanja 

 

Predmet ovog istraživanja je ponašanje potrošača u ekonomskoj krizi u Republici Hrvatskoj, a 

glavni problem istraživanja je uvidjeti je li došlo do promjene u potrošačkom ponašanju pod 

utjecajem ekonomske krize. Cilj je istraživanja ispitati ispitanike o njihovom potrošačkom 

ponašanju uslijed ekonomske krize. Istraživanje je provedeno u rujnu 2015. godine na 

namjernom uzorku od 150 ispitanika, starijih od 18 godina s područja Republike Hrvatske. 

Istraživanje je provedeno putem internetske ankete na društvenim mrežama Google + te 

Facebookuu nasumičnim odabirom prijatelja, kolega i poznanika autorice rada na navedenim 

društvenim mrežama isključivo za potrebe ovoga rada. Anketa se sastojala od 15 pitanja 

zatvorenog tipa s ponuđenim odgovorima. Prvi dio obuhvaćao je pitanja o spolu, dobi, stručnoj 

spremi, zaposlenosti te prosječnim mjesečnim primanjima ispitanika, dok je drugi dio 

obuhvaćao pitanja o potrošačkom ponašanju. Točnije, u drugom dijelu ankete radi se o 

Likertovoj ljestvici za mjerenje stavova i mišljenja koja ima pet intenziteta, a sastoji se od većeg 

broja tvrdnji koje su pokazatelj određenog stava (Vujević, 2006, 139). Anonimnost ispitanika 

bila je zajamčena. 

 

 4.1. Hipoteze istraživanja 

 

4.1.1. Glavna hipoteza 

 

H1: Ponašanje potrošača promijenilo se pod utjecajem ekonomske krize u Republici Hrvatskoj. 

 

4.1.2. Pomoćne hipoteze 

 

PH1: Kupovna moć potrošača smanjila se pod utjecajem ekonomske krize u Republici 

Hrvatskoj. 
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PH2: Potrošači su postali racionalniji potrošači pod utjecajem ekonomske krize. 

PH3: Potrošači ne mogu ostvariti svoje potrošačke želje, s obzirom na financijske mogućnosti. 

PH4: Cijene dobara su potrošačima previsoke s obzirom na raspoloživi dohodak. 

PH5: Potrošači su postali cjenovno osjetljiviji. 

PH6: Mjesečna primanja potrošačima su se smanjila u odnosu na protekle godine. 

PH7: Potrošači su skloniji štednji. 

PH8: Potrošači sve više kupuju ciljano, a sve manje impulzivno. 

PH9: Potrošači se suzdržavaju od kupnje. 

 

4.2. Rezultati istraživanja 

          

Grafikon 1. Spol ispitanika 

Izvor: izrada autora 

                            

Grafikon 2. Dob ispitanika 

Izvor: izrada autora 
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Grafikon 3. Stručna sprema ispitanika 

Izvor: izrada autora 

 

                       

 

Grafikon 4. Zaposlenost ispitanika 

Izvor: izrada autora 
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Grafikon 5. Prosječna mjesečna primanja ispitanika 

Izvor: izrada autora 

U ovome dijelu rada grafikonima se prezentiraju rezultati istraživanja. Anketu je ispunilo 

pedeset i devet posto ženske populacije i četrdeset i jedan posto muške populacije. Dvadeset i 

šest posto ispitanika ima od osamnaest do dvadeset i pet godina, pedeset posto ispitanika od 

dvadeset i šest do trideset i pet, šesnaest posto od trideset i šest do četrdeset i pet, sedam posto 

od četrdeset i šest do pedeset i pet, dok jedan posto ispitanika ima od pedeset i šest i više godina 

starosti. Četrdeset i dva posto ispitanika ima srednju stručnu spremu, sedamnaest posto višu, 

četrdeset i jedan posto visoku, dok nisko kvalificiranih nije bilo. Šezdeset i šest posto ispitanika 

je zaposleno, dok trideset i četiri posto nije. Četrdeset posto ispitanika ima mjesečna primanja 

do tri tisuće kuna, trideset i jedan posto od tri tisuće i jednu do pet tisuća kuna, petnaest posto 

od pet tisuća i jednu do sedam tisuća kuna, devet posto od sedam tisuća i jednu do devet tisuća 

kuna, tri posto ispitanika ima od devet tisuća i jednu kunu do jedanaest tisuća kuna, a dva posto 

ispitanika ima jedanaest tisuća kuna i više. 

         

Grafikon 6.  Promjena ponašanja potrošača pod utjecajem ekonomske krize 
 

Izvor: izrada autora 
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S tvrdnjom potrošačko ponašanje mi se promijenilo pod utjecajem ekonomske krize devetnaest 

posto ispitanika u potpunosti se slaže, dok se četrdeset posto ispitanika slaže. Neopredijeljeno 

je dvadeset i tri posto ispitanika. Sedamnaest posto ispitanika se ne slaže, dok se jedan posto 

njih izrazito ne slaže. 

           

Grafikon 7. Smanjenje kupovne moći 
 

Izvor: izrada autora 

S tvrdnjom kupovna moć mi se smanjila pod utjecajem ekonomske krize u potpunosti se slaže 

dvadeset i jedan posto ispitanika, dok se trideset i osam posto slaže. Neopredijeljeno je dvadeset 

i četiri posto ispitanika. Ne slaže se šesnaest posto ispitanika, a u potpunosti se ne slaže jedan 

posto ispitanih. 

      

 

Grafikon 8. Racionalnost potrošača 
 

Izvor: izrada autora 
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S tvrdnjom postao sam racionalniji potrošač pod utjecajem ekonomske krize u potpunosti se 

slaže dvadeset posto ispitanika, a četrdeset i tri posto se slaže. Neopredijeljeno je devetnaest 

posto ispitanika. Ne slaže se šesnaest posto ispitanika, a dva posto se izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 9. Potrošačke želje 
 

Izvor: izrada autora 

 

S tvrdnjom ne mogu ostvariti svoje potrošačke želje s obzirom na financijske mogućnosti u 

potpunosti se slaže dvadeset i tri posto ispitanika, a njih četrdeset posto se slaže. 

Neopredijeljeno je sedamnaest posto ispitanika. Ne slaže se devetnaest posto ispitanika, a jedan 

posto njih izrazito se ne slaže. 

 

Grafikon 10. Previsoke cijene dobara u odnosu na raspoloživi dohodak 
 

Izvor: izrada autora 
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S tvrdnjom cijene dobara previsoke su u odnosu na raspoloživi dohodak u potpunosti se slaže 

trideset i jedan posto ispitanika, a slaže se četrdeset i tri posto. Neopredijeljeno je sedamnaest 

posto ispitanika. Ne slaže se devet posto ispitanika, a nitko se izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 11. Cjenovna osjetljivost potrošača 
 

Izvor: izrada autora 

 

S tvrdnjom postao sam cjenovno osjetljiviji potrošač u potpunosti se slaže dvadeset i jedan post, 

a četrdeset i šest posto se slaže. Devetnaest posto ispitanika je neopredijeljeno. Ne slaže se 

trinaest posto ispitanika, a jedan posto se izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 12. Smanjenje mjesečnih primanja u odnosu na protekle godine 
 

Izvor: izrada autora 
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S tvrdnjom mjesečna primanja smanjila su mi se u odnosu na protekle godine u potpunosti se 

slaže dvadeset i pet posto ispitanika, a njih trideset se slaže. Neopredijeljeno je četrnaest posto 

ispitanika. Ne slaže se dvadeset i osam posto ispitanika, a tri posto se izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 13. Sklonost štednji 
 

Izvor: izrada autora 

 

S tvrdnjom skloniji sam štednji u potpunosti se slaže dvanaest posto ispitanika, a četrdeset i 

jedan posto se slaže. Neopredijeljeno je dvadeset i osam posto ispitanika. Ne slaže se osamnaest 

posto ispitanika, a jedan posto se izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 14. Ciljana kupnja, manje impulzivna 
 

Izvor: izrada autora 
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S tvrdnjom kad kupujem, kupujem ciljano, a sve manje impulzivno u potpunosti se slaže 

dvadeset i jedan posto ispitanika, a četrdeset i pet posto se slaže. Osamnaest posto je 

neopredijeljeno. Trinaest posto ispitanika se ne slaže, dok se tri posto izrazito ne slaže. 

 

Grafikon 15. Suzdržavanje od kupnje 

Izvor: izrada autora 

 

S tvrdnjom suzdržavam se od kupnje u potpunosti se slaže šesnaest posto ispitanika, a slaže se 

trideset i sedam posto. Dvadeset i sedam posto ispitanika je neopredijeljeno. Ne slaže se 

petnaest posto ispitanika, a pet posto se izrazito ne slaže. 

 

5.  Zaključak 

 

Radom se nastojalo ukazati na važnost potrošačkog ponašanja, te promjene u potrošačkom 

ponašanju do kojih dolazi pod utjecajem ekonomske krize u Republici Hrvatskoj. Prikazani su 

rezultati istraživanja koje je provedeno u rujnu 2015. godine među ispitanicima starijim od 

osamnaest godina. Istraživanje je potvrdilo postavljene hipoteze. Glavna hipoteza H1: 

Ponašanje potrošača se promijenilo pod utjecajem ekonomske krize u Republici 

Hrvatskoj potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom devetnaest posto ispitanika u 

potpunosti slaže, dok se četrdeset posto ispitanika slaže. Neopredijeljeno je dvadeset i tri posto 

ispitanika. Sedamnaest posto ispitanika se ne slaže, dok se jedan posto izrazito ne slaže. 

Pomoćna hipoteza PH1: Kupovna moć potrošača se smanjila pod utjecajem ekonomske 

krize u Republici Hrvatskoj potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže 

dvadeset i jedan posto ispitanika, dok se trideset i osam posto slažu. Neopredijeljeno je dvadeset 

i četiri posto ispitanika. Ne slaže se šesnaest posto ispitanika, a u potpunosti se ne slaže jedan 

posto. Pomoćna  hipoteza PH2: Potrošači su postali racionalniji potrošači pod utjecajem 

ekonomske krize potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže dvadeset 

posto ispitanika, a četrdeset i tri posto se slaže. Neopredijeljeno je devetnaest posto ispitanika. 
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Ne slaže se šesnaest posto ispitanika, a dva posto se izrazito ne slaže. Pomoćna hipoteza PH3: 

Potrošači ne mogu ostvariti svoje potrošačke želje, s obzirom na financijske mogućnosti 

je potvrđena s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže dvadeset i tri posto ispitanika, 

a njih četrdeset posto se slaže. Neopredijeljeno je sedamnaest posto ispitanika. Ne slaže se 

devetnaest posto ispitanika, a jedan posto se izrazito se ne slaže. Pomoćna hipoteza PH4: 

Cijene dobara su potrošačima previsoke s obzirom na raspoloživi dohodak potvrđena je s 

obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže trideset i jedan posto ispitanika, a slaže se 

četrdeset i tri posto. Neopredijeljeno je sedamnaest posto ispitanika. Ne slaže se devet posto 

ispitanika, dok se nitko izrazito ne slaže. Pomoćna hipoteza PH5: Potrošači su postali 

cjenovno osjetljiviji potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti se slaže 

dvadeset i jedan post, a četrdeset i šest posto se slaže. Devetnaest posto ispitanika je 

neopredijeljeno. Ne slaže se trinaest posto ispitanika, a jedan posto se izrazito ne slaže. 

Pomoćna hipoteza PH6: Mjesečna primanja potrošačima su se smanjila u odnosu na 

protekle godine potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže dvadeset i 

pet posto ispitanika, a njih trideset se slaže. Neopredijeljeno je četrnaest posto ispitanika. Ne 

slaže se dvadeset i osam posto ispitanika, a tri posto se izrazito ne slaže. Pomoćna hipoteza 

PH7: Potrošači su skloniji štednji potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti 

slaže dvanaest posto ispitanika, a četrdeset i jedan posto se slaže. Neopredijeljeno je dvadeset i 

osam posto ispitanika. Ne slaže se osamnaest posto ispitanika, a jedan posto se izrazito ne slaže. 

Pomoćna hipoteza PH8: Potrošači sve više kupuju ciljano, a sve manje impulzivno 

potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti  slaže dvadeset i jedan posto 

ispitanika, a četrdeset i pet posto se slaže. Osamnaest posto je neopredijeljeno. Trinaest posto 

ispitanika se ne slaže, dok se tri posto izrazito ne slaže. Pomoćna hipoteza PH9: Potrošači se 

suzdržavaju od kupnje potvrđena je s obzirom na to da se s tvrdnjom u potpunosti slaže 

šesnaest posto ispitanika, a slaže se trideset i sedam posto. Dvadeset i sedam posto ispitanika je 

neopredijeljeno. Ne slaže se petnaest posto ispitanika, a pet posto se izrazito ne slaže. 

Uz rezultate istraživanja bitno je naglasiti i ograničenja. Naime, trebalo se jasnije strukturirati 

pitanje o zaposlenosti ispitanika, tj. jesu li ispitanici studenti, umirovljenici, primaju li naknade 

zbog gubitka posla, primaju li socijalnu pomoć, jesu li na porodiljnom ili rodiljnom dopustu i 

slično, a ne samo jesu li zaposleni ili nisu. Na taj bi način mogli uvidjeti na koji način 

nezaposleni ispitanici ostvaruju svoje mjesečne prihode te ima li naznaka ostvarivanja prihoda 

u sferi sive ekonomije. Također, bilo bi poželjno istraživačko pitanje o prosječnoj mjesečnoj 

potrošnji ispitanika s kojim bi mogli usporediti prosječna mjesečna primanja ispitanika s 

prosječnom mjesečnom potrošnjom. Stoga bi u sljedećim istraživanjima trebalo voditi računa 

o ovim ograničenjima. Preporuka za daljnja istraživanja bila bi istražiti ponašanje zaposlenih 

potrošača uslijed ekonomske krize u Republici Hrvatskoj između populacije visoke stručne 

spreme naspram populacije srednje stručne spreme. Za zaključiti je da se ponašanje potrošača 

promijenilo zbog ekonomske krize u Republici Hrvatskoj. Faktori koji utječu na promjene 

ponašanja potrošača su nepovoljna ekonomska kretanja koja se vežu uz recesiju, inflaciju i 

nezaposlenost, a imaju izravni utjecaj na smanjenje prihoda pojedinaca i obitelji, pad kupovne 

moći potrošača što rezultira promjenom u potrošačkom ponašanju. 
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Abstract  

 

Consumer behaviour represents one of the important segments of not only marketing, but economy in total as well. 

Consumer behaviour is the result of the various and numerous factors, them being economic conditions, cultural 

environment, social environment and demographic, geographic, political and legal factors. The goal of this paper 

is to investigate whether there has been a change in the consumer behaviour due to the economic crisis in the 

Republic of Croatia. Furthermore, important questions are raised such as whether the consumer buying power has 

lowered under the influence of the economic crisis, whether  the prices of goods are too high in relation to the 

income they have, whether they have become more price sensitive, whether they are restraining themselves from 

spending, if they are prone to saving because of the fear of the uncertain future, if they can fulfil their consumer 

wishes concerning the financial possibilities and whether they have become more rational consumers and if their 

spending is driven by a  goal and not an impulse. The research was conducted in September 2015 among a group 

of hundred and fifty participants older than eighteen in form of a questionnaire. The results of the survey have 

shown that there has been a change in the consumer behaviour due to the economic crisis in the Republic of 

Croatia. The consumer power has lowered due to the crisis, the prices of the goods are too high in relation to the 

income they have, they have become more sensitive towards prices, and are restraining themselves from buying, 

they cannot fulfil their consumer wishes in relation to their financial possibilities and they have bigger inclination 

towards saving. The consumers have become more rational. Referring to the results of the survey, the hypotheses 

are confirmed. 

Keywords: consumer behaviour, economic crisis, buying power, consumer wishes, rational consumer 
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UTJECAJ DRUŠTVENIH MREŽA NA PONAŠANJE 

POTROŠAČA TINEJDŽERSKE DOBI 

 

Sažetak 

 

Ponašanje potrošača u ovom se stoljeću nedvojbeno promjenilo. Proces stvaranja percepcije potrošača, sistem 

vrijednosti te modeli stavova potrošača kreću od novih odrednica koje oblikuju potrošačko društvo. Koliko i na 

koji način su tome pridonijele društvene mreže?  Iako društvene mreže i društveno umrežavanje nisu novi koncepti, 

odnosno društveni fenomeni, iste se u današnje vrijeme, zbog sve veće uporabe računala i interneta, pojavljuju u 

novom obliku. Kao takvi koncepti prenose se u online okruženje gdje se uz pomoć društvenog softvera i 

internetskih stranica-servisa djeci i mladima omogućuje formiranje online mreže prijatelja i/ili poznanika. Kako  

su djeca i mladi temeljni nositelji ovakvih promjena i „motori“ daljnog razvoja potrošačkog društva u digitalnom 

smjeru, cilj ovog rada bio je proučiti tinejdžere ‒ najprogresivniju skupinu mladih. Facebook, Instagram i ostale 

online mreže postaju nov način komuniciranja, ali i nova forma društvenosti  te na taj način uvode nove obrasce 

ponašanja potrošača posebice pri odlučivanju o kupnji. Stoga smo proveli istraživanje na slučajnom straificiranom 

uzorku od 200 ispitanika kako bismo saznali u kako i u kojoj mjeri društvene mreže utječu na ponašanje potrošača 

tinejdžerske dobi. U radu je korištena induktivna i kreativna sinteza analize podataka gdje je dan naglasak na 

detaljima i posebnostima podataka kako bi se otkrio uzorak, obrazac, temu ili međusobnu povezanost  tinejdžera 

kao potrošača i društevnih mreža. Dobiveni rezultati ukazuju da pored gore spomenutog društvenog fenomena 

modernog umrežavanja tinejdžera u bazičnoj svrsi  komuniciranja ima i značajnu ulogu u formiranju relativno 

novog potrošača. 

 

Ključne riječi: društvene mreže, ponašanje potrošača, tinejdžeri, stavovi potrošača, potrošačeva vrijednost 
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1.  Uvod 

 

Postoji izreka u današnje vrijeme koja najbolje ocrtava značaj društvenih mreža „Ako nije na 

Facebooku, nije se ni dogodilo“. Aktualna najvažnija svjetska zbivanja, političke afere, životi 

poznatih osoba dostupne su na društvenim mrežama. Društvene mreže predstavljaju online 

zajednice, odnosno grupe sa zajedničkim interesima. Ovakve se grupe preko društvenih mreža 

lako osnivaju, a komunikacija među članovima grupe znatno je olakšana. Tako 

društvene  mreže mogu ublažiti usamljenost  i podignuti samopouzdanje, ali  s druge  strane 

mogu imati i suprotan efekt. Aktivnosti u svijetu društvenih mreža polako zamjenjuju 

svakodnevne životne aktivnosti. Korisnici se informiraju, upoznaju, zarađuju i kupuju 

proizvode. Društvene mreže, danas su  jedan od najpopularnijih oblika mrežne komunikacije i 

društvenih medija. “Online društvene mreže definiraju se kao usluga temeljena na web-u koja 

omogućuje pojedincima da izrade javni ili polu-javni profil unutar omeđenog sustava; 

artikuliraju listu drugih korisnika s kojima dijele vezu, te gledaju i koriste vlastiti popis veza i 

popise veza drugih unutar sustava” (Brink i Brendt, 2004: 211). Društvene mreže sastavni su 

dio modernog društva i to u svim životnim razdobljima, a stranice za društveno umrežavanje 

postale su velika globalna industrija. Njihova pojava omogućila je umrežavanje korisnicima 

bilo koje domene interesa. 

 

2.  Društvene mreže 

 

Društvene mreže (engl. Social Networks) danas značajno kreiraju živote ljudi. Njihov utjecaj 

ima višedimenzionalan karakter, nadilazeći same sfere društvene komunikacije. Društveni 

mediji uključuju web i mobilne tehnologije kako bi se komunikacija povezala u interaktivni 

dijalog. Ono što karakterizira društvene mreže od samog njihovog početka pa sve do danas je 

masovnost koja je u velikoj mjeri označila kraj pojedinih društvenih mreža. Upravo te tehničke 

probleme u funkcioniranju prethodnih društvenih mreža prepoznao je MySpace, koji je zadobio 

veliku pažnju tinejdžera, pružajući mogućnost registracije maloljetnim osobama.  

Međutim 2004. godine starta revolucionarni Facebook, pored kojeg su sve ostale društvene 

mreže izgubile svoju važnost (http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-

6101.2007.00393.x/pdf, 13. 11. 2015, 12:47). Pojavom društvenih mreža lokacija postaje 

praktički nevažna, a prostorne udaljenosti se eliminiraju. Korisnici društvenih mreža velikom 

su brzinom shvatili cjelokupni koncept njihovog rada što rezultira i činjenicom da su trenutno 

najpopularniji oblik komunikacije i povezivanja ljudi u online svijetu. Društvene mreže su u 

vrlo kratkom vremenu korjenito promijenile način na koji se dolazi do informacija, kako se 

koriste i dijele.  

 

3.  Ponašanje potrošača tinejdžerske dobi  

 

Postmoderno doba karakterizira doba informacijskog društva i informacijske tehnologije. Može 

se stoga pretpostaviti da je internet istovremeno smanjio dominaciju poduzeća i drugih 

organizacija, te povećao dominaciju potrošača. Razvojem medija promotivni sadržaji kreiraju 

kulturne vrijednosti društva, nameću ideje agresivnim uvjeravanjem u izvrsnost i potrebu za 

proizvodom. Ponašanje potrošača neprekidan je proces koji predstavlja marketinšku 

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/pdf
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/pdf
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koncepciju, prema kojoj kompanije postoje da bi zadovoljavale potrebe i želje potrošača. 

Zadovoljstvo potrošača je krajnji rezultat uspješnosti marketinških strategija. Ponašanje 

potrošača stalno se modificira i prilagođava zahtjevima okruženja. Kao znanstvena disciplina 

naglašava interakciju kupaca i prodavača prije, za vrijeme i nakon kupnje. No, suvremeni se 

potrošač bitno razlikuje od onoga iz ranijeg vremena što upućuje na pet najvažnijih obilježja 

novog potrošača (Baker, 2003, 14): 

 novi potrošač posebno je osjetljiv na vremensku komponentu; 

 novi potrošač živi kompleksnijim životom nego njegovi prethodnici; 

 iznimno je marketinški pismen i na njega nije moguće utjecati lažnim porukama; 

 visoko je zahtjevan te od proizvoda i usluge traži niz novih karakteristika i niz dodanih 

vrijednosti; 

 služe se internetom u fazi prikupljanja informacija, ali i kao novim kanalom kupnje. 

Novi mediji sve više manipuliraju potrebama djece i mladih. Oglasi privlače pažnju tinejdžera, 

koji kao najmanje zaštićen segment medijske publike, imaju manje razvijenu kritičnost prema 

medijskim sadržajima. „Količina informacija s kojima se danas susretne prosječan učenik u 

jednom danu, veća je nego količina informacija s kojom se u srednjem vijeku susretao čovjek 

tijekom cijelog života“ (Miliša, Tolić, Vertovšek, 2009: 59). Što je potenciralo javne i stručne 

rasprave, o prirodi i intenzitetu utjecaja medija na djecu. Suvremena djeca susreću se s potpuno 

drugačijim medijskim okruženjem. Odrastaju u svijetu prepunom novih tehnoloških uređaja, 

medijskih platformi i sadržaja. 

 

   3.1. Životna sredina i potrošač tinejdžerske dobi 

 

Tinejdžeri predstavljaju najosjetljiviju društvenu skupinu, budući da se nalaze na prijelazu iz 

djetinjstva u odraslu dob. „Činjenica je, da su ponašanja i aktivnosti mladih određeni sistemom 

vrijednosti zajednice kojoj pripadaju. Različiti faktori usmjeravaju njihovo ponašanje i 

određuju njihov položaj u zajednici, a tu, prije svega, mislimo na utjecaj porodice, škole, 

vršnjaka i medija“ (http://www.roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-vii-mediji-i-stereotipi, 

15. 12. 2015, 10:02). Utjecaji se ogledaju u obliku uključivanja u suradnju, traženje identiteta, 

usuglašavanje stajališta i aktivnosti s drugim ljudima. Vršnjaci ostvaruju veliku ulogu u 

emocionalnom i društvenom razvoju tinejdžera, predstavljaju referentnu skupinu unutar koje 

testiraju novorazvijene vještine. Tinejdžeri su podloženi stalnim promjenama u društvenim 

odnosima, osobito u srednjoj školi. Formiraju nova prijateljstva, prekidaju stara i često 

mijenjaju društvo ili okruženje. Mladi se više oslanjaju na vršnjake kada je u pitanju osoba kojoj 

će se povjeriti, sukladno tome najskloniji su i najpodložniji oponašanju onoga što rade njihovi 

prijatelji, poznanici iz škole ili mjesta u kojem žive.  

 

U razdoblju digitalnog doba i interneta upravo mediji kao masovna pojava, imaju najveći utjecaj 

na adolescente. Unutar društvenih mreža, nalaze se grupe/zajednice koje korisnici kreiraju 

prema zajedničkim interesima. „Pripadanje toj određenoj grupi evidentira se u tome, da 

korisnici čitaju odnosno prate slične medije kako bi stvorili osjećaj pripadnosti toj grupi i 

osjećaj obaveze korištenja tih medija. Mediji su nakon obitelji i društva tzv. treći odgajatelj s 

http://www.roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-vii-mediji-i-stereotipi
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obzirom na utjecaj koji imaju na djecu i mlade. Mediji iz tog razloga imaju golemu odgojno-

obrazovnu moć“ (http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-pismenost-uloga-medija-u-

razvoju-djece-365576%, 17. 11. 2015, 20:13).  

 Martin Lindstrom, autor knjige Brand Child, predviđa da će se potrošnja potaknuta odlukama 

djece udvostručiti svakih 10 godina“ (http://profitiraj.hr/kupci-buducnosti/, 19. 11. 2015., 

12:06). Mediji na tinejdžere djeluju tako da, od njih žele stvoriti nove cjeloživotne potrošače.  

 

3.2. Životni stil potrošača tinejdžerske dobi 

 

Suvremeni tinejdžeri rođeni su s mišem u ruci, u svojim najranijim godinama uče kako koristiti 

tipkovnicu te ekrane koji se aktiviraju na dodir. Sve te tehnologije mijenjaju tradicionalne 

medije. „Iz toga proizlazi da odrastaju brže, povezaniji su, izravniji i potpuno informirani o 

svijetu oko njih. Roditelji im povećavaju džeparce, poklanjaju više pažnje te tako raste njihov 

utjecaj pri odlukama o kupovini. Važnu ulogu u oblikovanju novih generacija djece odigrala je 

24-satna dostupnost informacija“ (http://profitiraj.hr/kupci-buducnosti/, 2. 12. 2015, 21:15).  

Današnji tinejdžeri od djetinjstva usvajaju vještine, koje su ranije generacije razvijale tek kada 

su počele raditi. Današnja djeca su uskraćena za pravo značenje pojma djetinjstva, izgubila su 

interes za igračkama koje su uvelike zamijenili tehnološkim uređajima. Televiziju rijetko 

gledaju. Sport im je još uvijek zanimljiv. Nove tehnologije ušle su u sve pore njihove 

komunikacije. Vlastiti izgled je jedna od primarnih stvari na koju tinejdžeri misle i kojoj 

posvećuju najviše pažnje. Djevojke tinejdžerske dobi upoznaju se sa svijetom robnih marki 

kada je riječ o torbama, modnim dodacima, cipelama koje nose popularne osobe. Nerealistični 

zahtjevi u pogledu vanjskog izgleda nametnuti su im raznim oblicima medija. Ukoliko ne 

ispune ta svoja osobna očekivanja, strada njihovo samopouzdanje, a samim time onda i 

popularnost te društveno prihvaćanje. Istraživanja o samopoštovanju također su usko povezana 

s ovim konceptom, a pokazala su da korištenje online društvenih mreža poput Myspacea i 

Facebooka može imati pozitivan utjecaj na nisko samopoštovanje adolescenata i njihov osjećaj 

zadovoljstva (http://www.mreza.bhmladi.com/, 19. 11. 2015, 15:42).   

Djeca koja nemaju profil na društvenim mrežama mogu se osjetiti izoliranima iz razrednih 

događanja, propustiti zbivanja odigrana u virtualnom prostoru i sl. Zbog čega se vrlo često 

mogu osjećati autsajderima bez identiteta. Zadovoljstvo vlastitim životom, izgledom odnosno 

samim sobom mjere na  osnovu likeova i broja prijatelja. Znaju na koji način sebe brendirati 

brzo reagiraju i još se brže organiziraju.  

Međutim na taj način se može formirati nerealna i iskrivljena slika o sebi koja može imati 

posljedice na mentalno zdravlje mladih (http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-

pismenost-uloga-medija-u-razvoju-djece-36557, 12. 12. 2015, 19:20). 

 

3.3. Motivacija potrošača tinejdžerske dobi 

 

 „Tinejdžeri su najpovodljiviji, skloni željama za mnogim čulnim zadovoljstvima. Uz to djeca 

nemaju još razvijen obrambeni mehanizam, svijest o sebi i drugima te su s time najlakši medij 

za manipulaciju“ (Selhanović, 2012: 12). Digitalna interakcija ne ostvaruje se uvijek 

samoinicijativno osobito kada je riječ o potrošačima tinejdžerske dobi. To dovodi do činjenice 

http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-pismenost-uloga-medija-u-razvoju-djece-365576%2013.11.2015
http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-pismenost-uloga-medija-u-razvoju-djece-365576%2013.11.2015
http://profitiraj.hr/kupci-buducnosti/
http://profitiraj.hr/kupci-buducnosti/
http://www.mreza.bhmladi.com/
http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-pismenost-uloga-medija-u-razvoju-djece-365576
http://junior.24sata.hr/zanimljivosti/medijska-pismenost-uloga-medija-u-razvoju-djece-365576
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da su za produktivnu interakciju potrebni vanjski odgojni utjecaji. Razvoj kvalitetne interakcije 

dolazi od roditelja i obrazovnog sustava. Utjecaj medija toliko je prikriven da ga mladi najčešće 

nisu ni svjesni. 

Da bi se pravomoćno i efektno predstavili tinejdžerima, oglašivači moraju znati koje su 

karakteristike njihovog ponašanja te što ih pokreće. Djeci su danas na dohvat ruke ili, bolje 

rečeno „klikom na dugme“ dostupne gotovo sve informacije koje žele saznati. Današnja djeca 

mnogo su zrelija, a prema istraživanjima i mnogo inteligentnija od vršnjaka iz prethodnih 

generacija. „Podaci govore da jedno od dvoje američke djece u svakoj prilici teži izraziti 

mišljenje o odabiru marke, a već u ranoj dobi jedno od troje djece preferira određenu marku 

automobila. Takvo poznavanje i privrženost marki ima važnu ulogu kod ponašanja pri kupnji i 

u zreloj dobi, stoga je kompanijama cilj već u najranijoj dobi ostvariti vezu s djecom“ 

(http://zena.hr/clanak/ostalo/djeca_-_mali_veliki_potrosaci/3466,18. 12. 2015, 17:23). 

Djeca i tinejdžeri danas imaju veliki utjecaj na obiteljske kupovine, pa su i jedan od najbrže 

rastućih tržišnih segmenata u svijetu. Ne može se govoriti o djeci kao potrošačima, a da se u 

jednadžbu ne uvrste roditelji potrošači, jer roditelji pribavljaju ekonomske resurse, a djeca ih 

koriste. Djeca ih koriste na način kako bi nagovorila ili, točnije, primorala roditelje na kupnju 

proizvoda koje inače ne bi kupili. Marketeri zbog toga imaju zadaću, ne samo svidjeti se djeci 

kao potencijalnim potrošačima, nego i roditeljima kao kupcima i kritičarima. Mlađa populacija 

raspolaže značajnom količinom novca, ne štedi novac već ga troši i to ne na stvari koje im 

trebaju, nego na stvari koje im se sviđaju. Ako nisu direktni kupci, vrše utjecaj na roditelje i 

time postaju značajni faktor odlučivanja prilikom kupnje (http://www.huoj.hr/index.php? 

opt=news&act=mlist&id=1747&lang=hr, 27. 11. 2015, 13:22). 

 

4. Istraživanje ''Utjecaj društvenih mreža na ponašanje potrošača tinejdžerske 

dobi''  

 

Definirani su masovni mediji i njihova uloga u životu tinejdžera. U ovom djelu rada bit će 

predstavljeni, analizirani i protumačeni rezultati istraživanja. 

 

  4.1. Cilj istraživanja 

 

Cilj istraživanja „Utjecaj društvenih mreža na ponašanje potrošača tinejdžerske dobi“ jest 

utvrditi koliko društvene mreže utječu na ponašanje učenika osnovnih i srednjih škola, točnije 

tinejdžerske dobi. Odnosno, nastoje se identificirati njihova različita ponašanja, kao sudionika 

na društvenim mrežama. Osim toga ispitati koliko su skloni proizvodima, koji se nude na 

društvenim mrežama. Također, istraživanjem se želi doznati koliko vremena dnevno koriste 

medije, kao i koje vrste sadržaja ih najviše zanimaju, koliku pažnju posvećuju te kakav stav 

općenito imaju o društvenim mrežama. Ispitati način na koji dolaze do informacija, njihovo 

mišljenje i stavove o kupnji kao i oglašavanju na društvenim mrežama. 

 

http://zena.hr/clanak/ostalo/djeca_-_mali_veliki_potrosaci/3466,18
http://www.huoj.hr/index.php?%20opt=news&act=mlist&id=1747&lang=hr
http://www.huoj.hr/index.php?%20opt=news&act=mlist&id=1747&lang=hr
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4.2. Metodologija 

 

Istraživanje je provedeno na kvotnom uzorku anketnom metodom. Anketa je provedena kroz 

anketni upitnik koji se sastojao od niza unaprijed pripremljenih pitanja prema određenom 

redoslijedu. Za potrebe ovog istraživanja anketa je podijeljena u dva dijela, postavljana su 

višestruka zatvorena pitanja sa tri ili više ponuđenih odgovora te Likertove skale sa ocjenama 

od 1 do 5. Upitnik se sastojao od 43 pitanja. Istraživanje je provedeno na 200 ispitanika, u 

kojem su sudjelovali učenici osnovnih i srednjih škola iz Zagreba i Čazme. Anketa je bila 

anonimna, provedena je u periodu od 12. 11. 2015. do 28. 11. 2015. godine. 

 

4.3. Rezultati istraživanja prvog dijela ankete 

 

U ovom istraživanju sudjelovalo je 200 ispitanika od toga 94 ispitanika muškog i 106 ispitanika 

ženskog spola u dobnoj skupini od 13 do 17 godina. Od toga najveći broj ispitanika njih (41 %) 

ima vrlo dobar dosadašnji uspjeh u školi. Velika većina ispitanika njih (80 %) pristupaju svojim 

profilima na društvenim mrežama putem smartphona nakon toga slijedi pristup putem laptopa 

(49 %), zatim PC sa (31 %) te na kraju pristup putem iPada sa (17 %). Vidljiva je značajna 

promjena prema kojoj su laptopi i PC zamijenjeni mobilnim uređajima.  

Iako gotovo polovina (47 %) ispitanika smatra da društvene mreže imaju negativan učinak na 

njihov uspjeh. Podaci o učestalosti korištenja društvenih mreža govore da se 81 % učenika, više 

puta dnevno logira na svoje osobne profile. Čime se potvrđuje važnost društvenih mreža među 

ispitanicima. Izdvaja se Facebook koji je postao suvremeni način komuniciranja i nova forma 

društvenosti s 98 % ispitanika koji imaju otvoren Facebook profil. Sudjelovanjem na 

društvenim mrežama promijenio su način socijalizacije i komunikacije. Najveći postotak 

ispitanika njih (92 %) profil na društvenim mrežama koristi više od godinu dana. Društvene 

mreže omogućile su korisnicima da artikuliraju i učine vidljivim svoje profile svima koje žele. 

Sukladno tome, na društvenim mrežama korisnici prvenstveno komuniciraju s onim osobama 

koji su već dio njihove društvene zajednice, što potvrđuje (67 %) ispitanika, koji ne 

komuniciraju s nepoznatima na Facebooku.  

Nadalje, postavlja se pitanje ponašanje djece na društvenim mrežama kao i načinu zaštite 

njihove privatnosti. Privatnost na društvenim mrežama može se narušiti na razne načine, kao i 

rezultirati negativnim posljedicama. Upravo iz tih razloga potrebno je da roditelji imaju uvid u 

aktivnosti djece na društvenim mrežama. U ovom istraživanju kod većine ispitanika njih (66 

%) roditelji su svjesni njihove nazočnosti na društvenim mrežama, od toga samo (5 %) 

ispitanika odgovorilo je suprotno. Većina korisnika (85 %) ima više od 100 prijatelja na svome 

profilu. Učenici provode znatnu količinu svoga vremena na društvenim mrežama ispunjavajući 

svakodnevnu rutinu provjeravanja novosti svojih prijatelja, pregledavanja njihovih sadržaja, 

odnosno ažuriranja profila prema (85 %) ispitanika. Iako marketinški stručnjaci ulažu velike 

napore kako bi pridobili potrošače tinejdžerske dobi (57 %) ispitanika odbija priznati izloženost 

njihovim utjecajima. Dogodila se promjena u kulturi društva kojom su razgovor i druženje 

zamijenjeni tipkanjem i online dopisivanjem. Sve više korisnici pribjegavaju internetskim 

portalima kao najboljem izvoru za prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama što je 
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potvrdilo (59 %) ispitanika, nakon toga slijede obitelj/prijatelji sa (43 %), društvene mreže sa 

(40 %) ispitanika, te televizija s (37 %). Iako su oglasi na internetu vrlo aktualni (49 %) 

ispitanika ne prate oglase na internetu. Kupnja putem interneta nudi brojne prednosti za kupce 

unatoč tome (85 %) ispitanika kupnju preko Interneta smatra nesigurnom. Velika većina (90 

%) ispitnika nikad nije ostvarilo pogodnosti kao korisnik na društvenim mrežama. Kao 

najvažniji razlog kupnje preko interneta (40 %) ispitanika navelo je povoljnije cijene. Nadalje 

polovina (52 %) ispitanika iz Čazme nikad ne naručuje proizvode putem Interneta, za razliku 

od ispitanika iz Zagreba gdje (36 %) učenika naručuje proizvode nekoliko puta mjesečno.  

U današnje vrijeme učenici nemaju kvalitetno osmišljeno slobodno vrijeme pa sve više 

pribjegavaju internetu kao najpoželjnijoj opciji. Prema podacima provedenog istraživanja 

najveći broj ispitanika (86 %) društvene mreže koristi zbog toga što omogućuju besplatnu 

komunikaciju sa prijateljima/obitelji iz svih dijelova svijeta, zatim zbog toga što predstavljaju 

besplatan način komunikacije (76 %), nakon čega slijedi zabava (igranje igrica) s (53 %). 

Najmanji broj učenika (15 %) društvene mreže koristi za kupnju proizvoda. Veliki broj 

korisnika (78 %) članovi su grupa ili stranica na društvenim mrežama, što ide u korist 

kompanijama koje se oglašavaju putem Fan-pagea.  

 

4.4. Rezutati istraživanja drugog dijela ankete  

 

U sljedećem dijelu istraživanja prikazani su rezultati odgovora Likertove skale. U kojem su 

ispitanici izražavali stupanj svog slaganja ili neslaganja s određenim tvrdnjama prema 

navedenim ocjenama: 

(1) ‒ nikako se ne slažem; (2) ‒ uglavnom se ne slažem; (3) ‒ niti se slažem, niti se ne slažem; 

(4) ‒ uglavnom se slažem; (5) ‒ u potpunosti se slažem 

 

Grafikon 4.4.1. Proizvode koje kupujem preferira i većina mojih prijatelja 
 

Izvor: vlastiti rad 

Prema prikazanim razultatima najveći broj ispitanika (60 %) slaže se s tvrdnjom da proizvode 

koje oni kupuju preferira i većina njihovih prijatelja. Na taj se način potvrđuje da kupovina 

proizvoda i usluga proizlazi iz društvenih ciljeva. Tinejdžeri su u ovom razdoblju osjetljivi na 

prihvaćanje kod vršnjaka, stoga pribjegavaju kupnji proizvoda i usluga u skladu s 

grupom/zajednicom kojoj pripadaju.  
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Grafikon 4.4.2. Preferiram one proizvode koji me informiraju objavljivanjem online sadržaja 

više nego marke koje komuniciraju isključivo putem klasičnog oglašavanja 
 

Izvor: vlastiti rad 

Više od trećine ispitanika (37 %) neutralno je prema navedenoj tvrdnji, što ukazuje da većina 

tinejdžera još uvijek prati podjednako kako online tako i konvencionalne oglase. Prema 

prikazanim rezultatima može se vidjeti da četvrtina (26 %) tinejdžera više preferira oglašavanje 

putem online sadržaja nego klasičnog oglašavanja, dok (37 %) tinejdžera „vjerno“ je klasičnim 

načinima oglašavanja.  

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.3. Proizvode koje kupujem preko web shopa značajno više komuniciraju na 

društvenim mrežama nego konkurentski proizvodi 
 

Izvor: vlastiti rad 

Polovina ispitanika (51 %) je neutralno prema navedenoj tvrdnji, što ukazuje na nedovoljnu 

fokusiranost te dobne strukutre. Zanimljivo je da gotovo podjednako odnosno 23 % ispitanika 

ne primjećuje da proizvodi koje kupuju preko web shopa značajno više komuniciraju na 

društvenim mrežama u odnosu na konkurentske proizvode, dok je 26 % ispitanika primjećuje 

veću pristunost na društvenim mrežama.  

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.4. Najviše relevantnih informacija o proizvodu dobivam upravo od odabranog 

Proizvođača 
 

Izvor: vlastiti rad 
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Najveći broj ispitanika 48 % je neutralno prema tvrdnji da najviše relevantnih informacija o 

proizvodima dobiva upravo od odabranog proizvođača, od toga 26 % tinejdžera se ne slaže sa 

tom tvrdnjom. Razlog tome može biti što korisnici informacije o proizvodima najčešće 

prikupljaju putem internetskih izvora, preporuka obitelji/prijatelja, komentara na društvenim 

mrežama i sl. Moderno društvo više vjeruje komentarima i preporukama drugih korisnika, nego 

informacijama koje prikupljaju od odabranih proizvođača. 

 

Grafikon 4.4.5. U trendu je kopirati izgled poznatih osoba koje se promoviraju putem medija 
 

Izvor: vlastiti rad 

Tinejdžeri su dobna skupina koja se nalazi u najosjetljivijem životnom razdoblju. Teže da budu 

popularni i prihvaćeni kod vršnjaka, stoga nerijetko žele izgledati poput slavnih osoba, s čime 

se složilo gotovo polovina ispitanika (45 %). S druge strane (32 %) tinejdžera se ne slaže s 

navedenom tvrdnjom. 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.6. Odabrani proizvođači pružaju znatno više informacija i privlačnog sadržaja 

od konkurentskih proizvoda 
 

Izvor: vlastiti rad 

Najveći broj tinejdžera (42 %) neutralno je odgovorilo na tvrdnju da proizvođači pružaju znatno 

više informacija i privlačnog sadržaja od konkurentskih proizvoda, dok se s tom tvrdnjom 

složilo 36% tinejdžera. Prema dobivenim rezultatima može se zaključiti da većina tinejdžera 

nije sigurna u tvrdnju da odabrani proizvođači pružaju više informacija od konkurentskih 

proizvoda. Razlog tome može biti sve veća količina informacija i sadržaja kojima su 

svakodnevno izloženi. 
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Grafikon 4.4.7. Sadržaje odabranih proizvoda koje smatram zanimljivim (članak, slika, video 

i sl.) rado dijelim na društvenim mrežama 
 

Izvor: vlastiti rad 

Dijeljenje sadržaja na društvenim mrežama postalo je uobičajenim sredstvom komunikacije, 

međutim prikupljeni rezultati pokazuju da veliki postotak (44 %) ispitanika ne dijeli sadržaje 

odabranih proizvoda na društvenim mrežama. Može se zaključiti da tinejdžeri nisu još dovoljno 

upoznati s dijeljenjem sadržaja proizvoda kao takvih. Razlog tome može biti što tinejdžeri više 

apliciraju dijeljenje osobnih sadržaja sa svojim vršnjacima (slike, glazba, video i sl.).  

  

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.8. Svjestan/Svjesna sam negativnih utjecaja Interneta na moju fizičku aktivnost 
 

Izvor: vlastiti rad 

Većina tinejdžera (54 %) je svjesna negativnih utjecaja koji internet ima na njihovu fizičku 

aktivnost. Sa druge strane trećina (32 %) tinejdžera nije svjesna te činjenice ili je odbija 

prihvatiti. Dobivenim rezultatima može se zaključiti da je većina tinejdžera svjesna činjenice 

da internet negativno utječe na njihovu fizičku aktivnost. Današnji tinejdžeri nemaju kvalitetno 

osmišljeno slobodno vrijeme, pa sve više pribjegavaju internetu kao najpoželjnijem izboru. 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.9.  Internet dovodi do pretjerane izolacije jer se previše vremena provodi na 

internetu 
 

Izvor: vlastiti rad 
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Zanimljivo da čak se njih 54 % slaže da internet dovodi do pretjerane izolacije zbog prevelikog 

provođenja vremena za istim, dok se četvrtina (26 %) ne slaže s tom činjenicom. Dobivenim 

rezultatima može se zaključiti da je većina tinejdžera svjesna da utjecaj interneta u današnje 

vrijeme stvara veliku izolaciju glede međuljudskih odnosa i interpersonalne komunikacije.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.10. Ne krijem privatne podatke poput adrese/zaposlenja i mjesta življenja na 

Facebooku 
 

Izvor: vlastiti rad 

Suvremeni tinejdžeri upoznati s negativnim karakteristika društvenih mreža kao što su gubitak 

privatnosti, krađa identiteta, lažni profili, različiti tipovi zlostavljanja i sl., čak 65 % tinejdžera 

krije privatne podatke na svojim Facebook profilima. Dobivenim rezultatima može se zaključiti 

da su tinejdžeri sigurnosno osviješteni. 

 

Grafikon 4.4.11. Dopisujem se s nepoznatima putem Facebooka 
 

Izvor: vlastiti rad 

Gotovo 3/4 tinejdžera (71 %) nema naviku dopisivati se s nepoznatima putem Facebooka, dok 

se dopisuje njih (16 %). Ovim rezultatima može se doći do zaključka da većina tinejdžera nema 

naviku dopisivati se s nepoznatim osobama putem Facebooka, te zbog vlastite sigurnosti  

prvenstveno komuniciraju s onim osobama koji su već dio njihove društvene zajednice. 
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Grafikon 4.4.12. Ne mogu zamisliti život bez Facebooka 
 

Izvor: vlastiti rad 

Prema rezultatima može se zaključiti da gotovo polovina (47 %) tinejdžera može zamisliti život 

bez Facebooka, međutim trećina ispitanika (30 %)  koja izjavljuje da ne može bez interneta nije 

zanemariva i na osnovu nje se potvrđuje popularnost i važnost ove društvene mreže među 

tinejdžerima. 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.13. Češće tražim zabavne sadržaje na internetu (muzika, filmovi, igre) nego na 

televiziji 
 

Izvor: vlastiti rad 

Većina tinejdžera čak njih (75 %) češće traži zabavne sadržaje na Internetu nego na televiziji, 

dok samo njih (11 %) traži zabavne sadržaje putem TV prijamnika. Dobivenim rezultatima 

može se doći do zaključka da tinejdžeri imaju puno veću naviku provoditi vrijeme na internetu 

nego na televiziji. Mlađim generacijama internet je zamijenio TV prijamnik i postao temeljna  

veza s vanjskim svijetom. 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.14. Zabavnije mi je surfati internetom nego se "znojiti" u teretani ili na 

utakmici 
 

Izvor: vlastiti rad 
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Prema dobivenim rezultatima najveći broj ispitanika (81 %) ne slaže se s navedenom tvrdnjom, 

od toga samo (6 %) ispitanika u potpunosti se složilo. Prema prikupljenim rezultatima može se 

zaključiti da su tinejdžeri ipak osvješteni i na prvo mjesto stavljaju fizičku aktivnost. Razlog 

tome proces je socijalizacije kojim prolaze tinejdžeri te im je vlastiti izgled jedna je od 

primarnih stvari. 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.15. Dok radim neke druge stvari uvijek mi je otvoren Facebook profil 
 

Izvor: vlastiti rad 

Rezultati pokazuju da 45 % ispitanika nema otvoren Facebook profil dok radi neke druge stvari, 

od toga se trećina (37 %) ispitanika složilo s navedenom tvrdnjom.  

 

Grafikon 4.4.16. Chat s društvom satima je neprocjenjiv, igrališta više nisu u modi kao 

ranije 
 

Izvor: vlastiti rad 

Prema dobivenim rezultatima najveći broj ispitanika (61 %) smatra da igrališta još uvijek 

prednjače u odnosu na chat s prijateljima putem društvenih mreža, iz čega se može zaključiti 

da iako je internet uobičajeno sredstvo komunikacije, igrališta još uvjek zauzimaju posebno 

mjesto u svijesti tinejdžera. 

 

 

 

 

Grafikon 4.4.17. Ocijenite važnost društvenih mreža u svakodnevnom životu 

Izvor: vlastiti rad 
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Prema dobivenim rezultatima gotovo polovina ispitanika (47 %) nije sigurno koliko su im 

društvene mreže bitne u svakodnevnom životu, od toga četvrtina (25 %) ispitanika ovu tvrdnju 

je označila važnom. Iz toga se može zaključiti da tinejdžeri nisu svjesni razine utjecaja i 

vremena koje provode na društvenim mrežama. 

 

4.5.  Ograničenja istraživanja 

 

Istraživanje je provedeno na vrlo malom uzorku od 200 ispitanika da bi se moglo prognozirati 

ponašanje cijele populacije. Istraživanje bi se trebalo provesti na cijelom teritoriju Republike 

Hrvatske, a ne samo na dva grada kako bi se dobio cjelokupan uvid u navike, stavove i 

ponašanja skupine tinejdžerske dobi na društvenim mrežama. Također, u budućim 

istraživanjima trebalo bi u demografskim varijablama uvrstiti imovinsko stanje te stupanj 

obrazovanja roditelja.  

 

5. Zaključak  istraživanja  

 

Temeljem provedenog kvantitativnog istraživanja dobivene su informacije o ponašanjima 

tinejdžera na društvenim mrežama, kao i njihovim percepcijama o online kupnji. Anketno 

istraživanje pokazalo je određena odstupanja o kupnji proizvoda putem interneta. Tinejdžeri iz 

Zagreba u odnosu na one iz Čazme u određenoj mjeri više apliciraju kupnju proizvoda na 

internetu. Prema dobivenim razultatima potvrđuje se važnost društvenih mreža među 

tinejdžerima s obzirom na vrijeme koje dnevno provode na svojim profilima. Tinejdžeri 

društvene medije percipiraju kao najefikasniji alat koji podržava njihovu socijalizaciju i 

komunikaciju s vršnjacima. Svjesni su mogućih negativnih karakteristika koje društvene mreže 

donose te zbog toga ne komuniciraju s nepoznatim osobama kako bi zaštitili svoje privatne 

podatake. U današnje vrijeme tinejdžeri sve više vremena provode na internetu i društvenim 

mrežama kao idealnom virtualnom prostoru za druženje i razgovor što je posebno izraženo u 

Čazmi. Unatoč tome prema dobivenim razultatima tinejdžeri smatraju kako im je još uvjek 

zabavnije ići u teretanu, na utakmice i igrališta, nego li provoditi vrijeme na društvenim 

mrežama.Taj podataka izraženiji je u Zagrebu vjerojatno zbog mogućnosti supstituiranja drugih 

aktivnosti.  Možemo doći do zaključka da zapravo nisu ni svjesni koliko vremena provode na 

društvenim mrežama jer im je ušlo u naviku više puta dnevno pregledavati i ažurirati vlastite 

profile. 

Moderno društvo sve više informacija prima online te više vjeruje preporukama i komentarima 

drugih korisnika u odnosu na proizvođače. Iako su tinejdžeri upoznati s prednostima koje online 

kupnja nudi, većina ispitanika takvu kupnju proizvoda smatra nesigurnom. Trećina ispitanika 

preferira više proizvode koji komuniciraju putem klasičnog oglašavanja u odnosu na proizvode 

koji informiraju objavljivanjem online sadržaja. Tinejdžeri su dobna skupina koja je iznimno 

osjetljiva na vlastiti izgled i prihvaćanje kod vršnjaka. Najveći broj ispitanika kupuje i preferira 

one proizvode koje kupuju i njihovi prijatelji. U razdoblju adolescencije veliku ulogu imaju 

poznate osobe s kojima se tinejdžeri poistovjećuju. Gotovo polovina ispitanika smatra da je u 

trendu kopirati izgled poznatih osoba. Tinejdžeri se nalaze u najosjetljivijem razdoblju, pa su 

stoga podložni utjecaju i mišljenju okoline u kojoj se nalaze. Može se zaključiti da iako su 
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društvene mreže postale neizostavni dio svakodnevnice u životu tinejdžera, još uvijek ga 

dovoljno ne percipiraju kao mjesto na kojem bi obavljali kupnju proizvoda. Prisutnost na 

društvenim mrežama omogućila je kompanijama da na najbolji način iskoriste resurse 

uspostaljajući direktnu komunikaciju s korisnicima. Osim toga postale su odlično sredstvo za 

prijenos određene poruke ciljnom tržištu. Veliku ulogu marketinga putem društvenih mreža 

učinila je dvosmjerna komunikacija koja je pružila kompanijama da u vrlo kratkom roku dobiju 

informacije o njihovim proizvodima. Prednost društvenih mreža ogleda se u jednostavnosti i 

mjerljivosti postavljenih reklamnih sadržaja. Ključna stavka marktinga na društvenim mrežama 

je stvoriti svjesnost postojanja proizvoda ili usluge te pretvoriti korisnike društvenih mreža u 

promotore marke.  

Suvremeni mediji imaju veliku ulogu u životu tinejdžerske dobi. Oglasi sve više privlače 

njihovu pažnju koji su kao najmanje zaštićen segment medijske publike podložni  raznovrsnoj 

manipulaciji. Suvremeni tinejdžeri odrastaju u svijetu u kojem su fizičke aktivnosti umanjene 

tehnološkim uređajima i medijskim sadržajima kojima su izloženi od najranije dobi. Sve veću 

ulogu u životu tinejdžera imaju internet i društvene mreže. Mladima danas ne nedostaje 

praktičnog znanja u korištenju tehnologije znatno su osvješteni o medijima, kao i njihovim 

pozitivnim i negativnim utjecajima.  

Tinejdžeri su postali vrlo važan segment poslovanja na svjetskim tržištima. Kupovina 

proizvoda i usluga tinejdžerske dobi proizlazi iz društvenih ciljeva, svoje stavove, stilove i 

vrijednosti prilagođavaju društvenoj zajednici kojoj pripadaju. Mediji na njih djeluju tako da 

od njih žele stvori cijeloživotne potrošače. Mladi su danas neiskusni, povodljivi, lakovjerni, 

promjenjivi i na njih se lako utječe. Stoga, djeca i mladi najčešće kupuju ono što im nije 

potrebno, ali je u trendu. Zbog toga je vrlo važno naučiti ih kako postati obaviješten, odgovoran 

i osviješten potrošač. 
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Abstract 

 
In this century consumer behaviour has changed indisputably. The process of creating consumer perception, 

system of values, and attitude models have established new baselines that shape consumer society. In what way 

and to what extent have social networks contributed to this? Although social networks and social networking are 

not new concepts, i.e. social phenomena, nowadays they have taken on new forms due to the ever increasing use 

of computers and the Internet. As such concepts they have been transferred to the online environment, where with 

the help of social software and web pages – services, they enable children and teenagers to create online networks 

of friends and/or acquaintances. As children and teenagers are the fundamental carriers of such changes and the 

driving force of the future of the consumer society in the digital direction, the aim of this paper was to study 

teenagers – the most progressive group of youths. Facebook and Instagram as well as other online networks have 

become a new form of communication and socializing, and as such have introduced new patterns of consumer 

behaviour, especially at making purchase decisions. Therefore, we have conducted the research on a random 

stratified sample of 200 respondents in order to find out how and to what extent do the social networks impact 

consumer behaviour of teenagers. An inductive and creative synthesis of data analysis has been used, highlighting 

the details and data specifics in order to reveal the pattern, model, theme or the correlation between teenagers as 

consumers and social networks. The obtained results have shown that apart from the above-mentioned social 

phenomenon of modern teenage networking in its basic purpose of communicating, it also has a significant role in 

shaping a relatively new consumer. 

Keywords: social network, consumer behaviour, teenagers, consumer attitudes, consumer value 
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UTJECAJ GLOBALIZACIJE NA FENOMEN 

POTROŠAČKE GROZNICE 

 

Sažetak 

 

Potrošačka groznica globalni je fenomen koji se širi nezaustavljivom brzinom i utječe na ponašanje potrošača 

diljem svijeta. Taj fenomen nije zaobišao ni Hrvatsku, u kojoj građani, unatoč vrlo oslabljenoj kupovnoj moći, 

itekako imaju sluha za razne oblike rasprodaja odnosno prodaje proizvoda po cijenama nižim od uobičajenih. Sve 

više postajemo „hiperpotrošačko“ društvo koje prihvaća komercijalizaciju blagdana te pronalazimo vlastite motive 

koji nas približavaju potrošačkom hedonizmu. Ovaj će se rad baviti istraživanjem utjecaja globalnih trendova na 

vrlo specifično ponašanje potrošača za vrijeme trajanja prigodnih događaja, ali i psiholoških, ekonomskih, 

društvenih i marketinških aspekata koji motiviraju potrošače na kupovinu, često i iznad vlastitih potreba i 

mogućnosti. U radu se prikazuju i rezultati istraživanja na tu temu provedenog na potrošačima s područja grada 

Zagreba. 

 

Ključne riječi: globalizacija, fenomen, potrošači, potrošačka groznica 
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1. Uvod 

 

Globalizacija, proces koji na svjetskoj razini mijenja političke, gospodarske, socijalne i 

kulturne odnose, definitivno stvara novi globalni ekonomski poredak. Sa sobom nosi dobre 

i loše strane. Iako je to nadasve kompleksan proces, možemo istaknuti neka osnovna 

obilježja. Kao pozitivan učinak možemo navesti gospodarski razvoj na svjetskoj razini, 

pristup informacijama, drugim kulturama i zemljama. Negativne učinke globalizacije teško 

je ili gotovo nemoguće kontrolirati. Produbljuje se jaz između siromašnih i bogatih, javlja 

se ekonomska organizacijska struktura ili sila gdje manjina najbogatijih i najutjecajnijih ljudi 

na svijetu upravlja s ostatkom svijeta. Sve je izraženija i „amerikanizacija“ svijeta, a gube 

se polako i nacionalna obilježja i posebnosti nekih kultura, blagdani su komercijalizirani, 

javlja se konzumerizam, potrošačka groznica i postblagdanska depresija. Kako je 

globalizacija utjecala na pojavu zanimljivog fenomena potrošačke groznice i ponašanje 

potrošača općenito, pokušat ćemo saznati kroz provedeno istraživanje i dobivene rezultate.

  

2.  Ekonomski i marketinški aspekti potrošačke groznice 

 

Ekonomske aspekte ove pojave potrebno je promatrati iz dva kuta: potrošačkog i prodajnog. 

Tijekom blagdana i prigodnih događaja potrošnja vrtoglavo raste, a primarnu, i to financijsku 

korist od potrošačke groznice imaju prvenstveno proizvođači, odnosno prodavači. Kupujući 

na sniženjima, potrošači svoju korist vide kroz stvarnu uštedu ili osjećaja uštede. Reklame 

su posvuda. Društvene mreže, TV, radio, časopisi, katalozi, reklamni panoi na ulicama i 

trgovinama. Mediji su agresivni i gotovo je nemoguće ne biti izložen promotivnim 

porukama. Marketinški stručnjaci znaju da se na potrošače može utjecati, pa se razvila čitava 

znanost oko toga kako navesti potrošača na kupnju. Neuromaketing kao hibrid između 

znanosti i oglašavanja pomaže ući u svijest potrošača kako bi se shvatilo što se njime zaista 

želi postići, ali s ciljem povećanja prodaje proizvoda. Javljaju se sve kompleksniji i 

nevjerojatniji načini oglašavanja koji se služe visokom tehnologijom. Postoje mnogi 

čimbenici koji dodatno motiviraju na kupnju proizvoda, a neki od njih su: psihološke cijene, 

boje, mirisi, zvukovi, položaj proizvoda na polici ili pozicija u trgovini, umjetno stvaranje 

osjećaja da nam je potreban baš taj određeni proizvod ili da postoji ograničena količina robe. 

Jaka izloženost promotivnim informacijama štetna je za djecu pa čak i odrasle, no njihovu 

izloženost možemo samo djelomično kontrolirati. Do koje su mjere proizvođači spremni ići 

s promotivnom aktivnošću? Kada je dosta i postoji li moralna granica? Jesu li subliminalne 

poruke koje za cilj imaju manipulaciju masama etične? Sve su to pitanja o kojima valja 

raspravljati, ali znamo da će potreba za zaradom uvijek pomicati granice etičnog i 

prihvatljivog. 

 

3.  Komercijalizacija blagdana 

 

Pojavom digitalnih medija proširila se komercijalizacija blagdana, ali i fenomen potrošačke 

groznice. Sve su češće rasprave o tome jesu li blagdani previše komercijalizirani. Mišljenja 

su oprečna, no stječe se dojam kako ljudi generalno smatraju da blagdani gube svoj pravi 
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smisao i da se oni sve više svode na vrednovanje kroz materijalne poklone. Svake godine 

blagdanska sezona počinje sve ranije. Prije samo nekoliko godina bilo je posve neobično 

vidjeti mjesec dana ranije božićne ukrase u izlozima ili na ulicama, no danas je normalno 

kada se to dogodi i još ranije. Sve više prihvaćamo i neke nove trendove koji dolaze iz 

Amerike kao što su Halloween ili Black Friday. Svaki blagdan postaje izvor zarade, no za 

to ne možemo nipošto kriviti isključivo proizvođače i trgovce. Oni bez kupaca ne bi imali 

interes nuditi na tržištu sve te prigodne proizvode. Reklame, vijesti, razne emisije, sniženja, 

svi govore upravo o proizvodima koje treba kupiti baš za tu prigodu. Iako potrošači nerijetko 

osjećaju predoziranje blagdanskim ponudama, ne odbacuju ih. Svi očekuju poklone što znači 

da je potrebno otići u kupnju, no upitno je koliko ih zaista uživa kupujući poklone za sve te 

prigode. Mnogi su se često uhvatili kako nešto kupuju bez volje i zadovoljstva, već samo jer 

se osjećaju dužnima nešto kupiti, dok drugi pak troše iznad svojih mogućnosti. Upravo zbog 

toga tu pojavu možemo nazvati komercijalizacijom blagdana, koja se odnosi na Valentinovo, 

Božić, Uskrs, Halloween, pa čak i blagdan Svih Svetih.  

 

3.1.  Black Friday 

 

Crni petak odnosno Black Friday, naziv je za petak koji, inicijalno u SAD-u, slijedi nakon 

Dana zahvalnosti. Od 1930-tih godina smatra se početkom božićne šoping sezone u SAD-u, 

a većina velikih trgovaca otvara dućane vrlo rano ili čak i u vrijeme noćnih sati i nude 

promotivne prodaje. U Americi je taj dan rezerviran za najveće rasprodaje, obavi se najviše 

kupovina, ali ga također označavaju i najveće gužve u trgovinama, šoping centrima i 

prometu. Nažalost, zabilježeni su i brojni primjeri nasilja, a povremeno čak i smrtni 

slučajevi. Manija šopinga na Black Friday najprije se proširila na Kanadu, gdje su trgovci 

odlučili pokrenuti taj trend kako bi spriječili nebrojene Kanađane da zbog kupovine u 

studenom prelaze granicu. Danas je taj fenomen prisutan u gotovo svim razvijenim 

zemljama svijeta. Odlazak u kupovinu tijekom tih dana obavezno je popraćen ludilom 

kupaca i potencijalno je opasan. Nažalost, većina tih kupaca nije svjesna činjenice da takve 

ponude nisu uvijek najbolje i najpovoljnije. Česti su slučajevi da se pojedini proizvodi 

izrađuju upravo za tu prigodu, ali s lošijim specifikacijama nego za standardnu prodaju.  

Prema riječima Kate Nightingale, psihologinje za ponašanje kupaca, Black Friday je 

dizajniran na pojmu nestašice gdje prodaja se temelji i gradi na činjenici da postoji 

ograničena količina robe (Ruz, Camila 2015). U Hrvatskoj je relativna novost, no sve više 

dobiva na značaju, dok u SAD više nije tako popularan. Razlog tome vjerojatno je što 

trgovine sve više nude istu ponudu i online, čime se smanjuju gužve. Ono što Black Friday 

predstavlja u osobnoj kupovini, za online prodaju to je Cyber Monday, dan online 

ekskluzivne prodaje. To je postao jedan od najvećih trgovačkih dana u godini. Prednost 

online kupnje prepoznaje sve više ljudi jer kupovinu obavljaju iz udobnosti vlastitog doma. 

Ipak, najveći svjetski online prodajni dan je 11. studeni – Singles´Day, umjetno stvoreni 

praznik koji je započeo 1990-ih kao svojevrsni anti-Valentinovo praznik za samce. Od tada, 

svake godine bilježi streloviti porast popularnosti. 
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4.  Hrvatsko društvo i tržište 

 

Krajem 2015. godine u Hrvatskoj je zapamćena prodaja jedne dizajnerske kolekcije u H&M 

trgovinama u Zagrebu. Suludo i nasilno ponašanje hrvatskih kupaca, zabilježeno kamerama, 

podsjećalo je na ponašanje Amerikanaca tijekom Black Fridaya. Neki su bili zgroženi 

takvom reakcijom domaćih potrošača, dok su sami sudionici tog događaja vjerojatno s 

velikim žarom tražili željeni artikl. Iako je Black Friday kao događaj u Hrvatsku došao prije 

nekoliko godina, nikada se nije manifestirao u takvom obliku do opisanog slučaja H&M-a. 

S tim je trendom u Hrvatskoj prvi započeo Harvey Norman, nastavili su ostali dućani, a neki 

su čak uveli vlastite inačice poput Konzuma sa svojim Ludim petkom koji se događa 13. 

studenog.Građani u Hrvatskoj vole rasprodaje i kupovinu po cijenama nižim od uobičajenih. 

Vole i novitete te ih rado prihvaćaju i kupuju. Ono što je možda izraženije je umjereni 

snobizam, sklonost brendiranim proizvodima i kupovanje stvari koje im ne trebaju kako bi 

impresionirali druge, te povremene kupovine iznad svojih mogućnosti. 

 

5.  Istraživanje 

 

Cilj je istraživanja primarno analizirati potrošačke navike na području grada Zagreba, dobiti 

uvid koliko su svjetski trendovi potrošnje utjecali na hrvatske potrošače, te utječe li trenutna 

gospodarska kriza u zemlji na njihove kupovne navike. Također, istražit ćemo utjecaj medija 

u privlačenju potrošača i pozivima na kupnju.  

Za provedeno istraživanje postavljene su sljedeće hipoteze: 

 H1: Gospodarska kriza utječe na povećanje kupnje proizvoda po povoljnijim 

cijenama. 

 H2: Najčešći razlog kupovine na sniženjima i rasprodajama je prilika koja se ne 

propušta. 

 H3: Za sniženja i velike rasprodaje potrošači najčešće saznaju putem elektroničkih 

medija. 

 

5.1.  Metodologija istraživanja 

 

U istraživanju su primijenjene sljedeće metode: opće znanstveno-istraživačke metode 

(analiza, sinteza, indukcija, dedukcija, komparacija), te metode za prikupljanje podataka ‒ 

povijesna i eksterna metoda, anketa i intervju. Budući da je predmet ovog istraživanje 

potrošačkih navika u Hrvatskoj, osnovni skup čine svi potrošači, a ciljana skupina su 

ispitanici dobne skupine preko 18 godina starosti.  

Istraživanje je provedeno na stratificiranom slučajnom uzorku. Stratifikacija se provodila po 

zemljopisnom području kao glavnom obilježju jedinice osnovnog skupa, te starosnoj skupini 

(u uzorak su izabrani ispitanici stariji od 18 godina). Zagreb je izabran kao glavni i najveći 

grad u Republici Hrvatskoj, te kao prvi u prihvaćanju novih trendova sa Zapada.  

Ukupno je poslano 300 anketnih upitnika ispitanicima koji su definirani kao ciljana skupina, 

no pri korištenju pisane ankete uvijek se javlja relativno slab odaziv ispitanika te je od 
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ukupnog broja podijeljenih vraćeno samo 143 ankete koje su ušle u daljnju analizu.  

Istraživanje je provedeno tijekom siječnja 2016. godine. Anketni je upitnik imao 15 pitanja 

zatvorenog tipa, a istraživanje je bilo u potpunosti anonimno i dobrovoljno. U analizi 

podataka prikupljenih anketom korištene su statističke metode. Pri utvrđivanju 

demografskih i socio-ekonomskih obilježja utvrđene su razdiobe ispitanika prema spolu, 

dobi,  mjesečnim primanjima. Ta su obilježja kasnije u analizi korištena kao grupirajuće 

varijable. S ciljem vizualizacije podaci koji se odnose na uzorak ispitanika prikazani su 

grafički. 

Jedna od metoda istraživanja primijenjenog u radu je i strukturirani intervju s doktoricom iz 

područja psihijatrije, gdje je cilj prikazati profesionalno mišljenje o navedenoj temi 

stručnjaka koji proučava psihološko ponašanje potrošača. Postavljeno je sedam pitanja 

otvorenog tipa kojima se  nastojao dobiti odgovor na psihološki aspekt promatrane pojave. 

Glavna ograničenja u istraživanju su se odnosila na metodu anketnog upitnika jer su se 

prikupili podaci  relativno niskog obuhvata, koji nisu dali dovoljno detaljna obrazloženja. 

Istraživanja  nisu provedena na mjestu prodaje (npr. trgovačkim centrima), nego u 

drugačijem okruženju koje trenutno ne predstavlja realnu životnu situaciju, pa se može reći 

da ipak postoji određeni stupanj kontrole koji ne donosi realne životne rezultate. Unaprijed  

definirani  odgovori  ne  moraju  nužno odražavati mišljenja ispitanika o nekoj temi. 

  

5.2.  Analiza intervjua: Psihološki aspekti potrošačke groznice 

 

Potrošačka groznica kao pojam je kompleksna i može se podijeliti u dvije kategorije: 

a) Potrošačka groznica pojedinca – ONIOMANIJA (šopingholičarstvo) 

b) Potrošačka groznica kupaca tijekom blagdana ili sezonskih sniženja. 

Kroz intervju, svoja iskustva, stavove i saznanja iznijela je dr. med. Amra Katana Bzik, spec. 

psihijatar.  

Na pitanje ima li saznanja koliko je potrošačka groznica pojedinca česta pojava na globalnoj 

razini te u Hrvatskoj, dr. Bzik objašnjava kako je njemački psiholog Emil Kraepelin 

početkom 20-tog stoljeća ovakvo ponašanje opisao kao kompulzivni poremećaj i nazvao ga 

"oniomania." Napominje kako se u psihijatriji još koristi i izraz Compulsive Buying Disorder 

(CBD) te da je procjena  kako jedan od dvadeset ljudi (5 %) ima naznake ovakvog ponašanja. 

Navodi da nema istraživanja koja bi pokazala neke veće razlike u zastupljenosti CBD-a 

među populacijom u ovisnosti od geografskog položaja promatranog uzorka. O tome je li se 

u svoj karijeri susretala s pacijentima s takvim poremećajem dr. Bzik govori kako se 

oniomanija često zanemaruje i previđa kao psihološki/psihijatrijski problem tako da rijetki 

zatraže profesionalnu pomoć. U svojoj je praksi imala pacijente s ovim poremećajem, no oni 

ne vide problem u kompulzivnoj kupnji sve dok njihova okolina, odnosno obitelj ne 

intervenira. Uglavnom se javljaju na nagovor članova obitelji. Dr. Bzik nadalje govori što 

su neki od tipičnih ili netipičnih ponašanja i problema takvih pacijenata. Navodi kako se iza 

kompulzivne kupnje krije anksioznost, depresivno raspoloženje, samoća, želja za skretanjem 
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pažnje na sebe. Kod osoba koje boluju od bipolarnog poremećaja, gdje se izmjenjuje 

depresivno raspoloženje s maničnim, u maničnoj epizodi  javlja se višak energije, volje i 

nekontrolirana kupovina. Osobe s CBD-om često opisuju rastući osjećaj tjeskobe, a do 

osjećaja olakšanja mogu doći tek po završetku kupovine. Navodi da iako neka posebna 

šopingholičarska osobnost ne postoji, Schlosser i suradnici su otkrili da gotovo 60 % CBD 

ispitanika ima i neki od ovih poremećaja (AXIS II): 

 Opsesivno-kompulzivni poremećaj (22 %) 

 Izbjegavajući poremećaj ličnosti (15 %) 

 Granični (engl. borderline) poremećaj (15 %) 

i nadalje, kako osobe s CBD-om vrlo često ispunjavaju kriterije AXIS I poremećaja: 

 Poremećaji raspoloženja 

 Anksiozni poremećaji 

 Poremećaji uzimanja medikamenata 

 Poremećaji u ishrani 

 Poremećaji u kontroli ponašanja 

Napominje kako razlikujemo 4 faze ispoljavanja CBD: 

 

a) Iščekivanje – U ovoj fazi osoba razvija nagone za posjedovanjem specifičnog 

predmeta ili za samim činom kupovine. 

b) Priprema – Priprema uključuje odabir mjesta i načina kupovine. Također, nove 

trgovine, sniženja ili novi modni trendovi utječu na odluke u ovoj fazi. 

c) Kupnja – Čin kupovine ispitanici ocjenjuju izrazito uzbudljivim, neki čak i sa 

seksualnim konotacijama. 

d) Poslije kupovine ‒ Nakon potrošnje osoba osjeća olakšanje, a često i grižnju savjesti 

zbog nedostatka samokontrole. 

Nadalje pojašnjava kako je poriv za kupovinom prisutan tijekom cijele godine, a pojačava 

se u vrijeme božićnih ili drugih blagdana. Predmet kupovine ponekad ostane neotpakiran ili 

biva poklonjen što dokazuje da je nagon često vezan za čin kupnje, a ne za kupljeni proizvod. 

Na pitanje postoji li određeni profil takvih osoba u smislu spola, dobi, obrazovanja, 

društvenog položaja, financija ili slično, dr. Bzik navodi kako se poremećaj pojavljuje 

uglavnom u zemljama s razvijenijim ekonomijama ili među elitom siromašnijih zemalja 

(Imelda Marcos – preko 1000 pari cipela). Faktori koji pogoduju razvoju CBD-a su svakako 

veća kupovna moć, dostupnost i raznovrsnost različitih roba i usluga i količina slobodnog 

vremena. Istraživanja i ankete pokazale su kako je CBD prisutniji među ženskom 

populacijom (preko 80 %), iako nije na nju ograničen. Spol određuje „dućane od interesa“: 

žene – pretežno moda, kozmetički preparati i sl., muškarci – alati, tehnika i sl. Prihodi, 

obrazovanje i dob imaju relativno malo veze s ispoljavanjem CBD-a. Osoba s niskim 

primanjima i dalje može biti potpuno zaokupljena shoppingom i potrošnjom, iako će visina 

primanja uvjetovati mjesta potrošnje: butici i draguljarnice nasuprot robnih kuća, rasprodaja, 

buvljaka. 
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Na pitanje je li moguće izliječiti osobe s takvim poremećajem, te koliko traje liječenje i koje 

su najčešće metode liječenja, dr. Bzik navodi kako je izlječenje svakako moguće, iako nema 

standardnih tretmana u liječenju ovog poremećaja. Posljednjih nekoliko godina, studije 

liječenja CBD su usmjerene na uporabu psihotropnih lijekova (uglavnom antidepresivi) i 

kognitivno-bihevioralne terapije (CBT). Antidepresivi su najčešće iz skupine SSRI 

(inhibitori ponovne pohrane serotonina) s kojim rješavamo tjeskobu, nemir, depresivno 

raspoloženje. Postoji više knjiga o samopomoći (biblioterapija), ali grupne (i bračne) terapije 

su se do sada pokazale najučinkovitijim tretmanom (Damon, 1988)  

Nadalje iznosi neke od koraka u liječenju CBD-a: 

 Podizanje svijesti o samom poremećaju (samopriznanje) 

 Odricanje od kreditnih kartica (čak rezanje) koje vrlo često potiču ovakvo ponašanje 

 Prisutnost osobe bez CBD pri kupovini koja će obuzdati tendenciju prekomjernog 

trošenja 

 Hobiji i aktivnosti koje znače drugačije provođenje slobodnog vremena. 

Spominje također kako je Benson razradio sveobuhvatan program liječenja koji kombinira 

KBT i samopomoć koji uključuje detaljan hodogram, dnevnike kupovine i CD-ROM 

(Benson 2006). 

Na pitanje što bi prema njenom mišljenju bi bili razlozi specifičnog ponašanja potrošača za 

vrijeme trajanja prigodnih događaja kao što su velika sniženja npr. tijekom blagdana ili 

poznati Black Friday, gdje potrošači, kako bi  došli do nekog proizvoda, strpljivo čekaju 

satima, čak i danima, u masi ljudi, bore se u samoj trgovini za željeni predmet sudjelujući u 

svađama, ponekad i tučnjavi, ustvari izlažući se potencijalno opasnim situacijama za 

zdravlje i psihu, Dr. Bzik nam odgovara kako se konzumerizam i, posljedično, CBD 

apsolutno mogu smatrati bolestima modernog potrošačkog doba. Mediji vrlo agresivno 

sugeriraju da je reklamirani proizvod neophodan te da njegovo posjedovanje daje osjećaj 

slobode. Erich Fromm je u svom “Bjekstvu od slobode” još 60-tih godina napisao da 

Amerikanac pije Coca-Colu zbog poistovjećivanja s atmosferom i osobama u reklamama, a 

ne zbog žeđi. 

Na pitanje postoje li razlike između ponašanja potrošača u Hrvatskoj i ostalog dijela svijeta, 

te hoće li se i u Hrvatskoj pojaviti onaj ekstremniji oblik potrošačke groznice poput onog u 

Americi, dr. Bzik odgovara kako se ponašanje osoba s CBD-om ne razlikuje u ovisnosti od 

podneblja te da se u Hrvatskoj s porastom standarda svakako može očekivati porast broja 

osoba pogođenih CBD-om, a također i porast ekstremnijih simptoma samog poremećaja. 

 

5.3.  Rezultati provedene ankete 

 

Na temelju demografskih i socio-ekonomskih obilježja utvrđene su razdiobe ispitanika 

prema spolu, dobi i mjesečnim primanjima. U analizi su ta obilježja korištena kao 
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grupirajuće varijable. S ciljem vizualizacije podaci koji se odnose na uzorak ispitanika 

prikazani su grafički. 

U grafikonima su prikazani rezultati kroz postotke.  

 

Grafikon 1. Spol ispitanika 

 

Iz grafikona vidljivo 1 je da su u istraživanju sudjelovale pretežno žene, odnosno 62 % žena 

te 38 % muškaraca. 

 

 

Grafikon 2. Dob ispitanika 

 

Grafikon 2 prikazuje da je najveći broj ispitanika zabilježen u dobi od 18 do 26 godina (38 

%), a zatim ispitanici starosti od 27 do 35 godina (28 %). U manjem broju sudjelovali su 

ispitanici u dobi od 36 do 44 godine (21 %), te u najmanjem ispitanici stariji od 45 godina 

(13 %). 

 

 

Grafikon 3. Primanja ispitanika 

 

Iz ovog grafikona je vidljivo da je u istraživanju najviše ispitanika s prosječnim mjesečnim 

primanjima od 3.001 do 6.000 kn (26 %). Nakon toga slijede ispitanici s primanjima od 

6.001 do 9.000 kn (22 %) te gotovo jednak broj ispitanika bez primanja (19 %) te s 

primanjima višim od 9.000 kn (18 %). Najmanji je broj ispitanika s mjesečnim primanjem 

do 3.000 kn (15 %). 
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Grafikon 4. Preferirani oblik kupovine 

 

Grafikon 4 prikazuje da većina ispitanika preferira osobnu kupovinu  (91 %), a manji broj 

online kupovinu (9 %). 

    

 

Grafikon 5. Trošenje iznad svojih mogućnosti 

 

Iz ovog grafikona vidljivo je kako više od pola ispitanika povremeno troši iznad svojih 

mogućnosti (60 %), dok oko trećine ispitanika to ne radi nikada (32 %). Često trošenje iznad 

svojih financijskih mogućnosti odabrao je manji broj ispitanika (8 %). 

  

 

Grafikon 6. Nepotrebna kupnja proizvoda na sniženju 

 

Grafikon 6 prikazuje da je najveći broj ispitanika povremeno kupio proizvod na sniženju 

iako im isti nije bio potreban (71 %), dok gotovo četvrtina ispitanika navodi kako nikada 

nisu kupili nepotreban proizvod, iako je isti bio na sniženju (21 %). Mali broj ispitanika 

navodi kako često kupuju proizvod koji je na sniženju, iako im isti nije potreban (8 %). 

  

 

Grafikon 7. Kupovina zbog osjećaja ugode 
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Iz ovog grafikona je vidljivo kako više od polovice ispitanika povremeno kupi nešto samo 

kako bi se osjećali bolje (67 %), manji broj ispitanika to čini često (8 %), dok četvrtina 

ispitanika to ne čini nikada (25 %).  

    

 

Grafikon 8. Kupovina zbog povećanja ugleda 

 

Grafikon 8 prikazuje da više od pola ispitanika ne kupuje iznad svojih financijskih 

mogućnosti kako bi povećali ugled (62 %), trećina ispitanika to čini povremeno (36 %), dok 

vrlo malo ispitanika to čini često (1 %). 

  

 

Grafikon 9. Kupovina željenog proizvoda s obzirom na cijenu 

    

Iz ovog se grafikona može zaključiti da će nešto više od pola ispitanika željeni proizvod 

kupiti po redovnoj (skupljoj) cijeni jer ne želi riskirati da proizvod nestane iz ponude (58 

%). Manji broj ispitanika će ipak čekati sniženje i na taj način riskirati da proizvod nestane 

iz ponude (42 %). 

 

 

Grafikon 10. Kupovina tijekom velikih rasprodaja 

 

Grafikon 10 prikazuje da više od pola ispitanika ne ide u kupovinu za vrijeme velikih 

rasprodaja (58 %), dok ostatak ispitanika ipak koristi takvu priliku (42 %).  
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Grafikon 11. Reklame kao poticaj za kupnju 

 

Ovdje je vidljivo da se većina ispitanika složila s tvrdnjom kako ih reklame i promotivne 

aktivnosti povremeno potiču na kupnju (83 %), dok se manjina složila da se to događa često 

(8 %). Određeni manji dio ispitanika se složilo s izjavom da im se to ne događa nikada (12 

%). 

  

 

Grafikon 12. Spremnost kupca na dugotrajno čekanje željenog proizvoda 

 

Iz grafikona 12 se može vidjeti da većina ispitanika ipak nisu spremni za željeni proizvod 

čekati satima (94 %), dok mali broj ispitanika navodi kako su to spremni učiniti (6 %).  

   

 

Grafikon 13. Izvor informacija o sniženjima 

 

Grafikon 13 prikazuje kako najveći broj ispitanika za rasprodaje i sniženja saznaje putem 

elektroničkih medija (TV, radio, internet). Podjednaki broj ispitanika složio se da 

informacije o rasprodajama i sniženjima saznaje putem novina i kataloga odnosno osobno, 

dok prolaze kraj trgovine. Manji broj ispitanika navedene informacije saznaje usmenom 

predajom. 

 

 
 

Grafikon 14. Razlozi kupovine na sniženjima 
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Grafikon 14 prikazuje da najveći broj ispitanika kupuje na sniženju jer im je u tom trenutku 

kupovina tog proizvoda stvarna potreba ili vole kupovati na sniženju (26 %). Gotovo 

podjednaki broj ispitanika sniženja izvrsnom prilikom koja se ne propušta (23 %). Manji 

broj ispitanika kupuje na sniženju radi niskih primanja (9 %), a vrlo mali broj kao razlog 

kupovine na sniženju navodi popularnost proizvoda ili dodatnu zaradu zbog preprodaje 

kupljene robe (1 %). Određeni broj ispitanika ima neki drugi razlog kupovine na sniženju 

(14 %).  

     

 

Grafikon 15. Razlog popularnosti sniženja 

 

Iz ovog je grafikona vidljivo kako najveći broj ispitanika smatra da su velika sniženja i 

rasprodaje popularna radi osjećaja uštede među potrošačima (71 %), dok manji broj smatra 

da je razlog gospodarska kriza i manja platežna moć građana (16 %). Manjina ispitanika 

smatra da je razlog trend velikih rasprodaja (8 %), dok vrlo mali broj ispitanika kao razlog 

navodi blagdansko raspoloženje (3 %). Neznatno mali broj ispitanika za razlog popularnosti 

sniženja i rasprodaja smatra nešto drugo od navedenog (1 %).  

 

5.4.  Analiza rezultata istraživanja  

   

U istraživanju je sudjelovalo ukupno 143 osobe, od čega 88 žena i 55 muškaraca. Najveći je 

broj ispitanika u dobi od 18 do 26 godina (38 %), slijede ispitanici starosti od 27 do 35 

godina (28 %), zatim od 36 do 44 godine (21 %) te stariji od 45 godina (13 %). U istraživanju 

je najviše ispitanika s prosječnim mjesečnim primanjima od 3.001 do 6.000 kn (26 %). 

Slijede ispitanici s primanjima od 6.001 do 9.000 kn (22 %) te ispitanici bez primanja (19 

%) i s primanjima višim od 9.000 kn (18 %). Najmanje je ispitanika s mjesečnim primanjem 

do 3.000 kn (15 %). Većina ispitanika preferira osobnu kupovinu  (91 %). 

Više od pola ispitanika povremeno troši iznad svojih mogućnosti (60 %), dok oko trećine 

ispitanika to ne radi nikada (32 %). Većina ispitanika povremeno kupi proizvod na sniženju 

iako im isti nije potreban (71 %). Više od polovine ispitanika ne kupuje iznad svojih 

financijskih mogućnosti kako bi povećali ugled (62 %), a trećina ispitanika to čini 

povremeno (36 %). Više od pola ispitanika će željeni proizvod kupiti po redovnoj (skupljoj) 

cijeni jer ne želi riskirati da proizvod nestane iz ponude (58 %). Manji broj ispitanika će ipak 

čekati sniženje (42 %). Više od polovine ispitanika ne ide u kupovinu za vrijeme velikih 
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rasprodaja (58 %), dok ostatak ispitanika ipak koristi takvu priliku (42 %). Velika većina 

ispitanika se složila s tvrdnjom kako ih reklame i promotivne aktivnosti povremeno potiču 

na kupnju (83 %), dok se manjina složila da se to događa često (8 %). Manji je dio ispitanika 

kojima se to ne događa nikada (12 %). Najčešća tvrdnja u istraživanju je da ispitanici nisu 

spremni za željeni proizvod čekati satima ili se pokušati izbori u samoj trgovini (94 %). 

Hipoteza H1: „Gospodarska kriza utječe na povećanje kupnje proizvoda po povoljnijim 

cijenama“ nije potvrđena. Najveći broj ispitanika smatra da su velika sniženja i rasprodaje 

popularne radi osjećaja uštede među potrošačima (71 %), a tek manji broj smatra da je razlog 

gospodarska kriza i manja platežna moć građana (16 %). Hipoteza H2: „Najčešći razlog 

kupovine na sniženjima i rasprodajama je prilika koja se ne propušta“ je djelomično 

potvrđena. Rezultati pokazuju da najveći broj ispitanika kupuje na sniženju jer im je u tom 

trenutku kupovina tog proizvoda stvarna potreba ili vole kupovati na sniženju (oboje po 26 

%). Tek nešto manji broj ispitanika sniženja smatra izvrsnom prilikom koja se ne propušta 

(23 %).  

Hipoteza H3: „Za sniženja i velike rasprodaje potrošači najčešće saznaju putem 

elektroničkih medija“ je potvrđena. Najveći broj ispitanika za rasprodaje i sniženja saznaje 

putem elektroničkih medija (TV, radio, internet), njih 43 %. 

 

 6. Zaključak 

 

Svrha je ovog istraživanja upoznati potrošačke navike na području grada Zagreba, saznati 

koliko su svjetski trendovi potrošnje utjecali na hrvatske potrošače, utječe li trenutna 

gospodarska kriza u zemlji na njihove kupovne navike, te koliku snagu imaju mediji u 

privlačenju i pozivima na kupnju. Hipoteza H1: „Gospodarska kriza utječe na povećanje 

kupnje proizvoda po povoljnijim cijenama“ nije potvrđena jer najveći broj ispitanika smatra 

da su velika sniženja i rasprodaje popularne radi osjećaja uštede među potrošačima (71%). 

Hipoteza H2: „Najčešći razlog kupovine na sniženjima i rasprodajama je prilika koja se ne 

propušta“ djelomično je potvrđena. Rezultati pokazuju da najveći broj ispitanika kupuje na 

sniženju jer im je u tom trenutku kupovina tog proizvoda stvarna potreba ili vole kupovati 

na sniženju (oboje po 26 %). Tek nešto manji broj ispitanika sniženja smatra izvrsnom 

prilikom koja se ne propušta (23 %). Hipoteza H3: „Za sniženja i velike rasprodaje potrošači 

najčešće saznaju putem elektroničkih medija“ potvrđena je jer najveći broj ispitanika za 

rasprodaje i sniženja saznaje putem elektroničkih medija (TV, radio, internet), njih 43 %. 

Može se zaključiti da globalizacija utječe na potrošačke navike ljudi u cijelom svijetu pa 

tako i u Hrvatskoj na način da su potrošači informiraniji, osvješteniji, u trendu, ali se javlja 

i negativni konzumerizam, komercijalizacija blagdana. Zbog povećane izloženosti 

informacijama i promotivnim aktivnostima, potrošači više kupuju ili povremeno kupe neki 

proizvod iako im nije potreban. Prema rezultatima dobivenim od anketirane skupine ovog 

istraživanja i prema izjavama dr. Bzik zaključujemo kako potrošači u Hrvatskoj još nisu 

podlegli fenomenu potrošačke groznice u obliku kakav je poznat u Americi tijekom Black 

Fridaya. Javljaju se izolirani slučajevi osoba s CBD-om neovisno o podneblju. U Hrvatskoj 

se s porastom standarda svakako može očekivati porast broja osoba pogođenih CBD-om, a 
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također i porast ekstremnijih simptoma samog poremećaja. S obzirom na činjenicu da je ova 

tema trenutno nedovoljno istražena na području Republike Hrvatske, rad predstavlja 

podlogu, odnosno preliminarno istraživanje za mogući nastavak opširnijeg istraživanja na 

temu globalizacije i njenog utjecaja na potrošače i njihove kupovne navike.  

 

Literatura i izvori: 

 

Benson A. (2006): Stopping overshopping ‒ A comprehensive program to help eliminate 

overshopping. New York: April Benson, 2006. 

Ferenčić, Martina (2012): Marketinška komunikacija u digitalnom svijetu, Praktični 

menadžment, stručni časopis za teoriju i praksu menadžmenta, Vol.3 No.2, preuzeto s 

http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=142663, pristup ostvaren 10. 

2. 2016. 

Foxall, R; Gordon, E.; Goldsmith, Ronald; Brown, Stephen (2007): Psihologija potrošnje u 

marketingu, Jastrebarsko: Naklada Slap.  

Grgić, Velimir (2011): Hrvatski gen – Snovi o bijegu s brdovitog Balkana, Zagreb: Naklada, 

Jesenski i Turk.  

Guseva, Natalija (2013): Kulturni aspekti donošenja odluke o online kupovini, 

Market/Tržište, Vol. 25, preuzeto s http://hrcak.srce.hr/index.php? show=clanak&id 

_clanak_jezik=153045, pristup ostvaren 11. 2. 2016. 

Hartney, Elizabeth (2016): What Is Shopping Addiction? About Health, preuzeto s 

http://addictions.about.com/od/lesserknownaddictions/a/shoppingadd.htm, pristup ostvaren 

10. 2. 2016. 

Lennon, Sharon; Johnson, Kim; Lee, Jaeha (2011): A Perfect Storm for Consumer 

Misbehavior: Shopping on Black Friday, Clothing and Textiles Reaserch Journal, Volume: 

29, Issue: 2, Pages: 119 ‒134.  

Lindstrom, Martin (2009): Brand Sense - Revolucija osjetilnog brandinga, Zagreb: M.E.P. 

d.o.o.  

Lindstrom, Martin (2012): Kupologija – Istine i laži o tome zašto kupujemo, Zagreb: Profil. 

Lončar, Jelena (2005): Globalizacija kao nositelj suvremenih promjena u svijetu, 

Geoadria Vol. 10 No. 1 91 ‒ 104, preuzeto s http://hrcak.srce.hr/index.php?show =clanak& 

id_clanak_jezik=14812, pristup ostvaren 10. 2. 2016. 

Psihoverzum (2013): Psihologija novca: kako emocije utiču na potrošačko ponašanje, 

Psihoverzum,  preuzeto s http://www.psihoverzum.com/psihologija-novca-kako-emocije-

uticu-na-potrosacko-ponasanje/, pristup ostvaren 10. 2. 2016. 

Richard, Marie-Odile; Habibi, Habibi; Mohammad Reza (2016): Advanced modeling of 

online consumer behavior: The moderating roles of hedonism and culture, Journal of 

Business Research, Volume: 69, Issue: 3, Pages: 1103 ‒ 1119.  

Ruz, Camila (2015): Why do people act the way they do on Black Friday? BBC News 

Magazine, preuzeto s http://www.bbc.com/news/magazine-34789019, pristup ostvaren 8. 2. 

2016. 

Stiglitz, E. Joseph (2004):  Globalizacija i dvojbe koje izaziva, Zagreb: Algoritam.  

Underhill, Paco (2006): Zašto kupujemo – Znanost kupnje, Zagreb: Olympic International 

d.o.o.  

http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=142663
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=153045
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=153045
http://hrcak.srce.hr/index.php?show%20=clanak&%20id_clanak_jezik=14812
http://hrcak.srce.hr/index.php?show%20=clanak&%20id_clanak_jezik=14812
http://www.psihoverzum.com/psihologija-novca-kako-emocije-uticu-na-potrosacko-ponasanje/
http://www.psihoverzum.com/psihologija-novca-kako-emocije-uticu-na-potrosacko-ponasanje/
http://www.bbc.com/news/magazine-34789019


 

  92          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Addictions.com http://www.addictions.com/shopping/, pristup ostvaren 9. 2. 2016. 

https://i.ytimg.com/vi/VNEhu7eqyVQ/maxresdefault.jpg, pristup ostvaren 11. 1. 2016. 

 

 

IMPACT OF GLOBALIZATION ON THE PHENOMENON 

OF CONSUMER FEVER 

 

Željka Zavišić, PhD 
 Zagreb School of Business Professor 

Vice-Dean for Professional and Scientific Work, Mobility and International Relations  

Zagreb School of Business 

Ulica grada Vukovara 68, 10 000 Zagreb, Croatia  

Tel: + 385 1 6310 871  

E-mail: zeljka.zavisic@vpsz.hr 
 

Štefanija Briševac 
Part-time student, Professional Undergraduate Study Program  

of Marketing and Communication 

Zagreb School of Business 

Ulica grada Vukovara 68, 10 000 Zagreb, Croatia 

GSM: +385 95 5500 505 

E-mail: stefanija.brisevac@gmail.com 
 

Iva Stipančević 
Part-time student, Professional Undergraduate Study Program  

of Marketing and Communication  

Zagreb School of Business 

Ulica grada Vukovara 68, 10 000 Zagreb, Croatia 

GSM: + 385 99 7246 090 

E-mail: iva.stipa@gmail.com 

 

 

Abstract 

 

Consumer fever is a global phenomenon that is spreading at an unstoppable speed and influences the behavior 

of consumers worldwide. This phenomenon has not bypassed Croatia, in which citizens despite a weakened 

purchasing power are very sensitive to the various forms of sales at prices lower than usual. We are becoming 

more and more a society that accepts “hiperconsuming“ commercialization of the holiday season and are 

developing our own motives that bring us closer to the consumer hedonism. This article deals and researches 

impact of global trends on very specific consumer behavior during the sales seasons, but also psychological, 

economic, social and marketing aspects that motivate consumers to purchase, often above their own needs and 

spending power. This paper also shows the results of the study on the subject conducted on consumers from 

the Zagreb area. 

 

Keywords: globalization, phenomenon, consumers, consumer fever 

 

 

http://www.addictions.com/shopping/
https://i.ytimg.com/vi/VNEhu7eqyVQ/maxresdefault.jpg
mailto:zeljka.zavisic@vpsz.hr
mailto:stefanija.brisevac@gmail.com
mailto:iva.stipa@gmail.com


 

  93          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

Upravljanje markama 

~ 

Brands and Brand Management 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  94          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Goran Luburić, mag. oec. 

prodekan za nastavu i studente, predavač  

Visoka poslovna škola Zagreb  

Ulica grada Vukovara 68 

10 000 Zagreb, Hrvatska 

mob: +385 91 444 5807 

e-adresa: goran.luburic@vpsz.hr 

 

Krešimir Bartulović 

izvanredni student, specijalistički diplomski stručni 

studij marketinga i komunikacija 

Zaharova 11 

10 000 Zagreb, Hrvatska  

mob: +385 95 5208 152 

e-adresa: kresimirbartulovic00@gmail.com 

 

Filip Subašić 

redovni student, preddiplomski stručni studij 

marketinga i komunikacija 

Bagremova 14, 10 000 Zagreb 

mob: + 385 92 3033 136 

e-adresa: filip.subasic@optinet.hr 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Primljeno / Received: 18. 4. 2016. 

Prihvaćeno / Accepted: 19. 5. 2016. 

 

UDK 659.113.25:159.942-057.875(497.5) 

 659.126:159.942-057.875(497.5) 

 

 

Prethodno priopćenje / Preliminary 

communication 

 

SVIJEST O MARKAMA I UTJECAJ EMOCIJA NA 

MARKE MEÐU STUDENTIMA U RH 

 

Sažetak 

 

Ovaj rad temeljni se na primarnom istraživanju svijesti o markama (brand awarenessa) i odnosu između 

emocionalne komponente ispitanika na koju pojedina tržišna marka utječe. Istraživanje se provodi na uzorku 

studentske populacije u Republici Hrvatskoj. Ovim radom želi se istražiti kako studenti doživljavaju pojedine 

tržišne marke, poglavito one koje su pri vrhu njihove svijesti u svako vrijeme. U svrhu istraživanja provodi se 

anketiranje na uzorku studenata iz cijelog područja RH, tj. svih sveučilišnih regija. Tržišne marke 

kategorizirane su u 5 kategorija: prehrambena industrija, tekstilna industrija, kozmetička industrija, tehnološka 

industrija općenito i automobilska industrija. Prva hipoteza ovog rada, koja će se istraživanjem potvrditi ili 

opovrgnuti, je ta da u svijesti studenata prevladavaju (više od 50%) strane tržišne marke. Drugom hipotezom 

se pretpostavlja da ne postoji pojedinačna tržišna marka koja samostalno ima udio veći od 50% kumulativno u 

odnosu na sve ostale marke. Također, istraživanjem će se ustvrditi koje definirano emocionalno stanje 

odgovara markama koje imaju najveći udio u svijesti potrošača, pojedinačno i prema kategorijama. 

 

Ključne riječi: tržišna marka, brand awareness, svijest o marki, snaga branda, studenti u RH      
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1.  Uvod  

 

1.1.   Psihologija prodaje i marketinga 

 

Završna faza proizvodnje bilo kojeg proizvoda u suvremenoj ekonomiji nije pakiranje niti 

distribucija do polica, već marketing, odnosno oglašavanje. Psihologija prodaje i 

oglašavanja fokusirana je na motiv i percepciju potrošača na način da mu se u svijesti stvori 

potreba za proizvodom ili uslugom koji se oglašava. Psihologija marketinga bazira se na 

proučavanju faktora koji utječu na motivaciju i percepciju, teži što efikasnijoj prezentaciji 

proizvoda ili usluga, odnosno teži uvjeravanju potencijalnih potrošača da je to što se 

prezentira upravo ono što njima treba. S druge strane, sam potrošač teži zadovoljavanju 

nekih svojih potreba (Ristić, 2013, www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-

odluke-o-kupovini-3163-s9-content.htm, pristupljeno 10. 1. 2016.). Da bismo povećali 

šansu da proizvod koji oglašavamo bude kupljen od strane potrošača, treba računati dva bitna 

psihološka faktora: motivacija i percepcija potrošača o dotičnom proizvodu/usluzi. 

Percepcija potrošača, ugrubo govoreći, postiže se oglašavanjem s ciljem pojačane svijesti o 

marki proizvoda/usluge (tzv. brand awarenessa), dok se za motivaciju koristi tzv. call-to-

action oglašavanje koje može sadržavati različite metode pospješivanja prodaje temeljene 

na stvaranju neke ciljane psihološke potrebe.  

 

Motivacija je proces koji pokreće osobu na aktivnost i određuje koje će informacije i poruke 

osoba primiti (percipirati) i obraditi. „S marketinškog aspekta važno je da li je ponašanje 

potaknuto motivima korisnosti ili hedonističkim ciljevima. Često pri kupovini razum ne igra 

veliku ulogu, već je primaran osjećaj zadovoljstva. Ovo saznanje se koristi pri formiranju 

cijena proizvoda. Ljudi su spremni dati velike novce ako će ih nešto učiniti zadovoljnima.“ 

(Ristić, 2013, www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupovini-3163-

s9-content.htm, pristupljeno 10. 1. 2016.). U kontekstu ovog rada, rezultati primarnog 

istraživanja u 3. poglavlju ukazuju na točnost ove tvrdnje. „Ponekad se čini da smo 

konstantno izloženi nečijem uvjeravanju u nešto što možemo, ali i ne moramo prihvatiti. 

Televizijske, radijske, internet reklame, jumbo plakati - razni su oblici uvjeravanja kojima 

nas zasipaju svakodnevno. Psihologiju uvjeravanja zanima kako se putem poruka određene 

vrste može djelovati na naše stavove, vrijednosti, emocije, vjerovanja i ponašanja“ (Čorkalo-

Biruški, 2009, http://www.labin.com/web/neobavezna.asp?id=852&idkat=53, pristupljeno 

10. 1. 2016.). 

 

1.2.  Emocije i emocionalni marketing 

 

Tržište je preplavljeno mnogobrojnim proizvodima koji su slični, pa se teško odlučiti koji 

proizvod odabrati. Neki prodavači odlučili su konkurenciju nadmašiti snižavanjem cijene 

proizvoda, no ukoliko proizvođači žele opstati na konkurentskom tržištu, moraju promijeniti 

marketinšku strategiju. Ovo donosi emocije u prvi plan. Prodavači su shvatili da postoji 

snažna emocionalna veza između potrošača i proizvoda koje koriste. Shvatili su da, ukoliko 

na pravi način dotaknu i dopru do osjećaja i emocija potrošača, mogu stvoriti vjernije 

http://www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupovini-3163-s9-content.htm
http://www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupovini-3163-s9-content.htm
http://www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupovini-3163-s9-content.htm
http://www.stetoskop.info/Uticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupovini-3163-s9-content.htm
http://www.labin.com/web/neobavezna.asp?id=852&idkat=53,%20p
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potrošače. Ovo je otvorilo vrata novom pristupu u marketingu, koji se, prema Gobeu, zove 

„emocionalni marketing“.1  

„Emocionalni marketing je vrsta marketinga koja je nastala iz istraživanja psihologije o tome 

što nas tjera da nešto kupimo. Razmislite o tome na tren. Kad kupite nešto, zašto ste to 

kupili? Razmislite o procesu kod donošenja odluke i razlikama između stvari koje ste 

planirali kupiti i onih koji niste planirali kupiti, a ipak ste ih uzeli. Svi kupujemo stvari radi 

toga kako se osjećamo kad to kupujemo, a velike kompanije to itekako dobro znaju. Sve se 

vrti oko percepcije i načina kako se kupci osjećaju kada kupuju vaš proizvod ili uslugu“ 

(http://zena.hr/clanak/marketing/emocionalan_marketing_sto_tjera_ljude_na_kupovinu/11

84, pristupljeno 13. 1. 2016.). Osnovnu pretpostavku emocionalnog marketinga velika 

poduzeća jakih tržišnih marki svakako uzimaju u obzir i svakodnevno prilagođavaju 

komunikaciju prema ciljanim tržištima vodeći se tim načelima, čemu možemo svjedočiti 

kroz prisutnost tih marki u medijskom prostoru. Ipak, na potrošače se ne može gledati kao 

na ekstremno osjećajne osobe s jedne, odnosno na racionalne analitičke 'uređaje' s druge 

strane. No, emocionalni temelji inspiracije zasigurno pomažu poduzećima u osmišljavanju 

kreativnih kampanja s unaprijed implementiranim konkretnim ciljevima, do kojih se dolazi 

upravo koristeći emocionalnu komponentu.  

 

Kao primjer možemo navesti globalno uspješnu viralnu kampanju „The Epic Split“ – 

Youtube video oglas za Volvo teretna vozila s poznatim belgijskim glumcem u naslovnoj 

ulozi (http://www.adweek.com/news/advertising-branding/undivided-attention-how-epic-

split-became-buzziest-ad-cannes-158248, pristupljeno 10. 1. 2016.). Upravo je emocionalna 

komponenta pridonijela viralnosti (broju shareova) tog oglasa i globalne svjesnosti o 

tehnološkim prednostima teretnih vozila spomenute tržišne marke. Možemo reći kako su u 

procesu kupovine emocije svojevrstan katalizator u procesu donošenja odluke. Razum samo 

stvara interes za proizvod, no odluka je na emocijama. Većina kupaca kupuju neki proizvod 

vođeni emocijama, a tada opravdavaju svoj izbor razumom i logikom. Emocionalni 

marketing na mnogim poljima oglašavanja nadmašuje racionalni marketing koji je usmjeren 

na kvalitete i prednosti proizvoda. Brend je obećanje i ispunjenje tog obećanja. Tako ga je 

definirao Mark Gobe, jedan od najprestižnijih stručnjaka za brendiranje i autor knjige 

Emocionalno brendiranje – nova paradigma povezivanja s ljudima. „U svijetu postoji mnogo 

brendova za različite kategorije proizvoda i usluga. Jedino što može napraviti razliku u ovom 

obilju, odvojiti jedne od drugih, je emocija“ (Gobe, 2001 prema Vidović, s. n., str. 27). 

 

Kada govorimo o emocijama, možemo konstatirati sljedeće, „Sa stajališta marketinga, 

emocija se može definirati kao stanje nagona koje prethodi akciji, a u komunikaciji je vezana 

za stimulanse koje izazivaju specifične emocije. Postoji neograničen broj emocija koje ovise 

o pojedincu i kulturi. U marketinškoj literaturi razlikujemo intenzitet emocija na pozitivnom 

ili negativnom smjeru i emocije povezane s objektima ili događajima. Za marketinšku 

komunikaciju izuzetno je značajan omjer pozitivnih i negativnih emocija, budući da se 

emocije ponekad miješaju, kao primjerice ljubav i mržnja. Intenzivnije pozitivne emocije 

koje su orijentirane objektu odnose se na: toplinu, ljubav, mir, ponos, entuzijazam i strast, 

                                                           
1 Mark Gobe, kreator je posljednjeg identiteta globalne marke Coca Cola. 

http://zena.hr/clanak/marketing/emocionalan_marketing_sto_tjera_ljude_na_kupovinu/1184
http://zena.hr/clanak/marketing/emocionalan_marketing_sto_tjera_ljude_na_kupovinu/1184
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/undivided-attention-how-epic-split-became-buzziest-ad-cannes-158248
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/undivided-attention-how-epic-split-became-buzziest-ad-cannes-158248
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dok su nevinost, iznenađenje, užitak, hrabrost, nada, pouzdanost, uzbuđenje, ekstaza i izazov 

orijentirane događaju. Intenzivnije negativne emocije orijentirane objektu su: ganenje, 

mržnja, bijes, ljutnja, zavist, sram, dosada i iritacija, a šok, depresija, teror, krivnja, 

razočaranje,tuga, strah, očaj i sumnja orijentirane su događaju“ (Mlivi-Budeš, 2009: 48).  

 

1.3.  Uloga boja u stvaranju emocija 

 

Objašnjavajući emocije i emotivne izvedenice, ne možemo zaobići i važnosti boja u 

promidžbi i evociranju emocija. Poznato je da boja uvelike utječe na percepciju tržišnih 

marki. Psihologija boja, znanstvena je grana koja proučava ljudsko ponašanje u odnosu na 

boje koje se nađu pred očima promatrača. Uvažavajući navedeno, kreativci i dizajneri 

moraju dobro znati i biti upućeni u moć boja i kako bi svojim umijećem dočarali snagu boje, 

s ciljem izazivanja akcije(ciljanog ponašanja) kod potrošača. „Zaključeno je da su najbolji 

logotipovi oni nastali iz drevnih simbola, arhetipa ili kombinacijom (nadogradnjom) svih 

komponenti. Paralelno se razvijao i posebni jezik vizualne marke na temeljima Neurathovog 

'Isotypea' i zakona heraldike koji je bio zadužen za egzaktnost određenih elemenata poput 

oblika, boja, materijala, tipografije i kompozicije na um čitavog čovječanstva. 'Sveti gral' 

svakog dizajnera bio je ostvarivanje emocionalne povezanosti marke i potrošača“ 

(http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/jesu-li-ljudi-ovce-era-brendova-trademarka-

javnih-znakova-i-dresure-masa-5655, pristupljeno 10. 1. 2016.).  

Kombinacija boja u logotipu i znaku marke stvara se s ciljem da na potrošača ostavi 

emocionalni utisak. Kao primjer često se navodi marka Coca Cola koja izrazito crvenom 

bojom utječe na potrošača, a dizajn i tip kreiranih slova asocira na živost, osvježenje i ugodu 

(Keller, Aperia, Georgson, 2011). Emocionalno brendiranje podrazumijeva buđenje interesa 

prema pojedinim proizvodima s jasnom razlikom u odnosu na konkurente ali i s trajnom 

emocionalnom vezanošću potrošača za marku. Značaj emocionalnog brendiranja ogleda se 

u činjenici da marke koji je kod potrošača bude emocije dobivaju posebnu ulogu kao 

indikator dodatne vrijednosti pri donošenju konačne odluke o kupovini (Ekiceny, Hosany, 

2006). 

 

2.  Metodologija 

 

Ovaj rad temeljen je na primarnom istraživanju svijesti o markama (brand awareness) i 

odnosu između emocionalne komponente ispitanika na koju pojedina tržišna marka utječe s 

posebnim naglaskom na populaciju studenata u Republici Hrvatskoj. Anonimno istraživanje 

se provelo na slučajnom uzorku od 500 ispitanika studentske populacije iz cijelog područja 

Hrvatske, tj. svih glavnih sveučilišnih regija (Zagreb, Osijek, Rijeka, Split). Istraživanjem 

autori žele istražiti kako studenti u Hrvatskoj doživljavaju pojedine tržišne marke, poglavito 

one koje su pri vrhu njihove svijesti u svako vrijeme. Prvo istraživačko pitanje (P1) je 

istražiti da li u svijesti studenata prevladavaju (više od 50 %) strane tržišne marke. Drugim 

istraživačkim pitanjem (P2) se željelo provjeriti postoji li pojedinačna tržišna marka koja 

samostalno ima udio veći od 50 % u odnosu na sve ostale marke. Također, istraživanjem se 

http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/jesu-li-ljudi-ovce-era-brendova-trademarka-javnih-znakova-i-dresure-masa-5655
http://blog.vecernji.hr/ratko-martinovic/jesu-li-ljudi-ovce-era-brendova-trademarka-javnih-znakova-i-dresure-masa-5655
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ustvrdilo koje definirano emocionalno stanje odgovara markama koje imaju najveći udio u 

svijesti potrošača, pojedinačno i prema kategorijama. 

 

Tržišne marke kategorizirane su u pet kategorija: prehrambena industrija, tekstilna (modna) 

industrija, kozmetička industrija, tehnološka industrija općenito i automobilska industrija. U 

svrhu istraživanja izrađen je anketni upitnik s nekoliko pitanja: 

 

 Koji brand/marka vam prvi/a pada na pamet? 

 Koju emociju u vama pobuđuje navedeni brand/marka? 

 Je li to domaći ili strani brand/marka? 

 

Ponuđene emocije i emotivne izvedenice za odabir odgovora u 2. pitanju bile su sljedeće:  

nada, sreća, zadovoljstvo, ljubav, uzbuđenje (euforija), ponos, nostalgija, radost, moć, 

zaljubljenost, strast, požuda, melankolija, osjećaj sigurnosti, osjećaj privrženosti, strah (od 

gubitka i sl.). Treba napomenuti metodološka ograničenja koja smanjuju izvornu 

reprezentativnost rada i mogućnost nedvosmislenih zaključaka, a to su:  

 autori su u 2. pitanju pretpostavili da se uz marke vežu većinom pozitivne emocije 

(iako je istraživanje potvrdilo nedvosmislenu jakost pozitivnih emocija, ostaje 

nedostatak potencijalnih odgovora koji bi uključivali negativne emocije i pri tom 

moguće promijenili finalne rezultate) – u budućim istraživanjima autori to planiraju 

uzeti u obzir 

 kod ovakvog istraživanja marki koje se provodi u relativno kratkom periodu postoji 

opasnost od sezonalnosti rezultata u smislu da brand awareness bude jači kod marki 

koje se 'agresivnije' oglašavaju upravo u periodu provođenja istraživanja (siječanj ‒

veljača 2016), dok bi možda u nekom drugom periodu istraživanja tijekom iste 

godine rezultati moguće bili drugačiji.  

 

3.  Rezultati istraživanja 

 

Istraživanje u ovom radu provelo se na slučajnom uzorku od 500 ispitanika (N=500) među 

studentskom populacijom tj. među onima koji imaju status studenta/ice. Rezultati 

istraživanja prema kvantitativnim kriterijima pokazali su relativno dobru simetriju prema 

Gaussovoj distribuciji koja, gledano kvartilno, ima relativno pravilan oblik (iako se radi o 

stohastičkom istraživanju nominalnih, a ne ordinalnih obilježja). Autori na temelju 

navedenoga zaključuju da je uzorak dovoljno velik da bi se mogao donijeti zaključak kako 

se radi o statističkom trendu. 

 

Istraživačko pitanje P1: rezultati istraživanja potvrđuju P1 prema kojoj u mentalnoj svijesti 

potrošača strane tržišne marke zauzimaju više od 50 % udjela. Konkretno, istraživanje je 

pokazalo da čak 96 % ispitanika ima izražen brand awareness prema stranim tržišnim 

markama.  
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  Grafikon 1. Udio između stranih i domaćih tržišnih marki u mentalnoj svijesti studenata 

(brand awareness) početkom 2016. godine 
 

Izvor: izrada autora, primarno istraživanje 

 

Nadalje, rezultati istraživanja potvrđuju 2. istraživačko pitanje, tj. da ne postoji pojedinačna 

tržišna marka koja u svijesti ispitanika ima više od 50 % udjela (kumulativno). Istraživanje 

je pokazalo da je najjači pojedinačni brand awareness efekt (grafikon 2.) među studentskom 

populacijom ostvarila marka Nike (25 % kumulativno), koju slijedi sektorski konkurent 

Adidas (1 3%), potom Zara (8 %), Coca-Cola (6 %), H&M (4 %), Apple i Guess (3 %), 

Tommy Hilfiger, Chanel, Converse (3 %), Armani, Mercedes, Benetton (1 %) i sve ostale 

marke ispod 1 %. Od zanemarivog postotka domaćih tržišnih marki (grafikon 1.) na popisu 

su se u otprilike jednakom broju ponavljanja (nivo statističke greške) pojavile sljedeće 

marke: Badel, Cedevita, Konzum, Ožujsko, Vegeta, T-com (0,2 %).  

                         
Grafikon 2. Udio brand awarenessa pojedinačnih marki kod studentske populacije u 

Hrvatskoj u početkom 2016. godine 
 

Izvor: izrada autora, primarno istraživanje 
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Istraživanje je pokazalo iznenađujuće jaku prisutnost tekstilnih (modnih) marki u svijesti 

potrošača iz populacije studenata od skoro 3/4 udjela, odnosno 72 %, nakon čega slijede 

prehrambene marke (12 %), potom tehnološke, kozmetičke i automobilske marke s udjelima 

ispod 10 % (grafikon 3.). Autori navode kako bi bilo zanimljivo napraviti panel analizu 

studentske populacije na području ostalih zemalja EU (poglavito zemlje višeg standarda od 

RH), jer pretpostavljaju da bi rezultati mogli biti drugačiji po pitanju udjela tehnološke 

industrije u odnosu na ostale navedene. Također, vrijedilo bi istražiti demografsku skupinu 

ciljanog tržišta tekstilnih (modnih) marki u Hrvatskoj kako bi se vidjelo pokazuju 

oglašivački budžeti usmjereni tom ciljanom tržištu korelaciju. Na temelju toga bi se moglo 

pretpostaviti postojanje veze između 'agresivnosti' oglašavanja takvih tržišnih marki i 

njihovog udjela u svijesti među studentskom populacijom. Ako to ne bi bio slučaj visoke 

korelacije, za pretpostaviti je da mogući posredni utjecaji sadržaja medija, društvene okoline, 

kulture društva i pojedinačnih životnih vrijednosti među studentima u Hrvatskoj također 

oblikuju njihovu svijest o važnosti izgleda i prezentiranja sebe pred drugima. S druge strane, 

kada govorimo o udjelu pojedinačnih marki u svijesti studenata, intuitivno je lako zaključiti 

da upravo prvih desetak tržišnih marki zaista imaju visoku oglašivačku prisutnost u 

medijskim kanalima u Hrvatskoj.  

 

Tablica 1. Popis svih tržišnih marki koje su bile navedene od strane ispitanika (N=500) 

jednom ili više puta 

 

Nike Tom Tailor Bentley Dorina 

Adidas Berschka Cedevita Timberland 

Zara Vans Milka Supra 

Coca-Cola DM Avon Ferrero 

H&M Loreal Escada Esmara 

Apple Rbasic Konzum Abercrombie & Fitch 

Guess Pan Franck S.Oliver 

Tommy Hilfiger Ledo Volkswagen Badel 

Chanel Ralph Lauren Pepe Jeans JK Brand 

Convers Prada Kinder Alfa Romeo 

Armani Mustang HTC Tuborg 

Mercedes Red Bull Phillips McDonalds 

Benneton Next Quechua Ožujsko 

Gucci Michael Kors Ray Ban Mana 

Samsung Lidl Balmain Coccinelle 

Audi Jana Bluberry Burberry 

Nivea Vegeta Polleo John Deere 

BMW T-com Levis LG 

Puma Fender Reebok Max Factor 

Mango Microsoft Volvo Nautica 

Sony Shoebox Givenchy New Yorker 

Dr. Martens Lancome Desigual Nutella 

Diesel Oysho UGG Versace 

Lacoste Asot Chivas  
Louis Vuitton Melem Pampers 

K-plus Intel Solgar 
Izvor: izrada autora (primarno istraživanje među studentima u Hrvatskoj, siječanj ‒ veljača 2016) 
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Grafikon 3. Udio marki u svijesti potrošača prema glavnim kategorijama (studenti u 

Hrvatskoj, istraživanje provedeno početkom 2016.) 
 

Izvor: izrada autora, primarno istraživanje 

Po pitanju udjela emocija i/ili emocionalnih izvedenica, kumulativno gledajući prednjači 

osjećaj zadovoljstva s čak 40 % udjela, dok ostala stanja u puno manjim pojedinačnim 

udjelima zauzimaju 60 % (grafikon 4.). Od ostalih emocija ističu se osjećaji sreće, moći, 

radosti i uzbuđenja. 

 

 
Grafikon 4. Emocije i emotivne izvedenice koje najviše utječu na svijest o markama 

(brand awareness) među studentima u RH (istraživanje provedeno početkom 2016.) 
 

Izvor: izrada autora (primarno istraživanje) 
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Gledano prema kategorijama, tržišne marke u tekstilnoj (modnoj) industriji najviše pobuđuju 

sljedeće emocije: 

 

 
Grafikon 5. Emocije i emotivne izvedenice koje su najviše prisutne u svijesti o modnim 

markama među studentima u RH (istraživanje provedeno početkom 2016.) 
 

Izvor: izrada autora (primarno istraživanje) 

 

Vidljivo je da grafikon 4. (kategorija marki u tekstilnoj/modnoj industriji) po pitanju emocija 

i emotivnih stanja visoko korelira s uprosječenim rezultatima kada se uzmu u obzir sve 

kategorije tržišnih marki zajedno. Pojedinačno gledano, tržišna marka s najvećim brand 

awareness efektom među studentima u Hrvatskoj (Nike, s 25 % udjela u odnosu na sve 

marke zajedno), ima sljedeću distribuciju emocija: 

 

 
Grafikon 6. Emocije i emotivne izvedenice koje su najviše prisutne u kod tržišne marke s 

najjačim pojedinačnim brand awarenessom među studentima u RH – markom „Nike“ 

(istraživanje provedeno početkom 2016.) 
 

Izvor: izrada autora (primarno istraživanje) 
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Kao i kod kategorijske distribucije i sveukupne distribucije tržišnih marki, najizraženije 

emocije i njihove izvedenice su zadovoljstvo, radost, moć, sreća, pri čemu osjećaj 

zadovoljstva premoćno prevladava s udjelom između 40 ‒ 45%.  

 

4.  Zaključak 

 

Ovo istraživanje među studentskom populacijom u Hrvatskoj (N=500) pokazalo je 

zanimljive rezultate po pitanju svjesnosti o tržišnim markama (brand awareness), utjecaju 

na emocije s kojima se ispitanici mogu poistovjetiti kada razmišljaju o njima najdražim 

tržišnim markama, tj. o onima koje su im prve na pameti. Autori konstatiraju da rezultati 

istraživanja potvrđuju prvo istraživačko pitanje prema kojem u mentalnoj svijesti potrošača 

strane tržišne marke zauzimaju više od 50 % udjela. Konkretno, istraživanje je pokazalo da 

čak 96 % ispitanika ima izražen brand awareness prema stranim tržišnim markama. S 

obzirom na izuzetnu signifikantnost rezultata, možemo reći kako je utjecaj awarenessa 

globalnih marki visok i vrlo vjerojatno pokazuje korelaciju u odnosu na budžete globalnih 

brendova investirane u medijski prostor u Hrvatskoj. Također, potvrđuje se i drugo 

istraživačko pitanje prema kojem ne postoji pojedinačna tržišna marka koja u svijesti 

ispitanika ima više od 50 % udjela (kumulativno). Istraživanje je pokazalo da je najjači 

pojedinačni brand awareness efekt među studentskom populacijom ostvarila marka Nike (25 

% kumulativno), koju slijedi sektorski konkurent Adidas (13 %), potom Zara (8 %), Coca-

Cola (6 %), H&M (4 %), Apple i Guess (3 %), Tommy Hilfiger, Chanel, Converse (3 %), 

Armani, Mercedes, Benetton (1 %) i sve ostale marke ispod 1 %. 

 

Nadalje, istraživanje je pokazalo iznenađujuće jaku prisutnost tekstilnih (modnih) marki u 

svijesti potrošača iz populacije studenata od skoro 3/4 udjela, odnosno 72 %, nakon čega 

slijede prehrambene marke (12 %), potom tehnološke, kozmetičke i automobilske marke s 

udjelima ispod 10 %. Po pitanju udjela emocija i/ili emocionalnih izvedenica, kumulativno 

gledajući prednjači osjećaj zadovoljstva s čak 40 % udjela, dok ostala stanja u puno manjim 

pojedinačnim udjelima zauzimaju 60 %. Od ostalih emocija ističu se osjećaji sreće, moći, 

radosti i uzbuđenja. Distribucija emocija i emocionalnih izvedenica ima gotovo jednaku 

distribuciju udjela, neovisno radi li se o svim tržišnim markama zajedno, markama prema 

kategorijama ili najjače izraženoj pojedinačnoj tržišnoj marki među ispitanicima. Zaključno, 

autori navode kako bi za buduća istraživanja trebalo napraviti panel analizu studenata 

ispitanika iz drugih zemalja EU kako bi se usporedili brand awareness trendovi pojedinačnih 

marki, kategorija marki i emocionalnih stanja koja se javljaju u trenutku stvorene svijesti o 

tržišnim markama.  
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are surveyed among all university regions in Croatia. Authors tend to explore how students perceive brands, 

especially those that first come to mind - awareness at all times. Brands are categorized in 5 categories: food 

industry, textile industry, cosmetic industry, tech industry and automotive industry. The first hypothesis is that 

foreign brands remain at the top of students’ awareness in more than 50% of surveyed students. The second 

hypothesis claims that there is no individual brand on the market that has top-of-mind awareness in more than 

50% of surveyed students. Finally, research will determine which defined emotional state corresponds to the 

brands with the top-of-mind awareness among students, according to individual brands and brand categories.   

 

Keywords: brand, brand awareness, brand power, students, Croatia, emotions 
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INDUSTRIJSKI MARKETING U FUNKCIJI POVEĆANJA 

KONKURENTNOSTI PODUZEĆA 

 

Sažetak 

 

Cilj je ovoga rada istražiti na koji način primjena industrijskoga marketinga može utjecati na konkurentnost 

hrvatskih poduzeća. U današnjem svjetskom gospodarstvu ulaganje u istraživanje i razvoj predstavlja jednu od 

temeljnih pretpostavki povećanja konkurentnosti poduzeća, pri čemu je ključno odrediti u koja bi područja 

istraživanja trebalo usmjeriti materijalne resurse i ljudske potencijale. Također, tržišna utakmica zahtijeva 

kontinuirano ulaganje u istraživanje i razvoj kako bi se, na temelju povećanja konkurentnosti proizvoda i 

usluga, osigurao kontinuiran rast i razvoj tvrtke. Industrijski marketing prikupljanjem projektnih ideja na tržištu 

može značajno pridonijeti kvalitetnijem ulaganju u istraživanje i razvoj. Male i srednje tvrtke u pravilu nemaju 

dovoljno kapaciteta kojima bi osigurale ulaganje u istraživanje i razvoj. Europska iskustva pokazuju da model 

ulaganja u istraživanje i razvoj kroz inovacijske klastere koristeći EU fondove može značajno utjecati na 

opstanak i razvoj tih tvrtki. Glavni su ciljevi ovog rada istražiti i utvrditi može li industrijski marketing  

značajno utjecati na sustavno ulaganje u istraživanje i razvoj te predstavlja li model ulaganja u istraživanje i 

razvoj kroz inovacijske klastere značajnu potporu malim i srednjim poduzetnicima. U istraživanju će se 

koristiti sekundarna istraživanja te sljedeće metode: deskripcije, analize i sinteze. Na temelju provedene analize 

zaključno će se navesti ključni elementi za povećanje konkurentosti poduzeća. 

 

Ključne riječi: industrijski marketing, istraživanje i razvoj, inovacijski klaster 

 

1.  Uvod 

 

Današnji poslovni svijet djeluje u novom digitalnom dobu, dobu digitalne ekonomije. Da je 

doista tako, svjedoči niz podataka, ali i dokumenata koje je usvojila Europska komisija u 

želji da digitalna ekonomija postane pokretač konkurentnosti i rasta europskoga 

gospodarstva. Digitalna ekonomija u Europi obuhvaća 5 % bruto domaćeg proizvoda što 

iznosi 600 milijardi eura. (Nacionalni summit ICT, 2015) Za razliku od „stare ekonomije“ 

koja počiva na sirovinama, materijalima, energiji, novcu, ekonomiji obujma, nova digitalna 

ekonomija temelji se na znanju, digitalnim tehnologijama, telekomunikacijskim mrežama i 

internetu. Prema novom konceptu izvori rasta su „restrukturiranje poduzeća, ulaganje u 

mailto:info@adklaster.hr
mailto:marina.hodak@minpo.hr
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informatičko tehnološku komponentu poduzeća, rastuću konkurentnost i fleksibilno i 

razvijeno  tržište rada i kapitala“ (Škuflić, Vlahnić-Dizdarević, 2003: 463). Stoga nije čudno 

da je Europa – Europska komisija prepoznavši važnost digitalne ekonomije utvrdila kao 

jedan od prioriteta stvaranje Jedinstvenog digitalnog tržišta. Naime, utvrđeno je da 315 

milijuna Europljana svakodnevno koristi internet, no isto tako je procijenjeno da bi 

jedinstveno digitalno tržište moglo pridonijeti dodatnom rastu europskoga gospodarstva, 

jačanju radnih mjesta, investicijama i inovacijama za dodatnih 415 bilijuna eura. Dok je u 

Sjedinjenim Američkim Državama 54 % usluga  mrežno  utemeljeno,  unutar 28 zemalja 

članica Europske unije 42 % usluga je mrežno utemeljeno, no ono što je posebno negativno 

je izuzetno nizak postotak tek 4 % mrežnih  usluga događa se između zemalja članica EU. 

(ec.europa.eu, 2015).   

 

Kako bi dokinula barijere vezane za slobodno kretanje roba, osoba, usluga i kapitala koje će 

svakom građaninu i poduzeću Europe bez obzira na to koje je nacionalnosti i gdje živi, 

omogućiti mrežni  pristup uslugama i robama, utvrđena je i Strategija jedinstvenog 

digitalnog tržišta. Ova se strategija temelji na tri prioritetna područja: boljem pristupu 

potrošača i poslovanja digitalnoj robi i uslugama diljem Europe (npr. samo 7 %  EU malih 

i srednjih poduzeća prodaje prekogranično svoju robu s pomoću mrežnih stranica); stvaranje 

uvjeta odnosno povoljnog okruženja za procvat digitalnih mreža i usluga (čak 72 % 

europskih korisnika interneta zabrinuto je zbog previše pitanja na mrežnim stranicama koja 

sadrže osobne podatke); stvaranje europskog digitalnog gospodarstva i društva s 

potencijalom rasta (korištenjem velikih baza podataka od strane 100 EU proizvođača moglo 

bi dovesti do ušteda vrijednih 425 bilijuna eura) (ec.europa.eu., 2015). 

 

Studije također predviđaju da bi do 2020. godine velike analitike podataka mogle povećati 

europski gospodarski rast za dodatnih 1,9 %, što se može izjednačiti s porastom bruto 

domaćeg proizvoda za 206 bilijuna eura. Samo postojanje Strategije jedinstvenoga 

digitalnog tržišta ne bi imalo smisla ako  ne bi bio osmišljen i način praćenja razvoja 

digitalne ekonomije i društva u vidu Indeksa digitalnoga razvoja gospodarstva tzv. DESI. 

Indeks digitalnoga razvoja sadrži pet dimenzija: povezivanje, ljudski kapital, korištenje 

interneta, integracija digitalne tehnologije i digitalna javne usluge. Prema navedenim 

parametrima indeks DESI za 2015. godinu pokazuje da Europska unija i sve njene članice 

napreduju prema digitalnoj ekonomiji i društvu. Sljedeći prikaz daje usporedbu Indeksa 

digitalnoga razvoja gospodarstva i društva Republike Hrvatske i 28 zemalja članica EU. Na 

temelju prikaza vidljivo je da hrvatsko gospodarstvo znatno zaostaje u području integracije 

digitalnih tehnologija u poslovanju kao i njihovo korištenje mrežnih prodajnih kanala. 
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Slika 1. Digitalni razvoj gospodarstva i društva 
 

Izvor: www.digitalnahrvatska.org/2-nacionalni-summit-ict-digitalna-ekonomija-prezentacije/, preuzeto 

veljača 2015. 

 

Svakako je potrebno napomenuti da se 75 % dodatne vrijednosti u digitalnoj ekonomiji 

ostvaruje u tradicionalnim sektorima. Međutim, upravo i u tim tradicionalnim sektorima 

digitalizacija unosi promjene u poslovne procese što je jasno vidljivo na sljedećem prikazu.   

 

                             
 

Slika 2.  Utjecaj digitalizacije na područja gospodarstva 
 

Izvor: www.digitalnahrvatska.org/2-nacionalni-summit-ict-digitalna-ekonomija-prezentacije/, preuzeto, 

veljača 2015. 

http://www.digitalnahrvatska.org/2-nacionalni-summit-ict-digitalna-ekonomija-prezentacije/
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2.  Uloga industrijskoga marketinga u kreiranju novih proizvoda i usluga  

 

Uz promjene koje donosi nova digitalna ekonomija, posebice digitalna tehnologija u 

pojedine sektore nacionalnih ekonomija na makro nivou, važno je naglasiti i izazove koji se 

pojavljuju na razini poduzeća. Na mikro i mezzo razini pod pojmom Nove ekonomije 

podrazumijevamo nova promišljanja u vođenju poduzeća, njegovu reorganizaciju, 

redefiniciju u smislu uključivanja novih tehnologije, efikasno i dinamično tržište kapitala te 

dinamičnu ekonomiju i poduzetništvo, rastuću konkurentnost i veću fleksibilnost tržišta rada. 

(Škuflić, Vlahnić-Dizdarević 2003:463).  

Točnije to znači da u pojedinim industrijama i to na razini poduzeća dolazi do promjena u 

promišljanjima tako da se rast i razvoj poduzeća temelji na uvođenju novih tehnologija u 

proizvodne procese kako bi se stvarali novi inovativni proizvodi koji zadovoljavaju potrebe 

vrlo zahtjevnog tržišta. Cjelokupno novo digitalno okruženje doprinosi povećanom 

ulaganju u istraživanje i razvoj što predstavlja jednu od temeljnih pretpostavki povećanja 

konkurentnosti poduzeća. 

Ovdje je  potrebno naglasiti kako je i Europa u Strategiji 2020 

(http://ec.europa.eu/europe2020/, veljača 2015.) uz postavljene prioritete pametnoga, 

održivoga i uključivoga razvoja temeljenog na znanju i inovacijama,  kao jedan od  

temeljnih ciljeva odredila  ulaganje 3 % bruto društvenog proizvoda u istraživanje i razvoj. 

Pri tome se polazi od koncepta pametne specijalizacije u čijoj se osnovi nalazi upravo 

strategija istraživanja i inovacija. Također, donošenje strategije pametne specijalizacije 

predstavlja uvjet koji moraju zadovoljiti zemlje članice kako bi mogle povlačiti novac iz 

Strukturnih fondova za istraživanje i razvoj. Doprinos proizvođačkoga sektora u 

ekonomskom rastu predstavlja osnovu za jačanje izvoza, stvaranje dodane vrijednosti i 

otvaranje radnih mjesta, a sve je to potrebno usmjeriti ka rješavanju nakupljenih problema s 

kojima je još uvijek suočeno europsko gospodarstvo. 

Naime, proteklih godina proizvođačka je industrija uslijed financijske krize 2007.  ̶  2008. 

izgubila gotovo 3,8 milijuna radnih mjesta, a rast dodane vrijednosti koji je primjerice 

iznosio u 2012. godini 1760 bilijuna eura još uvijek nije dosegao vrijednosti koje su u 

prerađivačkom sektoru ostvarivane prije krize (Gkotsis, 2015, 2). Upravo zato u europskom 

gospodarstvu pojavljuju se nove inicijative koje su usmjerene k jačanju proizvođačkoga 

sektora, a fokusirane su na nove tehnologije. Nove tehnologije u proizvođačkom sektoru ne 

odnose se samo na razvoj novih proizvodnih procesa, nove materijale i alate već se štoviše 

očekuje da se istovremeno unaprijedi proizvodnja postojećih proizvoda smanjujući troškove 

proizvodnje, sirovina i potrošnja energije uz čuvanje okoliša. Točnije radi se o digitalizaciji 

opreme i procesa, trodimenzionalnom printingu, visokoj preciznosti u dodatnoj 

proizvodnji (nula posto greške), novim procesima i opremi koji omogućuju razvoj novih 

funkcionalnih materijala visoko prilagođenih svojstava, tj. tehnologijama koje nose 

zajednički naziv napredne proizvođačke tehnologije.  

Europska komisija je 2013. godine kako bi ojačala i ubrzala primjenu  naprednih 

proizvođačkih tehnologija (engl. Advanced Manufacturing technologies, AMTs) u 

http://ec.europa.eu/europe2020/,%20veljača
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europskoj industriji formirala „Operativnu grupu za naprednu, čistu proizvodnju“ (Gkotsis, 

2015, 2). Također, napredne proizvođačke tehnologije smatraju se jednom od ključnih 

tehnologija (KETs, engl. Key Enabling technologies) i od njih se očekuje da će igrati ključnu 

ulogu u nadolazećoj industrijskoj revoluciji (Gkotsis, 2015, 3). Iako se vode znanstvene 

rasprave što sve uz navedene napredne proizvođačke tehnologije (AMTs) uključuju ključne 

tehnologije (KETs) može se zaključiti da su to tehnologije koje su popraćene visokim 

intenzitetom istraživanja i razvoja, brzim ciklusom inovacija, visokim troškovima kapitala 

i zapošljavanjem visoko obrazovanih stručnjaka.  (Gkotsis, 2015, 4) Ako bi se istraživanje 

temeljilo na trenutnim globalnim istraživanjima i tržišnim trendovima, sljedeće se 

tehnologije mogu odrediti kao KETs tzv. ključne tehnologije: nanotehnologije, fotonika, 

industrijska biotehnologija, mikro i nanoelektronika te suvremeni materijali. Upravo su 

navedene ključne tehnologije (KETs) i napredne proizvođačke tehnologije (AMTs) 

najvažnija područja za dosezanje ciljeva navedenih u Strategiji EU 2020. Promjene koje 

se događaju u tehnološkom okruženju europskoga gospodarstva svakako postavljaju niz 

izazova i na razini poduzeća koje posluju na heterogenim industrijskim tržištima. 

Kod promišljanja na mikro razini gospodarstva, točnije na razini poduzeća, značajno je 

odrediti koji su sve alati dostupni poduzećima kako bi  povećali svoju konkurentnost. Alati 

koji poduzećima stoje na raspolaganju u cilju povećanja konkurentnosti su raznoliki, no u 

dobu digitalne ekonomije svakako je potrebno naglasiti ulogu industrijskog marketinga. 

Industrijski marketing (eng. B2B ili business-to-business marketing) je marketing proizvoda 

i usluga koje se prodaju, iznajmljuju ili isporučuju od strane jedne tvrtke naspram drugoj. 

Industrijski marketing sastoji se od svih aktivnosti uključenih u marketing proizvoda i 

usluga organizacijama (npr. komercijalnim poduzećima, profitnim i neprofitnim 

institucijama, vladinim agencijama i prodavačima/distributerima) koji proizvode i usluge 

koriste u proizvodnju robe široke potrošnje ili industrijske roge i usluga kako bi 

pojednostavnile poslovanje svojih poduzeća (Reeder, Brierty, Reeder, 1991,7). 

U našoj je svakodnevici poseban naglasak stavljen na marketing robe (krajnje) široke 

potrošnje. Međutim, u stvarnosti postoji razmjena koja se događa na čitavom nizu poslovnih 

tržišta koja obuhvaćaju i razmjenu proizvoda, usluga, ideja, znanja, informacija te ostalih 

vrijednosti i resursa. S obzirom na to da se poslovna tržišta prostiru na lokalnoj, regionalnoj, 

nacionalnoj, međunarodnoj, globalnoj, pa u konačnici i na virtualnoj razini s pozicije 

poslovnih subjekata ukazuje se potreba za poznavanjem upravo specifičnosti industrijskoga 

marketinga te posebice razlika u odnosu na marketing robe (krajnje) široke potrošnje. Tako 

M. Collins (2015) kao ključna razlikovna područja između industrijskoga marketinga i 

marketinga krajnje potrošnje ističe složenost proizvoda, industrijske kupce, ponude i 

kotacije, oglašavanje i promociju, tržišne informacije, industrijsko istraživanje tržišta, paleta 

proizvoda te razlike u znanju. 

Industrijski proizvodi u pravilu su vrlo složeni i zahtijevaju  tehničko  znanje prilikom 

prodaje. Industrijski potrošači, za razliku od potrošača robe krajnje potrošnje, posjeduju 

veliko znanje, često kupuju u timovima, analiziraju proizvode s aspekta koristi za 

korisnika mjerenjem u novcu ili povrata investicija. Relativno su malobrojni, kupuju 

kontinuirano u velikim količinama i dobavljačima postavljaju svoje tehničke zahtjeve i 
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uvijek su osjetljivi na cijenu. Industrijski potrošači katkada kupuju na temelju cjenika, 

međutim s druge strane industrijski se proizvodi vrlo često prodaju na temelju posebnih  

upite kupaca prema prodavačima elaborirajući specifičnosti koje definiraju proizvod. Osim 

toga, industrijski potrošači osjetljivi su na cijene materijala koji se ugrađuju u proizvod jer  

su to za njih troškovi o kojima ovisi cijena finalnoga proizvoda. Također, linije industrijskih 

proizvoda značajno utječu na marketinšku strategiju. U osnovi složeniji industrijski 

proizvodi su s višim cijenama, dužim prodajnim ciklusom i svim ostalim elementima 

marketinškoga miksa, pa i samo postavljanje marketinške strategije postaju složenije ovisno 

o specifičnosti situacije. Upravo su u tablici br. 1 ukratko predočene temeljne razlike između 

industrijskoga marketinga i marketinga krajnje potrošnje o kojima je potrebno promišljati 

prilikom određivanja marketinške strategije u industrijskim poduzećima. 

Tablica 1.  Razlike između industrijskog i marketinga krajnje potrošnje 

Naziv Industrijska tržišta Tržišta krajnje potrošnje 

Tržišna struktura Geografska koncentracija 

Relativno malo kupaca 

Oligopolna konkurencija 

Geografska disperziranost 

Masovna tržišta 

Monoplona kokurencija 

Proizvodi Tehnička složenost 

Pripremljeni po narudžbi 

Usluge isporuke i 

raspoloživost vrlo važne 

Standardiziranost 

Usluge, isporuke i 

dostupnost ponekad važne 

Ponašanje kupca Funkcionalna uključenost 

Racionalnost ̶ zadatak 

pretežni motiv 

Tehničke ekspertize 

Stabilni odnosi 

Međusobna suradnja 

Reciprocitet 

 

Obiteljska uključenost 

Socijalni psihološki 

pretežni motivi 

Manje zahtjevne ekspertize 

Neosobni odnosi 

Donošenje odluka Izrazito, faze promatranja Nije izrazito, mentalna faza 

 

Kanali Kratki, više direktni, 

Manja povezanost 

Indirektni, višestruke veze 

Promocija Naglasak na osobnoj 

prodaji 

Naglasak na promociji 

Cijena Nadmetanje, pregovaranje u 

složenim kupovinama 

Cjenovne liste samo za 

standardne proizvode 

Cjenovne liste 

 

Izvor: Reeder., R., Brierty., E., Reeder., B. (1991): Industrial Marketing, Pretince Hall 

 

Zanimljivo je da u istraživanju industrijskoga tržišta nije primjenjivo koristiti iste metode 

kao i za istraživanje tržišta robe široke potrošnje. Naime, kupci nisu homogena skupina koja 

može biti uzorak tako da bi se došlo do tržišnoga udjela i veličine tržišta. Pri istraživanju se 

koriste kvalitativne metode i osobno intervjuiranje koje može provoditi anketar koji 

posjeduje izrazito tehničko i industrijsko znanje te koji zna formulirati nestrukturirani 
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intervju. U promociji industrijskih proizvoda ne koriste se javni mediji već je masovno 

reklamiranje ograničeno na stručne časopise, kataloge te nastupe na izložbama i sajmove što 

i nije čudno s obzirom na to da industrijskoj kupnji prethodi dugotrajni skupi proces prodaje. 

Tržišne informacije predstavljaju još jednu specifičnost industrijskoga marketinga jer je vrlo 

teško doprijeti do informacija o industrijskim tržišnih nišama, a općenito su to kvalitativne 

informacije što zahtijeva znatno industrijsko iskustvo u prikupljanju takvih informacija. 

Međutim, upravo je ovo područje industrijskoga marketinga, prikupljanja tržišnih 

informacija i korištenja drugačijih alata promocije industrijskih proizvoda važno za 

pronalaženje novih ideja za istraživanje i razvoj industrijskih tvrtki. Iz navedenoga 

proizlazi da industrijski marketing s pomoću svojih instrumenata značajno može 

doprinijeti kvalitetnijem ulaganju u istraživanje i razvoj.  

 

3.  Inovacijski klasteri-model kontinuiranog istraživanja i razvoja za MSP 

 

Kako bi povećali konkurentnost, poduzeća moraju kontinuirano ulagati u istraživanje i 

razvoj. Mala i srednja poduzeća u pravilu nemaju dovoljno financijskih sredstava i ljudskih 

potencijala, stoga je neophodno njihovo povezivanje s javnim sektorom i akademskom 

zajednicom. Model takvoga povezivanja predstavljaju klasteri. Glavni ciljevi osnivanja 

klastera u pravilu  su  poticanje umrežavanja te učinkovitija suradnja članova iz javnoga, 

privatnoga i znanstveno-istraživačkoga sektora, s ciljem jačanja konkurentnosti. 

Udruživanjem u klastere stvaraju se pretpostavke za kvalitetniju suradnju poduzetništva, 

istraživačko-razvojnih organizacija i javnog sektora. 

Klasteri utječu na konkurentnost tvrtki na tri načina (Porter, 1998, 80): 

• povećanjem konkurentnosti tvrtki koje se nalaze unutar klastera, 

• unapređenjem inovacija koje podupiru budući rast proizvodnosti, 

• stimuliranjem stvaranja novih poslova koji šire i produbljuju sam klaster. 

Naime, dosadašnja  iskustva iz EU-a pokazala su kako je uspostava klastera i sektorska 

specijalizacija najbolji instrument za jačanje konkurentnosti gospodarstva neke države. 

Dosadašnju suradnju znanstveno-istraživačkoga i poslovnoga sektora na pojedinačnim 

projektima potrebno je usmjeravati  na sustavnu suradnju na pripremi i realizaciji inovativnih 

i strateških projekata značajnih za sektore i regije. Zajednička područja članicama klastera u 

pravilu jesu: marketing, nabava sirovina i materijala, distribucija i održavanje, 

osposobljavanje i razvoj ljudskih potencijala, razvoj tehnike i tehnologije, informacije i 

sustav komunikacija, razvoj novih proizvoda. Poduzeća i institucije u klasteru zajedničkim 

projektima rade na razvoju novih proizvoda i usluga koji omogućuju razvoj na postojećim i 

otvaranju novih tržišta. Najznačajniji učinci klastera jesu: povećanje proizvodnosti, 

inovacije i razvoj kao temelj održanja proizvodnje i prodaje, poticanje širenja poslovanja, 

porast proizvodnje, porast konkurentnosti.  
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Očekivane koristi za članice klastera jesu: 

 otvaranje mogućnosti za razvoj novih poslova i novih tržišta 

 utjecanje na izradu zakonskih propisa kod državnih institucija kako bi se poboljšali 

uvjeti poslovanja i podigla konkurentnost 

 kontinuirano informiranje članica o svim podacima važnim su za tržište  

 kontinuiran sustav edukacije i osposobljavanja svih članica radi podizanja 

konkurentske sposobnosti 

 zajednički rad na razvojnim projektima svih članica i relevantnih znanstvenih 

institucija 

 razvoj proizvoda s većom dodanom vrijednošću. 

Članice Europske unije razvile su mnoge inicijative za razvoj klastera. Pojedine su incijative 

započete početkom devedesetih godina u Italiji (Veneto) te Španjolskoj (Katalonija i 

Baskija). Navedene su regije poticanjem i razvojem klastera postale najrazvijenije u Europi. 

Kasnije, početkom 2000. godine, u formiranju i poticanju razvoja klastera značajnije 

sudjeluju i nacionalne institucije, a bitnu ulogu u poticanju formiranja klastera također imaju 

razvojne agencije i brojne regionalne inicijative. Poticanje razvoja klastera ostvaruje se 

edukacijom, financijskim poticajima, održavanjem seminara i konferencijama o 

mogućnostima klastera (Hodak, 2014, 38). 

Poseban značaj za unapređenje istraživanja i razvoja imaju inovacijski klasteri. Oni su 

organizirane  strukture koje mogu sačinjavati inovativna poduzeća, mala srednja i velika 

poduzeća te istraživačke organizacije osnovane u cilju poticanja inovacijskih aktivnosti 

kroz razmjenu, umrežavanje  i prijenos znanja. Klasteri  otvaraju mogućnosti da inovacije 

postaju vidljivije. Oni također pružaju kapacitet i fleksibilnost za brzo djelovanje. Poduzeće 

unutar klastera često može biti izvor za brzu provedbu inovacija.  Lokalni dobavljači i 

partneri mogu izravno sudjelovati u procesu inovacije, čime se osigurava bolji pristup 

zahtjevima kupaca (Michael E. Porter, 1998, 83). Svrha inovacijskoga klastera je integracija 

i suradnja članova na projektima industrijskoga istraživanja i razvoja novih proizvoda, 

osobito onih usmjerenih na razvoj, primijenjena istraživanja i komercijalizaciju rezultata. 

Zadatak inovacijskoga klastera je uspostava učinkovite suradnje za svoje članove na 

provedbi zajedničkih projekata. Učinkovita suradnja znači suradnju između najmanje dva 

neovisna člana u cilju razmjene znanja ili tehnologije, odnosno ostvarenja zajedničkog cilja 

na temelju podjele rada, pri čemu članovi zajednički utvrđuju opseg projekta suradnje, 

doprinose njegovoj provedbi te dijele njegove rizike i rezultate. Na financijske potencijale 

za područje istraživanja i razvoja u Republici Hrvatskoj za razdoblje 2014. – 2020. ukazuje 

sljedeća slika (Slika br. 3). U navedenih jedanaest tematskih ciljeva ukupna alokacija 

sredstava iz europskih fondova u razdoblju 2014  ̶ 2020 za Republiku Hrvatsku iznosi 8,397 

mln. eura  pri čemu je za jačanje istraživanja, tehnološkoga razvoja i inovacija namijenjeno 

664.792 mln.eura (www.strukturnifondovi.hr., 2015). 

http://www.strukturnifondovi.hr/
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Slika 3.  Potencijali Europskih strukturnih fondova za razdoblje za Republiku 

Hrvatsku za razdoblje 2014. - 2020. 
 

Izvor: ec.europa.eu/competition/consultations/2013.../draft_regulation_hr.docx preuzeto, veljača 2015. 

Inovacijski klasteri mogu se uključiti u pripremu istraživačko-razvojnih projekata u skladu 

sa Strategijom pametne specijalizacije koja zapravo predstavlja novi pristup gospodarskom 

razvoju temeljen na inovacijama, istraživanju i razvoju. Svakako je zanimljivo napomenuti 

da je svaka zemlja članica EU-a odredila prioritetna područja svoje Strategije pametne 

specijalizacije što postaje osnova za učinkovitije korištenje sredstava iz europskih 

strukturnih fondova. Slika broj 4. daje prikaz tematskih područja koja su u Strategiji pametne 

specijalizacije Republike Hrvatske određena kao prioriteti za ulaganje financijskih sredstava 

iz fondova EU-a. Pri tome se pretpostavlja da bi primjena Strategije pametne specijalizacije 

mogla utjecati na ekonomsku transformaciju svih zemalja članica Europske unije. Prema 

navedenom postoje veliki financijski potencijali koje inovacijski klasteri mogu koristiti za 

istraživačko razvojne projekte, a koji dugoročno utječu na povećanje konkurentnosti malih 

i srednjih poduzeća.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 4. Tematska područja Strategije pametne specijalizacije za Republiku Hrvatsku 
 

Izvor: ec.europa.eu/competition/consultations/2013.../draft_regulation_hr.docx preuzeto, veljača 2015. 
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Primjeri nekih europskih zemalja pokazuju da su upravo inovacijski klasteri bili vrlo 

uspješni u povlačenju sredstava za istraživanje i razvoj. Tako je Poljska Agencija za razvoj 

poduzeća (The Polish Agency for Enterprise Development) predstavila rezultate 

benchmarkinga koji je proveden na 35 poljskih klastera u 2014. godini, a posebno je 

zanimljivo da je njih 51 % navelo da je u 2011. i 2012. godini provelo aktivnosti istraživanja 

i razvoja, dok je njih 58 % potvrdilo da su implementirali inovativna rješenja u svoje 

poslovanje (http://www.pi.gov.pl/eng/, veljača 2015.). Navedeno je upravo dokaz da klasteri 

stvaraju inovativno okruženje za poduzeća.  

 

4.  Zaključak 

 

Da bi se opstalo i razvijalo u globalnoj ekonomiji, potreban je potpuno novi pristup koji se 

temelji na sve većoj ulozi znanja, brzom protoku informacija i kontinuiranom kreiranju 

novih inovativnih proizvoda i usluga. Istraživanje pokazuje da novo digitalno okruženje 

doprinosi povećanom ulaganju u istraživanje i razvoj. Industrijsko tržište zahtijeva primjenu 

industrijskoga marketinga koje ima svoje specifičnosti u odnosu na marketing za robu široke 

potrošnje. Industrijski marketing prikupljanjem relevantnih informacija može značajno 

doprinijeti stvaranju zaliha projektnih ideja za buduće istraživačko razvojne projekte. 

Naime, ulaganje u istraživanje i razvoj prepoznato je i na razini EU-a kao ključan element 

za povećanje konkurentnosti. Model inovacijskih klastera predstavlja značajan instrument u 

pripremi i realizaciji istraživačko-razvojnih projekata, posebice za mala i srednja poduzeća 

koje posluju na industrijskom tržištu. 
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Abstract 

 

The aim ot this study is to explore how the application of industrial marketin can affect the competitiveness of 

Croatian companies. In today's global economy, investment in R&D is among the fundamental prerequisites 

for increasing competitiveness of an enterprise, where it is crucial to determine to which areas of research the 

material and human resource should be focused on. Also, competition requires continous investment in 

research and development in order to ensure continuous growth and development of the company, through an 

increase in competitiveness of the products and services. Industrial marketing collects the project ideas on the 

market and significantly contributes to a better investment in R&D. Small and medium enterprises (SMEs) 

typically do not have sufficient capacity that would allow them to ensure their investments in research and 

development. The European experiences show that the model of investment in R&D through innovatin clusters 

by using EU funds can have a significant imact on survival and development of these companies. The main 

objectives of this study were to investigate and determine that industrial marketing can significantly affect the 

systematic investment in research and development and to model investment in research and development 

through innovation clusters represent a significant support to SMEs. The study will use secondary surveys and 

following methods: descriptions, analyses and syntheses. On the grounds of analxsis, the key elements 

affecting an increase in enterprise competitiveness will be given. 

 

Keywords: industrial marketing, research and development, innovation cluster 
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KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA BRENDA NA 

DIGITALNOJ PLATFORMI: STUDIJA SLUČAJA 

 

Sažetak  

 

Upravljanje markama pojavom društvenih medija dobilo je novu razinu komunikacije. Poseban izazov za 

menadžere predstavlja prilagodba već postojeće komunikacijske strategije digitalnim medijima i novom načinu 

komuniciranja prema onim ciljnim skupinama koje se tim medijima učestalo koriste. Kojoj se ciljnoj skupini 

brand, prepoznatljiva marka izgrađenog imidža, obraća na društvenim mrežama kad je u pitanju hrvatsko 

tržište i kako definirati kvalitetan pristup, istraživačka su pitanja kojima se bavi ovaj rad. Također se proučava 

kako se na društvenim mrežama formiraju zajednice koje dijele iste vrijednosti kao i sama marka, podupirući 

ju sadržajem kojeg korisnici sami kreiraju (user generated content). Virtualna prisutnost branda uključuje svu 

njegovu online komunikaciju kao i način prezentacije, od dizajniranja internetske stranice do tona poruke te 

rješavanja upita korisnika. Da bi se stvorila virtualna prisutnost nekog branda potrebno je imati dobru strategiju 

korištenja društvenih mreža poput Facebooka i Twittera, YouTubea, blogova ili foruma, a temelji se na 

kontinuiranom kreiranju sadržaja i interakciji, odnosno dvosmjernoj komunikaciji s korisnicima. U uvodu rada 

analizira se literatura posvećena temi, te se definiraju osnovni pojmovi. Zatim slijedi prikaz poslovnog slučaja 

izgradnje komunikacijske strategije hrvatskog branda na društvenim mrežama s analizom ključnih elemenata. 

Temeljem obrađenog poslovnog slučaja izvode se određeni zaključci te preporuke za daljnja istraživanja.  

 

Ključne riječi: komunikacijska strategija, brand, digitalni mediji, društvene mreže, sadržaj (content) 

 

1. Uvod    

   

Upravljanje markama pojavom društvenih medija dobilo je novu razinu komunikacije. 

Poseban izazov za menadžere predstavlja prilagodba već postojeće komunikacijske 

strategije digitalnim medijima i novom načinu komuniciranja prema onim ciljnim skupina 

koje se tim medijima učestalo koriste. Ključnu ulogu u razvoju interaktivnog marketinga 

imaju nove komunikacijske tehnologije koje omogućuju poduzećima da se približe kupcima, 

a koji su dosada bili udaljeni zbog distribucijskih ograničenja, niske profitabilnosti te 

indirektnih oblika marketinškog komuniciranja. Nova informacijska tehnologija potiče 
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informatizaciju postojećih poduzeća i organizacija, ali i stvaranje potpuno novih tržišta i 

tržišnih struktura, u kojima će glavna komparativna prednost u poslovanju biti prije svega 

znanje i sposobnost kreiranja izravnih odnosa s potrošačima (Peattie i Peters kod Vlašić i 

sur., 2007). Na osnovi interneta, tj. mreže računala razvijen je veliki broj različitih usluga. 

Za daljnji razvoj interneta ključno je pitanje povjerenja korisnika u internetske sadržaje i 

tehnologije, što se ostvaruje kredibilitetom samog internetskog izvora, a to implicira velik 

značaj marki  (Klein i sur. kod Vlašić i sur., 2007, 173).  

 

Nove tehnologije utječu na proizvode, od najjednostavnijih prilagodbi i razvoja proizvoda, 

preko uvođenja tzv. „pametnih“ proizvoda koji se prilagođavaju potrebama svakog 

potrošača (npr. online novine čiji se sadržaj generira prema preferencijama potrošača), pa 

sve do razvoja novih proizvoda koji omogućavaju upotrebu novih tehnologija (npr. mobilni 

telefoni). Posebno je značajan utjecaj interaktivnih tehnologija upravo u području prilagodbe 

(kastomizacije) proizvoda ili usluge svakom pojedinom kupcu ili korisniku, u skladu s 

njegovim potrebama (Vlašić i sur., 2007, 23). Interaktivnom marketinškom komunikacijom 

poduzeća i potrošači postaju partneri kojima je cilj razviti dugoročne partnerske odnose te 

tako stvoriti maksimalnu vrijednost. Novi oblici interaktivne komunikacije upravo 

omogućavaju trenutačnu personaliziranu komunikaciju sa svakim potrošačem-korisnikom 

posebno (Vlašić i sur., 2007, 151). Nove tehnologije ne zamjenjuju stare, već se nadograđuju 

na njih ili se konvergiraju (spajaju, integriraju) s njima. Iz tog je razloga potrebno pažljivo 

koordinirati nove i stare oblike marketinške komunikacije, koristeći svojstva i mogućnosti 

nove i stare tehnologije na optimalan način, kako bi se kod ciljnog tržišta postigli željeni 

učinci uz kontinuirano građenje povezanosti s potrošačima i korisnicima (Vlašić i sur., 

2007). 

 

2.   E-marketing  

 

Hoffman (2000) je opisao internet kao najznačajniju inovaciju od izuma tiskarskog stroja, s 

potencijalom da radikalno promijeni ne samo način kako pojedinci međusobno poslovno 

komuniciraju, već i samu bit značenja ljudskog bića u društvu. Peppers i Rogers (1997) tvrde 

kako digitalni marketing predstavlja potpunu transformaciju marketinške paradigme od 

pretežno jednosmjernog modela komunikacije do modela potpuno interaktivnog i 

personaliziranog odnosa „jedan-na-jedan“. Prema Ružić i sur. (2014) nositelji marketinških 

aktivnosti na internetu su  mrežna sjedišta te brojni internetski servisi i aplikacije. Postoje 

različite definicije bliskih pojmova e-marketinga i digitalnog marketinga. Internetski 

marketing – koji se često još naziva online marketing ili e-marketing – u srži je svaka 

marketinška aktivnost koja se provodi online, upotrebom internetskih tehnologija. Svaki 

aspekt internetskog marketinga je digitalan, što znači da je to elektronska informacija koja 

se prenosi uz pomoć računala ili sličnog sredstva iako se može uklapati i u tradicionalne 

offline kanale (Trengove i sur., 2011). E-marketing može se definirati kao proces kreiranja 

ponude, određivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja 

potreba i želja kupaca uz korištenje mogućnosti digitalne tehnologije i Interneta (Ružić i 

sur., 2014). E-marketing dopunjuje tradicionalne marketinške principe, koristeći pri tome 

internet kao sredstvo komunikacije i kanal dostavljanja veće vrijednosti potrošačima kroz 
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web-prisutnost tvrtke. Rezultat je podizanje svijesti o poduzeću i njegovim proizvodima 

odnosno uslugama, usmjereno postizanju razmjena vrijednosti između poslovnog subjekta i 

potrošača. E-marketing uključuje još upravljanje podacima o digitalnim kupcima te 

elektronsko upravljanje odnosima s kupcima (e-CRM sustav). Govoreći o svojstvima 

internetskog marketinga, Hanson (2000) posebno ističe priliku za bolju i jeftiniju podršku 

koja se na internetu pruža klijentu, kao i dalekosežnu personalizaciju, brži razvoj proizvoda 

i izgradnju zajednica.  

E-marketing zapravo u većini slučajeva promatramo i razumijevamo kao unaprjeđenje 

integriranih marketinških komunikacija. U tom smislu i marketing putem društvenih mreža 

predstavlja dio unapređenja integriranih marketinških komunikacija. Integrirane 

marketinške komunikacije su način kojim se određene organizacije ili kompanije nastoje 

povezati i usmjeriti na svoja ciljna tržišta i koordiniraju sve dijelove promocijskog miksa. 

Područja upravljanja E-marketinga su: 

 upravljanje digitalnim proizvodima i e-uslugama (stvaranje novih i digitalizacija 

postojećih ponuda) 

 nove metode određivanja cijena (dinamičko određivanje cijena, aukcije) 

 Internet kao kanal prodaje i distribucije (direktna online prodaja i prodaja putem 

online posrednika) 

 interaktivna marketinška komunikacija (oglašavanje, optimizacija za internetske 

pretraživače, virusni marketing) 

 upravljanje virtualnim zajednicama (društvene mreže). 

Još su neki pojmovi usko vezani uz upotrebu digitalne tehnologije. Digitalna prisutnost se 

može definirati kao skup internetskih datoteka o određenom pojmu odnosno kao prikaz 

pojedinca ili organizacije na internetu. Prisutnost se može mjeriti količinom informacija o 

pojedincu, organizaciji ili proizvodu na World Wide Webu, kao što su vlastite mrežne 

stranice, profili na društvenim mrežama, položaj na tražilici, promet, popularnost, te 

povratne veze. Digitalni otisak (Digital footprint) je trag informacija i interakcija u 

digitalnom svijetu ostvaren korištenjem alata koji koriste digitalnu tehnologiju, poput 

mobilnog telefona, tableta ili bilo kojeg drugog uređaja koji se spaja na internet. Digitalni 

otisak naziva se još i internetski otisak, cyber sjena ili digitalna sjena te se odnosi isključivo 

na sferu interneta tj. World Wide Web-a i informacija koje ostaju kao rezultat aktivnosti 

pojedinca preko tzv. kolačića  (eng. cookies), poznat još kao HTTP cookie, web cookie ili 

browser cookie, a koristi se kako bi određena internetska lokacija slala podatke korisničkom 

pregledniku te kako bi korisnički preglednik vraćao podatke na tu internetsku lokaciju. Ti se 

podaci mogu koristiti za provjeru autentičnosti, identifikaciju korisničke sesije, utvrđivanje 

korisničkih preferencija, sadržaja kolica za kupnju ili bilo što drugo što se može ostvariti 

pohranom tekstualnih podataka u korisničkom računalu. 

 

3.  Društvene mreže  

 

Društvena mreža vrsta je internetskog servisa, koji se najčešće javlja u obliku platforme, 

aplikacije, prozora ili internetske stranice. To je internetski prostor, koji služi za međusobno 
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povezivanje korisnika. Na društvenim se mrežama kreiraju i uređuju profili korisnika, 

komunicira se s poznanicima (ali i nepoznatim osobama), dijele sadržaji, a poslovni korisnici 

se oglašavaju zakupom medijskog prostora ili viralno, oslanjajući se na javne osobe ili 

opinion lidere. Društvene mreže dobile su naziv po tome što povezuju razne ljude širom 

svijeta u veliku globalnu mrežu, te potenciraju druženje i interakciju među korisnicima. Od 

uspjeha društvenih mreža do ekspanzije sadržaja koji generiraju korisnici, svjedočimo 

dramatičnim promjenama u načinu kako potrošači međusobno komuniciraju na internetu 

(Drury, 2008, 274).  

 

Općenito, kada korisnici pristupaju društvenoj mreži, stvaraju svoj profil. Profil čini opis 

vlastitih interesa, aktivnosti, znanja, ali i niz demografskih podataka koji su zanimljivi 

marketingašima zbog mogućnosti lakog targetiranja. Jednom kada je profil postavljen, 

korisnici komuniciraju s drugim pripadnicima društvene mreže, “prijateljima” koji dijele iste 

ili slične interese i aktivnosti. One predstavljaju online zajednice koje uobičajeno dijele 

zajedničke interese i aktivnosti te osiguravaju različite tehnologije interakcije, blogove, 

instant poruke, newsfeeds (kontinuirano nadopunjavanje informacija na naslovnoj stranici 

profila, prema zadanim kriterijima) i sl. Riječ je o besplatnim online servisima koji 

korisnicima omogućuju raznovrsne vidove komunikacije sa svijetom uz mogućnost vlastite 

prezentacije. Društvene su mreže jednostavne za korištenje i besplatne, što je korisnicima 

vrlo primamljivo pa njihov broj raste iz dana u dan. Kako korisnici sadržaj kreiraju, među 

sobom ga dijele i na njega reagiraju, ova vrsta medija s marketinške točke gledišta vrlo je 

zanimljiva, pogodna za razne oblike interakcije s korisnicima i uglavnom isplativa. S druge 

strane korisničke su mogućnosti također velike, jer korisnici mogu reagirati na sadržaj i 

slobodni su iznijeti svoje mišljenje ili komentar, što omogućava praćenje javnog mnijenja. 

Također, korisnici imaju priliku “ocijeniti” sadržaj, preporučiti proizvod ili uslugu, a time i 

kontrolirati kvalitetu.  

 

Od svoje pojave, društveni mediji, a pogotovo društvene mreže, uveli su radikalno nov način 

interakcije i angažmana između potrošača i brendova. Posljednjih godina brendovi su 

posebno prigrlili jednu društvenu mrežu, Facebook, kao ključni marketinški kanal kako bi 

proširili uključenost i svijest o brendu (brand awareness) (Malhotra i sur., 2013; Rohm i 

sur., 2013). Facebook profili brendova postali su glavni kanali putem kojih se potrošačima 

omogućava izravna interakcija s brendom, povezivanje i/ili komentiranje brenda 

postavljanjem postova i poruka. Koncept Facebooka je da se putem Interneta povežu 

prvenstveno ljudi koji se već poznaju u stvarnom životu. On omogućuje korisnicima 

povezivanje i socijalizaciju s prijateljima ili rodbinom te s ljudima koji su im bliski. Da bi 

se korisnik registrirao, treba imati valjanu e-mail adresu (Grbavac i Grbavac, 2014, 211). 

Uključenost potrošača osnovna je preduvjet uspjeha strategije društvenih medija određenog 

brenda (Kabadayi i Price, 2014). 

Ključna razlika između tradicionalnog i internetskog marketinga je u novoj ulozi koju 

potrošači imaju u elektroničkom okruženju. Potrošači u većoj mjeri kontroliraju svoju 

interakciju s poduzećima (permission marketing ‒  marketing uz dozvolu), visok je stupanj 

i međusobne interakcije potrošača, pa potrošač sudjeluje u stvaranju dodane vrijednosti i 
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postaje partner poduzeća (prosumer = producer & consumer). Pojavom društvenih mreža, 

te njihovim stalnim rastom, promijenio se i način komuniciranja s ciljnim tržištima. 

Marketinški programi transformiraju se i usmjeravaju s ciljem da svojim sadržajem, 

porukom, kao i prijateljskim, lako razumljivim dizajnom (user-friendly design) postanu 

predmetom dobrovoljne međusobne razmjene većeg broja korisnika putem društvene mreže.  

Prednost je marketinga putem društvenih mreža ta da kompanije u vrlo kratkom roku mogu 

dobiti povratne informacije o svojim proizvodima i uslugama u realnom vremenu, te u vrlo 

kratkom roku mogu odgovoriti na specifične zahtjeve pojedinaca ili ciljne grupe. Marketing 

društvenih medija nije samo isporučivanje poruka ciljnim grupama, već se ovdje radi o 

prihvaćanju i razmjeni percepcija i ideja (Drury, 2008, 275). 

 

4.  Brand u digitalnom okruženju  

 

U početnom razdoblju digitalizacije neki su vjerovali kako će marke imati manju važnost 

online nego u drugim marketinškim kanalima. Međutim, to se nije pokazalo točnim. Kao što 

je poznato, brendiranje može predstavljati važan simbol kvalitete, pouzdanosti i 

konzistentnosti, a pogotovo u slučajevima onih kategorija gdje je kvalitetu proizvoda ili 

usluga teško ocijeniti putem interneta. Nadalje, u promjenjivim tržišnim uvjetima gdje se 

velik broj kupnji ostvaruje za posve nove proizvode i usluge, kontinuitet i pouzdanost marke 

postaju posebno značajni za ponašanje kupaca u procesu donošenja odluke (Rowleyi sur., 

2013). Prema Vraneševiću (2007), prava vrijednost marke je u svijesti potrošača odnosno u 

njegovoj percepciji vrijednosti određene marke. Upravljanje markom zanimljiv je spoj 

teorije, prakse i vještine marketinga, a u novije vrijeme prolazi vrlo dinamične promjene 

izazvane novim realnostima. Nove realnosti stvorile su potpuno novo konkurentsko okružje 

za odlučivanje o markama.  

Jedna od ključnih promjena je porast snage potrošača. Zahvaljujući internetu, potrošačima 

su dostupne informacije, što im daje veliku mogućnost izbora i snagu u odlukama. Kupnja 

je olakšana i ubrzana do neslućenih razmjera (Vranešević i Marušić, 2003, 130). Brendovi 

komuniciraju s potrošačima; oni sadrže ključne vrijednosti i poruke, koje se odnose na 

primjer na kvalitetu, izvrsnost, konzistenciju, pouzdanost, suvremeno ili tradicionalno, 

uzbuđujuće, društveno odgovorno ili zabavno. Brendovi su sredstvo koje postiže trenutni 

učinak na nove potrošače, dok istovremeno podsjećaju one koji se vraćaju. U vrijeme rastuće 

digitalizacije te umrežene ekonomije i okruženja, poruke o značenju neke organizacije ili 

njenih proizvoda i usluga trebaju se brzo komunicirati, prisutnošću organizacije u digitalnom 

prostoru, što podrazumijeva njenu internetsku stranicu, responzivnu s mobilnim uređajima, 

kao i angažiranost na društvenim mrežama (Rowley, 2004).  

Poznata načela brendiranja mogu se primijeniti i u slučaju kada se obraćamo svojoj publici 

online kanalima. Međutim, od samog početka, tijekom čitavog procesa brendiranja, potrebno 

je istovremeno misliti i na digitalnu prisutnost branda. Digitalna prisutnost koja ne podržava 

i ne proširuje pozicioniranje branda imat će za posljedicu nekonzistentan doživljaj kod 

publike, a to će zatim utjecati na negativnu percepciju branda u cjelini (Hale, 2015). 

Brending u digitalnom prostoru obuhvaća čitav procese, pri čemu vlasnik marke, (ponekad 
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u suradnji s klijentima i drugim zainteresiranim stranama) potiče komuniciranje, interakciju, 

dostavljanje iskustva, te izgradnju povjerenja i odanost, s ciljem da razvija identitet svojeg 

branda i povećava njegovu vrijednost (Rowley i Edmundson-Bird, 2013, 64). Brojni izazovi 

brendiranja u online okruženju odnose se na: sadržajnost poruka internetskih stranica, 

potrebu da se brending i marketinška komunikacija integriraju putem raznih kanala, trend 

iskazivanja organizacijskih vrijednosti, vidljivost na ključnim pretraživačima, prilike za 

povezivanje i razvijanje pozicije brandova, globalizaciju, kao i povećan angažman javnog 

sektora vezano uz brending. Online strategija razvoja branda obuhvaća sljedeće faze: 

postavljanje konteksta, odlučivanje o ciljevima i poruci, razvijanje osobnosti, razvijanje 

dizajna, kreiranje internetske stranice i drugih komunikacija korištenjem oznake marke, 

promicanje branda, izgradnju iskustva, i konačno, kontrolu, razvoj i zaštitu marke (Rowley, 

2004). U kontekstu interneta, brand je iskustvo, a iskustvo je brand (Dayal i sur., 2000). 

 

Danas, u digitalno doba, istražuju se mogućnosti veće uključenosti potrošača, njegove 

angažiranosti vezano uz brand (customer-brand engagement ili CBE), promatra se njegova 

virtualna interakcija s brandom, te prate osobe koje tragaju za online informacijama i 

pojedinim društvenim zajednicama (Keller, 2010; Singh i Sonnenburg, 2012; Trueman i sur. 

2012, Quinton i Harridge-March 2010). Angažiranost potrošača u odnosu na brand (CBE) 

može se definirati kao razina potrošačeva kognitivnog, emocionalnog i bihevioralnog 

ulaganja u specifične interakcije s brandom. Nadalje, identificirane su tri ključne teme 

vezane uz angažirani odnos potrošača prema brandu, i to „uranjanje“, „strast“ i „aktiviranje“ 

(Hollebeek, 2011, 555). Znanstvenike, kao i članove poslovne zajednice, posebno zanima 

kako društveni mediji mogu koristiti (ili štetiti) odnosu potrošač-brand kroz ko-kreiranje 

ukupnog iskustva kupaca (Dix, 2012). Potrošači sada praktički bilo gdje imaju omogućen 

pristup informacijama u formi osobnih mišljenja, podijeljenih preporuka i razgovora s 

drugima, i to prije, za vrijeme i nakon kupnje (Court i sur., 2012). Iako je ko-kreiranje 

iskustva  i angažman u odnosu na brand i dalje ključni element integrirane marketinške 

komunikacije kao i drugih dodirnih točaka koje brand generira (Kumar i Mirchandani, 

2012), društveni su mediji u posljednjih nekoliko godina zadobili najveću pozornost 

potrošača, marketinških stručnjaka, medija, ukratko čitavog tržišta (Schultz i sur., 2013, 87). 

 

4.1.  Virtualno iskustvo  

 

Virtualno iskustvo definira se kao skup psiholoških i emocionalnih stanja kroz koja potrošači 

prolaze dok ostvaruju interakciju s proizvodima u 3-D okolini. Virtualno iskustvo ima neke 

sličnosti s direktnim i s indirektnim iskustvom. Istraživanja pokazuju da potrošači primaju 

više informacija putem virtualnog iskustva simuliranog u 3-D okolišu, nego putem 

indirektnog iskustva stvorenog tradicionalnim metodama oglašavanja. Kupnja određenog 

proizvoda ne predstavlja u biti kupnju fizičke, materijalne robe, nego kupnju nekog iskustva 

koje proizvod pruža. Pojam iskustva predstavlja proizvod koji traje u vremenu i ima svoju 

kvalitetu, intenzitet, značenje i vrijednost, te integrira istovremeno psihička i emotivna 

stanja. Proces virtualnog iskustva često upotpunjuju i prisutnost, uključenost i zadovoljstvo. 

Zadovoljstvo virtualnim iskustvom predstavlja karakteristiku nove vrste potrošačkog 
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iskustva, a može se pojaviti iz dva razloga: zbog inovativnosti iskustva, ili stoga što virtualni 

podražaji potiču fizičke podražaje (Daugherty i sur., 2001 u Vlašić i sur. , 2007). 

Virtualnu prisutnost možemo definirati kao iluziju prisutnosti stvorenu uz pomoć umjetnih 

uređaja, kao što su zasloni računala, slušalice i drugo. Virtualna prisutnost često se povezuje 

s virtualnom stvarnošću (eng. Virtual Reality ili skraćeno VR) ili virtualnim okruženjem 

(Virtual Environment, tj. VE), pri čemu se računala koriste kako bi kreirala objekte i 

okruženja koja se prezentiraju korisnicima putem brojnih osjetila kao što su vid, sluh, i dodir 

(Slater i Wilbur, 1997).  Kao posljedicu razvoja novih interaktivnih tehnologija danas 

možemo razlikovati fizički i virtualni lanac kreiranja i dodavanja vrijednosti. Dok u fizičkom 

lancu vrijednosti informacije predstavljaju opipljive varijable, u virtualnom lancu one su 

izvor dodane vrijednosti (Vlašić i sur. 2007, 153). Da bi se stvorila virtualna prisutnost nekog 

branda, potrebno je imati dobru online strategiju koja, integrirana s offline strategijom, 

kreira cjelovitu sliku. Razvijanje komunikacijske strategije na društvenim platformama u 

posljednje vrijeme ima sve veći značaj. Ovo podrazumijeva pametno korištenje društvenih 

mreža poput Facebooka, Twittera, Instagrama, YouTube kanala, blogova ili foruma, a 

temelji se na kontinuiranom kreiranju sadržaja i interakciji, odnosno dvosmjernoj 

komunikaciji s korisnicima. Dosljednost poruke u kanalima nužna je kako bi korisnici lako 

prepoznali brand i njegovu osobnost. Online ugled gradi se dulje nego što se misli i nije lako 

vratiti povjerenje korisnika, ako se izgubi. Međutim, korist ovakvog pristupa je golema. 

Internet prati navike svojih korisnika i omogućuje trenutnu prilagodbu ponude stvarnoj 

potražnji. Ustrajnim održavanjem konzistentnog imidža branda, te njegovom 

konvergencijom s društvenim medijima postići ćemo da brand uspostavi dijalog s 

potrošačima i učvrsti osjećaj interaktivne komunikacije. Dok neke oblike komunikacije, kao 

što je oglašavanje i promocija, možemo kontrolirati, ima i onih, poput komentara na 

društvenim mrežama ili pokrivenosti u medijima, na koje je znatno teže utjecati, a na njih 

brandovi trebaju odmah reagirati i odgovoriti (Hackley i Hackley, 2015, 68). „Sada kad je 

svaki potrošač komentator, kritičar i izdavač, sve organizacije bi trebale prestati govoriti i 

početi slušati. Kompanije koje ne znaju osluškivati u ovom će okruženju ostati na repu 

događaja“ (Smith, 2009: 560). 

 

4.2.  Stanje digitalnih medija u Hrvatskoj 

 

Kako je Hrvatska relativno malo tržište, tako se ni istraživanja velikih agencija o korištenju 

pojedinih društvenih medija ne provode kontinuirano, pa nismo bili u mogućnosti naći 

detaljne podatke o zastupljenosti pojedinih medija poslije 2013. godine. Na grafikonu iz 

siječnja 2016. vidimo brojčano stanje mobilnih veza po regijama, gdje se Hrvatska svrstava 

u Istočnu Europu. No, sudeći prema indeksu gospodarske i društvene digitalizacije, koji 

svake godine izračunava i objavljuje Europska komisija, Hrvatska je 2014. još uvijek pri dnu  

popisa zemalja Europske unije prema većini pokazatelja.  
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Slika 1. Pregled regija prema ostvarenim mobilnim vezama 

 

 Izvor: wearesocial.org, pristupljeno 6. 2. 2016.  

 

Indeks gospodarske i društvene digitalizacije (Digital Economy and Society Index, DESI) 

kompozitni je indeks koji je razvila Europska komisija (DG CNECT) u svrhu ocjenjivanja 

razvoja država članica u smjeru digitalizacije gospodarstva i društva. Ovdje izneseni 

statistički podaci iz DESI profila za Hrvatsku odnose se na 2014. godinu. S rezultatom od 

0,43 Hrvatska je u području ljudskog kapitala (digitalne vještine) na 21. mjestu među 

državama članicama EU-a (vrijednost indeksa varira od 0 do 1, pri čemu je 0 najuspješniji 

rezultat). Zaključuje se kako treba poboljšati digitalne vještine stanovništva i potaknuti ih da 

se služe internetom u svrhu razvoja digitalnog gospodarstva. Unatoč laganom rastu u odnosu 

na prethodnu godinu, udjel redovitih korisnika interneta u Hrvatskoj (65 % osoba u dobi od 

16 do 74 godine) i dalje je niži od europskog prosjeka (koji iznosi 75 %). Hrvatska znatno 

zaostaje za prosjekom EU-a i u području digitalnih vještina jer osnovnim digitalnim 

vještinama raspolaže samo 39 % Hrvata. Te dvije brojke upućuju na to da Hrvatska treba 

potaknuti građane da brže razvijaju svoje digitalne vještine i više se služe internetom kako 

bi u cijelosti iskoristili prednosti digitalnog gospodarstva. Hrvatski korisnici interneta na 

mreži obavljaju različite aktivnosti. Čitaju vijesti u elektroničkom obliku (79 %), služe se 

internetom za razgovore i videorazgovore (38 %) te komuniciraju na društvenim mrežama 

(59 %). Iako je učestalost većine tih aktivnosti među korisnicima interneta u Hrvatskoj u 

skladu s prosjekom EU-a ili ga i premašuje, čini se da je internet manje zastupljen kao 

sredstvo za obavljanje transakcija (Profil države DESI 2015., 4 ‒ 5). Ovi podaci ukazuju na 

potencijalne negativne posljedice hrvatskog srednjoškolskog sustava obrazovanja u kojem 

je informatika i dalje slabo zastupljena. 
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Slika 2. Online aktivnosti korisnika interneta u Hrvatskoj i EU u 2014. godini 

Izvor: Digital Scoreboard, Croatia 2015.  

Preuzeto sa: https://ec.europa.eu/digital-agenda/node/66894, pristupljeno 6. 2. 2016. 

 

5.   POSLOVNI SLUČAJ Franck Kava&Kava 

 

5.1.  Uvodno o projektu 

 

U ovom poglavlju prikazat će se poslovni slučaj implementacije digitalne strategije iz 

hrvatske prakse. Na projektu, koji je tijekom 2012.-2014. izradila digitalna agencija 

Gingernet kao dio grupacije Digitel, aktivno je u prvoj fazi postavljanja digitalne strategije 

sudjelovala jedna od autorica teksta. Naručitelj projekta bila je tvrtka Franck, jedan od 

najuspješnijih hrvatskih proizvođača i izvoznika prehrambenih proizvoda, s vodećom 

pozicijom u kategorijama kava, čajeva i grickalica. Franckovi brandovi sastavni su dio 

života hrvatskih građana i šire regije, a u svojem portfelju posjeduje vrhunske tržišne marke 

iza kojih stoji kontinuirani dugogodišnji rad, poznavanje tržišta i znatna novčana ulaganja. 

Franck 2008. godine mijenja marketinšku strategiju i odlučuje se za rebrending: umjesto 

podkategorije kava, uvodi se novi krovni brand Franck cafe koji pod sobom ima sve 

kavovine u Franckovoj ponudi, što uključuje brand Jubilarna kava, te instant kave (3u1, 

Bianka, Capuccino). Poduzeće ima oko 600 zaposlenika. Na tržište izlazi direktnom 

distribucijom kroz pet regionalnih centara ‒  u Zagrebu, Rijeci, Splitu, Dubrovniku i Đakovu. 

Također ima i veleprodajnu mrežu putem koje proizvode pribavljaju maloprodajne trgovine, 

ugostitelji i veliki kupoprodajni centri. Svi proizvodi distribuiraju se u roku od 24 sata. 

Stalno osluškujući potrošače i prateći svjetske trendove, Franck uvodi inovacije u svoje 

poslovanje i odnos s potrošačima. Snaga Francka vidljiva je u kontinuiranoj kvaliteti 

proizvoda, jakom imidžu i stalno vodećoj poziciji u Hrvatskoj (izvor: 

http://www.Franck.hr/o_nama/povijest, pristupljeno 4. 2. 2016.). 

 

5.2. Strategija branda 

 

Za brand Franck cafe instant kreira se novi vizualni identitet, te se drugačijim načinom 

komunikacije počinje pridobivati širi krug potrošača instant kave.  Novi identitet i kreativna 

komunikacija počinju pridobivati i mlađe potrošače, do tada izrazito nesklone Franck instant 

https://ec.europa.eu/digital-agenda/node/66894
http://www.franck.hr/o_nama/povijest
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kavi, percipiranoj kao kavi za starije, konzervativne potrošače. Marketinšku kampanju 

obilježio je TV-spot „Gužva na setu” u kojem se u glavnoj ulozi pojavljuje Ljupka Gojić, 

hrvatska manekenka međunarodne reputacije (koja je dvije godine bila i zaštitno lice 

branda). Kampanja je iznimno dobro prihvaćena i bila je veliki vjetar u leđa uspješnom 

repozicioniranju branda, što je rezultiralo prihvaćanjem kod mlađih urbanih potrošača.  

 

S obzirom na to da je instant kava Franck cafe, u oba okusa (Classical i Gold) na tzv. blind 

testovima (testiranje uzoraka bez oznake marke)  dokazala izvrsnu kvalitetu, a istovremeno 

je cjenovno 25 % povoljnija od lidera na tržištu, pozicionirala se kao „best buy” 

(najpovoljniji omjer cijene i kvalitete). Ciljna skupina ovog branda većinom su žene, od 

čega 71 % potrošača u dobi od 15 do 64 godine koji uz bar jednu kuhanu kavu dnevno piju 

i instant kave. Prvenstveno im je važna funkcionalna korist kave kao toplog napitka koji 

razbuđuje. Iz psihološkog aspekta kava se tretira kao predah, a ima i jaku socijalnu 

komponentu – jer se pije u društvu. Kao što je već rečeno, glavna podjela proizvoda pod 

nazivom Franck Café je na Jubilarnu kavu i instant kave. Razlog je ovoj podjeli činjenica 

što oba branda imaju različite pozicije na tržištu i različite ciljne skupine.  S obzirom na to 

da se radi o jakim brandovima (posebice u slučaju Jubilarne), agencija je kreirala strategiju 

digitalnih kanala za promociju tih brendova, kako bi ih zatim vezala uz zajedničku 

platformu, mobilnu aplikaciju Kava&Kava.app.  

 

5.3. Projekt Kava&Kava 

 

Platforma Kava&Kava namijenjena je vlasnicima ugostiteljskih objekata koji u svojoj 

ponudi imaju proizvode iz linije Franck Café, te njihovim korisnicima. Projektom je 

pedviđeno da Jubilarna kava i instant kave na društvenim mrežama imaju svoje posebne 

kanale, sa sadržajem i nagradnim igrama prilagođenim potrebama i navikama njihovih 

ciljnih skupina. Kava&Kava zamišljena je kao platforma koja objedinjuje sve Franck 

kavovine pod jednim “krovom”. Osim krajnjih kupaca Franck proizvoda, Kava & Kava 

spaja ugostiteljske objekte s Franckom i tako im osigurava dodatne pogodnosti, ali 

istovremeno služi kao platforma za interaktivnu komunikaciju ugostitelja s potrošačima. Cilj 

je projekta kreiranje jedinstvene digitalne strategije za brand Franck café, kojim bi se 

obuhvatile dvije ciljne skupine ‒ ugostiteljski objekti i krajnji korisnici. Sam projekt 

zamišljen je kao platforma za komunikaciju s korisnicima. Ovim projektom željelo se 

obuhvatiti sve kanale komunikacije tj.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 3. Poziv korisnicima da preuzmu aplikaciju Kava & Kava 
 

Izvor : https://www.kavakava.hr/, pristupljeno 6. 2. 2016. 

https://www.kavakava.hr/
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sve brandove Franck Caféa s poveznicom na platformi Kava&Kava, čime se na jednom 

mjestu obuhvaćaju B2B i individualni korisnici. Iako se obuhvaćanjem svih korisnika cilja 

na veću i raznovrsnu ciljnu skupinu, predviđa se personalizirana komunikacija koju 

omogućuje digitalna tehnologija. S druge strane, okupljanjem korisnika na jednom mjestu 

olakšava se protok informacija, korisnike se čvršće povezuje uz brand, a osim što se 

povećanom međusobnom interakcijom korisnicima pružaju nove koristi, vrijednosti i 

usluge,  istraživanjem tržišta provedenog kroz platformu u obliku kratkih anketa dobiva se i 

uvid u njihove navike i preference, a ispunjavanje upitnika motivira se nagradama. Ovom 

digitalnom strategijom, uz dodatne vrijednosti koje se pružaju ciljnim skupinama povezujući 

ih s brandom, te povećanje interaktivne marketinške komunikacije uz smanjivanje troškova 

za zakup medija, koriste se alati business intelligence koji generiraju baze podataka o 

kupcima, te donose konkretne prednosti pred konkurencijom na tržištu.  

 

5.4. Digitalna strategija 

 

Osnovni cilj digitalne strategije je stvoriti engagement platformu (platformu uključenosti) 

koja nudi konkretne koristi vlasnicima u HoReCa kanalu kao i krajnjim korisnicima te 

izraditi kvalitetan sadržaj – content. Svrha kreiranja takvih sadržaja koji su samo dijelom 

povezani uz temu branda, ali i šire, uz razne interese i potrebe korisnika, je privlačenje te 

zadržavanje postojećih korisnika (retention), ali istovremeno i potencijalnih novih korisnika, 

posjetitelja digitalne platforme (sales lead), čime stvaramo promet (traffic). 

Naziv Kava & Kava izabran je zbog često korištene fraze “Idemo na kavu” što imenu daje 

lokalni prizvuk, dok je znak “&” odabran u trendu korištenja raznih međunarodno usvojenih 

skraćenica koje se učestalo koriste u komunikaciji putem mobilnih uređaja. Engagement 

platforma služi za uključivanje korisnika, kako bi se što snažnije povezali s brandom na 

mjestu konzumacije. Program se sastoji od slijedećih elemenata uključenosti: 

 izgradnje programa vjernosti (loyalty program) za korisnike te za svaki pojedini 

ugostiteljski objekt 

 vezivanje ugostiteljskih objekata za brand Franck Café, na način  da im se ponudi 

jaki kanal promocije, platforma za komunikaciju s kupcima i mehanizmi za poticanje 

prodaje 

 razvijanje dvije razine zajednica (community): digitalne zajednice (digital 

community) te mikro-zajednice (micro-community) svakog ugostiteljskog objekta 

 engagement platforma Kava&Kava, koja se sastoji od internetske stranice kao 

centralnog mjesta za primarnu ciljnu skupinu i mobilne aplikacije za sekundarnu, te 

niza popratnih aktivnosti i kanala (internetska stranica, društveno-mrežni kanali, 

newsletteri). 

 

5.5. Spajanje online i offline kanala ‒  mobilna aplikacija 

 

U mobilnoj aplikaciji prikazani su svi ugostiteljski objekti iz Franckove baze. Sve ove 

lokacije ‒  “Coffee spots” ‒ korisniku su dostupne na interaktivnoj karti koja prikazuje 

najbliže lokacije u definiranom radijusu. Uz lokacije, na karti se vide i pogodnosti koje 
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korisnici na pojedinim lokacijama mogu ostvariti. Same pogodnosti definira ugostitelj ‒ 

kafić (mehanizam za promicanje prodaje i loyalty program, primjeri pogodnosti se vežu uz 

učestalost posjeta: od 14 do 17 h  = 1 + 1 kava gratis, 30 % popusta na sve proizvode u 

Franck kategoriji, 50 % popusta na sve bezalkoholne proizvode, kolač uz kavu gratis i sl.).       

 Slika 4. Karta s lokacijom ugostiteljskih objekata unutar aplikacije za Zagreb 
 

Izvor : https://www.kavakava.hr/, pristupljeno 6. 2. 2016. 
 

Na svakoj lokaciji gdje se korisnik prijavljuje (check-in), korištenjem aplikacije osvaja 

bodove. Za check-in u ugostiteljskim objektima koji nisu dio mreže ne ostvaruju se bodovi 

i nema pogodnosti. To je motivacija za ugostitelje da se prijave u mrežu. 

 

5.6. Bodovni sustav 

 

Pomoću mobilne aplikacije Kava & Kava sakupljaju se bodovi i osvajaju nagrade u 

ugostiteljskim objektima iz korisnikovog okruženja, a mogu se i pronaći informacije o 

najboljim akcijama i događanjima. Također, bodovi koji se osvoje u ugostiteljskim 

objektima zbrajaju se i pretvaraju u takozvane Franck novčiće, koji se zatim u određenoj 

protuvrijednosti mogu iskoristiti za nagrade u Kava&Kava shopu (virtualnoj prodavaonici). 

Slika 5. Kava&Kava shop – prodavaonica s izborom nagrada 
   

Izvor : https://www.kavakava.hr/, pristupljeno 6. 2. 2016. 

https://www.kavakava.hr/
https://www.kavakava.hr/
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Korisnik bodove može prikupiti na tri načina: prijavljivanjem (check-inom) na lokaciji 

ugostiteljskog objekta, dijeljenjem check-ina na društvenim mrežama te objavljivanjem 

fotografije snimljene u ugostiteljskom objektu. Naravno, sve ovo odvija se unutar Kava & 

Kava mobilne aplikacije. U sklopu aplikacije izdvojene su lokacije na kojima se mogu 

prikupiti najbolje nagrade, akcije ili događanja te zbog toga imaju istaknuto mjesto  prilikom 

prikazivanja. Ostale aktivnosti koje se korisniku pružaju u aplikaciji su pregledavanje, 

komentiranje ugostiteljskih objekata i „lajkanje” (eng. like = sviđati se), kreiranje liste 

prijatelja i poziv na kavu, objavljivanje raspoloženja (oznaku vide svi korisnici u određenom 

radijusu) i statusa (vidljiv korisnikovim prijateljima), zatim praćenje novosti iz 

ugostiteljskog objekta (za pretplatnike), te objavljivanje fotografija. Prednost je mobilne 

aplikacije pred drugim geolokacijskim servisima u tome što je lokalno usmjerena, pa se 

vlasnici ugostiteljskih objekata potiču na stalnu interakciju, dok se aktivnosti korisnika 

potiču nagrađivanjem. 

 

5.7. Internetska stranica 

 

Internetska stranica sadržava unaprijed definirane sadržaje, mrežu ugostiteljskih objekata s 

profilima svakog od njih, pregled promotivnih akcija te vlastite profile korisnika gdje mogu 

pratiti stanje svojih bodova i nagrade. Internetska stranica optimizirana je za tri skupine 

korisnika, obični tj. privatni korisnici, partneri koji upravljaju profilima ugostiteljskih 

objekata te Franck koji upravlja svim ostalim sadržajima. Svaki ugostiteljski objekt koji je 

u bazi ima svoju stranicu s osnovnim opisom i lokacijom, te kontakt podacima.  Svaka se 

stranica posebno optimizira za Google pretraživač, kako bi dobila visoko mjesto u 

pretragama, a time privukla korisnike koji traže informacije o određenim lokalima. 

 

 
 

Slika 6. Kava & Kava – izgled naslovne web stranice (homepage) 
  

Izvor: https://www.kavakava.hr/, pristupljeno 6. 2. 2016. 

 

 

 

 

 

https://www.kavakava.hr/
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5.8. Korištenje platforme 

 

Ugostiteljski objekti uređuju svoju digitalnu prisutnost na webu i u mobilnoj aplikaciji. 

Komuniciraju s korisnicima stavljanjem statusa (obavijesti) za pretplatnike, te slike, opis 

akcija i ankete. Push notifikacije omogućuju direktnu komunikaciju s korisnicima. Kreiraju 

razne oblike promocije (potiču prodaju i nagrađuju vrijednost) iz kojih se stvaraju 

kratkoročne i dugoročne akcije vezane uz prijavu, check-in pojedinaca ili grupe prijatelja. 

Ugostiteljski objekti s najboljim ocjenama i s najviše ostvarenih prijava također se nagrađuju 

kao način poticanja ugostiteljskih objektata na kreiranje boljih akcija i pogodnosti, jer se 

tako direktno natječu s konkurencijom te mogu pratiti njihove rezultate. 

Slika 7. Kava & Kava – izgled Facebook stranice  

 

Izvor https://www.kavakava.hr/, pristupljeno 6. 2. 2016. 

 

USP (unique selling proposition) je izgradnja digitalne prisutnosti kroz profilnu stranicu na 

internetui u aplikaciji kojom ugostiteljski objekti postaju vidljivi i na Googleu. Vrši se i 

promocija kroz ostale interne medije Francka, kreiraju se akcije za promicanje prodaje i 

lojalnosti ‒  real time oglašavanjem (u stvarnom vremenu) prema korisnicima aplikacije. 

Platforma također omogućuje direktnu komunikaciju prema lojalnim mušterijama, uz 

posebne Franck nagrade, besplatne (incentive) proizvode. 

 

5.9. Privatni korisnici 

 

Kod izrade digitalne strategije i načina obraćanja ciljnim skupinama trebalo je uzeti u obzir 

prvenstveno opseg određene dobne skupine u odabranim kanalima tj. utvrditi koliko je koja 

ciljna skupina prisutna u društvenim medijima. Primarna ciljna skupina u ovom slučaju su 

https://www.kavakava.hr/
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mladi (muškarci i žene) između 15 i 25 godina koji predstavljaju najveći broj populacije na 

društvenim mrežama, ali su se i pokazali kao najveći konzumenti kavovinskih napitaka izvan 

kuće. Sekundarna ciljna skupina su svi ostali konzumenti kavovina prisutni na društvenim 

mrežama, a prvenstveno dobna skupina od 25 do 35. Odabran je opušteni ton komunikacije 

bez persiranja, u množini, s ciljem kreiranja zajednice koja prati komunicirani sadržaj, 

zabavlja se, sudjeluje u razgovoru i sama stvara sadržaj koji je vezan uz brand. Oni su 

također voljni koristiti mobilnu aplikaciju kako bi se informirali o ugostiteljskim objektima 

i događanjima u njima, ostvarivali instant pogodnosti, povezivali se s prijateljima i dobivali 

nagrade, dok na internetskustranicu dolaze pregledati novi sadržaj, novosti i profile objekata. 

 

Prema vijesti objavljenoj na internetskom portalu bug.hr, Franck je predstavio svoju Kava 

& Kava platformu namijenjenu ugostiteljskim objektima i njihovim gostima u lipnju 2014. 

u zagrebačkom Supercaffeu. Na promociji je objašnjeno kako se radi o promotivno-

komunikacijskoj platformi koja, pomoću aplikacije za pametne telefone integrira društvene 

mreže, ugostiteljske objekte i mobilne uređaje, te ugostiteljima i korisnicima nudi besplatan 

program vjernosti. Cjelokupan projekt – od inicijalne ideje Francka do finalnog rješenja, 

predstavili su voditelji tima odgovornog za realizaciju – Dražen Posavčević, brend menadžer 

iz Francka te Nikola Vrdoljak, stručnjak za digitalne komunikacije agencije Gingernet. Uz 

moderatora Ivana Šarića, Kava & Kava aplikaciju za pametne telefone na predstavljanju su 

isprobale i druge prisutne javne osobe. Agencija Gingernet ugasila se krajem 2014., a iz tog 

razloga rezultati uspješnosti ovog projekta te korištenja nove digitalne platforme autorima 

nisu dostupni. Međutim, ovo je jedan od prvih cjelovitih koncepata digitalne strategije 

jednog snažnog branda prehrambene industrije u Hrvatskoj koji je realiziran.   

 

6.   Zaključna razmatranja  
 

Tijekom 2014. u Hrvatskoj je na digitalne medije utrošeno 117 milijuna kuna budžeta, što 

je rast od 9 % u odnosu na prethodnu godinu (izvor: http://hura.hr/publikacije/hura-adex/). 

Internet kao medij postao je sastavni dio svake ozbiljnije strategije, a potreba za 

učinkovitijom integracijom online i offline marketinških aktivnosti sve je izraženija. 

Tradicionalno oglašavanje više nije dovoljno, a konvergencija medijskog prostora potaknuta 

je ponašanjem samih potrošača. Ukoliko zakupljivanje tradicionalnih medija ne prate 

dodatni digitalni marketinški kanali, ono gubi na značenju. U tom smislu vlastiti zakupljeni 

kanali (owned media), kao i osvojeni medijski prostor (earned media) postaju ključni dio 

kampanja, šireći poruku kroz bezbroj kompleksnih putova koje ljudi prate, koristeći razne 

uređaje, ekrane i medije. Poruka pri tome treba biti jedinstveno oblikovana, na svakom 

kanalu, offline i online, treba pričati konzistentnu priču. Mogućnosti novih tehnologija su 

velike. Snažni brandovi ujedinjuju offline i online promociju koristeći funkcionalnost 

mobilnih aplikacija, geolokacijskih servisa i offline aktivnosti kod organizacije nagradnih 

igara. Također, razni kodovi (na dodir ‒  touchcode ili grafički ‒  Qcode) otisnuti ili utisnuti 

na proizvod, omogućuju da se uz pomoć pametnog telefona pročitaju zaštićene informacije: 

audio i video podaci, interaktivni vodiči, pa i cijele knjige. Konačno, treba imati na umu da 

živimo u digitalnom dobu. Poslovni slučaj Kava & Kava hrvatske kompanije Franck 
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pokazuje promišljenu digitalnu strategiju kojom se na zajedničkoj platformi objedinjuju 

potrošači kave i poslovni partneri – ugostiteljski objekti koji nude Franck kavu. Upotreba 

Kava & Kava mobilne aplikacije potiče se raznim akcijama i poklonima vjernosti. Ovaj 

primjer digitalne platforme koja je realizirana 2014. aktivno uključuje korisnike, 

motivirajući ih da se koriste aplikacijom, te ocjenjuju ugostiteljske objekte i njihovu uslugu. 

Ograničenje ovog istraživanja je nedostupnost podataka o broju i uključenosti korisnika. 

Iako su proizvođači svjesni potrebe komuniciranja s potrošačima putem digitalnih medija, 

još uvijek je relativno mali udio onih hrvatskih brandova koji imaju razrađenu digitalnu 

strategiju usklađenu s ostalim offline marketinškim aktivnostima. Preporuka za buduća 

istraživanja je obrada više poslovnih slučajeva, kao i provođenje kvantitativnih analiza među 

potrošačima o digitalnoj prisutnosti hrvatskih brandova i o njihovom zadovoljstvu online 

komunikacijom. 
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Abstract  

 

With the emergence of social media brand management had to adapt to a new level of communication. The 

adjustment of existing communication strategies to digital media has become a particular challenge for 

managers as well as new ways of communicating towards those target groups that often use these media. To 

which target group a brand with built image should address on social networks when it comes to the Croatian 

market and how to define a good quality approach are research questions to be discussed in the paper. The way 

communities are created on social networks, sharing the same values as the brand itself, supporting it with 

content that users create themselves (user generated content) will also be examined. The virtual presence of a 

brand includes all the online communication as well as the manner of presentation, from designing the website 

to the tone of messages and resolving user queries. A good strategy for using social networks such as Facebook 

and Twitter, YouTube, blogs or forums is needed in order to create virtual presence of a brand. It is based on 

continuous content creation and interaction, a two-way communication with users. In the introduction literature 

review devoted to the subject has been analyzed and basic terms defined. A case study of building 

communication strategy of a Croatian brand on social networks follows, with an analysis of key elements. 

Based on the case study analysis, conclusions have been carried out, as well as recommendations for further 

research.  

Keywords: communication strategy, brand, digital media, social networks, content 
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ULOGA DIGITALNIH MEDIJA U PROMOCIJI 

REHABILITACIJSKIH CENTARA 

 

Sažetak 

 

Korisnici rehabilitacijskih centara danas se sve više nastoje informirati putem digitalnih medija o uslugama 

koje ih zanimaju. Elektronička komunikacija uvukla se u sve pore društva i postala dijelom naše 

svakodnevnice. Razlog takvog načina informiranja je dvosmjerna komunikacija u stvarnom vremenu koja 

korisniku daje sigurnost. U takvom obliku razmjene informacija najčešće se koriste internetske stranice, 

društvene mreže, blogovi, chat servisi i drugo. Korisnici se nastoje na što bolji način informirati dok davatelji 

usluga, u ovom slučaju centri za rehabilitaciju, nastoje što bolje promovirati svoje sadržaje. Cilj je istraživanja 

utvrditi na koji način ti centri koriste digitalne medije u promociji svojih usluga te kako nastoje konkurirati 

izvan granica Hrvatske u svrhu razvoja zdravstvenog turizma. Zaključno je prikazano koliko su zapravo 

iskorišteni potencijali digitalnih medija u funkciji promocije spomenutih centara. 

 

Ključne riječi: rehabilitacijski centri, digitalni mediji, elektronička komunikacija, promocija 

 

1. Uvod  

 

Internet kao globalni i tehnološki fenomen koji se na složene načine prožima s društvenom 

promjenom, ima brojne uloge. Jedna od ključnih uloga je prijenos i razmjena informacija, 

odnosno komunikacija. Pojava interneta omogućila je i velike promjene u načinu promocije, 

prvenstveno efikasnije oglašavanje uz smanjene troškove, veliku brzinu širenja informacija 

i široki spektar korisnika koji se lako mogu dosegnuti te ono što je nemoguće u 

tradicionalnim medijima – pratiti učinke i rezultate u realnom vremenu. Upravo zato tu su 

digitalni mediji koji imaju cilj učinkovita promocijua proizvoda i usluga, te samih ustanova 

koje te usluge pružaju. Daljnji rad, odnosno rezultati provedenog istraživanja prikazati će 

koliko i na koji način rehabilitacijski centri u Hrvatskoj koriste digitalne medije u funkciji 
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promocije. Poseban naglasak će biti stavljen na društvene mreže i internetsku stranicu kao 

oblik promocije te  iskorištavanje prednosti koje one pružaju.   

 

2. Promocija putem digitalnih medija   

 

Promocija je oblik komunikacije čija je uloga informiranje i uvjeravanje ljudi o proizvodima, 

uslugama, imidžu, idejama ili društvenoj uključenosti. Pored proizvoda, distribucije i cijene 

smatra se funkcijom marketinškog miksa. Tri su osnovna cilja: prezentirati informaciju 

kupcima kao i svima drugima, povećati potražnju i diferencirati proizvod. No, promocija 

može imati široki opseg ciljeva uključujući: prezentiranje novog proizvoda, stvaranje 

branda, pozicioniranje, kompetitivno nadmetanje ili kreiranje korporativnog imidža.  

Tradicionalni mediji nezaustavljivo gube sve više udjela u korist novih medija koji su se 

razvili zahvaljujući suvremenim informacijskim tehnologijama. Širenjem interneta na 

globalnom nivou otvorile su se nove, do tad nezamislive, mogućosti komuniciranja s 

potrošačima, počevši od blogova, foruma, chatova itd. sve do današnjeg izuzetno brzog 

razvoja društvenih mreža. Klasični komunikacijski alati doživjeli su preobrazbu, prilagodili 

se suvremenim medijima i postali interaktivni. Potrošači sve više sami kontroliraju svoja 

iskustva u okviru marketinških komunikacija koje su im namijenjene kao ciljanoj publici, 

što pred kompanije u ulozi oglašivača stavlja neke sasvim nove izazove s kojima se ranije 

nisu susretali. Internetske društvene mreže toliko su utjecale na suvremeni način poslovanja 

da su pokrenule transformaciju, ne samo komunikacijskih, nego i marketinških te poslovnih 

strategija. Investiranje u oglašavanje uz pomoć novih medija i internetskih društvenih mreža 

postalo je obavezni dio u raspodjeli komunikacijskih budžeta, a novi su mediji nezaobilazni 

dio medija miksa, kako malih tvrtki tako i velikih multinacionalnih kompanija. (Ferenčić, 

2012). 

 

U kontekstu digitalnog oglašavanja vidljivo je da hrvatsko tržište sve više prati europske, ali 

i globalne trendove. Odnedavno se sve više budžeta ulaže u internetsko oglašavanje i 

produkciju sadržaja kao trendovske metode oglašavanja. Više nego ikad, marketinški 

stručnjaci moraju biti u tijeku s najnovijim trendovima i tehničkim dostignućima kako bi 

ostali u fokusu. Komunikacija s potrošačima na društvenim mrežama više nije pitanje izbora, 

već je postala nužnost i jedan od najvažnijih alata suvremenog poslovanja. Društvene mreže 

postaju platforme za uspješne i produktivne poslovne procese jer nude mnogo bolju 

povezanost i otvorenost prema klijentima, reklamiranje ciljanim skupinama, brendiranje, 

pronalaženje potencijalnih partnera, razvijanje novih ideja, bolje rangiranje na tražilicama te 

samim time jamče i marketinški uspjeh. Ukoliko se razmisli o poslovnom modelu koji stoji 

iza društvenih mreža, može se generalizirati da se monetizacija modela najčešće temelji na 

oglašivačkom modelu. U tom slučaju društvena je mreža stvorena s ciljem privlačenja što 

većeg broja korisnika kako bi se mogao implementirati oglašivački model te tako generirati 

prihod. Drugim riječima, društvena mreža mora iznajmljivati oglasni prostor ako želi biti 

profitabilna, a kako bi to mogla postići, potrebno je generirati neku dodanu vrijednost koja 

će privlačiti korisnike. Na samoj društvenoj mreži ostaje da kontinuirano vodi računa o 

dvjema ciljanim skupinama: o svojim korisnicima i oglašivačima. Koncept se temelji na 

ravnoteži u kojoj će društvena mreža ostvariti odgovarajuću razinu prihoda, a s druge strane 
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kreirati platformu za smještanje oglasa koji neće biti prenametljivi i naporni za posjetitelje, 

nego relevantni i povezani s njihovim preferencijama, da im praktički ponude korisnu 

informaciju. Sve rečeno govori u prilog tezi da se nalazimo u vremenu sve izravnijeg 

marketinga u kojem ciljana skupina nije dio mase, već niz pojedinaca s kojima se gotovo 

izravno komunicira. Sami korisnici ponekad su u isto vrijeme i kupci i prodavači, čak i 

stvaratelji zajednica sa svojim sadržajima (Ružić, Biloš i Turkalj, 2014). 

Marketing putem društvenih mreža može se zapravo definirati kao strateški pristup usmjeren 

poticanju potencijalnih kupaca na dobrovoljnu razmjenu informacija o proizvodu ili usluzi, 

te komentiranju istih, što doprinosi višoj razini izloženosti promotivne poruke. Pojavom 

društvenih mreža te njihovim rastom, promijenio se i način komuniciranja odnosno 

obraćanja ciljnim tržištima. Marketinški programi transformiraju se i usmjeravaju s ciljem 

da svojim sadržajem, porukom, “dizajnom” postanu predmet dobrovoljne međusobne 

razmjene većeg broja korisnika putem društvene mreže. Prednost je marketinga putem 

društvenih mreža brzina komunikacije i dobivanja povratnih informacija (Kesić, 2003). 

Iako se radi o snažnom potencijalu za poslovne subjekte, treba naći pravi način ulaska u taj 

konverzacijski ocean. Bez jasno definiranih ciljeva koji moraju počivati na poslovnim 

ciljevima i specifičnostima poduzeća i načina kako te ciljeve ostvariti, ono riskira veliku 

pogrešku koja ga može skupo stajati jer društvene mreže definitivno nisu dobar medij za 

početničko učenje i krive korake. 

 

3. Metodologija i rezultati istraživanja  

 

U cilju utvrđivanja iskorištenosti potencijala digitalnih medija u funkciji promocije, 

provedeno je istraživanje među poslovnim subjektima koji su kategorizirani kao 

rehabilitacijski centri. Istraživanje se provelo u siječnju 2016., na uzorku od 40 

rehabilitacijskih centara s područja Republike Hrvatske. Korištena metoda ispitivanja bila je 

anketa te je u tu svrhu sastavljen upitnik utvrđivanjem ciljeva istraživanja i informacija koje 

se žele dobiti istraživanjem.  

Upitnik se sastojao od 20 pitanja zatvorenog tipa podijeljenih u 4 skupine:  

1. skupina pitanja – upotreba digitalnih medija u funkciji oglašavanja 

2. skupina pitanja – promocija rehabilitacijskih centara putem društvenih mreža 

3. skupina pitanja –internetska stranica kao oblik promocije 

4. skupina pitanja – digitalno oglašavanje rehabilitacijskih centara na inozemnim    tržištima 

 

U analizi podataka korištene su metode inferencijalne statiske: grafičke i numeričke te 

postupak testiranja statističkih hipoteza, odnosno  𝜒2 testa. Rezultati ovog istraživanja, 

metodološki objašnjeni u prethodnom poglavlju, prikazani su kronološkim redoslijedom 

odgovora na postavljena anketna pitanja, statistički obrađenih i vizualno prilagođenih u 

formi grafikona.  
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1. skupina pitanja – upotreba digitalnih medija u funkciji oglašavanja 

  

Grafikon 1.  
 

Izvor: obrada autora 

 

Ispitanici su, očekivano, prepoznali internetsko oglašavanje kao dominantni oblik današnjeg 

marketinga i najčešće ga koriste u svrhu oglašavanja svojih ustanova (42,7 %). Međutim, 

oglašavanje putem tradicionalnih medija i dalje je prisutno. Tisak kao sredstvo oglašavanja 

koristi 28,1 % ispitanika dok TV i radio koristi po 14,6 % ispitanika.   

 

Grafikon 2.  
 

Izvor:  obrada autora 

Internetsko oglašavanje ima niz prednosti u odnosu na konvencionalne oblike.  Ključne 

odrednice internetskog (elektroničkog, interaktivnog) marketinga su: interaktivnost 
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(dvosmjerna komunikacija u realnom vremenu), mogućnost direktnog odziva (npr. klik na 

oglas, reakcija na ponudu u newsletteru) te visoki stupanj mjerljivosti učinka (tehnologija 

bilježi sve aktivnosti potrošača i poduzeća – lako praćenje ključnih pokazatelja uspješnosti). 

No, ključna je prednost svakako daleko niža cijena oglašavanja, a internetsku kampanju 

moguće je pokrenuti u svega nekoliko sati te su rezultati vidljivi u gotovo realnom vremenu. 

Također, oglašivač svakodnevno može pratiti sve relevantne statistike o posjetiteljima svoje 

online kampanje.  

Rezultati istraživanja pokazali su da su internetska stranica (35 %) i društvene mreže (30,1 

%) najzastupljeniji oblici interentskog marketinga, te će njihove prednosti i mogućnosti u 

daljnjem radu detaljnije prikazati.  Naime, internetska stranica kao oblik promocije pokazala 

se kao vrlo utjecajan alat za privlačenje budućih korisnika rehabilitacijskih centara, no one 

se  svakako razlikuju po kvaliteti sadržaja koje prezentiraju. Oglašavanje na društvenim 

mrežama sve je popularnije, jer se povećao utjecaj na komunikacije između tvrtki i njihove 

ciljne skupine. Organizacije odnosno ustanove,  na taj način kreiraju sadržaj koji će biti 

zanimljiv korisnicima te ih poticati da dijele informacije na društvenim mrežama. Dok je e-

mail popularan oblik direktne komunikacije na internetu, nije toliko korišten u funkciji 

promocije, svega 13,6 % ga upotrebljava. Oglašavanje bannerima (11,7 %) te Google 

Adwords oglasima (7,8 %), sudeći po prikazanim rezultatima još uvijek nije u potpunosti 

prepoznato. Pod ostalo ispitanici su naveli direktno pružanje informacija korisnicima putem 

suvremenih tehnologija.  

Grafikon 3.  
 

Izvor: obrada autora 

Činjenica da su korisnici uvijek u blizini svojih mobilnih uređaja koji su najčešće spojeni na 

internet čini mobilni marketing nezaobilaznim djelom strategije tvrtki u digitalnom 

okruženju. Mobilno oglašavanje zbog niskih troškova, izravnog pristupa te velikih 

mogućnosti segmentacije korisnika predstavlja nezaobilaznu nadopunu ostalim 

komunikacijskim kanalima. Budući da svega 10 % ispitanika ima mobilnu aplikaciju svoje 

ustanove, jasno je da među rehabilitacijskim centrima ovaj način promocije još nije 
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prepoznat. No, zadovoljavajuća je činjenica da ustanove počinju iskorištavati i ovaj oblik 

digitalne promocije te će zasigurno vrlo brzo biti puno više korisnika.  

 

  2.  skupina pitanja – promocija rehabilitacijskih centara putem društvenih mreža 

 

Grafikon 4. 
 

Izvor: obrada autora 

Grafikon 5.  
 

Izvor: obrada autora 

 

Marketing putem društvenih mreža, kako je već spomenuto, koristi se u više svrha, a to su 

širenje svijesti o brandu, promocija novog sadržaja na poslovnim internetskim stranicama, 

promocija novog proizvoda, stvaranje povjerenja, održavanje veza s postojećim klijentima i 

kupcima te pronalaženje novih te istraživanje navika potrošača i tržišta općenito. Društvene 

mreže u proteklih su nekoliko godina na svjetskim tržištima postale neizostavan dio svake 
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marketinške kampanje, pa su tako i u Hrvatskoj prepoznate ključne uloge u promociji novih 

brandova, proizvoda i usluga. Očekivano, većina ispitanika koristi društvene mreže u 

funkciji promocije, čak 82,5 % ispitanika.  Najpopularnija društvena mreža u Hrvatskoj je 

Facebook te je sukladno tome i najkorištenija za promotivne svrhe rehabiliticaijskih centara. 

78,6 % ispitanika odabire upravo Facebook kao platformu za oglašavanje. Ta je mreža 

ponajprije uspješna upravo zbog količine podataka koje korisnici ostavljaju na svojim 

profilima što omogućuje izrazito precizno određivanje ciljne publike. Usprkos dominaciji 

Facebooka, tu je još i LinkedIn koji nudi slične promotivne mogućnosti, ali jednostavno još 

uvijek nije u potpunosti prepoznat kao moćan marketinški alat. Koristi ga 11,9 % ispitanika 

u funkciji promocije što je zadovoljavajući postotak ako se uzme u obzir činjenica da 

LinkedIn mogućnost oglašavanja ima tek od kraja 2014. godine. Twitter i Instagram 

korišteni su tek kod 2,4 % ispitanika, što ukazuje da nisu pogodne platforme za način 

promocije koja je potrebna rehabilitacijskim centrima.  

Grafikon 6. 
 

Izvor: obrada autora 

 

Ovdje je bitno spomenuti termin community management (upravljanje društvenim mrežama) 

– to je termin koji se često veže za marketing na društvenim mrežama. On se odnosi na 

vođenje i održavanje poslovnih profila na društvenim mrežama s ciljem zadržavanja 

klijenata, širenjem poslovanja i općenito promocijom branda ili usluge. Uloga community 

managera je da bude angažiran u procesu promoviranja traženjem informacija i slušanjem 

povratnih informacija, pronalaženjem zanimljivih tema za razgovor, kreiranjem promotivnih 

kampanja, odgovaranjem na pitanja korisnika te općenito davanjem doze osobnosti brandu 

i njegovim proizvodima ili uslugama. Također je bitno da poslovni subjekti koji su prisutni 

na društvenim mrežama, svakako trebaju imati stručnjaka za društvene mreže, odnosno 

community menadžera kako bi njihova stranica na društvenim mrežama bila pravilno i 

pravovremeno ažurirana što će daljnji rezultati bolje prikazati. 

 

Reultati istraživanja su pokazali da rehabilitacijski centri svoje stranice ažuriraju najčešće 

na tjednoj bazi (42,4 %), dok 30,3 % to čini na dnevnoj bazi. Čak 27,3 % ispitanika stranicu 
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društvenih mreža ažurira jednom mjesečno, što za ovakav medij jednostavno nije 

prihvatljivo niti može polučiti uspjehom. Naime, kako je već navedeno, društvene mreže su 

platforme gdje se razmjena informacija odvija u realnom vremenu te ako kroz mjesec dana 

nema interakcije s ciljnom publikom, prisutnost gubi smisao, a promocija pogotovo. 

Najbolje je ažurirati stranicu na dnevnoj bazi te tako konstantno održavati interakciju s 

ciljnom publikom, no prihvatljivo je i ažuriranje na tjednoj bazi uz uvjet redovnog 

odgovaranja na upite/komentare klijenata. Upravo zbog potrebne konstantne prisutnosti na 

društvenim mrežama, kako bi se iskoristio sav njihov potencijal, uloga community 

menadžera je ključna.  

 

Grafikon 7. 
 

Izvor: obrada autora 

 

Svrha promoviranja branda na društvenim mrežama jest slanje poruka o brandu svojim 

pratiteljima te poticanje diksusije kako bi oni proslijedili poruke svojim prijateljima i 

poznanicima. Ukratko rečeno putem društvenim mreža prenosi se željena poruka koja 

najčešće poziva na akciju, a rjeđe samo informira. Za detaljno informarinje postoji 

internetska stranica te je to njezina primarna svrha. Upravo zato su internetska stranica i 

stranice društvenih mreža povezane. Ukoliko je potrebna samo informacija, može pronaći 

na internetskoj stranici, no ukoliko korisnik želi dvosmjernu komunikaciju (s davateljem 

usluga ili drugim korisnicima), otići će na stranicu društvene mreže.  Upravo na ovaj način 

povezanost internetskih stranica i društvenih mreža pospješuje komunikaciju između 

korisnika i davatelja usluga. Značaj povezanosti između stranica su prepoznali 

rehabilitacijski centri te 81,8 % ima objavljene poveznice na svojim stranicama.  
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Grafikon 8. 
 

Izvor: obrada autora 

 

Video produkcija sadržaja ili popularno zvanog contenta je svakako u eksponencijalnom 

uzletu, što zbog niskih troškova produkcije, što zbog široke dostupnosti takvog sadržaja 

putem društvenih mreža. Video zapravo ima dvostruku prednost. Prvo, pomoću njega se 

može lakše prići kupcu te je dosta lakše korisnicima prenijeti svoju poruku putem video 

sadržaja u roku od jedne minute. Zbog toga je i Facebook uveo video kao način promocije. 

(Zavišić i Mijatović, 2015). 

Dijeljenje promotivnih video materijala te stvaranje kratkih reklama koje će prikazati 

učinkovitosti usluga, proizvoda postaje obavezan dio promotivnih kampanja na društvenim 

mrežama. Gotovo 66,7 % ispitanika odgovorilo je da koristi video u promotivne svrhe te im 

ta odluka svakako donosi uspješniju promociju. Možemo reći da subjekti prihvaćaju 

činjenicu da  ono što je nekada bila forografija, danas je video. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 9. 
 

Izvor: obrada autora 
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Većina ispitanika, njih 57 %, objavljuje nagradne igre ili kupone putem društvenih mreža u 

svrhu ostvarenja promidžbenih učinaka, što je dobar znak za promidžbu učinaka usluga i 

određene tvrtke. Nagradne igre posebice mogu dati dobre rezultate ako su atraktivne a 

sudjelovanje jednostavno, dok kuponi na jednostavan način privlače klijente te se tako 

ostvaruje promidžbeni učinak. Facebook kao vodeća društvena mreža u Hrvatskoj koristi 

Facebook „kupone“ (eng. Facebook offers) u svrhu povećanja prodaje. Facebook offers 

zapravo su „kuponi“ za Facebook fanove kojima se nudi ekskluzivan popust ili ponuda 

(popusti, gratis proizvodi ili nešto treće). Potrebno je kreirati ili objaviti ponudu a nakon toga 

ju fanovi mogu preuzeti i iskoristiti. Kada fanovi preuzmu ponudu, na njihov e-mail dolazi 

potvrda, a da bi mogli realizirati pogodnost (npr. 10 % na proizvod do određenog datuma) 

potrebno je ispisati potvrdu (ili je pokazati na mobitelu) i iskoristiti je u poslovnici. Na ovaj 

način može se direktno pratiti koliko je ljudi preuzelo i iskoristilo pogodnost. Bitno je da 

ponuda bude jasna, ekskluzivna (da pogodnost nije dostupna svima već samo korisnicima 

Facebooka) i da nije komplicirana (Zavišić i Mijatović, 2015). 

 

3. skupina pitanja – web stranica kao oblik promocije 

 

 

      

 

 

 

 

 

Grafikon 10. 
 

Izvor:obrada autora 

Grafikon 11. 
 

Izvor: obrada autora 
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Danas se od svakog ozbiljnog poslovnog subjekta, B2B2 ili B2C3, očekuje da ima internetsku 

stranicu. Ona je posjetnica i prospekt, dostupna svima 24 sata dnevno. Za mnoge vrste 

poslovanja predstavlja osnovni način komunikacije s potencijalnim klijentima. Prije svega, 

nije bitno samo postojanje stranice, već i njen izgled i sadržaj. Da se poslovanje na internetu 

moglo kvalitetno marketinški ostvariti, potrebna je efektno dizajnirana i interaktivno 

privlačna internetska stranica (Žilavec, 2013). 

 

Cilj interenstske prezentacije je oglašavanje poslovnog subjekta s namjerom da se na najbolji 

mogući način predstavi drugima na internetu. Internetska stranica kao dokument koji 

omogućuje prezentaciju teksta i poveznica, pa i multimedijskih elemenata dobar je način za 

promociju usluga koju rehabilitacijski centri nude te je zbog toga najzastupljeniji oblik 

internetskog marketinga, što je i prije prikazano. Naime, 92,5 % ispitanika ima internetsku 

stranicu. Ažuriranje internetske stranice ovisi o slobodnom vremenu korisnika ili o 

eventualnim novostima, mogućnostima i aktualnoj potražnji usluga. Ovo je potvrdilo i 

istraživanje koje pokazuje da  se web stranice rehabilitacijskih centara najviše ažuriraju 

prema potrebi (78,4 %). 

 

 

 

 

Grafikon 12. 
 

Izvor: obrada autora 

 

 

                                                           
2 Pojam B2B je skraćenica pojma Business-to-business (engl.). Označava vrstu elektroničkog poslovanja koje 

je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga između organizacija. 
3 Pojam B2C, odnosno Business-to-consumer (engl.) podrazumijeva poslovanje organizacije s krajnjim 

korisnicima. 

 

http://www.marketing-odjel.com/internet
https://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski
https://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski_jezik
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Virtualna šetnja izvrstan je marketinški alat kojim se na inovativan i interaktivan način 

privlače novi klijenti. Upravo takva mogućnost pruža prednost pred konkurencijom koja se 

oslanja samo na fotografije ili video. Takva vrhunska multimedijalna tehnologija pruža 

stvaran doživljaj prezentirane destinacije ili sadržaja. Nažalost, rehabilitacijski centri još 

uvijek nisu prepoznali ovu prednost koja bi odlično zadovoljila njihove promocijske potrebe. 

Mogućnost virtualne šetnje centrom ima samo 8,1 %  ispitanih rehabilitacijskih ustanova. 

Grafikon 13. 
 

Izvor: obrada autora 

 

S obzirom na to da internetska stranica posjeduje mnoge multimedijske elemente, danas sve 

više internetskih stranica posjeduje lokacijsku kartu koja olakšava snalaženje u prostoru i 

omogućuje uštedu vremena. Lokacijske karte postale su uobičajena pojava na internetskim 

stranicama s obzirom na to da živimo u digitalnom dobu. Takav način usluge svakako će 

olakšati snalaženje i pronalazak lokacije kako inozemnim, tako i domaćim korisnicima. 

Uloga lokacijske karte svakako je prepoznata, što pokazuje podatak da ju 89,2 % ima 

implmentiranu u svoju internetsku stranicu.  

Grafikon 14. 
 

Izvor: obrada autora 
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Live chat omogućuje dvosmjernu komunikaciju u stvarnom vremenu te se na takav način se 

pospješuje odnos između korisnika i davatelja usluga. Iako vrlo poznat oblik komunikacije, 

odnosno informacijski sustav, na internetskim stranicama centara takav oblik komunikacije 

još uvijek nije dostupan budućim korisnicima. Mogući razlog takvog stanja je popularnost 

komunikacije putem društvenih mreža koje omogućuju brzu dvosmjernu komunikaciju i 

koje su povezane s internetskom stranicom. 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 15. 
 

Izvor: obrada autora 

 

Današnji pacijenti sve su zahtjevniji te se nastoje što bolje informirati o svojoj dijagnozi i 

postupku liječenja. Mogućnost stručnog savjetovanja na internetskoj stranici korisniku daje 

povjerenje u kvalitetu zdravstvenih djelatnika i na taj se način uspješnije promovira 

rehabilitacijski centar. Naime, samo 24,3 % ispitanih ustanova pruža stručno savjetovanje o 

proceduri liječenja putem internetske stranice, dok 75,7 % nema tu mogućnost koja bi 

svakako pridonijela boljem imidžu i reputaciji.  

 

Grafikon 16. 
 

Izvor: obrada autora 
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Mogućnost online rezervacije smještaja još uvijek nije u potpunosti omogućena kod 

rehabilitacijskih centara. Zadovoljavajući je postotak onih koji tu mogućnost nude (40,5 %), 

no još uvijek ne postoji zaokruženo djelovanje po tom pitanju. Razlog tomu vjerojatno je 

sklonost tradicionalnom načinu rezervacije smještaja, odnosno telefonskim putem.  

Grafikon 17. 
 

Izvor: obrada autora 

Korisničke ocjene prikazuju stupanj zadovoljstva korisnika pruženom uslugom. Mogućnost 

ocjenjivanja usluge izrazito je korisna za poslovne subjekte kako bi uvidjeli eventualne 

nedostatke te na taj način omogućili bolju uslugu. Sukladno tome, na temelju visokih 

korisničkih ocjena, centru raste reputacija što u konačnici vodi boljoj posjećenosti. Tek 29,7 

%, odnosno 1/3 ispitanika ima mogućnost ocjenjivanja usluge putem internetske stranice.  

 

4. skupina pitanja – oglašavanje rehabilitacijskih centara na inozemnim tržištima 

Grafikon 18. 
 

Izvor: obrada autora 
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Grafikon 19. 
 

Izvor: obrada autora 

 

Multijezičnost internetskih stranica u današnje je vrijeme nešto što je svakako poželjno u 

svakom poslovanju. Ako je poslovni subjekt, odnosno pružatelj usluga u mogućnosti 

doprijeti do što više osoba bez obzira na jezik, u velikoj je prednosti pred svojom 

konkurencijom. Danas u poslovnom svijetu barijera, prepreka i granica trebalo bi biti sve 

manje te se da zaključiti da je višejezična komunikacija ključ proboja na inozemna tržišta. 

Uz multijezičnost internetskih stranica, promocija na stranim portalima i 

internetskimstranicama direktan je način za širenje ponude i usluga rehabilitacijskih centara 

izvan Hrvatske. Iz istraživanja je vidljivo da je interensteka stranica kod većine ispitanika 

(60 %) dostupna samo na jednom jeziku, dok 20 % ima stranicu na dvama jezicima te isti 

toliki postotak na tri ili više jezika. Na stranim portalima oglašava se 20 % isptanika što je 

povezano sa sumnjom da se oglašavaju upravo subjekti koji imaju multijezične stranice. 

Hipotezu o postojanju ovisnosti između ova dva obilježja testirali smo 𝜒2 testom, dobivena 

vrijednost testne statistike 𝜒2=23,037, odnosno pripadna p-vrijednost (p.v.= 2,703𝑒−5) 

potvrđuju postojanje ovisnosti. 

Grafikon 20. 
 

Izvor: obrada autora 
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Rezultati istraživanja prikazuju da većina rehabilitacijskih centara koji imaju ambiciju 

privlačenja inozemnih korisnika za ciljno tržište bira susjedne države koje nisu članice EU-

a te države Europske unije. Svega 7,7 % ispitanika svoje usluge želi promovirati globalno.  

 

4.  Zaključak  

 

Uloga digitalnih medija pokazala se kao izrazito značajna u promociji i samom poslovanju 

rehabilitacijskih centara. Kvalitetna komunikacija, prisutnost i interakcija s korisnicima 

putem digitalnih medija dugoročno će donijeti izvrsne rezultate i odnos s kupcima koji je 

potrebno neprestano njegovati. Rad je pokazao brojne pogodnosti korištenja digitalnih 

načina promocije te je istraživanje pokazalo da su ispitani subjekti odnosno rehabilitacijski 

centri, većinom te pogodnosti i prepoznali. Također treba napomenuti da su mogućnosti koje 

pružaju društvene mreže u funkciji promocije znatno bolje iskorištene od mogućnosti koje 

pruža internetska stranica. Zašto je tako,  potrebno je dodatno istražiti. No, ispitani subjekti 

svakako shvaćaju da je kvalitetna komunikacija između korisnika i davatelja usluga od 

esencijalne važnosti prilikom digitalne promocije. S razvojem tehnologije, digitalno 

oglašavanje će biti sve kvalitenije te će subjekti s lakoćom iskorištavati sve potencijale koji 

će im biti pruženi. Možemo reći kako se ovim istraživanjem na razini Hrvatske nastojalo 

pokriti do sada tek neznatno istraženo područje oglašavanja rehabilitacijskih centara putem 

digitalnih medija. Doprinos istraživanja je u egzaktnom utvrđivanju postojećeg stanja, te 

upućivanju na prednosti ovakvog načina oglašavanja i promoviranja, a dobiveni podaci 

mogu poslužiti u svrhu donošenja kvalitetnijeg marketinškog pozicioniranja 

rehabilitacijskih centara kako u Hrvatskoj, tako i izvan nje. 
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Abstract  

 

Todays users of rehabilitation centres are increasingly seeking information via digital media about the services 

they’re interested in. Electronic communication permeated all the pores of society and became the part of our 

daily routine.The reason for this method of seeking information is a two-way communication in real time, 

which gives safety to the user. This form of information commonly includes websites, social networks, blogs, 

chat and other services. Users are trying to be informed as well as possible, while service providers aim, in this 

case centres for rehabilitation, is to promote their services in the best possible way. The aim of research is to 

determine how and in which way these centres use digital media in promoting their services and how they try 

to compete outside Croatian borders in order to develop health tourism. Conclusively it is shown how much 

the potential of digital media in promoting aforementioned centres is exploited. 
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Pregledni članak / Review

 

PRIKAZ METODOLOŠKIH OSNOVA NASTAVE 

MARKETINGA U VISOKOM ŠKOLSTVU RH 

 

Sažetak 

 

Marketing je jedno od žarišnih mjesta suvremene ekonomske teorije. Odlikuje ga interdisciplinarnost i potreba 

za epistemološkim holizmom. Kao takav predstavlja aktualnu teoriju i filozofiju tržišta. Svojom složenošću 

zahtjeva posebno osjetljiv i senzibiliziran metodološki pristup. Autori ovim radom žele pokazati stvarno stanje 

u hrvatskom visokom školstvu. Autori smatraju da postojeće stanje marketinga u obrazovnim institucijama 

zahtjeva barem pregled i analizu, ako ne i kritiku. Upitni su ne sadržaji kolegija, koliko njihov redoslijed i 

njihovi znanstveni i obrazovani ishodi. Rad ima ambicije pregleda, analize i sinteze postojećeg stanja. 

Prijedloge koje će rad pokušati dati za budućnost nemaju cilj biti konačni nego su usmjereni prema motivaciji 

za svaku buduću raspravu na ovu temu.  

 

Ključne riječi: ciljevi obrazovanja, syllabus, kurikulum, marketing  

 

1. Uvod 

 

Razgovor o obrazovanju pripada onim temama u kojima se na poseban način ogleda sva 

slojevitost društva, pripadajuće strukture, glavna gibanja i promjene, prijelomna mjesta na 

kojima se otkriva suština današnjice. Delores u svom je radu napisao da se obrazovanje danas 

sve više mora suočiti s problemom društva, odnosa pojedinca i zajednica življenja. Problem 

je kako u svakom pojedincu otkriti njegov talent, aktivirati njegovo stvaralaštvo i razvijati 

odgovornost za vlastite živote te postavljati i ostvarivati utvrđene ciljeve (Delores, 1998, 

176). Delores je pridao obrazovanju visoku društvenu odgovornost te ontološku dimenziju 

u odnosu na razvoj društva te je ukazao na njihovu dijalektičku uvjetovanost. H. Gudjons, 

polazeći od dijalektičkog odnosa između društva i pojedinca, pokušavao je                                                                                                
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odgovoriti na pitanje što je obrazovanje. Između ostalog, napomenuo je da je to  “semantičko 

polje osposobljavanja za razborito samoodređenje, 'odnos prema javnosti i prema svijetu' ili 

'postizanje individualnosti i društvenosti''' (Gudjons, 1994: 98). 

 

Bruner je upozoravao da se pri definiranju obrazovanja susrećemo s proturječjima koje 

naziva antinomijama (parovi suprotstavljenih istina), pri čemu je isticao tri velike antinomije 

(Bruner, 2000, 32). Prva je omogućiti čovjeku da funkcionira ''u skladu sa svojim punim 

potencijalom'' odnosno da funkcija obrazovanja reproducira kulturu koja ga podržava. Druga 

antinomija (proturječje) pojavljuje se  između čovjekove intelektualne sposobnosti i 

kulturnog miljea koji ga  okružuje. ''Učenje se uglavnom događa u glavi, intrapsihički'' 

odnosno ''mi nismo izolirani umovi... mjera u kojoj će učenik savladati umijeća, znanje i 

načine mišljenja i njima se služiti ovisit će o tome koliko je korisno, odnosno upotrebljivo 

kulturno ''oruđe'' koje nastavnik osigurava učeniku'' (Bruner, 2000: 32). Treću antinomiju 

isti je autor vidio u otkrivanju onog što je skriveno u čovjeku. Prvi dio te antinomije Bruner 

je postavio u pitanju ''tko će ocjenjivati načine razmišljanja, načine konstrukcije značenja 

uopće  i značenje doživljavanja svijeta... tko je vlasnik točne verzije povijesti?'' (2000: 32). 

Ovu dilemu Brunner je povezivao s lokalnim znanjem kojem suprotstavlja drugi dio 

antinomije kojeg naziva potraga za autoritativno univerzalnim glasom. Dakle, prema 

Bruneru postoje tri antinomije: ''antinomija individualnog ostvarenja naspram očuvanja 

kulture; antinomija usmjerenosti na talent naspram usmjerenosti na oruđe; te antinomija 

partikularizma naspram univerzalizma'' (Bruner, 2000: 32). Teško se oteti dojmu da ova tri 

autora i njihove pokušaje definiranja obrazovanja odlikuje svojevrsni postmodernistički 

rasap  i razgradnja temeljnog pojma.  

 

U vezi s tim Žitinski je pisala da obrazovanje prvenstveno znači uvođenje u ono što je 

vrijedno pod uvjetom da se transmitirani sadržaj uči na moralno prihvatljiv način. To znači 

da obrazovanje mora uključiti u sebi i normativne aspekte koji mu daju svrhu i pritom 

osigurati da će upletene strane očuvati svoju moralnu autonomnost. Zato je obrazovanje 

vrsta komunikacije koja definira ulogu pojedinca u društvu. Obrazovanje treba pridonijeti 

rastu integriteta i formiranju neovisnosti duha,zaključila je Žitinski (Žitinski, 2006, 140 ‒ 

147). 

Bez pokušaja da zatvorimo raspravu o definiranju pojma obrazovanja, moramo se ipak 

osvrnuti na različito vrijeme i zakonitosti njegovog razvoja. Osvrnut ćemo se na razne  

povijesno-društvene aspekte obrazovanja koje je navela Vidulin-Orbanić u istoimenom radu. 

Ona već na početku sintetizira glavne značajke povijesti samog pojma obrazovanja i njegove 

društvenosti, pa s tim u vezi kaže da je obrazovanje povijesna i društvena kategorija, proces 

obrazovnoga djelovanja i institucija koja je u izravnoj vezi s potrebama proizvodnje 

materijalnih dobara, sa stupnjem razvoja znanosti i tehnike i s ideologijom koja u njega 

ugrađuje razne ciljeve kao i s političkim uređenjem društva. Kroz povijest su se 

nadograđivala tri smjera obrazovanja: razvoj sposobnosti pojedinaca, osposobljavanje za 

funkcije života te čuvanje, prijenos i korištenje duhovnih, kulturnih, znanstvenih i 

empirijskih znanja i iskustava čovjeka (Vidulin-Orbanić, 2007, 57 ‒ 63). 
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Prihvaćajući dijalektički odnos između pojedinca i društva koji je potka i zajednički nazivnik 

svih navedenih definicija obrazovanja, u svrhu ovoga rada izvršit ćemo stanovitu redukciju 

kompleksnosti problema i usredotočiti se na rekonstrukciju sustava vrijednosti kako bismo 

otvorili prvu razinu razgovora o upravljačkim dimenzijama u obrazovanju. Sustav 

vrijednosti proglasit ćemo ishodišnom točkom. 

 

2. Sustav vrijednosti u obrazovanju – rekonstrukcija hijerarhije vrijednosti  

 

Razgovor o ciljevima obrazovanja i sustavu vrijednosti treba započeti promišljanjem o 

svrhovitosti i njihovoj primjenjivosti u teoriji upravljanja. To znači otvoriti raspravu o 

hijerarhiji vrijednosti u vrijednosnom sustavu kojem reflektira obrazovanje, a koji nije 

moguće jednoobrazno rekonstruirati.  Neki autori obrazovni sustav dovode u čvrstu vezu sa 

svrhom samog društva. Za njih je rasprava o obrazovanju isto što i rasprava o društvu. 

Brinući se o više puta naglašavanom dijalektičkom odnosu između pojedinca i društva, 

sagledat ćemo osnovne razlike  u hijerarhiji  vrijednosti u objema točkama spomenutog 

polariteta. Nalazimo potrebnim rekonstruirati samo jednu od hijerarhija vrijednosti kako bi, 

temeljem nje, izveli sustav ciljeva, a time ukazali na svrsishodnost same upravljačke 

koncepcije.  „Obrazovanje je moralni pojam jer je iznad instrumentalnih vrijednosti“, navela 

je Žitinski (Žitinski, 2006: 140 ‒ 147). No zbog razlika u kulturama i političkim sustavima, 

sama svrha obrazovanja može znatno varirati. To znači da rasprava o obrazovanju ne 

uključuje samo tehničke aspekte, nego i prvenstveno raspravu o obrazovnim ciljevima i 

principima relevantnim za obrazovanje.  

 

Razmatrajući odnos između društva i obrazovanja Žitinski je istaknula: „Kao što ljudi nisu 

suglasni u tomu kakav obrazovni sustav treba u društvu prevladati, jednako se tako neće 

složiti ni o tome kakvo društvo treba biti. Obrazovanje je moralni pojam, ili pojam o 

ispravnome ili neispravnom izboru. Primjerice, jedan program može imati vrlo visoku 

intrinzičnu kvalitetu, ali – ako ga mjerimo jedino ekonomskom dobiti taj isti program može 

imati vrlo nisku kvalitetu. Zbog toga treba imati jasne i nepromjenjive kriterije o tome što 

studentima treba ponuditi u svjetlu onoga što je za njih dobro po mišljenju onih koji znaju, 

a ne jedino ono što studenti sami žele. Stoga svrhu obrazovanja treba mjeriti i terminima 

intrinzične (prave, unutrašnje, trajne) kvalitete, a ne prema terminima trenutačne ili 

privremene tržišne potražnje. Razvoj u obrazovanju i u poslovanju nije moguće postići 

neovisno jedno od drugog jer su oba dio javnog interesa. Ako društveni sustav odvoji 

obrazovanje od javnosti, učitelji i profesori će biti nesigurni i neće im biti jasno koja je svrha 

obrazovanja. Neće biti osposobljeni zacrtati društveno poželjan smjer rasta. Izgradnja 

karaktera i intelektualna zrelost podrazumijevaju neki moralni ideal koji je univerzalan.  

Obrazovanje je logički povezano s moralnim idealima, a pojam izobrazbe je neutralan prema 

moralnim idealima. Izobrazba je empirijski pojam zato što joj je cilj neka korist. 

Obrazovanje teži samo-razvoju, ono ima posla s dobrom prosudbom i s vrednovanjem, što 

znači da seže iznad instrumentalnoga dobra te obuhvaća oboje: i korisnost i moralnost. 

Nažalost, u svakome društvu na obrazovanje utječu raznovrsni iracionalni i represivni 
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faktori, kao što su popularno mišljenje, stereotipi i lokalne predrasude“ (Žitinski, 2006: 140 

‒ 147). 

 

Na osnovi rečenog moguće je utvrditi da je sustav vrijednosti u obrazovanju odraz sustava 

vrijednosti u društvu. Odnos intrinzične kvalitete obrazovnog programa i ekonomske dobiti 

koju on ostvaruje, središnje je mjesto prijepora nastalog između dva ili više sustava 

vrijednosti. Etički aspekti obrazovanja tvore posebnu hijerarhiju vrijednosti koja isključuje 

mogućnost prevage bilo kojeg ekonomskog načela nad intrinzičnom kvalitetom obrazovnog 

programa. Ovdje se otvara mogućnost uvođenja nove diskurzivne razine u raspravu o 

hijerarhiji vrijednosti u obrazovanju; odnos intrinzične vrijednosti s jedne strane i tržišne 

potražnje za znanjem s druge.  

 

Davno je vođena rasprava o svrsi i ciljevima marketinga kao dominantne teorije tržišta u 

kojoj se napetost u raspravi očitovala u pitanju je li smisao tržišnog djelovanja u 

prepoznavanju ili u stvaranju potreba. Stojimo na stajalištu onih teoretičara koji smatraju da 

je stvaranje potreba bitni uvjet tržišnog djelovanja. Taj stav našao je svoj teorijski okvir u 

Schumpeterovoj inovacijskoj teoriji profita (Schumpeter, 1975, 248). Ako to prenesemo u 

okvire rasprave o sustavu vrijednosti u obrazovanju, odnosno o hijerarhiji vrijednosti, 

možemo zaključiti da je odnos između intrinzičnog i tržišnog u stanju umjetnog sukoba. 

Nemoguće je stvoriti bilo kakvu vrstu potrebe za obrazovanjem, a time i tržišne potražnje 

bez etičkog kriterija. Kreiranje obrazovnog proizvoda bez etičkog kriterija bilo bi neka vrsta 

plagijata, odstupanja od izvornog poimanja obrazovanja. Možda bi se tako nešto moglo 

nazvati i pseudoobrazovanjem. Teoretičari koji su pokušali dati odgovore na imanentne 

ciljeve obrazovanja svjesni su ovog problema i u svojem definiranju ciljeva kretali su upravo 

od moralnih (etičkih) i samorazvojnih osobina obrazovanja, ne dopuštajući relativizaciju 

hijerarhije vrijednosti. 

 

3. Imanentni ciljevi obrazovanja   

 

Govoreći o ciljevima obrazovanja Žitinski je napisala da su ciljevi poslovanja i ciljevi 

obrazovanja različiti. Išla je čak tako daleko da je uspostavila razinu specifičnih ciljeva u 

koje je ubrojila korisnost i zaradu specifičnim ciljem poslovanja odnosno poduzeća, a 

specifičnost ciljeva obrazovanja je vidjela u proširenju ljudskoga znanja i spoznaju o tome  

što je dobro, a time i ispravno. Nadalje, ona tvrdi da bi se obrazovanje „moglo pretvoriti u 

parazitsku aktivnost ako bi neki drugi subjekti, kao npr. politički ili ekonomski sustav, i dalje 

sami definirali obrazovne ciljeve i svrhe. Zbog toga, oni koji kreiraju znanje, obvezni su 

ponuditi svoj doprinos unutar obrazovnih institucija te permanentno preispitivati ciljeve, 

principe i svrhu obrazovanja jednako kao i stilove učenja, te metode poučavanja“ (Žitinski, 

2006: 140 ‒ 147). 

 

Promatrajući povijesni razvoj ciljeva obrazovanja Vidulin-Orbanić je zaključila da se 

povijesni razvoj ciljeva obrazovanja kretao putem jasno prepoznatljivih miljokaza koji su 

odražavali duh vremena: u antici je to bio lijep i dobar čovjek, dobar govornik, hrabar ratnik, 

prihvatljiv građanin, a prije svega mudar i obrazovan vladar. U srednjem vijeku pomicali su 
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se ciljevi obrazovanja prema učenosti i krijeposti, a u samom obrazovnom procesu 

zagovarala se strogost, poslušnost, molitva i rad. Razvoj građanskog društva u devetnaestom 

stoljeću preusmjerio je ciljeve obrazovanja prema razvoju svestrane, harmonično-

obrazovane osobe, građaninu demokratu, dok se u dvadesetom stoljeću pojavio zahtjev ka 

razvoju sveobuhvatne osobnosti. S tim u vezi ista autorica izrijekom je istaknula kako se 

istraživao i poticao razvoj darovitosti, samostalnosti, kritičkog mišljenja te ravnopravnosti. 

Ujedno je naglašavala da je kraj 20. stoljeća obilježen i raskorakom između potreba društva 

i onoga što daje škola. U nastavku je postavila pitanje kako obrazovanje usuglasiti sa sve 

intenzivnijom mobilnošću, migracijama stanovništva, informacijskim društvom i visokom 

tehnologijom, te je ukazala na ovisnost ciljeva obrazovanja upravo o tim promjenama u 

društvu (Vidulin-Orbanić, 2007, 57 ‒ 68). 

 

Pozivom na Izvješće UNESCO-a Međunarodnog povjerenstva za razvoj obrazovanja za 21. 

stoljeće, Delors je istaknuo pojedine ključne osposobljenosti koje obrazovanje mora pružiti 

pojedincu, a koje je dotični nazvao „potpornjima obrazovanja“ (Delores, 1998: 179).  Prema 

toj klasifikaciji, tijekom života pojedinac mora ''učiti znati'', ''učiti činiti'', ''učiti zajedno 

živjeti'' i ''učiti biti''. Govorio je, u osnovi, o četiri razine ciljeva. Posebno bi se  težište trebalo 

staviti na ''učiti biti'' jer se to smatra najvažnijim ciljem obrazovanja. Na taj način, uz 

samoostvarenje, čovjek zadržava nadzor nad vlastitim životom. 

To nas dovodi do jednog od središnjih točaka ovog rada ‒  cjeloživotnog obrazovanja. 

Naime, upravo koncept „učiti biti“ otvara civilizacijski i epistemološki prostor za ono što je 

Delors nazvao „ključem 21. stoljeća“, odnosno modelom rješavanja problema nastalih 

uslijed „promijenjenih uvjeta ljudske egzistencije“ (Delores, 1998: 215). Riječ je, prema 

istom autoru, o promjenama u potražnji za određenim zanimanjima i znanjima koja nastaju 

na tragu navedenih promjena. 

Koncept cjeloživotnog učenja nameće se tako kao središnja ravan na kojoj se ocrtavaju 

glavni ciljevi obrazovanja. Pojavljuje se interesantan pojam “pismenosti 21. stoljeća“ koji 

pokušava derivirati operativne ciljeve obrazovanja proglašavajući ih nužno potrebnim 

vještinama. Konkretno: ''Među najvažnijim ciljevima cjeloživotnog učenja su 

osposobljenost za aktivno građanstvo i osposobljenost za zapošljavanje. Zbog rastuće 

važnosti znanja kao pogonskog kotača rasta u kontekstu globalnog gospodarstva, 

informacijske i komunikacijske revolucije, pojave svjetskog tržišta radne snage i globalne 

sociopolitičke transformacije, potrebne su nove osnovne vještine za aktivno sudjelovanje u 

društvu i ekonomiji znanja. To su informatičke vještine, znanje stranih jezika, tehnološka 

kultura, vještine poduzetništva i socijalne vještine. Dakako, to ne isključuje tradicionalne 

osnovne vještine pismenosti i računanja koje su preduvjeti stjecanju novih. Sve navedene 

vještine čine novu razinu pismenosti – ''pismenost 21. stoljeća'' – te omogućuju 

razumijevanje prirodnih i društvenih procesa i kritički odnos prema njima, uspješno 

komuniciranje i suradnju u multikulturnom društvu, poduzetničko ponašanje te trajno 

učenje, a sve to u svrhu ne samo društvenog razvitka nego i osobnog razvoja pojedinca. 

Obrazovanje povećava konkurentnost gospodarstva osiguranjem potrebe kvalitete ljudskih 

resursa'' (Mihanović, 2006: 13 ‒ 17). 

Osim sintagme „pismenost za 21. stoljeće, na teorijskom obzoru pri definiranju ciljeva 

obrazovanja pojavio se i pojam ''znanja za život'' koji pozicionira ciljeve obrazovanja kao 
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„potrebu otkrivanja i razvijanja samostalnosti, kompetentnosti, inovativnosti, sposobnosti 

održavanja i obnavljanja umijeća oblikujući pritom kvalitetniji i humaniji međusobni 

društveni suodnos'' (Vidulin-Orbanić, 2007: 57 ‒ 68). Prema prvom članku Svjetske 

deklaracije o obrazovanju, 1990., osnovni su ciljevi obrazovanja svedeni na četiri polazišna: 

čitanje i pisanje, računanje i sposobnost rješavanja problema. Time se brojka četiri nameće 

kao ključna u strukturiranju ciljeva obrazovanja. Četiri razine ciljeva imamo ne samo kod 

Delorsa nego se one pojavljuju i kod  C.J. Marsha koji je grupirao ciljeve obrazovanja prema 

njihovim naravima u četiri skupine: akademske, profesionalne, društvene i osobne.  

 

U prvoj skupini autor je govorio o intelektualnom razvoju, u drugoj o sudjelovanju pojedinca 

u gospodarskom životu, a kod društvenih je stavio težište na moralni karakter. Osobni ciljevi 

prema Marshu odnose se na emocionalne i tjelesne dobrobiti, stvaralaštvo i estetsko 

izražavanje. I ovdje se stvara nova podstruktura na nove četiri razine (Marsh, 1994: 17).  

U pokušaju da sintetizira odnos između ciljeva društva i ciljeva obrazovanja E. Morris je 

ispravno zaključio: „Naše je uvjerenje da za izgradnju ekonomije koja će nastaviti ovaj 

uspjeh u globalnom tržišnom svijetu, trebamo bolje obrazovanu i visokospecijaliziranu 

radnu snagu. Isto je tako važno da gradimo ugodno, poželjno i sveobuhvatno društvo u 

kojem će svatko imati mogućnost da ostvari svoje potencijale u potpunosti'' (Bartlett, 2003: 

54). Većina pokušaja definiranja ciljeva obrazovanja našla se suočena s pluralizmom ciljeva 

kao temeljnom značajkom ove razine rasprave o obrazovanju. Klasična antinomija između 

pojedinca i društva, odnosno zadataka obrazovanja u odnosu na pojedinca i odnosu na 

društvo u cjelini, tek tu dolazi do izražaja. Kao primjer navodimo prilog  Mihanovića 

raspravi o odnosu svrhe društvenog razvoja i ciljeva obrazovanja: ''Kako je svrha društvenog 

razvoja unapređenje kvalitete života, a obrazovanje i odgoj trebaju doprinositi razvoju, može 

se zaključiti da je i svrha obrazovanja pridonošenje kvaliteti života. Svrha je najopćenitiji 

cilj koji se ostvaruje realizacijom većeg broja užih ciljeva. Ciljevi su obrazovanja one 

osposobljenosti kojima se pojedincu omogućuje obnašanje glavnih životnih uloga (radnih, 

obiteljskih, građanskih, uloga osobe koja kreativno koristi slobodno vrijeme i uloga osobe 

koja trajno uči) pomoću kojih zadovoljava svoje potrebe, potrebe društva i tako doprinosi 

kvaliteti života'' (Mihanović, 2006: 13 ‒ 17). Zaključimo, izraziti pluralizam ciljeva traži 

svoje rješenje. Rješenje je u pozicioniranju hijerarhije ciljeva koja će uspostaviti odnose 

između svih navedenih ciljeva, odnosno koja neće dozvoliti, kako je već rečeno u radu, da 

se napuste imanentni ciljevi obrazovanja, odnosno da se obrazovanje i kao proces i kao 

društvena pojava udalji od one razine bitnog koja ga je i stvorila. 

 

Komplementarnost materijalnih i nematerijalnih ciljeva obrazovanja otvara prostor za 

primjenu klasičnih poslovnih znanja u realizaciji obrazovnog procesa. Tu se prvenstveno 

misli na menadžerski pristup realizaciji obrazovnog procesa te razradu potrebnih 

marketinških koncepcija kako bi se i ostvarili proklamirani ciljevi. Postoje autori koji su već 

dublje zašli u ovu problematiku, prihvaćajući činjenicu da složenost društvene okoline 

naprosto traži menadžerske i marketinške koncepcije kao redovni i nezaobilazni alat u 

obrazovanju. Primjena tih koncepcija ne znači odustajanje od imanentnih ciljeva 

obrazovanja. Jandrić je o odnosu između zahtjeva okoline i menadžerskih metoda naveo: ''U 

globaliziranom svijetu, menadžerske metode su neophodan odgovor na zahtjeve promijena 
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u okolini s drastičnim porastom stupnja nesigurnosti u društvu znanja'' (Janrdić, 2008 

http://edupoint.carnet.hr/casopis/66/clanci/1.html; 15. 1. 2016.). Menadžerski organizirano 

obrazovanje slijedi promjene na tržištu kapitala (Meyer, 2009, 29); prema Bourdieu i 

Passeronu, ono je savršen alat za društvenu reprodukciju (Bourdieu i Passeron, 1994). 

Međutim, prema Giddensu, “svaki čin koji pridonosi reprodukciji strukture je također i 

proizvodni čin, novi poduhvat, i kao takav može inicirati promjenu mijenjajući strukturu 

istovremeno dok je reproducira” (Gidens, 1976: 63).  

 

Tržišna orijentiranost obrazovne institucije transformira učenika odnosno studenta u pojavu 

izrazite dvojnosti; s jedne strane on ostaje učenikom – studentom, a s druge strane rađa se 

novi lik – kupac odnosno klijent. U tom trenutku odgovoriti na zahtjeve kupca – klijenta 

znači realizirati marketinšku koncepciju obrazovne institucije. Logistika obrazovnog 

procesa dobiva novu dimenziju. Ona mora biti u korelaciji s kurikulumom. To znači tehnička 

opremljenost nastavnog procesa, broj polaznika u grupi, kvaliteta prostora, lokacija, prateći 

sadržaji, sve to mora biti u suglasju s ciljevima kurikuluma. Školarina je sintetički odnos 

svega navedenog i dobiva obilježje cijene, što za sobom povlači svu složenost koju cijena 

ima kao ekonomski fenomen. Ako krenemo od temeljnih odrednica marketinške koncepcije 

tada otvaramo prostor za buduće rasprave na temu  kurikuluma kao proizvoda, školarine kao 

cijene, oblika promocije obrazovne institucije i načina prodaje i distribucije obrazovne 

usluge. U ovom trenutku rad se neće upuštati u daljnje razrade smatrajući da je to izvan 

njegovih dosega, ali s čvrstom spoznajom da je ta rasprava neophodna. Hijerarhija ciljeva 

koju smo obradili u prethodnim dijelovima našeg rada baca novo svijetlo na sustav 

vrijednosti koje treba pružiti studentu odnosno klijentu. 

 

4. Marketing u visokom obrazovanju – mitovi i zablude  

 

Sukladno svemu do sada rečenom, temelji i priprema nastave u marketingu treba biti 

dizajniran kako bi se učenici postigli akademski  i profesionalni uspjeh. Potrebno je pomoći  

studentima u ukupnom razumijevanju marketinških sustava i njihove okoline, kao i 

odnosima između marketinške teorije i prakse. Prema izvješću UNESCO-ovog 

Međunarodnog povjerenstva za razvoj obrazovanja za 21. stoljeće stoji da tijekom života 

pojedinac mora „učiti znati“, „učiti činiti“, „učiti zajedno živjeti“ i „učiti biti“.  Upravo 

koncept „učiti biti“ otvara epistemološki prostor za ono što je  Delors nazvao ''ključem 21. 

stoljeća“ (Delors, 1998: 119). Riječ je o promjenama u potražnji za određenim znanjima i 

zanimanjima koje nastaju na tragu promjena koje se događaju. Koncept cjeloživotnog učenja 

nameće se tako kao središnja točka iz koje se mogu derivirati operativni ciljevi obrazovanja. 

Među najvažnijim je ciljevima cjeloživotnog učenja osposobljenost za zapošljavanje i 

ponašanje u danome globalnom društvu.  

 

Zbog rastuće važnosti znanja kao pokretača društva u kontekstu globalnog gospodarstva, 

informacijske i komunikacijske revolucije, pojma svjetskog tržišta radne snage i globalne 

sociopolitičke transformacije. Potrebne su nove osnovne vještine za aktivno sudjelovanje u 

društvu i ekonomiji znanja. To su informatičke vještine, znanje stranih jezika, tehnološka 

http://edupoint.carnet.hr/casopis/66/clanci/1.html
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kultura, vještine poduzetništva i socijalne vještine. Navedene vještine čine novu razinu 

pismenosti ‒ „pismenosti 21. stoljeća“ koja omogućuje razumijevanje prirodnih i društvenih 

procesa i kritički odnos prema njima te uspješno komuniciranje i suradnju u multikulturnim 

društvima, poduzetničko ponašanje i trajno učenje, a sve to ne samo u svrhu društvenog 

razvoja nego i osobnog razvoja pojedinca. Obrazovanje povećava konkurentnost 

gospodarstva razvijanjem kvalitete ljudskih resursa (Mihanović, 2006, 13 – 17). 

 

Osim sintagme „pismenost za 21. stoljeće“, pri definiranju ciljeva obrazovanja, pojavio se i 

pojam „znanje za život“ koji ciljeve obrazovanja  pozicionira kao potrebu otkrivanja i 

razvijanja samostalnosti, kompetentnosti, inovativnosti, sposobnosti održavanja, 

obnavljanja umijeća oblikujući pritom humaniji međusobni društveni suodnos (Vidulin-

Orbanić, 2007, 57 ‒ 68). Prema prvom članku Svjetske deklaracije o obrazovanju 1990. 

osnovni su ciljevi obrazovanja svedeni  na četiri zahtjeva: čitanje, pisanje, računanje i 

sposobnost rješavanja problema. Četiri razine ciljeva prihvatili su i Delores i Marsh, s time 

što je Marsh grupirao ciljeve obrazovanja na akademske, profesionalne, društvene i osobne 

(Delores, 1998, Marsh, 1994). U prvoj skupini govori se o intelektualnom razvoju, u drugoj 

o sudjelovanju pojedinca u gospodarskom životu, a kod društvenih se stavlja akcent na 

moralni karakter dok osobne ciljeve veže za emocionalne i tjelesne dobrobiti stvaralaštvo i 

estetsko održavanje. 

 

               

Slika 1. Odnos između temeljnih  i izvedenih područja marketinga, 
 

 Izvor: Elimimian, 2004. 

 

Slika je jedan od mogućih prikaza razlučivanja temeljnih i izvedenih područja marketinga. 

Potrebno je razlikovati temeljna i izvedena područja marketinga. Osnove marketinga koje 
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se kao nastavni predmet pojavljuju pod ovim ili vrlo sličnim nazivima u kojima su razrađeni 

temeljni pojmovi moraju pružati studentima potrebne konceptualne vještine i znanja kako bi 

imali teorijski ispravan pristup izvedenim područjima koje volimo još nazivati i područjima 

primjene marketinga. Razlučivanje temeljnih i izvedenih područja polazi od same 

marketinške episteme, a očigledni broj područja ukazuje na daljnju potrebu njenog 

usaglašavanja. To svakako ima svoje znanstvene i metodičko-nastavne posljedice, a 

marketinški kurikulumi su samo vjeran odraz toga. Istraživanje koje je provedeno obuhvatilo 

je trideset i jednu visoku strukovnu školu i veleučilišta te sva hrvatska sveučilišta. Sve 

strukovne škole i veleučilišta imaju isključivu usmjerenost prema poslovnim školama. Čak 

i unatoč takvom opredjeljenju njih 48 % nemaju niti jedan marketinški kolegij.  

 

Brojčano gledano, u hrvatskom poslovnom, ekonomskom i gospodarskom visokom školstvu 

stanje je sljedeće: 

 

Tablica 1.  

 Visoke škole i veleučilišta Sveučilišta 

Broj studija 16 16 

Broj predmeta 101 315 

Prosjek marketinških 

predmeta po studiju 

6,31 31,5 

Izvor: vlastito istraživanje autora 

Marketing u visokim školama postoji, ali po prilično istim kriterijima kao na sveučilištima. 

S obzirom na to da su visoke škole orijentirane na praktična znanja, temeljna greška leži 

upravo u tome što se kopira sveučilišna kurikularna struktura. Sljedeći problem s kojim se 

istraživanje suočilo potpuno su različite kategorije i naziva za u suštini iste sadržaje tako da 

se stvara privid neusporedivosti. Postoji i veliki broj predmeta koji nemaju niti jednu 

naznaku da pripadaju grupi marketinških predmeta, ali se analizom njihovih sadržaja nazire 

da  bi mogli imati određene naznake marketinške episteme. Dakle, očigledan je visoki rasap 

predmeta koji evidentno proizlazi iz epistemološke i metodičke neusklađenosti poimanja 

kako temeljnih tako i izvedenih područja. Rasap je toliko velik da je potrebno provesti 

daljnja istraživanja kako bi se uklonila sumnja u nered (entropiju). 

Morris je u pokušaju da sintetizira odnos ciljeva društva te ciljeva obrazovanja zaključio da 

za izgradnju ekonomije koja će nastaviti uspjeh u globalnom tržišnom svijetu trebamo bolje 

obrazovanu, visoko specijaliziranu radnu snagu ‒  važno je da se gradi ugodno, poželjno i 

sveobuhvatno društvo u kojem će svatko imati mogućnost da ostvari svoje potencijale u 

potpunosti (Vidulin-Orbanić, 2007, 57 ‒ 68). Mihanović je u raspravi o odnosu svrhe 

društvenog razvoja i ciljeva obrazovanja tvrdio da je „svrha društvenog razvoja unapređenje 

kvalitete života, a obrazovanje i odgoj trebaju doprinositi razvoju ‒ svrha obrazovanja je 

preduvjet kvaliteti života (Mihanović, 2006). Ciljevi su obrazovanja osposobljenosti kojima 

se pojedincu omogućuju obnašanje glavnih životnih uloga (radnih, obiteljskih, građanskih, 

uloga osobe koja kreativno koristi slobodno vrijeme i uloga osobe koja trajno uči.) pomoću 

kojih ostvaruje svoje potrebe i potrebe društva i tako doprinosi kvaliteti života“ (Mihanović, 
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2006: 13 ‒ 17). Izraziti pluralizam ciljeva traži svoje rješenje. Rješenje je u pozicioniranju 

hijerarhije ciljeva koja će uspostaviti odnose između njih, odnosno koja neće dozvoliti da se 

napuste imanentni ciljevi obrazovanja.  Obrazovanje i kao proces i kao društvena pojava ne 

smije se udaljiti od razine  bitnoga što ga je stvorila. 

 

5. Zaključak  

 

Ciljevi su obrazovanja osposobljenosti kojima se pojedincu omogućuju obnašanje glavnih 

životnih uloga (radnih, obiteljskih, građanskih, uloga osobe koja kreativno koristi slobodno 

vrijeme i uloga osobe koja trajno uči.) pomoću kojih ostvaruje svoje potrebe i potrebe 

društva i tako doprinosi kvaliteti života“. Izraziti pluralizam ciljeva u marketinškom 

obrazovanju traži svoje rješenje. Rješenje je u pozicioniranju hijerarhije ciljeva koja će 

uspostaviti odnose između njih, odnosno koja neće dopustiti da se napuste imanentni ciljevi 

obrazovanja.  Obrazovanje i kao proces i kao društvena pojava ne smije se udaljiti od razine 

bitnoga što ga je stvorila. 
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PARTNERSTVO U FUNKCIJI RAZVOJA MARKETINŠKI 

ORIJENTIRANE STRUKOVNE ŠKOLE 

 

Sažetak 

 
Marketinški orijentirana strukovna škola svoje djelovanje/aktivnosti temelji na potrebama i željama učenika, 

odnosno svih ostalih dionika zainteresiranih za ostvarivanje odgojno-obrazovnih ciljeva. Škola kao 

organizacija nastoji održavati odnose s dionicima tako da osigurava najbolje preduvjete za stvaranje 

kreativnoga ljudskog potencijala, u skladu s potrebama tržišta rada. Složenost standarda zanimanja traži 

odgovarajuće nove kompetencije koje će učenicima nakon završenoga školovanja, kao obrazovanim osobama, 

osiguravati konkurentnost na tržištu rada i bržu zapošljivost te omogućiti nadogradnju (usavršavanje i 

osposobljavanje) u vertikali obrazovanja. Usmjerenost na učenika i na razvoj njegovih kompetencija zahtijeva 

mnoge promjene pristupa u oblikovanju i izgradnji odnosa s unutarnjim i vanjskim dionicima škole. 

Marketinški orijentirana strukovna škola teži izgradnji dugoročnih, partnerskih odnosa s vanjskim dionicma 

zainteresiranima za strukturiranu brigu o kvaliteti odgojno-obrazovnoga rada škole. U skladu s time, postavlja 

se pitanje koje pristupe strukovne škole primjenjuju u izgradnji i oblikovanju odnosa s vanjskim dionicima  ̶  

temelje li se ti odnosi na ad hoc pristupima ili pak škole provode dugoročne aktivnosti sustavno povezane s 

marketinškom strategijom škole. Za potrebe ovoga rada metodom studije slučaja istraženi su primjeri prakse 

škola koje su koristile različite pristupe u izgradnji i oblikovanju odnosa s vanjskim dionicima. Analizom ovih 

pristupa upućuje se i na nužnost postavljanja temeljnih kriterija za određivanje modela partnerstva u 

marketinški orijentiranoj strukovnoj školi u Republici Hrvatskoj. 
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1. Uvod 

 

Neprofitni se subjekti neizostavno moraju poslovno ponašati kako bi uspjeli ostvariti svoju 

misiju, a marketing im u toj nakani može nedvojbeno pomoći (Meler, 2003, 154).   

Potencijalni izvor problema je to što mnoge neprofitne organizacije, zbog svoje neprofitne 

i netržišne orijentiranosti, primjenu marketinga ne smatraju potrebnom. Unatoč tome, 

praksa je pokazala da većina neprofitnih organizacija svjesno ili nesvjesno primjenjuju 

barem neke od marketinških aktivnosti (npr. odnosi s javnošću, oglašavanje, ispitivanje 

potreba korisnika, prikupljanje sredstava, lobiranje…) (Pavičić, 2003, 29). Težište na 

dugoročnom zadovoljenju potreba korisnika dozvoljava da se na vrlo jednostavan način 

marketinška koncepcija primjenjuje u djelatnostima „društvenog“ sektora, pa tako i u 

obrazovanju. S obzirom na to da se pojam tržišta, odnosno tržišnog ponašanja u kontekstu 

marketinga vrlo često pogrešno interpretira, u teoriji se katkad koristi pojam društvene 

(socijalne) orijentacije (Pavičić; Alfirević; Kutleša; Matković, 2010, 47).   

Marketinški orijentirana strukovna škola usmjerena je na potrebe učenika i na razvoj 

njihovih kompetencija te na širenje poželjnih vrijednosti i navika. U skladu s time, strukovna 

škola teži izgradnji dugoročnih, partnerskih odnosa s vanjskim dionicima. Cilj je ovog rada 

istražiti koje pristupe strukovne škole primjenjuju u izgradnji i oblikovanju odnosa s 

vanjskim dionicima. Stoga će se u radu pokušati istražiti je li riječ pretežito o ad hoc 

pristupima ili pak škole provode dugoročne aktivnosti sustavno povezane s marketinškom 

strategijom. Upućivanjem na primjere dobre prakse strukovnih škola utvrđuju se njihove 

konkretne marketinške aktivnosti, dionici te postojeći model partnerstva. Pregledom 

elemenata partnerstva poput nositelja, područja i pristupa u izgradnji i oblikovanju odnosa, 

autori nude preporuke za primjenu dugoročnog strateškog pristupa u svrhu osnaživanja 

marketinškog kapaciteta strukovnih škola.  

 

2. Obilježja marketinški orijentiranih škola u strukovnom obrazovanju 

 

Ishodište razumijevanja pojma marketinga prilagođenog/orijentiranog školama može se 

definirati kao proces kojim škola stvara vrijednost za učenike i zajednicu/društvo u kojemu 

djeluju, izgrađujući snažne interaktivne odnose sa svim ključnim dionicima: a) korisnicima, 

b) donatorima, c) zaposlenicima/volonterima, d) općom javnošću (Pavičić; Alfirević; 

Kutleša; Matković, 2010, 43). Kvalitetno uspostavljena i kontinuirano provedena 

marketinška orijentacija u strukovnoj školi znači da škola uspješno utvrđuje i zadovoljava 

želje i očekivanja pojedinih dionika. Uz to je važno da se održavanje dugoročnih odnosa 

prvenstveno temelji na tendenciji ostvarivanja odgojno-obrazovnih ciljeva škole, što se 

očituje usklađivanjem potreba učenika kao korisnika obrazovne usluge i potreba šire 

društvene zajednice.  

 

Prema Zakonu o HKO-u (NN 22/13) nakon završene srednje trogodišnje ili četverogodišnje 

strukovne škole učenik stječe strukovnu srednjoškolsku obrazovnu razinu (razina 4.1, 4.2), 

a završavanjem programa u trajanju od jedne do dvije godine učenik stječe razinu 3, 

srednjoškolskog strukovnog obrazovanja. Sustav strukovnog odgoja i obrazovanja u 
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Republici Hrvatskoj podijeljen je na 13 sektora: Poljoprivreda, prehrana i veterina, Tekstil 

i koža, Elektrotehnika i računarstvo, Osobne, usluge zaštite i druge usluge, Šumarstvo, 

prerada i obrada drva, Grafička tehnologija i audiovizualna tehnologija, Graditeljstvo i 

geodezija, Promet i logistika, Geologija, rudarstvo, naftna i kemijska tehnologija, 

Strojarstvo, brodogradnja i metalurgija, Ekonomija, trgovina i poslovna administracija, 

Zdravstvo i socijalna skrb (www.asoo.hr). Marketinški orijentirana strukovna škola koja 

želi znati gdje se nalazi sada i gdje želi biti u budućnosti trebala bi provoditi proces 

marketinškog planiranja. Marketinško planiranje sastavni je dio upravljačkog procesa što 

podrazumijeva i njegovo usklađivanje s općim ciljevima donesenim na razini škole. 

Potrebno je stoga da škola pažljivo razmotri sva strateška pitanja, uključujući čimbenike 

okruženja, korisnike, donatore, konkurenciju, viziju i misiju te organizacijske 

sposobnosti/resurse. Strateško (dugoročno) planiranje interaktivni je proces u kojem je 

potrebno provjeravati kako određena odluka/aktivnost utječe na sljedeću, ali i na prethodnu, 

a sastoji se od sljedećih faza: analiza stanja (interno i eksterno okruženje), utvrđivanje 

misije, vizije, ciljeva, segmentacija, izbor ciljnog tržišta, pozicioniranje, odabir strategije, 

razvijanje marketinških taktika, implementacija/provedba i kontrola. Kod uvođenja 

marketinške strategije važno je odgovoriti na pet ključnih pitanja: što konkretno poduzeti, 

kada, tko, s kojim ciljem te kako će se utvrditi uspješnost provedbe (Renko i Pavičić, 2004). 

 

Jasna strategija i dobro osmišljeni marketinški program svake neprofitne organizacije, pa 

tako i srednje škole u strukovnom obrazovanju, trebali bi predstavljati postavljene optimalne 

kombinacije elemenata marketinškog spleta (engl. marketing mix) u svrhu postizanja 

zacrtanih ciljeva (Meler, 2003, 213). Prema Kotleru marketinški je miks skup marketinških 

oruđa koje organizacija koristi kako bi postigla svoje marketinške ciljeve na ciljnom tržištu. 

Sve marketinške odluke i aktivnosti mogu se svesti na četiri glavne skupine operativnih 

odluka koje su vezane uz: proizvod (usluge), cijenu, distribuciju, promociju (marketinšku 

komunikaciju) (Pavičić, Alfirević, Aleksić, 2006, 158).  Specifičnosti marketinškog spleta u 

strukovnom obrazovanju vidljive su u sljedećem prikazu. 

Prikaz 1. Četiri elementa marketinškog miksa u strukovnom obrazovanju 
 

Izvor: Prilagođeno prema Pavičić;  Alfirević;  Kutleša;  Matković,  (2010): Osnove strateškog marketinga i 

menadžmenta u osnovnim i srednjim školama. Zagreb: Alfa d.d., str. 50.   ̶ 69. 
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odnosno količina resursa uložena u 

obrazovni proces npr. financijska 

sredstva države, lokalne zajednice, 

donatora i sl. 

DISTRIBUCIJA 

Kanali (načini) pomoću kojih škole 

svoju ponudu čine dostupnom 

učenicima, roditeljima i ostalim 

korisnicima npr. elektroničko učenje. 

PROMOCIJA 

Marketinška komunikacija usmjerena prema 

učenicima i drugim korisnicima kako bi ih se 

informiralo, podsjetilo i potaknulo na aktivno 

prihvaćanje ponude škole. 

Promotivni mix: oglašavanje, osobna prodaja, 

odnosi s javnošću, unapređenje plasmana, 

direktni marketing 

Marketinški miks u strukovnom 

obrazovanju 

Ciljno tržište 

http://www.asoo.hr/
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3. Partnerski odnos s dionicima u marketinški orijentiranoj strukovnoj školi 

 

Škola primjenjuje odnos uzajamnog djelovanja s univerzalnim dionicima o kojima ovisi 

djelatnost same škole i koji su karakteristični za svako područje. Pod univerzalnim dionicima 

podrazumijevamo pojedince, skupine ili organizacije, koji na neki način mogu utjecati na 

školu ili su pod utjecajem njezinih aktivnosti. Partnerstvo strukovne škole i dionika 

podrazumijeva obostrano koristan dugoročni angažman što može i rezultirati većom 

dodanom vrijednošću u odnosu na donacije i sponzorstva. Pri tome zajednički projekti 

moraju imati jasno utvrđene ciljeve i pravi pristup rješavanju problema. Uloga je strukovne 

škole da u tom smislu: 

aktivno uključi nastavnike i učenike u proces partnerskog povezivanja 

 definira problem i izvrši analizu trenutne situacije 

 odredi sve potencijalne partnere/dionike i utvrdi njihove potrebe 

 odredi opće odrednice i razradi moguće smjernice konkretnih aktivnosti usmjerenih 

prema potencijalnim partnerima/dionicima  

 osmisli program marketinške komunikacije s potencijalnim partnerima/dionicima 

(Čižmek Vujnović, 2011, 41). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prikaz 2. Partnerska suradnja u srednjim strukovnim školama 
 

Izvor: Prilagođeno prema Pavičić, Alfirević, Mihanović (2009): Market orientation in managing relationships 

with multiple constituencies of Croatian higher education, Higher Education, Vol 57, No 2, veljača 2009, str. 

191.   ̶ 207. 
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Partnersko povezivanje strukovne škole i dionika na području strukovnog obrazovanja 

usmjereno je prema učenikovim potrebama i mogućnostima za razvoj njegovih 

osnovnih/općih i profesionalnih kompetencija. Pri tome je važno poticati inovacije na 

području strukovnog obrazovanja i graditi pozitivno ozračje. Škola kao partnerska 

organizacija ima određena očekivanja u odnosu na uključenost ostalih dionika u odgojno-

obrazovni rad škole, kreiranje i provedbu školskog kurikuluma usmjerenog na kompetencije 

učenika. Uspješni primjer dobre prakse partnerskih strukovnih škola koje potiču inovacije 

na području strukovnog obrazovanja i grade pozitivno ozračje su Gospodarska škola 

Varaždin i Srednja škola Antuna Matije Reljkovića Slavonski Brod. Gospodarska škola 

Varaždin nositeljica je aktivnosti centra izvrsnosti iz poduzetništva te sudionica na brojnim 

učeničkim natjecanjima i projektima. Srednja škola Antuna Matije Reljkovića Slavonski 

Brod surađuje s poduzetnicima i nositeljima obiteljskih gospodarstava te kontinuirano 

obrazuje odrasle. U prostorima škole organizira edukativne, gospodarske i znanstvene 

susrete, međunarodne gospodarske sajmove i međužupanijske stočarske izložbe. Škola 

predstavlja mjesto cjeloživotnog učenja i značajne međunarodne suradnje (http://www.ss-

mareljkovica-sb.skole.hr/partneri). Obje škole prepoznatljive su po dobroj suradnji s 

lokalnim poduzetnicima. U zemljama Europske unije, na područu suradnje s poduzetnicima, 

sve se više traže novi modeli, odnosno rješenja za bolju interakcijsku osnovu škole s 

vanjskim poslovnim svijetom i društvom. Međunarodne mreže i suradnja između 

obrazovnih institucija koje omogućuju školama razmjenu najboljih ideja i praksi na višem 

stupnju predočene su i u rezultatima projekta „Razvijanje vještina za buduće poslove“ koji 

se provodio unutar EU-a u razdoblju od 2013. do 2014. godine. 

 

Tablica 1. Potrebe i očekivanja partnerske škole u odnosu na unutarnje dionike (unutar 

škole) 

DIONICI 
POTREBE I OČEKIVANJA PARTNERSKE ŠKOLE U ODNOSU 

NA DIONIKE 

Ravnatelj 

Kao pedagoški voditelj škole uključuje se u odgojni proces, organizira 

kreiranje školskog kurikuluma, sudjeluje u projektima u kojima sudjeluju 

i učenici. Njegova pomoć dragocjena je u dogovaranju suradnje sa 

stručnjacima izvan škole, a katkad osobno može surađivati na projektu 

ako je potrebna njegova specifična stručnost. 

Nastavnici 

škole 

Tradicionalna uloga nastavnika se mijenja, preoblikuje se u nove 

suvremenije uloge kao što su; mentor, podupiratelj, voditelj, moderator i 

sl. Realizacija očekivanih ishoda učenja moguća je  ako nastavnik provodi 

suvremene nastavne metode učenja i poučavanja.  

Pri tome je važno da je nastavnik spreman za partnersko povezivanje 

obrazovnih, gospodarskih i društvenih institucija što mu može koristiti 

kao izvor informacija i mogućnosti demonstriranja i simuliranja stvarnih 

poslovnih događaja tijekom nastavnog procesa.  

http://www.ss-mareljkovica-sb.skole.hr/partneri
http://www.ss-mareljkovica-sb.skole.hr/partneri
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Izvor: Prilagođeno prema Matijević, M.: Projektno učenje i nastava, Nastavnički suputnik 2008./09., Zagreb, 

str. 201. 

Tablica 2. Potrebe i očekivanja partnerske škole u odnosu na vanjske dionike (u okruženju 

škole) 

DIONICI 
POTREBE I OČEKIVANJA PARTNERSKE ŠKOLE U 

ODNOSU NA DIONIKE 

Roditelji 

Roditelji se redovito informiraju o svim aktivnostima u školi 

sukladno dogovorenim pravilima suradnje. Oni u suradnji sa svojim 

predstavnikom u Vijeću roditelja stvaraju oblike i sadržaje suradnje 

sa školom. Pomažu u organizaciji nastave izvan škole, uključuju se 

u sve faze iskustvenog učenja, nadziru i savjetuju učenje svoje 

djece/učenika, pribavljaju potrebne izvore i materijale. Na taj način 

učvršćuju međusobne odnose i daju svoj doprinos razvoju 

jedinstvenog odgojnog okružja vlastite djece. 

Školski 

pedagog 

Stručnjak je od kojeg učenici i nastavnici dobivaju potrebnu pomoć i 

podršku u sudjelovanju i unaprjeđenju nastavnog procesa usmjerenog na 

iskustveno učenje. Posjećuje suradničke timove učenika, prati njihovo 

aktivno djelovanje, uočava teškoće, analizira tijek, odnosno faze učenja u 

timu, predlaže inovacije te nudi rješenja problema u organizaciji i 

provedbi timskog učenja. 

Školski 

psiholog 

Pomaže nastavnicima i učenicima u svladavanju racionalnih tehnika 

učenja potrebnih za rješavanje projektnih i problemskih zadataka, a 

dragocjen je savjetnik u osvještavanju dinamike čuvstvenih i 

komunikacijskih odnosa u timu. 

Knjižničar 

U nastavi usmjerenoj na iskustveno učenje knjižnica ima izuzetno važnu 

ulogu. Kao multimedijsko središte škole, knjižnica postaje mjesto 

međusobnih susreta učenika i nastavnika te ostalih dionika u odgojnom 

nastavnom procesu, mjesto prikupljanja i analize podataka iz različitih 

izvora, npr. iz knjižnog fonda, multimedijskih zapisa i interneta i sl. Kroz 

taj proces sve više dolazi do izražaja i važnost uloge knjižničara u 

osposobljavanju učenika za korištenje suvremenih izvora informacija. 

Tehničko 

osoblje škole 

Tehničko osoblje kao što su domar, spremačice, kuharice te ostali 

zaposlenici, do sada su  uglavnom bili izdvojeni iz obrazovnog, odnosno 

nastavnog procesa. Pojavom nastave kao što je projektna, terenska ili neka 

druga, tehničko osoblje škole dobiva novu ulogu. Učenje se seli iz 

učionice u sve prostore škole, pa svi oni postaju odgajatelji i suradnici u 

učenju. Pedagogizacija tehničkog osoblja i ostalih zaposlenika postaje 

važno pitanje cjelovitog odgojnog djelovanja škole. 
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Nastavnici 

drugih škola 

Interdisciplinarna suradnja između nastavnika u školi i izvan škole 

izvjesna je inovacija te istodobno i izazov u njihovu radu. U svrhu 

boljeg proučavanja, razumijevanja i objašnjavanja određene teme, 

pojma ili sadržaja učenicima se omogućuje povezivanje sadržaja 

različitih područja (predmeta). Integriranim poučavanjem 

nastavnici pomažu učenicima da aktivnim sudjelovanjem povezuju 

različita znanja i samostalno sagledavaju problem s više aspekata.  

Lokalno 

gospodarstvo 

Uočavaju dugoročnu korist partnerskog povezivanja sa strukovnom 

školom koja se očituje proaktivnim i kontinuiranim promicanjem 

sljedećih aktivnosti: tehnička i financijska pomoć, ciljana izobrazba, 

savjetovanja, uska suradnja nastavnika i mentora stručnjaka iz 

partnerskih tvrtki. Lokalno gospodarstvo odnosno tvrtke mogu biti 

pomoć u provedbi projekata s izrazitom praktičnom i motivacijskom 

funkcijom gdje se učenici uključuju u različite oblike praktičnog 

osposobljavanja. Sustavno prati učenikov napredak, uočava talente 

i ulaže u njihovo daljnje stručno usavršavanje 

Državne 

institucije 

Prepoznaju i razumiju važnost ulaganja u razvoj strukovnog 

obrazovanja. Uključuju se u provedbu praktičnih projektnih 

programa (projekti EU/IPA projekti; Jačanje institucionalnog okvira 

za razvoj strukovnih standarda zanimanja, kvalifikacija i 

kurikuluma, Implementacija novih kurikuluma, Razvoj sustava 

osiguranja kvalitete u strukovnom obrazovanju i osposobljavanju, 

Modernizacija školskih kurikuluma u strukovnim školama u skladu 

s promjenjivim potrebama tržišta rada/gospodarstva) čija je svrha 

osposobljavanje učenika za primjenu osnovnih/općih i stručnih 

kompetencija. Informiraju javnost o potrebi usklađivanja odgojno-

obrazovnih i stvarnih prilika kao prioriteta u razvoju strukovnog 

obrazovanja. Aktivnim djelovanjem Agencije za strukovno 

obrazovanje i obrazovanje odraslih (djelovanje Sektorskih vijeća), 

ali i primjenom odgovarajućih zakonskih propisa motivira se 

predstavnike lokalnih tvrtki na partnersku suradnju sa školama. 

Lokalna uprava 

i zajednica 

Lokalna samouprava uključena je u procese upravljanja, 

financiranja i kreiranja srednjeg strukovnog obrazovnog sustava 

(npr. definiranje potreba za određenim zanimanjima) s ciljem 

razvoja ljudskih potencijala što pridonosi gospodarskom razvoju 

regija/jedan je od ključnih čimbenika u povezivanju škola i partnera 

kao što su poduzetnici, gospodarstvenici, komore, ministarstva, 

znanstveni instituti, visokoškolske ustanove, udruge i sl. 
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Strukovna 

udruženja 

Aktivno utječu na proces prepoznavanja i zadovoljenja potreba za 

kvalitetnim razvojem kreativnog ljudskog potencijala u svrhu 

stvaranja gospodarskog blagostanja. Pomažu u suradnji partnerskih 

tvrtki i škola. Uspostavljaju mehanizme za standardiziranje 

uspješnosti djelovanja države na području strukovnog obrazovanja. 

Primjerice strukovna udruženja: HGK ̶Regionalni centar za razvoj 

poduzetničkih kompetencija za zemlje Jugoistočne Europe 

(SEECEL), HOK – Centar za informiranje, gospodarstvo i napredak 

u karijeri. 

Mediji 

Sustavno prate sve inovacije u procesu strukovnog obrazovanja i 

transparentno izvještavaju zainteresiranu javnost o aktivnostima 

uspješnih škola. Oblikuju pozitivnu percepciju u javnosti prema 

strukovnom obrazovanju i u skladu s time informiraju o njegovu 

značaju za konkurentsku prednost hrvatskog gospodarstva. 

 

Izvor: Autorski rad 

 

Školu ne možemo promatrati kao otok za sebe jer na nju utječu svi segmenti zajednice. Stoga 

bi unutarnji i vanjski dionici zajedno trebali pomoći da se u školama stvore potrebni uvjeti 

kako bi se učenici dobro osjećali i kako bi stjecali znanja i vještine koje uspješno mogu 

primijeniti u novim situacijama. Na taj način mogu razvijati kompetencije potrebne za 

uspješno uključivanje u radni proces, što bi doprinijelo njihovoj lakšoj zapošljivosti. Uz 

obilježja uspješnih škola snažno se povezuje veća uključenost unutarnjih i vanjskih dionika 

u proces odlučivanja unutar škole. U tom pravcu valjalo bi propitati učinkovitost dosadašnjih 

struktura i načina rada školskih odbora, ali i drugih tijela upravljanja školama u koje radi 

svrhovite suradnje vrijedi uključiti predstavnike većine ako ne i svih vanjskih dionika. 

(Kovač,  Buchberger,  2013, 51). 

 

4. Model partnerstva u marketinški orijentiranoj strukovnoj školi; primjeri dobre 

prakse 

 

Kurikulumski pristup u strukovnim školama utemeljen je na razvoju osnovnih/općih i  

stručnih/profesionalnih kompetencija koje učenici kasnije mogu primijeniti na tržištu rada 

ili za daljnje školovanje. Usmjerenost škole na učenika podrazumijeva primjenu 

funkcionalnog modela partnerstva, odnosno organizirano uključivanje svih zainteresiranih 

dionika u razne školske aktivnosti. U skladu s time, najčešća područja u kojima takvo 

partnerstvo može dobro funkcionirati su: učenički projekti, natjecanja, učeničke stipendije, 

stručna praksa, nastavna oprema, nastavni planovi, edukativni programi za stručno 

osposobljavanje nastavnika, razmjena strukovnih znanja, vještina i iskustava. No, da bi se u 

ovim područjima ostvarilo stabilno dugoročno partnerstvo, međusobno povjerenje i 

usmjerenost prema zajedničkoj viziji razvoja, potrebno je pak sustavno pristupiti izgradnji i 

oblikovanju odnosa s vanjskim dionicima. U tom se kontekstu od profesionalnog 

menadžmenta očekuje da se ovaj sustavni proces temelji na primjeni strateškog upravljanja 

i marketinškog djelovanja škole. Taj sustavni proces obuhvaća i sljedeće faze: analizu i 
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evidenciju potencijalnih partnera, pronalaženje i kontaktiranje partnera, uspješnu 

komunikaciju s partnerom, osiguravanje i korištenje potrebnih financijskih sredstava, 

provedbu zajedničkih aktivnosti, promociju partnerstva (projekata), analizu primjera dobre 

prakse u školi i izvan nje.  

 

 

 

 

 

 

 

Prikaz 3. Povezanost marketinške strategije i funkcionalnog modela partnerstva 

 

Izvor: Autorski rad 

 

Za potrebe ovoga rada metodom studije slučaja istraženi su primjeri dobre prakse triju 

strukovnih škola: Šumarska i drvodjelska škola Karlovac (sektor šumarstvo, prerada i obrada 

drva), Ekonomska škola Velika Gorica (sektor ekonomija, trgovina i poslovna 

administracija), Obrtna tehnička škola Split (sektori/podsektori elektronika i računarstvo, 

šumarstvo, prerada i obrada drva, strojarstvo). Kriteriji za odabir ovih škola bili su, između 

ostalog, različiti sektori u kojima djeluju ove škole, ali i različite županije. Ove škole nisu 

poput Srednje škole Antuna Matije Reljkovića Slavonski Brod koja je nakon višegodišnjeg 

provođenja EU projekata stekla zavidan status europske partnerske škole i tako se etablirala 

u školu reprezentativne dobre prakse. Nažalost, takvih je škola u Republici Hrvatskoj vrlo 

malo. Daleko su brojnije škole koje uprkos mnogim preprekama uspijevaju provoditi mnoge 

projekte i pri tome, manje ili više, uspješno graditi odnose s vanjskim dionicima. Tri 

odabrane strukovne škole pripadaju ovoj skupini. Analitičko sintetička obrada primjera 

dobre prakse ovih škola temeljila se najvećim dijelom na rezultatima upitnika namijenjenog 

članovima njihovih projektnih timova (ravnatelji, stručni suradnici pedagozi i nastavnici). 

Upitnik je strukturiran kako bi obuhvatio sljedeće osnovne cjeline pitanja: sudjelovanje u 

projektima, model partnerstva u vašoj školi, provedba marketinških aktivnosti u vašoj školi. 

 

4.1. Sudjelovanje u projektima  

 

Sve tri strukovne škole aktivno sudjeluju u projektnim aktivnostima usmjerenim na stjecanje 

iskustva te praktičnih znanja i vještina koje će učenicima pomoći u njihovu individualnom i 

profesionalnom razvoju. Među mnogobrojnim, većim ili manji projektima, istaknuti su 

projekti koji se trenutno provode u sve tri škole, a to su projekti Erasmus+ koje organizira 

Agencija za mobilnost i projekte EU. U ovim projektima nije zanemariva činjenica razmjene 

znanja i iskustva sa školama iz inozemstva. Škole sudjeluju i u mnogo manjih projekata 

najvećim dijelom u organizaciji nevladinih neprofitnih organizacija poput Unicefa, Crvenog 

križa, Nacionalne zaklade za razvoj civilnog društva ili pak lokalne uprave ili zajednice, a u 

Ekonomskoj školi Velika Gorica vidljiva je i znatna suradnja s lokalnim gospodarstvom, 

odnosno tvrtkama. Prema procjeni članova projektnih timova, nastavnici koji sudjeluju u 
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ovakvim projektima spremni su na provedbu novih, suvremenih nastavnih metoda učenja i 

poučavanja te odlično povezuju teoriju sa stvarnim gospodarskim prilikama. No problem 

nastavnika, koji se nameće, je nedostatak vremena za kvalitetnu provedbu planiranih 

aktivnosti, odnosno preopterećenost svakodnevnim nastavničkim poslovima. Uz to, 

nastavnici koji su voditelji projekata nemaju riješen status za svoj dodatni rad na pisanju i 

provedbi projekata. Za taj složen posao nije zakonom regulirano kako financirati njihov 

dodatni rad. Učenici koji sudjeluju u projektima velikim dijelom imaju razvijen odnos prema 

učenju, svjesni su vlastitih sposobnosti te pokazuju visok stupanj samostalnosti u radu. 

Uprkos tome, prema procjeni projektnog tima, njihov osjećaj osobne odgovornosti za 

postignute rezultate ipak im je samo donekle razvijen.  

 

4.2. Model partnerstva  

 

Kao što je predhodno navedeno, funkcionalni model partnerstva zahtijeva sustavni pristup u 

izgradnji i oblikovanju odnosa s vanjskim dionicima. Prilikom analize modela partnerstva u  

svim trima školama, odnosno njihovih pristupa u izgradnji i oblikovanju odnosa s 

konkretnim vanjskim dionicima (državne institucije; lokalno gospodarstvo/tvrtke; lokalna 

uprava ili zajednica, nevladine udruge, konzultantske agencije, mediji, druge škole, 

strukovna udruženja) uočeno je da nema većih odstupanja. Primjerice, sve tri škole u procesu 

pronalaženja i kontaktiranja partnera u projektu u velikoj mjeri koriste portale programa 

Europske unije na području strukovnog obrazovanja. Ekonomska škola Velika Gorica i 

Obrtna tehnička škola Split u tu svrhu koriste i osobna poznanstva. U komunikaciji s 

partnerom točno navode što se od njega očekuje i koje se prednosti ostvaruju na temelju 

zajedničke suradnje, a pismeno im predstavljaju svrhu samog projekta. No, tijekom projekta 

nailaze na izvjesne poteškoće u komunikaciji, nepoštivanje dogovora i neflkeksibilnost 

nadležnih tijela koja odobravaju projekte. Škole u velikoj mjeri osiguravaju i koriste 

financijska sredstva za troškove projekta putem natječaja koje je objavilo Ministarstavo 

(fondovi EU), a u nešto manjoj mjeri putem natječaja koje je objavila lokalna samouprava i 

strukovna organizacija. U aktivnostima koje škole provode zajedno s dionicima isto tako 

nema nekih velikih odstupanja. Šumarska i drvodjelska škola Karlovac i Obrtna tehnička 

škola Split u znatnoj mjeri provode aktivnosti razvoja i korištenja novih materijala za 

poučavanje i osposobljavanje te aktivnosti razmjene strukovnih znanja i vještina. U manjoj 

se mjeri ostvaruju aktivnosti osmišljavanja i provedbe nastavnih planova kojima će se 

zadovoljiti potrebe tržišta rada. U Ekonomskoj školi Velika Gorica, za razliku od ostalih 

dviju škola, aktivnosti razvoja i korištenja novih materijala za poučavanje i osposobljavanje 

nešto su manje zastupljene. Aktivnosti dionika poput davanja stipendija i donacija 

zastupljene su samo u manjoj mjeri. Najčešće se radi o davanju stipendija najboljim 

učenicima ili o doniranju u programe za stručno osposobljavanje nastavnika te za učenička 

sportska natjecanja. Evidenciju potencijalnih partnera/donatora s ažuriranim podacima za 

kontakte Obrtna tehnička škola Split vodi redovito, Ekonomska škola Velika Gorica vodi 

povremeno, a Šumarska i drvodjelska škola Karlovac ne vrši ovu evidenciju. Provedene 

projekte, odnosno partnerstva sve tri strukovne škole redovito promoviraju putem različitih 

instrumenata poput letaka, postera, internetske stranice, godišnjaka, školskog lista, 

novinskih članaka, prigodnih emisija na radiju i televiziji, na otvorenim danima. Analizu 
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primjera najbolje prakse u školi i izvan nje Ekonomska škola Velika Gorica provodi redovito 

dok ostale dvije škole to rade povremeno.  

 

4.3. Provedba marketinških aktivnosti 

 

Da bi se postigla sustavnost u izgradnji i oblikovanju odnosa s dionicima, nužno je da 

ravnatelj škole u ulozi profesionalnog menadžera primjenjuje nove načine upravljanja i 

marketinškog djelovanja škole. Ovo se marketinško djelovanje očituje sljedećim 

aktivnostima: utvrđivanje (preispitivanje) misije škole, analiza snaga, slabosti, prilika i 

prijetnji školi (SWOT analiza), analiza političkog, ekonomskog, društvenog i tehnološkog 

okruženja škole (PEST analiza), analiza korisnika, analiza donatora škole, analiza 

konkurencije škole, analiza zaposlenika škole, analiza postignutih rezultata, segmentacija, 

targetiranje (izbor ciljnih skupina škole) i pozicioniranje (prilagodba potrebama ciljnih 

skupina škole), odlučivanje o odabiru marketinške strategije (diferencijacija, troškovno 

vodstvo, fokusiranje), odlučivanje o elementima marketinškog spleta u školi: 

proizvod/usluga škole (kreiranje školskog kurikuluma škole/obrazovnih programa škole) i 

odgovarajuća cijena (vrijednost), distribucija, promocija. Aktivnosti koje se u sve tri škole 

provode redovito su: (preispitivanje) misije škole, analiza korisnika, analiza postignutih 

rezultata, odlučivanje o elementima marketinškog spleta. Analiza donatora škole, analiza 

konkurencije škole i odlučivanje o odabiru marketinške strategije (diferencijacija, troškovno 

vodstvo, fokusiranje) provodi se povremeno ili se uopće ne provodi. Ostale aktivnosti 

provode se uglavnom povremeno. Usklađenost prethodno navedenih marketinških 

aktivnosti zahtijeva dobro uspostavljenu timsku kulturu, odnosno uključenost svih dionika 

škole, njihovu motiviranost i predanost kao i težnju za stalnim poboljšanjem vlastitog rada i 

razvoja škole. Dionici koji su uključeni u provedbu marketinških aktivnosti Ekonomske 

škole Velika Gorica i Obrtne tehnička škole Split su članovi menadžmenta škole, stručni 

suradnici (pedagog, psiholog i dr.), članovi tima za kvalitetu, stručno vijeće nastavnika, 

nastavnici-voditelji izvannastavnih aktivnosti, izborne i fakultativne nastave, članovi 

školskog odbora i učenici. Nešto je manja zastupljenost dionika u Šumarskoj i drvodjelskoj 

školi Karlovac. 

 

5. Zaključak 

 

Iz prethodno navedenih rezultata moguće je zaključiti da se aktivnosti marketinškog 

djelovanja ovih škola provode velikim dijelom nekoordinirano i neusklađeno. Radi se o 

školama koje uprkos mnogim preprekama iz okruženja uspijevaju biti prepoznatljive po 

velikom broju uspješnih projekata. Neupitna je činjenica da ove škole u svoj život i rad 

uključuju veliki broj dionika. No, upitno je jesu li uspjeli vlastitu viziju razvoja škole na 

odgovarajući način prenijeti svim uključenim dionicima i na taj način graditi međusobno 

povjerenje i stabilno dugoročno partnerstvo. Sustavnost u izgradnji i oblikovanju odnosa s 

dionicima moguća je jedino ako škole jasno utvrde vlastitu strategiju dugoročnog razvoja. 

Prema Zakonu o strukovnom obrazovanju (NN 30/09 24/10) škole su obvezne provoditi 

proces samovrednovanja u okviru kojeg su obvezne utvrditi trenutačno vlastito stanje: 

prednosti i nedostatke (SWOT analiza), potencijale za unaprjeđenje te pripremiti godišnji 
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plan za unaprjeđenje. Budući da se radi o procesu koji još uvijek nije u potpunosti saživio u 

praksi, obveza postavljanja dugoročnih razvojnih planova za sada su tek nešto što se 

predviđa za buduća razdoblja. Iz ove analize primjera dobre prakse jednako je tako vidljivo 

da se marketinške aktivnosti u školama provode povremeno, nepovezano i usmjerene su 

prema ostvarivanju kratkoročnih ciljeva. Ovakva situacija može se nadovezati i na rezultate 

nekih prethodnih. empirijskih istraživanja koji potvrđuju pretpostavku da u procesu 

srednjoškolskog obrazovanja ne postoji prihvaćanje i primjena novih načina upravljanja 

marketinškog djelovanja. Kada se govori o razlozima takve situacije to su prvenstveno 

neposjedovanje znanja i vještina iz područja marketinga, strateškog upravljanja, zatim 

zastarjeli sustav i poslovni procesi u kojem su škole djelovale niz godina u prošlosti, ali vrlo 

često i preopterećenost odnosno nedostatak vremena da bi se razmišljalo i da bi se provodile 

ovakve aktivnosti. Odgovornost za promjenu ovakve situacije je na svim uključenim 

dionicima. Njihovu odgovornost možemo promatrati na razinama na kojima je moguće 

pokretanje obrazovnih promjena. To su: (a) razina škole; nastavnici, učenici i ravnatelji, (b) 

razina lokalne zajednice, roditelji, predstavnici lokalnog gospodarstva, strukovna udruženja 

i autoriteti jedinica lokalnih uprava i (c) nacionalna razina; ministarstva i visokoškolske 

institucije. U praksi se do sada pokazalo da su odlični rezultati uspješnih partnerskih 

strukovnih škola primarno posljedica izuzetne inicijative i entuzijazma unutarnjih dionika 

škole. U tom je kontekstu formalna podrška ostalog dijela obrazovnog sustava izostala, a 

vrlo je važna kako bi se osigurali uvjeti za profesionalno upravljanje školama, te istodobno 

rasteretili i motivirali nastavnici koji su spremni preuzeti nove suvremenije uloge  ̶  

sudjelovati u projektima, trajno se usavršavati i aktivno se uključivati u partnersko 

povezivanje škole s gospodarskim i društvenim institucijama. 
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Abstract 

 
A marketing-oriented vocational school bases its actions/activities on the needs and desires of its students, and 

all other participants interested in the achievement of educational goals. School, as an organization, strives to 

maintain relationships with its participants by ensuring best conditions for the development of creative human 

potential, in line with labor market needs. The complexity of occupational standards requires appropriate new 

competences so that the students, upon completion of their education, as educated people, can be competitive 
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and employable in the labor market, and can acquire  a faster upgrade (Education and Training) in vertical 

education. The focus on the student and the development of his/her competences requires many changes in the 

approach of designing and building relations with the internal and external participants of the school. 

Marketing-oriented vocational school aims to build long-term, counterpart relationships with external 

participants interested in a structured care when it comes to the quality of educational performance of schools. 

Accordingly, we get to ask what types of approach do vocational schools take in building and shaping 

relationhips with external participants - are they based on an ad hoc approach or do schools conduct long-term 

activities systematically related to the marketing strategy of the school? For the purposes of this paper, using 

the method of case studies, we have explored practice examples of schools that have used different kinds of 

approach in building and shaping relationships with external participants. The analysis of these kinds of 

approach points to the necessity of setting a basic criteria for determining the model of partnership in a 

marketing-oriented vocational school in the Republic of Croatia.  

 
Keywords: marketing-oriented schools, school participants, partnership 
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KORPORACIJSKA KOMUNIKACIJA I UPRAVLJANJE 

IMIDŽEM U JAVNOJ MEDIJSKOJ USTANOVI 

RADIO-TELEVIZIJA VOJVODINE
4

 

 

Sažetak 

 

Ako za organizaciju kažu da je „organizam”, onda je komunikacija „krvotok” tog organizma. Korporacijska 

komunikacija tvori noviju disciplinu koja se koristi u svim poslovnim segmentima diljem svijeta. Top-

menadžment stvara, definira i unaprjeđuje korporacijsku reputaciju kroz korporcijske komunikacije i 

upravljanje imidžem koji je stvorio. Imidž dobre i uspješne organizacije počinje u njoj samoj. Razina 

zadovoljstva i motivacije zaposlenih mjerljiv je i stalan proces na koji se može utjecati: npr. koliko često i na 

koji način komunicirate sa zaposlenicima, kako im prenosite važne poruke i usmjeravati ih postizanju 

poslovnih ciljeva. Osnova učinkovitog funkcioniranja medija, usporedno s promjenama u okružju, u 

permanentnom je razvoju menadžmenta unutar medijskih kuća, a samim time i korporacijskog komuniciranja 

kao osnovnog alata ovog razvoja. Menadžment medijskog poduzeća Javne medijske ustanove Radio-televizije 

Vojvodine suočen je sa zadatkom da u novom (više)medijskom okružju uspostavi sustav učinkovitog 

upravljanja tehničkim i organizacijskim inovacijama, kao i inovacijama u oblikovanju i distribuciji medijskog 

sadržaja težeći pronalaženju ravnoteže između potreba tržišta i nezasitnih apetita medijske javnosti, promjena 

u tehnologiji, medijskoj regulativi i općim društvenim tijekovima. Korporacijska komunikacija obuhvaća sve 

komunikacijske i informacijske aktivnosti između članova organizacije, ona je ciljna i orijentirana prema 

uspjehu. Zato o imidžu organizacije možemo govoriti kao o refleksiji njezina identiteta stvorenog 

korporacijskim komuniciranjem između različitih javnosti ‒ unutarnjih i vanjskih. 

 

Ključne riječi: korporacijska komunikacija, reputacija, korporacijski identitet, imidž, menadžment 

 

 

 

 

                                                           
4 Tekst rada uređen je u skladu s hrvatskom jezičnom normom (Nap. ur.).  
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1. Uvod  

 

Jedna od korisnih prednosti i osnovnih kompetencija uspješnih ljudi jest moći efektno i 

učinkovito komunicirati. Suvremeni poslovni svijet postavlja visoke norme koje menadžeri 

moraju ispuniti kako bi komunikacija bila učinkovita unutar organizacije i izvan nje. Uloga 

je menadžera i postizanje ciljeva organizacije komunikacijom i koordinacijom zadataka koje 

zaposlenici obavljaju (Jovanović,  Živković  i Cvetkovski,  2003, 65 ‒ 118). Poznavanje 

teorije i prakse dat će svoj doprinos stvaranju bolje radne klime kao preduvjeta dobre 

komunikacije. Cilj je ovoga rada pokazati značenje uloge koja danas pripada korporacijskim 

komunikacijama u okviru poslovanja modernih i uspješnih organizacija kao što je Javna 

medijska ustanova Radio-televizija Vojvodine te kojim intenzitetom korporacijske 

komunikacije utječu na stvaranje pozitivnog imidža ove organizacije, koji može biti i izvor 

konkurentske prednosti organizacije, iako je u pitanju javni servis. Rad obrađuje iscrpno i 

višeslojno područje korporacijskih komunikacija kao važnog alata koji je na raspolaganju 

rukovodećim strukturama JMU RTV5 i služi učinkovitom upravljanju imidžem i 

konkurentnošću organizacije. 

 

Pregledom i detaljnom raščlambom literature postavljene su hipoteze i provedeno je 

istraživanje radi njihova dokazivanja, tj. pretpostavljeno je da intenzitet korporacijskih 

komunikacija pozitivno utječe na imidž JMU RTV Vojvodine, odnosno da pozitivan imidž 

izravno utječe na povećanje konkurentnosti JMU RTV Vojvodine, a time i na njezinu veću 

vidljivost, gledanost, slušanost i citiranost. Odnosi s okružjem (unutarnjim ili vanjskim) 

trebaju biti važan dio poslovne politike svake organizacije, a time i resurs za top menadžment 

u organizacijama. Povjerenje i interes bitan su predmet proučavanja korporacijskih 

komunikacija jer su osnova za stvaranje trajnih odnosa među poslovnim partnerima ili s 

korisnicima usluga (u ovom slučaju gledateljima/slušateljima/korisnicima portala). 

 

2. Korporacijske komunikacije – pojam i prednosti  

 

Shvaćanje uloge komunikacija za tržišni uspjeh organizacije dovelo je do visokog 

pozicioniranja ove poslovne funkcije u organizacijskoj strukturi utječući tako na strateške 

odluke. Istodobno, znanstveni radnici, posebice oni koji se bave istraživanjima odnosa s 

javnošću počinju proučavati strateško značenje korporacijskih komunikacija i njihovu ulogu 

u izgradnji konkurentne prednosti (Forman i Argenti, 2005, 245 ‒ 264). Općenito gledajući, 

uloga korporacijskih komunikacija ogleda se prije svega u području građenja korporacijskog 

identiteta, korporacijskog brenda i reputacije tvrtke (Hawabhay, Abratt i Peters,  2009, 3 ‒ 

20; Forman i Argenti, 2005, 245 ‒ 264; Flatt i Kowalczik,  2008, 13 ‒ 30). Prva dva koncepta 

izravno su povezana s teorijom marketinga, a koncept reputacije razvija se u području teorije 

menadžmenta i odnosa s javnošću (Dowling, 2004, 196 ‒ 205).  

 

Korporacijske komunikacije možemo definirati kao planirano pribavljanje informacija iz 

okružja i njihova razmjena unutar organizacije, kao i razmjena informacija između 

                                                           
5 JMU RTV – kratica za Javni medijski servis Radio-televizija Vojvodine. 
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organizacije s jedne strane i različitih dijelova okružja u kojem ona posluje. U modernom 

svijetu ni jedna organizacija ne može opstati ako nije u neprekidnoj komunikaciji s vanjskom 

sredinom o kojoj se informira i koju informira o vlastitim aktivnostima. Organizacije nastaju 

i opstaju uz pristanak i podršku javnosti. O tome svjedoči i čuvena izjava Arthura Pagea, 

pionira u području odnosa s javnošću, da u jednom demokratskom društvu svaki posao 

počinje uz dozvolu javnosti i postoji uz njezino odobrenje (Capozzi, 2005, 209 ‒ 293). 

Javnost tvore brojni pojedinci i institucije na koje je organizacija upućena tijekom svojeg 

postojanja, a oni se mogu podijeliti u posebne skupine kao što su: financijska javnost, 

medijska javnost, vlada i vladine institucije, civilni sektor, lokalna zajednica, djelatnici, 

konkurencija, poslovni partneri i dobavljači, poslovni kupci, potrošači i korisnici usluga. U 

suvremenoj teoriji menadžmenta te specifične skupine javnosti nazivamo dionicima 

(stakeholders6). 

 

Uspjeh organizacije ovisi i o načinu na koji je vide njezini dionici. Fokusirati se na izgradnju 

pozitivne percepcije kod različitih dionika razumijeva aktivno korištenje korporacijskih 

komunikacija kako bi se učinkovito iskomunicirale ključne vrijednosti organizacije 

dionicima. Riječ je o pristupu koji je svoju potpunu afirmaciju doživio u velikom broju 

organizacija i relevantnoj literaturi kao upravljanje reputacijom. Znači da rukovoditelji 

organizacije svoje aktivnosti moraju prilagoditi potrebama i interesima mnogih 

zainteresiranih strana, a u tom procesu kao poslovna funkcija osobito dobivaju na značenju 

korporacijske komunikacije. 

 

Financijsko poslovanje prestaje biti isključivo mjerilo uspješnosti, a osim financijskih 

pokazatelja kojima se očitovala konkurentska prednost, danas se govori i o tzv. mekanim 

čimbenicima, među kojima reputacija organizacije ima osobito značajno mjesto (Flatt i 

Kowalczik, 2008, 13 ‒ 30). Dobra reputacija rezultat je uspješnih aktivnosti u dijelu 

korporacijskih komunikacija (Burke, 1998, 5 ‒ 10). Stvaranje ili unaprjeđivanje poslovne 

reputacije razumijeva promjene u načinu razmišljanja i djelovanja organizacije u svim 

njezinim pojavnim oblicima na tržištu. U tom procesu ključnu ulogu ima komuniciranje s 

unutarnjim i vanjskim dionicima. Zapošljavanjem vrsnih kadrova, razvojem znanja, 

inovacija, kvalitete i afirmacija društvene odgovornosti organizacija dolazi u poziciju 

kreirati adekvatnu strategiju korporacijskih komunikacija i rješenja koja će osigurati prijelaz 

korporacijskog identiteta i internih determinanti korporacijske reputacije u željeni imidž, a 

u cilju stvaranja održive konkurentne prednosti na tržištu i vrijednosti za dionike.  

 

3. Definicija imidža  

 

Sredinom pedesetih godina prošlog stoljeća kao još jedan čimbenik važan za sliku 

organizacije izdvaja se imidž. U to vrijeme kampanje posvećene imidžu imale su zadatak 

upoznati potrošače s određenom markom/organizacijom i vezati ih uz njih, a sve radi 

stvaranja konkurentske prednosti. Neuključivanje zaposlenika u proces građenja identiteta i 

                                                           
6 Eng. stakeholders – pojam za sve one pojedince, institucije, određene skupine koje imaju neku vrstu udjela 

(ne nužno financijskog) iz kojeg izlazi određeni interes vezan uz opstanak poduzeća na tržištu (Freeman i 

McVea, 2001). 
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reputacije, odnosno njihova neinformiranost dovela je do neuspjeha i najbolje kampanje 

imidža. Zato kažemo da imidž dobre i uspješne organizacije počinje u njoj samoj. Mnogi 

suvremeni autori (Kotler, 1997, 292; Grey i Smeltzer, 1985, 73 ‒78; Barich i Kotler, 1991, 

94) definiraju imidž u korporacijskom smislu kao očitovanje cjelokupnih mentalnih slika 

koje ljudi imaju o nekoj organizaciji. Opisani je koncept imidža utemeljen k vanjskom, jer 

se svodi na to kako određeni imidž prima ciljna publika. Temeljem toga dolazimo do 

zaključka da je imidž organizacije izravno vezan uz njezinu uspješnost na tržištu, utječe na 

njezinu konkurentnost, na ostvarene rezultate i na opću razinu kvalitete njezina poslovanja. 

 

Imidž možemo definirati i kao spoznajnu sliku o organizaciji, proizvodu, osobi, procesu ili 

situaciji koju pojedinac oblikuje temeljem opsežnog prethodnog iskustva, stavova, mišljenja 

i predodžaba koje su više ili manje sukladne stvarnim obilježjima, dok je uloga 

komunikacije, osobito odnosa s javnošću, publiciteta i oglašavanja u formiranju imidža 

osobito značajna (Cornelissen, 2003, 217 ‒ 234). Pojedini autori navode da je imidž 

poduzeća ustvari mrežna konstrukcija nastala temeljem interakcije brojnih iskustava, 

vjerovanja i znanja koje ljudi imaju u vezi s određenim poduzećem (Worchester, 1997, 146). 

 

Imidž jedne organizacije može se lako transformirati, ali ako ona ne ulaže kontinuirani napor 

u održavanje dobrog imidža, pozitivna slika o njoj lako se može pretvoriti u negativan stav. 

Upravo zato, korporacijsko komuniciranje mora biti permanentno usredotočeno na imidž 

organizacije, koji predstavlja njezinu sliku u očima vanjskih i unutarnjih javnosti. Slika treba 

biti usklađena, homogena i identična prema unutarnjoj i vanjskoj javnosti. 

 

Marketinška komunikacija izravno je usmjerena na pokušaj stvaranja željenog imidža i na 

pokušaj davanja preciznog odgovora na pitanje u kojoj je mjeri imidž zaista koristan 

pojedincu ili organizaciji, gdje se on na najbolji način može primijeniti i kojim se 

komunikacijskim sredstvima i metodama najbolje može ostvariti pozitivan i kvalitetan 

imidž. Sam način komunikacije željenog imidža mora se prilagoditi ciljnoj skupini, i to 

odabirom odgovarajućih komunikacijskih kanala, kao i samom strukturom komunikacijske 

poruke. Dobar imidž organizacije znači da su njezine komunikacijske aktivnosti intenzivne 

i pravilno postavljene i da ona temeljem njih ostvaruje korist (povećava konkurentnost) 

(Balmer i Van Riel, 1997, 340 ‒ 355). Istodobno je povezan i s brojnim atributima 

organizacije kao što su ime, struktura, raznovrsnost proizvoda i usluga, tradicija, ideologija 

te ukupan dojam o kvaliteti koji komuniciraju svi zaposlenici u organizaciji prema njezinim 

klijentima/korisnicima, odnosno ciljanim komunikacijskim skupinama (Van Riel, 1995). 

 

Proces upravljanja imidžem organizacije sustavni je pristup rješavanju problema na razini 

organizacije koji počinje analizom zatečenog stanja i postavljanja ciljeva, a završava se 

procesom kontrole i usporedbe stvarnog i željenog imidža te provedbom potrebnih korekcija. 

Pitanja „Koristi li organizacija valjano i dostatno sve mogućnosti koje joj pruža primjena 

korporacijskih komunikacija?“ i „Koliko je usklađen unutarnji imidž organizacije s vanjskim 

imidžem?“ stalno su otvorena. Imidž organizacije osnovni je razlikovni čimbenik u odnosu 

na konkurenciju, a njegova sveobuhvatnost i cjelovitost temeljena je na jednolikim 

korporacijskim komunikacijskim aktivnostima. Ključni element pri kreiranju imidža neke 
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organizacije jesu njezini zaposlenici. Ako oni ne shvate ciljeve kreiranja određenog imidža 

i ako ih ne primijene u javnosti, izostaju željeni rezultati. Mogu postojati „smišljeni” otpori 

promjenama, a nekada same procedure kreiranja imidža nisu dovoljno jasne i na dosljedan 

način predstavljene. Jedino ako svi shvate značenje promjena i ako ih usvoje kao svoje 

osobne i zajedničke vrijednosti, može se očekivati pozitivan rezultat. 

 

  4.  Specifičnost JMU RTV Vojvodine  

 

„Javni servis je neprofitna, neovisna radio-televizijska organizacija, osnovana u ime opće 

javnosti i financirana iz javnih prihoda, koja raznovrsnim, uravnoteženim, visoko-

kvalitetnim programima zadovoljava potrebe najvećeg mogućeg broja građana, odnosno 

najšire javnosti, nepristrano i bez diskriminacije” (Veljanovski,  2005: 28). „On je slobodan 

od političkog uplitanja i od pritisaka komercijalnih sila. Uz osiguran pluralizam, programsku 

raznolikost, uredničku neovisnost, odgovarajuće financiranje, odgovornost i transparentnost, 

javni servis može služiti kao temelj demokracije” (Mendel, 1999, 

http://portal.unesco.org/ci/en/ev.php-

URL_ID=1525&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html, pristupljeno 10. 11. 

2015.).  

 

JMU RTV nasljednik je RTV Novi Sad, koja je 1945. godine počela emitirati radijski, a 

1975. i televizijski program. Ustanova je utemeljena 26. 5. 2006. godine prema članku 94. 

Zakona o radiodifuziji (RS, Ministarstvo informiranja, 2006, 20. 1. 2014.), a od 13. 8. 2014. 

godine prema Zakonu o javnim medijskim servisima (RS, Narodna skupština, 2014, 20. 8. 

2014.), otkada nastavlja rad pod imenom Javna medijska ustanova Radio-televizija 

Vojvodine. Osnovna je djelatnost Radio-televizije Vojvodine (RTV7) proizvodnja, kupnja, 

obrada i emitiranje televizijskih i radijskih programa informativnog, kulturnog, obrazovnog, 

dječjeg, zabavnog, športskog i drugih sadržaja na 11 jezika, 24 sata dnevno, koji 

zadovoljavaju potrebe širokog auditorija u AP Vojvodini i izvan nje. Tijekom 2013. godine 

usvojena je Strategija RTV koja definira viziju, misiju i opće pravce djelovanja i razvoja: 

„RUV8 RTV je javni radiodifuzni servis za područje Autonomne Pokrajine Vojvodine koji 

emitira cjelodnevni program na 2 televizijska i 3 radijska kanala kao i preko internet portala. 

S oko 18.000 sati godišnje emitiranog programskog sadržaja (od toga više od 50 % vlastite 

proizvodnje), ova kuća spada u „zlatnu sredinu“ programske ponude europskih javnih 

nacionalnih servisa, a u usporedbi s regionalnim servisima nalazi se među prvih pet u 

Europi“ (RTV, 2013, http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-

2017-pdf, pristupljeno 25. 8. 2013.). 

 

Strategijom su definirane i funkcijske strategije, a jedna od njih je i strategija marketinga i 

odnosa s javnošću: „Veći prihod od marketinških aktivnosti je jedan od važnijih razloga za 

temeljnu promjenu sustava pripreme programskog i poslovnog plana, koji treba biti 

pravovremen, cjelovit i rol-on orijentiran. Javni servis RTV stvoren je da zadovolji potrebe 

                                                           
7 RTV – kratica za JMU RTV Vojvodine. 
8 RUV – kratica za radiodifuzna ustanova. 

http://portal.unesco.org/ci/en/ev.php-URL_ID=1525&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html
http://portal.unesco.org/ci/en/ev.php-URL_ID=1525&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html
http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf
http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf
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javnosti i građana, pa komunikaciji s javnošću treba posvetiti potrebnu i dužnu pozornost.“ 

(RTV, 2013, http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf, 

pristupljeno 25. 8. 2013.). „Mreže nevladinih organizacija i civilno društvo zahtijevaju 

adekvatnu obradu. RTV neće nitko promicati ako se pri tome poglavito ne angažira ona 

sama. Bitka za naklonost javnog mnijenja dobiva se ne samo kvalitetnim programskim 

sadržajima već i modernom i stalnom komunikacijom. Od velike važnosti je multimedijski 

portal, kao i najveća transparentnost rada. Na to obvezuje sama narav upravljanja javnim 

sredstvima, ali i obveze sažete u međunarodnim dokumentima (Savet Evrope, EU, EBU)” 

(RTV, 2013, http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf., 

pristupljeno 25. 8. 2013.). 

 

Za funkcioniranje i obavljanje osnovne djelatnosti jednog medijskog servisa (proizvodnja i 

distribucija sadržaja) kao što je JMU RTV Vojvodine važno je tehničko funkcioniranje. 

Potpunim uništenjem u bombardiranju 1999. godine funkcioniranje ovog javnog servisa  

osposobljeno je preostalim dijelom opreme i privremenim instaliranjem u unajmljenom 

prostoru s neodgovarajućim uvjetima za rad profesionalne TV. Vlastitim snagama 

2009/2010. godine RTV je digitalizirala infrastrukturu u standardnoj definiciji, a proces 

prelaska s analognog na digitalno emitiranje završen je 18. 5. 2015. godine. U pripremi je 

digitalni arhivski sustav digitalizacijom postojeće audiopismohrane i videopismohrane. 

Trenutni su sustavi višefunkcionalni, s visokim stupnjem integriranosti radija, televizije, 

interneta i mobilnih aplikacija, koji omogućuju interaktivnost, pouzdanost, ekonomičnost, 

modularnu i etapnu izvodljivost, proširivost, održivost i koherentnost.  

 

5. Metodologija istraživanja  

 

Ako organizacija na upravljačkoj razini, tj. top menadžment, ne shvati važnost pravilne, 

sistematizirane i organizirane korporacijske komunikacije, kao i važnost njezine 

integriranosti i primjene, neće se moći uklopiti u suvremene tržišne trendove. Sam imidž 

organizacije njezina je slika u očima različitih javnosti i prikazuje razinu integrirane 

komunikacije organizacije. Zato organizacija treba prilagoditi vlastitu komunikacijsku 

poruku sukladno očekivanjima ciljnih javnosti, njihovim stavovima, interesima i specifičnim 

znanjima. 

 

U samom procesu istraživanja primijenjene su brojne znanstvenoistraživačke metode. 

Najprije se pristupilo detaljnoj analizi dostupne literature, primarnih i sekundarnih izvora 

podataka, a zatim njihovoj sintezi metodama deskripcije, klasifikacije i komparacije. 

Utvrđene smo znanstvene spoznaje sintetizirali te smo definirali dvije hipoteze čije je 

utvrđivanje istinitosti bilo predmet istraživanja, i to: 

- Hipoteza H1: Intenzitet korporacijskih komunikacija pozitivno utječe na stvaranje 

imidža JMU RTV Vojvodine. 

- Hipoteza H2: Pozitivan imidž JMU RTV Vojvodine utječe na povećanje 

konkurentnosti JMU RTV Vojvodine. 

 

Za prihvaćanje hipoteze H1 bilo je potrebno tijekom istraživanja zadovoljiti sljedeće uvjete: 

http://static.rtv.rs/pdf/2013/10/29/strategija-razvoja-ruv-rtv-2013-2017-pdf
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 model višestruke regresije statistički je značajan pri razini p < 0,05 

 odgovarajući beta koeficijent statistički je značajan pri razini p < 0,05 

 odgovarajući beta koeficijent predviđenog je smjera. 

Za prihvaćanje hipoteze H2 tijekom istraživanja bilo je potrebno zadovoljiti sljedeće uvjete: 

 koeficijent korelacije statistički je značajan pri razini p < 0,05 

 koeficijent korelacije predviđenog je smjera. 

 

Zatim se pristupilo prikupljanju podataka na terenu metodom anketiranja vanjske (eksterne)  

javnosti. Istraživanje je obuhvatilo 1012 ispitanika na teritoriju AP Vojvodine, od toga 49,9 

% muškog i 50,1 % ženskog spola, dobi od 18 do 60+ godina, svih obrazovnih profila, 

zanimanja i socijalnog statusa, a provedeno je tijekom rujna i listopada 2015. godine. Kao 

uzorak su odabirani ispitanici za koje se pretpostavljalo da će biti u stanju odgovoriti na 

pitanja iz upitnika, uzimajući u obzir složenost problematike istraživanja. U tablici 1. 

prikazana je struktura uzorka. 

 

Tablica 1. Struktura uzorka 

Uzorak  1012 % 

Spol muški 49,9 

ženski 50,1 

Dob 18–29 18,8 

30–44 24,9 

45–59 27,6 

60+ 28,7 

Obrazovni status bez škole, nezavršena osnovna i osnovna škola 1,6 

srednja škola trogodišnja ili dvogodišnja 10,8 

četverogodišnja srednja škola ili gimnazija 30,2 

viša škola ili fakultet  53,9 

magistar ili doktor znanosti 3,5 

Radni status zaposlen u državnom sektoru 25,6 

zaposlen u društvenom ili mješovitom sektoru 16,2 

zaposlen u privatnom sektoru 23,9 

nezaposlen (kućanica) 4,6 

umirovljenik 8,0 

poljoprivrednik  8,1 

učenik, student 9,0 

neformalno zaposlen (rad na crno) 3,6 

ne želim odgovoriti 1,0 

Jezici na kojima 

prate TV programe 

na srpskom jeziku 84,2 

na mađarskom jeziku 7,4 

na rumunjskom jeziku 0,3 

na rusinskom jeziku 0,1 

na slovačkom jeziku 1,2 
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na bunjevačkom jeziku 0,4 

na ukrajinskom jeziku 0,2 

na hrvatskom jeziku 2,9 

na makedonskom jeziku 0,1 

na romskom jeziku 0,1 

neki drugi jezik 0,5 

Tip naselja gradsko 59,4 

izvangradsko 40,6 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Anketiranjem vanjske (eksterne) javnosti istraživao se stav ispitanika o kvaliteti imidža JMU 

RTV Vojvodine, o njegovoj konkurentnosti i intenzitetu primjene različitih oblika 

korporacijskih komunikacija. Instrument za provedbu ovog istraživanja bio je upitnik. 

Istraživane varijable mjerene su mjernim ljestvicama koje sadržavaju stavove (tvrdnje) na 

koje su ispitanici izražavali svoje slaganje, odnosno neslaganje. Za stavove koji su 

ispitanicima bili na raspolaganju primijenjena je Likertova ljestvica s pet razina (raspon od 

5 do 9 razina može se smatrati optimalnim rješenjem). Sve stavove za potrebe istraživanja 

oblikovali su autori. 

 

Tablica 2. Popis stavova za utvrđivanje varijable – imidž JMU RTV 

JMU RTV u meni izaziva pozitivne asocijacije (i1) 

JMU RTV smatram osobito dobrom organizacijom (i2) 

JMU RTV ima dobar identitet (i3) 

JMU RTV ima dobar imidž (i4) 

JMU RTV ima dobru reputaciju (i5) 

Imam pozitivan stav prema JMU RTV (i6) 

JMU RTV je loša organizacija (i7) 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Tablica 3. Popis stavova za utvrđivanje varijable – konkurentnost JMU RTV Vojvodine 

JMU RTV je konkurentan (k1) 

Konkurentnost JMU RTV veća je u odnosu na 

konkurenciju (k2) 

JMU RTV smatram konkurentnijim u odnosu na druge 

organizacije (k3) 

  Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Tablica 4. Popis stavova za utvrđivanje varijable – intenzitet korporacijskih komunikacija 

u JMU RTV Vojvodine 

Korporacijske komunikacije JMU RTV su česte (kk1) 

U odnosu na konkurenciju JMU RTV ima intenzivnije 

korporacijsko komuniciranje (kk2) 
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Intenzitet uporabe korporacijskih komunikacija u JMU 

RTV veći je u odnosu na druge organizacije (kk3) 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Za raščlambu prikupljenih podataka, anketiranjem vanjske javnosti, korištena je metoda 

višestruke regresije čiji je cilj bio pokazati kako intenzitet korporacijskog komuniciranja 

utječe na imidž JMU RTV Vojvodine. Korelacijskom raščlambom izmjeren je utjecaj imidža 

na konkurentnost JMU RTV Vojvodine. Također, prikupljeni podatci analizirani su i 

dodatnim statističkim metodama: 

 testirana je pouzdanost i valjanost upotrijebljenih ljestvica – izračunat je Cronbachov 

koeficijent α, kao i kolika bi njegova vrijednost bila ako bi se pojedini stavovi izbacili  

 upotrijebljene su i metode deskriptivne statistike: srednja vrijednost i distribucija 

frekvencije. 

 

 6. Rezultati istraživanja  

 

Tablica 5. prikazuje vrijednosti Cronbachova koeficijenta α za mjerne ljestvice 

upotrijebljene u istraživanju i obradom dobivene podatke. Cronbachov koeficijent α mjera 

je unutarnje konzistentnosti skupa stavova čija se vrijednost može kretati od 0 do 1. Što je 

Cronbachov koeficijent α bliže vrijednosti 1, mjerna je skala pouzdanija. Ako koeficijent 

pouzdanosti, uključujući i Cronbachov koeficijent α, ima vrijednost oko 0,9 ‒ pouzdanost se 

može smatrati odličnom. Ako mu se vrijednost kreće oko 0,8, riječ je o vrlo dobroj 

pouzdanosti. Ako mu se vrijednost ipak kreće oko 0,7 ‒ pouzdanost je prihvatljiva. 

 

Tablica 5. Vrijednosti Cronbachova koeficijenta α 

Mjerna ljestvica Cronbachov 

koeficijent α 

Imidž JMU RTV Vojvodine 0,92 

Konkurentnost JMU RTV Vojvodine 0,78 

Intenzitet korporacijskih komunikacija 

u JMU RTV Vojvodine 

0,87 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Temeljem Cronbachova koeficijenata α mogli bismo zaključiti da upotrijebljene mjerne 

ljestvice imaju zadovoljavajuću razinu pouzdanosti. Mjerna ljestvica za mjerenje 

konkurentnosti JMU RTV Vojvodine pokazala je najmanju pouzdanost, dok je mjerna 

ljestvica za mjerenje imidža RTV Vojvodine pokazala najbolju pouzdanost koju je čak 

moguće držati odličnom. Vrijednost Cronbachova koeficijenta α odgovarajućih mjernih 

ljestvica povećala se, a time i njihova pouzdanost, izbacivanjem stavova koji su utjecali na 

smanjivanje pouzdanosti odgovarajućih mjernih ljestvica. 

 

 

 

 



 

  192          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Tablica 6. Utjecaj pojedinih stavova na Cronbachov koeficijent α mjerne ljestvice za 

varijablu – imidž JMU RTV Vojvodine 

Cronbachov koeficijent α za ljestvicu je: 0,92 

Stav Cronbachov koeficijent α ako se izostavi stav 

i1 0,91 

i2 0,90 

i3 0,82 

i4 0,91 

i5 0,90 

i6 0,90 

i7 0,93 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Tablica 7. Utjecaj pojedinih stavova na Cronbachov koeficijent α ljestvice za varijablu – 

konkurentnost JMU RTV Vojvodine 

Cronbachov koeficijent α za ljestvicu je: 0,78 

Stav Cronbachov koeficijent α ako se izostavi stav 

k1 0,80 

k2 0,67 

k3 0,60 

  Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Tablica 8. Utjecaj pojedinih stavova na Cronbachov koeficijent α mjerne ljestvice za 

varijablu – intenzitet korporacijskih komunikacija u JMU RTV Vojvodine 

Cronbachov koeficijent α za ljestvicu je: 0,87 

Stav Cronbachov koeficijent α ako se izostavi stav 

kk1 0,82 

kk2 0,81 

kk3 0,82 

Izvor: Autorsko istraživanje  

 

Temeljem prikazanih rezultata možemo zaključiti da dva stava utječu na smanjenje 

pouzdanosti odgovarajuće mjerne ljestvice, i to su: stav (i7) za varijablu ‒ imidž JMU RTV, 

odnosno (k1) za varijablu ‒ konkurentnost JMU RTV. Njihovim izbacivanjem povećana je 

vrijednost Cronbachova koeficijenta α odgovarajućih mjernih ljestvica, kao i njihova 

pouzdanost. Iz tog su razloga navedeni stavovi bili isključeni iz daljnjeg istraživanja. Isto je 

tako napravljena i analiza valjanosti rabljenih mjernih ljestvica implementacijom 

istraživačke analize čimbenika čime je raščlanjena konvergentna i diskriminantna valjanost 

mjernih ljestvica. Time smo došli do zaključka da analizirane mjerne ljestvice imaju svojstva 

konvergentne (pripadajuće tvrdnje imaju visoko faktorsko opterećenje na odgovarajućim 

faktorima) i diskriminantne valjanosti (pripadajuće tvrdnje imaju niska faktorska 

opterećenja na ostalim faktorima). Diskriminantna i konvergentna valjanost testirana je 

eksplorativnom faktorskom analizom i konfirmativnom faktorskom analizom.  



 

  193          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Budući da rabljene mjerne ljestvice imaju prihvatljivu razinu pouzdanosti, kao i 

konvergentne i diskriminantne valjanosti, prikupljeni podatci raščlanjeni su metodama 

višestruke regresije i korelacijske analize,9 a sve radi testiranja definiranih hipoteza H1 i H2. 

Regresijska analiza utvrđuje analitički oblik veza između zavisnih (ovdje smo uzeli imidž 

JMU RTV Vojvodine kao zavisnu pojavu) i nezavisnih pojava (intenzitet korporacijskih 

komunikacija JMU RTV Vojvodine), opisujući povezanost između njih, dok korelacijska 

analiza utvrđuje postojanje veze između danih pojava – nezavisnih i zavisnih, njezin oblik, 

jačinu i smjer, ne ulazeći u to što je uzrok, a što posljedica. Sam naziv višestruka regresija 

znači da ima više nezavisnih promjenjivih (intenzitet i konkurentnost JMU RTV Vojvodine 

u ovom slučaju) i koristi regresijsku funkciju kao najbolje predviđanje.  

Izvor: Autorski prikaz 

 

Cilj ispitivanja višestrukom regresijom bio je utvrditi pojašnjava li nezavisna promjenjiva 

značajni dio varijabiliteta zavisne varijable, tj. postoji li veza između njih. Također, odrediti 

jačinu i strukturu te veze, predvidjeti vrijednosti zavisne varijable i definirati uzoračku liniju 

regresije s najmanjim mogućim rezidualima.10 U praksi se koriste standardizirani reziduali 

koji se dobivaju standardiziranjem reziduala, koji imaju normalnu raspodjelu sa sredinom 0 

i odstupanjem 1. 

Prva hipoteza H1 testirana je uporabom višestruke regresije, gdje je imidž JMU RTV 

Vojvodine promtaran kao ‒ zavisna varijabla, a intenzitet korporacijskih komunikacija JMU 

RTV Vojvodine kao ‒ nezavisna varijabla. Izračunate su srednje vrijednosti odgovora 

ispitanika za stavove koji pripadaju tim varijablama da bi se moglo pristupiti provedbi 

                                                           
9 Višestruka regresija i korelacijska analiza proučavaju međusobne odnose dviju ili više pojava. Značenje 

spomenutih metode ogleda se u mogućnosti predviđanja ishoda određene pojave na osnovi spoznaja o nekim 

drugim pojavama, a sam naziv regresija uveo je statističar Sir Frances Galton (1822 ‒ 1911) i znači vraćanje 

unatrag. 

10 Reziduali – pogreške trebaju biti približno normalno raspodijeljeni. 

(jedna nezavisna promjenjiva) 
(dvije ili više nezavisnih promjenjivih) 
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višestruke regresije. Za svaku varijablu dobiven je jedan sumarni pokazatelj (srednja 

vrijednost) za svakog ispitanika te su onda ti indikatori korišteni kao ulazne varijable u 

provođenju višestruke regresije. Pretpostavke na kojima se temelji model višestruke 

regresije slične su onima koje vrijede za jednostavnu regresiju i one glase da je oblik 

ovisnosti između svih varijabli linearan, odnosno prava linija. Ovo je pogotovo važno za 

odnos nezavisnih varijabli sa zavisnom varijablom, u ovom slučaju imidžem JMU RTV 

Vojvodine.  

 

Prije objašnjavanja rezultata potrebno je testirati njihovu statističku značajnost. Ako R², b i 

β nisu statistički značajne, zaključuje se da nezavisna varijabla ‒ intenzitet koporacijskih 

komunikacija JMU RTV Vojvodine, nema stvarnu povezanost sa zavisnom varijablom ‒ 

imidžem JMU RTV Vojvodine, što znači da dobiveni model nema praktičnu vrijednost. Ako 

su svi regresijski koeficijenti statistički značajni, onda će i koeficijent višestruke 

determinacije  R² 11 biti sigurno značajan, što upućuje da je svrha regresije u ovom slučaju 

da se utvrdi oblik veze, točnije zavisnosti između promatranih pojava, imidža JMU RTV 

Vojvodine i intenziteta korporacijskih komunikacija JMU RTV Vojvodine. To se postiglo 

pomoću odgovarajućeg regresijskog modela (stohastički model koji kroz matematičku 

formulu i niz odgovarajućih pretpostavki najbolje opisuje kvantitativnu zavisnost između 

varijacija promatranih pojava u realnosti), koji pokazuje prosječno slaganje varijacija 

ispitivanih pojava. Regresijski model ovdje nije sam po sebi cilj, već samo sredstvo pomoću 

koje smo u stanju ocijeniti i predvidjeti vrijednosti zavisne promjenjive za željene vrijednosti 

objašnjavajuće promjenjive. 

 

Rezultirajući model višestruke regresije statistički je signifikantan (značajan) pri razini p < 

0,05. Koeficijent višestruke determinacije R² relativna je mjera i pokazuje sudjelovanje 

objašnjenog varijabiliteta u ukupnom (koliko su varijacije varijable Y objašnjene 

promjenjivom X), tj. predstavlja kvocijent odlučivanja ‒ omjer disperzije zavisne 

promjenjive koja se može objasniti neovisnom. Naša vrijednost 0,57 predstavlja 57 % 

varijabiliteta ovisne varijable koji može biti objašnjen nezavisnom promjenjivom, tako da je 

razina veze jaka tj. imidž JMU RTV Vojvodine. 

 

Tablica 9. Rezultati raščlambe višestruke regresije 

Nezavisna varijabla Beta koeficijent, β 

Intenzitet korporacijskih 

komunikacija u JMU RTV 

Vojvodine 

0,17̽ 

*statistički značajno kada je p < 0,05 

Izvor: Autorsko istraživanje 

 

Prva hipoteza H1: Intenzitet korporacijskih komunikacija pozitivno utječe na stvaranje 

imidža JMU RTV Vojvodine, prihvaćena je na temelju rezultata raščlambe višestruke 

regresije jer su zadovoljeni sljedeći uvjeti: 

                                                           
11 Koeficijent višestruke determinacije (korelacije) služi da bi odredio kvalitetu predviđanja ovisne varijable.  
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 model višestruke regresije statistički je značajan (signifikantan) kada je p < 0,05 

 pripadajući beta koeficijent – β12 statistički je značajan kada je p < 0,05  

 pripadajući beta koeficijent – β predviđenog je smjera. 

 

Druga hipoteza H2: Pozitivan imidž JMU RTV Vojvodine utječe na povećanje 

konkurentnosti JMU RTV Vojvodine, testirana je uporabom korelacijske raščlambe između 

varijabli ‒ imidž JMU RTV i konkurentnost JMU RTV. Sam koeficijent korelacije između 

tih dviju varijabli iznosi 0,68 pa je statistički značajan pri razini p < 0,05. Takav rezultat 

upućuje na zaključak da se i druga hipoteza H2 može prihvatiti jer su zadovoljena oba 

definirana uvjeta. Odnosno, možemo zaključiti da pozitivan imidž JMU RTV Vojvodine 

utječe na povećanje njezine konkurentnosti. 

 

 7. Zaključak  

 

Koristeći postojeće i kreirajući nove kanale komunikacije organizacija stvara siguran način 

za plasiranje poruka i igra aktivnu ulogu u građenju stava okružja prema njoj – građenju 

imidža. Imidž organizacije uz korporacijski identitet središnji je koncept korporacijskih 

komunikacija i kao takav duži niz godina zaokuplja pozornost velikog broja marketinških 

stručnjaka širom svijeta. Analizom dostupne literature prepoznali smo uzročno-posljedičnu 

povezanost između korporacijskih komunikacija i imidža organizacije kao jednog od 

temeljnih izvora konkurentnosti JMU RTV Vojvodine (Carey, 1983, 311 ‒ 313; Carey, 

1985; Solomon,  Marshall i  Stuart,  2008, 376). Učinkovitim upravljanjem korporacijskim 

komuniciranjem JMU RTV Vojvodine profilira željeni imidž i stvara prikladnu poziciju u 

svijesti gledatelja/slušatelja/posjetitelja portala i ukupne javnosti, koordinirajući i zadaću 

koju zaposlenici obavljaju (Jovanović, Živković i Cvetkovski, 2003). 

 

Korporacijska komunikacija usmjerava se na organizaciju kao cjelinu i na važnost njezina 

imidža (Dolphin, 2000). Svladavanje komunikacijskih vještina, samo po sebi, ne dovodi do 

korporacijskog identiteta, imidža ili ugleda tvrtke. Potrebno je i posjedovanje menadžerskih 

kompetencija da bi se analizirala pozicija i ugled tvrtke, odredio korporativni profil/identitet 

(korporativne vrijednosti, poruke), projektirao i razvio komunikacijski plan i, na kraju, 

procijenili rezultati nakon provođenja plana. Tu na scenu stupa i strateški menadžment, u 

okviru kojeg se pretpostavlja da menadžeri moraju biti u mogućnosti pratiti i kritički shvaćati 

poduzete akcije, kao i da stvaraju komunikacijske programe odgovarajuće korporacijskim 

ciljevima. Organizacija mora shvatiti, gledano iz strateškog kuta, koji je najučinkovitiji način 

funkcioniranja korporativnih komunikacija, i kako se one mogu koristiti za ostvarenje 

korporativnih ciljeva, kako ih organizirati i kojim sredstvima upotpuniti njihov potencijal. 

Korporativne komunikacije imaju i značajnu ulogu u donošenju odluka i ukupnoj 

korporacijskoj strategiji. One su integrirane u korporativne ciljeve, i to uglavnom s 

dugoročnim implikacijama. Iz svega navedenoga zaključujemo da su korporacijske 

komunikacije: funkcija menadžmenta koja od komunikatora traži potpuno sagledavanje 

komunikacije i objedinjavanje komunikacijskih strategija s korporativnom strategijom i 

                                                           
12 pripadajući beta koeficijent – β koristan za interpretaciju relativnog značenja neovisnih varijabli. 
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ciljevima (strategijski planiran niz aktivnosti koji slijedi iz Opće korporativne strategije). Po 

Cornelissenu (Cornelissen, 2004), jedna varijanta definicije odnosa korporativne 

komunikacije i imidža mogla bi glasiti ovako: Korporacijska komunikacija funkcija je 

menadžmenta koja nudi okvir učinkovite koordinacije svih sredstava komunikacije, s 

krajnjim ciljem uspostavljanja i održavanja željene reputacije, tj. imidža kod skupine dionika 

o kojima organizacija ovisi. 

 

Radi testiranja postavljenih hipoteza provedeno je iscrpno i sveobuhvatno istraživanje. 

Raščlambom dobivenih podataka potvrđene su obje hipoteze, a implikacija toga su moguće 

prednosti za JMU RTV Vojvodine, tj. mogućnosti za strateško i dugoročno upravljanje 

imidžem, kao i njegovom konkurentnošću pomoću intenzivne, integrirane i kvalitetne 

primjene korporacijskih komunikacijskih aktivnosti na tržištu. Prva implikacija upućuje na 

potrebu predviđanja daljnjeg rasta intenziteta primjene korporacijskog komuniciranja u JMU 

RTV Vojvodine uz apsolutni imperativ – integriranje kompletnih korporacijskih 

komunikacijskih aktivnosti organizacije radi kvalitetnog upravljanja vlastitim imidžem, jer 

postoji osnovana sumnja da svi pojavni oblici korporacijskog komuniciranja nisu dovoljno 

kvalitetno i u jednakoj mjeri iskorišteni. Promjene u ponašanju i očekivanjima 

gledatelja/slušatelja/posjetitelja portala, kao i sama komunikacijska revolucija pred JMU 

RTV Vojvodine postavlja imperativ permanentnog praćenja suvremenih komunikacijskih 

trendova i prilagodbu vlastitih korporacijskih komunikacijskih aktivnosti sukladno 

aktualnom komunikacijskom trenutku. Druga se implikacija temelji na prepoznavanju važne 

uloge imidža JMU RTV Vojvodine, čija kvaliteta u sadašnjim ekonomskim uvjetima i u 

uvjetima visoke tržišne konkurentnosti izravno utječe na konkurentnost organizacije, tj. na 

gledanost/slušanost/citiranost. Korporacijskim komunikacijama pripada strateški važna 

uloga u procesu upravljanja kvalitetom imidža JMU RTV Vojvodine. 

 

Rezultati istraživanja pokazuju i da je postignuta razina kvalitete imidža JMU RTV 

Vojvodine povezana i izravno ovisna o uspjehu organizacije i njezinu pravilnom 

organiziranju, implementiranju u praksi, zatim integriranju vlastitih komunikacijskih 

aktivnosti te njihovoj primjeni s odgovarajućim intenzitetom. Što je veća razina intenziteta 

ukupnih korporacijskih komunikacijskih aktivnosti organizacije, ona je u stanju kvalitetnije 

upravljati vlastitim imidžem. Dobiveni rezultati istraživanja govore i o postojanju izravne 

veze između postignute razine kvalitete imidža JMU RTV Vojvodine, utemeljene na 

integriranim i intenzivnim korporacijskim komunikacijskim aktivnostima i njegove 

konkurentnosti.  

 

Možemo zaključiti da je konkurentnost JMU RTV Vojvodine jednaka njegovu imidžu 

utemeljenom na integritetu, intenzitetu i cjelovitosti korporacijskih komunikacijskih 

aktivnosti na razini marketinške, organizacijske i menadžerske komunikacije. 

Konkurentnost organizacije duboko je ukorijenjena u koncept korporacijskih komunikacija, 

tj. nalazi se pod izravnim utjecajem imidža JMU RTV Vojvodine, utemeljenog na 

intenzivnim i integriranim korporativnim komunikacijskim aktivnostima. Imidž JMU RTV 

Vojvodine postaje tako izravan izvor konkurentne prednosti organizacije u suvremenim 
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tržišnim uvjetima, čime se dodatno naglašava strateška važnost korporacijskih 

komunikacija. 
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Abstract 

 
If organization is said to be "the organism", then communication is the "bloodstream" of an organism. 

Corporate communication is a new discipline used in all business segments worldwide. Top management 

creates, defines and improves corporate reputation through corporate communications and image management 

it created. The image of a good and successful organization starts from within. The level of satisfaction and 

motivation of our employees is a measurable and constant process that can be influenced, e.g. how often and 

how you communicate with your employees, how you transmit important messages to them and point them 

towards achieving business goals. The basis of an effective functioning of the media along with the changes in 

the environment lies in a constant development of the management within the media companies, together with 

the corporate communication as a basic tool of this development. The management of the of the public 

broadcaster media company RTV is faced with the task of establishing a system of efficient management of 

technical and organizational innovations as well as innovations in design and delivery of media content, in a 

new (multi) media environment, with the aim of finding balance between market needs and the insatiable 

appetite of the public, changes in technology, media legislation and general social trends. Corporate 

communication includes all communication and information activities among the members of the organization, 

it is targeted and oriented towards success. This is why the image of an  organization can be understood as a 

reflection of its identity created by corporate communication between different publics - the internal and 

external ones. 

 

Keywords: corporate communications, reputation, corporate identity, image, management 
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VAŽNOST ODNOSA S JAVNOŠĆU U ZDRAVSTVENIM 

USTANOVAMA 

 

Sažetak 

 

Odnosi s javnošću, kao jedna od disciplina komunikacijskih znanosti, neophodni su u uspješnom 

funkcioniranju zdravstvene ustanove. Uloga PR stručnjaka u ovim ustanovama nezaobilazna je u internoj i 

eksternoj komunikaciji, upravljanju događajima, prezentacijama te naposljetku pri izgradnji imidža ustanove. 

Upravo poboljšanje cjelokupne slike određene zdravstvene ustanove u javnosti doprinosi dugoročnoj 

učinkovitosti njezina poslovanja. Budući da je zdravstvo područje na koje su ljudi osjetljivi te se može 

etiketirati kao „područje visokog rizika“, gdje se očekuje provjerena, brza i točna informacija, jasno je da su 

ovdje odnosi s javnošću izrazito značajni. Posebno zanimljivo područje usmjereno je prema medijima, a odnosi 

se na procjenu brzine i točnost informacija kada se ustanova nađe u kriznoj situaciji. Ovaj rad će kroz 

istraživanje utvrditi jesu li zdravstvene ustanove u potpunosti prepoznale značaj odnosa s javnošću, postoje li 

ondje PR stručnjaci te na koji način komuniciraju s javnošću.  Također, bit će prikazane mogućnosti i prednosti 

digitalnog PR-a te će se pokušati odrediti koji bi način komuniciranja s javnošću bio najefikasniji u zdravstvu. 

 

Ključne riječi: odnosi s javnošću, PR (Public Relations) stručnjaci, zdravstvene ustanove 

 

1. Uvod  

 

Komunikacija je preduvjet svakog kvalitetnog privatnog i poslovnog odnosa. Poseban 

naglasak može biti stavljen na cjelokupni sustav funkcioniranja zdravstvene zaštite jer je to 

početak i kraj jednoga procesa kroz koji prolaze svi sudionici. Komunikacija zdravstvenih 

ustanova s javnošću se u velikoj mjeri zasniva na komunikaciji putem medija, koji se u 21. 

stoljeću smatraju kreatorima javnog mišljenja. Upravo zbog toga, svaka odgovorna ustanova 

bi trebala spriječiti nekontrolirano oblikovanje slike u javnosti, na način da sistematski i 

planski konstantno radi na stvaranju i poboljšanju imidža ustanove koju predstavlja. 

Također, bitno je naglasiti da je potrebno da zdravstvene ustanove redovno komuniciraju s 

javnošću o svim planiranim aktivnostima, provedenim aktivnostima, novostima u zdravstvu, 

mailto:senkaza@gmail.com
mailto:tonisauerborn@gmail.com
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ali i informacijama o bolestima, virusima i epidemijama koje mogu utjecati na stanovništo. 

Uspješnom komunikacijom s javnošću, zdravstvene ustanove stječu povjerenje svojih 

pacijenata te unaprijeđuju svoj rad kroz proces komunikacije sa svojom javnošću. No, ne 

radi se samo o komunikacijskom odnosu prema pacijentima, nego treba unaprijediti i 

uzajamnu komunikacija u svakodnevnom radu među samim zdravstvenim djelatnicima. 

Komunikacijom predstavljamo sebe drugima, gradi se bolji odnos i povjerenje, kako 

pacijenata tako i međusobno povjerenje zaposlenika. Učinkovita i kvalitetna komunikacija 

unutar zdravstvenog tima svakako pogoduje i dobrim rezultatima u liječenju. Da se i eksterna 

i interna  komunikacija ustanove odvijaju po pravilima, primarni je zadatak stručnjaka za 

odnose s javnošću. Koliko su hrvatske zdravstvene ustanove prepoznale značaj prethodno 

navedenog, te na su koji način implementirale odnose s javnošću u svoje ustanove, prikazat 

će istraživanje u nastavku rada.   

 

2. Odnosi s javnošću – povijesni razvoj i teorijski pristup 

 

Naziv „odnosi s javnošću“ (skraćenica OSJ) potječe od engleskog termina public relations, 

a često se može čuti i izraz „PR“ koji predstavlja skraćenicu engleskog pojma. Djelatnost 

odnosa s javnošću u SAD-u ima dugu tradiciju, a profesija se prvi put spominje tijekom Rata 

za neovisnost od 1775. do 1782. godine. SAD bilježi i prve praktičare odnosa s javnošću – 

Ivy Leea i Edwarda L. Bernaysa. Upravo Bernaysa mnogi smatraju utemeljiteljem 

suvremene profesije. On je djelovao pod velikim utjecajem socijalne psihologije koja mu je 

pružila znanstvenu osnovu za odnose s javnošću. Svijest o prožimanju djelatnosti sa 

znanstvenim disciplinama javila se već u prvoj polovini prošlog stoljeća, a njezin razvoj kao 

znanstvene discipline može se povezati s napretkom istraživanja komunikacije (Jakopović, 

2012). 

 

Naziv „odnosi s javnošću“ analizirao je Zoran Tomić koji kaže da „ako riječ odnosi 

prevedemo kao položaj dviju ili više stvari jedne prema drugoj, uzajamnost, povezanost 

osoba, stvari ili pojmova, onda je jasno da je riječ o komunikaciji“ (Tomić, 2008: 7). Prema 

Kuncziku odnosi s javnošću mogu se shvatiti kao primijenjena društvena znanost uz čiju 

pomoć organizacije komuniciraju sa svojom okolinom, što znači da su odnosi s javnošću 

praktična primjena društveno-znanstvenih, odnosno komunikoloških rezultata istraživanja 

(Jakopović, 2012).  

 

Aktivnosti su odnosa javnošću su sljedeće: interna komunikacija, korporativni PR, odnosi s 

medijima, odnosi među organizacijama, pitanja od javnog značaja, odnosi sa 

zajednicom/korporativna društvena odgovornost, odnosi s ulagačima, strateška 

komunikacija, upravljanje problemima, upravljanje kriznim situacijama, pisanje i  

upravljanje publikacijama te upravljanje događajima i izložbama. Nijednu od navedenih 

aktivnosti ne smije se podcijeniti, ali svakako treba istaknuti potrebu za planiranom, odnosno 

strateškom komunikacijom koja će omogućiti istraživanje, planiranje, provedbu i evaluaciju 

samih kampanja odnosa s javnošću. U tom pogledu neizostavni dio prakse trebala bi biti i 

primjena znanstvenih metoda.  
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3. Odnosi s javnošću u zdravstvenim ustanovama 

Sadržajni aspekt odnosa s javnošću u zdravstvu izdiferenciran je posebnošću tematske 

agende, osjetljivošću okruženja na stanje sistema, prirodno visokim očekivanjima javnosti i 

izrazitom podložnošću kriznim situacijama. „Odnose s javnošću na nivou operativnog 

funkcioniranja organizacija koje pružaju zdravstvene usluge prepoznajemo u dvije glavne 

uloge: 1) kao posrednike između medijske javnosti i medicinskog osoblja u procesu 

izvještavanja o zdravstvenim događajima i 2) kao tehničke posrednike u sustavu 

organizirane zdravstvene edukacije građana i njihovog proaktivnog uključivanja u sustav 

zdravstvene zaštite“ (Kurtić, 2011: 15).  

 

Uz uobičajene vještine komuniciranja, od PR profesionalaca se očekuje sposobnosti 

selekecije informacija na osnovi relevantnosti, selekcije prenositelja poruka (komunikatora) 

na osnovi vjerodostojnosti i vještina “prevođenja” medicinskog sociolekta na jezik 

komunikacijske zajednice koje uvijek uključuje određenu simplifikaciju medicinskih i 

zdravstvenih fenomena. Sama pozicija posrednika između medicinskih stručnjaka i novinara 

podrazumijeva pružanje pomoći, kako stručnjacima da stručne fenomene iskažu razumljivim 

jezikom tako i novinarima da razumiju problemsko područje i fokusiraju se na bitne 

informacije. „Profesionalna zadaća zdravstvenog sustava informiranje građana o novostima 

u medicini i zdravstvu, pravima i obvezama pacijenata te prenošenje znanja i poruka o 

zdravlju i bolesti pojedincima, grupama i zajednici. Profesionalna zadaća stručnjaka koji 

rade u medijima je zadovoljenje potreba građana i očekivanja javnosti, a pravo na istinu 

ugrađeno je u Kodeks časti Hrvatskog novinarskog društva. Dakle, zajedničko za oba sektora 

je poruke dati: (a) stručno točno, (b) profesionalno i etički opravdano te (c) razumljivo i 

jasno“ (Pavleković, 2007: 8). 

 

Druga operativna uloga PR praktičara u zdravstvenom sektoru odnosi se na edukaciju 

građana o širokom spektru zdravstvenih tema koje uključuju kako normativno-

organizacijske aspekte sustava zdravstvene zaštite, prava, nadležnosti i odgovornosti 

pojedinih agenasa, tako i posljedice odnosno efekte zdravstvenih ponašanja i navika, 

uključujući i simptome masovnih zdravstvenih poteškoća. Zdravstveno okruženje idealan je 

prostor za izlaganje porukama poučnog karaktera. Vjerodostojnost tih poruka zasniva se na 

stručnosti i vjerodostojnosti pošiljatelja (liječnika/znanstvenika).  

 

Efikasnost samih PR stručnjaka u ovim slučajevima zapravo ovisi slučaja od vladanja 

klasičnim tehnikama širenja, odnosno slanja poruka (u pravo vrijeme, pravi sadržaj, na pravi 

način). Informacija mora biti brza, točna i konkretna, neopterećena nebitnim popratnim 

informacijama. Mora se zadržati sigurnost informacija, a komunikacija mora biti glasna i 

jasna. Treba dati odgovor na pitanja što se dogodilo, što se poduzima i što će se poduzeti. 

Ukoliko se želi postići empatija pogođenih strana, istinu treba reći na ljudima prihvatljiv 

način (Bulajić, 2010, 88). Iz navednoga se može zaključiti da je proces odnosa s javnošću 

složen, njime se mora upravljati. PR profesionalci planiraju i izvršavaju komunikaciju za 

cijelu organizaciju ili pomažu dijelovima organizacije da komuniciraju. Oni upravljaju 

kretanjem poruka u organizaciji, no oni mogu upravljati kretanjem poruka van organizacije, 
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kada pomažu upravi odlučiti kako da objasni politiku ili poduzete akcije javnosti  te potom 

napišu objave (news story) ili informacije da bi to javnosti predočili, tj. objasnili (Kurtić, 

2011, 19). 

 

4. Metodologija istraživanja – Važnost odnosa s javnošću u zdravstvenim 

ustanovama 

 

Osnovna je hipoteza istraživanja da zdravstvene ustanove u Republici Hrvatskoj ne 

prepoznaju važnost odnosa s javnošću. Kako bi se testirala navedena hipoteza provedeno je 

istraživanje u siječnju 2016. na uzorku (N) od 25 zdravstvenih ustanova. U istraživanje su 

bile uključene bolnice, domovi zdravlja te javne i privatne poliklinike, odnosno ispitani su 

djelatnici Ravnateljstava navedenih ustanova.  Na temelju dobivenih rezultata prikazat će se 

egzaktno stanje implementiranosti odnosa s javnošću u zdravstveni sektor. U prikupljanju 

podataka korištena je metoda ankete. Anketni upitnik se sastojao od 7 pitanja zatvorenog 

tipa te je njegovo ispunjavanje bilo u potpunosti anonimno. U analizi podataka korištene su 

metode deskriptivne statistike: grafičke i numeričke metode te postupak testiranja 

statističkih hipoteza (Hi-kvadrat test sukladnosti). Rezultati ovog istraživanja, statistički 

obrađeni, bit će prikazani u obliku grafikona i tablica. 

 

5. Rezultati istraživanja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 1. 
 

Izvor: istraživanje autora 

Teško je pronaći sličan sektor u društvu u kojem organizacije imaju tako izraženu potrebu 

za intenzivnim i kompleksnim komuniciranjem s različitim publikama i čija efikasnost u 

ostvarivanju temeljne funkcije toliko ovisi od efikasnosti komuniciranja. No, unatoč toj 

jasnoj činjenici čak 52 % ustanova nema osobu zaduženu za odnose s javnošću. To znači da 

cjelokupno organizacijsko osoblje (zaposleni) sudjeluje na neki način u ostvarivanju 

funkcije komunikatora i multiplikatora poruka o organizacijskim kvalitetama. To u 

potpunosti isključuje uobičajeni model delegiranja komunikacijskih uloga u organizacijski 

N= 25 
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izdvojenu funkciju odnosa s javnošću, a nameće potrebu za kontinuiranim planskim 

razvijanjem interpersonalnih komunikacijskih kompetencija svih zaposlenika, što bi po 

prirodi stvari trebala biti briga upravo PR profesionalaca, no većina, odnosno 52 % ispitanika 

još uvijek to ne prepoznaje.  

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 2. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Od svega 48 % ispitanika koji imaju osobu zaduženu za odnose sa javnošću u svojoj 

ustanovi, samo 12,5 % ima na tom mjestu PR stručnjaka. U najvećem postotku (62,5 %) se 

na tom mjestu nalazi osoba srodnog zanimanja zaposlena u ustanovi. Problem kod 

zapošljavanja takvih osoba nastaje u nedovoljnom poznavanju pravila OSJ-a. Zdravstvo je 

područje na koje su ljudi osjetljivi te se može etiketirati kao „područje visokog rizika“, gdje 

se očekuje provjerena, brza i točna informacija. Novinari traže odgovore na pitanja – što se 

dogodilo, što se poduzima i što će se poduzeti u rješavanju situacije ili jednostavno traže 

informacije za koje je šira javnost zainteresirana. Najbolje se u takvim situacijama snalazi 

PR stručnjak. Gotovo 8,4 % u te svrhe angažira vanjskog PR suradnika što je svakako bolji 

izbor od osobe srodnog zanimanja, no i skuplji. Također 8,4 % ispitanika odgovorilo je da 

angažira PR agencije. No, kako je već navedeno nije zadaća odnosa s javnošću samo 

eksterna komunikacija, nego i interna komunikacija, a tu PR agencija nije od velikog 

značaja. Iz navedenoga je vidljivo da je najbolje rješenje svakako PR stručnjak koji bi bio 

zaposlen u svojoj struci te koji bi jednako kvalitetno mogao omogućiti učinkovitu i eksternu 

i internu komunikaciju. 

 

 

 

 

 

Grafikon 3. 
 

Izvor: istraživanje autora 
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U marketingu zdravstvenih usluga, kao i u zdravstvu samom, područje odnosa s javnošću 

ima vrlo aktivnu ulogu u razvijanju pozitivnog mišljenja javnosti. Publicitet zdravstvene 

ustanove ostvaruje se kroz efikasan rad ustanove, zadovoljstvo pacijenta, jednostavniji 

dodatak usluge te pacijentovo prihvaćanje same ustanove. Izvršenje tih zadataka zahtijeva 

osnivanje, tj. postojanje odjela za odnose s javnošću, kao i zapošljavanje stručnog osoblja u 

tom odjelu (Geçikli, 2014). 

U 83, 3 % ustanova osobe zadužene za OSJ nemaju svoj odjel te je za pretpostaviti da djeluju 

na drugim odjelima zajedno s ostalim djelatnicima ustanove. Razlog je vjerojatno i to što 

neke ustanove koriste vanjske PR stručnjake i agencije koje djeluju iz vlastitih prostora.  

Tako velik broj ustanova bez odjela za OSJ opet ukazuje na činjenicu da zdravstvene 

ustanove u Hrvatskoj još uvijek, nažalost, ne pridaju dovoljno važnosti spomenutoj 

djelatnosti. 12,5 % ustanova ima odjel za javnošću. Ovakav postotak povezan je s 

pretpostavkom da upravo ustanove koje imaju zaposlenog PR stručnjaka, imaju i odjel za 

odnose s javnošću.  

Hipotezu o postojanju ovisnosti između ova dva obilježja testirali smo 𝜒2 testom, dobivena 

vrijednost testne statistike 𝜒2=8, odnosno pripadna p-vrijednost (p.v.=0,04) potvrđuju 

postojanje ovisnosti.                                                                                                                          

Grafikon 4. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Subjektima sustava zdravstvene zaštite teoretski stoje na raspolaganju sve vrste kanala 

komuniciranja; od suvremenih on-line medija i njihovih alata do face to face kanala 

interpersonalne komunikacije. Kojim će se kanalom u konkretnoj situaciji prenijeti poruka 

ovisi od nekoliko faktora:  

 od teme poruke, odnosno od značaja i utjecaja na zdravlje društvene zajednice. U 

posebnim (zdravstveno rizičnim i dramatičnim) situacijama poruke koje dolaze iz 

zdravstvene strukture ulaze u sustav emitiranja, kako tiskanih tako i elektronskih 

medija, vrlo jednostavno. 

N= 12 
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 od ciljeva komuniciranja, koji što su transperentnije povezani s misijom sustava 

zdravstvene zaštite orijentiranog ka unaprjeđenju prava na život te očuvanju i 

poboljšanju zdravlja ljudi, lakše pronalaze partnere u mas-medijskom sektoru, pa i 

mogućnost da poruke budu emitirane bez ikakve posebne naknade, a u okviru odluke  

medijskih organizacija da i same budu društveno odgovorne. 

 od publike do koje poruka treba doprijeti kao i od životne situacije u kojoj je do te 

publike najlakše doprijeti. 

 od raspoloživosti resursa (komunikacijskih znanja i vještina, budžeta, vremena) 

(Kurtić, 2011). 

 

Budući da su se digitalni mediji pozicionirali kao vodeći, nimalo ne začuđuje činjenica što 

većina zdravstvenih ustanova (62,3 %) komunicira s javnošću putem interneta. Načini online 

komunikacije su raznoliki. Postoji mogućnost komuniciranja putem zdravstvenih portala, 

internetskih stranica, foruma te društvenih mreža.  Gotovo 31,3 % komunicira putem 

tiskanih medija, dok svega 6,3 % komunicira izravnim obraćanjem javnosti. Izravno 

obraćenje javnosti najčešće se koristi ukoliko postoji krizna situacija ili opasnost od izbijanja 

krize.  No, svakako je popraćeno i jednim od oblika online komunikacije budući da takav 

oblik komunikacije osigurava brz prijenos informacija širokim masama. 

Grafikon 5. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Kako je već navedeno PR stručnjak je izrazito bitan za svaku zdravstvenu ustanovu radi 

uspješnog funkcioniranja i poboljšanje kvalitete rada. Njegove zadaće su pružanje 

informacija osoblju i pacijentima, izgradnja što bolje slike zdravstvene ustanove, upravljanje 

događajima i prezentacijama, stvaranje interakcije između pacijenata i osoblja i rješavanje 

kriznih situacija.  

Kao osnovnu odgovornost PR-a ispitane su ustanove odabrale izgradnju što bolje slike o 

ustanovi u javnosti. Taj je odgovor odabralo 40,8 % ispitanika. Naime, iz ovoga je vidljivo 

da zdravstvene ustanove žele da ih okruženje percipira kao organizacije koje su efikasne u 

N= 12 
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vršenju svoje osnovne djelatnosti, koje su u toku suvremenih (najnovijih) medicinskih 

dostignuća, koje su pouzdane, dobro organizirane, koje racionalno koriste javne resurse, 

društveno su odgovorne, vjerodostojni su edukatori, njihovi savjeti mogu pomoći građanima 

da doprinesu unaprjeđenju i očuvanju vlastitog zdravlja. Jednostavno rečeno, generalni cilj 

PR-a za njih je osigurati dugoročnu podrška strateškim i operativnim ciljevima sustava 

zdravstvene zaštite značajnih od utjecajnih skupina iz okruženja, a na temelju percepcije o 

harmoniziranim međusobnim interesima i očekivanjima. 

   

Grafikon 6. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Krizna stanja u zdravstvu širokog su spektra ‒ od nezadovoljstva pacijenata odnosom 

zdravstvenih radnika u komunikaciji prema njima, preko tehničkih nadostataka, dugih lista 

čekanja, zdravstvenih posljedica prirodnih katastrofa, periodičnih epidemija i drugo. Takvu 

kriznu situaciju karakteriziraju najmanje tri vrijednosti vijesti: značaj, utjecaj i dramatičnost. 

Zajednička karakteristika ovih događaja je početna insuficijencija informacija koja 

uglavnom rezultira pritiskom javnosti, pa i medija na zdravstveni sustav, nerijetko 

pozivajući se na slobodu pristupa informacijama. Od funkcije odnosa s javnošću se očekuje 

da razumije informacije u svakom konkretnom slučaju, te da otkloni “zdravstvenu paniku”. 

Tanner je došao do zaključka da su u situacijama  “zdravstvene panike” informacije upućene 

koje upućuju zdravstveni stručnjaci, pod uvjetom da su razumljive široj populaciji, 

uglavnom efikasne te mogu izazvati sugerirano ponašanje primatelja (Tanner, 2004). 

Na pitanje od kolike je važnosti PR u kriznim situacijama na ljestvici od 1 do 5 gdje 1 

predstavlja nepostojeću važnost, a 5 veliku važnost, većina ispitanika (58,4 %) je odgovorila 

sa najvećom mogućom ocjenom ‒ 5. Ocjenom 4 i 3 je važnost PR-a ocijenilo 16,7 % 

ispitanika, dok 8,4 % ispitanika značaj PR-a u krizi ne uviđa (ocjena 1).   

Izračunom aritmetičke sredine vrijednosti dobivenih istraživanjem utvrdit će se koja je 

prosječna ocjena, odnosno vrijednost, PR-a u kriznim situacijama. Izračun će se napraviti 

prema formuli:  

�̅� =  
∑ 𝒇𝒊𝒙𝒊

𝒌
𝒊=𝟏

∑ 𝒇𝒊
𝒌
𝒊=𝟏
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8

Ocjena 1 Ocjena 2 Ocjena 3 Ocjena 4 Ocjena 5

Kako biste ocijenili važnost PR-a u kriznoj situaciji?
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u kojoj je ∑ 𝒇𝒊𝒙𝒊
𝒌
𝒊=𝟏  je suma umnožaka broja ispitanika i ocjena, a ∑ 𝒇𝒊

𝒌
𝒊=𝟏  je ukupni broj 

ispitanika koji su dali ocjenu. 

 

Tablica 1. Ocjena važnosti PR-a u kriznim situacijama    

Ocjena – važnost PR-a u 

kriznim situacijama(𝑥𝑖) 

Frekvencija (𝑓𝑖) – broj 

ispitanika 

Ukupna ocjena (𝒇𝒊𝒙𝒊) 

1 1 1 

2 0 0 

3 2 6 

4 2 8 

5 7 35 

UKUPNO 12 50 

Prosječna ocjena: 4,16 

Izvor: istraživanje autora 

Prosječna ocjena je 4,16 te se može zaključiti da zdravstvene ustanove prepoznaju visoku 

važnost PR-a u kriznim situacijama.   

Grafikon 7. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Kako su rezultati prethodno pokazali da je internet najkorištenija platforma za komunikaciju 

zdravstvenih ustanova s ciljnom publikom, jasno je da koriste digitalni PR. Njegova je 

primarna uloga informiranje, marketing i krizno komuniciranje. Ukoliko se ustanova odluči 

koristiti digitalni PR, svakako je potrebno imati i online strategiju. Pri kreiranju i realizaciji 

online strategije važno je osluškivati želje i potrebe publike. To je posao PR stručnjaka. On 

je prva osoba s kojom se publika upušta u komunikaciju, odgovara na sve upite, pohvale i 

pokude, rješava krizne situacije i zato je važna snalažljivost i pripravnost u svakom trenutku 

(Sok, 2012). 

N= 12 
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Prema odgovorima ispitanika, vidljivo je da je za zdravstvene ustanove najveća prednost 

korištenja digitalnog PR-a  interaktivna komunikacija s javnošću/ciljnom publikom (36,4 

%).  24,2 % ispitanika kao najveću prednost odabire multimedijalnu promociju ustanove, 

dok 21,2 % navodi izuzetno brzo širenje informacija prema velikom broju ljudi. Brzo 

rješavanje krizne situacije kao najveću prednost korištenja digitalnog PR-a odabralo je 18,2 

% ispitanika. Može se zaključiti da su zdravstvene ustanove prepoznale, a time podjednako 

i koriste sve navedene prednosti digitalnog PR-a. 

 

6. Zaključak 

 

Odnosi s javnošću izrazito su bitna karika u lancu funkcioniranja zdravstvenih ustanova. 

Kako bi određena ustanova uspješno poslovala na svim poljima, odnosi s javnošću trebali bi 

biti jedna od glavnih uzdanica iste, jer su poveznica između unutarnjih poslova ustanove te 

uključivanja javnosti u to. Provedeno istraživanje pokazalo je kako zdravstvene ustanove u 

Hrvatskoj nisu prepoznale važnost odnosa s javnošću. Činjenica da više od polovine 

ustanova uključenih u istraživanje nema osobu zaduženu za odnose s javnošću više je nego 

zabrinjavajuća. Također je neočekivana spoznaja da one ustanove koje imaju osobu 

zaduženu za odnose s javnošću, ne zapošljavaju PR stručnjaka, nego taj posao obavlja osoba 

srodnog zanimanja zaposlena u ustanovi. Odnosi s javnošću, dijeljenje informacija, stvaranje 

ugleda ustanove te dobre slike u javnosti trebaju imati određenu težinu. Ljudi trebaju 

zdravstvene ustanove, ali jednako tako zdravstvene ustanove trebaju ljude. Kako bi se 

između ovih dviju strana postigla odgovarajuća ravnoteža, potrebna  je kvalitetna 

komunikacija te uzajamno povjerenje kako bi krajnji ishod bio što bolji za jedne i za druge. 

Upravo zato, zdravstvene ustanove u Hrvatskoj moraju shvatiti važnost odnosa s javnošću 

te ih implementirati u svoje djelovanje.  

Istraživanje je također pokazalo da je za zdravstvene ustanove izgradnja što bolje slike 

ustanove u javnosti jedna od glavnih zadaća PR stručnjaka. Upravo ta marketinška 

orijentacija zdravstvenih ustanova mora naći svoj izraz u adekvatnim konceptima 

komuniciranja; prije svega u formama dvosmjerne komunikacije, koju digitalni PR 

omogućuje. Zdravstvene ustanove koje imaju osobu za PR to počinju shvaćati, no još uvijek 

nedostaje zaokruženo djelovanje. Također se treba koristiti jednak omjer klasičnih vještina 

komuniciranja i vještina strateškog komuniciranja. Treba načiniti pomak od odnosa s 

javnošću kao aktivnosti za utjecaj na moćne medije do procesa dijaloga ustanova s krajnjim 

korisnikom. To je zadaća koju PR stručnjak zasigurno može ispuniti. Na zdravstvenim 

ustanovama, odnosno osobama koje njima upravljaju, ostaje da navedeno što prije uvide.  
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Abstract 

 

Public relations as a discipline of communication science, is essential to the successful functioning of health 

institutions. The role of PR professionals in these institutions is inevitable for the internal and external 

communication, management of events, presentations and finally in creating the image of the institution. 

Improving overall image of certain health institution in the public contributes to the long-term operational 

effectiveness. Since the healthcare is an area that people are sensitive about and can be labeled as "high-risk 

area", where validated, quick and accurate information is expected, it is clear that PR is extremely important 

here. Particularly interesting area is focused to the media, related to the assessment of the speed and information 

accuracy in a crisis situation. This paper will determine, through research, weather health institutions fully 

recognized the importance of public relations, do they have PR professionals there and in which way they 

communicate with the public. The features and benefits of digital PR will be shown as well. Paper will also try 

to determine which way of communication with the public would be the most effective in healthcare. 

 

Keywords: public relations, PR (Public Relations) experts, healthcare institutions 
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UTJECAJ SUVREMENIH INFORMACIJSKIH 

TEHNOLOGIJA NA KOMUNIKACIJU U ZDRAVSTVU 

 

Sažetak 

 

Informacijski sustavi ključni su za djelotvorno i učinkovito poslovanje zdravstvenih organizacija koje se 

zasniva na uspješnoj komunikaciji, što ukazuje na činjenicu da je uporaba suvremenih informacijskih  

tehnologija u komunikaciji zdravstvenog osoblja i zdravstvenog sustava postala neizbježna. Postoje različiti 

oblici komunikacije u odnosu na vrstu pojedinih tehnologija, i to u odnosu na komunikaciju medicinskih 

profesionalaca s građanima, na komunikaciju između profesionalaca i ustanova u zdravstvenom sustavu. 

Rezultat je toga da  se mijenja pristup komunikaciji s pacijentima i unutar sustava te dolazi do bolje povezanosti 

zdravstvenih ustanova i pacijenata sa stručnim osobljem. Upravo ta promjena stavlja zdravstvenu, ekonomsku 

i IT struku u sve ravnopravniji organizacijski odnos te na taj način omogućuje učinkovitije poslovanje i 

komunikaciju s pacijentima, među profesionalcima te ustanovama. Cilj je rada prikazati da korištenjem 

suvremenih informacijskih tehnologija komunikacija u zdravstvu postaje uspješnija te da na taj način 

zdravstvene ustanove dobivaju priliku unaprijediti kvalitetu pruženih usluga. Također, istraživanje će  prikazati 

koliko je zdravstveni sektor to prepoznao i na koji su  način iskorišteni potencijali suvremenih informacijskih 

tehnologija. 

 

Ključne riječi: informacijske tehnologije, zdravstvo, komunikacija 

 

1. Uvod 

 

Napretkom tehnologije dolazi do razvoja informacijskih sustava koji unose promjene u način 

rada različitih sekotora, pa tako i zdravstva. Upravo informacijski sustavi omogućuju 

suvremenu komunikaciju koja je jedan od ključnih faktora u zdravstvenoj djelatnosti. 

Informacijski sustav primarne zdravstvene zaštite omogućava pristup do podataka svima 

ovlaštenima koji ih trebaju te proaktivnu uporabu znanja, normi, smjernica, procedura i 

algoritama. On također omogućava izravnu IT komunikaciju “ma gdje bili” s bolnicama, 

specijalistima, kućnom njegom, patronažom, dijagnostikom i dr. Ostali informacijski sustavi 

u zdravstvu omogućuju i IT komunikaciju s krajnjim korisnikom, odnosno samim 

mailto:senkaza@gmail.com
mailto:irenajb.02@gmail.com
mailto:balibanantonio@gmail.com
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pacijentom. Razvojem suvremenih informacijskih sustava u zdravstvenim ustanovama 

dolazi do brže i kvalitetnije komunikacije, koja je izrazito bitna, kako za stručno osoblje tako 

i za pacijente, odnosno za poboljšanje kvalitete zdravstvene zaštite. Suvremene 

informacijsko-komunikacijske tehnologije u zdravstvu otvaraju niz mogućnosti, no također 

unose mnoge rizike i nepoznanice, a iskustva primjene tehnologija i implementacija vrlo su 

raznolika. U hrvatskom zdravstvu postoje razni informacijskih sustavi, od kojih je svakako 

najznačajniji sustav primarne zdravstvene zaštite, poznat pod nazivom e-Zdravstvo. U 

daljnjem radu bit će prikazani oblici suvremene komunikacije u zdravstvu,  koju su 

informacijski sustavi evidentno unaprijedili te detaljniji prikaz e-Zdravstva sa svojim 

prednostima i nedostatcima. Naposljetku, rezultati provedenog istraživanja prikazat će 

koliko su i na koji način iskorištene mogućnosti informacijsko-komunikacijskih sustava te 

koliko je zadovoljstvo zdravstvenih djelatnika trenutno implementiranim sustavom.    

  

2. Komunikacija u zdravstvu 

 

Komunikacija je proces razmjene informacija putem dogovorenog sustava znakova, a 

komunikaciju proučava komunikologija. Komunikacija u zdravstvu proces je širenja 

informacija uz uporabu osnovnih i specifičnih čimbenika u zdravstvenome sustavu. S 

obzirom na to da je zdravstvo osjetljiva grana, jer se susreće s ljudima kojima je narušeno 

psihofizičko zdravlje, u komunikaciji prema njima mogu se očekivati i određene 

komunikacijske barijere koje zahtijevaju alternativne oblike komuniciranja. Komunikacija 

je obično usmjerena na individualne potrebe. Najvažnije komunikacijske vještine odnose se 

na razumljiv govor i strpljivo slušanje te na način kako pravilno postavljati pitanja kako 

bismo dobili relevantne informacije i podatke o pacijentovom stanju. Specifični čimbenici 

komunikacije u zdravstvenom sustavu ovisni su o: kvaliteti zdravstvene njege, kvaliteti 

odnosa između stručnog osoblja i bolesnika, uspješnosti međusobne suradnje stručnog 

osoblja u procesu provođenja zdravstvene njege, uspješnosti interdisciplinarnog timskog 

rada medicinskog osoblja i drugih zdravstvenih djelatnika, mogućnostima kvalitetnog 

javnog promicanja statusa i značaja komunikacije u zdravstvu.  

 

Kvalitetna komunikacija u zdravstvu je važna zbog sljedećih razloga: 

1] komunikacija je osnova međuljudskih odnosa;  

2] komunikacijom otkrivamo osobne karakteristike prema bolesnicima;  

3] dobra komunikacija podiže stupanj povjerenja bolesnika u zdravstvene djelatnike; 

4] povećava se kvaliteta u odnosima sa suradnicima;  

5] poboljšavaju se rezultati rada;  

6] podiže se stupanj osobnog zadovoljstva u vršenju radnih zadataka;  

7] podiže se stupanj zainteresiranosti za osobni razvoj;  

8] poboljšanjem u rješavanju nesuglasica i sukoba podiže se stupanj učinkovitosti 

zdravstvenog tima (Krešić, 2013). 

Informacijska tehnologija (IT) su informatički sustavi, a aplikacije i infrastruktura dijelovi 

su većeg sustava odnosno proizvoda. Oni omogućuju izvršavanje poslovnih procesa i usluga. 

U zdravstvu IT nije dugo nazočan, no već se uvelike vidi napredak i uspjeh zdravstvenog 

sektora koji je on omogućio.  IT je vrlo važan čimbenik u poboljšanju kvalitete 
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komunikacije, poboljšanju liječenja i dostupnosti informacija. S napretkom tehnologije 

napreduje i komunikacija u medicini, koja uvelike poboljšava učinkovitost pružanja 

zdravstvenih usluga. 

 

2.1. Krizna komunikacija u zdravstvu 

 

Krizna stanja u medicini širokog su spektra – od nezadovoljstva pacijenata odnosom 

zdravstvenih radnika u komunikaciji prema njima, preko tehničkih nedostataka, dugih lista 

čekanja pa sve do smrtonosnih pogrešaka. Kriza se može pojaviti svakog trenutka, ugrožava 

ustanovu u normalnom procesu funkcioniranja, onemogućuje postizanje ciljeva, pa čak i 

opstanak ustanove. Pod pojmom „krizna situacija“ podrazumijeva se specifični, neočekivani 

i neuobičajeni događaj koji stvara visoki stupanj neizvjesnosti i prijetnje ili doživljaja 

prijetnje prioritetima pojedine organizacije (Odobašić, 2011). Poruke su u kriznom 

komuniciranju često višestruke, s ciljem eliminiranja utjecaja krize i smanjivanja utjecaja 

krize na minimum. Snaga i potencijal kriznog komuniciranja su u tome što neočekivanu 

situaciju mogu pretvoriti u predvidljivu, u kojoj će sudionici krize imati svoje definirane 

uloge i djelovati usklađeno. Krizno komuniciranje može biti glavnim alatom za svladavanje 

krizne situacije. Za uspješno rješavanje krize potreban je unaprijed napravljen plan sa dva 

podjednako važna elementa: 1) plana rješavanja krize i  2) plana komunikacije u kriznoj 

situaciji.  

Ugled, imidž ustanove,  često je i najvrjednija imovina, a zaštita i obrana ugleda prvi je 

prioritet. Čest je razlog neučinkovite komunikacije nedostatak jasnih ciljeva komunikacije. 

Jasni ciljevi preduvjet su za stvaranje ključnih poruka. Cilj, kao i poruke, dio su krizne 

komunikacije i moraju se formirati prije bilo kakve izjave. Suvremeni mediji i kanali 

komunikacije općenito zahtijevaju mogućnost reagiranja odmah i 24 sata dnevno. 

Neophodno je da je ustanova sposobna za pravovremeno reagiranje, što zahtijeva već 

spomenutu sposobnost predviđanja događaja i reakcija na zbivanja. Treba usvojiti stav da 

mediji nisu neprijatelji, nego partneri u plasiranju poruke prema javnosti.  Stoga i odnos s 

medijima treba biti partnerski, prema medijima se treba postaviti otvoreno, a ne se skrivati i 

bježati. Medicina i zdravstvo ne postoje radi sebe samih. Svi kad-tad trebaju usluge 

zdravstvenog sustava pa ih iz tog razloga i zanima što se u njemu zbiva (Odobašić, 2011).  

Učinkovita komunikacija u kriznoj situaciji osigurava da događaj ili incident ne preraste u 

krizu, a učinak krize na ugled institucije svodi se na minimum. Institucija na taj način 

uspostavlja kontrolu nad situacijom, poruke su joj precizno i brzo prenesene i zadržava se 

pozitivan dojam. Upravo taj  precizan i brz prijenos informacija, koji je ključan za 

svladavanje ili izbjegavanje krizne situacije, omogućili su suvremeni informacijski sustavi, 

koji su sve češće korišteni u zdravstvu, što će u daljnjem radu biti detaljnije prikazano.  

 

2.2. Posebnosti komunikacije u sklopu integriranog zdravstvenog informacijskog 

sustava za liječnike i pacijente 

 

Pružanje brže, točnije i ugodnije dijagnostike za pacijente u skrbi, te mjerljive i dokazive 

„najbolje moguće prakse“ omogućio je integrirani zdravstveni informacijski sustav. Takav 
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sustav ujedno omogućuje i provedbu edukacijskih programa i obnove liječničke licencije 

„na daljinu“ (e-edukacija, e-relicenciranje i sl.) u organizaciji Hrvatske liječničke komore, 

koja ima javne ovlasti u provedbi trajne medicinske izobrazbe liječnika. Mogućnosti koje 

pruža ovaj sustav su i korištenje elektroničkih standardiziranih smjernica u dijagnostici i 

terapiji (kliničke, laboratorijske i druge dijagnostičke smjernice, farmaceutske smjernice 

itd.) te pružanje učinkovitije, po pacijenta korisnije, manje škodljive i jeftinije terapije. 

Putem ovog sustava znatno je olakšana povezivost s drugim sudionicima u procesu liječenja 

i prevencije bolesti (online povezanost s ustanovama za hitnu medicinsku pomoć (HMP), 

specijalističko-konzilijarnom zdravstvenom zaštitom (SKZZ), laboratorijima, ljekarnama, 

bolnicama) te je regulirano i sigurno korištenje svih podataka o zdravlju i bolesti osiguranika 

u skrbi. Još neke od posebnosti komunkacije putem integriranog sustava zdravstvene zaštite 

su:  online konzultacije s umreženim ekspertima, integracija svih podataka o osiguranju, 

zdravlju i bolesti osiguranika iz svih sustava osiguranja i zdravstva, kontinuitet, 

neporecivost, prenosivost i sigurno spremanje podataka o skrbi za osiguranika (Stevanović 

i Pristaš, 2011). 

 

2.3. Mobilno zdravstvo 

 

Mobilno zdravstvo može se promatrati kao dio telemedicine, ali i dijelom mobilne telefonije 

zasebno, jer je povezano isključivo komunikacijom putem mobilne telefonije. Neki mobiteli 

funkcioniraju kao EKG uređaj i kada se nose u lijevom džepu košulje ili kaputa omogućavaju 

24 satno praćenje srčanih funkcija i omogućavaju pozivanje pacijenta od sustava u slučaju 

poremećaja, čak i kada pacijent nema simptome. Mobilni analizatori vitalnih parametara 

krvi, krvnoga tlaka i sl. već rutinski funkcioniraju u dijelovima sustava. Kroz nekoliko 

medicinskih parametara kao što su EKG, spirometrija, krvni tlak, brzina otkucaja srca, 

glikemija ili zasićenje krvi kisikom, medicinskom osoblju koje nije uz pacijenta postaje lako 

dostupan uvid u stanje pacijenata. Sustav je prije svega namijenjen mjerenjima na 

pacijentima u sklopu bolnica i izvan njih. Primjenjuje se za daljinsku provjeru pacijenata 

koji nisu u bolnici, a imaju dugotrajno stabilno medicinsko stanje. Ujedno predstavlja i 

koristan način monitoriranja pacijenata u socijalno-zdravstvenim ustanovama, hospicijima i 

ustanovama za palijativnu medicinu. Sustav mobilnoga zdravstva nije moguće u potpunosti 

razviti dok se ne razviju servisi koji 24 sata nadgledaju nalaze i rezultate (servisi mogu biti 

automatizirani, ali često zahtijevaju i rad, nadzor ili superviziju, kako zdravstvenih, tako i i 

IT profesionalaca). Uređaj za komunikaciju sastavni je dio dijagnostičkog uređaja (ili 

kompleta za pacijenta), a prikuplja mjerenja od senzora dostupnih preko Bluetooth sučelja i 

odašilje ih prema sustavu poslužitelja dostupnih putem mobilne mreže. Liječnik nakon toga 

pristupa sustavu poslužitelja i pregledava podatke o pacijentu koristeći aplikaciju 

namijenjenu liječniku (Stevanović i Pristaš, 2011, 36). 

 

2.4. Upotreba e-maila u zdravstvu 

 

E-mail je postao sredstvo komunikacije koje se koristi svakodnevno i u gotovo svim 

granama (sektorima) zanimanja, pa tako i u zdravstvu. Međutim, njegovo korištenje još 
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uvijek nije doseglo svoj maksimum u spomenutom sektoru. Korištenje e-maila može biti u 

svrhu slanja informacija (podsjetnici o terapiji, informacije o cjepivima, mogućnosti novih 

terapija) zdravstvenih stručnjaka pacijentima. To znači da liječnik može dodatno informirati 

pacijenta u vezi njegovog zdravstvenog stanja, što zapravo uvelike pospješuje daljnji razvoj 

oporavka ili prevencije bolesti kod pacijenta. Korištenje e-maila može imati još jednu vrlo 

značajnu svrhu: putem e-maila mogu komunicirati i zdravstveni stručnjaci koji izmjenjuju 

informacije i iskustva koji su vezani uz njihovu struku. Razne zdravstvene ustanove kao što 

su javne i privatne poliklinike i bolnice, ordinacije, lječilišta i slično, također su omogućile 

pacijentima slanje upita o mogućnostima liječenja, odnosno samog pregleda te dijagnostike. 

Isto tako moguće je i naručiti se na preglede ili zahvate e-mailom. No, zbog manjka dokaza 

o učincima e-maila kao načina komunikacije između zdravstvenih radnika te zdravstvenih 

radnika i pacijenata, potrebno je izvršiti kvalitetna istraživanja da bi se procijenio učinak e-

maila za tu svrhu.  

 

3. E-zdravstvo u Republici Hrvatskoj 

 

Informatizacija zdravstvenih usluga dio je programa e-Hrvatska, od kojega se očekuje 

poboljšanje kvalitete usluge pružene građanima uz znatne financijske uštede. Glavna 

područja primjene su: informatizacija primarne zdravstvene zaštite, uvođenje integralnog 

informacijskog sustava za bolnice te informatizacija Hrvatskoga zavoda za zdravstveno 

osiguranje (HZZO-a) uz uvođenje multifunkcionalnih pametnih kartica. Jedan od glavnih 

zadataka ovoga projekta je uspostavljanje standarda informacijskih sustava uvođenjem 

online dogovora za preglede kod stručnjaka. Informatizacija primarne zdravstvene zaštite 

pod nazivom e-zdravstvo, omogućila je da pacijenti umjesto papirnatih uputnica i recepata 

koriste elektornički recept, elektronički sustav naručivanja i elektronički zdravstveni karton 

čime se znatno smanjilo nepotrebno administriranje, te se zdravstvenim djelatnicima 

osiguralo više vremena za njihove pacijente. Također jedna od prednosti je i ušteda na papiru 

za recepte pacijenata, te bolja kontrola, racionalno poslovanje i viši standard usluga 

pacijentima (Guljaš, 2013). 

 

3.1. Interaktivni sustavi unutar e-zdravstva  

 

Sustav e-naručivanje iznimno je cjelovit i moderan informacijski sustav koji služi za 

izravno, elektronsko naručivanje pacijenata na preglede u ordinaciju, laboratorij, 

dijagnostiku ili specijalistiku te registraciju dolazaka pacijenata. Sustav e-naručivanje 

pacijenata uključuje jednostavnost i preglednost u čekaonicama. Pozitivna strana je i 

skraćeno vrijeme potrebno za pretrage što doprinosi velikom zadovoljstvu pacijenata. 

Također predstavlja brz i efikasan sustav naručivanja koji liječnicima ne oduzima značajno 

vrijeme te im je od iznimne važnosti. Ordinacije primarne zdravstvene zaštite mogu vršiti e-

naručivanje pacijenata prema svim ustanovama u bolničkoj i izvanbolničko-specijalističko 

konzilijarnoj zdravstvenoj zaštiti s kojima Zavod ima potpisan ugovor.  
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Ostali jednako važni sustavi su: 

• eListe čekanja ‒ informacijski sustav koji u realnom vremenu povezuje zdravstveni sustav 

na nacionalnoj razini i omogućava pregled slobodnih termina za postupke u bolnicama. 

• eBI-Lijekovi ‒ sustav za poslovnu analizu i izvještavanje koji prati realizaciju recepata i 

potrošnju lijekova u ljekarnama.  

 

• eUgovaranje ‒ informacijski sustav za online kreiranje ponuda za ugovaranje zdravstvene 

zaštite koji zdravstvenim ustanovama omogućava jednostavnu pripremu i podnošenje 

ponuda, a osiguravateljima praćenje realizacije ugovorenih zdravstvenih usluga. 

 

3.2. EZZ i EOZZ 

 

Elektronički zdravstveni zapis (EZZ) medicinski je zapis koji ispunjavaju svi zdravstveni 

djelatnici, ovisno o podacima koje znaju o pacijentima, ali ponekad i sam bolesnik. On 

objedinjuje svu medicinsku dokumentaciju o pacijentu,  što uključuje i osobni karton 

pacijenta s kompletnom anamnezom (povijest bolesti, osobna/obiteljska anamneza ... ), 

otpusna pisma i slično. Dakle, može se reći kako je to trajan skup podataka pacijenta tijekom 

njegovog liječenja od rođenja pa sve do smrti. On omogućava razmjenu podataka o pacijentu 

između zdravstvenih djelatnika (npr. liječnik opće prakse, specijalist, ljekarnik ). Svi podaci 

o pacijentu dostupni su samo u par sekundi, od povijesti bolesti, mišljenja liječnika 

specijalista, laboratorijskih nalaza i tako dalje.  

Cilj mu je što kvalitetnije, brže i najbolje moguće liječenje pacijenata.  

Elektronički osobni zdravstveni zapis (EOZZ) vodi bolesnik kao sudionik u liječenju pri 

čemu sam snosi dio odgovornosti za vlastito zdravlje. Bolesnik unosi podatke o provođenju 

dobivenih uputa, odredbi i prilagođenom stilu života. Ovaj je zapis od velike važnosti jer 

pomaže stručnjacima u donošenju odluka pri liječenju bolesnika (Guljaš, 2013). 

 

3.3. Prednosti i nedostaci e-zdravstva 

 

Uvođenje informacijskih i komunikacijskih tehnologija uvijek je skupo, a pogotovo ako se 

radi o sustavima s velikom složenošću. S obzirom na to da zdravstvo pripada takvoj grupi, 

razlozi za uvođenje novih tehnologija moraju biti financijski opravdani, dakle 

podrazumijevaju racionalizaciju i smanjenje troškova. Čak se i najbogatije države svijeta 

suočavaju s ograničenim resursima koji se mogu koristiti za zdravstvene usluge. Razlozi 

tome su starenje populacije, uvođenje novih i skupih lijekova te veliki napredak u razvoju 

tehnike i tretmana za prevenciju i liječenje. Elektroničko zdravstvo je dio i2010 policy, 

odnosno strategije EU-a, kojoj je cilj promovirati otvorenu i konkurentnu digitalnu 

ekonomiju, odnosno veliko tržište u kojemu će se slobodno kretati robe, usluge, kapital i 

ljudi. Slobodno kretanje ljudi svakako zahtjeva i jednostavniji pristup zdravstvenim 

uslugama te podacima o vlastitom zdravlju. Prednosti koje informatizacija zdravstva i 

upotreba interneta može donijeti zdravstvenom sustavu vidljive su tek kada se poslovni 

procesi zdravstvenoga sustava u potpunosti definiraju u odnosu na takav način rada. 
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Direktne pogodnosti informatizacije integriranog zdravstveno-informacijskog sustava i 

sustava izgradnje zdravstva po principima elektroničkoga zdravstva mogu se jednostavno 

sažeti na sljedeći način: 

- povijest bolesti prati se za svakog pacijenta tijekom njegovoga života i postoji u 

elektroničkom obliku, 

- zdravstveni djelatnici mogu pristupiti povijesti bolesti bilo gdje i bilo kada, sukladno 

visokim standardima zaštite podataka 

- brz i lagan pristup svim korisnicima informacija preko online usluga i telemedicine. 

Postojanje tolikog broja zdravstvenih informacija na jednom mjestu, na internetu, te uz lako 

korištenje, može imati i neke negativne efekte. E-Zdravstvo kao informacijski sustav prvo 

mora biti u mogućnosti osigurati jednostavno korisničko sučelje za upotrebu i to za sve 

sudionike u procesu zaštite zdravlja. Također može doći do zlouporabe podataka, virusa, 

kvarova i oštećenja inforamcijskog sustava te je potrebna konstantna edukacija zaposlenih i 

novo zaposlenih kadrova. Iz do sada napisanoga vidljivo je da je puno više prednosti 

korištenja informacijskog sustava u zdravstvu, no trebalo je spomenuti i ove negativne efekte 

(Guljaš, 2013). 

 

4. Metodologija i rezultati istraživanja  

 

Kako bi ispitali ulogu informacijskih sustava u komunikaciji u zdravstvu provedeno je 

istraživanje. U svrhu navedenoga istraživanja, sastavljen je online upitnik koji se sastojao 

od kratke uputke na početku i 10 pitanja zatvorenog tipa. Upitnik je bio jednostavno 

oblikovan te podijeljen u 2 cjeline: 

1) korištenje informacijskih tehnologija u svrhu komunikacije sa pacijentima i 

zdravstvenim djelatnicima 

2) korištenje informacijskih tehnologija za ostale potrebe poslovanja u zdravstvu 

Istraživanje je provedeno u siječnju 2016. godine. Poziv za sudjelovanje u istraživanju 

poslan je na e-mail adrese zdravstevnih djelatnika (liječnika) dostupne na mrežnim 

stranicama navedenih zdravstvenih ustanova. Uzorak se sastojao od 125 djelatnika 

zaposlenih u privatnim i državnim bolnicama, poliklinikama, domovima zdravlja te 

privatnim ordinacijama obiteljske medicine sa područja cijele Hrvatske. Dobiveni je uzorak 

relevantan budući da obuhvaća oba spola, različite dobi te stupanj obrazovanja prilagođen 

radnom mjestu u zdravstvenom sektoru. Ispunjavanje upitnika je bilo u potpunosti 

anonimno. U analizi podataka korištene su metode deskriptivne i inferencijalne statistike – 

grafičke i numeričke metode. Rezultati istraživanja bit će prikazani kronološkim 

redoslijedom odgovora na postavljena anketna pitanja.  
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Grafikon 1.  
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Iz grafikona je vidljivo kako najveći postotak zdravstvenih djelatnika koristi informacijski 

sustav u svrhu korištenja elektroničkog zdravstvenog zapisa (22,7 %) o čijoj je ulozi i 

prednostima ranije bilo riječi. U drugom redu, informacijske sustave odnosno programska 

rješenja zdravstveni djelatnici koriste za administrativne potrebe: izvještavanje, propisivanje 

lijekova, bolovanja, upućivanja i evaluaciju vlastitog rada. Pod odgovorom ostalo anketirani 

su naveli edukaciju i informiranje. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Grafikon 2. 
 

Izvor: istraživanje autora 
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Grafikon 3. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Smatra se kako je e-mail najveća promjena u kulturi, upravo zato što će se ljudi često obratiti 

potpuno nepoznatoj osobi, ali i odgovoriti na poruke nepoznatih. Elektronička pošta 

korisniku ujedno omogućava komunikaciju s ljudima izvan uobičajene razgovorne sfere, 

dakle, kako je već navedeno, s nepoznatim ljudima. E-mail se smatra manje nametljivim kao 

početno sredstvo komunikacije s nepoznatima. Primatelji na njega mogu odgovoriti ako im 

to odgovara, ili uopće ne odgovoriti. Dakle, tražiti nešto, ali i odbiti nešto jednostavnije je i 

„bezbolnije“ putem e-maila (Sindik i Reicher, 2007, 86). 

E-mail kao sredstvo komunikacije u zdravstvenoj praksi opširnije je opisan prethodno u 

radu, no treba spomenti kako je upravo e-mail komunikacijski kanal koji omogućava 

pacijentu tajnost podataka, što znači da se pacijent nužno ne mora predstaviti i da se ne mora 

ustručavati pitati što ga zanima. Isto tako, pacijent se liječniku može obratiti u bilo koje 

vrijeme, a liječnik će odgovoriti kada bude bio u mogućnosti. Više od polovine sudionika 

ankete (55,2 %) koristi e-mail kao sredstvo komunikacije između zdravstvenih djelatnika 

više od 3 puta tjedno. Ovaj podatak govori kako je e-mail vrlo popularan način komunikacije 

između zdravstvenih djelatnika. Nešto manji broj sudionika koristi e-mail 1 ‒ 5 puta 

mjesečno, dok izrazito mali broj sudionika (4,8 %) ne koristi e-mail u tu svrhu.  

Zdravstveni djelatnici znatno rjeđe koriste e-mail za komunikaciju s pacijentima, većina ih 

koristi 1-5 puta mjesečno (37,6 %). Nadalje, 32,1 %  ispitanika koristi više od tri  puta tjedno, 

dok jednak postotak uopće ne koristi e-mail za komunikaciju s pacijentima. S današnjim 

napretkom komunikacijskih tehnologija, odnosno uporabom e-maila kao komunikacijskog 

sredstva, još uvijek se velik broj zdravstvenih djelatnika nije odlučio, te ne prakticira ovakav 

način komunikacije s pacijentima. Razloge toga potrebno je dodatno ispitati.  
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Grafikon 4. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Internetski portali su mediji koji objedinjuju različite informacije iz većeg broja izvora, 

pružajući tako dosljedne podatke i pristup brojnim aplikacijama (Stevanović i Pristaš, 2011, 

35). Portali se izrađuju i zbog potrebe za postojanjem jednog mjesta na kojem se nalaze 

pristupi različitim sadržajima i informacijama oko zajedničke teme ili problema (primjerice, 

portali za određenu bolest, www.gripa.hr, ili javnozdravstveni portal www.zdravlje.hr, 

stručni zdravstveni portal www.hcjz.hr, portal udruga pacijenata www.kuz.hr, strukovnih 

udruga u zdravstvu www.farmakoekonomika.hr itd.) Interetski portali potvrdili su se kao 

mjesto kojem se građani i pacijenti obraćaju „s potpunim povjerenjem“. Prijave na portal za 

pacijente/građane u pravilu su anonimne, pa su portali postali neka vrsta ispovjedaonice i 

često mjesto na kojima ljudi mogu izreći i najintimnije probleme vezane uz duševni ili 

seksualni život, probleme odgoja djece ili druge (Stevanović i Pristaš, 2011, 36). 

Najpopularniji zdravstveni portal je www.plivazdravlje.hr. Nadalje  Cybermed.hr besplatan 

je i neovisan zdravstveni portal. Služi za zdravstveno educiranje stanovništva i stručno 

usavršavanje zdravstvenih djelatnika. Cybermed.hr sadrži vijesti, članke i video klipove o 

zdravlju i očuvanju zdravlja, bolestima, čimbenicima rizika bolesti, lijekovima, pravilnoj 

primjeni lijekova, ljekovitom bilju te ranom otkrivanju i prevenciji bolesti. Mojdoktor.hr  je 

portal na kojem se mogu vidjeti komentari pacijenata o doktorima, njihova iskustva, ocjene 

No, ipak treba uzeti u obzir kako sve to ne može zamijeniti odlazak k liječniku, niti ono što 

je objavljeno ne može zamijeniti savjet liječnika. 

Rezultati istraživanja pokazali su da većina isptanika ne komunicira s pacijentima ili 

građanima putem internetskog portala, no 23,2 %  ispitanika koristi internetske portale kao 

sredstvo komunikacije te to ukazuje na činjenicu da su zdravstveni djelatnici počeli 
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prepoznavati važnost i prednosti ovakvog oblika komununikacije, te se nadamo da će se u 

budućnosti sve više uključivati u ovu vrstu online komunikacije. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 5. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Mobilni telefon ili mobitel prijenosni je elektronički uređaj za komuniciranje na veće 

udaljenosti. Glavna komunikacijska funkcija je prijenos glasa (telefon), no dodatne su brojne 

funkcije kao što su kratke tekstualne poruke (SMS), elektronička pošta, pristup internetu, 

registracija kontakta, korištenje kalkulatora, elektroničkih Office dokumenata i zapravo 

svega što se i inače nudi u informacijskim tehnologijama, pa u nekim segmentima i s više 

mogućnosti. Zdravstveni djelatnici često pacijentima ostavljaju svoj broj mobitela kako bi 

ih mogli postoperativno, za vrijeme ili poslije medikamentoznog tretmana nazvati, što daje 

sigurnost pacijentu, te omogućava bolju evaluaciju tijeka liječenja. Mobitel može SMS 

sustavom i alarmima dati podršku pacijentu, osobito u podsjećanju na zdravstvene „obveze“, 

kao podsjetnik za redovito uzimanje terapije, provođenje kontrolnih pregleda, posebnih 

higijensko-dijetetskih mjera i SMS ciljano savjetovanje. Ako se ti alati postave aktivno i 

proaktivno, mogu biti od velike pomoći pacijentu u kontroli bolesti i zdravstvenim 

djelatnicima u evaluaciji tijeka liječenja i ishoda bolesti (Stevanović i Pristaš, 2011, 36). 

Rezultati su pokazali kako većina ispitanika, njih 72 % koristi mobitel u komunikaciji s 

pacijentima, što dokazuje da su prepoznali njegov pozitivan učinak i prilagodili se takvom 

načinu komunikacije, koja je do nedavno bila rezervirana uglavnom za privatne svrhe 

zdravstvenih djelatnika.  
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Grafikon 6. 

Izvor: istraživanje autora 

 

Najveći broj pacijenata naručuje se u ordinaciju ili ustanovu telefonski, što pokazuje da je 

ovo još uvijek najbrži i najefikasniji način naručivanja te da je i dalje najpopularniji među 

pacijentima. Treba uzeti u obzir kako je starijoj populaciji te informatički nepismenim 

pacijentima ovo ujedno i najlakši način. Kod telefonskog naručivanja nedostatak je to što 

često dolazi do zauzeća telefonske linije i nedostupnosti liječnika. Jednako tako, tim se 

načinom rijetko dobije značajnija pažnja liječnika ili medicinske sestre pa se upravo zato 33 

% pacijenata naručuje osobnim dolaskom. Osobnim dolaskom kod liječnika najčešće se 

postavljaju dodatna pitanja te na taj način saznaju dodatne informacije koje najvjerojatnije 

ne bi dobili telefonskim putem. Također, ovaj je način naručivanja posebno pogodan za 

kontrolne preglede koji se dogovaraju na prvom pregledu. Još uvijek relativno nizak 

postotak pacijenata se naručuje e-mailom (14 %). Ovim naručivanjem pacijent je u 

mogućnosti poslati upit za termin pregleda i nakon radnog vremena, što telefonski ili 

osobnim dolaskom ne bi bilo moguće. Pod ostalo ispitanici navode E-naručivanje, odnosno 

naručivanje koje obavljaju ordinacije primarne zdravstvene zaštite te o kojemu je nešto više 

rečeno prethodno u radu. 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 7.  

Izvor: istraživanje autora 
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Grafikon 8. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Prethodna dva grafikona govore o e-izvorima medicinskog znanja. Gotovo svi ispitanici 

koriste e-izvore medicinskog znanja, samo 8 % ispitanika ne koristi. Čak 39,7 % ispitanika 

koristi e-izvore za pretraživanje stručne medicinske literature. Ovaj podatak govori kako 

većina zdravstvenih djelatnika gotovo svakodnevno obnavlja svoje znanje te ga sve više 

upotpunjava. Jednaki broj ispitanih koristi e-izvore za praćenje zdravstvenih portala i za 

čitanje elektroničkih stručnih i znanstvenih časopisa. Ovako visoki postotak korištenja e-

izvora medicinskog znanja ukazuje da su zdravstveni djelatnici u Republici Hrvatskoj 

dovoljno vješti u korištenju informacijskih i komunikacijskih tehnologija u svom 

profesionalnom radu, odnosno usavršavanju.  

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 9. 

Izvor: istraživanje autora 
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Kod elektroničkog zdravstvenog zapisa dostupnost sadržaja proširena je na sve ovlaštene 

korisnike koji imaju pristup, dok je kod papirnate dokumentacije slučaj da ju koristi samo 

jedan liječnik i uz njega najčešće medicinska sestra. Dostupnost podataka u elektroničkom 

zdravstvenom zapisu u velikoj je prednosti jer se ona nalazi u bilo kojoj umreženoj 

zdravstvenoj ustanovi. Kada bi bilo potrebno pretraživanje kartona ili neke papirnate 

dokumentacije onda bi se to obično radilo ručno tražeći, a pri korištenju elektroničkog 

zdravstvenog zapisa to se obavlja puno brže i jednostavnije, kroz nekoliko klikova. Pri 

dodavanju podataka u karton ili na papir, zapis postaje sve veći i s vremenom nepregledan, 

a često zna biti i nečitljiv. Količina podataka koju unese liječnik u elektronički zdravstveni 

zapis ne utječe na preglednost. Sve što je uneseno u sustav trajno je, dok se postojanost 

papirnate dokumentacije lako može oštetiti ili čak ponekad i zagubiti. 

Gotovo 41,6 % ispitanika još uvijek vodi papirnatu dokumentaciju unatoč svim prednostima 

električnog zdravstvenog zapisa, što je s obzirom na visok stupanj informatizacije hrvatskog 

zdravstva izrazito velik postotak. Vjerojatno zdravstveni djelatnici vode duplu 

dokumentaciju zbog sumnje u sigurnost podataka EZZ-a, no to je tek gruba procjena. 

Zaključno možemo reći da je istraživanje pokazalo kako su zdravstveni djelatnici prepoznali 

prednosti električnog zdravstvenog zapisa i kako ih iskorištavaju, ali u još uvijek 

nedovoljnom postotku da bi se moglo reći kako postoji zaokruženo djelovanje.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 10. 
 

Izvor: istraživanje autora 

 

Ispitanici su subjektivno ocijenili informacijski sustav u zdravstvu Republike Hrvatske, na 

ljestivici od 1 do 5 gdje 1 predstavlja najlošiju ocjenu dok 5 predstavlja najbolju ocjenu.  

Rezultati su prikazali da je ocjena 3 najzastupljeniji odgovor kod ispitanika (54,4 %), što 

znači da su informacijske potrebe samo djelomično zadovoljene. Zadovoljavajući je postatak 

(29,6 %) onih koji ocijenjuju informacijski sustav ocjenom 4 te koji smatraju da se 

informacijski sustav tek još malo može poboljšati.  Informacijski sustav odličnim smatra tek 
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3,2 % ispitanika, a u potpuno nezadovoljstvo (ocjena 1) je izrazilo 4 % ispitanika. 8,8 % 

ispitanika je sustav ocijenilo ocjenom 2. 

Koristeći deskriptivnu statistiku, odnosno izračun aritmetičke sredine vrijednosti dobivenih 

istraživanjem utvrdit će se koja je prosječna ocjena informacijskog sustava u zdravstvu. 

Izračun će se napraviti prema formuli:  

�̅� =  
∑ 𝒇𝒊𝒙𝒊

𝒌
𝒊=𝟏

∑ 𝒇𝒊
𝒌
𝒊=𝟏

 

u kojoj je ∑ 𝒇𝒊𝒙𝒊
𝒌
𝒊=𝟏  je suma umnožaka broja ispitanika i ocjena, a ∑ 𝒇𝒊

𝒌
𝒊=𝟏  je ukupni broj 

ispitanika koji su dali ocjenu. 

 

Tablica 1: Prikaz zadovoljstva zdravstvenih djelatnika informacijskim sustavom u zdravstvu 

Republike Hrvatske 

Ocjena - informacijskog 

sustava u zdravstvu (𝑥𝑖) 

Frekvencija (𝑓𝑖) – broj 

ispitanika 

Ukupna ocjena (𝒇𝒊𝒙𝒊) 

1 5 5 

2 11 22 

3 68 204 

4 37 148 

5 4 20 

UKUPNO 125 399 

Prosječna ocjena: 

�̅� =  
∑ 𝒇𝒊𝒙𝒊

𝒌
𝒊=𝟏

∑ 𝒇𝒊
𝒌
𝒊=𝟏

=  
5 + 22 + 204 + 148 + 20

5 + 11 + 68 + 37 + 4
=  

399

125
= 

 

𝟑, 𝟏𝟗 

Izvor: istraživanje autora 

Prosječna ocjena informacijskog sustava u zdravstvu na temelju ovoga izračuna je 3.19.  Iz 

rezultata je vildjivo da su informacijske potrebe zdravstvenih djelatnika zadovoljene tek 

djelomično te da ima dosta mjesta za napredak. Budući da informacijska tehnologija ima 

tendenciju izrazito brzog napretka i širenja, vjerujemo da će u bliskoj budućnosti ova ocjena 

biti znatno viša.  

 

5. Zaključak 

 

Iz rada se može zaključiti kako suvremeni informacijski sustavi omogućuju uspješnu 

komunikaciju u zdravstvu te otvaraju puno mogućnosti, ukoliko se iskorištavaju njihovi 

potencijali na pravilan način. Upravo omogućavanje brze i učinkovite komunikacije vodi 

većoj uspješnosti rada zdravstvenih djelatnika što rezultira zadovoljstvom, kako pacijenata 

tako i samih djelatnika, u tom sektoru. Rad je također opisao niz prednosti koje informacijski 

sustavi pružaju dok je istraživanje pokazalo njihovu iskorištenost. Budući da je proces 

informatizacije zdravstva u Hrvatskoj započeo tek prije nekoliko godina, jasno je da još 

uvijek nisu ostvareni svi potencijali koje takav sustav može pružiti. Upravo zbog toga, 
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prosječna ocjena informacijskog sustava u zdravstvu Republike Hrvatske je 3.19. 

Zdravstveni djelatnici prepoznali su prednosti koje ovi sustavi pružaju te ih iskorištavaju u 

potpunosti, no jednako tako vide mogućnosti koje im još uvijek nisu dostupne odnosno 

njihove informacijske potrebe zadovoljene su tek djelomično. Kako informacijski sustavi u 

zdravstvu imaju cilj podizanje kvalitete i racionalizaciju potrošnje, ulaganje u informacijski 

sustav u zdravstvu nema dobre alternative i predstavlja stratešku investiciju, isplativu u 

ovom vrlo značajnom sektoru. Upravo zbog toga bi se sustavno trebalo raditi na poboljšanju 

postojećeg informacijskog sustava kako bi informacijske potrebe djelatnika u zdravstvu bile 

zadovoljene u potpunosti, što bi sveukupno rezultiralo kvalitetnijom zdravstvenom zaštitom 

u Hrvatskoj.  
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Abstract 

 

Information systems are crucial for the effective and efficient operations of health care organizations that is 

based on the successful communication, which points to the fact that the use of modern information 

technologies in health communication has become inevitable. There are different forms of communication in 

relation to the type of individual technologies, related to the communication of medical professionals with the 

citizens, and the communication between professionals and institutions in the health system. The result of that 

is changed approach to communication with patients and inside health system, resulting with a better 

connection between medical institutions and patients with professional staff. This change puts the health, 

economic and IT profession in equitable organizational relationship, and in that way allows more efficient 

operations and communication with patients, among professionals and institutions. The aim of this paper is to 

show that health communication becomes more successful by using modern information technology and thus 

medical institutions are getting the opportunity to improve the quality of services provided. Also, reasearch  

will  show how much the health sector recognizded and in what way they exploited the potential of modern 

information technology. 

 

Keywords: information technology, health system, communication 
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BUDUĆNOST LJUDSKOG U DIGITALNO 

POSREDOVANOM SVIJETU 

 

Sažetak 

 

Digitalno doba, posebno budući trendovi medijskog posredovanja između stvarnog i virtualnog, traži novo 

razumijevanje ljudskog, osobito u aspektima individualnog i društvenog života. Digitalizacija zbiljskog života 

i njegovo medijsko posredovanje postavlja pred naše mišljenje zadatak putovanja u samu bit dehumanizacije 

čovjeka i njegova svijeta. Uranjanje u virtualnu stvarnost, međusobno povezivanje i umrežavanje korisnika 

interneta, rezultirat će pojavljivanjem novih etičkih pravila i moralnih načela zajednice. U prostoru između  

pojačanog nadzora i utjecaja na mase, ali i izoliranih pojedinaca i korisnika u virtualnom, odnosno zbiljskom 

svijetu, razvijat će se novi obrasci društvene komunikacije. Društvene vrijednosti na koje se danas pozivamo  

izgubit će svoje zbiljsko utemeljenje jer virtualna stvarnost omogućuje bestjelesno lutanje beskrajnim prostor-

vremenom u kome svaki pojedinac može imati mnoštvo identiteta. Pojmovi kao što su identitet, zbilja, 

posredovanje ili čovjek, još uvijek se tumače u okviru prevladavajućeg mišljenja koje tim pojmovima pripisuje 

neko određeno značenje i nije spremno na ustupke. Čovjek je ideologem. Ljudsko je ideologem. Humanost je 

konvencija. Središnje pitanje suvremenih rasprava o nekoj trenutnoj postavljenosti čovjeka u svijetu jest upravo 

pitanje mogućnosti mišljenja ljudskog. Čini se kako je došlo vrijeme za ispisivanje novog pojmovnika, jer se 

u vidokrugu ljudskoga pojavljuju neka nova obličja i tvorbe i njihovo postojanje mora se uzeti u obzir. S 

obzirom na to da se rađaju u digitalnome svijetu, možemo ih zvati digentitetima. Digitalna komunikacija i 

nadolazeća digitalna kultura mogu pojedincu donijeti privid osobnog ispunjenja, ali i promjene u percepciji 

intenziteta otuđenja, odnosno mogućnosti novog poimanja zbiljskog svijeta. Kako se snalaziti u tim virtualnim 

svjetovima i kakve će posljedice to imati na naš zbiljski svijet? Možemo li, na temelju sadašnjih filozofijskih 

i znanstvenih istraživanja postaviti obzor takvih, digitalizacijom kulture čovjeka, postavljenih promjena? Čeka 
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li nas između daljnjeg usavršavanja i razvoja kiborgizacije i dronova neka nova online stvarnost poboljšana 

hologramskim i 3D atributima? Držimo da su promišljanje ljudskog i uspostava primjerenih etičkih načela 

presudni za opstanak čovjeka kao ljudskog bića. 

Ključne riječi: avatari, dehumanizacija, digentitet, digitalno doba, dronovi, internet, kiborgizacija, prividna 

stvarnost 

 

1.  Uvod 

 

Odgovarati na pitanje o biti digitalnog svijeta pretpostavlja pitanje o biti ljudskog bića, jer 

''čovjek nije apstraktno biće koje čuči izvan svijeta. Čovjek to je čovjekov svijet…'' (Marx i 

Engels, 1967, 98). Sam svijet poprište je događanja ljudskog ili neljudskog, otuđenja ili 

povijesne zgode. Naše znanstveno-tehnološko doba, doba ''znanstvenog humanizma''13 

(Greguric, 2014, 37) i ''kiborgiziranih društvenih odnosa''14 (Greguric, 2014, 150) nije 

naklonjeno ljudskom. Danas se u prirodno-ljudskom svijetu uprizoruju djelomično umjetna 

i umjetna bića: kiborzi, roboti i avatari, sve redom digentiteti15 (Kirinić, 2015, 30). Ta 

djelomično umjetna i umjetna bića nisu ljudska iako su postavljena na još uvijek ljudsku 

znanstveno-tehnološku djelatnost. Kao postavi znanstveno-tehničkog uma ta su bića 

predmeti i sredstva njegova samorazvoja.   

Egzistencijom neljudskog, i to ne samo neljudskih bića, nego i umjetne inteligencije, te 

prividnog prostora kao geo-digentiteta, kiborgizirani svijet postaje povijesno poprište 

očitovanja biti odnosno  nebiti prirodnog ljudskog bića. Prema Baudrillardu, u svijetu je sve 

manje smisla, a sve više informacija, pa i ne čude oduševljenja tzv. ultra-realističkom 

stvarnošću, digitalnim kloniranjem tjelesnih funkcija i multi-senzornom komunikacijom 

kojoj ne treba ljudski dlan i dodir, već ponajprije dovoljna količina informacija koju će 

ionako obrađivati ljudski ‒ duplikati. Pitanje o ljudskosti, odnosno humanistički zahtjevi za 

preispitivanjem moguće budućnosti ili mogućih budućnosti suvremene civilizacije u jednom 

svojem dijelu sadrži i potrebu odgovora na relativno pojednostavljeno pitanje: ukoliko 

(po)vjerujemo u neograničene moći  razvoja ljudske tehnologije i medija, hoće li buduće 

ljudsko djelovanje uopće zahtijevati i tjelesno biće čovjeka?  

Svi mogući nagovještaji razvoja prividne stvarnosti i digitalnog proboja koji će se i dalje 

odvijati, od znanstvenih otkrića do ljudske svakodnevice, upućuju nas na promjenu 

predodžbe o značenju i važnosti istinske stvarnosti, pa i same tjelesnosti ljudskih bića. Je li 

                                                           
13     Pojam znanstveni humanizam označava doba znanstvene povijesti koje nosi karakter znanstvenog rada u 

njegovom aktualnom očitovanju kiborgizacije cjelokupne povijesne zbilje ljudskih bića. On ujedno označava 

novu dimenziju prostor-vremena koja otvara put nepovijesnoj vječnosti u kojoj egzistiraju neljudska bića 

postavljena na novu ontološku osnovu života (Greguric, 2014, 1). 
14    Doba znanstvenog humanizma možemo pokazati i kao znanstvenim radom kiborgiziranu zbilju čovjeka. 

Odnosi među ljudima – društveni odnosi – uspostavljaju se putem masovnih medija, mreže i drugih sredstava 

komunikacije kao posredovani – kiborgizirani društveni odnosi. Usavršeno tijelo i kiborgizirani društveni 

odnosi razumiju se, ne samo kao planski i kontrolirani mediji suprotstavljanja entropiji Univerzuma, nego i 

kao pobjeda slobode života (od prirodnih ograničenja) u vječnom trajanju, s onu stranu ograničenja carstva 

nužnosti i njegova povijesnog prostor – vremena. Ovo je onto-logička realizacija Marxova nastojanja mimo 

iskonskog izjednačavanja humanizma i naturalizma. Carstvo slobode pokazuje se kao istinsko carstvo 

znanstvenog humanizma bez čovjeka i života (Greguric, 2014, 63, 150). 
15     Pojam digentitet (eng. digentity, njem. digentitet), skovao je Višeslav Kirinić u radu „Označeno popularne 

kulture“ (2015). 
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to možda i konačni odgovor na  odveć uopćeno pitanje hoće li ljudska budućnost i buduća 

stvarnost biti bolje ili lošije od suvremenosti, odnosno naših očekivanja? Čini se primjerenim 

ponuditi odgovor u duhu proročanstva iz Delfa: digitalna budućnost bit će ‒ bitno drugačija. 

 

2.  Kiborzi – djelomično umjetna bića 

 

Riječ kiborg označava akronim od „(kib)ernetički (org)anizam“ kojim se označava sinteza 

biološkog organizma i mehaničkog stroja tj. „ljudsko-strojni sustav sa samoregulacijom“ i 

„egzogeno proširen organizacijski kompleks koji nesvjesno funkcionira kao integrirani 

homeostatski sustav“ (Featherstone, Burrows, 2001, 27). Nadalje, ''ontologijska oznaka za 

kiborga je hibrys tj. čudovište koje nema svoje bitno središte i zato je bezbitno, neprirodno, 

bezavičajno, otuđeno i neljudsko biće čovjeka. Možemo ga označiti i kao prividnog hibrysa 

čovjeka u kibernetičkom prostor – vremenu'' (Greguric, 2014: 64).  

Sam naziv pojavio se zahvaljujući znanstvenicima Manfredu Clynesu i Nathanu Klineu koji 

su 1960. godine objavili članak pod naslovom Kiborzi i Svemir (Clynes, Kline, 1960, 29). 

Postupke kiborgizacije (Greguric, 2014, 68 ‒ 70) ljudskog tijela procjenjujemo prema 

njenim ciljevima i tehnikama koje se pri tome koriste. 

 

1. Postupak nadomještanja: Fizičko nadomještanje udova i organa koji nedostaju uz 

djelomično ili potpuno vraćanje njihovih funkcija.  

2. Postupak normalizacije: Ugrađivanje određenih mehanizama kako bi se uspostavile 

funkcije koje u tijelu ne postoje, a karakteristične su za ljudsku vrstu.  

3. Postupak poboljšanja: Proširenje već postojećih funkcija organizma – stvaranje 

znanstveno-tehničkog čovjeka.  

4. Postupak preoblikovanja: Dodavanje organa ili funkcija koje nisu karakteristične za 

ljudsku vrstu s ciljem da joj se omogući egzistencija u inače nepovoljnom okruženju.  

 

S obzirom na temu rada opisuju se samo postupci poboljšanja i preoblikovanja čovjeka. 
 

Kiborgizacija kao postupak poboljšanja zdravog čovjeka je znanstveno – tehnički 

eksperiment radi stvaranja bolje verzije čovjeka. Može se prikazati kroz dvije vrste 

postupaka (Greguric, 2014, 69): 

 

1. postupak poboljšanja fizičkih osobina – odnosi se na stvaranje superčovjeka sa 

umjetnim organima i funkcijama koji bi bili trajniji i otporniji na bolesti i propadanje 

mišićno – koštanog i drugog tkiva. Ugradnjom čipova proširile bi se fizičke funkcije 

pojedinih organa. (npr. ugradnjom čipa za vraćanje vida moguće je proširiti funkciju 

vida tako da nam budu vidljivi dijelovi elektromagnetskog spektra ‒ infracrveni ili 

ultraljubičasti. Takav čip omogućio bi nam da vidimo noću, popravio razlučivost 

vida kroz mogućnost zoomiranja itd.) 

2. postupci poboljšanja mentalnih osobina – omogućili bi proširenje mentalnih 

mogućnosti u svrhu povećanja normalne funkcije pamćenja i poboljšanja percepcije 

(npr. memorijski čip).  
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Kiborgizacija kao postupak znanstveno – eksperimentalnog preoblikovanja zdravog čovjeka 

podrazumijeva  dodavanje organa ili funkcija koje nisu svojstveni za ljudsku vrstu, s ciljem 

da joj se omogući egzistencija u nepovoljnom okruženju, bilo prirodnom ili povijesnom. 

Možemo ga također proučavati kroz dva aspekta (Greguric, 2014, 70):  

1. postupak preoblikovanja fizičkih osobina - podrazumijeva dodavanje onih funkcija 

ili osobina koje nisu svojstvene ljudskom tijelu. Primjerice, povećanje fizičke snage 

putem egzoskeleta, ugrađivanjem čipova možemo učiniti prostim okom vidljivim 

ultraljubičasti ili infracrveni dio spektra, dodavanjem živčane infrastrukture prenositi 

nove vrste osjeta, npr. ultrazvučne signale itd. Tu se postavljaju pitanja mogućnosti 

ljudskog organizma da prihvati i dešifrira te primljene signale, odnosno može li 

čovjek percipirati svijet oko sebe koristeći osjetila koja nisu dio naše standardne 

opreme i možemo li pri tome ostati živo ljudsko biće ili postajemo neljudsko biće. 

2. postupak preoblikovanja mentalnih osobina – podrazumijeva preoblikovanje 

mentalnih osobina na način da se čovjeku dodaju strukture i funkcije koje on izvorno 

ne posjeduje. Ugradnjom različitih čipova u središnji živčani sustav, kibernetika 

zadire ne samo u organizam kao homeostatski sustav, koji želi osposobiti da se uz 

pomoć umjetnih dodataka bori protiv entropije, nego mijenja ukupni čovjekov 

osjetilni i smisleni odnos prema svijetu. Poseban aspekt promjene mentalnih osobina 

čovjeka je život u prividnom prostoru.  

 

Proširenje ljudskih sposobnosti tehnikama poboljšanja i preoblikovanja biološkog tijela i 

uma ljudskog bića ima za cilj ubrzanje prirodne evolucije znanstveno-tehničkim sredstvima. 

Cilj ubrzane evolucije čovjeka je postavljanje kiborške verzije čovjeka koji će poboljšanim 

tijelom i promijenjenim umom biti učinkovito sredstvo znanstveno-tehničkog uma u 

njegovom postavljanju svijeta ''znanstvenog humanizma'' (Greguric, 2014, 37). Ako 

polazimo od neoborive činjenice da je čovjek ljudsko-prirodno biće, da je izrastao iz biosa 

prirode nastojeći je istovremeno podvrgnuti svojim ljudskim-društvenim potrebama, koje su 

istovremeno i prirodne, onda znanstveno-tehnički redizajn čovjeka dovodi u pitanje njegovu 

ljudsku bit i prirodu kao pretpostavku egzistencije i biosa uopće. U odgovoru na pitanje, je 

li implementacija čipa u ljudski mozak usporediva s pomagalima koja su do sada bila 

korištena, znanstvenici kažu da kompjutorski implantat u mozgu koji omogućuje izravan 

pristup računalu drastično nadilazi nivo funkcioniranja ljudskog mozga mijenjajući njegovu 

izvornu funkciju  (Allhoff, Moor, Weckert, 2009, 8 ‒ 9). Predviđa se da će sljedećih 20 

godina živčano sučelje biti projektirano, ne samo da poveća dinamični opseg osjeta, već i da 

poveća memoriju i osposobi kiborško mišljenje za nevidljivu komunikaciju među kiborzima. 

 

Poboljšani i preoblikovani čovjek s usađenim dodacima u tijelo i središnji živčani sustav 

postat će ''biološko – tehnički automat'' (Greguric, 2014) kojeg će se programirati prema 

osobnoj želji naručitelja ili nalogu moćnih upravitelja ubrzane ljudske evolucije. Tim 

''biološko – tehničkim automatom'' upravljat će se daljinski, korigirati će se njegove 

performanse ili će ga se naprosto postaviti u poziciju off na daljinskom upravljaču (Greguric, 

2014). Vjerodostojnost ovih tendencija zorno se očituje u transhumanističkoj deklaraciji 

koju prenosimo u cijelosti: 
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1. ''Tehnika će radikalno izmijeniti čovječanstvo u budućnosti. Predviđamo provedivost 

nadograđivanja sadašnjeg ljudskog potencijala svladavanjem problema starenja, 

kognitivnih ograničenja, patnje koja nije dobrovoljna i ograničenja na život samo na 

planeti Zemlji. 

2. Vjerujemo da ljudski potencijal do sada nije realiziran. Postoje scenariji koji vode do 

prekrasnog i uzbudljivog poboljšanja sadašnjeg ljudskog stanja, što pokušaj njihova 

ostvarivanja čini vrijednim truda. 

3. Svjesni smo da se čovječanstvo suočava s ozbiljnim rizicima, posebice zbog moguće 

zlouporabe nove tehnike. Mogući su scenariji koji vode do gubitka većine, ili čak 

svega što danas smatramo vrijednim. Neki od tih scenarija su drastični, neki su 

suptilniji. Iako je svaki napredak promjena, svaka promjena nije napredak. 

4. Napor u istraživanjima treba biti usmjeren na razumijevanje ovih predviđanja. 

Potrebno je pažljivo promisliti kako najbolje reducirati rizik i proširiti dobrobiti 

izuma koje ćemo primijeniti. Također, potrebna su mjesta za raspravu gdje ljudi 

mogu konstruktivno razgovarati o tome što je potrebno učiniti te je potrebno uvesti 

društveni red u kojem odgovorne odluke mogu biti implementirane.  

5. Smanjenje svih egzistencijalnih rizika i razvitak sredstava koja služe očuvanju života 

i zdravlja, olakšanje teške patnje, unapređenje mogućnosti dalekosežnog 

sagledavanja i mudrosti trebaju biti ozbiljno utemeljeni prioriteti. 

6. Politika pravljenja budućih planova treba biti vođena moralom i odgovornošću, 

uzimajući ozbiljno u obzir mogućnosti i rizike, poštujući autonomiju i individualna 

prava, pokazujući solidarnost i brigu za interese i dostojanstvo svih ljudi na svijetu. 

Također, moramo uzeti u obzir i našu moralnu odgovornost prema generacijama koje 

će postojati u budućnosti. 

7. Podržavamo dobrobit svih osjetilnih bića, uključujući ljude, neljudska živa bića. Bilo 

kakav oblik buduće umjetne inteligencije, modificiranih formi života ili drugih vrsta 

inteligencije do kojih će tehnički i znanstveni napredak dovesti. 

8. Podržavamo dozvoljavanje pojedincima da sami izaberu na koji način žele voditi 

svoj život. Ovo uključuje upotrebu tehnika koje mogu biti razvijene u svrhu pomoći 

u boljem pamćenju, koncentraciji i mentalnoj energiji, terapija za produženje života, 

tehnika koje se tiču reproduktivnog izbora, procedura koje se tiču zamrzavanja 

ljudskog tijela i ostalih mogućih ljudskih modifikacija i tehnika poboljšanja'' 

(Bostrom, 2005: 26 ‒ 27). 

Tome teži kiborška, transhumanistička budućnost čovjeka.  

 

Iz navedenih razloga, promišljanje o biti kiborgizacije čovjeka temeljna je zadaća mišljenja 

koje mora objediniti razgovor o ontologiji, antropologiji i etici. Prezentacijom i 

promišljanjem kiborga, a u nastavku i digeniteta, pokazat ćemo kako znanstveno-tehničko 

poboljšanje i preoblikovanje zdravog čovjeka iznad njegovih mogućnosti, kao i njegovo 

postavljanje u prividnu stvarnost vodi postvarenju svega ljudskog i novoj subjektivnosti 

neljudskog. 
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3.  Digentiteti – umjetna i djelomično umjetna bića  

 

U znanstveno-tehničkoj kulturi današnjeg svijeta, realnost je zbunjujuće pomiješana sa 

simulacijom prividnog svijeta i praksom ubrzane kibernetičke evolucije čovjeka. Biti u 

simuliranoj stvarnosti, znači biti odvojen od onog zbiljskog. Kroz stvaranje jedinstvenog 

binarnog koda, znanstveno-tehnički um uzmogao je prenijeti sve ili bolje rečeno, postaviti 

čitav svijet u prividni obzor izgrađen na nevjerojatno ekonomičnim znakovima 0 i 1. Na taj 

način simulirani-digitalni prostor, kao prostor znakovnog, koji supsumira i čovjeka postaje 

prividni prostor ljudskog. Digitalno ja čovjeka postoji na mreži i ulazi u interakciju s drugim 

digitalnim bićima. U tim interakcijama nastaju nove tvorbe i novi složeni odnosi unutar 

digitalnog, znakovima ispunjenog svijeta.  

Što su ta digitalna bića na mreži? Ljudi, sisavci, organska bića? Kojeg su spola, dobi, 

izgleda? Je li njihova organska prirodnost uopće bitna? Tko su ta digitalna bića na mreži? 

Kako im je ime? Čime se bave? Jesu li moralni? Jesu li vjernici? Jesu li dobre osobe? 

Suvremeni jezik još traži pojmove kojima bi označio kako ta virtualna bića jesu u obzoru 

digitalnog svijeta. Predlažemo novi pojam. Ta bića jesu ''digentiteti'' (Kirinić, 2015, 30), a 

digentitet je kiborgizirani čovjek na način digitalnog bića. (Kirinić, 2015, 31) Pojam počiva 

na četiri termina, a to su digitalno, entitet, identitet i latinski pojam genus, geneeris, koji je 

u hrvatski preveden kao rod.  

Digitalno je u informacijskom smislu ono koje podatke ima zapisano u obliku elektronskih 

bitova, binarno, tj. 0 i 1 i kod kojeg prilikom prijenosa podataka nema gubitaka. Svi podaci 

koje koristimo na mreži, online, u prostoru interneta, zapisani su u istome temeljnom kodu. 

Pojam se, dakle, odnosi samo na taj tip/morfologiju podataka i samo na to mjesto na kojem 

se oni nalaze, dakle digitalni prostor mreže. Digitalno ja ne podliježe gubitku podataka u 

smislu zaborava, brisanja događaja i sjećanja na iste, jer oni uopće ne postoje. Ukoliko 

postoji brisanje događaja – slike, teksta, mjesta gdje smo bili, lozinke, profila, online 

kupovine – ono se zapravo bilježi kao događaj brisanja nekog događaja pa se ne može 

govoriti o brisanju/zaboravljanju nego o pohranjivanju/pamćenju brisanja. Digitalna 

vremenska skala, timeline, digitalno trajanje/egzistencija na mreži shvaćena kao parnjak 

tjelesnome životu nema nejasnoća, rupa u pamćenju niti potisnutih sjećanja nego je savršeno 

očuvana u cjelovitosti vječnoga nekad, negdje, bilo kad, bilo gdje. 

Entitet je u filozofiji neutralna riječ za neki element svijeta, ono što jest, ono izdvojivo, 

cjelina nečeg što postoji, ono što je posebno u stvarnosti ili u svijesti, dakle biće. Kao 

digitalni entitet, digentitet je element prividnog svijeta koji jest kao digitalni, podatkovno 

uvjetovan i postuliran, koji predstavlja cjelinu. Digitalni entitet pokazuje se kao kiborška 

prisutnost čovjeka u prividnoj stvarnosti i kiborgiziranoj zbilji postavljena znanstveno-

tehničkom djelatnošću (Kirinić, 2015, 31). 

Identitet je odnos po kojemu je u različitim okolnostima nešto jednako samo sebi, istovjetno 

sa samim sobom. To je odnos koji svaki objekt susreće isključivo sa samim sobom. To je 

ono potpuno isto. Također, to je ukupnost činjenica koje služe da se jedna osoba razlikuje 

od bilo koje druge, bilo da je riječ o imenu i prezimenu, opisu ili kakvom drugom 
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razlikovnom obilježju pomoću kojeg možemo utvrditi nečiji identitet. Kako digitalno ja ne 

podliježe gubitku podataka i predstavlja čistu prisutnost, ono je u svim okolnostima jednako 

samo sebi i predstavlja neupitan i cjeloviti identitet (Kirinić, 2015, 31). 

Latinski pojam genus, generis označava ukupnost bića određene vrste kao cjeline pa 

govorimo o rasi, soju ili vrsti. Konačno to je oznaka za pripadanje jednom od prirodnih 

rodova, odnosno muškom ili ženskom spolu. Digentitet kao digitalno ja je znak za novi 

digitalni rod i spol bića. Digitalno ja nije nespolno niti je višespolno nego je spolno-kako-

želi-biti, spolno kao otvoreno, neutvrđeno i arbitrarno. Kao rod i spol, digentitet je apsolutna 

žena ili muškarac ili nešto treće, kodirani ne prema tjelesnim obilježjima nego prema želji 

ili žudnji korisnika (Kirinić, 2015, 31). 

Dakle, pojam digentitet označava biće koje je uvjetovano na način digitalnog odnosno biće 

koje jest kao digitalno. Označava primjerice online profile privatnih osoba, slavnih javnih 

osoba ili tvrtki kao pravnih osoba na Facebooku, Twitteru, Instagramu i slično. Potpuno je 

nebitno tko je administrator ili urednik tih profila, tko stoji iza njih. Bitno je da su profili 

ažurni, da se osvježavaju, da su živi i da komuniciraju s drugim digentitetima. Digentiteti su 

i blogovi na način bloga http://roskofrenija.blogspot.com, dakle na način na koji digentitet 

postaje novo biće, su-realno organskome blogera. Takav blog-digentitet uopće se ne odnosi 

prema tjelesnome blogera. Postoji samo blog, samo digentitet i bezbroj digentiteta povezanih 

u mrežu bitnog zapisa ili zapisa bitnog kao onoga što odgovara biti digitalnog.  Ovdje 

govorimo o digentitetima koji se rađaju u digitalnom svijetu, imaju svoj vizualni identitet, 

odnosno izgled, odrastaju, imaju svoju povijest u digitalnom svijetu i stupaju u 

međudjelovanje s drugim digentitetima s kojima razvijaju složene odnose (Kirinić, 2015, 

32). 

Ostaje li digenitet zauvijek samo u prividnoj stvarnosti? Znanstveno-tehnički um (djelatnost) 

u svom postavljanju svijeta i ''kiborgizaciji društvenih odnosa'' (Greguric, 2014, 150) ne 

postavlja granicu između stvarnog i prividnog. Digitalizacija ne stvara samo prividno nego 

zahvaća i ljudsko biće u njegovom biosu postavljajući ''bio-digenitet''16. Danas se jasno 

pokazuje da je ''bio-digentitet'' svaka stvarna biološka osoba koja je kao građanin 

identificirana određenim osobnim brojem ili je nositelj biometrijskog dokumenta. Kroz 

biometrijsko identificiranje, tjelesna mjerljiva obilježja neke osobe se digitaliziraju i postaju 

uvjet identifikacije te osobe u zbilji. Dok prelazite granicu, potpuno je nebitno tko ste, što 

ste i kako ste. Bitno je ono što tehnologija kaže da jeste, odnosno kako ste u odnosu prema 

digitalnom i kako ste digitalno identificirani. Kako je riječ o podacima koji se unose, brišu i 

mogu se mijenjati, mogućnosti manipulacije identitetom su neograničene. 

''Bio-digentitet'' je primjerice i svaki pojedinac s računom u banci. Kao i kod biometrije 

korištene za identifikaciju, u inverziji važnosti digitalnog prema tjelesnom, ono tjelesno biva 

podređeno digitalnom pa naš račun nije pridružen nama kao osobi nego smo mi kao osoba 

pridruženi broju računa. Broj je bitan i mi smo broj. Kad se pojavi neki digitalni događaj na 

                                                           
16       Pojam digentitet može se prema potrebi sužavati na ciljana područja. Kirinić koristi pojam „geo-

digentitet,“ kako bi označio osobitu vrstu digitalno uvjetovanog, mrežnog prostora kao što je, primjerice, 

Google maps (Google street view). Taj prostor dostupan je isključivo digitalno.  
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našem računu, nije bitno tko stoji iza njega, nego je bitno da se događaj digitalno dogodio, 

a nas se kao živo biće automatizmom pridružuje tom događaju. Dokazati da mi tjelesno 

nismo sudjelovali u tom događaju koji se zbio na razini digitalne, prividne stvarnosti, nije 

nimalo lako. Ovdje digitalno i prividno uvijek ima prednost nad tjelesnim. Kao digentitet, 

ugroženi smo i ranjivi jednako kao i naše tjelesno biće. Identitet ljudskog, ono kako to biće 

kao biće jest, ne počiva više isključivo na ljudskom nego na kiborgiziranom 

(digitaliziranom) stvarnom svijetu i prividnoj stvarnosti. Za razliku od identiteta, digentitet 

ne svjedoči o razlici nekog bića, njegovu tkostvu, a time i tkostvu drugoga. Digentitet je 

svjedok onog bitnog, binarnog, digitalnog kao sveprožimajućeg. 

 

4.   Ljudskost i Doba (digitalne) slike svijeta 

 

Digitalizacija čovjekovog svijeta, fenomena i odnosa već je praktički zacrtana. Ono što nam 

sada preostaje, prema globalnim i mainstream stručnjacima i znanstvenicima, jest uglavnom 

mjerenje i/ili utjecanje na vrijeme i brzinu promjena koje nas vode i koje će dovesti do 

željene razine digitalizacije. Najprije bi bilo dobro odrediti svojevrsno digitalno moguće 

„bivstvovanje“ u socijalnom okruženju budućnosti, koje, dakako, izvire iz dosadašnjih 

iskustava socijalnih, gospodarskih i kulturnih sustava globalnog društva. Uz istraživanja i 

očitovanja o demokratizaciji, oslobađanju, ljudskim pravima i sferi neprestanog razvitka 

novog, neminovno je kako daljnja digitalizacija donosi i umnožavanje onog što se u 

digitalnom svijetu umreženog i virtualnog interneta u globalnim razmjerima može opisati 

kao jednoobraznost i sveopća racionalnost osnovne strukture društva i vladanja, odnosno 

vladajućih elita. Promišljanje svijeta od narastajućih neoliberalnih gospodara kapitala i 

(mas)medija, sastoji se od relativno jednostavnih poučaka, od daljnjeg okrupnjavanja već 

mega-krupnog kapitala i centralizacije odlučivanja o sudbinama čitavih zemalja i regija 

temeljenih na univerzumu Maxa Webera, ali još više ogoljenom od bilo kakvih etičkih 

okvira.  

Novi svjetski poredak17 vjerojatno će se zamaskirati u novi digitalni poredak. Interes elite 

ostaje zapravo sličan dosadašnjim povijesnim iskustvima. Sada konačno može uz pomoć 

digitalne tehnologije, promatrati, nadzirati i kontrolirati18 „cijeli svijet“. Ili barem cijeli svijet 

koji elitu zanima. Douglas Kellner ističe kako kontrola, kibernetska kontrola označava 

kontrolne sisteme visoke tehnologije, kombiniranje računala, nove tehnologije i virtualne 

stvarnosti sa strategijama sistema održavanja i kontrole (Kellner, 2004, 495). Premda nam 

se čini da će digitalno doba za široke mase donijeti i više koristi nego su to digitalne vage ili 

digitalni tlakomjeri, valja se zapitati hoće li javnosti(ma) cijeli smisao i načela digitalnog 

razvoja biti, kao i dosad, uronjena u dosadne, nejasne i složene dijelove znanosti i života, 

                                                           
17   Ovo je, bez konotacija s postojećim tzv. teorijama zavjere ili zavjera. Riječ je prije o logičnoj 

budućoj/mogućoj uspostavi kontrolnih mehanizama zaštite čovječanstva od samouništenja na 

demokratsk(ij)im temeljima i međunarodnom pravu, te jednom od mogućih trendova globalizacije, planetarnoj 

povezanosti na humanističkim načelima, ali bez utopijskih sklonosti. Kako će digitalna revolucija odrediti ove 

procese, kakva je u njima sudbina digentiteta? 
18     Douglas Kellner napominje kako riječ cyber (kiber) potječe iz grčkog korijena i označava „kontrolu“, a 

sadržan u pojmu kibernetika podrazumijeva kontrolne sustave. Korijen cyber povezan je i s riječi cyborg koji 
opisuje novu, moguću i buduću potpun(ij)u sintezu i spajanje ljudskog bića i strojeva, njihovih osnovnih 

karakteristika i funkcija.   
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koje za običnog (malo)građanina i ne trebaju biti razjašnjena, promišljena ili 

pojednostavljena. Jedna od temeljnih karakteristika (ali i aporija19 koju će trebati razriješiti) 

biti će raskorak između kontinuiteta i potrage  ‒ još od drevnih vremena – za usavršavanjem 

birokratske i već spomenute weberovske racionalnosti u vladanju i ovladavanjem (drugim) 

ljudima na jednoj strani. Isto tako, jačaju i jačat će težnje, motivi i očekivanja da kibernetska 

budućnost doprinese sve većoj slobodi u individualnom i društvenom životu, te doda još koji 

zamah ljudskoj kreativnosti. Stoga će ovo 21. stoljeće vjerojatno završiti mnogo 

„zanimljivije“ – i po ljude i po androide – a ono što će se stvarno događati bit će razapeto 

između navedene dvije opcije kontrole i slobode, društva i pojedinca. No, i već dosad 

razumijevanje, tumačenje i promišljanje svijeta i njegove sudbine kreće se između dvije 

različite postavke – jedno su pripadnici tzv. die-off pokreta, a drugi sami sebe nazivaju 

kornukopijanci. 20 

Teško je ne složiti se s ocjenama kako se brzina komuniciranja izuzetno naglo povećala, ali 

se kvaliteta ljudskih odnosa dijelom i urušila, pretvarajući Svijet ljudi u vlastitu Sliku, o 

čemu je još Heidegger govorio kao o nečem neizbježnom u novovjekovnom predočavanju i 

poimanju Čovjeka i njegovog svijeta. Riječju slika misli se ponajprije na odraz nečega. Slika 

svijeta ipak iskazuje više, svijet sam, njega, biće u cjelini, takvo kakvo je za nas mjerodavno 

i obavezno (Heidegger, 1969, 20).  Problem sadašnjeg svijeta i onog budućeg nije u tome da 

je biće i njegov svijet (postalo) samo odraz, već i da se taj odraz dalje umnožava. Raz-

otkriveno je da Slika postaje Svijetom21, da svijet postaje slikom, a življenje iluzijom, ali 

„nije slika svijeta od nekoć srednjovjekovne postala novovjekom, već to da je svijet uopće 

postao slikom označuje bit novog vijeka“ (Heidegger, 1969: 21). Medijski posredovano 

društvo potaknulo je „slikanje“ svijeta u ljudskim umovima. Živimo u stvarnosti u kojoj 

iluzije donose stvarne posljedice, kako kaže Chris Hedges u razmatranju spektakla i iluzija 

zapadnog, američkog, društva i civilizacije. Postoji i alternativa „jer nije nikakvo čudo, da 

humanizam nadolazi tek tamo, gdje je svijet postao slikom. No kao što je u velikom vremenu 

Grčke malo bilo moguće takvo što kao slika o svijetu, tako malo je tada mogao važiti neki 

humanizam. Stoga humanizam u užem historijskom smislu nije ništa drugo do moralno-

estetička antropologija…Pod ovim se imenom ovdje ne misli na neko prirodoznanstveno 

istraživanje čovjeka. Ne misli se ni na u okvirima kršćanske teologije utvrđeno učenje o 

stvorenom, zabludjelom i spašenom čovjeku. Ono označava ono filozofijsko tumačenje 

čovjeka, koje iz čovjeka i prema čovjeku objašnjava i procjenjuje biće u cjelini“ (Heidegger, 

1969: 24). Dakako, ne treba čekati nekog novog Heideggera koji će razmatrati Doba 

                                                           
19     Aporija: nerješiv ili teško rješiv problem koji nastaje kada o čemu razmatranom postoje dvije sasvim 

oprečne, odnosno nespojive teze. Vidi Hrvatski jezični portal. U ovom slučaju teze su gotovo nespojive, a kako 

bi se u budućnosti mogle spojiti i spajati ovisi o ljudskim i društvenim interesima i - kreativnosti… 
20      Prema prvima (G.K. Chesterton…) apokaliptična sudbina Zemlje i čovječanstva već je nepovratno 

određena i sve se više odmičemo od uravnoteženog i humanističkog razvoja i rasta, a sukobi i globalni problemi 

bit će rezultat nagle energetske, socijalne, znanstvene i psihološke entropije koju već sada možemo 

prepozna(va)ti. Za kornukopijance (Julian Simon…) temeljno je ohrabrenje kako će čovjek, kao i dosad, naći 

misaono ili tehnološko rješenje za naizgled nerješive probleme koje pred njega postavlja određena epoha.  
21     Treba se prisjetiti čuvenog „magičara riječi“ Jorge Luis Borgesa, koji kazuje kako su dvije najružnije 

stvari na svijetu ogledalo i seks, jer, kaže bard čudesnih priča, umnožavaju ljude…Mislio je, dakako, na 

situaciju i stanje u kojem navedeno služi isključivo otuđenom umnožavanju Ega i nepotrebno odražava 

mnoštvo slika u nama i oko nas umjesto stvarnosti u kakvoj jesmo i ljubavi kakva jest. Kao da postadosmo svi 

moderni Narcisi. 
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digitalne slike svijeta i činjenicu kako je u Novom-novom razdoblju svijet postao digitalnom 

slikom.  

 

5.  Zaključak 

 

U radu smo pokazali opasnosti poboljšanja i preoblikovanja ljudskog tijela i uma, 

implementacijom umjetne tehnike u ljudski organizam. Isto tako, pokazali smo da paralelno 

s tim postupcima teku postupci digitalizacije ljudske zbilje i boravak čovjeka u prividnom 

prostoru. ''Kiborgizirana zbilja'' i ''kiborgizirani društveni odnosi'' (Greguric, 2014, 150) 

upućuju nas na postojanje nove ontologije kiborških bića koja potiskuju ljudsko, prirodno, 

biološko čineći od njih predmete i sredstva svojih svrha. U obzoru digentiteta ne postoje 

osobe ‒ netko, nego isključivo itko. Netko postaje objekt, a itko postaje subjekt. Digentitet 

(Kirinić, 2015, 30) je jedan od sveprožimajućih nijemih svjedoka da ljudskim svijetom (ne) 

upravlja itko i da sav svijet vodi u išta. Danas nam je više nego ikada potrebno mišljenje 

oslobođeno svake metafizike, mišljenje koje ide u dubinu otuđenja ljudskog bića i na novoj 

osnovi traži utemeljenje života i mišljenja, mimo i preko svake filozofije – metafizike. U 

traženju mišljenja koje više nije filozofija kao metafizika, ali se oslanja na filozofiju u 

njenom trans – preko filozofije, ističe se nužnost utemeljenja etike ‒ kiborgoetike (Greguric, 

2014, 237 ‒ 253) koja u dijalogu znanosti i mišljenja, u dijalogu zagovornika kiborgizacije 

i njenih protivnika, na načelima etičke odgovornosti čovjeka, za svoj život i život našeg 

planeta, tražiti mjeru moguće suglasnosti za život i mišljenje ljudskog bića. 

 

Literatura i izvori: 

 

Alić, S. (2010): McLuhan – najava filozofije medija, Zagreb: Centar za filozofiju medija i 

mediološka istraživanja. 

Allhoff, F.; Lin, P. Moor, J.; Weckert, J. (2009): The Ethics of Human Enhancement: 25 

Questions & Answers. U: Studies in Ethics, Law, and Society 3.3, 1 ‒ 41. 

Bostrom, N. (2005): A history of transhumanist thought, U: Journal of Evolution and 

Technology, 14. Dostupno na: http://www.nickbostrom.com/papers/history.pdf, pristup 

ostvaren 27. 6. 2016., 14:52. 

Clynes, M. E.; Kline, N. S.  (1960): Cyborgs and Space. U: Astronautics. Rujan 1960. 

Featherstone M.; Burrows R. (2001): Kulture tehnološke tjelesnosti – Uvod. U: 

Kiberprostor, kibertijela, cyberpunk. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk. 

Greguric, I. (2014): Filozofijski aspekti kiborgizacije čovjeka u doba znanstvenog 

humanizma i mogućnost mišljenja. Doktorska disertacija. Zagreb: Sveučilište u Zagrebu, 

Filozofski fakultet. 

Groothius, D. (2003): Duša u kiber prostoru, Zagreb: STEPress.  

Heidegger, M. (1969): Doba slike svijeta, Zagreb: Studentski centar Sveučilišta u Zagrebu. 

Kellner, D. (2004): Medijska kultura. Studije kulture, identitet i politika između modernizma 

i postmodernizma, Beograd: CLIO.. 

Kirinić, V. (2015): Označeno popularne kulture, završni rad, Zagreb: Visoka poslovna škola 

Zagreb s pravom javnosti. 

Marx, K.; Engels, F. (1967): Rani radovi. Zagreb: Naprijed. 

http://www.nickbostrom.com/papers/history.pdf


 

  242          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

THE FUTURE OF HUMAN IN A DIGITALY MEDIATED 

WORLD  

 

Ivana Greguric, PhD 
Lecturer, Head of Department of Communication  

Zagreb School of Business 

Ulica grada Vukovara 68, 10 000 Zagreb, Croatia  

GSM: + 385 99 619 6035 

E-mail: ivana.greguric@vpsz.hr 
 

Nenad Vertovšek, PhD 
University of Zadar, Department of Croatian and Slavic languages 

Mihovila Pavlinovića 1, 23 000 Zadar, Croatia 

GSM: + 385 91 337 7776 

E-mail: nenad.vertovsek@gmail.com 
 

Višeslav Kirinić, B. Econ. 
TPB Stratego d.o.o. 

Tijardovićeva 10, 10 000 Zagreb, Croatia 

 GSM: + 385 91 3883 001 

E-mail: viseslav.kirinic@tpbstratego.com 

 

 

Abstract  

 

The digital age and especially the prevailing tendency of media arbitration between the real and virtual calls 

for a new understanding of the human, especially in the aspects of individual and social life. The digitization 

and media arbitration of real life urges the contemporary thought to travel into the very essence of 

dehumanization of man and his world. Our immersion in virtual reality, interconnection and networking of 

Internet users, will set new rules of ethics and moral principles of the community. New forms of social 

interaction will emerge between intensive supervision and influence on the masses, as well as between isolated 

individuals and users in the virtual or real world. Social values we presently adduce will lose their ground, 

since virtual reality brings to life the disembodied wandering through endless space-time in which every 

individual can assume a variety of identities. Terms such as identity, reality, mediation or a man are still 

interpreted in the frame of the prevailing opinion that attributes them with particular meaning and is not ready 

to make concessions. A man is an ideological concept. Humanism is a convention. Contemporary discussions 

on current position of a man in the world focus precisely on the question of the possibilities of rethinking the 

human. It seems that the time has come to create a new glossary, because the human horizon is witnessing the 

emergence of new shapes and formations, the existence of which must be taken into consideration. Since they 

come to life in the digital world, we can call them digentities. Digital communication and the upcoming digital 

culture could make an individual succumb to the illusion of personal fulfilment and change the perception of 

the intensity of alienation or the possibility of a new understanding of the real world. How to deal with these 

virtual worlds and how will they effect our real world? Drawing from current philosophical and scientific 

research, is it possible to set up a horizon of those changes, brought about by digitization of human culture? 

Are we to face a new, on-line reality enhanced by holographic and 3D attributes, as we continue down the path 

of cyborgization and drone development? We believe that wide consideration of the human and the 

establishment of appropriate ethical principles are crucial for the survival of man as a human being. 

Keywords: avatars, dehumanization, digital age, digentity, drones, Internet, cyborgization, networking, 

virtual reality, human 
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CYBERPUNK I DRUŠTVENA ZBILJA  

 

Sažetak 

 

Svako nadolazeće stoljeće, pa i desetljeće, vizionari promoviraju u period promjena, ubrzanog rasta i ostvarenja 

tehničkih, medicinskih i znanstvenih vizija. Sveukupno, svrstavši takva predviđanja pod zajednički nazivnik 

napretka, kroničari nakon proteklog perioda uvijek iznova neumorno konstatiraju obujam i načela promjena 

gotovo senzacionalistički pomičući stupac ljestvice dosega čovječanstva. Povijesno gledajući, od pojave jezika 

200.000 godina pr. Kr. pa do pojave digitalnih medija svako je razdoblje bilo plodonosno glede evolucije 

ljudskog uma. Ipak, periodi s promjenama koje ih karakteriziraju sve su kraći, od laganog koračanja prema 

budućnosti čovjek je prešao u trk. Koliko čovječanstvo može izdržati u ovom tempu? Ima li prosperitet 

ekonomsku, društvenu, političku, ali i psihološku vodilju ili putujemo u budućnost inertno, intuitivno, 

neplanski? Cilj je rada problematiziranje intrigantnih pretpostavki koje današnju zbilju približavaju 

značajkama funkcioniranja cyberpunk uređenja društva. Naizgled fiktivna i tek donekle proročanska, 

cyberpunk kultura simbolizira trendove koji ukazuju na kretanje daljnjeg razvoja čovjeka kao 

autodestruktivnog bića. Nesmiljenom brzinom društvo srlja u svjetski poredak dehumanizirane budućnosti s 

despotskom vladavinom konglomerata. Istraživanje rada odvija se kroz prizmu socioloških, ekonomskih i 

političkih relevantnih čimbenika prezenta. Pri pokušaju generiranja maksimalne objektivnosti rad uzima u 

obzir širok dijapazon egzaktnih dostignuća današnjice i stavlja ih u omjer s karakteristikama cyberpunk žanra 

umjetnosti, poglavito literarne i filmske. Kao podloga ovom radu provedeno je i kvantitativno primarno 

istraživanje s deduktivnim pristupom – internetska anketa u kojoj su postavljeni upiti ciljajući poglavito 

medijsku, ali i ekonomskopolitičku percepciju ispitanika glede znakova, potencijala i vjerojatnosti opisanog 

smjera društvene evolucije. 

 

Ključne riječi: cyberpunk, društvena zbilja, kiborg, konglomerati, novi mediji 
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1. Uvod 

 

Ovaj rad prikazujemo kroz primarno političko-ekonomski i evolucijski moment te 

sociološke aspekte. Evolucijski doseg vremena referentna je polazišna točka teorije 

podudarnosti razvoja čovječanstva s fiktivnim načelima položaja pojedinca u cyberpunk 

društvu. Neovisno o pojedinoj grani znanosti ili djelatnosti, akumuliranje brzine napretka te 

otkrića i poboljšanja koja su uslijedila u posljednjih pola stoljeća povlače za sobom neupitne 

posljedice na društvenu zbilju i položaj pojedinca. Iako se ne čini da postoje tolike razlike, 

ekonomsko raslojavanje društva drastična je posljedica napretka jer svega 1 % populacije 

upravlja s 99 % dobara. Okrupnjivanje kapitala, pa samim time i ekonomske, financijske i 

tehnološke moći rezultira stvaranjem i jačanjem konglomerata i transnacionalnih kompanija 

kojima je osnovni cilj globalizacija profita. J.K. Galbraith u svom predviđanju budućnosti 

ističe: „Kapitalizam je i dalje potencijalno nestabilan zbog nesmotrenih pogrešaka, poput 

onih danas u Aziji, u ranom obliku u Rusiji, u Latinskoj Americi i potencijalno u mjehuriću 

WallStreeta u Sjedinjenim državama. Našim sadašnjim postupcima odrješujemo bankare i 

industrijalce koji su najviše pridonijeli uzročnom ludilu“ (Griffiths 2000: 156).  

Racionalizaciju nove gospodarske strategije opisuje Manuel Castells deduktivnom sintezom 

očitog: „Prvi put u povijesti, osnovna jedinica gospodarske organizacije nije subjekt, bilo da 

se radi o pojedincu (kao što je poduzetnik ili poduzetnička obitelj) ili o kolektivu (kao što je 

kapitalistička klasa, korporacija ili država). Kao što sam pokušao pokazati, jedinica je mreža, 

sačinjena od mnoštva subjekata i organizacija koje se neprestano preoblikuju budući da se 

mreže prilagođavaju tržišnim strukturama i okolinama koje ih podržavaju“ (Castells 2000: 

230). Kontrapunkt ovom stavu možemo pronaći u  Dan Thu Nguyenovoj i Jon 

Alexanderovoj raspravi „Dolazak kiberprostorvremena i kraj političkog poretka“: „Što se 

masovno društvo više lomi, to više (i šire distribuiranih) informacija društveni sustav 

zahtjeva. Tako visoki informacijski zahtjevi prisiljavaju društveno-upravljačke mehanizme 

da i sami budu jednako široko distribuirani. Fotokopirni stroj, magnetofoni i CD gramofoni, 

računala, iglični i laserski pisači, a sada i računalne mreže, pridonijeli su preobrazbi 

industrijsko-političkog poretka u mcluhanitski stari okoliš. Taj proces uzrokuje uništenje 

političkog poretka. Proizvodi, vrijednosti i stavovi postaju sve više heterogeni“ (Shields 

2001: 166). 

Izravna posljedica financijske i tehnološke moći je politička moć. Profitni giganti raznim 

alatima poput lobiranja, ali i drastičnijim, eksplicitnijim i zakonski dvojbenim političkim 

metodama osiguravaju uvjete za vlastiti prosperitet. Primjer manipulacije poradi stjecanja 

kontrole konglomerata pruža Andrew Keen: „MySpace, prema Wall Street Journalu i drugim 

listovima, ubrzano proizvodi profile izmišljenih likova pokušavajući utržiti određene 

proizvode stvaranjem „osobnih odnosa s milijunima mladih“. News Corp. (koja ima 

vlasništvo nad MySpaceom) kupila je pravo na uporabu profila izmišljenih likova kao što su 

Ricky Bobby (kojeg glumi Will Ferrell) iz blockbustera Priča o Rickyju Bobbyju iz 2006.“ 

(Keen 2010: 37). U takvom se političkom okružju potiskuje pojam slobode (mišljenja, 

djelovanja) raznim ograničenjima koja podastiru opinion makeri ili su izazvana samim 

političkim odnosima, te medijskom proizvodnjom sadržaja lišenog altruizma i etike. 
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Svakodnevno bombardiranje tzv. dokazanim štetnim supstancama koje konzumiramo, 

upozoravanje na opasnosti od terorizma, stavljanje u fokus javnosti svakog zločina (izaziva 

zanimanje, dobro se prodaje), plasiranje neprovjerenih i/ili senzacionalističkih vijesti kroz 

žute medije – sve u cilju uspostave određene kontrole nad pojedincem – događa se u 

globalnom društvenom okružju. 

 

2.  Cyberpunk i tehnologija novih medija 

 

Cyberpunk je isprva bio niša SF žanra s tematikom budućnosti i razvoja kibernetičkih 

organizama – spoja čovjekovog organizma i napredne tehnologije. Ubrzo je nadrastao 

granice literarnog izražaja, pronašao utilizaciju u filmskoj umjetnosti te je postupno rastao u 

metonimiju presumiranja sudbine čovječanstva. Cyberpunk je u svojoj biti odraz 

dehumanizirane budućnosti s despotskom vladavinom tehnologije koja omogućuje da 

ekonomska moć vlada politikom. Kreirajući globalni okvir unutar kojeg obespravljena 

individua često promišlja o prirodi slobode te drukčijoj, pravednijoj stvarnosti, cyberpunk 

nudi pesimističnu sliku potencijalne budućnosti. Integralni dio cyber konteksta su kiborzi. 

Usmjerivši fokus na kiborga i paradigmu povezanosti organskog i tehnološkog, Krunoslav 

Nikodem razotkriva bit cyberpunka: „Pojam cyberpunk dolazi kao spoj dvije riječi, 

kibernetika i punk. Kao pojam prvi puta pojavljuje se kod Brucea Bethkea koji 1893. godine 

u časopisu Amazing Stories objavljuje kratku znanstveno-fantastičnu priču Cyberpunk… 

Temeljnim djelom cyberpunka smatra se Neuromancer Williama Gibsona objavljen 1984. 

godine. Unutar cyberpunka konstruiraju se vizije budućih virtualnih svjetova koje pomoću 

različitih poslijeljudskih oblika života prikazuju tamnu stranu tehnološke vizije budućnosti“ 

(Nikodem, 2004: 186 ‒ 187).  

Featherstone i Burrows definiraju pojam kiborga koji se odnosi na: „kibernetski organizam, 

ljudsko-strojni sustav sa samoregulacijom. To je zapravo hibrid čovjeka i stroja u kojem 

strojni dijelovi postaju nadomjesci koji su ili integrirani ili rade kao dodaci organizmu u 

povećavanju tjelesne snage“ (Featherstone, Burrows 2001: 15). Štoviše, u istoj knjizi autori 

pokušavaju analizom Gibsonovog djela upozoriti na trasiranje puta današnjeg evolucijskog 

momenta čovjeka prema beznađu dodajući kako „Književnost Williama Gibsona, htio on to 

ili ne (Gibson, 1991), moguće je sustavno čitati kao teoriju društva i kulture, utoliko što ona 

ne samo da oslikava „trenutno prepoznatljiv portret modernog usuda“, nego i pokazuje 

„prikriveno podnožje sante leda društvene promjene“ koja „danas s prijetećom gracioznošću 

klizi po površini kasnog dvadesetog stoljeća“ (Featherstone, Burrows 2001, 23 ‒ 24). 

Poveznicu ostvarenog znanstveno-tehnološkog napretka i globalizacijskih procesa s 

predviđanjima cyberpunka uočavamo i u pisanju medija. Andrew Keen je, baveći se 

digitalnim medijima, a uzevši kao predmet užeg interesa medije poput društvenih mreža, 

koje stvaraju korisnici, utvrdio da društvo srlja pogrešnim putem: „Jer prava posljedica 

revolucije weba 2.0 jest manje kulture, manje pouzdanih vijesti i kaos beskorisnih 

informacija. Jedina je obeshrabrujuća stvarnost ove vrle nove digitalne epohe zamućivanje, 

zamračivanje, pa čak i nestanak istine“ (Keen 2010: 32). Keen je otišao korak dalje 

dopustivši nam na djelomičan uvid u percepciju istine i potaknuo nas na pripisivanje 
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stranputice inicijatoru cijelog procesa zablude: „U beskrajnoj rijeci nefiltriranih sadržaja 

koje stvaraju korisnici u digitalnom svijetu, stvari doista često nisu onakvima kakvima se 

čine“ (Keen 2010: 79). Mediji u vremenu cyberpunka postaju glavno sredstvo komunikacije 

sa potlačenim slojem ljudi koji čine više od 99 % populacije; na svakom koraku su 

videozidovi koji emitiraju reklame ili podobne propagandne poruke (primjer iz filma Blade 

Runner. U filmu Minority Report snimljenom prema istoimenoj priči Philipa K. Dicka, 

medijacija reklama gotovo je nepodnošljiva: biometrijsko identificiranje pomoću mrežnice 

oka pokreće interni hologram u kojem se individui predstavljaju proizvodi s obzirom na 

demografske karakteristike, financijsko stanje i interese (implicira komercijalno odobren 

pristup osobnim podacima pojedinca). Fabula novele Philipa K. Dicka “We can remember 

it for you wholesale” govori o prodaji sjećanja, usađivanju pamćenja sa subliminalnim 

potencijalom, filmovana u djelu Total recall. Primjer prodaje memorije nalazimo i u 

istoimenoj Dickovoj priči Paycheck. Svi ovi primjeri iz cyberpunk proze govore kako je 

postignuta željena posljedica masovnog medijskog pristupa u sve pore života – 

indoktrinacija i kontrola poslušnog pojedinca. 

 

Kevin Warwick kao praktičar robotike i pionir u kreiranju komunikacijskog neuralnog 

sučelja između čovjeka i stroja afirmativno gleda na tehnološki aspekt napretka, primjerice: 

„u budućnosti bismo mogli imati sjećanja na događaje koje nismo doživjeli, kao i 

matematičku vještinu koja nadilazi sve što danas postoji“ (Griffiths 2000: 323). Nasuprot 

Warwickovom optimizmu u pogledu poboljšanja čovjekovih umnih i tjelesnih mogućnosti, 

McKibben smatra da se navedena poboljšanja kose s etikom, ali i zdravim razumom jer: 

„razlog tome nije težnja da se izliječi bolesne ili da se nahrane gladni. Ti su ciljevi u okvirima 

naših trenutnih moći ili u okvirima ujednačenog, predvidljivog, neprijepornog napretka 

znanosti i medicine. Ostvarenje tih ciljeva ne iziskuje posthumanu budućnost. Što je 

iziskuje? Što je naš projekt? Zašto moramo ubrzavati? Doima se da čak ni oni koji 

zagovaraju taj skok ne znaju zašto žele skočiti“ (McKibben 2006: 255). 

Svijetom elektroničkih, digitalnih, ali i pisanim medijima vlada nekolicina obitelji koje 

upravljaju tvrtkama/medijskim konglomeratima. Slijedi nekoliko primjera iz Sjedinjenih 

Američkih Država: 

 tvrtka Time Warner (SAD) vlasnik je mreže HBO, Cinemax TV-a, Turner 

Broadcasting System (uključujući i CNN News Group), Cartoon Networka, 

Boomeranga, a također i filmskih studija Warner Brothers Studio (uključujući cijelu 

WB Entertainmentinc.), Castle Rock Entertainment te New Line Cinema, magazina 

Time, Life, Sports Illustrated, People itd. (Preuzeto sa: 

http://www.timewarner.com/company/about-us. Pristup ostvaren 22. 12. 2015.) 

 tvrtka Walt Disney Company (SAD) posjeduje Walt Disney TV, Touchstone TV, 

Buena Vista TV, Pixar Studio te Walt Disney Motion pictures (uključujući i Walt 

Disney Pictures, Touchstone Pictures i Hollywood Pictures), Miramax Films, Lucas 

Film, Marvel Studios. Također, vlasnik Disneya u portfelju ima i Capital Cities/ABC 

koja drži i televizijsku mrežu ABC te ima vlasništvo nad ESPN sportskim kanalom. 

Uz to, Disney posjeduje još šest dnevnih novina i dvadeset magazina. (Preuzeto sa: 

http://www.timewarner.com/company/about-us.%20Pristup%20ostvaren%2022
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http://investorshub.advfn.com/boards/read_msg.aspx?message_id=96550970. 

Pristup ostvaren 22. 12. 2015.). 

 Viacom (SAD) je tvrtka koja proizvodi programe za tri najveće američke TV mreže, 

a vlasnici su MTV Networks, uključujući MTV, VH1, Nickelodeon, Nick at Nite, 

Comedy Central, CMT: Country Music Television, Spike TV, TV Land, Logo i više 

od  130 mreža u svijetu, kao i internetskkim stranicama Neopets, Xfire, kompanija 

za stvaranje digitalnog, filmskog i radijskog sadržaja Atom Entertainment; BET 

Networks; Paramount Pictures; Paramount Home Entertainment, Dream Works te 

Famous Music. (Preuzeto sa: http://investorshub.advfn.com/Viacom-Inc-Class-A-

VIA-20411/. Pristup ostvaren 22. 12. 2015.) 

 News Corporation je tvrtka medijskog mogula Ruperta Murdocha. U SAD posjeduje 

Fox TV Network, Fox News, Fox Channel, 21st Century Fox, Fox 2000, 

HarperCollins (najveća svjetska izdavalačka korporacija). Vlasnici su i CNG 

(Community News Group) te novina New York Post i The Wall Street Journal. 

(Preuzeto sa: http://newscorp.com/about/. Pristup ostvaren 22. 12. 2015.) 

Nameće se zaključak da informativni i zabavni sadržaj koji se proizvodi i plasira dolazi iz 

koncentrirane medijske industrije, točnije, uzevši u obzir vlasničku strukturu medija, iz tek 

nekoliko izvora. Kako su izvori produkcije sadržaja malobrojni, proizvedeni se sadržaj može 

svrstati u strogo interesno profiliran kontekst koji odgovara vlasnicima medija tj. njihovim 

interesima. Stoga je uputno na ovom mjestu upozoriti na teoriju kultivacije – fenomen 

odrastanja u okružju kulturoloških priča s elektronskim i digitalnim medijima kao 

pripovjedačima koji tako odgajaju auditorij. Polazeći od malobrojnih izvora koji proizvode 

vijesti i teorije kultivacije, možemo reći da se provodi kanaliziranje mišljenja širokih masa 

– indoktrinacija, zavođenje, kreiranje perceptivne zamke, nevidljivog kaveza kao efekta 

opisanog medijskog procesa. The Mean World Syndrome kao dio teorije kultivacije, koji je 

prepoznao George Gerbner, komunikacijski stručnjak s preokupacijom proučavanja utjecaja 

televizije na društvo, jest pravi uzrok koji izaziva u cyberpunku opisanu željenu posljedicu: 

na primjer, mediji kroz prikazivanje strogo odabranog sadržaja profiliraju nasilje kao 

neodvojivi dio svakodnevice, vodeći ljude u vjerovanje kako je svijet puno opasnije mjesto 

no što to zapravo jest („Living with television“, Gerbner, 1986). Takvo uvjerenje je, kada je 

uspješno usađeno, samo po sebi ograničenje slobode jer je životni prostor sužen strahovima 

za sigurnost pojedinca, obitelji, skupina. U toj atmosferi maksimalno se prihvaća pomoć 

savjetodavaca ili „zaštitnika“ – većinom političara. Krug se zatvara transferom novca koji 

lobisti konglomerata isporučuju političarima kao motivacijski čimbenik za donošenje odluka 

koje pospješuju pokoravanje pojedinaca i globalni rast kapitala. Medije, dakle, možemo 

predstaviti kao osnovni komunikacijski zamašnjak buduće transformacije društva 

sadašnjosti u cyberpunk društvo. Podloga ovakvom zaključku je znanstveno-tehnološki 

napredak koji uniformira čovječanstvo u njegovoj biti, te masovni mediji i mreža kao 

interesni ideološko-obrazovno-kultivacijski instrumenti globalizacije kapitala i 

onečovječenja čovječanstva.  
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3.   Cyberpunk i društvena zbilja 

 

Fenomenološkom pristupu tematici cyberpunka, atmosferi propadanja srži humanističke 

doktrine – čovjeka kao mjere svih stvari ‒ pridonosi jasnoća izražaja kroz jednu od osnovnih 

karakteristika koja zaokreće budućnost društvene zbilje prema kibernetičkim promjenama 

čovjeka poboljšanjem njegovih umnih i fizičkih sposobnosti: „S jedne strane, su postupci 

nadomještanja i normalizacije koji pomažu ljudskom tijelu u vraćanju izgubljenih organa ili 

udova uz djelomično ili potpuno vraćanje njihovih funkcija. Danas, gotovo i nema dijelova 

tijela koje nije moguće nadomjestiti bioničkim umetkom, izuzev umjetnog mozga koji bi 

prema pred-viđanjima trebao biti izrađen 2018. godine. S druge strane su postupci 

poboljšanja i preoblikovanja. Postupak poboljšanja vodi proširenju kapaciteta postojećih 

funkcija organizma sa ciljem stvaranja tijela koje će se lakše uklopiti u novi znanstveno-

tehnički okoliš. Postupcima preoblikovanja ljudskom tijelu se dodaju organi ili funkcije koji 

nisu karakteristični za ljudsku vrstu i vode prema stvaranju post-humane egzistencije“ 

(Greguric, 2012, 2; 36). Tako poboljšan, preoblikovan čovjek postaje kiborg. 

Kiborgizacijom čovjeka kiborgiziraju se i sami društveni odnosi koji dobivaju svoj 

umjetnički ali i zbiljski izraz u kulturi cyberpunka. 

Uz pojavu kibernetskog organizma, potrebno je i klasificirati kvalitetu i brojnost promjena, 

razlučiti moment u kojem promjene impliciraju gubitak humanosti, jastva, pa tako Nikodem 

navodi da „U svojem poznatom tekstu iz 1950. godine Computer Machinery and Intelligence 

Turing postavlja pitanje razlikovanja ljudskog bića i stroja – računala. On smatra da 

nemogućnost razlikovanja inteligencije strojeva od inteligencije ljudi, naravno promatrano 

pomoću analogije procesa ljudske svijesti i rada računalne memorije, potvrđuje da strojevi 

mogu misliti“ (Nikodem,, 2004, 177). Naišavši na pitanje u kojoj je mjeri kiborg čovječan, 

Nikodem dodatno polarizira temu pojasnivši kako je „Turing prvi predložio model 

razlikovanja između strojeva i ljudi, tzv. „Turingov test“ (Nikodem, 2004, 177 ‒ 178). Sličan 

test postoji i u SF prozi:. Philip K. Dick u noveli „Sanjaju li androidi električne ovce“ navodi 

Voight-Kampffov test kojim istrebljivač može egzaktno razlikovati androida od čovjeka, a 

koji se zasniva na mjerenju empatije pomoću ekstrapolacije podražajnim test-pitanjima, 

dakle test „mjeri kapilarnu dilataciju u području lica. Znamo da je to primarna autonomična 

reakcija, takozvani „stid“ ili „crvenilo“ reagiranja na moralno šokantan poticaj. Ne može se 

svjesno kontrolirati, poput provodljivosti kože, disanja i rada srca“ (Dick 2000: 39). Kultno 

je djelo primjerom prijepora i u sposobnosti androida-stroja da imitiraju baš sve ljudske 

osobine zaključivanjem, učenjem i djelovanjem, kao što Kevin McCarron piše u „Trupla, 

životinje, strojevi i lutke: cyberpunk i tijelo“:„Voight-Kampff test je zamišljen tako da 

demonstrira razinu empatičnosti, jedine kvalitete za koju se vjeruje da je androidi ne mogu 

odglumiti. Međutim, u romanu postaje jasno da inteligencija može iznaći načina da simulira 

i empatiju, te da neempatični ljudi nisu nužno replikanti“ (Featherstone, Burrows 2001: 373). 

Promjene ljudskog tijela i unaprjeđenja koja ubrzavaju evolucijski napredak izazivaju etičke 

dvojbe ali i nadu da bi cyberpunk kao: „transhumanistička umjetnost, međutim mogla imati 

i pozitivan utjecaj na percepciju tijela i njegovu evoluciju u budućnosti. Možda će upravo 

umjetnici biti u položaju da svojom komunikacijskom snagom i performansima 



 

  249          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

isprovociraju publiku ukazujući joj na problematične etičke i društvene implikacije tjelesne 

transformacije novih znanstvenih istraživanja. Nasuprot zagovornicima transhumanizma 

pitamo se obećava li nam stvarna ili umjetnička identifikacija s čudovišnim kiborgom ili 

robotom sigurnu budućnost. Što to znači za sve one koji za razliku od transhumanista nisu 

spremni kiborgizirati svoje tijelo? Koji etički principi zastupaju bios (život) biološkog 

čovjeka?“ (Greguric 2013: 360). Kiborgoetika kao nova etička disciplina zalaže se zapravo 

na bivstvo tj. ostajanja čovjeka čovjekom (Greguric 2013, 47). 

Složeni mehanizam društvenih odnosa definiran je progresijom u političkom smislu; „Prema  

procjeni američke nevladine organizacije FreedomHouse, više od 60% zemalja svijeta su 

izborne demokracije...“. (Preuzeto s http://www.poslovni.hr/komentari/zasto-je-liberalna-

demokracija-cesce-iznimka-nego-pravilo-296188, pristup ostvaren 5. 4. 2016.). Slijedom 

navedenoga političke elite jesu elite samo dok imaju osiguran dotok financijskih sredstava. 

Financijska, pak, sredstva osiguravaju ekonomske elite: „Naravno, elite preferiraju 

autokraciju u kojoj vladaju same i štite samo vlastita prava. Kroz povijest elite su uglavnom 

postupale po vlastitoj volji. Demokratska nagodba postaje izvediva samo kad su se mase u 

stanju organizirati i mobilizirati po pitanju zajedničkih interesa.“ riječi su uglednog 

profesora međunarodne političke ekonomije na Sveučilištu Harvard Danija Rodrika. 

(Preuzeto s http://www.poslovni.hr/komentari/zasto-je-liberalna-demokracija-cesce-

iznimka-nego-pravilo-296188, pristup ostvaren 5. 4. 2016.) 

U spomenutoj formuli kontrole nedostaje sredstvo. Mediji su dostojan alat koji može inicirati 

uspon ekonomskih elita i to kao PR koji, nudeći quid pro quo, koricu kruha bez igara u 

zamjenu za sljedbu, stvara ovisnost o milosti elita. Pravi, pak, bastion šačice povlaštenih koji 

im osigurava nedodirljivost sagrađen je na mjerljivim vrijednostima, primjerice, konkretnom 

tehnološkom ponudom: implantatima. Ne nužno onim potrebitima, nego upravo onima koji 

pružaju dojam „igara“, a kreiraju ovisnost:„stvoreni su novi odnosi moći na globalnoj razini 

te rizici s kojima se više isključivo ne može nositi samo jedan akter vanjske, međunarodne 

politike i međunarodnih odnosa. U tom je smislu bilo potrebno konstruirati novi politički 

koncept upravljanja u globalnom društvu rizika.“ koji se „…dovodi u vezu s novom 

nemogučnošću vladanja“, a „riječ je o politološkom analitičkom konceptu nastalom nakon 

hladnog rata koji se koristi u analizi djelovanja supranacionalnih i teritorijalnih struktura“ 

(Milardović 2010: 151). 

Bill Tancer, u svojoj potrazi za ljudskim strahovima, o društvenom poremećaju anksioznosti 

zorno prikazuje trenutni stupanj otuđenja kroz vlastito istraživanje: „Evo petnaest pretraga 

u vrhu koje sadrže ključni pojam „strah od“: 1 Bliskosti 2 Odbijanja 3 Ljudi 4 Uspjeha 5 

Gomile 6 Neuspjeha 7 Seksa 8 Obaveza 9 Javni nastupi 10 Usamljenosti 11 Ljubavi 12 

Djevojaka 13 Zaljubljivanja 14 Napuštenosti 15 Slamanja srca“ (Tancer 2010: 105). U 

budućoj društvenoj zbilji u kojoj elementi moći kontroliraju ovisnost i upravljaju njome, 

ovisnosti se nedvojbeno prepoznaju u električnim ovcama i Mercerizmu kao elektroničkoj 

religiji te usadcima sjećanja i doživljaja. Lewis Mumford ne zdvaja o uklapanju ljudskog 

karaktera u spomenuto depresivno predviđanje budućnosti: „Ako megatehničko mito čovjek 

ne preispituje suviše pomno, ono izgleda kao velikodušna pogodba. Uz uvjet da se potrošač 
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složi i prihvati što megatehnika nudi, u količinama povoljnim za nastavak širenja cijelog 

sistema moći, bit će mu odobrene sve beneficije, privilegije, zamamnosti i užici društva 

obilja“ (Mumford 1986, 301). 

 

4.  Istraživanje „Cyberpunk i društvena zbilja“ 

 

Cilj je istraživanja ispitati stavove ispitanika o modeliranju stvarnosti od strane izvora moći 

koji kontroliraju novčane tokove globalnih, transkontinentalnih kompanija u smislu 

stjecanja još veće moći, povezivanje tog procesa s percepcijom ispitanika te donošenje 

analitičkog zaključka s obzirom na dva postavljena problema: prvo, primjećuju li ispitanici 

maliciozne obrasce poput suženja osobnih sloboda, transpozicije vladavine iz političkog u 

ekonomski izvor? Drugi je problem prepoznavanja eventualno malicioznih obrazaca koji 

društvo vode u budućnost kakvu oslikava cyberpunk tematika – distopiju, vladavinu 

konglomerata, bezosjećajni despotizam koji kroji raslojavanje društva na samo dvije strane 

– izuzetno mali broj gospodara i ostatak potlačenih. Hipotetske su postavke istraživanja da 

ispitanici primjećuju maliciozne aspekte društvenih pojava novijeg datuma, poglavito udar 

na osobnost te kontrolu u svakom pogledu s jasno razvijenom sviješću da novac pokreće 

politiku, te da mali broj naših suvremenika primjećuje smjer kretanja čovječanstva u 

beznadnu budućnost i smatra da se ona zasigurno neće dogoditi za naših života. 

 

4.1.  Metodologija istraživanja 

 

Anketa je metodološki koncipirana na kvantitativnom primarnom istraživanju s deduktivnim 

pristupom. Provedena je elektronski na stranici kwiksurveys.com. U anketi su postavljena 

pitanja koja traže odgovor na medijsku, ali i ekonomsko-političku percepciju ispitanika 

glede znakova, potencijala i vjerojatnosti distopijskog smjera društvene evolucije. Mjerenje 

intenziteta stavova ispitanika vrednovano je Likertovom ljestvicom gdje svaka izjava/čestica 

ima jednaku važnost tj. težinu u terminima koliko odražava stav prema nekom 

pitanju/problemu i ne mjeri stav per se. 

Standardizirani su ponuđeni odgovori (osim na pitanja o dobi, spolu te stručnoj spremi 

ispitanika) i to:  

 

apsolutno ne,  

uglavnom ne,  

niti da, niti ne,  

uglavnom da,  

apsolutno da. 

 

Uzorak ispitivanja bio je 124 ispitanika, 70 % ispitanika je bilo starije od 36 godina, 76 % 

ih je bilo ženskog spola te ih 58 % ima visokoškolsku spremu (dodiplomski, diplomski ili 

poslijediplomski studij). 

 

 

 

http://kwiksurveys.com/
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Dob/godine ispitanika: 

 

Tablica 1. Dob/godine ispitanika 

18-25 26-35 36-45 46-60 61 i više 

5 % 25 % 31 % 29 % 10 % 

 

 
Grafikon 1. Dob/godine ispitanika 

 

Spol: 

 

Tablica 2. Spol 

žensko muško 

76 % 24 % 
 

 
 

Grafikon 2.  Spol 

 

Stručna sprema ispitanika: 

 

Tablica 3. Stručna sprema ispitanika 

Student 
Nekvalificiran 

ili KV 
SSS 

VSS 

(dodiplomski 

i diplomski 

status) 

Poslijediplomske 

titule 

10 % 1 % 31 % 51 % 7 % 

5%

25%

31%

29%

10% 18-25

26-35

36-45

46-60

61 i više

76%

24%

žensko muško
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Grafikon 3. Stručna sprema ispitanika 

 

Obrazovanje skupine ispitanika izuzetno odskače od prosjeka obrazovanja u Republici 

Hrvatskoj. 51 % ispitanika je preddiplomskog i diplomskog statusa što garantira princip 

sustavnog i svjesnog promišljanja ciljne skupine glede odgovora na postavljena pitanja. 

 

4.2.  Rezultati istraživanja 

 

Pitanje 1: Mislite li da je danas nužno posjedovati račun  na nekoj od društvenih mreža  

(Facebook, Twitter, MySpace, Instagram,Tumblr, Pinterest, Linkedin, Iskrica,...)? 

 

Tablica 4. Društvene mreže 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

18 % 27 % 17 % 29 % 9 % 

 

 
 

Grafikon 4. Društvene mreže 

Odgovori ispitanika na ovo pitanje su disperzirani, 45 % smatra da uglavnom/apsolutno nije 

nužna prisutnost na društvenim mrežama. Uz još 17 % suzdržanih odgovora, ispitanici ne 

10%

1%

31%

51%

7%

Student

Nekvalificiran ili KV

SSS

VSS (dodiplomski i diplomski
status)

Poslijediplomske titule

Apsolutno 
ne

Uglavnom 
ne

Niti da, niti 
ne

Uglavnom 
da

Apsolutno 
da
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smatraju da je nužno sudjelovati u virtualnom svijetu kako bi digitalnom upotpunili socijalnu 

komunikaciju. 

Pitanje 2: Mislite li da je osigurana privatnost korisnika pri korištenju društvenih mreža? 

 

Tablica 5. Privatnost korisnika 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

34 % 42 % 12 % 11 % 1 % 

 

 
 

Grafikon 5. Privatnost korisnika 

Privatnost korisnika društvenih mreža nije prisutna u dovoljnoj mjeri, tvrdi 76 % ispitanika. 

 

Pitanje 3: Smatrate li da bi bilo poželjno osigurati privatnost korisnika interneta? 

 

Tablica 6. Privatnost korisnika interneta 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

0 % 2 % 8 % 24 % 66 % 

 

 
 

Grafikon 6. Privatnost korisnika interneta 

 

90 % odgovora kreće se u smjeru potrebe osiguranja privatnosti na internetu. 
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Uglavnom 
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Niti da, niti 
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Pitanje 4: Jesu li vam uvjerljivi razlozi raznih državnih agencija za kontrolu svih vrsta 

elektronske komunikacije poput „potencijalnog terorističkog organiziranja“, „širenja 

neprikladnog sadržaja“, „državne sigurnosti“ i slično? 

 

Tablica 7. Razlozi kontrole 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

18 % 29 % 22 % 25 % 6 % 

 

 
 

Grafikon 7. Razlozi kontrole 

Razlozi kontrole elektronske komunikacije su neuvjerljivi za 47 % ispitanika, a 25 % ih 

smatra uvjerljivima. 

 

Pitanje 5: Imate li osjećaj da ste neprekidno pod budnim okom ekonomskih, političkih, 

državnih ili inih institucija? 

 

Tablica 8. Pažnja institucija 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

13 % 38 % 22 % 21 % 6 % 

 

 
Grafikon 8. Pažnja institucija 

Ne postoji uvjerenje o pretjeranoj kontroli institucija – 51%, no, ipak 21 % ispitanika misli 

da je takva kontrola uglavnom prisutna. 
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Pitanje 6: Mislite li da političari rade  za dobrobit državljana od kojih su izabrani? 

 

Tablica 9. Političari 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
31 % 53 % 10 % 5 % 1 % 

 

 
 

Grafikon 9. Političari 

Uz uvjerenje da političari ne rade na dobrobit građana (84 %), 10 % ispitanika su suzdržani.  

 

Pitanje 7: Je li novac „decision maker“ u politici? 

 

Tablica 10. Novac u politici 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

1 % 2 % 7 % 48 % 42 % 

 

 
 

Grafikon 10. Novac u politici 

 

Čak 90 % ispitanika vjeruje da je novac ključan u donošenju odluka u politici. 
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Pitanje 8: Primjećujete li porast društvenog utjecaja transnacionalnih kompanija, pa čak i 

upletanje u političku strategiju labilnijih država? 

 

Tablica 11. Porast utjecaja transnacionalnih kompanija 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

0 % 2 % 10 % 52 % 36 % 

 

 
 

Grafikon 11. Porast utjecaja transnacionalnih kompanija 

 

Uvjerljiv postotak ispitanika (88 %) predmnijeva da se transnacionalne kompanije svojim 

rastućim utjecajem čak miješaju u političke strategije pojedinih država. 

 

Pitanje 9: Kreiraju li vam mediji svojom sveprisutnošću ponekad osjećaj usamljenosti i 

otuđenja? 

 

Tablica 12. Osjećaj usamljenosti i otuđenja 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
13 % 26 % 25 % 27 % 9 % 

 

 
 

Grafikon 12. Osjećaj usamljenosti i otuđenja 

Uz mali postotak izričitih odgovora („uglavnom ne“ 13 %, „uglavnom da“ 9 %) ispitanici 

nemaju jedinstven stav o otuđenju uzrokovanom medijskom sveprisutnošću. 
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Pitanje 10: Trošite li suviše vremena na elektronske medije? 

 

Tablica 13. Elektronski mediji 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
7 % 48 % 17 % 22 % 6 % 

 

 
 

Grafikon 13. Elektronski mediji 

 

48 % ispitanika uglavnom ne troši suviše vremena na elektronske medije, no 22 % odgovora 

je „uglavnom da“. 

 

Pitanje 11: Bacite li pogled 30 godina u budućnost, vidite li Europu kao kontinent podijeljen 

na ekonomske interesne sfere konglomerata? 

 

Tablica 14. Podijeljena Europa 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
2 % 10 % 23 % 48 % 17 % 

 

 
 

Grafikon 14. Podijeljena Europa 
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Apsolutno 
ne

Uglavnom 
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Niti da, niti 
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Uglavno
m da
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da

Većina ispitanika (65 %) vidi opasnost u preuzimanju utjecaja konglomerata na teritoriju 

Europe u budućnosti. 

 

Pitanje 12: Čini li vam se da bi tehnološki napredak u skoroj budućnosti trebao  donijeti 

blagostanje? 

 

Tablica 15. Tehnološki napredak 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

17 % 46 % 23 % 12 % 2 % 

 

 
 

Grafikon 15. Tehnološki napredak 

Ispitanici nisu uvjereni da će napredak tehnologije donijeti blagostanje – 46 % ih uglavnom 

ne vjeruje, a 17 % je uvjereno u tu tezu. 

 

Pitanje 13: Jesu li tehnološki izumi put prema  nekom od nastavaka filma „Terminator“ (u 

budućnosti, borba napredne „rase“ robota protiv ljudi)? 

 

Tablica 16. Tehnološki izumi 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
12 % 20 % 28 % 33 % 7 % 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 16. Tehnološki izumi 
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ne

Uglavnom 
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Apsolutno ne Uglavnom ne
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Uglavnom da

Apsolutno da

40 % ispitanika vidi situaciju u budućnosti, a s obzirom na tehnološke izume prozaično 

lošom, a 32 % ih smatra da budućnost neće biti takva. 

 

Pitanje 14: Vidite li opasnost po vlastitu egzistenciju u stjecanju sve veće  moći velikih 

kompanija i kreiranju svijeta po njihovim pravilima? 

 

Tablica 17. Nesigurna egzistencija 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
4 % 17 % 26 % 36 % 17 % 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 17. Nesigurna egzistencija 

 

Oko opasnosti po vlastitu budućnost s obzirom na sve veće generiranje moći velikih 

kompanija 26 % ispitanika je neodlučno, no njih 36 % smatra da je opasnost uglavnom 

realna. 

 

Pitanje 15: Mislite li da su velike kompanije isključivo tehnokratski ustrojene, bezosjećajne 

i neosjetljive za probleme djelatnika ispod nivoa managementa? 

 

Tablica 18. Tehnokracija 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 

0 % 6 % 11 % 54 % 29 % 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 18. Tehnokracija 
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Iznimno visok postotak od 83 % ispitanika vidi velike kompanije kao bezosjećajne 

poslodavce za većinu njihovih zaposlenika. 

 

Pitanje 16: Mislite li da mali broj pojedinaca, svjetskih moćnika stvara klimu za buduće 

društveno uređenje slično feudalizmu, a prilagođeno stupnju razvoja čovječanstva? 

 

Tablica 19. Klima za buduće društveno uređenje 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
1 % 7 % 21 % 48 % 23 % 

 

 
 

Grafikon 19. Klima za buduće društveno uređenje 

Prevladava mišljenje da će u budućnosti društveno uređenje krojiti izuzetno mali broj 

svjetskih moćnika – 71 % odgovora je dan u svjetlu takvog uvjerenja. 

 

Pitanje 17: Smatrate li da bi transnacionalne kompanije trebale preuzeti ulogu koju u društvu 

imaju (ili su imali) političari/državnici jer upravo isti nisu u mogućnosti riješiti temeljna 

ekonomska/društvena/politička pitanja? 

 

Tablica 20. Uloga transnacionalnih kompanija 

Apsolutno 

ne 
Uglavnom ne 

Niti da, 

niti ne 
Uglavnom da 

Apsolutno 

da 
34 % 20 % 29 % 14 % 3 % 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 20. Uloga transnacionalnih kompanija 
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Ispitanici ne vjeruju da bi transnacionalne kompanije trebale preuzeti ulogu političara – njih 

54 % to ne želi. 

Istraživanje pokazuje kako postoji visok je stupanj senzibiliteta o izbjegavanju pretjeranog 

utroška vremena u virtualnom prostoru koji vodi u otuđenje i simbolizira dehumanizaciju. 

Istraživanje  pokazuje kako postoji visok je stupanj senzibiliteta o izbjegavanju pretjeranog 

utroška vremena u virtualnom prostoru koji vodi u otuđenje i simbolizira dehumanizaciju. 

Tako su indikativni afirmativni odgovori ispitanika glede potrebe zaštite virtualne 

privatnosti. Ispitanici su svjesni problema sigurnosti na internetu i izloženosti osobnih 

podataka, uz prosječno vrlo visok stupanj obrazovanja mogu predvidjeti rizike i primjećuju 

ugrožavanje osobnih sloboda. Problem kontrole pri korištenju interneta od strane institucija 

ispitanici nalaze neuvjerljivim, no istodobno ne i pretjeranim. Također, uz pretpostavku 

dobre informiranosti o načinima vođenja politike i konkretnog rada političara, ispitanici 

nemaju dobro mišljenje o političarima te su uvjereni da novac znači moć – politika je pod 

utjecajem upravo takve financijske moći. Utjecaj, rast moći i neetično ponašanje 

transnacionalnih kompanija ispitanici vide kao umjerenu prijetnju, prije svega 

egzistencijalnu, u uskom, tj. bliskom vremenskom obujmu. Napredak, evolucija koju 

ubrzavaju izumi i tehnološki noviteti ne rezultiraju jasnim, decidiranim stavom ispitanika. 

Korporativna okolina na granici etičnosti, stvaranje sve veće moći transnacionalnih 

kompanija i akumulacija aktualnih događanja tek su primjećena, no ne i svjesno akceptirana 

posljedica napretka. Društvene, političke i ekonomske procese na dnevnoj bazi ispitanici 

prihvaćaju inertno, bez jasnog stava o povezanosti procesa i smjeru njihovog kretanja. 

 

5.  Zaključak 

 

Prikazani rezultati istraživanja22 u simbiozi su s trenutnim nivoom tehnoloških dostignuća i 

društvenom svjesnošću: briga ili predviđanje budućih političko-ekonomskih kretanja u 

smislu promjene društvenog poretka čak ni relativno visokoobrazovanoj skupini ispitanika 

nije previše blisko. Ne razbijajući glavu mogućim raspletom događaja, čovječanstvo upravo 

kroči trasiranim putem koji su alati poput medija popločili istodobno primamljivim i 

zastrašujućim mamcima. Svi prisutni medijski žanrovi kroz sadržaj koji produciraju nameću 

javnosti vlastite ciljeve. Vješto urešeni ciljevi prikrivaju svoju stvarnu bit. Na taj način 

primjerice, stvaranje ovisnosti prema društvenim mrežama ili pak informativno „surfanje“ 

portalima postaju nekritički promatran dio svakodnevnog života. Dakako, čovjek je prestao 

biti mjera njemu neophodnih stvarnih općih potreba (kao što su npr. briga o okolišu, 

zdravstvena i socijalna skrb, altruizam uopće) i polako, uvelike nesvjestan stranputice kroči 

u dehumaniziran društveno ekonomski poredak. To će društvo budućnosti biti prilagođeno 

tehnološki moćnim ekonomskim gigantima koji će zamijeniti političke institucije. Kako su 

ispitanici u istraživanju utvrdili, transnacionalne kompanije čine konkretne korake vodeći 

                                                           
22 Rad je nastao na temelju istraživanja objavljenog u doktorskom radu dr. sc. Ivane Greguric pod naslovom 

»Filozofski aspekti kiborgizacije čovjeka u doba znanstvenog humanizma i mogućnost mišljenja« te 

diplomskom radu Vjekoslava Sekirice »Cyberpunk i društvena zbilja« koji će biti napravljen pod mentorstvom 

dr. sc. Ivane Greguric i obranjen u okviru preddiplomskog stručnog studija marketinga i komunikacija na 

Visokoj poslovnoj školi Zagreb u Zagrebu. 
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društvo u distopiju – preuzimajući ili preusmjeravajući prema vlastitim interesima političko 

odlučivanje. Transhumanizam bi, ma koliko pozitivne konotacije sadržavao, mogao postati 

zadnja stepenica do konačne i potpune kontrole čovjeka, ne samo znanstveno-tehnološke 

nego i ekonomske i političke. Kiborgizirano društvo traži kritički i misaoni obrat čovjeka u 

biti i dubini otuđenja koje nam opisuje cyberpunk. 
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Abstract  

 
Every upcoming century, or even a decade, visionaries promote as period of changes, accelerated growth and 

materialization of technical, medical and scientific visions. All together, by clustering these visions under a 

common denominator of progress, with every period ended, chroniclers tirelessly repeatedly conclude the 

scope and principles of changes, moving them almost sensationally upwards on the ladder of human progress. 

Historically speaking, ever since the appearance of language 200 000 years BC up to the emergence of the 

digital media, each period has been fruitful in the context of evolution of the human mind. Yet, periods of 

changes that characterize them get shorter; starting with light footsteps, man has turned to running towards the 

future.  How long can the human kind keep this pace? Does prosperity have its economical, social, political 

and psychological drivers, or are we travelling towards the future inertly, intuitively, unplanned? Beginning 

with Bruce Bethke’s fabrication, the sci-fi writer that coined the amalgam „cyberpunk“ in the eighties of the 

last century, until today there have been numerous changes on the global scale. Political dominance, wars, 

economical crashes, but also developing awareness of sustainable development and charity actions, have all 

been elements of mentioned period. Initially cyberpunk has been a niche sci-fi genre, project for the 

development of every slightly ambitious writer on the topic of the future and development of cyber organisms 

– a blend of human subjectivity and advanced technology. Soon it has outgrown the literal boundaries and 

found its utilization in the film art, turning gradually and silently into metonymy that presumes the destiny of 

mankind. Cyberpunk in its essence reflects a dehumanized future of conglomerates despotic rules and moments 

in which economic power has swallowed politics. Creating a global framework in which a disempowered 

individual often reflects upon the nature of freedom and different righteous reality, cyberpunk offers a more 

pessimistic outlook of the possible future. The media scene is ruled by those in power, predominantly by profit 

oriented companies not prone to altruism and ethics. The key actors are manipulation, dominance and 

egocentricity with an immense dystopian potential. The core of the act is changing of social relationships. But 

what is initiating this change and who is in charge of implementing it? The pretentions director of this play, 

whoever it is, favors Machiavellian techniques of relationships. Conglomerates and transnational companies 

are agents of globalization, a multidimensional occurrence that is primarily political and social, encouraging 

changes of economic powers.  Inhibited by media indoctrination, society can only follow the way that is defined 
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by fences; the way to the sheepfold. Yet is this almost apocalyptical prophecy founded? Are there choices and 

can they be chosen by those outside the milieu of the privileged? Along with the secondary research the basis 

for this work will primary be quantitative research executed using a deductive approach – an electronic survey 

covering questions aiming at the media predominantly but also at the economic and political perception of the 

respondents with regards to signs, potential and probability as described in the abstract of described direction 

of evolution of society.  

 

Keywords: cyberpunk, social reality, cyborg, conglomerates, new media 
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KONVERGENCIJA KAO POVEZNICA INFORMACIJSKE I 

KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE KOJA ĆE DOVESTI 

DO PROMJENA LJUDSKE VRSTE 

 

Sažetak 

 

Transformacija komunikacijskog medija u 21. stoljeću, vrlo je aktivan proces koji će promijeniti odnos između 

postojeće tehnologije, pa i naš planet. Te promjene će dovesti i do mentalnih, socijalnih, a možda i fizičkih 

promjene ljudske vrste. Tehnološka konvergencija 21. stoljeća već je rezultirala sve većom digitalizacijom 

ljudske vrste te danas govorimo o digitalizaciji znanja, poslovanja, ali i naše svakodnevnice. Znanstvenici su 

već započeli raspravu o digitalizaciji ljudskog uma te su započeli sa znanstvenim radom koji bi mogao 

rezultirati i digitaliziranjem ljudskog uma. Svakako možemo primijetiti da danas već ovisimo o podacima 

spremljenim u memorijama uređaja ili raznoraznim serverima, koji su nam na dohvat ruke. U koliko se uzmu 

u obzir brojni projekti o kojima se govori u ovome radu, pitanje je samo vremena kada će se tehnologija početi 

seliti u ljudska tijela. Ako govorimo o krajnosti, govorimo čak o „seljenju“ ljudskog uma u uređaje, i tzv. 

virtualnu realnost. Dakle, fokus ovog rada neće biti samo utjecaj tehnologije na 21. stoljeće nego i kako će 

tehnologije koje se danas razvijaju mijenjati ljudsku vrstu i planet. Pokušat će se naći odgovor na pitanje što 

će se dogoditi kada će razvitak tehnologije pokušati stvoriti nove vrste svijesti, silikonske svijesti – što kada 

urode plodom? Što će se dogoditi sa stvarnošću koju poznajemo? 

 

Ključne riječi: konvergencija, tehnologija, preobrazba, ljudska vrsta, silikonska svijest 

 

1. Otvaranje Pandorine kutije 

 

Prema priči iz knjige prof. Michia Kakua, znanstvenici su napravili prvo svjesno super – 

računalo i uključivši ga upitali: Postoji li Bog? Računalo je odgovorilo: Postoji sada. I u tom 

trenu se udar munje „sručio“ prema utikaču i kablovima računala koji su uslijed električnog 

pražnjenja spaljeni i računalo više nije bilo moguće isključiti. Moral je priče da se 

čovječanstvo u svojoj potrazi za novim otkrićima i konvergiranjem tehnologije mora držati 

velikih mjera opreza, ali i etičnosti.  

Razvitak tehnologije odvija se naprosto zapanjujućom brzinom. Vidimo da tehnološka 

konvergencija u 21 .st. rezultira sve većom digitalizacijom civilizacije koja investira u 
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intelektualni kapital. Stoga moramo govoriti o digitaliziranom ljudskom umu koji doduše 

još uvijek nema digitalizirane dijelove mozga, ali ipak ovisi o podacima spremljenima u 

memoriji uređaja, te o raznoraznim drugim uređajima koji su mu na dohvat ruke. Pitanje je 

vremena kada će se ta tehnologija početi „seliti“ i u ljudska tijela. Ipak konvergencija 

tehnologije računala prema dosadašnjem modelu ima svoj kraj. Riječ je, naravno, o 

Mooreovom zakonu. Naime, činjenice govore da električni signali putuju brzinom svjetlosti 

i da su elektroni vezani slabim vezama za atom pa je stoga njima lako manipulirati. Znamo 

i da ne postoji ograničenje u količini informacija koju možemo staviti u lasersku zraku, te 

da tranzistori kontroliraju protok električne energije. Čip s tranzistorima srce je svakog 

računala i računalne revolucije koja znači i revoluciju novih medija. No fizičko ćemo 

ograničenje dimenzija tranzistora doseći kada oni budu veličine od oko trideset atoma. 

Nakon toga govorimo o kvantnoj fizici i Heisenbergovom načelu nesigurnosti, gdje je 

nemoguće znati i poziciju i brzinu određene čestice. Kako je na kvantnoj razini nemoguće 

znati gdje se elektron točno nalazi, teško će ga se zadržati unutar nekakvog provodljivog 

sloja. Predviđanja govore o početku ispunjenja Mooreovog zakona oko 2020.-te kada će se 

konvergencija tehnologija usporiti (Kaku, 2011, 42 ‒ 47).  

Ova ograničenja znanstvenici pokušavaju zaobići tako da doslovno digitaliziraju ljudski um. 

Diljem svijeta odvijaju se brojna istraživanja koja će mijenjati svijet u budućnosti. Jedan od 

novih otkrića je Braingate, sustav moždanih implantata, a trenutno je u fazi razvoja i 

kliničkih ispitivanja (Kaku, 2014, 80 ‒ 81). Braingate sustav trebao bi pomoći onima koji 

su izgubili kontrolu nad svojim udovima i drugim tjelesnim funkcijama, poput bolesnika s 

amiotrofičnom lateralnom sklerozom (ALS) ili s ozljedama spinalne moždine. Senzori, koji 

se ugrađuju u mozak, prate aktivnost mozga kod pacijenta/korisnika i pretvaraju namjeru 

korisnika u računalne naredbe. Prof. John Donoghue, sa suradnicima (sveučilište Brown, 

sveučilište Utah) objašnjava da Braingate prenosi neuronske signale iz čipa koji je ugrađen 

u moždanu koru, a zatim žicama spojen s računalom. To mu omogućava prevođenje 

neuronskih signala koje čip očitava u smislene naredbe koje će moći pomicati objekte u 

realnom svijetu. Kako se tehnologija tek razvija, za sada govorimo prvo o uspješnom 

pomicanju kursora po monitoru računala. No čak i ova „početna“ tehnologija ima svoje 

primjene. Kozmolog Stephen Hawking koristi jednu takvu neuralnu protezu koja je spojena 

na njegove naočale. To je EEG senzor koji povezuje njegove misli s računalom, te tako ovaj 

znanstvenik može održavati limitiran kontakt sa svijetom. 

Zanimljiv je i „Walk Again Project“ dr. Nicolelisa čiji je cilj stvoriti egzoskeleton za cijelo 

tijelo (Kaku, 2014,  92 ‒ 93).  Dr. Niclolelis naziva svoj izum „nosivim robotom“ kojim bi 

se upravljalo bežično putem mikročipa i bežičnih senzora na samome egzoskeletonu koji bi 

primao i dešifrirao signale iz mozga i tako omogućio paraliziranoj osobi samostalno 

kretanje. BMI uređaji i egzoskeletoni ne zanimaju samo znanstvenike. Mnogi biznismeni 

žele uključiti ova otkrića u svoje planove. Govorimo o igračkama s EEG senzorima te „Total 

immersion entertaimentu“. Primjerice, današnja 3D i 4D tehnologija činila bi se užasno 

zastarjelom pokraj tehnologije koja bi nam omogućila da iskusimo film kroz pet glavnih 

osjetila. Kakav bi to novi doživljaj bio, doživjeti „ushit“, ali i tugu koju su osjetili i glumci/e 

u filmu. Ovakva bi tehnologija mogla sasvim izmijeniti filmsku industriju. No, kad u priču 
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o „Total immersion enertaimentu“ uključimo i Brain-net tehnologiju, vidjet ćemo kamo bi 

nas konvergencija ovih tehnologija mogla odvesti.  

2. Pogled u budućnost – kako bi tehnologija mogla oblikovati naš svijet  

 

2.1. Brain-net i civilizacija  

 

Brain-net tehnologija, stvaranje globalne moždane mreže počelo bi ugradnjom nano sondi u 

dijelove mozga koji kontroliraju govor i vid, a računalo bi zatim analiziralo i dekodiralo 

signale iz tih dijelova mozga (Kaku, 2014,89). Tako bi viđeno i doživljeno bilo moguće 

poslati putem interneta drugoj osobi, koja bi pak opet morala moći primiti i dekodirati te 

informacije, odnosno iskusiti doživljaj pošiljatelja kao vlastiti. Znanstvenici i futurolozi već 

predviđaju svijet ubiquitos computinga, svijeta u kojemu su računala sveprisutna, ali 

ljudskoj rasi naviknutoj na njih nevidljiva. Stoga bi u budućnosti brain-net mogao biti 

logična nadogradnja već postojeće globalne mreže. Takva bi prvotna globalna mreža značila 

stalnu povezanost s internetom, prizivanje podataka koji se po potrebi projiciraju u kontaktne 

leće. Začetak ove tehnologije moguće su i Google naočale koje služe kao kamera, 

prevoditelj, baza podataka i sl.,  „pametne“  kuće, samovozeći „pametni“ automobili, 

„pametne“ ceste, „pametna“ odjeća i obuća koja prati naše zdravstveno stanje i obavještava 

nas o mogućim zdravstvenim smetnjama te se prilagođava vanjskim uvjetima (Kaku, 2011, 

27 ‒ 42). Čip oslobođen iz računala već je počeo polako oblikovati naš svijet mijenjajući 

proizvodne, a time i prodajne koncepte, ali i način na koji korporacije komuniciraju sa 

svojim korisnicima i razmišljaju o njima, što nam i potvrđuje Fordov S-Max koncept 

automobila.  

Zaključak je profesora Kakua da daljnji razvitak već postojeće ali i Brain-net tehnologije 

može dovesti i do razvoja planetarne moždane mreže. Profesor Kaku još navodi da bi do 

2050. mogli koristiti računalo putem moždanih mreža, odnosno mentalnim naredbama 

upravljati računalom. Danas bi to značilo barem 14 % tehnokrata – nacija zemalja 1. svijeta 

u jednoj mreži s „instantnim“ pristupom informacijama, ali time i novoj vrsti moći, naspram 

ostatka tehnološki nerazvijenog, a time i isključenog dijela svijeta.  

Intel Corporation razvija tehnologiju „Programmable matter“ tzv. materije koju je moguće 

programirati i iako je ova tehnologija posve u povojima, njena primjena bi mogla posve 

izmijeniti naš svijet (Kaku, 2014, 100 ‒ 101).  Ideja je znanstvenika da stvore objekte koji 

mogu mijenjati svoj oblik i funkciju putem „catomsa“, računalnih čipova mikroskopske 

veličine kojima bi se upravljalo bežično. Kad ovo otkriće spojimo s BMI tehnologijom, 

mogućnosti su nepregledne. Mogućnosti za stvaranje novog svijeta, ali i razaranje već 

postojećeg. Zamislimo li ratove vođene putem ove tehnologije, vojnike ojačane 

egzoskeletonima, koji s bazom komuniciraju putem BMI tehnologije, dobivajući naredbe u 

izravnom vremenu, ali još bitnije satelitske i radarske podatke o meti napada učinkovitost 

vođenja ratova bila bi do sad neviđena. U Science Fiction serijama i filmovima često se 

ovakva tehnologija predstavlja kao dio boljitka čovječanstva. Njome je ljudska rasa 

iskorijenila glad, bolesti i ratove s lica planete. Ipak, fikcija ostaje fikcija. U stvarnome se 

svijetu odvijaju velike borbe oko kontroliranja sredstava za proizvodnju i kontrole nad 
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planetom. Stoga vjerujemo da bi čovječanstvo, da je kojim slučajem danas u posjedu ovih 

tehnologija, učinilo mnogo zla. Govoreći o transformaciji tehnologija često zaboravljamo da 

se moraju transformirati, razviti i oni koji će se njome koristiti. Što bi se dogodilo s ljudskom 

vrsta i tko bi njome upravljao ako bi ta ista vrsta mogla brisati svoja sjećanja, tragedije, 

traumatska iskustva te si implantirati nova sjećanja, izgubiti se u lažnoj stvarnosti. 

Evolucijski gledano, sjećanja, mogućnost planiranja i predviđanja stvarnosti odnosno 

korištenja prošlih iskustava kao sredstva učenja, mogućnost imanja povratne petlje o 

vremenu i proživljenome dovela je ljudsku vrstu na vrh hranidbenog lanca. Svakako ne 

bismo željeli mijenjati svojstvo naše svijesti i bivanja. Pogledamo li svojstva svijesti, vidjet 

ćemo da sve ove navedene tehnologije upravo mijenjaju ta svojstva. 

Naime, svojstva svijesti iz empirijskih podataka ukazuju na niz posebnosti koje ju 

karakteriziraju  (Seth i sur., 2005, 119 –139). Ta svojstva su: širok raspon sadržaja; visoka 

informativnost svjesnih reprezentacija, prolaznost svjesnih scena, unutarnja koherentnost 

svjesnog polja tako da kad su dva nekonzistentna podražaja prezentirana istovremeno samo 

jedan može biti svjestan, serijalnost svjesnog procesa, vezivanje uočenih svojstava objekta 

(boja, oblika, mirisa, itd.), samo-atribucija svjesnog iskustva, točno izvješćivanje svjesnih 

sadržaja, osjećaj subjektivnosti ili privatnost svjesnog iskustva, fokus-fringe struktura (npr. 

svijest o navijačkom događaja, poput nejasnih osjećaja prisnosti, „na vrhu mi je jezika“ 

iskustva i sl.), olakšavanje učenja svjesnih informacija, stabilnost svjesnih scena, 

alocentričnost znakova (eksternalije) svjesnog shvaćanja s obzirom na promatrača, unutarnje 

i vanjske znajuće funkcije saznanja sposobne usmjeriti proces donošenja odluka. Nakon ove 

analize možemo zaključiti da je svijest doista jedinstveni i neopisivo kompliciran proces i 

teško je zamisliti da je želimo mijenjati ili dopustiti da njome netko drugi upravlja.  

Ali već se 2009. pojavljuje „forgetful drug“, farmaceutski proizvod po imenu propanolol 

koji je u Nizozemskoj  proizveo dr. Merkel Kindt sa suradnicima (Kaku, 2014, 122 ‒ 123). 

Propanolol otežava apsorpciju adrenalina jer je upravo adrenalin ključni sastojak za 

stvaranje dugotrajnih intenzivnih sjećanja. Ovaj je farmaceutski proizvod pak zabranjen za 

upotrebu. Začuđujuća odluka za jednu vrlo liberalnu zemlju, ali komisija „President Council 

on Bioethics“ iznijela je razmišljanja koja su navedena i u ovome radu. Trebamo li dirati u 

sama svojstva svijesti, zaboraviti ili barem ne osjećati bol traumatskih iskustava, kad je bol 

i činjenica da dijelimo taj osjećaj s drugima, odnosno naša sposobnost empatije, jedna od 

osnovnih odlika ljudske vrste. Makar je s jedne strane korištenje propanolola zabranjeno, 

istraživanja s ugradnjom sjećanja se nastavljaju. 

Znanstvenici u Wake Forest Baptis Medical Centre i University of Souther California uspjeli 

su ugraditi sjećanje na određeni zadatak (odnosno sjećanje koje „govori“ mišu kako odraditi 

određeni zadatak) u mozak miša, stvorivši tako umjetni hipokampus (Kaku, 2014, 109). 

Hipokampus (hippocampus) je područje mozga u obliku potkove koje igra važnu ulogu u 

spajanju informacija iz kratkoročnog pamćenja u dugoročno pamćenje i umiješan je u 

kompleksne procese kao što su formiranje, organiziranje i pohranjivanje sjećanja. Dio je 

limbičkog sustava, sustava povezanog s emocijama i dugoročnim pamćenjem.  

Optogenetikom (metoda koja omogućuje brzu i preciznu kontrolu živčane aktivnosti 

pojedine biološke stanice pomoću “ubacivanja” posebnih proteina osjetljivih na svjetlosne 
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podražaje) se koriste MIT znanstvenici da bi uspješno ugradili sjećanje na električni šok u 

mišev mozak koji je pokazivao strah od mogućeg šoka čak i kad je bio u sigurnom okruženju 

koji je poznavao. Uz  umjetni hipokampus u koji se može ugraditi samo jedno sjećanje, na 

Wake Forest Baptis Medical Centre i University of Souther California, znanstvenici su 

stvorili i umjetni korteks ‒ vanjski sloj mozga tj. moždane kore, prepoznate u sastavu mozga 

kao presavijena siva tvar koja „igra“ važnu ulogu u svijesti (Kaku, 2014, 110). Ovaj umjetni 

korteks trebao bi omogućiti izlazni uzorak koji zaobilazi određeni oštećeni dio mozga i pruža 

alternativnu poveznicu koja bi onda zaobilazila oštećene dijelove mozga.  

Sveučilište u Tel Avivu razvija pak umjetni mali mozak, a istraživanja se izvode na 

štakorima no znanstvenici se nadaju skorašnjoj primjeni njihovih saznanja na ljudima (Kaku, 

2014, 115). Primjenu vide kod osoba s oštećenim centrom za ravnotežu. U ovom je slučaju 

tijelo oboljele osobe funkcionalno tj. zdravo, no bez centra za ravnotežu koji bi koordinirao 

pokrete tijela  oboljele osobe se i dalje ne mogu kretati unatoč tome. Već je navedeno da su 

sve ove tehnologije u povojima, no neke bi se dileme mogle ili se već jesu pojavile već za 

vrijeme naših života. Bilo da govorimo o manipulaciji sjećanja radi zabave, recimo 

usađivanje sjećanja na godišnji odmor koji se nije dogodio ili usađivanje sjećanja na neku 

vještinu/znanje koje bismo mogli i primijeniti. Zakoni će se morati donijeti da bi se ove 

tehnologije regulirale ili bismo se mogli naći u situaciji da se pitamo jesmo smo uopće živjeli 

život kojeg se sjećamo. 

 

2.2. Roboti i silikonska svijest  

 

Prema već navedenom Mooreovom zakonu procesna moć računala udvostruči se svake dvije 

godine, te se čak predviđa doba kada će računala i roboti dostići svjesnost na razini ljudske. 

Možemo proučiti kako je tekao razvoj robotike u Honda korporaciji koja je i razvila jednog 

od najpoznatijeg robota današnjice, robota ASIMO čije je ime akronim za slogan „Advanced 

Step in Innovative Mobility“ za kojim su se Hondini istraživači vodili. 

Trenutačno znanstvenici nailaze na dva problema. Prepoznavanje uzoraka/obrazaca, 

primjerice problema poput prepoznavanja objekata i/ili lica, ali i posjedovanja zdravog 

razuma (Kaku, 2014, 215 ‒ 224). Ljudski mozak, naravno, ne zahtijeva programiranje ili 

operativne sustave jer je mozak u svojoj biti zapravo vrlo sofisticirana neuronska mreža. 

Upravo je to razlog zbog čega je teško sve informacije koje ljudski mozak obrađuje pretvoriti 

u logički sustav i algoritme koje robot može koristiti. To je neopisivo velika zapreka koju 

robotika mora premostiti. Kako učiniti robota funkcionalnim i samostalnim u svom 

okruženju kad ne posjeduju svijest te stoga ne može ni učiti na temelju povratnih petlja koje 

posjeduje čak i mrav. Skupina robota koja bi se kretala i efikasno djelovala poput skupine 

mrava još je uvijek samo znanstvena fantastika. Ipak, roboti posjeduju određene petlje i 

reagiraju na svoj okoliš, ali oni mogu samo birati između već programiranih opcija te stoga 

nisu autonomni u svom djelovanju. Mooreov zakon dolazi i sa svojim ograničenjima te se 

stoga već sad traže zamjene za današnji računalni hardver i softver. Tu se otvaraju mnoge 

mogućnosti za robotiku jer bi ova računala trebala imati teško zamislive procesne moći. 

Neka od mogućih računala budućnosti su kvantna, molekularna, DNA, optička, nano 

računala i dr.  



 

  270          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Kroz sva istraživanja AI tehnologije najčešće se ignorirao problem emocija naspram 

programiranja funkcionalnog i svjesnog robota. To je bila pogreška jer emocije čine velik 

dio egzistencije čovjeka, stoga će ih roboti morati moći razumjeti i znati reagirati na njih. 

Na britanskom sveučilištu Hertfordshire uz potporu Europske unije, znanstvenici su razvili 

robota po imenu Nao (Kaku, 2014, 229 ‒ 243). On je vrlo specifičan robot jer ima gotovo 

neograničene mogućnosti programiranja, a programiran je i da pokazuje emocije poput 

sreće, tuge, straha, uzbuđenja i ponosa, da komunicira govorom tijela, čak i da pleše. 

Sposoban je i učiti iz svojih interakcija s ljudima zbog inovacije u svom hardveru ‒  

neuronskih mreža. Nao je sposoban odabrati odgovarajuću reakciju iz već programiranih 

mogućih emocionalnih reakcija, a to znači da će naučiti prema kome biti ljubazan, kada treba 

reći koji pozdrav i sl.  

Što određena osoba više komunicira s Naom to on bolje prepoznaje raspoloženje osobe i 

njegova je povezanost s tom osobom veća. Moguće je i da Nao pokaže sasvim različite 

osobnosti kroz svoje interakcije s ljudima, u određenom će okruženju biti samopouzdan, a u 

drugom će biti uplašen i tražiti pomoć. Primjena je ovog robota raznovrsna i mnogi 

laboratoriji koju proučavaju AI i ljudsku interakciju s robotima nastavljaju svoja istraživanja 

baš uz Naovu pomoć. Roboti dizajnirani da posve sliče ljudima posve su suprotno od 

očekivanja u njima izazivali osjećaj neugode. Stoga se može zaključiti da dizajn uspješnih 

robota treba podsjećati na građu ljudskog tijela zajedno s govorom tijela i određenim 

ekspresijama, ali ih ne smije posve kopirati. Upravo je tako dizajniran i Nao. Podsjeća na 

kakvog dječačića, ali ipak je sasvim jasno da je Nao robot. Zbog humanoidne građe tijela i 

sposobnosti neverbalnog komuniciranja ovakav je dizajn i dalje ostavio dovoljno prostora 

za emocionalno povezivanje i identifikaciju s robotom. Može se još primijetiti da se vrlo 

uspješnim dizajnom pokazao i dizajn koji podsjeća na kakvu životinju koju bi ljudi držali 

kao ljubimca. 

Budućnost je robotike i u shvaćanju da roboti ne mogu i ne smiju biti samo logični, ako 

govorimo o robotima koji bi trebali služiti čovječanstvu u kućanstvima ili bolnicama, 

staračkim domovima i sl., nadasve je bitno da oni mogu barem reagirati na ljudske emocije 

kako im već program određuje. Kad govorimo o takvim robotima važno je znati da su to 

izuzetno teški programski izazovi, stoga bi stvaranje robota koji ima određenu svijest i 

sposobnost učenja uvelike olakšao razvoj robotike.  

Kako će se riješiti pitanja programiranja robota, teško je uopće odgovoriti. Treba li ih 

programirati da osjećaju bol, da su sposobni lagati, ali da su ipak etični? Kako će robot znati 

koja je odluka možda zakonski ispravna, ali etički neopravdana. U slučaju robota koji 

pomaže spasiocima pri spašavanju ljudi uslijed određenih nesreća kako će robot znati da će 

uslijed velike prometne nesreće u kojoj se našao i autobus pun djece rane školske dobi, 

većina spasioca prvo krenuti u spašavanje djece i da će se većina čovječanstva složiti s 

takvom odlukom? Moguće je da bi neke unesrećene bilo lakše spasiti te bi stoga logički 

odgovor bio da se prvo spasi njih, ali ne i emocionalni i etički odgovor. Ovo su sve problemi 

koje AI istraživači napokon shvaćaju i pokušavaju premostiti taj problem, a robot je Nao 

primjer još jedne tehnologije koja je nastala uslijed promjene perspektive razmišljanja. Neke 

znanstvenike zabrinjavaju upravo ovakva istraživanja jer se pitaju hoće li ti samosvjesni 
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roboti preuzeti svijet, nećemo li stvaranjem jedne umjetne silikonske svijesti stvoriti svoje 

buduće ugnjetavače (Kaku, 2014, 244 ‒ 250)? Na ovakve racionalne sigurnosne, ali i etičke 

dvojbe, istraživači odgovaraju riječima da će ljudska rasa stvoriti robote prvotno za pomoć 

ljudima.  

Stoga će se u programske sustave robota ugraditi određene sigurnosne naredbe zbog kojih 

neće moći djelovati protiv čovječanstva. Neki jednostavno smatraju da trebamo stvoriti 

primjerak samosvjesnog robota i vidjeti kamo će nas to odvesti. Određeni su AI istraživači, 

pak, oduševljeni idejom o promjeni načina ljudskog postojanja i spajanju našeg i robotskog 

tijela. Ili prebacivanja naše svijesti u virtualni prostor u kojem bi cijeli svijet služio kao jedno 

planetarno superračunalo. Kakve god da su ideje znanstvenika, one će svakako oblikovati 

svijet budućnost. 

 

3. Obrnuti inženjering mozga  

 

Siječanj 2013. godine donio je velike novosti znanstvene zajednice SAD-a i Europske unije 

jer su američki predsjednik Barack Obama i Europska komisija objavili kako će se izdvojiti 

velika sredstva za istraživanje obrnutog inženjeringa mozga (Kaku, 2014, 250 ‒ 266). U 

Americi se ovaj projekt naziva (the) Brain Research Trough Advancing Innovative Initiative 

ili skraćeno BRAIN i za njega će se izdvojiti i do 3 mlijarde dolara. Europska Unija svoj 

projekt naziva (the) Human Brain Project i za njega će se izdvojiti i do 1,19 milijarde eura. 

BRAIN projekt pokušat će mapirati mozak na neuronskoj razini prateći električne veze 

neurona, a Human Brain projekt pokušava napraviti elektronsku simulaciju ljudskog mozga, 

doslovnu kopiju ljudskog mozga sastavljenu od čelika i tranzistora. Američki istraživači 

nadaju se da će kroz vremensko razdoblje od 15 godina uspjeti mapirati i pratiti rad 

neokorteksa miša, a europski se znanstvenici nadaju da će kroz 10 godina imati radnu 

simulaciju mozga miša, točnije,  njegovih osnovnih funkcija.  

Ovo je jako bitan rad i za AI istraživače i robotiku jer boljim shvaćanjem vlastita mozga i 

njegovih neuronskih mreža i povratne petlje učenja znanstvenici će moći i brže simulirati 

silikonsku svijest nekog budućeg robota ili računala,  detaljnije objašnjeno, računala i roboti 

imaju problem s prepoznavanjem lica i objekata (Pattern and Face recognition). Stoga bi 

detaljan uvid u rad ljudskog mozga i kako mozak obrađuje ove informacije svakako 

pomogao razvoju računala i raznoraznih uređaja koji prepoznaju lica i stoga nude svakom 

zasebnom korisniku individualiziranu uslugu uz uvid o njegovim prijašnjim kupovinama ili 

uslugama koje je koristio i sl. Isto tako ova će otkrića poboljšati rad i BMI i BrainGate 

tehnologije kao i neuroproteza.  

Teško je zapravo govoriti što se sve može dogoditi kada obrnuti inženjering mozga susretne 

sve ove tehnologije koje se razvijaju. Jedino je sigurno da će uz sve znanstvene analize i 

predviđanja budućnost i dalje ostati nepredvidljiva. Nepredvidljivost ipak nije spriječila 

neke znanstvenike i futurologe da iznose svoja predviđanja, a vodeća ličnost među njima je 

i dr. Ray Kurzweil. Ovaj izumitelj i futurolog vjeruje da će otkrivanje tajni mozga, kao i 

razvoj tehnologije, dovesti do prebacivanja ljudske svijesti u budući planetarni 

superračunalo.   
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Dr. Ray Kurzweil navodi sljedeća predviđanja (Kaku, 2014, 271): 

1. Do 2019.-te bi računalo u vrijednosti od 1000 dolara trebao imati procesnu moć 

ljudskog mozga, a to je 20 milijuna milijardi računskih operacija u sekundi 

2. Do 2029.-te bi računalo u vrijednosti od 1000 dolara trebao biti tisuću puta „moćniji“ 

od ljudskog mozga, a sam mozak će napokon otkriti svoje tajne jer će projekt obrnutog 

inženjeringa mozga biti dovršen. 

3. Do 2055.-te procesna bi se moć računala u vrijednosti od 1000 dolara trebala 

izjednačiti sa procesnom moći mozga cijele ljudske vrste na planeti. 

Najvažnija godina za dr. Kurzweila jest 2045.-ta godina kada bi ljudska rasa trebala doseći 

singularnost. Tehnološka singularnost ili samo singularnost jest hipotetski trenutak u 

vremenu kada su umjetna inteligencija, ljudska biološka pojačanja ili mozak-računalo 

sučelja napredovali do točke u kojoj biološki i/ili tehnološki poboljšana ljudska bića te 

računala i roboti radikalno mijenjaju civilizaciju, a možda i samu ljudsku prirodu. Kako su 

mogućnosti singularne inteligencije teško shvatljive običnom ljudskom biću, tehnološka 

singularnost često se doživljava kao pojava poslije koje je daljnji tijek ljudske povijesti 

nepredvidljiv, ili čak nemoguć. Dr. Kurzweil vjeruje i da će nakon ove točke čak i tadašnja 

računala stvoriti novu generaciju računala i robota koja će nadmašiti ona koja su dovela do 

singularnosti.  

U tom je svijetu planet postao jedno gigantsko superračunalo, a u potrazi na novim izvorima 

tehnologije tadašnja generacija robota i računala trebala bi se i otisnuti u svemir dok na kraju 

ne budu konzumirali čak i energiju zvijezda (Kaku 2014, 271 ‒ 294). Ma kako se god 

nevjerojatnim činio ovaj scenarij, većina znanstvenika koja se bavi istraživanjem AI-ja slaže 

se s tim da bi u jednom trenu moglo doći do pojave singularnosti, no ne navode nikakve 

datume. Sama pomisao je za većinu ljudi uznemirujuća, ali neki se znanstvenici tome vesele 

i vjeruju da ćemo u tom vremenu napustiti naša ljudska tijela i da će naša svijest biti dio 

singularnosti. Preselit ćemo svijest u buduće planetarno računalo, a time možda čak i cijeli 

svemir. 

Tada bismo mogli uz pomoć sustava jakih lasera postavljenih diljem solarnog sustava, pa i 

dalje prebaciti našu svijest u snažnu lasersku zraku i putovati među zvijezdama. Sljedeća 

generacija singularnosti možda bi mogla prebaciti svijest u svjetlosnu zraku i još brže 

putovati svemirom.  

I laserska i svjetlosna zraka sadržavale bi sve naše informacije koje bi mogle biti zaprimljene 

u računalni sustav postavljen na nekom drugom planetu ili čak drugoj galaksiji. Iako bi nam 

trebala stoljeća da dosegnemo takve udaljenosti, našoj svijesti zamrznutoj u zraci bilo bi 

sasvim svejedno, a život u singularnosti zasigurno bi i značio sasvim drugo poimanje 

vremena. Takav način postojanja najvjerojatnije privlači mnoge znanstvenike i futurologe. 

Možemo reći da se nadaju da će tehnologijom nadići svoja fizička ograničenja, čak i pobjeći 

jedinoj sigurnosti u ljudskom životu. Sigurnosti u vlastitu smrt, prestanak postojanja.  

Možda nas taj strah,  kao i znatiželja, tjeraju da stvaramo tehnologiju koja je već danas posve 

izmijenila naš način postojanja. Pogledamo li početke ljudske vrste vidimo da su alati koje 
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smo otkrivali ili sami stvarali mijenjali nas, naša tijela, ali i naš okoliš. Proučavanjem prvih 

gradova i razvijenih kultura možemo naučiti kako je ljudska vrsta uvijek imala potrebu za 

ostavljanjem svog traga u vremenu, komuniciranjem i organiziranjem života u zajednicama 

i stoga je sukladno tome i stvarala tehnologije koje će joj u tome pomoći. Čovječanstvo ipak 

mora biti oprezno u svojoj potrazi za novim otkrićima i dostignućima.  

 

4. Zaključak  

 

U zaključku bismo se prisjetili latinskog izraza: „Homo homini lupus est.“ koji znači "Čovjek 

je čovjeku vuk./Čovjek je za čovjeka vuk." Ovu je izreku Platon zapisao u djelu Asinarija 

davne 195. god. p. n. e. želeći upozoriti na činjenicu da je za čovječanstvo najveći neprijatelj 

upravo čovječanstvo koje često postupa nepromišljeno. Primijenimo li ovaj citat na 

znanstveno djelovanje čovjeka, uočavamo da se puno toga nije promijenilo ni danas. 

Stvaramo tehnologiju koja nam omogućuje informacije koje nam pak omogućuju 

organiziranje života, ali i komunikaciju ljudske zajednice na planeti. To je stalan proces koji 

konstantno oblikuje nas i naš okoliš kao što se i može zaključiti kada pogledamo sve 

tehnologije o kojima se govorilo u ovom radu. No, ne smijemo zaboraviti da rezultat 

konvergencije i transformacije, kako prijašnjih tako i sadašnjih/budućih tehnoloških 

revolucija, itekako ovisi o nama, njihovim stvaraocima. Godine 1945., vidjevši što je izum 

atomske bombe učinio svijetu, Albert Einstein kao jedan od stvaratelja bombe, zgroženo je 

zaključio: „Postalo je žalosno očito da je naša tehnologija nadišla našu ljudskost“ 

(http://quoteinvestigator.com/2012/10/25/tech-exceeded/ 30. 1. 2016.). Ovo je upozorenje 

koje nas podsjeća kako je neizmjerno važno da se naša etičnost, ljudska svijest i empatija 

razvijaju brzinom i kojom se odvijaju tehnološke revolucije. 
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Abstract 

 
The transformation of the communication media in the 21st century is an active process that will change the 

relationship between existing technologies and our planet. These changes will lead to mental, social and 

perhaps even physical changes of the human species. The technological convergence of the 21st century has 

already resulted in an increased digitization of the human race, so today we can talk about digitization of 

knowledge, business and our everyday lives. Scientists have already begun discussion on the digitization of 

the human mind and began with the scientific work that could result in the digitalization of the human brain. 

Certainly we can notice how today we are more dependent on data stored in the device memory or various 

devices rather than our own brains, and this knowledge is available at our fingertips. If we take into account a 

number of subjects that are discussed in this paper, we can say that the only question is how much is left before 
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the technology begins to shift onto human body. If we take it to extremes, we are talking about "transmigration" 

of the human mind in the hard drives of different devices and the so called virtual reality. Therefore, the focus 

of this work will not only be the impact of technology on the 21st century, but also how technologies being 

developed today will change the human species and our planet. We will try to find an answer to the question 

what will happen when the development of technology happens to create a new kind of consciousness, a 

silicone awareness? What will happen with the reality as we know it? 

 

Keywords: convergence, technology, transformation, the human species, silicone awareness 
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UTJECAJ NAMJERNE KONSTRUIRANOSTI NASLOVA 

SREDIŠNJIH VIJESTI NOVINSKIH PORTALA NA 

RECIPIJENTOVU PERCEPCIJU STVARNOSTI 

 

Sažetak 

 

Medijima se pridaje epitet četvrte vlasti koja ima obvezu objektivno i istinito izvijestiti, ali današnja je medijska 

stvarnost ponešto drugačija i četvrtom bismo vlašću mogli nazvati žutu informaciju. Takvo novinarstvo, 

utemeljeno na preuveličavanju, skandalu, senzacionalizmu i neprofesionalnom prenošenju vijesti, suprotstavlja 

se društvenoj savjesti i moralnom dignitetu. Suvremeni mediji oblikuju čovjekovu stvarnost i utječu na sve 

razine njegova života, pa tako i na njegovu percepciju stvarnosti. Prije istraživanja, na kojem se rad temelji, 

nužno je razjasniti što podrazumijeva naslov članka i utvrditi način na koji je konstruiran te sa stručnog 

stajališta objasniti proces ljudske percepcije i njezina djelovanja na oblikovanje uvjerenja. Veliku ulogu u 

cijelom procesu percepcije medija, u ovom slučaju interneta, tj. novinskih portala, ima koncept moralne panike 

kroz koji se promatrani predmet definira kao prijetnja općeprihvaćenim vrijednostima. Medijska zabrinutost 

izražena kroz prepoznatljivu formu izvještavanja o takvim događajima može izazvati i javnu anksioznost. 

Postavlja se pitanje u kojoj mjeri masovni mediji sudjeluju u proizvodnji moralne panike, a koliko su zapravo 

sami „žrtve“ tog fenomena. Empirijskom dijelu rada prethodi usustavljen raspored istraživačkih pitanja i 

hipoteza. Podaci o utjecaju naslova članaka na čitateljev doživljaj okoline prikupljeni su metodom analize 

sadržaja koja uključuje naslove članaka u rubrici Vijesti na novinskim portalima jutarnji.hr, vecernji.hr i 

24sata.hr. Istraživačkom matricom, kojom je obuhvaćen mjesec prosinac 2015. godine, namjera je bila 

propitati najčešću tematiku naslova u središnjim vijestima na novinskim portalima, jesu li u naslovima prisutni 

elementi koji potiču stvaranje moralne panike, je li prisutan senzacionalizam, je li ton izvještavanja pozitivan 

ili negativan, potiče li naslov stvaranje stereotipa u recipijentovoj svijesti itd.. Krajnji je cilj ovog rada 

osvijestiti utjecaj masovnih medija, u 21. stoljeću pogotovo interneta, tj. novinskih portala, na percepciju i 

oblikovanje stvarnosti u svijesti primatelja poruke. Važno je upozoriti na manifestaciju moralne panike kao 

neizbježnog nusprodukta senzacionalističkog načina izvještavanja, koja sve više uzima maha, a pokreće 

društvene sile koje su iznad pojedinca, pa čak i čitavih nacija. 

 

Ključne riječi: naslov, vijesti, novinski portal, recipijent, percepcija 

 

1. Uvod  

 

Suvremeno društvo medijima sve više poništava standarde društvene komunikacije 

uspostavljajući logiku konkurentskih odnosa, čije se djelovanje može protumačiti 

funkcionalističkim načinom ocjenjivanja: „Dok funkcionira, dobro je!“. Tako imperativ 

postaje sve više „šokiranje“, a sve manje na istini i vjerodostojnosti temeljeno informiranje 



 

  278          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

javnosti, utječući na taj način na svojevrsnu destabilizaciju javnosti prema čovjeku. Sve se 

svodi na senzaciju koju treba stvoriti ako je nema. Kada se javnosti nude skandalozne, 

morbidne i kriminalne priče, onda se uzročno-posljedično očekivana umna i moralna 

sposobnost prosuđivanja recipijenta kreće u smjeru tabloidne kulture i svijesti. Iz navedenog 

proizlazi da takva medijska kultura ne prikazuje stvarnost, već je kreira, nezakonito 

prisvajajući istu tu javnu sferu kao prostor slobodan za medijske pokuse. 

 

U okviru središnje teme potrebno je razjasniti što podrazumijeva naslov članka i utvrditi 

način na koji je konstruiran. Sve se može reći u 30 sekundi, nastupila je vladavina 

newstainmenta, naslovi su postali vijest, tekst više nije potrebno čitati itd. Također, važno je 

sa stručnog stajališta, jer suvremeni mediji oblikuju čovjekovu stvarnost i utječu na sve 

razine njegova života, objasniti proces ljudske percepcije i njezina djelovanja na oblikovanje 

uvjerenja. Veliku ulogu u cijelom procesu percepcije medija, u ovom slučaju interneta, tj. 

novinskih portala, ima koncept moralne panike kroz koji se promatrani predmet definira kao 

prijetnja općeprihvaćenim vrijednostima. U tom gerilskom ratu masovni mediji predstavljaju 

vrijednosti dominantne kulture, a svaki izgred o kojem mediji na preuveličan i 

senzacionalistički način izvještavaju, prijetnju postojećem moralnom i društvenom 

dignitetu. Medijska zabrinutost izražena kroz prepoznatljivu formu izvještavanja o takvim 

događajima može izazvati i javnu anksioznost. Postavlja se pitanje u kojoj mjeri masovni 

mediji sudjeluju u proizvodnji moralne panike, a koliko su zapravo sami „žrtve“ tog 

fenomena.  

 

Empirijskom dijelu rada prethodi usustavljen raspored istraživačkih pitanja i hipoteza. 

Podaci o utjecaju naslova članaka na čitateljev doživljaj okoline prikupljeni su metodom 

analize sadržaja koja uključuje naslove članaka u rubrici Vijesti na novinskim portalima 

jutarnji.hr, vecernji.hr i 24sata.hr. Istraživačkom matricom, kojom je obuhvaćen mjesec 

prosinac 2015. godine, namjera je bila propitati najčešću tematiku naslova u središnjim 

vijestima na novinskim portalima, jesu li u naslovima prisutni elementi koji potiču stvaranje 

moralne panike, je li prisutan senzacionalizam, je li ton izvještavanja pozitivan ili negativan, 

potiče li naslov stvaranje stereotipa u recipijentovoj svijesti i dr. 

 

2. Novinski naslov kupuje pažnju  

 

O interaktivnom karakteru i snažnom utjecaju masovnih medija na unutarnju i vanjsku 

okolinu pojedinca Malović (2007: 9) navodi sljedeće: „Masovni mediji nisu samo vijesti i 

informacije. Nisu ni puka zabava. A nisu ni moćno edukativno sredstvo, već su to sve 

zajedno. Masovni nam mediji u kuću, obitelj, radnu sredinu, unose jedan svjetonazor kojeg 

baš i ne želimo uvijek prihvatiti, ali ga ne možemo niti odbaciti“. Prošlo je stoljeće donijelo 

sa sobom novu eru tabloidnog, žutog i senzacionalističkog novinarstva. Takvu žurnalistiku 

može se nazvati novom četvrtom vlašću ili kontravlašću ljudskoj savjesti i moralnom 

ponašanju, jer se svodi na puko funkcioniranje zasnovano na imperativu šokiranja s ciljem 

ostvarenja profita. 

Pojam „žuta štampa“ ili „žuto novinarstvo“ pojavio se krajem 19. stoljeća, ali njegova se 

usmjerenja šire i danas. Naime, riječ je o vrsti novinarstva koja svodi vijesti na plakativne i 
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privlačne naslove s ciljem što veće prodaje. Naslov kao sastavni dio svake vijesti čini 

jedinstvo s tekstom. Ono što ne pripada kvalitetnom novinarstvu jesu nerazumljivi i 

neodmjereni naslovi, kakvih je u praksi dosta. Također, vizualni mediji koriste neumjerene, 

eksplicitne i šokantne slike pod izgovorom „pridavanja autentičnosti informaciji“. 

Tabloidizacija i žuto novinarstvo povlače za sobom pojam senzacionalizma. Klaić u 

Rječniku stranih riječi (usp. 1982: 1212) senzacijom naziva događaj ili vijest koja izaziva 

nemir, uzbuđenje, zanimanje i pozornost, a pridjevom senzacionalistički opisuje sintagme 

poput „senzacionalan pod svaku cijenu“, „sračunan isključivo na skandale i uzbuđenja“ te 

„izazivanje pa i stvaranje senzacija (ako ih nema)“. Senzacionalizam, žutilo i tabloide nisu 

izmislili novinari tranzicijskih zemalja, oni su ih samo preuzeli od razvijenih medijskih 

sredina i posvemašno usvojili. Nakladnici su uvidjeli izložen prostor bez kontrole i 

djelotvornog pravnog sustava te natjerali novinare u lov za senzacijama. Malović (2004: 

101) naglašava da su senzacionalizam nametnule upravo velike globalne medijske 

korporacije: „Osim toga, suočavamo se s pogubnim utjecajem globalnih masovnih medija 

poput CNN-a, MTV-a i sličnih satelitskih kanala gdje smo navikli na kratku, ali površnu 

informaciju.“. Sve se može reći u 30 sekundi, nastupila je vladavina newstainmenta, naslovi 

su postali vijest, tekst više nije potrebno čitati itd. 

 

Obradović u članku pod nazivom Pretvaranje ljudske tragedije u medijsku zabavu (2010) 

daje prikaz provedenog istraživanja koje je dokazalo kako hrvatski dnevni listovi ne prežu 

ni pred čim kako bi poboljšali prodaju. Povod je istraživanju činjenica da su u razdoblju od 

28. lipnja do 1. srpnja 2008. godine hrvatski dnevni listovi posvetili nesvakidašnju veliku 

pozornost izlasku iz zatvora Ane Magaš iz Zadra, poslije izdržane kazne nakon presude za 

ubojstvo supruga, za koje je ona izjavila da je bilo u afektu obrane. Analizom sadržaja 

obuhvaćeni su Jutarnji list, Slobodna Dalmacija, Večernji list, Vjesnik i 24sata. Rezultati 

istraživanja pokazali su da su navedene novine s iznimkom Vjesnika izlazak jedne žene iz 

zatvora pretvorili u glavni medijski događaj. Cijelo je vrijeme ponavljana jedna te ista priča 

prikazana na par stranica, kružile su iste fotografije, privatnu se osobu oslovljavalo samo 

imenom, a ne punim imenom i prezimenom kao što priliči stručno obrazovanom novinaru, 

navodilo se ime i dob sina Ane Magaš što je striktno zabranjeno, iz nelektoriranih intervjua 

proizašli su razni stereotipi o Ani Magaš, u naslovima i podnaslovima imenu Ane Magaš 

dodavali su se razni pogrdni epiteti, pomoću anketa manipuliralo se javnošću, a sam događaj 

nije smješten u crnu kroniku, već na početak izdanja. Rezultati istraživanja potvrdili su 

hipotezu da se radi o tipičnoj proizvodnji pseudodogađaja i preuveličavanju važnosti, tj. 

senzacionalizmu radi bolje prodaje. Ovaj je primjer pokazao, usprkos tome što Kodeks časti 

hrvatskih novinara (www.hnd.hr/kodeks-casti-hrvatskih-novinara, 20. siječnja 2016.) 

nalaže da: „Novinar treba štititi čovjekovu intimu od neopravdanog ili senzacionalističkog 

otkrivanja u javnosti.“, kako privatna osoba može postati medijska žrtva i kako mediji putem 

senzacionalističkog izvještavanja mogu doprijeti do publike i ostvariti profit.  

 

3. Oblikovanje recipijenata u domeni medijske pseudookoline  

 

Percepcija je, kao psihički proces kojim se predmeti i pojave zahvaćaju u cjelini, osim 

fizikalnim i fiziološkim svojstvima određena i onim psihološkim poput iskustava, 
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očekivanja i stavova. Pseudookolina kao medijski proizvod nosi dodatne informacije o 

svijetu oko primatelja poruke, ide dalje od njegovih osjetila i oblikuje njegovu svijest, tako 

da vidi stvarnost onakvom kakvom ju ona prikazuje, tj. da joj vjeruje. Čovjek je uvučen u 

medijsku globalizaciju i pod svakodnevnim utjecajem „skrojenih“ informacija koje 

manipuliranjem daju novi oblik porobljavanju javnosti obilježene masovnim kriterijem. 

Medijska pseudookolina nameće osjećaje, uvjerenja, vrijednosti, stavove, pravila, hijerarhiju 

itd., zbog čega je utjecaj medija na sve društvene razine neupitan. Mandarić (usp. 2012, 132) 

upozorava da mediji mijenjaju ponašanja, međuljudske odnose i komunikacije te su postali 

jedan od najvažnijih čimbenika u socijalizaciji: „Oni snažno utječu na društvena ponašanja, 

nezaobilazno su sredstvo u informiranju, formiranju, prenošenju vrednota, stvaranju vizije 

svijeta i života, oblikovanju životnih stilova i identiteta. Novi mediji nametnuli su se kao 

nova >>društvena institucija<< u socijalizacijskom procesu.“. Socijalizacijom se društvene 

vrijednosti, norme i obrasci ponašanja prenose s generacije na generaciju i postaju sastavni 

dio čovjekove osobnosti. Tako elektronički mediji, uključujući i novine, nemaju više ulogu 

komunikacijskog sredstva za nepristran prijenos informacija, već su postali, kako utvrđuju 

Tomić-Koludrović i Leburić (usp. 2001,  29), mediji strategije. Taktiziraju i 

operacionaliziraju radi ostvarivanja dugoročnih ciljeva u prilagodbi javnog mnijenja. 

 

Maccoby (prema Kunczik i Zipfel 2006: 156) ne osporava da mediji svakom porukom vrše 

određen utjecaj na ciljanu publiku te naglašava da: „ […] kada se govori o utjecaju masovnih 

medija, pitanje ne bi trebalo glasiti da li mediji uopće imaju utjecaja već se trebamo pitati 

koji učinci postoje, u kojoj se količini ti efekti pojavljuju i pod kojim uvjetima nastupaju.“. 

Navodi čimbenike o kojima ovisi utjecaj medija, a to su sadržaj komunikacije, 

vjerodostojnost pošiljatelja poruke, primatelj poruke i njegov socijalizacijski stupanj i 

unutarnje i vanjske okolnosti same recepcije (usp. Maccoby, prema Kunczik i Zipfel 2006: 

157). Maletzke (usp. prema Kunczik i Zipfel 2006, 156) ide dalje i tvrdi kako se pod 

medijskim utjecajem s jedne strane podrazumijevaju svi procesi koji se u 

postkomunikacijskoj fazi odvijaju kao posljedice masovne komunikacije, tj. primljene 

poruke, a s druge strane u pravoj komunikacijskoj fazi svi oblici ponašanja kao rezultat 

suočavanja recipijenta s porukom koju usvaja. U komunikacijsku fazu ubraja proces 

percepcije. Pri nabrajanju četiri faze istraživanja utjecaja medija, početak četvrte faze 

Kunczik i Zipfel (usp. 2006, 157) smještaju u osamdesete godine 20. stoljeća, a ona traje i 

danas. Ne govori se više o jakoj poziciji medija, već i o jakoj poziciji publike. Mediji ne 

serviraju objektivnu informaciju, nego u svojstvu pripadajućih organizacija konstruiraju 

realnost. Ovdje dvojica poznatih teoretičara masovne komunikacije zaključuju da recipijent, 

u interakciji medijskih konstrukcija i pod utjecajem socijalnog okruženja, sam kreira vlastitu 

predodžbu o stvarnosti. Internet je kao audio-vizualna komunikacijska platforma, za razliku 

od televizije koja još uvijek zauzima vodeće mjesto u lepezi različitih medija, u 21. stoljeću 

gotovo svugdje dostupan i zato bilježi porast korisnika iz dana u dan. Kako bi se istražila 

recepcija sadržaja na internetskim stranicama, postalo je neizbježno mjerenje broja korisnika 

unutar relevantnih skupina analizom putem www-servera automatski registriranih korisnika. 

Na taj se način proučava recipijentov odabir poruke, tj. selekcija ponuđenih sadržaja i na 

temelju samo jednog korisnikova klika doznaje što ga zanima i kojoj tematici pridaje više 

pažnje. Dobiveni podatak upućuje na daljnja istraživanja kako bi se objasnilo zašto publika 
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odabire određene medijske sadržaje i proizvode, kakva je kvaliteta medijske recepcije, 

njezino društveno značenje i kako se primljene medijske informacije obrađuju i što je 

rezultat tog procesa. Tako se razmjeri upotrebe medija mogu koristiti kao varijabla za 

objašnjavanje medijskog djelovanja. Sukladno tome, medijska se vijest može poistovjetiti s 

reklamom ili propagandom koje utječu na prethodno utvrđenu ciljanu publiku, manipuliraju 

njome, oblikuju njezin stav i navode ju na kupnju određenog proizvoda ili odabir određene 

stranke. Važno je naglasiti da su za oblikovanje percepcije važni pošiljatelj poruke (odabir 

objektivnog ili subjektivnog izvještavanja), medijska informacija (onakva kakvu ju je 

komunikator iznio) i primatelj poruke (situacijske okolnosti recepcije). 

 

3.1. Koncept moralne panike  

 

Thompson (usp. Gvozdanović 2009, 418) opisuje moralnu paniku tako što se prvo nešto ili 

netko definira kao prijetnja općeprihvaćenim vrijednostima, a zatim je prijetnja u medijima 

prikazana u prepoznatljivoj formi, tj. slično se izvještava o sličnim događajima. Onda dolazi 

do naglog rasta zabrinutosti javnosti, pri čemu se stvaraju negativni stereotipi, zatim do 

reakcije vlasti, pa se panika povlači i nestaje ili pak pokreće društvene promjene, čime 

naglašava ulogu masovnih medija u izgradnji straha u društvu rizika. Iako je moralna panika 

počela puno prije, masovni su mediji doprinijeli njezinom razvoju i širenju: „Mediji 

vizualiziraju devijaciju, prikupljaju i objavljuju javni bijes za nedjela i nude perspektivu za 

socijalnu kontrolu“ (Goode i Nachman 2009: 89). Moralna panika nastaje i usmenom 

predajom u javnosti, a mediji koji se bave takvim pričama najčešće su tabloidi. Iako moralna 

panika nastaje na uličnim i tabloidskim tračevima, mediji pridonose njezinu intenzitetu i 

trajanju, ponavljajući i prenoseći takve priče: „[…] mediji stvaraju interpretativni okvir 

događaja, pritom vodeći računa da događaji za medijske izvještaje budu u skladu s 

prethodnim predodžbama, odnosno da potvrđuju prethodne ideje o samom događaju.“ 

(Gvozdanović 2009: 419). Prema Goodeu i Nachmanu (usp. Gvozdanović 2009: 421), 

moralnu paniku uvjetuju devijantnost, društveni problemi (uzrokuju masovnu zabrinutost), 

kolektivno ponašanje i društveni pokreti, tj. inzistiranje na represivnim mjerama. 

 

U opisanom konceptu masovni mediji predstavljaju vrijednosti dominantne kulture, a svaki 

izgred o kojem mediji na preuveličan i senzacionalistički način izvještavaju prijetnju 

postojećem moralnom i društvenom dignitetu. Tako predočena „zabrinutost“ izražena kroz 

medije može izazvati i javnu anksioznost: „Masovni mediji su i nezavisni iskazivači moralne 

panike, kao i uzročni agenti u „raspaljivanju“ ostalih manifestacija moralne panike, posebno 

javne zabrinutosti, političke i legislativne aktivnosti i društvenih pokreta i aktivizma“ 

(Goode i Nachman 2009: 90). Tako konstruiran masovni doživljaj može se povezati s 

psihološkim pojmom generalizacije, tj. pojavljivanjem uvjetovane reakcije i na podražaje 

slične uvjetovanom. U skladu s tim javnost će, pod utjecajem medijske pseudookoline, na 

slične događaje, tj. vijesti uvijek reagirati stvaranjem moralne panike. Važno je napomenuti 

da se slika stvarnosti koju posreduju mediji pojačava kad se iskustva iz realnog i medijskog 

svijeta poklapaju, npr. ako je recipijent svjedočio sličnom događaju („rezonancijski efekt“). 

Postavlja se pitanje u kojoj mjeri masovni mediji sudjeluju u proizvodnji moralne panike, a 

koliko su zapravo sami „žrtve“ tog fenomena. Ako se još jednom promotri Thompsonov 
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model moralne panike, može se uočiti njegova cirkularnost. Naime, određeni incident prvo 

dovodi u moguću opasnost društveni poredak, to povlači interes medijskih komunikatora, 

koji su i sami svjesni kvalitete recepcije poruke o navedenom, zbog čega poruku 

senzacionaliziraju kako bi potaknuli još veći interes kod recipijenta što prodaje medij putem 

kojeg je poruka poslana. Time potaknuti, komunikatori kod svakog sljedećeg sličnog 

događaja kreiraju poruku na sličan način i nude ju recipijentu. Tako se proces stalno 

ponavlja. 

      

4. Utjecaj naslova novinskih portala na percepciju primatelja poruke  

 

4.1.  Metodologija istraživanja 

 

4.1.1. Ciljevi istraživanja, metoda i uzorak 

 

Krajnji je cilj ovog rada osvijestiti utjecaj masovnih medija, u 21. stoljeću pogotovo 

interneta, tj. novinskih portala, na percepciju i oblikovanje stvarnosti u svijesti primatelja 

poruke. Važno je upozoriti na manifestaciju moralne panike kao neizbježnog nusprodukta 

senzacionalističkog načina izvještavanja, koja sve više uzima maha, a pokreće društvene sile 

koje su iznad pojedinca, pa čak i čitavih nacija. Cilj je analize sadržaja naslova članaka 

novinskih portala utvrditi najčešću tematiku naslova u središnjim vijestima na novinskim 

portalima, jesu li u naslovima prisutni elementi koji potiču stvaranje moralne panike, je li 

prisutan senzacionalizam, je li ton izvještavanja pozitivan ili negativan, odgovara li naslov 

pripadajućem članku, potiče li naslov stvaranje stereotipa u recipijentovoj svijesti itd. 

Analiza sadržaja istraživačka je metoda za prikupljanje podataka iz informacijskog 

materijala. Bernard Berelson ističe da je riječ o metodi za prikupljanje podataka čija je 

zadaća objektivan, sustavan i kvantitativan opis manifestnog sadržaja komunikacije. Analiza 

sadržaja daje podatke o sadržaju različitih poruka, obilježjima pošiljatelja poruka, 

obilježjima primatelja poruka i efektima poduzetih akcija. Zato je analiza sadržaja 

najprikladnija istraživačka metoda za utvrđivanje utjecaja namjerno konstruiranih naslova 

članaka novinskih portala na recipijentovu recepciju stvarnosti. Jednomjesečnom analizom 

sadržaja triju novinskih portala jutarnji.hr, vecernji.hr i 24sata.hr obuhvaćeni su naslovi 

članaka u rubrici Vijesti. Analizom sadržaja obuhvaćen je mjesec prosinac 2015. godine. 

Navedeni su portali izabrani za analizu sadržaja zato što su prema podacima 

gemiusAudience (usp. http://www.audience.com.hr/, 10. siječnja 2016.) u razdoblju od 1. do 

31. prosinca 2015. godine bili najčitaniji novinski portali. 

 

4.1.2. Istraživačka pitanja i hipoteze 

 

IP (1): O kojim se temama i predmetima najviše izvještava u naslovima analiziranih članaka 

i jesu li naslovi članaka povezani s određenim vremenskim razdobljem? 

H1: Na novinskom portalu jutarnji.hr najčešća je tema unutarnja politika, na portalu 

vecernji.hr Domovinski rat i religija, a na 24sata.hr crna kronika. 

H2: Na novinskom portalu jutarnji.hr najčešći je predmet sukob, na portalu vecernji.hr 

osoba, a na 24sata.hr događaj. 
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H3: Naslovi su članaka na svima trima novinskim portalima uglavnom povezani sa 

sadašnjošću. 

 

IP (2): Koriste li se izjave osoba u naslovima analiziranih članaka, kojeg su profila osobe 

čije se izjave koriste i koja je svrha tih izjava? 

H1: U naslovima članaka na svima trima novinskim portalima uglavnom se ne koriste izjave 

osoba. 

H2: Kada se u naslovima članaka koriste izjave osoba, na svima trima novinskim portalima 

uglavnom je riječ o političarima ili običnim osobama.  

H3: Svrha izjava osoba u naslovima članaka na svima trima portalima uglavnom je 

komentar. 

 

IP (3): Kako se izvještava u naslovima novinskih članaka? 

H1: U naslovima članaka na svima trima novinskim portalima prevladava negativan 

interpretativni okvir. 

H2: U većini naslova članaka na svima trima novinskim portalima pojavljuje se 

senzacionalizam, tj. naslov se članka temelji na skandaloznosti, preuveličavanju, 

dramatizaciji, jednostranosti, infotainmentu i narušavanju ljudske privatnosti. 

H3: Većina naslova članaka na svima trima novinskim portalima potiče na oblikovanje 

negativnih stereotipa u recipijentovoj svijesti. 

H4: U većini naslova članaka na svima trima novinskim portalima cilj je autora 

senzacionalizirati, tj. skandalizirati, preuveličavati, dramatizirati, prikazivati temu 

jednostrano, u okviru infotainmenta i narušavati ljudsku privatnost. 

H5: Naslovi su članaka na svima trima novinskim portalima većinski orijentirani nacionalno 

i u njima su često prisutni elementi koji potiču stvaranje moralne panike, tj. devijantnost, 

društveni problemi kao prijetnja općeprihvaćenim vrijednostima, kolektivno ponašanje, 

reakcija vlasti i pokretanje društvenog otpora. 

 

4.2. Analiza sadržaja naslova novinskih portala jutarnji.hr, vecernji.hr i 24sata.hr – 

interpretacija rezultata istraživanja 

 

Analizom sadržaja utvrđeno je da je u razdoblju od 1. do 30. prosinca 2015. godine novinski 

portal jutarnji.hr u rubrici Vijesti objavio 1562 članaka, portal vecernji.hr 2022 članaka, a 

portal 24sata.hr 2058 članaka s pripadajućim naslovima. 

Što se tiče najzastupljenije tematike o kojoj se izvještava u naslovima analiziranih članaka, 

uočljivo je da se na novinskim portalima jutarnji.hr i vecernji.hr najviše izvještavalo o 

vanjskoj politici, Europskoj uniji i međunarodnim političkim odnosima, dok su na portalu 

24sata.hr najzastupljeniji naslovi članaka o unutarnjoj politici (Vidi tablicu br. 1). Ostala 

dva novinska portala ne zaostaju mnogo u zastupljenosti navedene teme za 24sata.hr. Upola 

manje od vanjsko-unutarnjih političkih tema, ali opet dosta više od ostalih, zastupljena je u 

naslovima novinskih portala crna kronika. Treba spomenuti da pojedini naslovi članaka na 

svima trima novinskim portalima uključuju dvije teme, npr. vanjsku politiku i religiju. 
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Tablica 1.  

Teme naslova članaka jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Domovinski rat i/ili Haški sud 26 (1,66 %) 33 (1,63 %) 29 (1, 41 %) 

Unutarnja politika 448 (28,68 %) 509 (25,17 %) 541 (26, 29 %) 

Vanjska politika/Europska 

unija/međunarodni politički 

odnosi 

454 (29,06 %) 561 (27,74 %) 389 (18, 9 %) 

Gospodarstvo 37 (2, 36) 49 (2, 42%) 72 (3, 49%) 

Crna kronika 146 (9, 35%) 217 (10, 73%) 284 (13, 8%) 

Pravosuđe 73 (4, 67%) 121 (5, 98%) 118 (5, 73 %) 

Javna uprava/socijalna 

osjetljivost/sindikati/nevladine 

organizacije 

52 (3, 33%) 81 (4 %) 107 (5, 2 %) 

Kultura 22 (1,41 %) 48 (2, 37%) 39 (1,89 %) 

Obrazovanje/znanost/tehnologija 105 (6,72 %) 67 (3, 31%) 93 (4,52 %) 

Ekologija 79 (5,06 %) 108 (5, 34%) 62 (3,01 %) 

Religija 46 (2,94 %) 111 (5, 5%) 74 (3,59 %) 

Zabava 34 (2,18 %) 65 (3, 21%) 192 (9,33 %) 

Poznate osobe 16 (1,02 %) 20 (0, 98%) 18 (0,87 %) 

Sport 15 (0,96 %) 21 (1, 04 %) 16 (0,77 %) 

Ne izvještava se ni o jednoj 

navedenoj temi 
7 (0,45 %) 4 (0, 19) 9 (0,43 %) 

Ne može se odrediti 2 (0,13 %) 7 (0,34 %) 5 (0,24 %) 

 

U okviru tematskih sadržaja o kojima se najviše izvještavalo u analiziranim naslovima 

članaka većina se njih na novinskim portalima jutarnji.hr i 24sata.hr odnosila na događaj ili 

više njih, a na portalu vecernji.hr na osobu, tj. osobe (Vidi tablicu br. 2). Zanimljivo je da su 

na novinskom portalu 24sata.hr naslovi članaka često progovarali o problematici kao 

predmetu teme, tj. ukupnosti pitanja koje treba riješiti, a koje se tiču određene životne sfere. 

 

Tablica 2. 

Predmet naslova 

članaka 
jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Događaj (događaji) 476 (30,47 %) 521 (25,77 %) 699 (33,97 %) 

Osoba (osobe) 457 (29,26 %) 543 (26,85 %) 205 (9,96 %) 

Proces (sudski, 

istražni itd.) 
269 (17,22 %) 369 (18,24 %) 329 (15,99 %) 

Problematika 134 (8,58 %) 347 (17,16 %) 617 (29,98 %) 

Sukob 161 (10,31 %) 219 (10,83 %) 167 (8,11 %) 

Nijedno od 

navedenog nije 

glavni predmet 

priloga 

65 (4,16 %) 23 (1,15 %) 41 (1,99 %) 

 

Većina se analiziranih naslova članaka na svima trima novinskim portalima odnosi na 

sadašnjost, tj. na aktualna događanja (Vidi tablicu br. 3). Međutim, može se primijetiti da je 
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velik postotak naslova članaka na novinskom portalu vecernji.hr povezan s prošlošću, tj. 

evociraju se prošli događaji, dok na portalu jutarnji.hr dosta naslova upućuje na budućnost 

i prognoziranje. Pojedini su naslovi članaka na svima trima novinskim portalima povezani s 

prošlošću i sadašnjošću ili sadašnjošću i budućnošću. 

 

Tablica 3. 

Povezanost naslova 

članaka s određenim 

vremenskim 

razdobljem 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Naslov je povezan sa 

sadašnjošću 
926 (59,3 %) 1437 (71,07 %) 1583 (76,92 %) 

Naslov je povezan s 

prošlošću 
211 (13,51 %) 434 (21,46 %) 197 (9,57 %) 

Naslov je povezan s 

budućnošću 
399 (25,54 %) 108 (5,34 %) 81 (3,94 %) 

Naslov nije povezan 

s određenim 

vremenskim 

razdobljem 

26 (1,65 %) 43 (2,13 %) 158 (7,67 %) 

Ne može se odrediti 0 0 39 (1,9 %) 

 

Analiza je također pokazala da je na novinskom portalu jutarnji.hr zastupljen jednak broj 

naslova članaka u kojima se koriste izjave osoba i onih u kojima se izjave ne koriste (Vidi 

tablicu br. 4). S druge strane, u naslovima članaka na novinskim portalima vecernji.hr i 

24sata.hr uglavnom se ne koriste izjave osoba.  

 

Tablica  4. 

Korištenje izjava 

osoba u naslovima 

članaka 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Da 807 (51,66 %) 565 (27,94 %) 661 (32,12 %) 

Ne 755 (48,34 %) 1457 (72,06 %) 1397 (67,88 %) 

 

Kada je riječ o naslovima članaka u kojima se koriste izjave osoba, na svima trima novinskim 

portalima to su uglavnom osobe političkog profila, a slijede osobe znanstvenog i/ili stručnog 

profila (Vidi tablicu br. 5). U naslovima se članaka novinskih portala jutarnji.hr i 24sata.hr 

češće mogu pronaći izjave običnih građana. 

 

 

 

 

 

 

 



 

  286          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Tablica 5. 

Profili osoba čije se 

izjave koriste u 

naslovima članaka 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Političari 405 (50,19 %) 322 (56,99 %) 282 (42,66 %) 

Bivših i/ili aktivni 

pripadnici vojske 
26 (3,22 %) 17 (3,01 %) 53 (8,02 %) 

Državni 

službenici/predstavnici 

javnih institucija 

80 (9,91 %) 53 (9,38 %) 46 (6,96 %) 

Predstavnici religije 29 (3,59 %) 36 (6,37 %) 21 (3,18 %) 

Znanstvenici i/ili 

stručnjaci 
134 (16,6 %) 86 (15,22 %) 110 (16,64 %) 

Umjetnici 16 (1,98 %) 11 (1,95 %) 9 (1,36 %) 

Sportaši 6 (0,74 %) 8 (1,42 %) 7 (1,06 %) 

Poznate osobe 4 (0,51 %) 5 (0,88 %) 0 

Obični građani 107 (13,26 %) 27 (4,78 %) 133 (20,12 %) 

 

U analiziranim naslovima članaka u kojima ste koriste izjave osoba na svima je trima 

novinskim portalima najčešća svrha izjava komentar (Vidi tablicu br. 6). Na novinskom 

portalu jutarnji.hr u naslovima članaka česte su i izjave osoba čija je svrha potvrđivanje ili 

opovrgavanje određene informacije, a zatim i pružanje stručnog mišljenja ili prognoziranja. 

 

Tablica  6. 

Svrha izjava osoba 

korištenih u 

naslovima članaka 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Informirati 53 (6,57 %) 65 (11,5 %) 51 (7,71 %) 

Potvrditi ili 

opovrgnuti 

informaciju 

215 (26,64 %) 21 (3,72 %) 78 (11,79 %) 

Komentirati 324 (40,15 %) 412 (72,92 %) 396 (59,91 %) 

Pružiti stručno 

mišljenje/prognozirati 
191 (23,67 %) 43 (7,61 %) 72 (10,89 %) 

Iznijeti jedno ili više 

rješenja 
24 (2,97 %) 24 (4,25 %) 64 (9,7 %) 

 

U većini naslova članaka na novinskim portalima vecernji.hr i 24sata.hr prevladava 

neutralan interpretativni okvir, dok su naslovi članaka na portalu jutarnji.hr napisani 

uglavnom u negativnom kontekstu (Vidi tablicu br. 7). 
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Tablica  7. 

Interpretativni okvir 

naslova članaka 
jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Pozitivan 211 (13,51 %) 108 (5,34 %) 128 (6,22 %) 

Negativan 820 (52,5 %) 739 (36,55 %) 558 (27,11 %) 

Neutralan 476 (30,47 %) 1109 (54,85 %) 1287 (62,54 %) 

Ne može se odrediti 55 (3,52 %) 66 (3,26 %) 85 (4,13 %) 

 

U većini naslova članaka na novinskim portalima jutarnji.hr i 24sata.hr pojavljuje se 

senzacionalizam, tj. naslovi se temelje na skandaloznosti, preuveličavanju, dramatizaciji, 

jednostranosti, infotainmentu i narušavanju ljudske privatnosti (Vidi tablicu br. 8). Situacija 

je obrnuta kod portala vecernji.hr. 

 

Tablica  8. 

Senzacionalizam u 

naslovima članaka 
jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Da 1052 (67,35 %) 739 (36,55 %) 1114 (54,13 %) 

Ne 510 (32,65 %) 1283 (63,45 %) 944 (45,87 %) 

 

Analiza sadržaja pokazala je da većina naslova članaka na novinskom portalu jutarnji.hr 

potiče oblikovanje negativnih stereotipa u recipijentovoj svijesti, dok je taj postotak na 

portalima vecernji.hr i 24sata.hr manji (Vidi tablicu br. 9). 

 

Tablica  9. 

Naslovi članaka 

potiču oblikovanje 

negativnih stereotipa 

u recipijentovoj 

svijesti 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Da 1164 (74,52 %) 804 (39,76 %) 814 (39,55 %) 

Ne 370 (23,69 %) 1195 (59,1 %) 1201 (58,36 %) 

Ne može se odrediti 28 (1,79 %) 23 (1,14 %) 43 (2,09 %) 

 

Prema načinu izvještavanja može se zaključiti da je u većini naslova članaka na novinskim 

portalima jutarnji.hr i 24sata.hr autorov cilj senzacionalizirati, tj. skandalizirati, 

preuveličavati, dramatizirati, prikazivati temu jednostrano, u okviru infotainmenta i 

narušavati ljudsku privatnost (Vidi tablicu br. 10). Na novinskom je portalu vecernji.hr u 

naslovima članaka naglasak više na informiranju. 

 

Tablica  10. 

Cilj autora naslova 

članka 
jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Informirati 397 (25,42 %) 1326 (65,58 %) 966 (46,94 %) 

Senzacionalizirati 1165 (74,58 %) 696 (34,42 %) 1092 (53,06 %) 

 



 

  288          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Ako se obrati pozornost na geografski domet teme, naslovi članaka na svima trima 

novinskim portalima u jednakim su postocima orijentirani internacionalno i nacionalno (Vidi 

tablicu br. 11).  

 

Tablica  11. 

Orijentiranost 

naslova članka 
jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Internacionalno 635 (40,65 %) 956 (47,28 %) 963 (46,8 %) 

Nacionalno 741 (47,44 %) 892 (44,12 %) 831 (40,38 %) 

Regionalno 26 (1,67 %) 24 (1,19 %) 16 (0,77 %) 

Lokalno 160 (10,24 %) 150 (7,41 %) 219 (10,64 %) 

Ne može se odrediti 0 0 29 (1,41 %) 

 

Naslovi članaka na novinskom portalu jutarnji.hr uglavnom obiluju elementima koji potiču 

stvaranje moralne panike, tj. devijantnošću, društvenim problemima kao prijetnjama 

općeprihvaćenim vrijednostima, kolektivnim ponašanjem, reakcijom vlasti i pokretanjem 

društvenog otpora (Vidi tablicu br. 12). Nasuprot tome, naslovi članaka na portalima 

vecernji.hr i 24sata.hr u znatno manjoj mjeri sadrže čimbenike koji potiču kreiranje moralne 

panike. 

 

Tablica  12. 

Prisutnost elemenata 

koji potiču stvaranje 

moralne panike u 

naslovima članaka 

jutarnji.hr vecernji.hr 24sata.hr 

Da 1033 (66,13 %) 674 (33,33 %) 557 (27,07 %) 

Ne 529 (33,87 %) 1348 (66,67 %) 1501 (72,93 %) 

 

Analizom sadržaja naslova članaka na novinskim portalima opovrgnute su ili potvrđene 

određene prethodno postavljene hipoteze. Potvrđeno je da je na novinskom portalu 24sata.hr 

najčešći predmet teme događaj. Također, naslovi su članaka na svima trima novinskim 

portalima uglavnom povezani sa sadašnjošću. Hipoteza o korištenju izjava osoba u 

naslovima članaka uglavnom je potvrđena, jer se u naslovima članaka na novinskim 

portalima vecernji.hr i 24sata.hr uglavnom ne koriste izjave osoba. Potvrđena je i hipoteza 

o profilu osoba čije se izjave koriste u naslovima članaka, jer je na svima trima novinskim 

portalima uglavnom riječ o političarima ili običnim osobama. Isto tako, svrha je izjava osoba 

u naslovima članaka na svima trima portalima uglavnom komentar. Samo u naslovima 

članaka na novinskom portalu jutarnji.hr prevladava negativan interpretativni okvir. U 

većini naslova članaka na portalima jutarnji.hr i 24sata.hr pojavljuje se senzacionalizam i 

to je bio cilj autora naslova. Većina naslova članaka na novinskom portalu jutarnji.hr potiče 

na oblikovanje negativnih stereotipa u recipijentovoj svijesti. Naslovi su članaka na svima 

trima novinskim portalima većinski orijentirani nacionalno, ali i internacionalno. I na kraju, 

u naslovima su članaka na novinskom portalu jutarnji.hr često prisutni elementi koji potiču 

stvaranje moralne panike. 
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5. Zaključak  

 

Prošlo je stoljeće donijelo sa sobom novu eru tabloidnog, žutog i senzacionalističkog 

novinarstva. Takvu žurnalistiku može se nazvati novom četvrtom vlašću ili kontravlašću 

ljudskoj savjesti i moralnom ponašanju, jer se svodi na puko funkcioniranje zasnovano na 

imperativu šokiranja s ciljem ostvarenja profita. Naime, riječ je o vrsti novinarstva koja svodi 

vijesti na plakativne i privlačne naslove s ciljem što veće prodaje. Pseudookolina kao 

medijski proizvod nosi dodatne informacije o svijetu oko primatelja poruke, ide dalje od 

njegovih osjetila i oblikuje njegovu svijest, tako da vidi stvarnost onakvom kakvom ju ona 

prikazuje, tj. da joj vjeruje. Medijska pseudookolina povlači za sobom fenomen moralne 

panike u okviru kojeg masovni mediji predstavljaju vrijednosti dominantne kulture, a svaki 

izgred o kojem mediji na preuveličan i senzacionalistički način izvještavaju prijetnju 

postojećem moralnom i društvenom dignitetu koja može izazvati i javnu anksioznost. 

Cirkularnost Thompsonovog modela upućuje na neprekidnost procesa.  

 

Jednomjesečna analiza sadržaja naslova članaka u rubrici Vijesti triju najčitanijih novinskih 

portala jutarnji.hr, vecernji.hr i 24sata.hr, a koja je obuhvatila mjesec prosinac 2015. 

godine, uputila je na alarmantno stanje u hrvatskom novinarstvu. Naspram unutarnje i 

vanjske politike, znatno su zapostavljene ostale teme. Premalo se govori o problematici i 

traže rješenja, pozornost je još uvijek više usmjerena na prošlost, nego na budućnost, koriste 

se izjave osoba uglavnom političkog profila, čija je svrha komentirati, te je premalo 

pozitivnog interpretativnog okvira izvještavanja. Također, i dalje mnoštvo naslova članaka 

obiluje senzacionalizmom, potiče oblikovanje negativnih stereotipa u recipijentovoj svijesti 

i stvaranje moralne panike. Medijska pseudookolina temeljena na skandalu, negativnosti i 

politiziranju ukorijenila se toliko duboko u ljudskoj svijesti da je čovjeku postalo svejedno. 

Sve su informacije iste, nemoguće je prepoznati kvalitetan sadržaj, masa površinski prelijeće 

preko medijskih poruka, racionalnost i empatija nestale su pod teretom „žutila“. Masovni su 

se mediji poslužili „fenomenom snježne kugle“ (Schneeballeffekt) i natjerali recipijenta da 

želi ono što želi većina kako bi se socijalizirao, tj. kako se ne bi izdvajao iz mase. 

 

Krug je zatvoren. S jedne strane novinari ne mogu prestati pisati o skandalima i snimati 

eksplicitne fotografije koje će popratiti tzv. vijesti, jer ako to ne objave oni, objavit će svi 

drugi, a to znači da nema rezultata, nema prihoda i nema posla. S druge strane, novinari i 

urednici su ti koji postavljaju kriterije objavljivanja. Novinarstvo je doseglo samo dno 

profesionalizma i etičnosti te je krajnje vrijeme da se okrenu temeljima profesionalnih 

standarda i da ne služe niskim interesima koje promiču oni iznad njih kako bi povećali profit. 

Oni to mogu samo ako im se zajamči sloboda i nezavisnost, što za sobom vodi i okruženje 

u kojem obavljaju svoju profesiju, a to znači da je potrebno krenuti od političkog, 

gospodarskog, obrazovnog i kulturnog razvoja naroda. Potrebna je snažna podrška 

građanskog društva i javnosti, kao i stvaranje publike koja će postati svjesna svojih 

informativnih težnji i početi tražiti kvalitetne medije. Društvenu protutežu tabloidima 

moguće je postići samo stvaranjem i jačanjem medijski pismene javnosti, obrazovanjem 

novinara i profesionalnim odnosom prema zvanju, adekvatnim zakonodavnim okvirom i 

sveobuhvatnom slobodom kao nužnim preduvjetom: „Dvojaka uloga medija nije naša 
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specifičnost i nju je lakše u životu riješiti nego što se to na prvi pogled čini. Mnogo je teže 

ostvariti uvjete za slobodu tiska. Jedan od uvjeta koji mogu ostvariti samo novinari i nitko 

drugi, je poznavanje i pridržavanje standarda profesionalnog novinarstva. To zahtijeva 

izuzetno mnogo rada, učenja, neprekidnog usavršavanja u profesiji, studiranja, ali bez toga 

nema profesionalnog novinara. Ostali uvjeti su na duši i savjesti svih sudionika u javnom 

životu zemlje“ (Malović 2007: 29). 
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Abstract 

 

The media is often described as the fourth branch of government which is obligated to report objectively and 

truthfully, however, the reality of media today is somewhat different, and we could describe the yellow press 

as the fourth branch of government. Such journalism, based on exaggeration, scandals, sensationalism and 
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unprofessional news coverage is opposed to the social conscience and moral dignity. The modern media shapes 

the reality of people and influences all aspects of one's life, perception of reality included. Prior to the research 

upon which this work is based on, it is paramount to clarify what does the title of the article encompass and 

determine the way it is constructed, and from a professional point of view explain the process of human 

perception and its effects on shaping beliefs. A significant role in the entire process of media perception, or in 

this case, the internet, ie. news websites, is attributed to the concept of moral panic through which the observed 

topic is defined as a threat to the generally accepted values. Media concern expressed through a recognizable 

form of reporting about such events can cause a state of public anxiety. This raises the question in which 

measure are mass media guilty for raising moral panic, and how much are they as well "victims" of this 

phenomenon. The empirical part of the work is preceded by a systematic layout of research questions and 

hypothesis. The information about the influence of article titles on the reader's perspective of the environment 

was gathered by the method of analysis of content which includes titles of articles in news sections of news 

portals jutarnji.hr, vecernji.hr and 24sata.hr. The research matrix, which encompasses the month of December 

2015, had the objective of questioning the most common theme of titles in the main news on news websites, 

do the titles of such articles contain elements which can incite moral panic, is sensationalism present, is the 

tone of reporting positive or negative, does the title incite creating stereotypes in the recipient's subconscious, 

etc. The final goal of this work is to awaken the influence of 21-st century's mass media, the internet, or more 

precisely, news websites to percieve and shape the reality within the subconscious of the recipient of the 

message. It is important to warn of the manifestation of moral panic as an inevitable byproduct of sensationalist 

way of reporting, which takes hold more and more, and which is launched by social forces which are above 

the individual, and even above entire nations. 

 

Keywords: title, news, news website, recipient, perception 
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KOMUNICIRANJE POSEBNIH DOGAÐAJA U KULTURI 

 

Sažetak 

 

Uz važnost kulture za društvo u duhovnom i identitetskom smislu podaci Europske Unije pokazuju da kultura 

ima važnu ulogu i u gospodarstvu. Kulturne i kreativne industrije sudjeluju s ukupno 4,2 %  europskoga BDP-

a i čine 3,3 % zaposlenih na europskoj razini, što je više od 7,1 milijuna radnih mjesta (HUP, 2016). Usprkos 

tim pokazateljima, recentna komunikološka istraživanja medija u Hrvatskoj pokazuju da hrvatski masovni 

mediji temama s područja kulture pristupaju vrlo površno i senzacionalistički, što kulturnim organizacijama 

otežava dosezanje ciljnih javnosti. Promišljeni odnosi s medijima iz tog su razloga za kulturne institucije od 

velike važnosti. Tim više, uzme li se u obzir činjenica da većina recipijenata do informacija o događajima 

dolazi upravo posredstvom masovnih medija. Koliku će i kakvu medijsku pozornost dobiti određeni kulturni 

događaj ne ovisi toliko o kvaliteti programa, nego više o sposobnosti i kompetencijama stručnjaka za odnose s 

medijima: o tome kada će i kako poslati najavu ili priopćenje, organizirati konferenciju za medije ili iskoristiti 

neki drugi alat OSJ. U predstavljenu kontekstu autori analiziraju karakteristike odnosa s medijima organizacija 

u kulturi na primjeru studija slučaja posebnih događaja Noć muzeja i Noć knjige u Hrvatskoj. Razmotreni su 

uspješnost uporabe alata odnosa s javnošću – priopćenja za medije, press konferencija, upotreba društvenih 

mreža i dr. te njihov učinak na „tradicionalne“ i „nove“ masovne medije. Osobita je pozornost posvećena 

analizi kvalitete odnosa s medijima uoči, tijekom i neposredno nakon održavanja analiziranih događaja da bi 

se utvrdilo na koji su način korišteni alati odnosa s javnošću s ciljem postizanja publiciteta, posredno i željenog 

rezultata kod ciljnih javnosti (odaziv na događaj). 

 

Ključne riječi: odnosi s medijima, odnosi s javnošću , kultura, publicitet, Noć muzeja, Noć knjige 

 

1. Uvod 

 

Manifestacije Noć muzeja (NM) i Noć knjige (NK) dva su primjera uspješnih projekata u 

polju kulturnog menadžmenta u Hrvatskoj. NM pokrenulo je Hrvatsko muzejsko društvo 

2005. po uzoru na Njemačku i Francusku s ciljem dizajniranja medijskih i drugih kampanja 

u području zaštite, očuvanja, ali i korištenja kulturne baštine u turizmu.23 Prvo izdanje 

                                                           
23  Manifestaciju organizira Hrvatsko muzejsko društvo koje vodi predsjednica Milvana Arko Pijevac. Autorice 

koncepcije su mr. sc. Dubravka Osrečki Jakelić i mr. sc. Vesna Jurić Bulatović, a tajnica manifestacije je 

Slađana Latinović (http://hrmud.hr/noc-muzeja/, pristupljeno 4. 2. 2016). 

mailto:dmilas@matica.hr
http://hrmud.hr/noc-muzeja/
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započelo je kao gradski pilot projekt sa šest zagrebačkih muzeja, a od 2007. NM prerasta u 

nacionalnu manifestaciju. Prigodan program organizira se svake godine zadnji petak u 

siječnju od 18 sati do jedan sat iza ponoći uz besplatan ulaz u muzeje, galerije i ostale 

kulturne ustanove.24   

 

Projekt NK pokrenut je po uzoru na Veliku Britaniju, Irsku, SAD i Njemačku početkom 

2012.25  Kako se 23. travnja obilježava Svjetski dan knjige i autorskih prava, a dan ranije, 

22. travnja i Dan hrvatske knjige, ta dva važna datuma povezuju se u jedinstvenu 

manifestaciju NK s ciljem promicanja knjige, kulture čitanja, autora i izdavaštva te 

povezivanja institucija, organizacija, neprofitnih i interesnih skupina kao i tvrtki koje se bave 

knjigom. Povodom NK, knjižare i knjižnice, škole, javni prostori i ustanove na širem 

području RH postaju mjesto odvijanja raznovrsnog programa, koji traje od 18 sati do 1 sat 

iza ponoći. O uspjehu obaju projekata najzornije govore podaci o kontinuiranom rastu 

kulturnih institucija koje sudjeluju u priredbama, a za NK i podaci o za hrvatske prilike 

iznimnom broju posjetitelja, budući da se evidencija vodila s obzirom na broj podijeljenih 

ulaznica. Prema izvješćima Hrvatskog muzejskog društva, dostupnom na njihovoj 

internetskoj stranici hrmud.hr, iz proteklih deset godina hrvatske muzeje je tijekom 

manifestacije NM posjetilo preko dva i pol milijuna posjetitelja, a samo NM 2014. zabilježila 

je rekordnih 360.000 posjetitelja, koji su posjetili preko 200 muzeja u 100 gradova i mjesta. 

Manifestacija je iz godine u godinu bilježila kontinuirani rad posjetitelja, uz iznimku 2015. 

u kojoj je broj posjetitelja bio manji zbog iznimno lošeg vremena.26 Rekordna NK 2015. 

održana je u 180 gradova i mjesta diljem zemlje, s oko 400 sudionika koji su pripremili više 

od 1000 programa. 

 

2. Teorijska uporišta 

 

Za svaku organizaciju, tako i organizaciju u kulturi, od osobite je važnosti izgradnja dobrih 

odnosa s različitim javnostima. Taj se cilj ostvaruje prvenstveno postizanjem povoljnog 

publiciteta, odnosno izgradnjom dobroga korporacijskog imidža (Kotler i Armstrong, 1993, 

436). Važnost imidža / reputacije apostrofiraju i Pavičić i suradnici ističući da je „od resursa 

kojima raspolažu sve institucije, pa i institucije kulture i umjetnosti, imidž jedan od 

najvažnijih“ (Pavičić, Aleksić i Alfirević 2006: 233). 

 

2.1. Odnosi s javnošću u kulturi 

 

Konkretni rad koji obavlja stručnjak za odnose s javnošću u umjetnosti i kulturi vrlo je sličan 

onome koji obavlja bilo koji drugi stručnjak za odnose s javnošću, ali postoje određene 

                                                           
24 Događanja su vrlo raznolika: otvorenje izložbe, predavanja, radionice, koncert, performans, promocija, 

specijalno osmišljeno vodstvo, kazališna predstava, besplatno dijeljenje ili prigodna prodaja muzejskih 

publikacija i suvenira, te ostala prigodna događanja (http://hrmud.hr/noc-muzeja/, pristupljeno 4. 2. 2016). 
25 Inicijativu su pokrenuli Stjepan Balenta i Zajednica nakladnika i knjižara Hrvatske gospodarske komore i 

udruge Knjižni blok, kojima su se u organizaciji pridružili Nacionalna i sveučilišna knjižnica u Zagrebu, 

Knjižnice grada Zagreba, Udruga za zaštitu prava nakladnika – ZANA, te portal za knjigu i kulturu Moderna 

vremena Info (http://nocknjige.hr/o-nama/, pristupljeno 4. 2. 2016). 
26 U trenutku dovršetka ovog rada nije bilo finalnih podataka o broju posjetitelja Noći muzeja za 2016. godinu. 

http://hrmud.hr/noc-muzeja/
http://nocknjige.hr/o-nama/
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razlike. Specifično tržište očekuje kreativnost i inovativnost, praćenje i stvaranje trendova 

te prilagođavanje društvenom kontekstu u kojem koji kulturu i umjetnost prvenstveno 

doživljava kao zabavu (Jugo, Auendi Medek, Mihanović, 2015, 7). Beresfort i Fawkes 

(2009, 671) kulturno-umjetnički sektor u odnosima s javnošću definiraju na sljedeći način: 

ulazna javnost (skladatelji, dramatičari) osiguravaju resurse koje interna javnost (izvođači, 

menadžment i popratno osoblje) preobražava u korisne proizvode (predstave, edukativne 

programe). Posrednička javnost (agencije za odnose s javnošću i marketing, kritičari) 

predstavljaju te proizvode i usluge potrošačkoj javnosti (publika, mediji). 

 

2.2. Glavni cilj – doprijeti do medijske publike 

 

Glavni je cilj svake kulturne akcije doprijeti do publike. Ustanove u kulturi zato su prije 

svega usmjerene na konzumente kulturnih dobara (čitatelja knjiga, posjetitelje kazališnih 

predstava, likovnih izložbi, koncerata i sl.) Da bi ostvarili dugoročne odnose sa svojim 

korisnicima ustanove u kulturi moraju koristiti različite alate i tehnike integrirane 

marketinške komunikacije te odnosa s javnošću. To uključuje instrumente poput 

oglašavanja, razvoja prodaje i odnosa s utjecajnom i stručnom javnosti (marketing), odnosno 

odnosa s medijima, publiciteta, korporativnog komuniciranja te lobiranja i savjetovanja 

(PR).  

 

S obzirom na to da većina ljudi informacije o različitim događajima prikuplja posredstvom 

medija, za dobar odnos s publikom najvažniji je uspješan odnos s medijima (Obradović i 

Medo Bogdanović, 2010, 77). Odnosi s medijima iznimno su važan dio strateških odnosa s 

javnošću koji se temelji na tradicionalnom modelu jednosmjerne komunikacije, 

sponzorstava i donacija, kriznog komuniciranja i komuniciranja posebnih događaja (Jugo i 

sur., 2015, 7). U današnje digitalno doba tradicionalna jednosmjerna komunikacija sve češće 

prerasta u višesmjernu, čemu se su najviše pridonijele društvene mreže. Pri definiranju 

odnosa s medijima u stručnoj literaturi, kako svjetskoj, tako i hrvatskoj, postoje dvije struje. 

Jedna skupina autora (npr. Verčič, Zavrl, Rijavec, Tkalac Verčič, Laco, 2004; Tomić, 2008;  

Skoko, 2006) odnose s medijima smatra dijelom odnosa s javnošću, a druga, uglavnom 

ekonomske naobrazbe, dijelom marketinških aktivnosti (Sudar, 1984; Kesić, 2003). 

Obradović i Medo Bogdanović ističu da organizacije u kulturi, kao i druge organizacije s 

malim brojem zaposlenika, moraju odnosima s medijima pristupati holistički, ispreplićući 

djelovanja u marketingu, promidžbi, odnosima s javnošću, društveno odgovornom 

poslovanju i aktivizmu. Autori zaključuju da je svrha takvoga integriranoga komuniciranja 

s ciljnim javnostima posredstvom medija izgradnja dugoročno kvalitetnih odnosa s 

korisnicima, stjecanje njihova povjerenja i jačanje ugleda organizacije (Obradović i Medo 

Bogdanović, 2010, 88). 

U tom kontekstu odnosi s medijima definiraju se kao „sustavno planirane, pripremane, 

provedene i analizirane djelatnosti i tehnike koje se provode posredstvom medija, za 

postizanje željenih rezultata kod ciljnih javnosti“ (Obradović i Medo Bogdanović, 2010: 82). 

Jedna od najvažnijih zadaća odnosa s medijima pritom je postizanje publiciteta, koji 

podrazumijeva „ukupnost medijskih objava o organizaciji i njihov odjek u javnosti“ (ibid.) 
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Autori knjige Odnosi s medijima planiranje odnosa s medijima određuju sastavnim dijelom 

cjelovita planiranja odnosa organizacije sa svim dionicima i javnošću, odnosno cjelovitoga 

planiranja društvene uloge organizacije (Verčič i sur., 2004, 43). Damir Jugo (2012, 155)  u 

tom kontekstu govori o strateškim odnosima s javnošću koji se sastoji od četiri osnovna tipa: 

kreativna strategija pomaže instituciji da izgradi pozitivan imidž, strategija prikupljanja 

usmjerena je na povećanje konkurentne prednosti i učinke, strategija prilagodbe vodi se po 

principu prihvaćanja promjena i poštivanja vrijednosti, dok se obrambena strategija odnosi 

na suočavanje s negativnim stavovima. Iskustva iz prakse međutim govore da se u velikom 

broju institucija iz područja kulture i umjetnosti strateški odnosi s javnošću koriste 

povremeno, gotovo isključivo u situacijama kada treba „popravljati“ narušeni imidž i 

javnosti ili ad hoc ostvariti neki cilj pomoću objava za javnost ili javnog lobiranja“ (Pavičić 

i sur.: 2004, 232 ‒ 233). 

 

2.3. Vizija, strategija, plan i proračun 

 

Svaki projekt mora uključivati viziju, strategiju, plan (kratkoročni, dugoročni, projektni) i 

proračun (Verčič i sur., 2004, 44). Medijska strategija mora ustanoviti gdje je organizacija u 

medijima danas, gdje smjera biti sutra i kako namjerava tamo doći. Medijski plan s druge 

strane mora uputiti na koji će način i kojim instrumentima organizaciji ulaziti u određene 

medije i što će konkretno pokušati u njima postići. Uz spomenute strateške odnose s 

medijima, planiranje odnosa s medijima provodi se i na reaktivnoj i kriznoj razini (Verčič i 

sur., 2004, 58 ‒ 59). Pod reaktivnim odnosima s medijima podrazumijevamo reagiranja, 

odnosno, odjeke na novinarska pitanja ili inicijative, dok krizni odnosi s javnošću 

podrazumijevaju krizne mehanizme upravljanja krizom. Viši su stupanj odnosa s medijima, 

međutim, strateški ili proaktivni odnosi s medijima kojima organizacija sama aktivno utječe 

na svoj imidž.  

 

2.4. Vrednovanje odnosa s medijima 

 

Bitno je naglasiti važnost odnosa s medijima u smislu pripreme i nadogradnje (Verčič i sur., 

2004, 44). Priprema su po tome što se praćenjem i analizom rada novinara, medija i njihovih 

izvora, vodstvu organizacije priprema podloga za donošenje odluka, a nadogradnja po tome 

što se nakon određenog događaja prate njegovi odjeci u medijima i otuda stječu znanja za 

pripremu i realizaciju budućih događaja. Zbog toga je važno vrednovati učinke odnosa s 

medijima. Više je načina vrednovanja kvalitete ostvarivanja odnosa s medijima. 

Najjednostavniji je puko prebrojavanje novinarskih priloga u kojima se u određenom 

vremenskom razdoblju pojavljuje predmetna organizacija, te izračunavanje njihove oglasne 

protuvrijednosti (press cliping). Tu uslugu danas nude brojne agencije za istraživanje medija 

i mnoge se organizacije njome koriste. Ako ustanova organizira određenu kulturnu akciju 

koju je primjerice prošle godine već provela, mogu se usporediti rezultati press clipinga i 

ustanoviti pada li količina s vremenom ili oscilira. Također, podaci dobivaju specifično 
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značenje i važnost usporedbe sa srodnim organizacijama ili projektima, i to onima koji se 

smatraju najuspješnijima.27 

Obradović i Medo Bogdanović ističu „da je takvo mjerenje učinaka odnosa s medija zapravo 

mjerenje outputa (koliko je novinara prenijelo poruku), a ne ishoda (učinak pročitane poruke, 

tj. je li utjecala na promjenu u stajalištu, mišljenju ili ponašanju), što je bitna razlika“ 

(Obradović i Medo Bogdanović, 2010, 83 kao što je navedeno u Gregory, 2006: 169). Ishode 

je vrlo teško precizno mjeriti, ali podaci poput primjerice broja posjetitelja posebnog 

događaja koji se organizira nekoliko godina zaredom, ili sudionika uključenih u 

organizaciju, sponzora i sl., mogu poslužiti za orijentaciju. Pritom, međutim, treba imati na 

umu da je uspješnost odnosa s medijima samo jedan od brojnih faktora koji na to utječu (uz 

kvalitetu i atraktivnost programa, budžet i sl.). 

Nadalje, učinkovitost odnosa s javnošću može se opisati kao „vrijednost PR-odluka za 

tvrtku, što je izraženo kroz učinkovitost PR-programa (uspoređujući postavljene ciljeve s 

dobivenim rezultatima), kroz napredak u odnosima poduzeća i strateških publika“ 

(Jakopović, 2012, 85). Razmatrajući različite znanstvene metode koje su primjenjive u 

mjerenju učinaka odnosa s javnošću citirani autor obrazlaže i AVE metodu (Advertising 

Value Equivalency), koja je uzeta u obzir u ovom istraživanju. Prema njoj PR učinak može 

se mjeriti kao zbroj vrijednosti neutralno i pozitivno orijentiranih objava u kojima se subjekt 

javlja u statusu glavnog (Jakopović, 2012, 95). 

 

2.5. Odnos medija i kulture 

 

Komunikolozi Jay Black i Jennings Bryant informiranje, zabavu, uvjeravanje i transmisiju 

kulture određuju kao četiri najvažnije funkcije masovnih medija, ističući kako je potonja 

najraširenija, ali i najmanje razumljiva (Black i Bryant, 1992, 43). Iako je svaka od 

navedenih medijskih funkcija za pluralna društva neizmjerno važna, pojedina područja 

života imaju značajniji utjecaj na društvene strukture, što dugoročno rezultira stvaranjem 

prepoznatljivog (društvenog) identiteta. Područje kulture i umjetnosti u tom je smislu jedno 

od važnijih područja društvenog života koja utječu na stvaranje društvenog identiteta i 

nacionalne prepoznatljivosti, vrlo važnih čimbenika za razvoj suvremenih društava. 

Danas pet velikih korporacija upravlja s 90 % medijski potrošivogslobodnog vremena svih 

stanovnika zemlje, a prema procjenama medijskih stručnjaka tek nekolicina ljudi kreira 

cjelokupnu svjetsku medijsku industriju (Malović, 2005, 74). Sadržaj masovnih medija u 

takvu se okružju prilagođava interesima onih o kojima je medijska industrija financijski 

ovisna – prvenstveno oglašivačima. Komercijalizacija i monopolizacije u sferi tvorbe i 

distribucije medijskih sadržaja, te dominacija profita, zanimanje medija više ne usmjerava 

na javnost, već na oglašivače. To nerijetko rezultira lovom na senzacije, unifikacijom i 

                                                           
27 Zbog ograničenog proračuna mnoge institucije nisu u mogućnosti svake godine naručivati usluge press 

clipinga od strane specijaliziranih agencija, što znatno otežava vrednovanje kvaliteta odnosa s medijima. Taj 

problem može se ublažiti na način da zaposlenici organizacije sami vode evidenciju o medijskim objava (npr. 

na internetskim portalima ili u dnevnom tisku) i prema njima se orijentiraju.  
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trivijalizacijom medijskog sadržaja, globalizacijom ukusa i degradiranjem temeljnih etičkih 

načela profesije.  

Istraživanje Sonje Vlahek iz 2010. došlo je do zaključka da, među ostalim i zbog navedenih 

razloga, masovni mediji u Hrvatskoj sadržajima s područja kulture posvećuju vrlo malo 

pozornosti (Vlahek, 2010). Iznimka su javna Hrvatska radio televizija i pojedine 

specijalizirane publikacije poput dvotjednika Matice hrvatske za kulturu Vijenac. 

Istraživanjem kvalitete izvještavanja o kulturi u hrvatskom dnevnom tisku Gorana Galića iz 

2013. došlo se do spoznaje da se o temama s područja umjetnosti i kulture u hrvatskom 

dnevnom tisku izvještava površno i nekritički, da članke pišu novinari koji nisu 

specijalizirani za području kulture, a uočena je i učestala prisutnost senzacionalističkih 

naslova (Galić, 2013). 

Problem je i u sve manjem broju novinara. Na novinarskoj tribini Medijski susreti u Matici 

hrvatskoj 25. ožujka 2015. Branko Lovrić, bivši direktor dnevnih novina Večernji list rekao 

je da je 1990-ih u tom dnevniku radilo pet puta više novinara nego danas (Bregović, 2015, 

30), a prema analizi Hrvatskog novinarskog društva u Hrvatskoj je u samo posljednjih pet 

godina posao izgubilo od 1500 novinara (http://www.hnd.hr/hr/homepage/vijest/67689, 

pristupljeno 17. 4. 2015.). S obzirom na to da novinari danas preuzimaju i uloge lektora i 

korektora, a zbog kratkih rokova nemaju vremena za istraživanje, povezanost i 

međuovisnost sa stručnjacima za odnose s medijima veća je nego ikad. Novinari često 

koriste tekstove koje pripremaju stručnjaci za odnose s medijima, stoga oni uz mehanizme 

odnosa s javnošću, moraju imati i razvijene novinarske vještine. 28 

 

3. Metodologija  

 

Predmet ovog rada je istraživanje vrsta i karakteristika komunikacije i odnosa s medijima 

spomenutih manifestacija NM i NK. Istraživanje polazi od hipoteze da organizatori 

manifestacija NM i NK strateškim odnosima s medijima utječu na publicitet i popularizaciju 

priredbi. Druga hipoteza pretpostavlja da odnosima s medijima kao strategiji, taktikama i 

praktičnim djelovanjima organizatori pristupaju holistički, integrirajući djelovanja u 

marketingu, promidžbi i odnosima s javnošću. 

U ovom istraživanju primijenjena je kombinacija triju kvalitativnih metoda istraživanja. To 

su: studija slučaja, dubinski intervju i analiza sadržaja.  

Studija slučaja se „kao istraživačka strategija upotrebljava u mnogim situacijama kako bi 

pridonijela našem znanju o individualnim, grupnim, organizacijskim, društvenim, političkim 

i njima srodnim fenomenima“ (Yin, 2007: 11). Yin ističe da je snaga studije slučaja njezina 

mogućnost korištenja mnoštvom podataka, kao i kombiniranje s drugim metodama kao što 

su analiza dokumenata ili statističkih podataka, kvantitativna i kvalitativna, analiza sadržaja 

i dubinski intervju (ibid). „Dubinski intervju je relativno nestrukturiran i opširni intervju u 

kojemu ispitivač nastoji dobiti opširne, duboke i detaljne odgovore na postavljena pitanja. 

                                                           
28 Pozitivna medijska pozornost nekog kulturnog događaja često ne ovisi toliko o kvaliteti događaja, nego 

upravo o tome kako će i kada stručnjak za odnose s medijima poslati priopćenje, organizirati konferenciju za 

medije ili iskoristiti neki drugi alat PR-a (Obradović i Medo Bogdanović, 2009, 77). 
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Ovaj tip intervjua omogućava najveću fleksibilnost. Ispitanik je u svojim odgovorima 

nesputan i slobodan, a zadaća ispitivača je da se prilagodi ispitaniku i njegovom načinu 

komunikacije te vodi i usmjerava razgovor. Po potrebi ili zbog zanimljivosti nalaza poneka 

se pitanja mogu detaljnije razraditi ili personalizirati, što je prilika koju dobar ispitivač treba 

prepoznati.“ (Tkalac Verčič i sur., 2010:111). 

 

U skladu s tim, u sklopu istraživanja provedena su dva polustrukturirana dubinska intervjua 

sa sugovornicom Dajnom Mišurac (S1), suradnicom za odnose s javnošću i marketing na 

projektu NM, i sa sugovornikom Nenadom Bartolčićem (S2), članom koordinacijskog 

odbora NK. Provedena je i analiza sadržaja službenih internetskih stranica nocmuzeja.hr i 

nocknjige.hr te Facebook, Twitter i Youtube profila projekta NM, odnosno Facebook profila 

projekta NK, te kvalitativna analiza službenih priopćenja. Analizirani su i službeni 

dokumenti Strateški plan Hrvatskog muzejskog društva i Knjiga u fokusu: potpora 

kreativnoj industriji – stručna analiza i preporuke za uređenje tržišta knjiga i širenje kulture 

čitanja u RH. Za potrebe istraživanja korišteni su i statistički podaci iz evidencije 

organizatora o broju sudionika i posjetitelja te analiza medijskih objava (press cliping) za 

NK 2012. i NM 2014, koje je provela agencija specijalizirana za analize medijskog sadržaja 

MediaNet d.d. iz Zagreba. Kvantitativni podaci MediaNeta u radu su dodatno kvalitativno 

istraženi. Uz navedene, kao pomoćna korištena je i metoda komparativne analize te 

induktivna metoda za stvaranje zaključaka i preporuka. 

 

4. Evaluacija rezultata 

 

Budući da smo istraživanjem ustanovili da su u oba analizirana kulturna događaja uglavnom 

korišteni identični alati i mehanizmi odnosa s javnošću, odnosno odnosa s medijima, te 

marketinga, rezultate predstavljamo usporedno za oba događaja. 

 

4.1. Komunikacijski plan 

 

Istraživanjem smo došli do spoznaje da je na velik odaziv uz kvalitetne sadržaje i dobru 

organizaciju obaju projekata utjecao je i velik publicitet, s obzirom na to da su prema 

evidencijama organizatora obje manifestacije bile popraćene s više tisuća prikaza u 

radijskim i televizijskim emisijama, izravnim javljanjima novinarskih ekipa s terena, 

objavama u novinskom tisku i internetskim portalima te na društvenim mrežama. Tomu su 

doprinijeli dobro ustrojeni strateški odnosi s medijima koji su uspješno integrirali djelovanja 

u marketingu, promidžbi i odnosima s javnošću. Iz odgovora S1 i S2 zaključili smo da su, 

kao dio šireg komunikacijskog plana koji uključuje komuniciranje sa sudionicima 

manifestacije (muzeji, knjižare, knjižnice i dr.), komuniciranje sa sponzorima, 

pokroviteljima i partnerima, te posjetiteljima, oba projekta imala postavljen medijski plan. 

Komunikacijski plan, uključujući i medijski, postavljen je dugoročno (koriste se slični 

komunikacijski kanali i obrasci), a svake godine, ovisno o financijskim mogućnosti i drugim 

faktorima, prilagođava se aktualnim prilika i donosi neke novosti (npr. novi dizajn, TV spot). 
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U Hrvatskom muzejskom društvu u okviru organizacijskog odbora NM, koji s radom počinje 

3-4 mjeseca prije manifestacije, oformljen je ured za odnose s javnošću i press centar koji 

obavljaju poslove PR-a, uključujući odnose s medijima, i poslove marketinga, tvrdi S1. U 

njemu rade stručnjaci za marketing i muzejski menadžment, odnose s javnošću te jedan 

diplomirani novinar. S druge strane, iz odgovora S2 saznaje se da Koordinacijski odbor NK 

u organizacijskom smislu nije ustrojio izdvojen press, marketing niti PR odjel, iako su na 

tim poslovima također radile osobe s novinarskim iskustvom te iskustvom rada u marketingu 

i odnosima s javnošću.29 Već taj prvi nalaz uputio nas je na zaključak da su organizatori NM 

imali razrađeniji komunikacijski plan od organizatora NK, što se potvrdilo i u daljnjim 

nalazima. 

 

4.2. Komunikacija putem internetskih stranica i društvenih mreža 

 

Pretraživanjem interneta došli smo do rezultata da oba projekta komuniciraju putem web 

stranice30 i Facebook stranice, dok NM ima i Twitter profil te vlastiti YouTube kanal. Obje 

službene internetske stranice nocmuzeja.hr i nocknjige.hr. imaju rubriku Press u kojoj mediji 

mogu pronaći kontakte, grafičku pripremu vizuala (bannera, plakata), brošuru projekta s 

popisom događaja i fotografije u visokoj razlučivosti. U sklopu rubrike Press nalazi se i 

arhiva sa selekcijom najzanimljivijih medijskih objava kao i materijali od prošlih godina, što 

je koristan izvor novinarima. Obje stranice sadrže i interaktivnu kartu Hrvatske s označenim 

sudionicima kako bi se olakšala pretraga muzeja po pojedinim mjestima. To je vrlo korisno 

primjerice regionalnim medijima koji mogu ograničiti pretragu lokalnih programa putem 

interaktivne karte. Na dnu stranice nalaze se logotipovi sponzora, pokrovitelja i medijskih 

pokrovitelja. Ovomu treba dodati da su za obavijesti o programu NM i NK korištene i 

službene internetske stranice organizatora. 

Slični sadržaji, izuzev interaktivne karte, nalaze se i na Facebook stranicama obaju projekata 

te na Twitteru NM. Društvene mreže u skladu s njihovom prirodom u oba analizirana slučaja 

koriste se za neposredniju komunikaciju, a osobito su iskorištene u promotivne svrhe, kroz 

nagradne igre. Uz navedene sadržaje, na društvenim mrežama objavljuju se i brojne objave 

s pojedinim informacijama. Hrvatsko muzejsko društvo za potrebe projekta NM otvorilo je 

i vlastitu Youtube stranicu31, ali s obzirom na to da zasad donosi samo jedan sadržaj (TV 

spot NM 2014), ona nema bitnu ulogu. Obje manifestacije nisu iskoristile taj potencijal tog 

kanala u polju komunikacije i odnosa s javnošću i tu je otvoren prostor za napredak. Također, 

bilo bi korisno otvoriti i profile na društvenim mrežama Instagramu i Flickr i na njih stavljati 

fotografije iz različitih mjesta koje bi mediji mogli preuzimati za svoje objave. 

 

 

                                                           
29 Važno je istaknuti i činjenicu da su uz koordinacijske timove obaju projekata „na terenu“ na različitim 

poslovima, uključujući i odnose s medijima, radili i zaposlenici muzeja i knjižnica/knjižara diljem zemlje koji 

su sudjelovali u manifestaciji.  

 
31 https://www.youtube.com/channel/UC9fHBAnqTPSqEAmXaMs399w, pristupljeno 10. siječnja 2016. 

https://www.youtube.com/channel/UC9fHBAnqTPSqEAmXaMs399w


 

  301          Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

4.3. Anketiranje publike 

 

S1 navela je da je Hrvatsko muzejsko društvo u svrhu poboljšanja komunikacije s ciljnim 

javnostima (posjetiteljima) programa 2011. i 2012. od tvrtke Totus Opinionmetar naručilo 

anketu o stavovima posjetitelja NM 2011 i 2012, a istu su proveli i 2013. za posjetitelje NM 

2013 u Arheološkom muzeju u Zagrebu. Ti su podaci korišteni u svrhu optimizacije 

komunikacije prema ciljnim javnostima u budućnosti koje su prema rezultatima ankete u 

programima sudjelovali u manjem postotku u odnosu na druge društvene skupine.32 

Koordinacijski odbor NK nije provodio ankete, ali S2 naglašava važnost osobnih kontakata 

s novinarima i urednicima. 

 

4.4. Instrumenti odnosa s medijima 

 

Pri upravljanju odnosima s medijima organizatori NM i NZ koristili su instrumente navedene 

u Tablici 1: 

Tablica 1. Instrumenti upravljanja odnosa s medijima 

 NOĆ MUZEJA NOĆ KNJIGE 

INSTRUMENTI 

UPRAVLJANJA ODNOSA S 

MEDIJIMA 

adrema adrema 

 priopćenje priopćenje 

 press konferencija press konferencija 

 brošura brošura 

 novinarska mapa novinarska mapa 

 press cliping press cliping 

 audio i video materijal audio i video materijal 

 telefonski i osobni kontakti telefonski i osobni kontakti 

 newsletter - 

 

Organizatori obaju projekata prema odgovorima S1 i S2 uslugu press clipinga (kvantitativno 

i kvalitativno istraživanje) naručili su (samo) jedne godine i to od agencije MediaNet (NK 

za prvu godinu održavanja 2012; NM za 2014), a za ostale godine sami su vodili 

orijentacijsku evidenciju. Uz navedeno, S1 je istaknula da je Ured za odnose s javnošću NM 

u sponzorskom paketu s generalnim pokroviteljem PBZ Card-om dogovorio je da će oni 

poslati obavijest o NM u vlastitom newsletteru svim svojim korisnicima koji primaju 

newsletter (baza PBZ Card i American Express korisnika).  

Nadalje, iz odgovora S1 i S2 saznali smo da su press centar NM te koordinacija NK 

prosječno slali tri priopćenja na adremu; dva prije održavanja manifestacije, te jedno poslije. 

Od 2014. uvedene su i teme NM (npr. Ivan Meštrović i Nikola Tesla) stoga je press centar 

2014. i 2015. slao dva dodatna priopćenja s ciljem povećanja interesa i broja sudionika u 

                                                           
32 Ankete su također pokazale su kako je NM utjecala i na povećanje broja posjetitelja izložaba u muzejima 

diljem Hrvatske tijekom cijele godine. 
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lokalnim zajednicama. Također, za oba događaja priopćenja su slali i pojedini sudionici „na 

terenu“, ali središnjice o tome nisu vodile evidenciju. S1 je rekla da su u organizacijskom 

odboru NM uz suradnike pri sastavljanju priopćenja sudjelovale i voditeljice manifestacije, 

što upućuje na razvijenu svijest o važnosti odnosi s medijima. Organizatori obaju projekata 

organizirali su i po jednu press konferenciju nekoliko dana prije održavanja događaja na 

kojoj su novinari dobili novinarske mape s priopćenjem i brošurom.  

 

4.5. Sponzorstva i medijska pokroviteljstva 

 

S1 i S2 navode da oba događaja svake godine imaju nekoliko glavnih medijskih pokrovitelja 

čije logotipe objavljuju u svim informativnim i promotivnim materijalima, a svake godine 

proširuje se broj medijskih pokrovitelja, od kojih se mnogi sami javljaju. Glavni medijski 

pokrovitelji obaju manifestacija su Hrvatska radiotelevizija i jedan od najčitanijih news 

portala u Hrvatskoj Tportal. Za NM to je i Jutarnji list.  

Hrvatska radio televizija svake godine emitira video spot NM, a ovisno o godini i dogovoru 

pripremaju se i specijalne emisije. HRT projekt NM medijski prati na portalu hrt.hr. Godine 

2015. TV spot snimio je i koordinacijski odbor NK i on se također emitirao na HRT-u. Treći 

televizijski program, namijenjen kulturi i umjetnosti na NK za građane koji ostaju uz male 

ekrane emitira filmski maraton ekranizacija poznatih književnih predložaka, a Treći program 

Hrvatskog radija također emitira poseban program. Također, dane uoči i poslije 

manifestacija članovi organizacijskih odbora gostuju u različitim emisijama gdje uz 

predstavljanja projekata koriste i priliku za ukazivanje na neke šire probleme branše i 

prozivaju odgovorne. Jutarnji list na dan održavanja manifestacije insertira programsku 

knjižicu NM, te mjesec prije održavanja objavljuje oglase u tiskanom izdanju, a 

manifestaciju medijski prati i na portalu Jutarnji.hr. Tportal, uz medijsko praćenje 

manifestacije, i objavljuje nagradnu igru vezanu uz NM. Također, Radio 101 izradio je i 

emitirao radio spot NM. Uz nacionalne, NM imala je i regionalne medijske pokrovitelje, 

poput Dalmatinskog portala, koji je redovito objavljivao pojedine programe u muzejima za 

Dalmaciju. Koordinacijski odbor NK medijskim pokroviteljima ne daje nikakve ekskluzivne 

materijale, za razliku od NM gdje nekoliko glavnih pokrovitelja dobiva ekskluzivne 

materijale u vidu prednosti pred ostalima po pitanju vremena objave, materijala za nagradu 

igru te istaknutoga mjesta na svim materijalima, što je znak strateškog promišljanja odnosa 

s medijima. 

 

4.6. Marketing i promotivne aktivnosti  

 

Što se tiče marketinških i promotivnih aktivnosti, uz spomenute, S1 i S2 ističu da svi 

sudionici projekata NM i NK dobivaju plakate koje lijepe u svojim ustanovama, kao i 

brošure i bookmarke. NK uz to ima majice i torbe koje dijele sudionicima te pobjednicima 

nagradne igre za najbolji slogan. Za razliku od NK koja ne koriste klasično oglašavanje 

(plaćene oglase), NM organizira i kampanju na jumbo i city light plakatima diljem Hrvatske, 

a Hohejaški klub Medveščak, koji je partner manifestacije, emitira video spot tijekom 

hokejaških utakmica, dok Turistička zajednica Grada Zagreba u svom mjesečnom vodiču za 
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Zagreb na naslovnici objavljuje logo NM uz izbor programa u Zagrebu. Navedeno upućuje 

na zaključak da NM ima veći budžet, ali činjenica da oglase NM objavljuje i TZ bez naknade 

potvrđuje tezu da NM ima razrađeniji komunikacijski plan od NK-a. Programske knjižice 

NM dijeljene su i po Turističkim informativnim centrima u Zagrebu, a dio brošura i plakata 

poslan je u TZ Grada Splita, kao i u prodajne agencije Jadrolinije, kako bi osvijestili publiku 

o događanjima na otocima. Od ostalih promotivnih aktivnosti S2 ističe da NK putem svoje 

Facebook stranice provodi i nagradnu igru za najbolju fotografiju. 

Obje manifestacije pozornost medija i javnosti pokušali su privući prije svega kvalitetnim, 

ali i atraktivnim sadržajem te uvođenjem noviteta iz godine u godinu. NM to čini na način 

da zadnje dvije godine postavlja jednu glavnu temu, a NK širenjem sadržaja na različite 

dobne i društvene sadržaje. Tako se 2014. program proširio i na  hrvatske bolnice u kojima 

je bolničko osoblje čitalo pacijentima, a čitalo se i azilantima te djeci u vrtićima dječjim 

domovima (u sklopu matineje). NK obilježena je i u hrvatskim zatvorima i kaznionicama 

gdje su za vrijeme trajanja NK zatvorenici imali upaljena svjetla kako bi mogli čitati, a bilo 

im je omogućeno i praćenje filmskog maratona na Trećem programu HRT-a. Pozornost 

medija privlače  i promišljenim sponzorstvima. Od 2014. pokrovitelj NK je Vlada Republike 

Hrvatske, a na program otvaranja u NSK 2014. došao je i predsjednik Vlade RH Zoran 

Milanović koji je održao kratak govor. Organizacijski odbor NK svake godine naručuje i 

istraživanje čitanosti knjiga u Hrvatskoj, koje provodi agencija za istraživanje tržišta GFK, 

a rezultati se prezentiraju na svečanosti otvaranja, što također privlači pozornost medija. 

 

4.7. Analiza press clipinga 

 

Organizatori obaju projekata uslugu press clipinga naručili su (samo) jedne godine i to od 

agencije MediaNet. Koordinacijski odbor NK analizu je naručio za prvu godinu održavanja 

2012, kako bi se stekao uvid u publicitet. Sljedeće godine analize nisu naručivane, već se 

ravnalo prema podacima od prve godine, ali su vođene interne analize. Razlog tomu je 

odluka koordinacije NK da je, s obzirom da je značajan publicitet prve godine postignut, 

sredstva razumnije usmjeriti u unaprjeđenje projekta, uključujući i PR (npr. televizijski spot, 

novi vizualni identitet i sl.) NM išla je obrnutim redoslijedom. Prvo je press centar radio 

interne analize, a 2014., povodom 9. izdanja NM, kada se očekivao najveći broj posjetitelja, 

odlučeno je da će se naručiti detaljna analiza na temelju koje će se moći preciznije odrediti 

uloga odnosa s medijima i publiciteta u odnosu na povećanje broja sudionika i posjetitelja iz 

godine u godinu. I jedno i drugo rješenje imaju svoju logiku, iako je preporučljivo da se 

takve analize provode češće. 

 

4.7.1.  Noć knjige 

 

Rezultati analize medijskih objava NK pokazuju da je u razdoblju od 1. travnja do 2. srpnja 

2012. zabilježeno 197 objava oglasne protuvrijednosti 2.758.299.33 Najveći broj priloga 

                                                           
33 Protuvrijednost oglašavanja izražava vrijednost objava prema cjeniku oglasnog prostora i kazuje koliku bi 

cijenu naručitelj platio kada bi za istu veličinu objave platio medijski prostor.  
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objavljen u danima neposredno prije održavanja manifestacije, na dan manifestacije 23. 

travnja, te u sljedećih nekoliko dana. Povećan broj objava zabilježen je i u danima nakon 

slanja priopćenja što je konkretan rezultat komunikacijske strategije. Najviše je objava 

zabilježeno u tiskanim medijima (88; vrijednost: 561.543 kn), potom na radiju (57; 

vrijednost: 232.406 kn), na internetu (29; 284.436 kn), dok je na televiziji objavljeno 23 

priloga ukupne oglasne protuvrijednosti 1.679.913 kn. Najveći broj objava zabilježen je na 

HRT-u, što je očekivano, s obzirom na to da je HRT jedan od glavnih medijskih pokrovitelja. 

Prvi program Hrvatskog radija u svom programu donio je 15 objava u vrijednosti 68.468 kn, 

slijedi ga Hrvatski radio 2. program s 8 objava u vrijednosti 98.584 kn te Prvi program 

Hrvatske televizije sa 7 objava vrijednih 827.900 kn. Od tiskanih medija najviše novinarskih 

priloga tiskano je u Večernjem listu (8; 81.413 kn), a slijede ga Novi list (7; 52.598 kn) i 

Glas Istre (7; 36.110 kn). Od internetskih portala očekivano najviše objava bilo je na 

Tportalu, uz HRT glavnog medijskog pokrovitelja (5; 90.791 kn). Rezultati kvalitativne 

analize pokazuju da je od 197 ukupno objavljenih priloga NK bila glavni subjekt u 175 

priloga, a sporedni u njih 22. U 193 priloga orijentacija je pozitivna, u njih 3 na granici 

između neutralnog i pozitivnog, a u 1 neutralna. Sukladno tom nalazu, PR učinak prema 

AVE metodi (zbroj vrijednosti neutralno i pozitivno orijentiranih objava u kojima se subjekt 

javlja u statusu glavnog), iznosi 2.144.806 kn. 

 

4.7.2. Noć muzeja 

 

Rezultati analize medijskih objava o NM u razdoblju od 1. siječnja 2014. do 17. veljače za 

devetu godina izdanja (2014) govore o ukupno 578 objava vrijednih 21.929.216 kn. Najviše 

objava zabilježeno je i ovdje u tisku (241, vrijednosti 2.183.675 kn), potom na radiju (213, 

370.6519, slijede Internet (67, 1.522.767 kn) i televizija s čak 57 objava oglasne 

protuvrijednosti 17.852.124 kn, od čega 15.439.400 kn otpada na 21 objavu na HRT-u. 

Razlog tako velikoj oglasnoj protuvrijednosti može se iščitati iz podataka da je na HRT-u 1 

na NK 31. siječnja održala posebna dvosatna emisija (oglasna protuvrijednost 9.360.000 kn), 

a na HRT-u 1 emitirana su još dva veća priloga (31. 1. i 1. 2.) ukupne oglasne 

protuvrijednosti od gotovo 2 milijuna kuna. 

I u slučaju NM slično kao i kod NK, najviše priloga objavljeno je na dan manifestacije 31. 

siječnja 2014, te u danima prije, odnosno sljedećih nekoliko dana. Također, i ovdje je veći 

broj objava zabilježen u danima nakon slanja priopćenja. Od tiskanih medija, što je 

neobično, medijski pokrovitelj Jutarnji list u analiziranom razdoblju objavio je samo 7 

novinskih priloga, za od konkurentskog Večernjeg lista koji je objavio 20 priloga (208.083), 

Slobodne Dalmacije (23; 167.528 kn) i Novog lista (24; 184.862 kn). Od internetskih portala 

najviše objava je na Tportalu (6; 162.763 kn) i dalje.com (6; 99.094 kn), dok je Jutarnji.hr 

objavio samo tri priloga (63. 309 kn). 

Što se kvalitativne analize tiče, uz NM, kao subjekt analiziran je i organizator Hrvatsko 

muzejsko društvo. Rezultati Medianeta kazuju da je NM subjekt u svih 578 objava, dok je 

HMD subjekt u njih 115. Nadalje, NM glavni je subjekt u 492 objave, a Hrvatsko muzejsko 

društvo u 115. Orijentacija objava prema subjektu NM u 556 priloga je pozitivna, a u 22 
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neutralna, dok je prema HMD-u orijentacija u svih 115 objava pozitivna. Shodno tomu, PR 

učinak prema AVE metodi za tisak, internet , tv i radio za NM iznosi 18.509.236 kn, a za 

HMD 10. 520.589 kn. 

 

4.7.3. Usporedba rezultata 

 

S obzirom na to da su analize medijskih objava za NK i NM rađene prema različitim 

parametrima i na različitim uzorcima, podaci se ne mogu adekvatno uspoređivati. Neki se 

načelni zaključci ipak mogu izvesti. Naime, usporede li se brojke o ukupnim objavama na 

svim medijskim platformama razvidno je da je u gotovo duplo kraćem roku zabilježena 391 

objava više u slučaju NM, u odnosu na NK (NK 197; NM 578) oglasne protuvrijednosti 

pritom su gotovo deset puta veće u korist NM. Iz toga se zaključuje da je NM imao veći 

publicitet. Takav je zaključak ispravan, a istraživanjem smo dokazali da je jedan od razloga 

tomu i razrađeniji komunikacijski plan, odnosno kvalitetnije osmišljeni i realizirani odnosi 

s medijima. Međutim, tomu treba dodati jedno objašnjenje. Velike razlike u oglasnoj 

protuvrijednosti proizlaze najviše zbog spomenute posebne emisije o NM na HRT-u od 31. 

1. 2014. koja uz ostala dva spomenuta HRT-ova priloga u ukupnom iznosu oglasne 

protuvrijednosti čini gotovo 50 % iznosa. Kako znamo da je posljednje dvije godine i NK 

znatno više zastupljena na HRT-u, za pretpostaviti je da su se razlike u publicitetu zadnje 

dvije godine smanjile. Tom zaključku u prilog idu i rezultati PR učinka na gore elaboriranim 

rezultatima koji su u postotcima podjednaki. 

Tablica 2. Odnos ukupne oglasne protuvrijednosti i PR učinka 

 NOĆ MUZEJA 2014. HMD 2014. NOĆ KNJIGE 2012. 

UKUPNA OGLASNA 

PROTUVRIJEDNOST 

21.929.216 kn 21.929.216 kn 2.758.299 kn 

PR UČINAK 18.509.236 kn 10. 520.589 kn 2.758.299 kn 

 

5. Zaključak 
 

Istraživanje vrsta i karakteristika odnosa s medijima posebnih događaja u kulturi Noć muzeja 

i Noć knjige pokazalo je da su organizatori obaju manifestacija dobro osmišljenim odnosima 

s medijima utjecali na publicitet i popularizaciju priredbi. Treba, međutim, naglasiti da su 

organizatori Noći muzeja imali za razinu razrađeniju i kvalitetniju komunikaciju s medijima. 

Bez obzira na to, obje manifestacije imaju prostora za napredak u razvijanju strateških 

odnosa s medijima (otvaranje i promišljeno vođenje Youtube, Instragram i Flickr profila, 

redovitije praćenje press clipinga; NK uz to i komercijalno oglašavanje). Iz navedenog 

razloga prva hipoteza koja pretpostavlja da organizatori manifestacija Noć muzeja i Noć 

knjige strateškim odnosima s medijima utječu na publicitet i popularizaciju priredbi, 

potvrđena je, ali ne u potpunosti, nego djelomično. Druga hipoteza potvrđena je u 

potpunosti: istraživanjem je utvrđeno da su odnosima s medijima kao strategiji, taktikama i 

praktičnim djelovanjima organizatori pristupili holistički, integrirajući djelovanja u 

marketingu, promidžbi i odnosima s javnošću. 
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Primjer studije slučaja komunikacije Noći knjige pokazao je kako se medijski publicitet 

može uspješno iskoristiti i za ostvarivanje širih ciljeva kulturne organizacije ili cijele branše 

(ukazivanje na probleme, prozivanje odgovornih). Studija slučaja Noći muzeja pokazala je 

da se uspješnim kulturnim menadžmentom, koji uključuje i kvalitetno upravljanje odnosima 

s medijima, može otići i korak dalje, s obzirom na to da je Noć muzeja utjecala i na povećanje 

broja posjetitelja izložaba u muzejima diljem Hrvatske tijekom cijele godine. Istraživanjem 

smo ustanovili kako projekt Noć muzeja ima veći publicitet u odnosu na projekt Noć knjige. 

Razlog tomu dijelom treba tražiti u duljem postojanju prvog projekta, a dijelom i u za razinu 

bolje upravljanima odnosima s medijima. Međutim, prema rezultatima istraživanja i Noć 

knjige iz godine u godinu postiže veći publicitet, na što dijelom utječu stalne inovacije, kako 

u programskom dijelu, tako i u sferi odnosa s medijima. Iz navedenih razloga, bez obzira na 

to što obje manifestacije imaju prostora za napredak, oba analizirana projekta primjer su 

dobro upravljanih odnosa s medijima u području kulturnog menadžmenta. 
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manner, making it difficult for cultural organizations to reach their target publics. For this reason well-planned 

media relations are of great importance for cultural institutions. Even more so if one takes into account the fact 

that most recipients obtain information about events through the mass media. How much and what kind of 

media attention will a specific cultural event receive does not depend so much on the quality of the program, 

but rather on the ability and competence of media relations experts: when and how to send an announcement 

or press release, organize a press conference or use another public relations tool. Within the presented context, 

the authors analyze the features of media relations in cultural organizations on the examples of the Night of 

the Museums and Book Night case studies in Croatia. The successful use of public relations tools - press 

releases, press conferences, use of social networks, etc., and their effect on the "traditional" and "new" mass 

media are explored. Particular attention is paid to the analysis of the quality of media relations before, during 

and immediately after the events in order to determine in what way the public relations tools were used in order 

to achieve publicity and, indirectly, the desired result in the target public (turnout to the event). 

 

Keywords: media relations, public relations, culture, publicity, PR event, reach (target publics)  
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RADIO – USPON NEVIDLJIVOG MEDIJA 

U DIGITALNOM DOBU 

 

Sažetak  

 

Radio je nakon tiska jedan od najdugovječnijih medija današnjice koji prolazi kroz razdoblje transformacije u 

nastojanju za opstankom na promjenjivom medijskom tržištu. Pojava komercijalnih medija i fenomena 

senzacionalizma ostavila je traga i na radijski sadržaj u kontekstu uzmicanja nekada popularnih, mozaičnih 

emisija u korist glazbe. S druge strane, razvoj novih medija i novih tehnologija učinio je radio dostupnijim, ali 

i promijenio korisničke navike i percepciju medijskog sadržaja, budući da je pažnja korisnika sve raspršenija. 

Slušatelji radija traže brzu, kratku i pouzdanu informaciju, kakve su i medijske poruke dostupne na digitalnim 

platforama, posebice na društvenim mrežama s kojima radio ostvaruje uspješnu integraciju. S druge strane, 

slušatelji žele i zabavne sadržaje, te je važno osigurati ravnotežu između različitih interesa različitih sudionika. 

Pritom je osobito važno sačuvati povjerenje korisnika u medij, a jamstvo za to su točnost i objektivnost 

posredovanih informacija. Novo doba traži i nove načine upravljanja medijskim sadržajem na radiju, ali i razvoj 

mailto:tanja.grmusa@vpsz.hr
mailto:tea.grsic@whizzmarketing.eu
mailto:kruno1971@gmail.com
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novih strategija u privlačenju oglašivača, ali i publike. Stoga se mnogo pažnje usmjerava na kreativnost u 

programskom i marketinškom sadržaju kao glavni alat privlačenja ciljanih skupina. Istodobno, radio je zbog 

niskih troškova i dalje kanal prvog izbora komunikacije većini poslovnih subjekata za promociju svojih 

proizvoda i usluga, među kojima se osobito ističu trgovački centri. Posjetitelji trgovačkog centra Garden Mall 

bili su naša ciljana skupina za ispitivanje uloge radija kao medija u digitalnom dobu. Kakve su korisničke 

preferencije posjetitelja trgovačkog centra Garden Mall vezano uz konzumiranje radijskog sadržaja, kakvo je 

njihovo povjerenje u radio kao medij te kako percipiraju ulogu kreativnosti i novih tehnologija u proizvodnji 

medijskog sadržaja, temeljna su pitanja na koja ovaj rad nastoji odgovoriti. Empirijski dio rada donosi 

istraživanje provedeno na uzorku od N=100 ispitanika, posjetitelja trgovačkog centra, tijekom prosinca 2015., 

metodom ankete (Likertova ljestvica) kako bi se ukazalo na mogućnost širenja iskoristivosti radija kao medija 

u komunikacijske i marketinške svrhe.  

 

Ključne riječi: radio, digitalno doba, korisničke preferencije, povjerenje u radio, kreativnost 

 

1. Uvod  

 

Postoje razni instrumenti i metode kojima se mjeri gledanost i utjecaj televizijskog sadržaja 

te čitanost i utjecaj tiskanih izdanja, no radio je u većini takvih istraživanja nerijetko 

izostavljen iz medijskih analiza. Međutim, kada se pojavi u nekom od relevantnih 

istraživanja, kao što je istraživanje Marine Mučalo iz 2010. nastalo u sklopu projekta 

''Povjerenje u medije'', rezultati o slušanosti i utjecaju radija iznenade ostvarenim 

rezultatima. Potaknuti tim pozitivnim rezultatima istraživanja usmjerenim na radio, ovim 

radom želimo pokazati kako radio ima potencijala za rast i razvoj u digitalnom dobu u kojem 

živimo. Digitalizacija i korisničke preferencije slušatelja, samo su poticaj radiju kojem se 

nezasluženo pridaju epiteti nezanimljivog i jednoličnog medija, još pritom nesklonog 

promjenama. Digitalno doba raspolaže novim komunikacijskim kanalima i multimedijskim 

formatima koji, ukoliko se kreativno koriste, mogu radiju osigurati vizualni kontakt još 

donedavno nevidljivog medija. Radio također možemo promatrati kao proizvod na tržištu 

koji se trenutno nalazi u fazi zrelosti. U ovoj fazi životnog ciklusa neophodna je prilagodba 

te dodatno usmjeravanje i na slušatelje pripadnike milenijske (engl. millenials) generacije ‒ 

generacije Y, kako bi zauzeo stabilnu poziciju u novom, digitalnom poretku.  

 

2. Uloga radija na medijskoj sceni  

 

2.1. Specifičnosti radija kao medija    

 

Počeci stvaranja radija kao medija, povezani su s tehnološkim dostignućima koja obuhvaćaju 

žičane i bežične komunikacijske medije. Izum telegrafa, sredinom 19. stoljeća, zamijenio je 

dotadašnje glasnike, a informacija je na željeno odredište mogla stići istog dana. Telegrafija 

je također imala utjecaja na razvoj tiskanih medija, kao i na količinu objavljenih informacija. 

Novinski izvještaji postali su objektivniji i konkretniji. Samo nekoliko godina nakon izuma 

telegrafa komunikacija je obogaćena izumom Alexandra Grahama Bella. 1876. godine 

osmišljen je telefon, uređaj koji je imao mogućnost prenošenja verbalne komunikacije bez 

vizualnog kontakta. Novi način komuniciranja privukao je pažnju investitora koji su 

spomenutom uređaju dali neku novu dimenziju, a telefonskim pretplatnicima dodatne 

usluge. Tako je 1884. godine londonska tvrtka National Telephone uvela uslugu pod 
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nazivom elektrofon (engl. electrophone) putem kojeg su njihovi pretplatnici mogli slušati 

glazbu, a 1893. godine započela je telefonska distribucija vijesti i glazbe. Usluga je 

potaknula američkog izumitelja Thomasa Alva Edisona na izum uređaja koji će reproducirati 

tonski zapis ljudskog glasa. Godine 1927. zabilježen je prvi tonski zapis putem fonografa 

(Mučalo, 2010, 15 ‒ 37). 

Današnji radio, produkt je rada brojnih izumitelja koji su na različite načine i na različitim 

mjestima istraživali mogućnosti koje im je pružilo otkriće bežične komunikacije. Prva 

polovina 20. stoljeća obiluje izumima, otkrićima i tehnologijama koje su dovele do 

unaprJeđivanja radijske tehnike i trenutka kada je radio postao masovni medij. Stoga je teško 

definirati tko je zaista bio izumitelj radija (Mučalo, 2010, 101 ‒ 103). Radio u Hrvatskoj ima 

dugu i uglednu tradiciju, a domaća radiofonija razvija se još od 1926. godine prateći 

političke, društvene i tehnološke promjene.34 

Radio je po jednostavnoj definiciji medij koji odašilje određene informacije i pritom okuplja 

slušatelje. Poruka koja je odaslana putem radija razmjenjuje se unutar zajednice i dijeli se 

prema nekim prihvaćenim pravilima života pripadnika zajednice s obzirom na određenu 

raspodjelu uloga i društvene moći. S druge strane, radio je medij za masovnu komunikaciju 

koja podrazumijeva institucije i tehnike uz pomoć kojih specijalizirane grupe stručnjaka 

koriste tehnološka sredstva kako bi prenijele sadržaj heterogenoj i širokojpublici. Najvažniji 

elementi za definiranje radija su njegova tehnološka i institucionalna priroda namijenjena 

masama. Institucionalni elementi daleko su najvažniji, jer je glavna aktivnost institucija 

masovne komunikacije proizvodnja i distribucija informativnih i kulturnih sadržaja 

(Zgrabljić-Rotar, 2007, 15 ‒ 22). 

Slušanje radija dio je masovne kulture, a sadržaj koji su prihvatili slušatelji današnjeg doba 

proizvodi se u raznim oblicima i formatima. Bilo da je riječ o vijestima, dijalogu ili glazbi, 

sadržaj treba biti popularan i homogeniziran. Govor je oduvijek bio temelj radijskog sadržaja 

u obliku spikerskih najava, informativnih emisija i radio drama koje potiču slušatelja na 

stvaranje vlastite slike te mogućnost zabave, čime radio postaje i zabavni medij. Radio je 

najbrži i sveprisutan medij. Njegovom sadržaju možemo pristupiti u bilo kojem trenutku, a 

dostupnost informacija brža je od novina ili televizije. Radijskom programu, zahvaljujući 

korištenju novih tehnologija, možemo pristupiti bilo kada i bilo gdje. Programski sadržaj 

raznolik je u širokom spektru kreativnih mogućnosti radijskih profesionalaca i može se 

prilagoditi potrebama i ukusima različitih skupina stanovništva. Tehnologija radiju 

omogućava vrlo brzo pokrivanje svih područja društvenog života, vodeći pritom računa o 

općim interesima javnosti (Zgrabljić-Rotar, 2007, 22 ‒ 23). Pojavom televizije radio je 

morao zauzeti drugačiju poziciju koja se razlikovala od kontinenta do kontinenta. U Americi 

su, primjerice, veće radijske mreže odjednom postale televizijske, a radijski se medij morao 

spustiti na lokalne razine. Radio se odlično snašao i ubrzo afirmirao u novim, manjim 

                                                           
34 Podsjetimo, u 2016. godini obilježavamo 90. rođendan Hrvatskog radija i 60. rođendan Hrvatske televizije. 

Vrijednu obljetnicu HRT će obilježiti komunikacijskom kampanjom nazvanom ''Priča svake generacije'' u 

sklopu koje će se tijekom dvanaest mjeseci isticati dvanaest citata iz slavnih emisija i serija HRT-a kao 

podsjetnik na zlatno doba javnoga servisa, koje je spomenute medije učinilo iznimno popularnima na ovim 

prostorima (Pavić, 2016). 
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sredinama. Priliku za razvojem pronašao je u diskografskim kućama te postao glavnim 

promotorom različite vrste glazbe, a pojava DJ-a učinila je radio najpopularnijim medijem 

(Herljević, 2015, Radio je i dalje vrlo slušan i uživa visoko povjerenje javnosti, Presscut.hr, 

https://www2.presscut.hr/hr/marina_mucalo_radio_je_i_dalje_vrlo_slusan_i_uziva_visoko

_povjerenje_javnosti_160/, pristup ostvaren 28. 11. 2015.).   

 

2.2. Radio u središtu suvremene multimedije 

 

Naprednom tehnologijom radijski se prijamnik smanjio na veličinu dlana te tako postao 

pristupačnijim i pogodnijim za nošenje i slušanje. „Radio je „izišao“ na ulicu, među ljude i 

stekao novu publiku, uglavnom onu mlađu“ (Herljević, 2015, 

https://www2.presscut.hr/hr/marina_mucalo_radio_je_i_dalje_vrlo_slusan_i_uziva_visoko

_povjerenje_javnosti_160/, pristup ostvaren 28. 11. 2015.). U današnje moderno doba 

slušatelji radijskog sadržaja istome mogu pristupiti putem svojih mobilnih uređaja, 

prijenosnih računala, dlanovnika te ostalih dostupnih i nezaobilaznih gadgeta. Mogućnosti 

su široke, no i dalje ostaje pitanje slušaju li slušatelji radijski program dovoljno i jesu li 

njegove mogućnosti maksimalno iskorištene. Danas radio doseže slušanost u više od 55,5 % 

kućanstava na dnevnoj razini (Ipsos, 2015), a u Hrvatskoj postoji više od 150 komercijalnih 

radio postaja kojima se pridružuje 11 javnih radijskih medija s nacionalnom ili regionalnom 

pokrivenošću (http://www.e-mediji.hr/hr/pruzatelji-medijskih-usluga/radijski-nakladnici/, 

pristup ostvaren 29. 1. 2016.). Emitirani program uglavnom se svodi na glazbeni sadržaj koji 

neke od hrvatskih postaja emitiraju puna 24 sata. Navedeno svakako upućuje na činjenicu 

da se radio i dalje sluša, ali i da mlađa publika još uvijek pronalazi željenu glazbu i sadržaje 

na nekim drugim platformama (Matić, 2014, 33). Privlačenje mlađe publike svakako je 

problem današnje radiofonije, a veliki teret tog problema nose i radijski urednici koji nisu 

prepoznali mogućnosti i potrebe mlađih naraštaja. Suvremena multimedija i sveprisutni 

internet promijenio je medijske navike prvenstveno kod mladih naraštaja, a  prilagođavaju 

mu se i starije generacije. Mrežni sadržaji svakodnevno se mijenjaju i obogaćuju te je stoga 

potrebna prilagodba i kreativnost kako bi radio i dalje ostao popularan i slušan. Povezivanje 

s internetom s ciljem ostvarivanja vlastitih medijskih potreba, te pojavljivanje na društvenim 

mrežama promijenit će percepciju radija kod mlađe populacije iz mode u svakodnevnu 

potrebu. 

 

2.3. Marketing na radiju 

 

Već u najranijoj fazi razvoja radija, radijska je reklama shvaćena kao vrijedan i važan izvor 

novca. „(Zahvaljujući radiju reklame su „progovorile“ i „oživjele“. Umjesto hladnog oglasa 

u tisku, plakata ili letka reklame su dobile sugestibilne verbalne izričaje prepune emocija. 

Odjedanput su se mogle „osjetiti“!)“ (Mučalo, 2010: 190). Poruke oglašivača izravno su 

stizale u domove potencijalnih kupaca, a oglašavačka industrija željela je iskoristiti svaku 

priliku kako bi osvojila što više medijskog prostora. Dostupnost, brzina, domet i prihvaćanje 

razlozi su koji su 1928. godine radio učinili najpoželjnijim medijem za oglašavanje. 

Oglašivači su i danas zainteresirani za korištenje radija kao medija vodeći pritom računa o 

širini mreže koju pojedina radio postaja pokriva, specifičnostima radijskog programa koji 

http://www.e-mediji.hr/hr/pruzatelji-medijskih-usluga/radijski-nakladnici/
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emitira, brojnosti slušatelja i njihovim demografskim obilježjima, troškovima oglašavanja i 

slično. U suvremenom se svijetu koncepcija radijskog programa stvara oko željenog ugleda 

radijske postaje, što znači da će i oglašivači ovisno o specifičnosti proizvoda i tržišnog 

segmenta, odabrati radijsku postaju koja se najviše uklapa u željenu koncepciju onog što se 

oglašava u odnosu na sveobuhvatnost publike koju taj program privlači. Stoga bi valjalo 

imati na umu da je radio medij koji najefikasnije doseže fragmentirano tržište iz razloga što 

je program na pojedinoj radijskoj postaji usmjeren upravo na ciljanu publiku. Slušatelj može 

pratiti program i istodobno raditi nešto drugo (voziti bicikl, šetati, kuhati), a da pritom nema 

barijeru u prihvaćanju audio poruke (Kesić, 2003, 308 ‒ 309).  

Bilo da se radi o specifičnom proizvodu, bilo da je riječ o uskom tržištu na kojem se plasira 

željeni proizvod, kod radija nema kompromisa – slušatelj je uvijek na prvom mjestu. Uz 

zadovoljstvo slušatelja dolazi i zadovoljstvo samog oglašavača te slobodno možemo reći da 

je radio danas nezamjenjiva platforma u oglašavanju. Radio ima najbolji omjer u odnosu na 

uloženi novac, postignute rezultate i učinke. U odnosu na druge medije (televiziju i tisak) ne 

traži od slušatelja, potencijalnog potrošača ili korisnika usluge, dodatni angažman jer poruke 

oglašavača može čuti u svakom trenutku i na svakom mjestu jer radijski oglas dolazi do 

slušatelja bez obzira na to sluša li radio, odnosno je li fokusiran na sadržaj koji se emitira 

(Felić, 2015, 35 ‒ 39). Novi radijski formati i modeli koji se u novije vrijeme primjenjuju na 

radijskim postajama prilagođeni su tržištu i potrebama ljudi koji konzumiraju radio kao 

medij. Uz nove platforme, mobilne aplikacije, svevremensku dostupnost, kreativni sadržaj, 

audio-brendiranje, prisutnost na društvenim mrežama, radio odgovara potrebama 

današnjice te stoga na tržištu privlači oglašavače koji vide priliku za osvajanjem dijela 

„kolača“. 

 

2.4. Slušatelji radija – za njih se treba (iz)boriti  

 

Količina i utjecaj medija u današnje su vrijeme izrazito veliki. Iako je televizija još uvijek 

dominantan medij, istraživanje iz 2010. godine koje je obradila Marina Mučalo pod nazivom 

„Povjerenje u medije“, pokazuje da televizijski sadržaj prati gotovo 60 % hrvatske 

punoljetne populacije te da je radio još uvijek „živ“ medij s udjelom od 50 % ukupne 

hrvatske punoljetne populacije koja prati radijski sadržaj. Treće mjesto zauzima brzorastući 

internet koji često i redovito koristi ukupno 33 % ispitanika. Na zadnjem su mjestu tiskovine 

što je zasigurno razlog slabije gospodarske situacije, pri čemu se kupovina tiskovina smatra 

ozbiljnim i nepotrebnim kućnim izdatkom (Mučalo, 2010, 81 ‒ 80).  
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Slika 1. Dinamika praćenja medijskih sadržaja (Izvor: Mučalo, 2010: 80) 

 

Situacija na hrvatskoj medijskoj sceni uvelike se razlikuje od stanja u Americi gdje je 

internet najvažniji medij, nakon kojeg slijedi televizija, a potom radio. S obzirom na lagano, 

ali prisutno osipanje slušatelja radija u Hrvatskoj, možemo očekivati da će se američki trend 

porasta popularnosti interneta pokazati i kod nas. Mlađe generacije, koje su bolje upoznate 

s novim tehnologijama i svakodnevnim korištenjem interneta, pokazuju slabiji interes za 

radio. Prema spomenutom istraživanju Marine Mučalo, u Hrvatskoj sve dobne skupine 

podjednako prate radio, kao što se može vidjeti iz niže priloženog grafikona. Međutim, u 

dobnoj skupini 18 ‒ 24 najviše je onih koji vrlo rijetko ili rijetko prate radio. Pretpostavka 

je da internetska platforma predstavlja medijsku okosnicu mladih. Kao što je i Mučalo 

istaknula, čini se da radijski urednici nisu prepoznali potrebe mladih i da na tom području 

ostaje dosta prostora za unaprjeđenje. Mlađe su generacije uglavnom zainteresirane za 

glazbene sadržaje na radiju (Mučalo, 2010, 83).  

 

Slika 2. Slušanost radija s obzirom na dob (Izvor: Mučalo, 2010: 83) 
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2.5. Utjecaj radija na hrvatsku publiku 

 

Središnje pitanje istraživanja iz 2010. godine koje je obradila Mučalo bilo je upravo pitanje 

povjerenja prema institucijama medija i njihovim akterima. Povjerenje prema medijskom 

sadržaju može se sagledati s brojnih aspekata; financijskog, komunikacijskog, socijalnog, 

tržišnog, marketinškog ili programskog. Konačno, bitno je samo dobiti odgovor na pitanje: 

„mogu li konzumenti medijskog sadržaja vjerovati onome što su čuli, vidjeli ili pročitali? Je 

li plasirana vijest istinita, točna i nepristrana?“ (Mučalo, 2010: 84). Dobiveni rezultati 

istraživanja „Povjerenje u medije“ (Mučalo, 2010) pokazali su da građani Hrvatske ne gaje 

veliko povjerenje u domaće medije, već smatraju da su mediji pod izrazitim utjecajem 

politike (45,7 %), sadržajno preplavljeni reklamama (62 %), tračevima (55 %) i izrazito 

pesimističnim temama (70 %) (Mučalo, 2010, 85). Pojedinačni rezultati ipak daju nadu 

nekim hrvatskim medijima od kojih svakako možemo izdvojiti internet i radio. Visoko 

povjerenje koje su ispitanici dali internetu (oko 45 % svih ispitanika) možemo zahvaliti 

samoj specifičnosti interneta kao multimedijske platforme koja nudi brojne sadržaje i izvore 

raznih informacija. U konkurenciji s klasičnim medijima, radio zauzima visoko drugo mjesto 

kojem povjerenje daje 40 % ispitanika. Iskazano povjerenje u radio kao medij priznanje je 

sadržaju radijskih programa, pri čemu se najpoželjnijim sadržajem prije svega pokazala 

glazba te kratki informativni sadržaji. Radio je, kako ističe Herljević (2015, 

https://www2.presscut.hr/hr/marina_mucalo_radio_je_i_dalje_vrlo_slusan_i_uziva_visoko

_povjerenje_javnosti_160/, pristup ostvaren 28. 11. 2015.), oduvijek imao pozitivnu 

percepciju kod slušatelja, jer vratimo li se unatrag, radio se vrlo malo ogriješio o 

profesionalne standarde i oduvijek je imao status otvorenog, informativnog i aktualnog 

medija koji zazire od senzacionalizma ili političke pristranosti. Podsjetimo, radio je također 

okarakteriziran kao glazbena kulisa i zabavljač s kvalitetnim omjerom glazbe, zabave, 

kulture i informativnog programa. U povijesti ljudskog komuniciranja na daljinu, najveću 

ulogu nakon izuma pisma,  u javnom informiranju imao je radio. Utjecaj radija ima golemi 

utjecaj na njegovu publiku jer radio je zvuk, a zvuk liječi, zvukom se ljudi bore za svoju 

slobodu, zvukovnost ostaje i u novim medijima i tehnologijama, zvukovima se čovjek moli 

i zvuk nas informira (Sapunar, 2001, 91 ‒ 101). Sve navedeno potaknulo nas je da istražimo 

ulogu radija u digitalnom dobu, kao i povjerenje u radio kao medij, o čemu više u 

istraživačkom dijelu rada u nastavku.  

 

3. Metodologija istraživanja  

 

       3.1. Ciljevi istraživanja 

 

Cilj ovog istraživanja bio je utvrditi korisničke preferencije slušatelja radija i važnost radija 

kao medija u digitalnome dobu. Također, istraživanjem se nastojalo ispitati povjerenje 

slušatelja u radio i radijski sadržaj, kao i utvrditi je li radio i dalje vrlo slušan, prisutan i 

značajan medij. Istraživanjem smo nastojali ispitati važnost kreativnosti u radijskom 

programu s  naglaskom na reklamne poruke oglašavača te utvrditi koliko je važna prilagodba 

radija kao medija novim tehnologijama. Usprkos činjenici da je jedan od najstarijih 

elektroničkih medija u Hrvatskoj, radio je ostvario sinergiju s novim tehnologijama, te na taj 
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način pokazao kako ima puno veći potencijal nego što se predviđalo pojavom žestoke 

televizijske konkurencije. Podsjetimo, prijetnja tehnoloških promjena radiju je donijela 

dodatnu prednost i povećala iskoristivost. Sadržaj radijskog programa je zanimljiv te postoji 

prostor za širenjem.  

 

    3.2. Istraživačka pitanja i hipoteze 

 

U cilju dobivanja odgovora na glavnu temu istraživačka pitanja podijelili smo na tri glavna 

istraživačka područja – korisničke preferencije slušatelja radija, stavovi o preferiranom 

radijskom programu/povjerenje u radio, zatim kreativnost i nove tehnologije, te sukladno 

navedenome postavili i nekoliko hipoteza. Tako je prvo istraživačko pitanje nastojalo 

odgovoriti na pitanje kako posjetitelji trgovačkog centra Garden Mall ocjenjuju i prate 

radijski sadržaj? Pretpostavili smo da posjetitelji preferiraju komercijalne radijske postaje, 

pri čemu prate sadržaje na dvjema radijskim postajama (H 1) te da ispitanici prate radijske 

sadržaje istodobno uz obavljanje i ostalih aktivnosti (H 2). U sklopu drugog istraživačkog 

problema zanimalo nas je kako medijski sadržaj na radiju utječe na povjerenje posjetitelja 

TC Garden Mall u radio kao medij, pri čemu su postavljene još tri hipoteze. Tako smo 

očekivali kako ispitanici cijene suzdržanost radija prema objavi neprovjerenih informacija, 

tračanju i senzacionalizmu (H 3). Nadalje, pretpostavljeno je da ispitanici najpozitivnije 

ocjenjuju precizno i jasno izvještavanje te pokrivanje širokog spektra tema na radiju (H 4) 

kao i da donošenje informacija koje zastupaju dvije strane, te jasno razlikovanje informacije 

od osobnog stava, osigurava veće povjerenje slušatelja u radio (H 5). Konačno, treće 

istraživačko pitanje nastojalo je pokazati kakav je utjecaj novih tehnologija na kreativnost 

radijskoga sadržaja, pri čemu smo pretpostavili da oslanjanjem na društvene mreže radio 

jača interakciju sa slušateljima, što doprinosi kvaliteti i kreativnosti radijskog sadržaja (H 

6). Također, očekivali smo da radio kao medij nije iskoristio mogućnost sveopće dostupnosti 

sadržaja putem novih tehnologija (H 7). 

 

    3.3. Metoda istraživanja 

 

Istraživanje je provedeno tijekom prosinca 2015. na uzorku od sto (N=100) ispitanika 

posjetitelja trgovačkog centra Garden Mall u Zagrebu metodom ankete. U društvenim 

istraživanjima anketa je najčešće korištena metoda, pogodna za opisna i uzročna istraživanja. 

Anketom se prikupljaju podaci potrebni za istraživanje u obliku posebno pripremljenog 

formulara koji nazivamo anketnim upitnikom. Prednosti prikupljanja informacija 

navedenom metodom svakako su niski troškovi primjene same ankete, vrlo visoka stopa 

odgovora na postavljena pitanja, mogućnost definiranja uzorka s obzirom na raspoloživost 

vremena i broja anketara, formiranje pitanja kako bi ista bila zanimljiva ispitaniku te 

potaknula njegovo sudjelovanje. (Tkalac Verčič, Sinčić Ćorić, Pološki Vokić, 2013, 102 ‒ 

107). 

Anketni upitnik podijeljen je na tri osnovna područja koja su bila predmet istraživanja. Prvi 

dio pitanja odnosio se na ispitivanje korisničkih preferencija slušatelja radija, drugi dio 

odnosio se na stavove preferiranog radijskog programa, a treći na kreativnost i nove 
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tehnologija na radiju. Upitnik je sastavljen od 36 tvrdnji podijeljenih u tri kategorije, a za 

svaku tvrdnju ponuđeni su odgovori u obliku Likertove ljestvice od 5 stupnjeva s pomoću 

kojih su ispitanici izražavali određeni stupanj (ne)slaganja počevši od 1 ‒  u potpunosti se 

ne slažem, 2 ‒  djelomično se ne slažem, 3 ‒  niti se slažem, niti se ne slažem, 4 ‒  djelomično 

se slažem i 5 ‒ u potpunosti se slažem. Ispitivanje posjetitelja trgovačkog centra Garden 

Mall provedeno je u razdoblju od 23. prosinca do 30. prosinca 2015. godine.  

 

3.4. Interpretacija i tablični prikaz rezultata istraživanja 

 

Prvi dio upitnika sadržavao je deset tvrdnji prikazanih u tablici 1 koje su nastojale ispitati 

korisničke preferencije slušatelja radija. Većina je ispitanika potvrdila kako pri odabiru 

radijskih postaja prednost daju komercijalnim postajama (primjerice Antena Zagreb, Enter, 

Totalni FM) u odnosu na javne, s čime se u potpunosti složilo 43 % ispitanika. Svega njih 

18 % u potpunosti je odbacilo tvrdnju, dok je 7 % bilo neutralno. Rezultati su prilično 

šaroliki kada je u pitanju način pristupa radijskom sadržaju – 28 % ispitanika djelomično se 

složilo s tvrdnjom da pristup ostvaruju putem računala, iPada i smartphonea, a 13 % njih s 

se time u potpunosti složilo, dok se 18 % njih niti se slaže niti se ne slaže Istodobno, 

indikativan je podatak da se 29 % ispitanika nije u potpunosti složilo s navedenom tvrdnjom. 

Većina se ispitanika djelomično (38 %) ili u potpunosti (21 %) složila s tvrdnjom kako 

obično prate sadržaje (vijesti i glazbu) na dvjema radijskim postajama. Udio onih koji se s 

time u potpunosti ne slažu, kao i onih koji imaju neutralan stav ili se nisu htjeli izjasniti je 

podjednak (15 %), dok se 11 % ispitanika djelomično ne slaže. Nadalje, 61 % ispitanika u 

potpunosti se složilo s tvrdnjom da se konzumiranje radijskog sadržaja vrši paralelno s 

drugim aktivnostima (vožnja autom, kuhanje, konzumiranje ostalih medija itd.), a kada se 

uzme i udio onih koji se s time djelomično slažu (24 %), uočava se kako radio kod velike 

većine ispitanika i dalje egzistira kao sekundarni medij. Gotovo 10 % ispitanika s 

predloženom se tvrdnjom u potpunosti ili djelomično ne slaže, dok se 5 % njih niti slaže niti 

se ne slaže. S druge strane, ispitanici su pokazali različite stavove kada je u pitanju prosjek 

slušanja radija. Naime, s tvrdnjom da slušanje radija u prosjeku dnevno traje između 3 i 4 

sata djelomično se složilo 26 % ispitanika, a u potpunosti njih 13 %. Istodobno, gotovo 25 

% ispitanika u potpunosti se ne slaže s takvom tvrdnjom, dok se 20 % ispitanika djelomično 

ne slaže, što pokazuje različite korisničke preferencije ovisno o spolnoj i dobnoj strukturi 

ispitanika. Gotovo 16 % ispitanika nije se izjasnilo vezano uz ovu tvrdnju.  

Kada im se ne sviđa programski sadržaj odabrane radijske postaje, većina ispitanika (76 %) 

odmah traži zamjenu za isti, tvrdnja je s kojom se u potpunosti slaže 51 % ispitanika, a 

djelomično njih 25 %, dok se 8 % ispitanih niti slaže niti se ne slaže s tvrdnjom. Tek 10 % 

ispitanika u potpunosti ne dijeli takvo mišljenje, a svega 6 % ispitanika djelomično ne dijeli 

takvo mišljenje. Nadalje, svega 12 % ispitanika potvrdilo je slaganje s tvrdnjom kako 

kućanstvo u kojem žive ne posjeduje radijski prijemnik, dok se većina ipak nije složila s tom 

tvrdnjom (83 %), što pokazuje da radio, iako jedan od najstarijih medija, još uvijek ima 

važno mjesto i ulogu kod ispitanika. Istodobno, 5 % je onih koji se s navedenom tvrdnjom 

niti slažu niti se ne slažu. Rezultati nadalje pokazuju kako je odabir radijske postaje članova 

kućanstva ujedno i odabir ispitanika, s čime se djelomično složilo 35 % ispitanika, a u 
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potpunosti njih 15 %, dok se 21 % ispitanika niti slaže, niti se ne slaže s navedenom 

tvrdnjom. Istodobno, 29 % ispitanika se u potpunosti ili djelomično ne slažu kako je odabir 

radijske postaje članova kućanstva i njihov odabir. Kad je u pitanju preferiranje oglasa na 

radiju jer su kraći, informativniji i zabavniji, rezultati su pokazali podijeljena mišljenja 

ispitanika; 41 % ispitanika složilo se s navedenom tvrdnjom (25 % djelomično, a 16 % u 

potpunosti), zatim 27 % njih nije zauzelo stav prema ovoj tvrdnji (niti se slažu niti se ne 

slažu), 8 % ispitanika djelomično se ne slaže s navedenom tvrdnjom, dok se 24 % njih uopće 

s time ne slaže. Konačno, rezultati su pokazali slabu interakciju između slušatelja i voditelja 

radija putem društvenih mreža ili besplatnoga telefona – svega 3 % ispitanika potpuno je 

potvrdilo kako aktivno komuniciraju s radijskim djelatnicima na takav način, dok se njih 84 

% nije s time složilo (76 % ispitanih u potpunosti se ne slaže, a 8 % djelomično se ne slaže). 

Istodobno, 7 % ispitanika nije zauzelo stav, istaknuvši kako se niti slažu niti se ne slažu s 

ponuđenom tvrdnjom.  

Tablica 1.  Korisničke preferencije slušatelja radija (izvor: prema izračunu autora) 

Redn

i broj 
Tvrdnje 

U 

potpunost

i se ne 

slažem 

Djelomičn

o se ne 

slažem 

Niti se 

slažem, 

niti se 

ne 

slažem 

Djelomičn

o se slažem 

U 

potpunost

i se 

slažem 

1 2 3 4 5 

1. 

Pri odabiru radijskih postaja prednost 

dajem komercijalnim postajama 

(Antena Zagreb, Enter, Totalni FM…) 

u odnosu na javne radijske postaje 

(Hrvatski radio, Radio Sljeme). 

18 % 6 % 7 % 26 % 43 % 

2. 
Pristup radijskom sadržaju ostvarujem 

putem računala, ipada, smartphona.  
29 % 12 % 18 % 28 % 13 % 

3. 

Obično pratim sadržaje (vijesti i 

glazbu) na dvjema radijskim 

postajama. 

15 % 11 % 15 % 38 % 21 % 

4. 

Konzumiranje radijskog sadržaja vrši 

se paralelno sa drugim aktivnostima 

(vožnja automobilom, vožnja javnim 

prijevozom, kuhanje, konzumiranje 

ostalih medija, itd. 

6 % 4 % 5 % 24 % 61 % 

5. 
Prosjek slušanja radija dnevno iznosi 

između 3 i 4 sata. 
25 % 20 % 16 % 26 % 13 % 

6. 

Kada mi se ne sviđa programski 

sadržaj odabrane radijske postaje 

odmah tražim zamjenu za isti. 

10 % 6 % 8 % 25 % 51 % 

7. 
Kućanstvo u kojem živim ne posjeduje 

radijski prijemnik. 
79 % 4 % 5 % 0 % 12 % 

8. 
Odabir radijske postaje članova 

kućanstva ujedno je i moj izbor. 
18 % 11 % 21 % 35 % 15 % 

9. 
Preferiram oglase na radiju, jer su 

kraći, informativniji, i zabavniji. 
24 % 8 % 27 % 25 % 16 % 

10. 

Aktivno sudjelujem u komunikaciji s 

voditeljima radija putem društvenih 

mreža ili besplatnog telefona. 

76 % 8 % 7 % 6 % 3 % 
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Drugi dio istraživanja odnosio se na stavove ispitanika o preferiranom radijskom programu 

koji je ispitivan kroz 15 tvrdnji prikazanih u tablici 2. S tvrdnjom da radio objavljuje sve 

važne vijesti u potpunosti se slaže 30 % ispitanika, dok se njih 28 % tek djelomično slaže. 

Svega 12 % ispitanika ne dijeli taj stav, tj. u potpunosti se ne slaže, dok se njih 11 % 

djelomično ne slaže. Istodobno, 19 % ispitanih niti se slaže niti se ne slaže s navedenom 

tvrdnjom. Nadalje, većina ispitanika (57 %) slaže se s tvrdnjom da radio senzacionalistički 

komentira negativna društvena događanja – 42 % ispitanika djelomično se slaže, a 15 % njih 

u potpunosti, dok je 24 %  pokazalo kako se niti slažu niti se ne slažu s navedenom tvrdnjom. 

S druge strane, gotovo 19 % ispitanika ne slaže se s navedenom tvrdnjom (13 % u potpunosti 

se ne slaže, a 6 % njih djelomično se ne slaže). Jednako visoki stupanj slaganja ispitanici su 

pokazali vezano uz tvrdnju da radio pokazuje sklonost društvenom tračanju – 36 % njih se 

djelomično slaže s navedenom tvrdnjom, a 22 % njih u potpunosti, što se može tumačiti i 

kao slabiji indikator vjerodostojnosti radija kao medija. Takvo mišljenje u potpunosti ne 

dijeli 13 % ispitanika. S druge strane, veći dio ispitanika smatra kako radio izvještava jasno 

i precizno – 41 % njih se s time djelomično složilo, a 19 % u potpunosti. Istodobno, 23 % 

ispitanika ne dijeli to mišljenje (11 % njih u potpunosti se ne slaže, a 12 % djelomično se ne 

slaže), dok je 17 % ispitanika neutralno. Stavovi su podijeljeni oko tvrdnje da je radio sklon 

objavljivanju neprovjerenih informacija; gotovo 30 % ispitanika niti se slaže, niti se ne slaže 

s navedenom tvrdnjom, dok se 23 % njih s tvrdnjom djelomično slaže, kao i 8 % ispitanih 

koji se u potpunosti slažu. Istodobno, 21 % ispitanika u potpunosti se ne slaže, kao i 18 % 

onih koji se djelomično ne slažu. S druge strane, puno je  veći udio ispitanika koji smatraju 

da radio objavljuje komentare važnih zbivanja – gotovo 66 % (37 % djelomično se slaže, a 

29 % ispitanika u potpunosti se slaže). S tvrdnjom da radio objavljuje komentare važnih 

zbivanja ne slaže se ukupno 15 % ispitanika, dok je 19 % njih ostalo neutralno, istaknuvši 

kako se niti slažu niti se ne slažu. Nadalje, indikativan je podatak prema kojemu veći dio 

ispitanika smatra kako je radio sklon isticanju loših vijesti; 32 % ispitanika djelomično se 

slaže s navedenom tvrdnjom, a 17 % njih u potpunosti se slaže. Istodobno, 27 % ispitanika 

nije zauzelo stav o tom pitanju (niti se slažu niti se ne slažu), dok se 24 % njih ne slažu s 

navedenom tvrdnjom 

Većina se ispitanika (64 %) složila kako radijske emisije sadržajno pokrivaju široki izbor 

tema – 48 % ispitanika s time se djelomično slaže, a njih 16 % u potpunosti, dok je 25 % 

ispitanika neutralno. Svega 11 % ispitanika ne dijeli takvo mišljenje. Nadalje, većina 

ispitanika slaže se s tvrdnjom kako radio prilagođava program slušateljima i njihovim 

preferencijama vezano uz sadržaj (51 % ispitanika djelomično se slaže, a njih 9 % u 

potpunosti). Istodobno, 16 % ispitanika ne dijeli takvo mišljenje, dok je 24 % njih neutralno. 

Jednako visoki stupanj slaganja ispitanici su pokazali s tvrdnjom da se prijenos informacija 

na radiju odvija u realnome vremenu – s time se djelomično slaže 54 % ispitanika, a njih 22 

% u potpunosti, dok je 15 % ispitanika neutralno (niti se slažu niti se ne slažu). Svega 9 % 

ispitanika pokazalo je određeni stupanj neslaganja s ovom tvrdnjom. Nadalje, većina 

ispitanika slaže se s tvrdnjom da na radiju dominiraju osnovni oblici medijske komunikacije 

(vijesti i izvještaji) – 46 % ispitanika djelomično se slaže, a 10 % njih u potpunosti. 

Istodobno, 17 % ispitanika s time se ne slaže, dok je 27 % njih neutralno (niti se slažu niti 

se ne slažu). Veći dio ispitanika smatra kako je radio objektivan medij, te da prikaz događaja 
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uvijek donosi dvije strane (37 % ispitanih djelomično se slaže s tvrdnjom, a 11 % njih u 

potpunosti), dok 27 % ispitanika niti se slaže niti se ne slaže. Istodobno, 17 % ispitanika 

djelomično se ne slaže s tvrdnjom o objektivnosti radija kao medija, a 8 % njih u potpunosti 

se ne slaže s navedenom tvrdnjom. S tvrdnjom da se radio dominantno oslanja na društvene 

mreže u prenošenju općih i servisnih informacija djelomično se slaže 44 % ispitanika, dok 

se 36 % njih niti se slaže niti se ne slaže. Svega 5 % ispitanika u potpunosti se složilo s 

navedenom tvrdnjom. Nadalje, izvor objavljenih informacija na radiju uvijek je imenovan, 

tvrdnja je s kojom se djelomično složilo 40 % ispitanika, a u potpunosti njih 9 %. Imenovanje 

izvora informacija važan je pokazatelj vjerodostojnosti medija, no istodobno, gotovo 22 % 

ispitanika niti se slaže niti se ne slaže s navedenom tvrdnjom o imenovanju informacija na 

radiju, a 29 % njih pokazuje određeni stupanj neslaganja. Da emitirani radijski sadržaj 

osigurava jasno razlikovanje informacije od stava tvrdnja je s kojom se složila većina 

ispitanika (45 % njih djelomično, a 11 % u potpunosti), dok se 27 % ispitanika niti slaže niti 

se ne slaže. Gotovo 17 % ispitanika iskazuje određeni oblik neslaganja.  

Tablica 2. Stavovi o preferiranom radijskom programu (izvor: prema izračunu autora)  

Redni 

broj 
Tvrdnje  

U 

potpunosti 

se ne 

slažem 

Djelomično 

se ne slažem 

Niti se 

slažem, 

niti se 

ne 

slažem 

Djelomično 

se slažem 

U 

potpunosti 

se slažem 

1 2 3 4 5 

1. 
Redovito objavljuje sve važne 

vijesti. 
12 % 11 % 19 % 28 % 30 % 

2. 
Senzacionalistički komentira 

negativna društvena događanja. 
13 % 6 % 24 % 42 % 15 % 

3. 
Pokazuje sklonost društvenom 

tračanju. 
13 % 12 % 17 % 36 % 22 % 

4. Izvještava jasno i precizno. 11 % 12 % 17 % 41 % 19 % 

5. 
Sklon je objavljivanju 

neprovjerenih informacija. 
21 % 18 % 30 % 23 % 8 % 

6. 
Redovito objavljuje komentare 

važnih zbivanja. 
7 % 8 % 19 % 37 % 29 % 

7. Sklon je isticanju loših vijesti. 14 % 10 % 27 % 32 % 17 % 

8. 
Emisije sadržajno pokrivaju široki 

izbor tema. 
5 % 6 % 25 % 48 % 16 % 

9. 

Prilagođava program slušateljima i 

njihovim  preferencijama vezano 

uz sadržaj. 

6 % 10 % 24 % 51 % 9 % 

10. 
Prijenos informacija odvija se u 

realnom vremenu. 
6 % 3 % 15 % 54 % 22 % 

11. 

Dominiraju osnovni oblici 

medijske komunikacije(vijesti i 

izvještaji). 

9 % 8 % 27 % 46 % 10 % 
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12. 
Prikaz događaja uvijek donosi 

dvije strane. 
8% 17% 27% 37% 11% 

13. 

Oslanja se dominantno na 

društvene mreže u prenošenju 

općih i servisnih informacija. 

7 % 8 % 36 % 44 % 5 % 

14. 
Izvor objavljenih informacija 

uvijek je imenovan. 
12 % 17 % 22 % 40 % 9 % 

15. 

Emitirani sadržaj osigurava jasno 

razlikovanje informacije od stava 

novinara. 

8 % 9 % 27 % 45 % 11 % 

Tvrdnje od 1 do 8 preuzete su iz istraživanja ''Povjerenje u medije'' agencije Media metar i Fakulteta političkih 

znanosti (prema Mučalo, 2010: 86). 

 

Treći, ujedno i posljednji dio istraživanja ispitivao je stavove o ulozi kreativnosti i novih 

tehnologija na radiju, pri čemu je postavljeno jedanaest tvrdnji prikazanih u tablici 3 u 

nastavku. Prilagođavanjem novim tehnologijama radio privlači više oglašivača od ostalih 

medija, tvrdnja je s kojom se njih 35 % djelomično slaže, a 13 % u potpunosti, dok se 31 % 

ispitanika niti slaže niti se ne slaže, a 21 % pokazuje određeni stupanj neslaganja. Slična, 

podijeljena mišljenja nalazimo i za tvrdnju kako je radio jedini mediji koji otvara marketinški 

prostor malim tvrtkama i poduzetnicima; 33 % ispitanika djelomično se slaže s navedenom 

tvrdnjom, a 9 % njih u potpunosti se slaže. Istodobno, 31 % ispitanika niti se slaže niti se ne 

slaže, dok se 19 % njih u potpunosti ne slaže, a 8 % djelomično ne slaže. Puno veći stupanj 

slaganja ispitanici su pokazali s tvrdnjom da emitiranje poruke putem radija osigurava 

dosezanje ciljane publike, s čime se složilo 58 % ispitanika (47 % njih djelomično, a 11 % 

u potpunosti), dok 25 % ispitanika niti se slaže niti se ne slaže. Gotovo 17 % ispitanih 

pokazuje određeni stupanj neslaganja (10 % njih u potpunosti se ne slaže, a 7 % njih 

djelomično se ne slaže). Većina ispitanika, njih 62 % (45 % djelomično se slaže, a 17 % u 

potpunosti) slaže se s tvrdnjom kako su kratkoća marketinške poruke i mogućnost njenog 

ponavljanja veći broj puta najveće prednosti radija. Istodobno, 18 % ispitanika niti se slaže 

niti se ne slaže, dok 20 % njih ne dijeli takvo mišljenje. 

Nadalje, većina se ispitanika slaže kako oglasi na radiju ne osiguravaju punu pažnju 

slušatelja 32 % ispitanika djelomično se slaže, a 21 % njih u potpunosti, dok se 28 % 

ispitanika niti slaže niti se ne slaže, a 19 % njih pokazuje određeni stupanj neslaganja 

Jednako tako, većina ispitanika (70 %) slaže se s tvrdnjom kako nemogućnost vizualizacije 

proizvoda o kojem se govori traži snažnu verbalnu poruku koja uključuje kreativnost; 48 % 

ispitanika djelomično se slaže, a 22 % njih u potpunosti, dok se 14 % ispitanika niti slaže 

niti se ne slaže. Istodobno, većina ispitanika, njih 68 % (44 % djelomično se slaže, a 24 % u 

potpunosti) smatra kako bi kvaliteti radijskog programa doprinio jednaki omjer glazbenog, 

informativnog i reklamnog programa Gotovo 19 % ispitanih nema mišljenje o navedenoj 

tvrdnji (niti se slažu niti se ne slažu), dok 13 % njih pokazuje određeni stupanj neslaganja. 

Većina ispitanika (68 %) slaže se s tvrdnjom kako su radijske sheme sadržajno ujednačene, 

pri čemu jedinu razliku stvaraju kreativni voditelji. Istodobno, 13 % ispitanih se na određeni 

način ne slaže s tvrdnjom, dok 19 % njih nisu zauzeli stav (niti se slažu niti se ne slažu). 

Osiguravanjem dostupnosti radijskih programa na internetu radio je dobio i sliku, tvrdnja je 
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s kojom se također slaže većina ispitanika (43 % djelomično se slaže, a 24 % njih u 

potpunosti), dok 20 % ispitanika niti se slaže niti se ne slaže. Istodobno, 13 % ispitanika 

pokazuje određeni stupanj neslaganja. Interaktivni sadržaji i nagradne igre potiču veću 

slušanost radija, tvrdnja je s kojom se slaže većina ispitanika; 42 % djelomično, 31 % u 

potpunosti, dok se 15 % njih niti slaže niti se ne slaže. S druge strane, 12 % ispitanika 

pokazuje određeni stupanj neslaganja s ponuđenom tvrdnjom. Konačno, s tvrdnjom da 

kreativna verbalna poruka odaslana putem radija potiče kupovinu kod slušatelja slaže se 58 

% ispitanika (49 % djelomično, 9 % u potpunosti), dok se njih gotovo 30 % niti slaže niti se 

ne slaže s navedenom tvrdnjom. Istodobno, 12 % ispitanih pokazuju određeni stupanj 

neslaganja.  

Tablica 3. Kreativnost i nove tehnologije (izvor: prema izračunu autora) 

Redni 

broj 
Tvrdnje 

U 

potpunosti 

se ne 

slažem 

Djelomično 

se ne 

slažem 

Niti se 

slažem, 

niti se ne 

slažem 

Djelomično 

se slažem 

U 

potpunosti 

se slažem 

1 2 3 4 5 

1. 

Prilagođavanjem novim tehnologijama 

radio privlači više oglašivača od 

ostalih medija. 

7 % 14 % 31 % 35 % 13 % 

2. 

Radio je jedini medij koji otvara 

marketinški prostor malim tvrtkama i 

poduzetnicima. 

19 % 8 % 31 % 33 % 9 % 

3. 
Emitiranje poruke putem radija 

osigurava dosezanje ciljane publike. 
10 % 7 % 25 % 47 % 11 % 

4. 

Kratkoća marketinške poruke i 

mogućnost njenog ponavljanja veći 

broj puta najveće su prednosti radija. 

9 % 11 % 18 % 45 % 17 % 

5. 
Oglasi na radiju ne osiguravaju punu 

pažnju slušatelja. 
12 % 7 % 28 % 32 % 21 % 

6. 

Nemogućnost vizualizacije proizvoda 

o kojem se govori traži snažnu 

verbalnu poruku koja uključuje 

kreativnost. 

8 % 8 % 14 % 48 % 22 % 

7. 

Kvaliteti radijskog programa doprinio 

bi jednaki omjer glazbenog, 

informativnog i reklamnog programa. 

6 % 7 % 19 % 44 % 24 % 

8. 

Radijske su sheme (jutarnja, 

popodnevna, večernja) sadržajno 

ujednačene, a jedinu razliku stvaraju 

kreativni voditelji. 

6 % 7 % 19 % 44 % 24 % 

9. 

Osiguravanjem dostupnosti radijskih 

programa na internetu radio je dobio i 

sliku. 

5 % 8 % 20 % 43 % 24 % 

10. 

Interaktivni sadržaj i nagradne igre 

putem društvenih mreža potiču veću 

slušanost radija. 

5 % 7 % 15 % 42 % 31 % 

11. 

Kreativna verbalna poruka odaslana 

putem radija potiče kupovinu kod 

slušatelja. 

5 % 7 % 30  49  9 % 
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4. Zaključak  

 

Crne prognoze o odumiranju radija kao medija pokazale su se pogrešnima. Naprotiv, u 

godini u kojoj obilježavamo 90. rođendan radija, taj medij doživljava svojevrsni procvat. 

Otvaranje novih radijskih postaja, prilagođavanje novim navikama publike, kreiranje 

vlastitih sučelja i aplikacija na društvenim mrežama, kao i povratak talk-formata pokazuju 

uspješnu transformaciju tradicionalnog medija u digitalnom dobu. Istraživanje provedeno na 

uzorku od 100  ispitanika, posjetitelja trgovačkog centra Garden Mall krajem prosinca 2015. 

godine pokazalo je kako većina uglavnom konzumira sadržaje komercijalnih postaja u 

odnosu na javne. Također, pokazalo se kako se slušanje radija odvija uz istodobno obavljanje 

ostalih aktivnosti, čime su u potpunosti potvrđene obje hipoteze prvog istraživačkog 

problema. Analizirajući povjerenje ispitanika u radio utvrdili smo kako većina ispitanika 

smatra kako je radio sklon senzacionalističkom komentiranju društvenih događanja, ali i 

društvenom tračanju, što je suprotno našim očekivanjima o suzdržanosti radija kao medija 

prema takvim oblicima medijske komunikacije. Stoga je treća hipoteza tek djelomično 

potvrđena. S druge strane, većina ispitanika smatra da radio ipak izvještava jasno i precizno, 

kao i da donosi široki spektar tema, što je sukladno i našim očekivanjima. Kada je riječ o 

parametrima koji analiziraju vjerodostojnost radija kao medija, rezultati su pokazali da se 

većina ispitanika slaže s tvrdnjama da prikaz događaja na radiju uvijek donosi dvije strane, 

kao i da emitirani radijski sadržaj osigurava jasno razlikovanje informacije od stava. Time 

smo u potpunosti potvrdili sljedeće dvije hipoteze i drugog istraživačkog problema.  

Konačno, ispitujući utjecaj novih tehnologija na kreativnost radijskog sadržaja potvrdili smo 

da je oslanjanje na društvene mreže u vidu organiziranja nagradnih igara doprinosi jačanju 

interaktivnosti, a time i većoj slušanosti. Usprkos tome, radio nije iskoristio dostupnost 

svoga programa oslanjajući se na nove tehnologije, o čemu svjedoči i podatak da samo 13 

% ispitanika konzumira radijski sadržaj putem digitalnih platformi, čime smo u potpunosti 

potvrdili i obje hipoteze trećeg istraživačkog problema. Potencijal za to svakako postoji, 

budući da radio ima sposobnost privlačenja velikog broja oglašivača pristupačnim cijenama 

i osiguravanjem većeg medijskog dosega, ali i neograničenom kreativnošću. Budućnost 

radija je u rukama kreativnih radijskih urednika koji trebaju osmisliti bolje, zabavnije i 

kvalitetnije sadržaje te na taj način privući radijsku publiku i povećati mogućnosti za 

oglašavanjem. Ujednačeni omjer glazbenog, informativnog i reklamnog programa te 

kvalitetno korištenje novih tehnologija zasigurno će radio iz nevidljivog medija lansirati u 

vidljivi medij, neograničenog potencijala koji tek treba otkriti. 
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Abstract  

 

Radio, after print media, is one of the most long-lived media of today which is undergoing a period of 

transformation in an effort to continue to exist on the ever-changing media market. The introduction of 

commercial media and the phenomenon of sensationalism also leave a trace on radio content regarding the 

retreating of once popular mosaic broadcasts in favour of music. On the one hand, the development of new 

media and new technologies made radio more accessible, but it also changed users' habits and their perception 

of media content, considering the attention of users is more and more diffused. Radio listeners are seeking 

quick, short and reliable information such as the media messages accessible on digital platforms, especially on 

social networks which radio realises a successful integration with. On the other hand, listeners also want 

entertaining contents, and thus it is important to ensure a balance between the different interests of various 

participants. In doing so, it is particularly important to maintain the trust of users in the media, and the accuracy 

and objectivity of conveyed information are the guarantee for that. The new era also seeks new ways of media 

content management on the radio, but also the development of new strategies for attracting advertisers as well 

as the audience. Therefore, a lot of attention is directed towards creativity in programme and marketing content 

as the main tool for attracting target groups. At the same time, radio, due to its low costs, is still the first choice 

as a communication channel of most business entities for the promotion of their products and services, among 

which shopping centres stand out in particular. Visitors of the Garden Mall shopping centre were our target 

group for researching the role of radio as a media in the digital era. What are the preferences of visitors of the 

Garden Mall shopping centre regarding the consumption of radio content, what is their trust in radio as a media 

like and how do they perceive the role of creativity and new technologies in the production of media content - 

these are the basic questions this paper intends to give an answer to. The empirical part of the paper includes a 

survey conducted with a sample of N=100 respondents, visitors of the shopping centre, during December 2015, 

using the survey method (Likert scale) in order to point towards the possibility of expanding the usability of 

radio as a media for communication and marketing purposes.  

 

Keywords: Radio, digital era, users' preferences, trust in radio, creativity 
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DIGITALNO DOBA I KONVERGENCIJA MEDIJA  

 

Sažetak 

 

Digitalizacija je jedno od glavnih obilježja novih medija, te je uz konvergenciju jedan od glavnih pokretača 

novog medijskog doba. Nove tehnologije i novi mediji unijeli su mnoge promjene u konzumaciju i u 

proizvodnju medijskog sadržaja. Na primjeru radija možemo vidjeti kakve je sve promjene donijela 

digitalizacija; od klasičnog FM emitiranja i jednosmjerne komunikacije do današnjeg online streaminga i 

interakcije sa slušateljima. Upravo je i taj prijelaz iz uloge pukog slušatelja u ulogu korisnika, ali i stvaratelja 

medijskog sadržaja, ono što karakterizira nove medije i njihovu publiku. Korisnički generirani sadržaj još je 

jedan pojam blisko vezan uz nove medije i digitalizaciju; korisnici novih medija sami stvaraju medijski sadržaj, 

bilo objavama na društvenim mrežama ili blogovima, uređivanjem članaka na Wikipediji i sl. Digitalizacija je 

omogućila brže i lakše stvaranje, rukovanje i prijenos podataka kroz razne platforme. Konvergencija kao proces 

povezan s razvojem novih medija i tehnologije omogućila je olakšani pristup medijskom sadržaju kroz više 

različitih platformi ‒ danas je sasvim uobičajeno čitati novinske članke na mobitelu, slušati radio preko 

računala, koristiti društvene mreže putem smart televizije i sl. Najčešći oblik konvergencije je dodavanje 

internetskog duplikata klasičnom izdanju (FM radio emitiranje i online stream). Kroz rad ćemo prikazati 

temeljiti teorijski pregled konvergencije medija.  

 

Ključne riječi: digitalizacija, novi mediji, konvergencija, internet, online streaming 

 

1. Uvod 

 

U radu35 ćemo pokazati kako su novi mediji i digitalizacija utjecali na klasične medije, 

medijski sadržaj, ali i na publiku. U doba digitalizacije i uspona novih medija, postavlja se 

pitanje budućnosti klasičnih medija. Nekadašnja pasivna publika danas postaje aktivni 

sudionik i kreator medijskog sadržaja. Dodavanje online streaminga uz klasično emitiranje 

                                                           
35  Rad je nastao na temelju istraživanja koje je dijelom prezentirano u završnom radu »Radio i novi mediji – 

konkurencija ili koegzistencija« koji je pripremljen pod mentorstvom dr. sc. Ivane Greguric i obranjen 6. 

listopada 2015. u okviru preddiplomskog stručnog studija marketinga i komunikacija na Visokoj poslovnoj 

školi Zagreb u Zagrebu.  
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radijskog programa samo je jedan od primjera prilagođavanja radija novim medijima. Kroz 

rad će se problematizirati i promjene koje je donijela konvergencija medija, a koje se 

ogledaju u činjenici da se sadržaju može pristupiti kroz različite platforme; bilo da želimo 

slušati glazbu na računalu, čitati novinske članke na mobitelu ili pratiti društvene mreže 

putem  smart TV-a. 

 

2. Digitalizacija i novi mediji 

 

Pojam novih medija mijenjao se kroz vrijeme, odnosno ''sa svakom novom tehnologijom 

prikaza, pohrane ili prijenosa informacija'' (Prelog, 2011: 203). Tako se radio, zajedno s 

televizijom, smatrao novim medijem u dvadesetom stoljeću, dok se danas pod tim pojmom 

misli na nešto sasvim drugo. Nenad Prelog kaže: ''Novi mediji (danas) označavaju različite 

oblike sadržaja, njegove organizacije, prijenosa i prikaza, a odlikuje ih interaktivnost, 

nelinearni/nesekvencijalni pristup sadržaju dokumenta, digitaliziranost i multimedijski 

način prezentacije (tekst, slika, zvuk, animacija, video itd.)'' (2011: 203). U knjizi New 

Media: a Critical Introduction, Martin Lister i suradnici (2009, 12 ‒ 13) navode kako je 

termin ''novi mediji'' afirmiran upravo zbog svoje uključivosti; ne naglašava posebno 

tehničke i formalne definicije, poput termina ''digitalni'', ''elektronički'', ''interaktivni'' ili 

''računalno posredovani'' mediji. I dok neki imaju na umu internet, drugi pod terminom ''novi 

mediji'' misle na digitalnu televiziju, virtualno okruženje, blog i sl. Isti termin koristi se za 

iskazivanje različitih pojava, dajući pritom tim pojavama status medija, uz konotacije 

nekakve ''novine'' koju termin sa sobom nosi. Termin ''novi mediji'' je, zapravo, vrlo općenit 

i apstraktan, upravo zato što podrazumijeva veliki raspon različitih pojava i promjena u 

produkciji, distribuciji i korištenju medija. Katarina Peović Vuković (2012: 80 ‒ 81) smatra 

da ''postoji niz termina koji se više-manje odnose na isto. Složeni termin digitalni mediji i 

Mreža omogućavaju nam da naglasimo kako su dva trenutka u novijoj povijesti redefinirala 

medije'', a za digitalne medije napominje kako je taj termin ''tehnološki precizan jer 

apostrofira onu temeljnu razliku novih i starih medija. No termin nije dostatan da opiše 

ukupnu promjenu jer je osim digitalizacije, za tu promjenu važna i mrežna paradigma, 

mrežni protokoli, platforme, i uopće mrežna struktura'' (2012: 83). Nadalje pojašnjava da su 

danas svi mediji novi mediji jer se sadržaj proizvodi u digitalnom okruženju, a digitalni 

mediji zahvaćaju i uključuju gotovo sve ranije medije (Peović Vuković, 2012, 83).  

Kada se govori o novim medijima, neki od glavnih pojmova koji ih karakteriziraju su: 

''digitalni, interaktivni, hipertekstualni, virtualni, umreženi i simulirani'' (Lister i sur., 2009, 

13). Digitalizacija medija označava pretvaranje svih ulaznih podataka u brojeve (podaci 

poput pisanog teksta, grafova, fotografija i dr.), koji se onda procesiraju i mogu se 

komprimirati tako da zauzimaju vrlo malo mjesta. Digitalnim podacima može se rukovati 

puno lakše nego analognim oblicima te im se može vrlo brzo pristupiti (Lister i sur., 2009, 

16 ‒ 18). Marko Milosavljević (2009, 43 ‒ 59) smatra kako bi sve grupe korisnika, ili 

sudionika, trebale imati koristi od digitalizacije i prednosti koje ona nosi. Pa bi tako prednosti 

za opskrbljivače bile: ''manji troškovi prijenosa, konvergencija usluga i mogućnost 

diferencijacije sadržaja. Prednosti za državu: efikasnije iskorištavanje frekvencijskog 

spektra i korištenje oslobođenih dijelova spektra za nove usluge. Prednosti za korisnike: 
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poboljšana kvaliteta slike i zvuka, nove usluge za ljude sa posebnim potrebama i starije 

osobe, ali najviše od svega veći izbor sadržaja te više televizijskih i radijskih stanica'' 

(Milosavljević, 2009: 44). No, pojavom digitalizacije javljaju se pitanja i dileme oko 

kreiranja dodatnog sadržaja – tko će pružati taj dodatni sadržaj? Kako digitalizacija donosi 

veći izbor kanala, tako će se povećati i potražnja za sadržajem na tim kanalima, što stavlja 

dodatni pritisak na proizvođače sadržaja, a pitanje je hoće li ponuda moći zadovoljiti 

potražnju (Milosavljević, 2009). 

Neosporno je kako su novi mediji imali utjecaj na društvo, stare medije, ali i na konzumaciju 

i produkciju medijskih sadržaja. Mnogi su predviđali propast starih medija dolaskom novih, 

primjerice propast radija zbog dolaska televizije ili propast tiskanih knjiga zbog dolaska e-

knjiga. Neki su mediji izašli iz uporabe dolaskom novih inačica, primjerice izum računala 

istisnuo je pisaći stroj iz upotrebe (Prelog, 2011, 204). No, nisu sve tehnologije bile 

revolucionarne; nudile su samo nov način korištenja ili novo sredstvo za predočavanje 

sadržaja. Jenkins (2006, 13) tvrdi kako stari mediji nikada ne umiru niti ne izblijede; ono što 

umire su tzv. tehnologije isporuke (engl. delivery technologies), odnosno alati koje koristimo 

za pristupanje sadržaju medija. Te tehnologije isporuke zamjenjuju se jer zastarijevaju 

(primjerice kazete, CD-i, MP3 datoteke), dok se mediji (poput snimljenog zvuka), s druge 

strane, razvijaju.  

Zrinjka Peruško (2011: 36 ‒ 37) navodi kako ''digitalizacija kao tehnološka promjena 

omogućuje medije koji ponovno mijenjaju način komuniciranja, zabave i rada.''  Na primjeru 

radija možemo vidjeti utjecaj novih medija i novih tehnologija; zbog tehnoloških promjena 

prijenos programa prešao je ss analognog na digitalni, što je rezultiralo kvalitetnijim 

prijemom i jeftinijom infrastrukturom prijenosa, a to je značilo i manje konačne troškove. 

Također, broj slobodnih kanala za emitiranje se naglo povećao jer pojavom digitalizacije 

više nije bilo ''potrebno zauzimati frekvencijski prostor radijskih valova'' (Car, 2007: 119). 

Što se tiče publike, ona više nije masovna i homogena, već fragmentirana. Osim što je, 

radijska publika postala fragmentirana, ona je postala i mnogo zahtjevnija. Digitalizacija 

medija dovela je do toga da su razne kategorije sadržaja danas slušatelju lako dostupne, pa 

on postaje korisnik više audio proizvoda istovremeno i bira što će konzumirati. Slušatelj 

razmišlja multimedijalno i sudjeluje u kreiranju sadržaja. Prema riječima programske 

direktorice radijske postaje Enter Zagreb, publika je postala vrlo stroga i pažljiva pri odabiru 

onoga što će slušati i tjera nas da se prilagodimo tehnološkom razvoju. Razvoj novih medija 

omogućio je fokusiranje na pojedinca i zadovoljavanje potreba užih skupina korisnika zbog 

velike raznolikosti sadržaja koji se nudi (bilo u tisku, na televiziji ili radiju, a posebice na 

internetu) (Car, 2007, 120 ‒ 121).  

Takva fragmentacija publike omogućava i oglašivačima fokusiranje na različite niše i 

prilagođavanje oglasa ciljnim skupinama. Prije je radio karakterizirala jednosmjerna 

komunikacija s pasivnom publikom, no u današnje digitalno doba gotovo je nezamislivo da 

radio nema dvosmjernu komunikaciju sa svojim slušateljima. Današnji slušatelji radija više 

nisu samo to – slušatelji, već su punopravni korisnici i aktivni sudionici radijskog programa, 

a sve zahvaljujući novim medijima i tehnologijama. Upravo se pojam ''korisnički generirani 

sadržaj'' (engl. User-generated content – UGC) odnosi na tu novu dinamiku medija i publike, 
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gdje je postalo uobičajeno da korisnici stvaraju medijski sadržaj. Termin se definira kao 

''pojam korišten za opisivanje bilo koje vrste sadržaja, poput videa, blogova, postova na 

forumima za diskusiju, digitalnih slika, audio datoteka i ostalih oblika medija koje su stvorili 

potrošači ili krajnji korisnici online sustava ili usluge, a koji je javno dostupan ostalim 

potrošačima i krajnjim korisnicima'' (http://www.webopedia.com/TERM/U/UGC.html, 

pristup ostvaren 23. 1. 2016.). Količina ljudi koji stvaraju sadržaje na internetu broji se u 

milijunima i svakim danom raste, bilo da uređuju članke na Wikipediji, objavljuju video na 

Youtube-u ili stavljaju novi tweet na Twitteru ‒ korisnici stvaraju sadržaj. To danas može 

činiti gotovo svatko i relativno lako, bez većih financijskih troškova ili tehničkih vještina. 

Također, korisnički generirani sadržaj se može distribuirati putem Interneta gotovo instantno 

i potpuno besplatno.  

Zahvaljujući današnjim rasprostranjenim alatima (poput malih digitalnih kamera i mobitela 

sa kamerama), prosječni građanin može sudjelovati u kreiranju i distribuciji vijesti, što je 

prije bilo rezervirano isključivo za afirmirane novinare i medijske kompanije (Glaser, 2006, 

para. 2). Pojam ''Građansko novinarstvo'' (engl. citizen journalism) počiva na ideji da ''ljudi 

bez profesionalne novinarske obuke mogu koristiti alate moderne tehnologije i globalne 

distribucije preko Interneta da samostalno, ili u suradnji s drugima, stvore, uvećaju ili 

činjenično provjere medije'' (Glaser, 2006, para. 1). No, to ne znači da je svaki sadržaj 

vrijedan i dobar sadržaj, a s time se javlja i potreba regulacije takvih sadržaja. To je još 

uvijek problematično pitanje jer je ponekad teško postaviti granicu između regulacije, 

odnosno kontrole sadržaja i slobode izražavanja (Möller, 2013, 14). 

Društvene mreže jedan su od pojmova koji se vrlo brzo ukorijenio u svakidašnji život, one 

su postale sastavni dio medija, a pogotovo radija. Danas u Hrvatskoj većina radijskih postaja 

ima svoju stranicu ili profil na društvenim mrežama (najčešće na Facebooku, a rjeđe i na 

Twitteru), te imaju i svoje internetske stranice. Društvene su mreže postale nezaobilazne 

komponente radijskih postaja, pogotovo zato što omogućuju vizualnu komponentu koju 

prijašnji radio nije imao. Internetske stranice nude opciju online streaminga36, odnosno 

slušanje radija preko interneta. Radio može nuditi stream svog programa u realnom 

vremenu, ali može nuditi i druge streamove koji najčešće sadrže samo glazbu i to pojedinu 

vrstu (npr. samo rock pjesme ili božićne pjesme u blagdansko doba).  

Kao dobar primjer korištenja novih tehnologija i praćenja trendova može se navesti relativno 

novi radio na području Zagreba – Enter Zagreb. Iako postoji tek nešto manje od dvije godine 

(krenuo je s emitiranjem u ožujku 2014. godine), etablirao se na tržištu kao radio za mlade, 

urbane ljude (http://www.enterzagreb.hr/, pristup ostvaren 23. 1. 2016.). Enter radio ističe 

ulogu slušatelja kao ključnih dionika u svom poslovanju (uz oglašivače, s obzirom da je 

komercijalni radio). Upravo je razvoj tehnologije i interneta omogućio pristupačno i brzo 

komuniciranje među ljudima, a radio Enter znao je iskoristiti sav potencijal kojeg pružaju 

društvene mreže i internet. Platforme poput Facebooka, Twittera, Instagrama i Snapchata 

glavni su alati u komunikaciji i interakciji Enter radija sa svojim slušateljima. Oslanjanje na 

korisnički generirani sadržaj jedna je od glavnih pretpostavki za uspješno povezivanje sa 

                                                           
36  Strujanje, odnosno prijenos podataka putem interneta, u ovom slučaju radijskog programa. 
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mladom publikom Enter radija. Na svojim internetskim stranicama Enter nudi razne sadržaje 

koji dolaze od njihovih slušatelja; primjerice slušatelji koji su osvojili nagradno putovanje 

ili ulaznicu za festival, šalju tekstove ili snimke zahvale i iznose svoje doživljaje 

(http://www.enterzagreb.hr/nezaboravna-godina-zbog-entera/, pristup ostvaren 16. 4. 

2016.). Na Facebook profilu radija svakodnevno se može naći sadržaj koji potiče interakciju 

sa korisnicima, a voditelji u eteru pozivaju slušatelje da se jave telefonom ili putem Enterove 

aplikacije za smartphone koja sadrži opciju ''Snimalica''. Također, voditelji u eteru često 

čitaju mišljenja i komentare slušatelja s Enterove Facebook stranice.  

 

3. Konvergencija medija 

 

Pojam konvergencije uvelike se koristi kada se govori o novim medijima i novim 

tehnologijama. Prelog (2011, 205) navodi kako je upravo (digitalna) konvergencija ''ključni 

proces koji je omogućio razvoj novih medija (te je ''ugrađen'' u platforme na kojima ih 

koristimo ili u kanale njihove distribucije, a još više i u sve sadržaje).'' Općenito, riječ 

konvergencija može se opisati kao ''težnja svega da postane slično svemu drugome.'' (Briggs, 

Burke, 2011: 280). Jenkins (2006, 14 ‒ 15) navodi kako se većina suvremenog govora o 

konvergenciji svodi na ''zabludu o crnoj kutiji'' (engl. Black Box Fallacy); sav medijski 

sadržaj ulazit će u naše dnevne sobe kroz jednu crnu kutiju (odnosno kroz crne kutije koje 

svugdje nosimo sa sobom). Koncept crne kutije zabluda je utoliko što svodi medijske 

promjene na tehnološke i pritom zanemaruje kulturološke razine. Stariji pogled na 

konvergenciju obuhvaćao je jedan centralni uređaj koji će sve raditi za nas, no u novije 

vrijeme događa se suprotno – divergencija (razilaženje) u hardveru i konvergencija sadržaja. 

Jenkins na primjeru studenata, objašnjava zašto je koncept crne kutije stari način gledanja 

na konvergenciju; oni sa sobom nose sve više ''crnih kutija'' ‒  od laptopa, mobitela, iPoda, 

do Game Boya, Black Berryja i sl. Danas postoje uređaji koji se mogu gledati kao Jenkinsove 

''crne kutije''; sav medijski sadržaj se danas može konzumirati i putem mobitela 

(smartphone-a), tableta, računala ili laptopa, pa čak i putem smart TV-a37 koji imaju pristup 

internetu i koriste se kao svojevrsna računala – od čitanja vijesti ili knjiga, preko 

pretraživanja interneta i korištenja društvenih mreža, slušanja glazbe i gledanja filmova do 

slanja slika ili poruka, igranja igrica i još mnogo toga. Umjesto jedne unificirane crne kutije 

danas postoji više njih, od kojih svaka omogućava pritok svih sadržaja. Jenkins naglašava 

kako je konvergencija više od samih tehnoloških promjena; ona ''mijenja odnos između 

postojećih tehnologija, industrija, tržišta, žanrova i publika. Konvergencija mijenja logiku 

prema kojoj posluju medijske industrije i po kojoj potrošači procesiraju vijesti i zabavu. (...) 

konvergencija se odnosi na proces, a ne na krajnju točku. Neće postojati jedinstvena crna 

kutija koja kontrolira pritok medija u naše domove'' (Jenkins, 2006: 16). Dalje navodi, kako 

zalazimo u doba kada će mediji biti posvuda, te konstatira da već živimo u kulturi 

konvergencije. Medijska konvergencija utječe na način na koji konzumiramo medije, ali i 

na način na koji se mediji proizvode (Jenkins, 2006, 16).  

                                                           
37  Smart TV je televizor koji ima pristup internetu i zapravo je svojevrsna kombinacija računala i televizije 

koja omogućuje korisniku dosadašnje iskustvo gledanja televizije, ali uz dodatne mogućnosti live streaminga 

preko interneta, pristup društvenim mrežama, raznim internetskim sadržajima i sl.  
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Zanimljiv fenomen koji se javlja u američkom medijskom okruženju, kako navodi Jenkins, 

jest pojava dva naizgled oprečna trenda: ''s jedne strane, tehnologije novih medija su smanjile 

troškove proizvodnje i distribucije, povećale su raspon dostupnih kanala isporuke i 

omogućile potrošačima nove, moćne načine za arhiviranje, zabilježavanje, prisvajanje i 

recirkulaciju medijskog sadržaja. Istovremeno, postojala je uznemiravajuća koncentracija 

vlasništva mainstream38 komercijanih medija, sa šačicom multinacionalnih medijskih 

konglomerata koji dominiraju svim sektorima zabavne industrije. (...) Neki se pribojavaju 

da su mediji izvan kontrole, drugi, pak, da su previše kontrolirani. Jedni vide svijet bez 

gatekeepera39 dok drugi vide svijet gdje gatekeeperi imaju moć bez presedana'' (Jenkins, 

2006: 17 ‒18). Proces konvergencije ide odozgo prema dolje (od proizvođača medija), a 

ujedno i odozdo prema gore (od potrošača medija). Konvergencija je natjerala medijske 

kompanije da promjene dotadašnje pretpostavke o konzumaciji medija – novi potrošači su 

aktivni, nisu toliko predvidljivi ni lojalni samo jednoj mreži ili mediju, međusobno su 

povezani i nisu više nevidljivi promatrači (Jenkins, 2006, 18 ‒ 19). 

Prelog (2011, 206) navodi kako je (digitalnoj) konvergenciji moguće pristupiti iz tri aspekta:  

 Aspekt mreže, koji polazi od pretpostavke da će svi načini prijenosa nuditi sve usluge 

i sadržaje 

 Aspekt korisnika, koji pretpostavlja načelo da će svi sadržaji i usluge biti dostupni 

putem univerzalnih konvergentnih uređaja 

 Aspekt povezivanja dosad raznorodnih sektora, koji obuhvaća takozvanu integraciju 

3C: content, computing, communication (sadržaj, računarstvo, komunikacija) koja se 

upravo događa. 

Postupak konvergencije, smatra Prelog, predvodi internet te kaže kako je računalo 

''univerzalan medij, ali i alatka, ono služi kao pisaći stroj, poštanski ured, kalkulator, 

džuboks, knjižnica, telefon, kino, montažni stol, fotografski studio, novine, časopis, TV i 

radio prijemnik, dućan, turistička agencija, igraća konzola itd.'' (Prelog, 2011: 207).  

Konvergencija ne ovisi o specifičnim mehanizmima isporuke, smatra Jenkins (2006: 254), 

ona predstavlja ''pomak od sadržaja specifičnog za jedan medij prema sadržaju koji slobodno 

teče kroz više medijskih kanala, prema povećanoj neovisnosti komunikacijskih sistema, 

prema pristupanju medijskom sadržaju na više načina i prema sve složenijem odnosu 

odozgo-prema-dolje korporativnih medija i odozdo-prema-gore kulture participacije.'' Matt 

Hills (2009: 107) kaže kako se kod konvergencije ''više radi o ''multi-platformingu'', gdje se 

medijski sadržaji i publike gotovo neprimjetno kreću kroz različite platforme poput 

televizije, online radija na zahtjev, podcasta, korisnički generiranog sadržaja, digitalnog 

videa itd.'' Radio više nije samo radio, on živi i izvan svoje frekvencije. Nove generacije ne 

slušaju radio putem klasičnog FM formata, već putem mobilnih uređaja, aplikacija, streama, 

televizije... Zahvaljujući društvenim mrežama i live video streamu radio je publici otkriven 

u potpunosti, te se razvio u novu multimedijsku platformu koja pruža mogućnost 

                                                           
38  ''Glavna struja'', nešto što je široko prihvaćeno. 
39  Tzv. čuvari vrata; osobe u medijima koje su zadužene za odabir sadržaja koji će se pojavljivati u medijima; 

oni ''stoje na vratima'' i dopuštaju ili odbijaju ulaz određenih vijesti i informacija u medije. 
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konzumacije radijskog sadržaja kakav je ranije bio dostupan isključivo putem radijskih 

prijemnika.  

Prema Davidu Bellu (2009, 35) konvergencija se događa kada se komadići medija više ne 

mogu razlikovati, bilo da je riječ o dijelovima (komadićima) sadržaja, industrije ili nečeg 

drugog, odnosno kada se mediji križaju i rekombiniraju. Primjer je distribucija filmova na 

Internetu koji se mogu preuzeti i gledati na računalu, ili pak radijski podcasti koji se mogu 

slušati na MP3 uređaju ili također putem računala. Na taj način, prema njemu, konvergencija 

postoji u vidu isporuke i uređaja, alata i mjesta na kojima pristupamo sadržaju te u vidu 

samog medijskog sadržaja.  

Radijsko emitiranje, prema Pauli Cordeiro (2012, 499 ‒ 500), konvergiralo je u nešto više 

od auditivnog medija sa novim značajkama (poput glazbenih i video kanala koji su isključivo 

na webu, blogova, anketa i online komentara). Potrošači imaju sve veću mogućnost 

prilagođavanja glazbenih platformi kako bi bolje odgovarali njihovim individualnim 

potrebama, a radijske postaje istovremeno razvijaju multimedijski sadržaj kojeg pohranjuju 

i dijele na svojim internetskim stranicama ili društvenim mrežama.  

Što se tiče etičkih implikacija i izazova u medijskoj samoregulaciji koje donosi 

konvergencija, Adeline Hulin kaže: ''sa povećanjem konvergencije online i offline medija, 

gubi se tradicionalna podjela medija. Samoregulatorno tijelo sada može kontrolirati materijal 

sa kojim se nije tradicionalno bavilo, kao što su audiovizualni materijal koji se nudi na web 

stranici novina. (...) Ovo pokazuje da, kao što i većina ljudi koristiti kombinaciju medijskih 

platformi, regulacija medija i medijska samoregulacija bi trebale biti tehnološki neutralne i 

usmjerene na sadržaj, a ne na vrstu platforme'' (2013: 79). Aidan White napominje kako bi 

se svi koji se bave novinarstvom, u bilo kojem njegovom obliku, trebali pridržavati 

''osnovnih etičkih standarda koje su mediji uvijek slijedili'', te da ''etičke standarde trebaju 

primjenjivati svi koji rade u polju vijesti i javnih informacija, na svim medijskim 

platformama'' (2013: 63). 

 

4. Zaključak  

 

Konvergencija je jedan od ključnih čimbenika razvoja novih medija. Neosporno je kako su 

i digitalizacija i novi mediji unijeli mnoge promjene, ne samo u konzumiranje, već i u 

produkciju medijskog sadržaja. Digitalizacija je omogućila brže i lakše rukovanje podacima, 

a novi mediji natjerali su klasične medije na prilagođavanje novim uvjetima. Razvojem 

tehnologije omogućio se brži protok sadržaja i informacija kroz različite platforme. Internet 

je omogućio korisnicima da sami stvaraju i dijele sadržaj preko društvenih mreža, foruma, 

blogova, uređivanjem Wikipedije i slično. Na primjeru radija možemo vidjeti promjene koje 

su zadesile klasične medije dolaskom digitalizacije i novih medija; od prelaska sa analognog 

na digitalni oblik emitiranja, pa sve do uvrštavanja web stranica i profila na društvenim 

mrežama kao dodatnog, nezaobilaznog sadržaja zemaljskih radijskih postaja. Procesom 

konvergencije promijenio se odnos proizvođača i potrošača medijskih sadržaja; nekad 

pasivni slušatelji danas imaju važnu ulogu sudionika u stvaranju medijskih sadržaja. 

Konvergencija je stavila dodatni naglasak na participaciju i interaktivnost korisnika sa 
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medijima. Zahvaljujući društvenim mrežama radijska postaja s publikom komunicira 24 sata 

dnevno, a publika ne mora nužno slušati radijsku postaju u trenutku dok se ta komunikacija 

odvija. Povezanost sa slušateljem veća je no ikad, a radio je postao dio života. U današnjem 

digitalnom dobu neosporno je da klasični mediji poput radija, ne mogu opstati ukoliko se ne 

prilagode novim trendovima. Stoga možemo zaključiti kako je konvergencija, kao nositelj 

nužnih prilagodbi u vidu dodavanja online sadržaja klasičnom emitiranju i omogućavanja 

interakcije sa korisnicima, itekako važan uvjet za opstanak radija, ali i klasičnih medija.  
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Abstract 

 

Digitization is one of the key features of the new media and, alongside convergence, one of the main initiators 

of the new media age. New technologies and new media greatly changed the way media content is consumed 

and produced. Looking at the radio, we can see the changes brought by digitization; from the classic FM 

broadcasting and one-way communication to modern day's online streaming and listener interaction. It is this 

transformation from the role of mere listeners to the role of users, but to the role of creators of the media content 

as well, that characterizes new media and their audience. User-generated content is another term closely related 

to new media and digitization; new media users create media content, whether it is by posting content on social 

networks or blogs, editing articles on Wikipedia etc. Digitization enabled faster and easier data production, 

handling and transfer through various platforms. Convergence, as a process connected to the development of 

new media and technologies, enabled easier access to media content through multiple platforms – it is not 

uncommon today to read newspaper articles on mobile phones, to listen to the radio through computers or to 

use social media networks on smart TVs. The most common form of convergence is adding Internet duplicates 

to the classic edition (FM radio broadcasting and online stream). This paper will show thorough theoretical 

overview of media convergence. 
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SLOM INTEGRITETA HRVATSKIH 

SREDNJESTRUJAŠKIH MEDIJA U MANDATU IVE 

SANADERA (2004. ‒ 2009.) 

 

Sažetak 

 

U Republici Hrvatskoj tijekom jednog i pol mandata predsjednika Vlade Ive Sanadera (2004. ‒ 2009.) tiskani 

i elektronički srednjestrujaški mediji, naslonjeni na gospodarsku konjunkturu s korijenima u snažnom valu 

zaduživanja u inozemstvu, došli su do vrhunca svoje društvene i ekonomske moći. Međutim, iza besprijekorno 

ušminkane financijske fasade vodećih medija mogu se utvrditi do danas nenapuštene pogubne prakse njihove 

političke i komercijalne instrumentalizacije, koje su prouzročile temeljito urušavanje vjerodostojnosti medija. 

Iako su najviši predstavnici hrvatske sudske vlasti nedavno odlučili da Sanader temeljem navoda optužnice i 

izrečenih presuda ipak nije kriv, neporeciva je javna percepcija da se tijekom njegove vladavine korupcija 

događala na svim društvenim razinama u dotad neviđenim ni ponovljenim razmjerima. Posve su legitimna 

pitanja kako su u Sanaderovo vrijeme, u uvjetima procvata tzv. visoke političke korupcije, funkcionirali 

hrvatski srednjestrujaški mediji, odnosno u kojoj su mjeri oni tada bili slobodni i neovisni, jesu li pružali točne 

i pouzdane informacije, kako su se poštovali profesionalni standardi novinarstva, jesu li vlasništvo nad 

medijima i njihovo financiranje bili transparentni. Odgovori na ta pitanja u predmetnom istraživanju 

prikupljeni su iz primarnih i sekundarnih izvora. Primarni izvori rezultat su kvalitativnog istraživanja, ankete 

provedene na uzorku 26 relevantnih hrvatskih novinara, dok su sekundarni izvori službena statistika, razni 

izvještaji istraživanja te članci istraživačkih novinara. 

 

Ključne riječi/pojmovi: medijski integritet, medijski pluralizam, medijski klijentelizam, medijska korupcija, 

instrumentalizacija medija, vjerodostojnost medija, vlasništvo nad medijima, financiranje medija  

 

1. Uvod 

 

Kontroverzno razdoblje suvremene hrvatske povijesti, tijekom jednog i pol mandata 

predsjednika Vlade Ive Sanadera (2004. ‒ 2009.), obilježeno vrhuncem javne percepcije o 

iznimno visokim i neponovljenim razmjerima korupcije na svim društvenim razinama, još 

nije dovoljno istraženo. Pravosudni zaplet iz druge polovine 2015., nakon što je Ustavni sud 

ukinuo pravomoćnu sudsku presudu u slučaju INA-MOL, a Vrhovni sud nepravomoćnu 

sudsku presudu u slučaju Fimi-media, pa su oba predmeta vraćena na ponovno suđenje, što 

unosi popriličnu nesigurnost u konačno pravno i pravedno sankcioniranje tadašnjih 

postupaka i ponašanja bivšeg premijera.  

Bez obzira na pravosudni epilog, unutar novinarske profesije i među medijskim stručnjacima 

teško da ima ikakvih dvojbi o pravom karakteru i načinu funkcioniranja hrvatskoga 
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medijskog sustava tijekom Sanaderove ere. Za razliku od prvog predsjednika Franje 

Tuđmana, koji je kontrolirao sve državne medije, ali je ipak postojalo nekoliko nezavisnih 

medija koji su kritički pratili njegovu autoritarnu vladavinu, Sanaderova nedvojbena 

namjera bila je potpuno ovladavanje sredstvima javnog priopćavanja, u čemu je u velikoj 

mjeri i uspio. Za njegov stil vladanja od ključne je važnosti bila uspostava kontrole nad 

državnim medijima te izgradnja modela koegzistencije s izdavačima nezavisnih medija, pri 

čemu su mu pogodovale i globalne ekonomske prilike. Naime, upravo u njegovo vrijeme 

hrvatski srednjestrujaški mediji, naslonjeni na gospodarsku konjunkturu s korijenima u 

snažnom valu zaduživanja u inozemstvu, došli su na vrhunac društvene i ekonomske moći. 

Međutim, iza besprijekorno ušminkane financijske fasade vodećih medija mogle su se 

utvrditi do danas nenapuštene pogubne prakse njihove političke i komercijalne 

instrumentalizacije, koje su uzrok temeljitog urušavanja vjerodostojnosti i sve manje 

društvene i gospodarske važnosti medija. Cilj je istraživanja utvrđivanje razine medijskog 

integriteta, kategorijalnog konstrukta koji odražava kompleksnost ispunjavanja javne uloge 

medija i njihova služenja općem interesu, tijekom Sanaderova mandata, u uvjetima procvata 

tzv. visoke političke korupcije. Polazna je hipoteza, dakako, da je u Sanaderovo vrijeme 

medijski integritet bio slab i da su mediji bili podložni praksama koje su preferirale politički 

i korporativni klijentelizam. 

 

2. Pojašnjenje pojmova i metoda istraživanja 

 

Srednjestrujaški mediji (eng. mainstream media), prema definiciji Oxfordskog rječnika, 

tradicionalne su forme masovne komunikacije, poput novina, televizije i radija, nasuprot 

internetu, uzete zajedno (Oxford dictionaires, 2016). Taj se pojam općenito primjenjuje na 

tiskane publikacije, poput dnevnih novina i magazina, s najvećom nakladom i čitanošću te 

za televizijske i radijske programe i postaje koji imaju najveću gledanost i slušanost, a u tom 

se neutralnom smislu koristi i za potrebe ovog istraživanja. Srednjestrujaški mediji antipod 

su nezavisnim i alternativnim medijima, bilo koje vrste, a koje karakterizira nepostojanje 

državnog ili korporativnog utjecaja. Iako je Noam Chomsky razvio uvjerljivu tezu kako su 

srednjestrujaški mediji, zapravo, potpora svakom režimu na vlasti (Chomsky, 2002, 12 ‒ 

24), u ovom istraživanju polazimo od pretpostavki kako takva potpora snažno i značajno 

oscilira, zavisno o mnogim čimbenicima (primjerice, tipu i stadiju razvoja demokracije, 

osobnim značajkama lidera i sl.), što pruža mogućnost njezina ocjenjivanja i uspoređivanja. 

Medijski opservatorij jugoistočne Europe za potrebe istraživačkog projekta Jačanje 

kapaciteta i koalicija za praćenje medijskog integriteta i unapređenje reformi u medijima, 

provedenog 2013. i 2014. u pet zemalja regije, kao potpuno novu analitičku kategoriju razvio 

je pojam medijskog integriteta (Sandra B. Hrvatin i Brankica Petković, 2014: 24 ‒ 25). Taj 
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pojam obuhvaća politike, strukture i prakse medija, njihovih odnosa i ukupnog medijskog 

sustava koje im omogućavaju služenje javnom interesu i demokratskim procesima.   

 

Navedeni medijski koncept temelji se na sljedećim karakteristikama:  

 sloboda i neovisnost medija o privatnom ili državnom interesu;  

 transparentnost rada i interesa (uz otkrivanje izloženosti prema posebnim 

interesima);  

 pridržavanje i poštivanje etičkih i profesionalnih standarda novinarstva;  

 dužnost i odgovornost prema građanima; te 

 transparentnost vlasništva i financiranja medija. 

Postojanje medijskog integriteta podrazumijeva sljedeće sposobnosti medija: 

 pružanje točnih, pouzdanih i nepristranih informacija građanima;  

 medijski pluralizam (osiguravanje građanima pristup i izražavanje širokog spektra 

stavova i mišljenja, bez izloženosti pristranosti i propagandi);  

 profesionalna samostalnost i spremnost za služenje javnom interesu; te 

 suprotstavljanje političkom klijentelizmu i institucionalnoj korupciji u medijskom 

sektoru. 

 

Na temelju tako uspostavljenog kategorijalnog okvira, može se provesti istraživanje 

medijskog integriteta na bilo kojem području i u bilo kojem razdoblju na temelju sljedećih 

istraživačkih pitanja: 

 u kojoj su mjeri mediji doista slobodni i neovisni? 

 pružaju li točne, pouzdane i nepristrane informacije građanima? 

 dopuštaju li izražavanje širokog spektra stavova i mišljenja građana (pluralizam)? 

 pridržavaju li se etičkih i profesionalnih standarda novinarstva? 

 služe li javnom interesu? 

 suprotstavljaju li se političkom klijentelizmu i institucionalnoj korupciji? 

 je li vlasništvo nad medijima transparentno? 

 je li financiranje medija transparentno? 

 

Pored općenitog dijela istraživanja o intenzitetu pojedinih sastavnica medijskog integriteta, 

istraženo je i postojanje te intenzitet određenih tipova ponašanja medija koji ukazuju na 

njihov jači ili slabiji integritet, poput kritičkog praćenja djelovanja vlasti, utjecaja politike 

na medije, ekonomskog pogodovanja vlasti medijima, utjecaja vlasti na kadrovsku politiku 

medija, instrumentalizacije medija od strane oglašivača, cenzure i autocenzure novinara, 

podložnosti novinara fizičkim i ekonomskim pritiscima, nekritičko praćenje korupcije, 

netransparentnog vlasništva nad medijima i netransparentnog financiranja medija. Odgovori 

na navedena opća i posebna istraživačka pitanja o medijskom integritetu u predmetnom 
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istraživanju statistički su obrađen rezultat anketnog istraživanja provedenog na 

reprezentativnom uzorku hrvatskih novinara.  

 

3. Anketno istraživanje medijskog integriteta 

 

U anketnom istraživanju medijskog integriteta hrvatskih srednjestrujaških medija u mandatu  

Ive Sanadera, provedenom u razdoblju od 16. do 31. siječnja 2016., sudjelovalo je 26 

hrvatskih novinara, odabranih po kriterijima djelovanja u hrvatskom novinarstvu tijekom 

cijelog odabranog razdoblja (često i u više redakcija), odličnog poznavanja političkih i 

unutarmedijskih odnosa u Hrvatskoj, poželjnog statusa političkog komentatora (opinion 

makera), te visokog ugleda u javnosti.40 S obzirom na veliku krizu i kadrovske fluktuacije u 

hrvatskim medijima u posljednjem desetljeću, na novinarskoj sceni djeluje iznimno mali 

broj pojedinaca koji udovoljavaju navedenim kriterijima. Metodološki se od svih ispitanika 

tražilo da ocijene intenzitet pojavnosti svake od osam sastavnica medijskog integriteta, 

predstavljenih kroz postavljena istraživačka pitanja, uz korištenje nominalne skale (u kojoj 

se se ocjene kreću u rasponu od 1 do 5, pri čemu 1 znači „ne postoji“, 2 „slabo“, 3 

„zadovoljavajuće“, 4 „pretežno“ i 5 „apsolutno“, uz mogućnost ocjene 0 “nije mi poznato”). 

Na temelju ocjena pojedinih sastavnica bilo je moguće utvrditi i prosječnu ocjenu ukupnog 

medijskog integriteta u promatranom razdoblju. 

Pored ocjene pojedinih sastavnica medijskog integriteta u mandatu Ive Sanadera (HDZ, 

2004. ‒ 2009.), radi bolje usporedbe i stavljanja tako dobivenih rezultata u širi kontekst 

društvenih, političkih i gospodarskih kretanja u zemlji tijekom razdoblja od 16 godina, 

ispitanicima je ponuđeno da ocjene za iste sastavnice medijskog integriteta daju i za 

razdoblja u kojima su predsjednici hrvatskih Vlada bili Ivica Račan (SDP, 2000. ‒ 2003.), 

Jadranka Kosor (HDZ, 2009. ‒ 2011.) i Zoran Milanović (SDP, 2012. ‒ 2015.). Dakle, 

tijekom istraživanja utvrđena je ocjena svake pojedine sastavnice medijskog integriteta, 

prosječna ocjena za svako od mandatnih razdoblja posljednja četiri predsjednika hrvatske 

Vlade, kao i ukupna prosječna ocjena za sva četiri razdoblja, što omogućava donošenje 

meritorne procjene o relativnom stanju medijskog integriteta u svakom pojedinom razdoblju, 

kao i međusobne usporedbe tih relativnih procjena. 

 

3.1. Sloboda i neovisnost medija 

 

Thomas Jefferson, jedan od očeva utemeljitelja i treći predsjednik Sjedinjenih Američkih 

Država, u pismu markizu Lafayetteu 1823. napisao je kako su „slobodni mediji jedina 

sigurnost za sve nas“. Nadodao je: “Kada se ne ograničava sloboda misli i sloboda govora, 

snazi javnog mnijenja ne može se oduprijeti. Loše i neugodne stvari moraju izaći na svjetlo 

dana, kako bi voda ostala čista.” (Thomas Jefferson on Politics & Government, 2016). 

                                                           
40 Odabrani uzorak reprezentativno odražava strukturu novinarske profesije, i to po spolu (M=73 %, Ž=27 %), 

dobi (>31 g.=12 %, >41 g.=58 %, >51 g.=23 %, >61 g.=8 %), vrsti medija (tiskani=62 %, TV=15 %, 

portali=12 %, bez angažmana=12 %) i statusu (novinari=62 %, urednici=27 %, slobodni novinari=12 %). 
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Sloboda medija smatra se jednim od najznačajnijih ljudskih prava, zastupljenim u svim 

važnijim međunarodnim dokumentima, počevši od Deklaracije o pravima čovjeka i 

građanina iz doba Francuske revolucije, preko Opće deklaracije o ljudskim pravima 

Ujedinjenih naroda iz 1948., do Konvencije za zaštitu ljudskih prava i temeljnih sloboda 

Vijeća Europe iz 1950. U članku 38. Ustava RH stoji kako se jamči sloboda mišljenja i 

izražavanja misli, koja obuhvaća osobito slobodu tiska i drugih sredstava priopćavanja, 

slobodu govora i javnog nastupa, te slobodno osnivanje ustanova javnog priopćavanja 

(2010b: 11). Suvremena šira definicija slobode medija obuhvaća i slobodu prikupljanja, 

istraživanja, objavljivanja i raspačavanja informacija u cilju informiranja javnosti; 

dostupnost javnim informacijama; slobodu osnivanja pravnih osoba za obavljanje djelatnosti 

javnoga informiranja, tiskanja i raspačavanja tiska i drugih medija iz zemlje i inozemstva; 

proizvodnju i objavljivanje radijskog i televizijskog programa, kao i drugih elektroničkih 

medija.  

 

Neovisnost medija, pak, predstavlja njihovu neovisnost o bilo kojem pojedinačnom ili 

grupnom bilo privatnom, bilo državnom interesu. Najvažnije javne uloge nezavisnih medija 

su pružanje točnih i pouzdanih informacija sa širokim rasponom stavova o važnim 

društvenim pitanjima, postavljenje dnevnog reda (eng. agenda setting), uloga vratara (eng. 

„gatekeeper“) pri odabiru i obradi raspoloživih informacija za objavljivanje te kontrola rada 

dominantnih političkih i korporativnih centara moći (tzv. „psi čuvari demokracije“, eng. 

„watchdog“).  

Ispitanici, reprezentativna grupa uglednih i kompetentnih hrvatskih novinara, smatraju da 

sloboda i neovisnost hrvatskih medija u mandatu Ive Sanadera zaslužuju ocjenu 2,35 (više 

slabo nego zadovoljavajuće). U usporedbi s razdobljima mandata prethodnika i dvoje 

nasljednika, riječ je o uvjerljivo najnižoj ocjeni, dok je najviša ocjena dodijeljena Jadranki 

Kosor (3,15). U odnosu na prosječnu ocjenu slobode i neovisnosti medija za sva četiri 

razdoblja, ocjenu nižu od prosjeka dodijeljena je razdobljima Ive Sanadera i Zorana 

Milanovića, a iznad prosjeka razdobljima Ivice Račana i Jadranke Kosor. 
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3.2. Pružanje točnih, pouzdanih i nepristranih informacija 

 

U općim načelima Kodeksa časti hrvatskih novinara stoji kako je pravo na točnu, potpunu i 

pravovremenu informaciju, uz slobodu mišljenja i izražavanja misli, jedno od temeljnih 

prava i sloboda svakog ljudskog bića (HND, 2009: 1). Mediji moraju građanima pružati 

točne, pouzdane i nepristrane informacije, a da pritom nisu u odnosu ovisnosti prema 

pojedinačnim ili posebnim bilo privatnim, bilo državnim interesima, odnosno da s njima 

nemaju klijentelistički odnos i/ili im služe (Hrvatin i Petković, 2014: 24).  

Nepristranost informacije u prvom se redu osigurava navođenjem više različitih mišljenja, 

što znači da novinarski članci o različitim temama moraju zastupati sva gledišta relevantna 

za neku temu, ali u samom se članku autor ne smije opredjeljivati ni za jedno od tih gledišta. 

To, u načelu, znači da nije moguće napisati nepristran i objektivan članak isključivo temeljen 

na jednom gledištu, već se moraju ravnopravno predstaviti sva u javnosti zastupljena 

mišljenja, niti se smije podrazumijevati kako je samo jedna zainteresirana strana u pravu. 

Postojanje ili odsutnost nepristranosti temeljni je pokazatelj koji utvrđuje je li neki medij 

objektivan ili nije.  

 

Ispitanici smatraju kako se točnost, pouzdanost i nepristranost hrvatskih medija u mandatu 

Ive Sanadera može ocijeniti prosječnom ocjenom 2,15 (slabo), što je najslabije u odnosu na 

mandate četiri promatrana hrvatska premijera. Najvišu ocjenu zaslužilo je razdoblje Ivice 

Račana (3,15), dok od preostala dva premijera Jadranka Kosor ima blago veću, a Zoran 

Milanović blago lošiju ocjenu od prosječne.  

 

3.3. Pluralizam i raznolikost medija 

 

Pluralizam je, prema Gillianu Doyleu (2002: 11-12), općenito vezan uz raznolikost u 

medijima, koja podrazumijeva nazočnost velikog broja različitih i nezavisnih stavova te 

različitih političkih mišljenja i kulturnih prezentacija unutar medija. Građani očekuju i 

trebaju raznolikost i pluralnost medijskih sadržaja i medijskih izvora. Smatra se kako je 

jedno od važnih demokratskih vrijednosti medija, sloboda protoka informacija te otvorenost 

za različita mišljenja, uvjerenja i za raznolike sadržaje.  
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U užem smislu riječ je o glavnim karakteristikama tržišnog djelovanja medijskog sustava, 

pri čemu su moguća dva pristupa, liberalni pluralizam i neoliberalizam (Peruško i dr., 2011, 

57) U Hrvatskoj se primjenjuje medijska politika pretežno temeljena na vrijednostima i 

rješenjima liberalnog pluralizma, koji dopušta regulatorne mjere u zaštiti temeljnih javnih 

interesa, dok neoliberalizam smatra da se neregulirano tržište kroz djelovanje potrošača 

samo brine i za raznolikost medija. Liberalni pluralizam sastoji se u mjerama ograničavanja 

vlasništva i koncentracije medija (negativna zaštita), poticajnim mjerama za proizvodnju 

javnog sadržaja u elektroničkim medijima i medijima nacionalnih manjina, te programskim 

zahtjevima elektroničkih (uključujući komercijalnih) medija. 

 

U razdobljima mandata četiri promatrana uzastopna hrvatska premijera najmanji su 

pluralizam i raznolikost medija, prema ocjenama ispitanika, bili u razdoblju Ive Sanadera, 

koji je ocijenjen prosječnom ocjenom 2,62 (na rubu zadovoljavajućeg), dok su po toj 

kategoriji mandati sva tri preostala premijera ocijenjeni više od prosjeka (3,03), pri čemu je 

razdoblje Ivice Račana najviše ocijenjeno (3,31). 

 

3.4. Pridržavanje etičkih i profesionalnih standarda novinarstva 

 

Etički i profesionalni standardi novinarske profesije uspostavljeni su na samom početku 

razvoja modernih masovnih (isprva tiskanih) medija. S obzirom na veliku slobodu u 

kreiranju i objavi sadržaja, sami mediji i novinarska profesija tradicionalno su razvili 

različite sustave samoregulacije. Novinarska profesija tako je, pod pritiskom potreba za 

ekskluzivnosti i kratkih rokova objavljivanja, uvela vlastite visoke standarde kvalitetnog i 

stilski dotjeranog pisanja, uređivanja i provjere točnosti. Ti su standardi do danas evoluirali, 

pa u prvom redu obuhvaćaju: odgovornost prema publici, kroz uvažavanje zaštite ljudske 

osobnosti, privatnosti i dostojanstva; potom odgovornost prema profesiji, kroz pridržavanje 

etičkih načela istinitosti, objektivnosti, slobode i poštenja; te interna pravila koja reguliraju 

autonomnost urednika, novinara i ostalih autora programskih sadržaja, u skladu s pravilima 

struke u odnosu prema vlasnicima medija. Dakle, radi poticanja pozitivnih (informiranje, 

obrazovanje, otkrivanje afera) i suzbijanja negativnih utjecaja medija (narušavanje nečijeg 

ugleda, objava senzacionalističkih i neistinitih informacija te promicanje osobnih ili skupnih 

interesa), novinarima je nužno potreban etički i moralni orijentir u obliku kodificiranih 
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profesionalnih pravila. Nažalost, do odstupanja u njihovoj primjeni dolazi zbog prebacivanja 

odgovornosti s novinara na urednike (čija je odgovornost nedvojbena), ali i s urednika na 

vlasnike medija (koji se ne smiju uplitati u uređivačku politiku, ali zbog profita i društvene 

moći to ipak rade). 

 

Etički i profesionalni standardi medija, temeljem rezultata našeg istraživanja, bili su 

najmanji tijekom mandata Ive Sanadera (prosječna ocjena 2,27 – slabo), a ispodprosječni su 

bili i u mandatu Zorana Milanovića, dok su u mandatu Ivice Račana i Jadranke Kosor bili 

iznadprosječni i relativno zadovoljavajući. 

 

3.5. Služenje javnom interesu 

 

Sa stajališta medijskog integriteta iznimno je važna spremnost urednika i novinara za 

služenje javnom interesu, što podrazumijeva suprotstavljanje odnosima i postupcima koji 

korumpiraju i instrumentaliziraju profesiju u smjeru služenja pojedinačnim odnosno 

posebnim državnim ili privatnim interesima. Djelovanje medija i novinara u korist 

pojedinačnih ili posebnih interesa i izvora značajno je ograničeno u onim sredinama u kojima 

je uspostavljena transparentnost ovisnosti prema takvim interesima, pa je u takvim 

okolnostima puno veća predanost novinara zaštiti profesionalnih standarda, ali ona nažalost 

najčešće izostaje.   

Iako je jako teško jednoznačno definirati koji to javni interes mediji trebaju ispunjavati, u 

posljednje su se vrijeme u medijskim politikama europskih zemalja ustalile sljedeće obveze 

medija: osiguravanje pune, vjerodostojne, sveobuhvatne i relevantne informacije, uz davanje 

njihova konteksta; mediji kao forum za razmjenu mišljenja i iznošenje kritika; davanje 

reprezentativne slike svih društvenih skupina; predstavljanje i objašnjavanje važnih ciljeva 

i temeljnih vrijednosti društva. S obzirom na to da su mediji javno dobro, u Europi se 

općenito smatra kako država (vlada) može i treba intervenirati radi zaštite javnog interesa u 

medijima. 

Spremnost medija služenju javnom interesu bila je tijekom Sanaderova razdoblja, po 

mišljenju ispitanika, slaba (ocjena 2,0), dok je u mandatima njegova prethodnika i dvoje 

nasljednika težila ili bila zadovoljavajuća (ocjene od 2,4 do 2,9).  
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3.6. Suprotstavljanje političkom klijentelizmu i institucionalnoj korupciji 

 

Klijentelizam u širem smislu, prema D. Hallinu i S. Papathanassopoulosu (2002, 187 ‒ 189), 

oblik je društvene organiziranosti i djelovanja u kojem pristup izvorima ekonomske i 

političke moći kontroliraju moćnici, te ga omogućavaju samo svojim klijentima, tj. 

pojedincima i snagama koje su im podređene i podržavaju ih. Predstavlja antipod 

organizacije i djelovanja društva u kojem se pristup resursima omogućava svim građanima 

pod jednakim uvjetima.  

Politički klijentelizam, prema Jonathanu Hopkinu (2006: 2), označava raspodjelu odabranih 

prednosti pojedincima ili jasno definiranim skupinama u zamjenu za političku 

potporu. Takav način upravljanja društvenim resursima potiče hijerarhijsku društvenu 

strukturu, te onemogućava razvoj i moć građana. Iako ne postoji nijedno apsolutno 

klijentelističko društvo, u nekima prevladava takav način organizacije i djelovanja. Politička 

instrumentalizacija pojedinih resursa, uključujući medijski sustav, sastavni je dio 

klijentelizma.  

Korupcija je svaki oblik zlouporabe ovlasti radi osobne ili skupne koristi. Institucionalna 

korupcija, prema Lawrenceu Lessigu (2013, 2 ‒ 3), ukazuje na sistemski i strateški utjecaj, 

pravni ili etički, koji umanjuje učinkovitost institucije odvraćanjem od njezine svrhe ili 

slabljenjem njezine sposobnosti da ispuni svrhu, uključujući smanjenje povjerenja javnosti 

u tu instituciju ili slabljenje njezine vjerodostojnosti. Hallin i Papathanassopoulos (2002, 190 

‒ 191) utvrdili su visoku razinu političkog klijentelizma i institucionalne korupcije u 

medijima zemalja južne (mediteranske) Europe i Latinske Amerike, dok Hrvatska u 

godišnjim mjerenjima indeksa percepcije korupcije Transparency Internationala redovito 

slabo prolazi. 
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Suprotstavljanje političkom klijentelizmu i institucionalnoj korupciji medija u Sanaderovo 

vrijeme, s prosječnom ocjenom samo 1,54 (gotovo ne postoji!), najlošije su ocijenjena 

komponenta medijskog integriteta u našem istraživanju. Istu kategoriju, po mišljenju 

ispitanika, na granici zadovoljavajuće razine imali su mandati sva tri preostala premijera.  

 

3.7. Transparentnost vlasništva nad medijima 

 

Transparentnost vlasništva nad medijima jedna je od ključnih pretpostavki ispunjavanja 

njihove javne i demokratske uloge. Pritom se podrazumijeva kako bi javnosti morali biti 

stalno dostupni točni, sveobuhvatni i aktualni podaci o vlasnicima medija. Poznavanje 

podataka o vlasnicima medija temeljni je alat koji omogućava poduzimanje adekvatnih 

mjera za suzbijanje prevelike medijske koncentracije i sukoba interesa. Različite 

međunarodne nevladine organizacije, poput Access Info Europe (2013, 1 ‒ 4), smatraju kako 

je poznavanje identiteta vlasnika medija kritično za otkrivanje, objelodanjivanje, 

osporavanje i prevenciju neželjene zlouporabe medijske moći. Sandra B. Hrvatin i Brankica 

Petković (2014: 31) smatraju da su mediji u tranzicijskim zemljama jugoistočne Europe 

(uključujući i Hrvatsku), umjesto da služe javnom dobru, jačanju demokracije i 

demokratskih institucija, ostali zarobljeni u mreži netransparentnih klijentelističkih odnosa. 
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Transparentnost vlasništva nad medijima u mandatu Ive Sanadera u istraživanju je dobila 

slabu prosječnu ocjenu (1,88). Razine poznavanja vlasnika medija u ostalim mandatima 

nešto su više, ali ne bitno, što znači da je taj problem ostao otvoren sve do sredine mandata 

Zorana Milanovića. U sređivanju stanja manju je ulogu imalo poboljšanje regulatorne 

prakse, a puno veću poslovne propasti neke od najvećih, ujedno i najnetransparentnijih 

medijskih grupa, nakon čega su kroz predstečajne i stečajne postupke napokon dobili 

poznate vlasnike.   

 

3.8. Transparentnost financiranja medija 

 

Mediji se organiziraju i posluju kao kapitalistička poduzeća, što znači da svoj položaj 

prvenstveno osiguravaju na tržištu. U vezi s nekada izdašnim, a u međuvremenu poprilično 

presahlim komercijalnim oglasnim prihodima, već se duže vrijeme propituju razmjeri 

instrumentalizacije medija u korist velikih oglašivača. Međutim, kada u pojedinim zemljama 

medijsko tržište ne postoji ili dolazi do ozbiljnijeg iskrivljavnja tržišnih zakonitosti, sve više 

raste ovisnost medijskih poduzeća o državi. Ta se ovisnost u prvom redu ogleda kroz ciljane 

promjene porezne politike prema medijima te kroz dvojbenu distribuciju raznih državnih 

potpora nacionalnim i lokalnim medijima, bez čvrsto postavljenih kriterija. Također, kada 

postoji nered na tržištu ni nedopušteni kartelski dogovori grupa nakladnika o formiranju 

prodajnih cijena nisu nikakav izuzetak. Kombinacija nekonsolidiranih demokracija i 

nesređenih medijskih tržišta u pravilu pogoduje nastojanjima vlasnika medija da razvijaju 

paralelne, unosnije poslove.         

 

Ispitanici smatraju transparentnost financiranja medija u mandatu premijera Sanadera 

slabom (ocjena 1,8). Iako je riječ o najnižoj ocjeni u odnosu na mandate preostala tri 

premijera, ni njihova transparentnost financiranja medija nije značajno bolja, iako pokazuje 

uzlazni trend. Očito, tek je nedavni izlazak s tržišta najkompromitiranijih medijskih mogula 

stvorio okolnosti u kojima se i to osjetljivo pitanje može puno uspješnije rješavati.   
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3.9. Ukupna ocjena medijskog integriteta 

 

Na temelju prethodno izloženog moguće je utvrditi prosječnu ocjenu svih osam sastavnica 

medijskog integriteta za svako od mandatnih razdoblja posljednja četiri hrvatska premijera.  

U skladu s polaznom istraživačkom hipotezom, medijski integritet u mandatu premijera 

Ive Sanadera bio je slab, budući da su mu ispitanici dodijelili ukupnu prosječnu ocjenu 

2,08. Usporedno, riječ je o najslabijem medijskom integritetu u odnosu na razdoblja 

preostala tri hrvatska premijera. Najbolju, zadovoljavajuću ocjenu zaslužio je mandat Ivice 

Račana (2,75), dok su mandati Jadranke Kosor (2,65) i Zorana Milanovića (2,55) također 

bili zadovoljavajući i s ocjenom iznad prosjeka (2,51). Od pojedinih sastavnica medijskog 

integriteta najbolju ukupnu prosječnu ocjenu dobili su pluralizam medija (3,03) te sloboda i 

neovisnost medija (2,86), dok su najlošija ocjena pripale transparentnosti financiranja medija 

(2,08) te transparentnosti vlasništva medija (2,12). 
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4. Anketno istraživanje ponašanja medija  

 

Zajedno s anketom iz prethodnog odjeljka provedeno je i istraživanje o pojavnosti načina 

ponašanja hrvatskih medija. Metodološki se od ispitanika tražilo da utvrde razinu slaganja s 

tvrdnjama koje ukazuju na pojavnost dvanaest različitih vrsta ponašanja medija tijekom 

mandata Ive Sanadera, a koje u širem smislu možemo podvesti pod medijski integritet. Ovdje 

je korištena Likertova skala, u kojoj se se ocjene kreću u rasponu od 1 do 5, pri čemu 1 znači 

„u potpunosti se slažem“, 2 „slažem se“, 3 „niti se slažem niti se ne slažem“, 4 „ne slažem 

se“ i 5 „u potpunosti se ne slažem“, uz mogućnost ocjene 0 “nije mi poznato”. Na temelju 
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ocjena pojavnosti pojedinih ponašanja bilo je moguće utvrditi i prosječnu razinu slaganja s 

tvrdnjama o pojavnosti navednih vrsta ponašanja medija u promatranom razdoblju. 

 

Ispitanici su pokazali gotovo potpunu razinu slaganja za ekonomsko pogodovanje vlasti 

premijera Sanadera prema medijima u zamjenu za uredničku pristranost (1,69). Oni se 

također u najvećoj mjeri slažu s postojanjem široke prakse neiskazivanja transparentnog 

vlasništva nad medijima (1,85), dominantnim utjecajem politike na medije, nekritičkim 

praćenjem djelovanja Sanaderove vlade (po 1,88) te netransparentnim financiranjem medija 

(1,96). Ispitanici smatraju da su postojale prakse nekritičkog praćenja visoke političke 

korupcije i snažne novinarske cenzure (po 2,0), a nešto nižu, iako i dalje veliku razinu 

slaganja pokazali su prema pojavama ekonomskih ograničenja za slobodnu objavu sadržaja 

Rb Tvrdnje (hipoteze) o ponašanju medija
Prosječna 

ocjena

1
Vlast snažno ekonomski pogoduje medijima u zamjenu za 

uređivačku pristranost.
1,69

2
Široko je raširena praksa neiskazivanja transparentnog 

vlasništva nad medijima.
1,85

3
Mediji nekritički prate službeno i državničko djelovanje Ive 

Sanadera i njegove Vlade.
1,88

4 Dominantan je utjecaj politike na medije. 1,88

5
Široko rasprostranjene prakse netransparentnog financiranja 

medija, osobito iz javnih izvora.
1,96

6
Mediji nekritički prate procvat korupcije, a osobito tzv. 

visoke političke korupcije.
2,00

7 Postoji snažna novinarska autocenzura. 2,00

8

Postoje ekonomska ograničenja koja negativno utječu na 

mogućnost medija da slobodno objave neki sadržaj i ostanu 

financijski održivi.

2,04

9 Vlast snažno utječe na kadrovsku politiku medija. 2,15

10
Oglašivači imaju dominantan ekonomski utjecaj, pa 

instrumentaliziraju medije u svom interesu.
2,15

11 Vlasnici medija i urednici cenzuriraju novinare. 2,15

12

Novinari su snažno podložni fizičkim i ekonomskim 

pritiscima te zastrašivanju od strane organa vlasti i drugih 

dionika.

2,81

Prosječno 2,05

Izvor: Autorova istraživačka anketa, siječanj 2016.

Tablica 2.: Ocjene ponašanja hrvatskih srednjestrujaških 

medija u mandatu Ive Sanadera (2004.-2009.)
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(2,04), snažnog utjecaja vlasti na kadrovsku politiku medija, dominantnog ekonomskog 

utjecaja oglašivača i novinarske cenzure (po 2,15).  

Najmanju podršku, ali ne i negiranje, dobila je tvrdnja o snažnim fizičkim i ekonomskim 

pritiscima vlasti na novinare (2,81), iako je kvalitativno istraživanje pokazalo da ih je itekako 

bilo. Sveukupno, ispitanici su se u prosjeku složili s postojanjem svih dvanaest promatranih 

ponašanja medija (prosječna ocjena 2,05). Sve u svemu, anketno istraživanje o ponašanju 

medija gotovo u potpunosti podupire nalaze kvalitativnog istraživanja o izraženom 

postojanju negativnih praksi hrvatskih medija tijekom Sanaderova mandata koje su u velikoj 

mjeri potkopale medijski integritet.  

 

5. Zaključak 

 

Polazna je hipoteza istraživanja kako je medijski integritet hrvatskih srednjestrujaških 

medija u mandatu predsjednika hrvatske Vlade Ive Sanadera (2004.-2009.) bio slab, odnosno 

da su mediji bili podložni praksama koje su preferirale politički i korporativni klijentelizam 

te da se nisu suprotstavljali procvatu tzv. visoke političke korupcije. Kako bismo testirali 

navedenu hipotezu bilo je potrebno kvantitativno i kvalitativno utvrditi razinu medijskog 

integriteta, kategorijalnog konstrukta koji odražava kompleksnost ispunjavanja javne uloge 

medija i njihova služenja općem interesu.  

Kvantitativno istraživanje obavljeno je anketnom metodom provedenom na 

reprezentativnom uzorku 26 istaknutih i kompetentnih hrvatskih novinara. Ispitanici su 

ocijenili intenzitet pojavnosti osam sastavnica medijskog integriteta u mandatu predsjednika 

Vlade Ive Sanadera (HDZ, 2004. ‒ 2009.), ali radi usporedivosti i u mandatima njegova 

prethodnika i dvoje nasljednika, Ivice Račana (SDP, 2000. ‒ 2003.), Jadranke Kosor (HDZ, 

2009. ‒ 2011.) i Zorana Milanovića (SDP, 2012. ‒ 2015.), pa je bilo moguće utvrditi 

prosječne ocjene za pojedine sastavnice medijskog integriteta u sva četiri razdoblja, 

prosječne ocjene medijskog integriteta po mandatima pojedina četiri premijera, te na koncu 

i ukupnu prosječnu ocjenu medijskog integriteta tijekom sva četiri mandata. 

Pojedine sastavnice medijskog integriteta u mandatu Ive Sanadera ocijenjene su s 

prosječnim ocjenama u rasponu od gotovo nepostojećih 1,54 (za suprotstavljanje političkom 

klijentelizmu i institucionalnoj korupciji) do zadovoljavajućih 2,62 (za medijski pluralizam), 

dok je ukupna prosječna ocjena medijskog integriteta u njegovu mandatu slaba (2,08). U 

usporedbi s prosječnim ocjenama medijskog integriteta u mandatima ostalih troje premijera, 

Sanaderova je ocjena uvjerljivo najslabija, dok je najbolji prethodnik Račan 

(zadovoljavajuća ocjena 2,75), a oboje sljednika imaju nešto niže ocjene, ali bolje i od 

Sanadera i od ukupne prosječne ocjene medijskog integriteta za sva četiri mandata (2,51). U 

sklopu navedenog anketnog istraživanja kvantitativno je ispitan i intenzitet pojavnosti 12 

karakterističnih načina ponašanja hrvatskih srednjestrujaških medija u Sanaderovu mandatu: 

ugrožavanja slobode i neovisnosti medija, urušavanja profesionalnih standarda novinarstva, 

razine cenzure i autocenzure, fizičkih i ekonomskih pritisaka na novinare, političkog utjecaja 

na vlasnike i urednike medija, ekonomskog pogodovanja vlasti medijima, nekritičkog 

praćenja djelovanja Vlade i procvata visoke političke korupcije, netransparentnog vlasništva 

nad medijima te netransparentnog financiranja medija. Sveukupno, ispitanici su suglasni o 
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postojanju svih navedenih oblika ponašanja medija u Sanaderovoj eri (prosječna ocjena 

2,05). 

Dakle, rezultati dvaju istraživanja – kvantitativnog anketnog istraživanja intenziteta 

sastavnica medijskog integriteta u mandatima četiri posljednja predsjednika hrvatskih Vlada, 

te anketnog istraživanja dvanaest odabranih ponašanja hrvatskih medija s utjecajem na 

medijski integritet u mandatu Ive Sanadera – potvrđuju polaznu hipotezu kako je 

medijski integritet u Sanaderovoj eri bio slab, odnosno kako su mediji tada bili podložni 

praksama koje su preferirale politički klijentelizam te da se nisu u dovoljnoj mjeri 

suprotstavljali procvatu tzv. visoke političke korupcije. Kako je ocjena medijskog integriteta 

u mandatu Ive Sanadera značajno manja od iste u mandatu Ivice Račana, a ponovo se 

povećala u mandatima njegovih sljednika, pri čemu je takva ocjena u mandatu Jadranke 

Kosor neupitno rezultat poteza i politike koji su bili njezin svjesni izbor, to možemo 

opravdano zauzeti stav kako se u mandatu Ive Sanadera, u odnosu na njegova 

prethodnika i sljednike, dogodio slom medijskog integriteta.     
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Abstract 

 

In the Republic of Croatia, during one and half mandate of Prime Minister Ivo Sanader (2004-2009), both print 

and electronic mainstream media, leaned against the economic situation with roots in strong wave of foreign 

borrowing, reached the highest point of their social and economic powers. However, behind the impeccable 

make-up of financial facade of the leading media, the detrimental practices, still unabandoned until today, of 

their political and commercial instrumentalisation can be determined, which have caused the thorough collapse 

of the media credibility. Although the highest representatives of the Croatian judicial authorities have decided 

recently that Sanader, based on the allegations from the indictment and the verdicts pronounced, is found not 

guilty after all, the public perception that during his rule the corruption occurred at all social levels in so far 

unseen and unrepeated proportions cannot be denied. Therefore, the questions are entirely legitimate as to how 

the Croatian mainstream media functioned during the time of Sanader mandate, under the conditions of boom 

of so-called high political corruption, that is to what extent they were free and independent then, whether they 

provide accurate and reliable information, how the professional standards of journalism were abided by, 

whether the media ownership and their functioning were transparent. The answers to those questions in the 

research study in subject will try to be collected from both primary and secondary sources. The primary sources 

are the results of qualitative research, a survey that will be conducted on the sample of 26 relevant media 

experts and journalists, while the secondary sources relate to the official statistics, various reports and 

researches, as well as articles written by research journalists.  

 

Keywords: media integrity, media pluralism, media clientelism, media corruption, media 

instrumentalisation, media credibility, media ownership, media financing  
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UČINKOVITOST SLAVOMJERA, ALATA ZA ANALIZU 

SENTIMENTA, NA PRIMJERU 

JUTARNJEG I VEČERNJEG LISTA 

 

Sažetak 

 
Rad se temelji na rezultatima istraživanja analize sentimenta brendova Jutarnji.hr i Vecernji.hr  Slavomjerom, 

alatom koji analizira sentiment na hrvatskom jeziku. Večernji list i Jutarnji list sa svojim dnevnim tiskanim 

izdanjima i internetskim portalima pri vrhu su prema prodaji (čitanosti), odnosno posjećenosti. Često se može 

čuti da su to i najuglednije, najvjerodostojnije i najrelevantnije hrvatske dnevne novine. No sustavnih i 

sveobuhvatnih istraživanja koja bi potvrdila ta mišljenja, koja te medijske kuće vrlo često koriste u svojim 

marketinškim aktivnostima, jednostavno nema. Zbog toga smo odlučili analizirati kako ta dva brenda kotiraju 

na Slavomjeru, alatu za analizu sentimenta. Analiza sentimenta dio je strojne obrade jezika u kojem se za 

određeni tekst određuje sentiment. Analiza sentimenta najčešće je binarna klasifikacija, u kojoj se određuje je 

li tekst pozitivan ili negativan. Glavna hipoteza istraživanja  je da Slavomjer ne može prepoznati ironiju i 

sarkazam u analiziranim tekstovima, te da zbog toga rezultati analize sentimenta tim alatom nisu u potpunosti 

vjerodostojni. Da bismo provjerili rezultate Slavomjera za Večernji i Jutarnji list u promatranom razdoblju, 

koristili smo se kvalitativnom i kvantitativnom analizom sadržaja. Cilj je bio dobiti podatke o broju pozitivnih, 

negativnih i neutralnih komentara te dobivene rezultate usporediti s rezultatima Slavomjera. 

 

Ključne riječi: analiza sentimenta, Slavomjer, Jutarnji list, Večernji list, analiza sadržaja 

 

1. Uvod  

 

Prihodi od prodaje novina godinama brzo padaju, broj čitatelja se smanjuje, a kao posljedica 

smanjuju se i prihodi od oglašivača. Istodobno novinski izdavači pokušavaju osigurati nove 

mailto:renato.ivanus@24sata.hr
mailto:rivanus6@gmail.com
mailto:zeljana.ivanus@gmail.com
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prihode na internetu (news portalima koje lansiraju novinske kuće), ali oni, za sada, ne mogu 

nadoknaditi gubitak iz tiskanog poslovanja. Ti svjetski trendovi nisu zaobišli Hrvatsku. Iako 

je oglašivačima na news portalima u Hrvatskoj donedavno bila najvažnija posjećenost 

pojedine internetske stranice (prema kojoj su mogli mjeriti koliko se puta prikazao njihov 

oglas), sve im je važnije i kakva publika dolazi na određenu internetsku stranicu (koje su 

dobi, spola, obrazovanja, visine primanja…), na kojim se rubrikama najviše zadržavaju, 

kako bi kroz to pokušali otkriti koje su njihove potrebe. Oglašivači, dakle, sve više traže 

publiku koja bi mogla biti zainteresirana za njihove proizvode jer im se više isplate reklame 

koje dolaze do željene publike nego da troše puno više kako bi došli do što šire publike, pa 

da među njima dođu i do onog dijela koji ih zanima. A kvalitetna publika, u pravilu, traži i 

kvalitetnije proizvode. Do takve publike može se doći personalizacijom sadržaja41, ali to se 

u Hrvatskoj razvija relativno sporo. Jer da bi se sadržaj mogao personalizirati prema 

potrebama čitatelja, prvo je potrebno imati mnogo informacija o tom čitatelju, koji ih treba 

dobrovoljno dati na raspolaganje. Zato se o kvaliteti nekog internetskog medijskog 

proizvoda, ali i o kvaliteti nekog brenda uopće, zasad može mnogo jednostavnije doći 

metodom analize sentimenta.  

 

2. Analiza sentimenta  

 

Tekstualne informacije široko se mogu kategorizirati u dvije vrste: činjenice i mišljenja. Dok 

su činjenice objektivne jer se temelje na određenim podacima, mišljenja su uglavnom 

subjektivni izražaji ljudskih sentimenata, ocjena i osjećaja prema određenim događajima, 

stvarima, proizvodima… Internet je dramatično promijenio način na koji ljudi izražavaju 

svoja mišljenja (Liu, 2010, 1). Dok se prije interneta mišljenje o, primjerice, kvaliteti nekog 

proizvoda tražilo od obitelji ili prijatelja, nastavlja Bing Liu, danas se mišljenja puno većeg 

broja ljudi mogu jednostavno pronaći na internetu. Prije su tvrtke, želeći doznati što 

potrošači misle o njihovim proizvodima, organizirale istraživanja, fokus grupe i sl., a danas 

do tih mišljenja mogu doći brže i jeftinije na internetu . To mogu pročitati na internetskim 

forumima, društvenim mrežama, u komentarima ispod tekstova ili na blogovima. Takav 

sadržaj naziva se sadržajem koji su proizveli korisnici (user generated content – UGC). To 

je ujedno mjerljiv izvor informacija. Takva mišljenja mogu imati velik utjecaj na 

oblikovanje mišljenja drugih korisnika, kao i na lojalnost brendu i odluku o kupnji. 

Kompanije mogu odgovoriti na zahtjeve korisnika kroz monitoring društvenih mreža i 

analize tako što će modificirati svoje marketinške poruke, bolje pozicionirati brend, razviti 

bolje proizvode i sl. (Popović i Willett, 1992, 385).  

Analiza sentimenta dio je strojne obrade jezika u kojem se za određeni tekst određuje 

sentiment. Analiza sentimenta najčešće je binarna klasifikacija, u kojoj se određuje je li tekst 

pozitivan ili negativan. Prvi znanstveni rad o analizi sentimenta objavljen je 1979. godine 

(Jaime G. Carbonell, “Subjective Understanding: Computer Models of Belief Systems“), a 

ekspanzija ovog dijela znanstvenog rada i istraživanja na tu temu počinje u ovom stoljeću 

zbog velikog istraživačkog i komercijalnog potencijala. Ovo područje, osim analize 

sentimenta, naziva se i opinion mining. Opinion mining blizak je internetskoj pretrazi i 

prikupljanju informacija. Opinion mining procesuira set rezultata pretrage za neki termin, 

                                                           
41 Personalizirani sadržaj je onaj koji je odabran za određenog korisnika prema njegovim interesima i 

potrebama. 
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odnosno proizvod, generira određeni broj atributa proizvoda (kvaliteta, odlike) i agregira 

mišljenja o svakom od atributa ‒  loš, mješovit, dobar (Carbonell, 1979). Mi ćemo se u ovom 

radu poslužiti analizom sentimenta koristeći Slavomjer, jedan od novijih alata, koji analizira 

entitete na hrvatskom jeziku, kako bismo vidjeli kakvo je mišljenje korisnika o Večernjem 

listu i Jutarnjem listu.  

 

3. Značenje Večernjeg lista i Jutarnjeg lista  

 

U modernoj teoriji novinarstva različiti teoretičari različito definiraju novine kao masovni 

medij. Kunczik i Zipfel ih ubrajaju u „najstariji oblik masovnoga komuniciranja koji ima 

četiri temeljne karakteristike: publicitet, aktualnost, univerzalnost i periodičnost“ (Kunczik 

i Zipfel, 2006: 72). Denis McQuail glavnim osobinama tiska kao masovnog medija naziva 

„redovnost i stalnost izlaženja, udobnost oblika, praćenje aktualnih događaja, funkcije u 

javnoj sferi, gradska ili specijalizirana publika, relativna sloboda“ (McQuail, 2005, 28, 

prema Jurišić, 2007). Black i Bryant masovne medije, pa tako i novine, definiraju kroz  četiri 

temeljne uloge: informiranje, zabava, uvjeravanje i transmisija kulture (Black i Bryant, 

1992). Povjesničar Josip Horvat piše da su prve novine koje su izlazile u Hrvatskoj bile 

Ephemerides Zagrebienses (Zagrebačke novine). Novine su počele izlaziti 1771. godine i 

bile su na latinskom jeziku (Horvat, 2003, 31). Pojava novina u Hrvatskoj kasnila je više od 

150 godina za pojavom prvih novina u svijetu (Vilović, 2010, 72).  

Jedan od najznačajnijih hrvatskih dnevnih listova, Večernji list, počinje izlaziti 1957. godine 

pod nazivom Večernji vjesnik. Dvije godine kasnije spaja se sa zagrebačkim Narodnim 

listom i dobiva današnji naziv. Danas je Večernjak drugi najnakladniji hrvatski dnevnik. 

Današnji Jutarnji list počinje izlaziti 1998. godine i sad je treći najnakladniji hrvatski dnevni 

list. Kraj '90-ih godina prošlog stoljeća bilo je zlatno vrijeme za hrvatske dnevne novine, 

koje su dosezale iznimno visoke tiraže zbog nagradnih igara za čitatelje (Večernji list je 11. 

prosinca 1998. tiskao rekordnih milijun primjeraka). Time je kompenziran pad oglasnih 

prihoda jer su se oglašivači tad počeli okretati televiziji. Taj se trend još više intenzivirao 

sljedećih godina. Na Hrvatskoj televiziji 2000. godine pojavljivalo se 65 % ukupnih reklama, 

a u dnevnim novinama 15 %, dok je u Njemačkoj taj omjer bio 47:19 posto u korist novina 

(Lovrić, 2000, 113). Ta se borba za oglašivače intenzivirala nakon pojave Nove TV i RTL-a. 

 

Grafikon 1. Prodaja najtiražnijih dnevnih novina u Hrvatskoj 
 

Izvor: HGK, interni podaci izdavača 
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Tiraže Večernjeg lista i Jutarnjeg lista prepolovile su se od 2004. do 2013. godine. Razlozi 

takvog trenda su ekonomska kriza u Hrvatskoj, koja je počela 2008. godine, ali i velika 

penetracija interneta na hrvatsko tržište. Internet u sve većoj mjeri zadovoljava potrebe koje 

su korisnici prije zadovoljavali novinama. Prema Hakomu (Hrvatska agencija za poštu i 

eletroničke komunikacije), u Hrvatskoj je 2004. godine bilo samo 23.000 priključaka 

širokopojasnog interneta, a 2012. godine bilo je 1,216.659 priključaka, od čega je 326.335 

bilo na pokretnoj komunikacijskoj mreži.42 

Ne zna se koji je hrvatski medij prvi pokrenuo internetsku stranicu, tvrdi Mato Brautović i 

dodaje da je to „vjerojatno bila Hrvatska radiotelevizija 1994. godine“ (Brautović, 2011: 

23). Ažuriranje stranica bilo je neredovito, a jedan od rijetkih koji su to činili svakodnevno 

još 1997. godine bio je Monitor.hr (Malović, 1997, 97). Večernji list internetsku stranicu 

pokreće 1999. godine, a Jutarnji list 2005. Dnevne novine su u počecima na svojim 

internetskim stranicama samo s odgodom objavljivale sadržaj iz tiskanog izdanja. Odnos 

novinskih redakcija prema svojim internetskim stranicama mijenja se nakon 2005., kad je 

na internetu zaživio koncept Web 2.0. Pod tim pojmom, koji je 2001. uveo Dale Dougherty, 

obuhvaćene su sve internetske stranice koje ostvaruju korist od svojih korisnika (Brautović, 

2011, 25). Tim konceptom je, dakle, omogućena sustavna i konstantna interakcija s 

korisnicima.  

Portali Jutarnji.hr i Vecernji.hr već su godinama među najposjećenijim hrvatskim 

internetskim portalima. Prema GemiusAudienceu43, Jutarnji.hr je u prosincu 2015. godine 

zauzimao drugo mjesto na listi najposjećenijih portala (nakon 24sata.hr), dok je Vecernji.hr 

bio peti. Dakle, Večernji list i Jutarnji list sa svojim dnevnim tiskanim izdanjima i 

internetskim portalima pri vrhu su prema prodaji (čitanosti), odnosno posjećenosti. U 

kolokvijalnim raspravama često se može čuti da su to i najuglednije, najvjerodostojnije i 

najrelevantnije hrvatske dnevne novine. No sustavnih i sveobuhvatnih istraživanja koja bi 

potvrdila ta mišljenja, koja te medijske kuće vrlo često koriste u svojim marketinškim 

aktivnostima, nema44. Stoga smo odlučili analizirati kako ta dva brenda kotiraju na 

Slavomjeru, alatu za analizu sentimenta koji razvijaju na zagrebačkom Fakultetu 

elektrotehnike i računarstva. Slavomjer je još u alpha fazi razvoja, odnosno testiranja.45 

Slavomjer čita komadiće hrvatskog weba i gradi te prikazuje povijest popularnosti 

prepoznatih entiteta. Rast i pad grafa pojedinog entiteta opisuju procjenu porasta odnosno 

pada popularnosti tog entiteta kroz vrijeme, stoji na stranicama Slavomjera 

(http://takelab.fer.hr/slavomjer#/about, pogledano 31. 10. 2015.) 

 

 

 

 

 

                                                           
42 Hakom: Broj priključaka širokopojasnog pristupa internetu, dostupno na: 

http://werDocsImages/2013/e_trziste/GOD%20HR%202012%20Broj%20priklju%C4%8Daka%20%C5%A1

irokopojasnog%20ww.hakom.hr/Uspristupa%20internetu.pdf, pogledano 16. listopada 2015. 
43 GemiusAudience je sindicirani marketinški projekt mjerenja posjećenosti internetskih stranica koji se s 

jednakom metodologijom izvodi u državama srednje, istočne i dijela jugoistočne Europe. 
44 Jutarnji list u TV reklamama koristi sintagmu „najbolje dnevne novine“. 
45 Alpha testiranje je simulirana ili stvarna operativna provjera od strane potencijalnih korisnika/kupaca ili 

neovisnog ispitnog tima. 

http://takelab.fer.hr/slavomjer#/about
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4. Večernji i Jutarnji na Slavomjeru  

 

Entiteti Večernji list i Jutarnji list ukupno su na Slavomjeru obrađeni 1337 puta, od 2004. 

do 2014. godine, odnosno u razdoblju koje je dostupno javnosti. No puno je više zastupljeniji 

Jutarnji list, koji je obrađen 1158 puta, dok je Večernji obrađen 179 puta. Mi smo odlučili 

analizirati 134 obrade tih entiteta (10 % od ukupnog broja) u posljednjih 12 mjeseci koji su 

obrađeni na Slavomjeru – od kolovoza 2013. do kolovoza 2014. godine. U tom razdoblju 

Večernji list je obrađen 23 puta a Jutarnji list 111 puta. Sve 134 analize sentimenta tih 

entiteta na Slavomjeru odnosile su se na komentare čitatelja ispod tekstova objavljenih na 

internetskim stranicama. Pretpostavljamo da su ti tekstovi, odnosno komentari, objavljeni na 

portalima Vecernji.hr i Jutarnji.hr, no konkretnu potvrdu te pretpostavke nismo mogli dobiti 

budući da na Slavomjeru u ovoj fazi njegova razvoja nisu navedeni izvori analiziranih 

tekstova, nego samo datum objave. Analiza grafikona popularnosti pokazuje da su Večernji 

i Jutarnji od 2005. do 2014. godine vrlo blizu po popularnosti, odnosno da su u stalnoj 

međusobnoj utrci. Jutarnji je, prema tom grafikonu, uglavnom bio malo popularniji od 

Večernjeg do 2010. godine, nakon čega primat preuzima Večernji list, ali s manjom 

prednošću u odnosu na onu koju je do tada imao Jutarnji. Vidljivo je, međutim, da od sredine 

2013. godine nadalje Večernji tu prednost povećava. Upravo smo i analizirali to razdoblje. 

No treba još jedanput naglasiti da je broj analiza sentimenta za Večernji list gotovo pet puta 

manji u odnosu na Jutarnji list. 

 

Grafikon 2. Analiza sentimenta za Večernji list i Jutarnji list na Slavomjeru 
 

Izvor: Slavomjer 

5. Metodologija istraživanja  

 

Glavna hipoteza istraživanja bila je da Slavomjer ne može prepoznati ironiju i sarkazam u 

komentarima čitatelja te da zbog toga rezultati analize sentimenta tim alatom nisu u 

potpunosti vjerodostojni. Da bismo provjerili rezultate Slavomjera o Večernjem i Jutarnjem 

listu u promatranom razdoblju, za obradu i kategorizaciju analiziranih komentara čitatelja, 

kao i u interpretaciji dobivenih rezultata, korištena je kvalitativna analiza sadržaja. Analizom 

sadržaja analiziramo sadržaj poruke, a preko sadržaja poruke možemo spoznati obilježja 

pošiljatelja te primatelja poruke (Tkalac Verčič i sur., 2010, 92). Kvalitativnom analizom 

sadržaja otkriva se i bilježi određeni sadržaj („što“ i „kako“), a kvantitativnom analizom 

iskazuju se frekvencija i obujam izrečenog sadržaja („koliko“) (Tkalac Verčič i sur., 2010, 

92). 
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Kod Slavomjera pojedini komentar može biti ocijenjen kao pozitivan ili negativan, no ako 

je u nekom komentaru analizirano više riječi te ako je na kraju broj pozitivnih i negativnih 

jednak, komentar se ocjenjuje neutralnim. Zbog toga smo i mi kod kvalitativne analize 

sadržaja komentara korisnika primijenili iste tri kategorije – pozitivni, negativni i neutralni. 

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula postavljena hipoteza, u istraživanju se koristila metoda 

kvantitativne analize sadržaja komentara čitatelja (kao jedinice analize sadržaja). Cilj je bio, 

uz pomoć kvantitativnih pokazatelja, dobiti podatke o broju pozitivnih, negativnih i 

neutralnih komentara te dobivene rezultate usporediti s rezultatima Slavomjera. 

 

6. Rezultati istraživanja  

 

Istraživanje, koje je provedeno od 24. do 29. listopada 2015. godine, obuhvatilo je analizu 

134 komentara čitatelja koje je Slavomjer iskoristio za analizu sentimenta o entitetima 

Večernji list (23 komentara) i Jutarnji list (111 komentara). 

 

   

Grafikon 3. Analiza entiteta Večernji list i Jutarnji list prema Slavomjeru  

(8. 2013. – 8. 2014.) 

 

Podaci dobiveni ovom analizom, naravno, potvrđuju da je Večernji list popularniji od 

Jutarnjeg lista u promatranom razdoblju (vidi Grafikon 2). Večernji list ima 56,5 posto 

pozitivnih komentara, 34,8 posto negativnih te 8,7 posto neutralnih komentara. Kod 

Jutarnjeg lista, pak, najviše je negativnih komentara (54 %), slijede pozitivni (38,7 %) i na 

kraju neutralni, kojih je 7,3 posto. Međutim, kad pogledamo rezultate naše, ljudske analize 

sentimenta odabranih čitateljskih komentara, pokazuje se sasvim drugačija slika u odnosu 

na strojnu analizu.   
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Grafikon 4. Analiza sentimenta entiteta Večernjeg lista i Jutarnjeg lista kroz analizu 

sadržaja 

Dakle, udio pozitivnih komentara pada, a rastu udjeli negativnih i neutralnih komentara. U 

slučaju Večernjeg lista najviše je negativnih komentara (47,8 %), slijede neutralni (39,1 %), 

a najmanje je pozitivnih (13,1 %), kojih je kod Slavomjerove analize sentimenta bilo najviše. 

Kod Jutarnjeg i dalje je najviše negativnih komentara, ali njihov udio raste s 54 posto (prema 

analizi Slavomjera) na 68,5 posto. Slijede neutralni, kojih je 21,6 posto, a na kraju su 

pozitivni, kojih je 9,9 posto. 

 

Grafikon 5. Točnost analiza sentimenta prema Slavomjeru na entitetima Večernjeg i 

Jutarnjeg 
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Dakle, Slavomjer je točno odredio sentiment u 56 komentara čitatelja, dok je u 78 slučajeva 

pogriješio, odnosno u 41,8 posto slučajeva je bio točan, a u 58,2 posto netočan. 

 

Grafikon 6. Točne Slavomjerove analize na entitetima Večernjeg i Jutarnjeg  

(8. 2013. ‒ 8 .2014.) 

 

 

 

 

Grafikon 7. Netočne Slavomjerove analize na entitetima Večernjeg i Jutarnjeg  

(8. 2013. ‒ 8. 2014.) 
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Iz podataka našeg istraživanja, a koji su prikazani u grafovima 6 i 7, jasno je da Slavomjer s 

mnogo većom točnošću određuje negativne komentare u odnosu na pozitivne i neutralne te 

da s mnogo većom netočnošću određuje pozitivne. Kroz sljedeće primjere objasnit ćemo 

zašto do toga dolazi.  

 

7. Primjeri i razlozi netočnih analiza na Slavomjeru 46 

 

Primjer 1: Neprepoznavanje konteksta 

Jutarnji list +2 12.8.2013. 

Ma to nije sporno da je imala veze, sve je to priznala, čak je i neke novce od mafijaša 

uzimala da bi stan ili nešto slično kupovala.... · ....al meni je onda sporan moralni moment 

izdaje. Jer iz svega ispada da su je ti žestoki momci poprilično "gotivili", rješavali su joj 

životne probleme, od anonimne zaposlenice kazina u hotelu Internacional učinili su 

viđenu, našminkanu zagrebačku facu, koja sjedi u Downtown-u, skakuće do Trsta i Beča, 

izlazi po najboljim klubovima i tako... · ... i kako im je vratila? · Taj dio nikako nisam 

mogao progutati. Ali opet, teško je znati cijelu priču, a ovo je i inače tip novinarskog 

uradka koji je Bogom dan za ocrnjivanje i prikazivanje nekoga u negativnom svjetlu jer je 

hrpa informacija jednostavno neprovjerljiva budući da je veći dio aktera ili mrtav ili na 

dugogodišnjim robijama, tako da jedino što preostaje je časna profesionalna riječ 

novinara Jutarnjeg Lista... · a oni kod mene baš i ne kotiraju najbolje.47 

 

Slavomjer je riječi „časna“ i „profesionalna“ označio kao pozitivne, što one načelno i jesu. 

No nije uzeo u obzir kontekst u kojem čitatelj čiji se komentar analizirao kaže da jedino 

može vjerovati časnoj i profesionalnoj riječi novinara Jutarnjeg lista, no da oni kod njega 

baš i ne kotiraju najbolje. U tom kontekstu dvije analizirane riječi dobivaju suprotnu, 

negativnu konotaciju.  

 

Primjer 2: Neprepoznavanje negacije 

Jutarnji list +4 14.10.2013. 

Ti si prvo posvađan sa terminologijom - tražiti nešto i podržati nešto je velika razlika. · 

Drugo to tvoje traženje izvora u romansiranoj Pupovčevoj "mini-biografiji" u 

režiji JL ne vrijedi apsolutno ništa kao argument. Tvoj izvor je nikakav , pročitaj prijedlog 

haške konferencije iz listopada 1991. koji je Pupovac podržao ! · Treće, Pupovac NIJE 

zatražio međunarodno priznanje RH, već je · i prijedlog Lorda Caringtona za 

uspostavljanje " · " sredinom · On je jednostavno podržavao bilo kakvu obnovu 

jugoslavenske zajednice u listopadu 1991. nasuprot slobodne i nezavisne i samostalne 

Hrvatske ! · To je cijela suština. · Ova treća činjenica je jedino bitno zato nam nemoj 

prodavati te fore iz JutarnjegLista da je Pupovac " · " jer to jednostavno nije istina. · · Ne 

zanima me mišljenje tvog brata danas već djela Pupovčeve braće kao martićevaca SAO 

Krajine 1991-1995. 

 

U ovom primjeru su četiri riječi označene kao pozitivne: vrijedi, apsolutno, bitno i fore. Prve 

tri riječi, ovisno o kontekstu, mogu imati pozitivni predznak, dok nije jasno kako je i zašto 

                                                           
46 U svim primjerima sivo je označen analizirani entitet, zeleno pozitivni pojmovi (1 pojam = 1 pozitivan bod), 

a crveno negativni pojmovi (1 pojam = 1 negativan bod), na isti način kao što je označeno na Slavomjeru,   

http://takelab.fer.hr/slavomjer#/?q=Ve%C4%8Dernji%20list&q=Jutarnji%20list. 
47 Svi komentari čitatelji su preneseni točno onako kako su napisani, bez ikakvih jezičnih dorađivanja ili 

ispravljanja. 
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taj predznak dobila i riječ „fore“. No to u ovom primjeru i nije presudno. Slavomjer ovdje 

nije prepoznao riječ „ne“, koja se nalazi prije riječi „vrijedi“ i „apsolutno“ (koje je označio 

pozitivnima), te riječ „ništa“, koja se nalazi iza njih. Slavomjer je, dakle, analizirao „vrijedi 

apsolutno“, a nije prepoznao cjelovitu konstrukciju „ne vrijedi apsolutno ništa“, koja ima u 

potpunosti negativan predznak. 

 

Primjer 3: Analiza „pogrešnih“ pojmova 

Jutarnji list +1 9.11.2013. 

Linić je odlučio zbog 20 kuna zatvarati male poduzetnike i obrtnike (dok milijunske iznose 

razbacuje na vozni park,oprašta partijskom glasilu - Jutarnjem listu itd.) i onda se budale 

čude kako nema novaca za plaće. · Nema. Sve što je koliko-toliko punilo budžetsku vreću - 

glupan je odlučio zatrti poreznom presijom. Pilio je granu na kojoj sjedi, ovo što se dešava 

je izravna posljedica, i točno to smo mnogi od nas predviđali još prije godinu i pol dana. 

Ne treba čovjek biti prorok da predvidi kako idiotski potezi vode upravo ovome što se i 

dešava. 

 

Jutarnji list je u ovom primjeru dobio pozitivnu ocjenu, ali nije trebao. Slavomjer je riječ 

„oprašta“ označio pozitivnom, no zapravo je trebalo analizirati pojam „partijskom glasilu“, 

koji se odnosi na Jutarnji list i koji ima negativan sentiment. Linić, dakle, oprašta (dugove) 

partijskom glasilu Jutarnjem listu. Pisac komentara, dakle, smatra da je razlog oprosta 

dugova Jutarnjem vezan uz pozitivno pisanje o SDP-u (stranci u kojoj je tada bio i tadašnji 

ministar financija Slavko Linić), te da ostali mediji koji kritički pišu o vlasti takve privilegije 

ne bi mogli dobiti.  

 

Primjer 4: Neprepoznavanje metafore 

Večernji list +1 18.11.2013. 

Valjda si u pravu. G. Jurasić (Večernji list) očito isto živi u paralelnom svemiru: · Sramota! 

Bio je to najgori mogući Dan sjećanja na vukovarske žrtve obilježen žalosnom simbolikom. 

Hrvatski se Vukovar podijelio, kakva li paradoksa, zbog Stožera za obranu hrvatskog 

Vukovara. 

 

Slavomjer je u ovom primjeru kao pozitivnu označio riječ „živi“. No ta se riječ nalazi u 

rečenici „G. Jurasić (Večernji list) očito isto živi u paralelnom svemiru“. Iz razgovornog 

jezika poznato je da, ako se za nekoga kaže da „živi u paralelnom svemiru“, znači da ne 

shvaća što se oko njega zbiva. Budući da se u ovom komentaru raspravlja o danu sjećanja 

na vukovarske žrtve u kojem je, kako se može nazreti iz komentara, došlo do podjela, te da 

to imenovani novinar Večernjeg lista, kako tvrdi čitatelj, očito nije prepoznao, jasno je da se 

ovaj komentar nikako ne može ocijeniti pozitivnim nego bi trebao biti označen kao 

negativan.  

 

Primjer 5: Neprepoznavanje ironije 

Večernji list +1 23.11.2013. 

Moram priznati da se Večernji list polako pretvara u Jutarnji 2. 

U ovom primjeru je, pak, riječ „polako“ označena kao pozitivna iako se postavlja pitanje 

može li se ta riječ tako uopće okarakterizirati bez cjelovitoga konteksta. Ovdje je trebalo 

analizirati cijelu rečenicu da bi se došlo do pravog smisla. Večernji list i Jutarnji list su 

godinama glavni konkurenti. O Večernjem vlada mišljenje da zagovara konzervativnije 

stavove, a Jutarnji je zagovornik liberalnijih.  Na temelju toga, čitatelji Večernjeg ne vole 
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previše Jutarnji list i obrnuto. Zbog toga, kad čitatelj za Večernji kaže da se polako pretvara 

u kopiju Jutarnjeg lista (on to naziva „Jutarnji 2“), to ne može biti označeno kao pozitivan 

komentar.  

 

Primjer 6: Slučajan pogodak i neprepoznavanje kritike 

Večernji list +1 -1 16.4.2014. 

Ljudi, nema smisla ovakvo natezanje vode na svoj mlin. · Mislim da je dosad toliko jasno 

da je Jutarnji list nešto naklonjeniji lijevom, a Večernji list desnom centru da nema 

nikakvog smisla tvrditi drugačije. To ne znači da povremeno urednička politike ne može 

mrvicu otkloniti atmosferu s uvriježenog kursa (na primjer, bio sam prestao na duže 

razdoblje kupovati Jutarnji list jer sam smatrao da je besramno i neargumentirano agitirao 

da se Ivi Sanaderu da drugi mandat za sastavljanje Vlade i time se pridružio općoj hajci na 

predsjednika Mesića koji je tražio da mu se dostave potpisi potpore; time je olakšao poziciju 

Josipu Friščiću, grobaru HSS-a i vjerojatno najgorem čelniku neke važnije stranke u 

Hrvatskoj od osamostaljenja, koji je odbijao dati podršku Sanaderu prije dobivanja 

mandata).  

 

Jutarnji list +1 16.4.2014. 

Ljudi, nema smisla ovakvo natezanje vode na svoj mlin. · Mislim da je dosad toliko jasno 

da je Jutarnji list nešto naklonjeniji lijevom, a Večernji list desnom centru da nema nikakvog 

smisla tvrditi drugačije. To ne znači da povremeno urednička politike ne može mrvicu 

otkloniti atmosferu s uvriježenog kursa (na primjer, bio sam prestao na duže razdoblje 

kupovati Jutarnji list jer sam smatrao da je besramno i neargumentirano agitirao da se Ivi 

Sanaderu da drugi mandat za sastavljanje Vlade i time se pridružio općoj hajci na 

predsjednika Mesića koji je tražio da mu se dostave potpisi potpore; time je olakšao poziciju 

Josipu Friščiću, grobaru HSS-a i vjerojatno najgorem čelniku neke važnije stranke u 

Hrvatskoj od osamostaljenja, koji je odbijao dati podršku Sanaderu prije dobivanja 

mandata).  

 

U ovim je primjerima isti komentar iskorišten za analizu sentimenta i za Večernji list i za 

Jutarnji list. Večernji list je dobio neutralnu ocjenu (jedan plus i jedan minus), dok je Jutarnji 

dobio pozitivnu ocjenu. U slučaju Večernjeg lista radi se o pogotku iako je do njega, zapravo, 

došlo slučajno (kao pozitivna je označena riječ „smisla“, a kao negativna „drugačije“). Te 

obje riječi trebalo je sagledati u kontekstu čitave rečenice, kojom se tvrdi da je Jutarnji 

naklonjeniji lijevom a Večernji desnom centru te da „nema nikakvog smisla tvrditi 

drugačije“. To je čisti primjer neutralnog i općeprihvaćenog mišljenja o tim medijima. U 

slučaju analize istoga komentara za entitet Jutarnjeg lista kao pozitivna je označena riječ 

„pridružio“. No ako se pogleda cijela rečenica, vidljivo je da je komentator prestao kupovati 

Jutarnji list jer je, kako tvrdi, agitirao za Sanadera i pridružio se općoj hajci na (tadašnjeg) 

predsjednika Mesića. Budući da je čitatelj zbog toga odustao od kupnje Jutarnjeg, to ni u 

kojem slučaju ne može biti pozitivno za Jutarnji.  

Kao što je vidljivo iz ovih primjera, do pogrešnih interpretacija sentimenta u Slavomjeru 

dolazi prije svega zbog toga što analizira po jednu riječ, a ne više riječi, dijelove ili cijelu 

rečenicu. Time se povećava mogućnost pogreške jer se ponekad pozitivna riječ nalazi u 

negativnom kontekstu, a za sada Slavomjer ne prepoznaje kontekst. Do pogrešaka dolazi i 

zato što Slavomjer ne prepoznaje negaciju, metafore, ironiju, sarkazam i svakodnevni govor. 

Iako postoji dio komentara za koje je slučajno dobro određena analiza sentimenta, činjenica 
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je da Slavomjer uspijeva u većoj mjeri točno odrediti sentiment kad je riječ o negativnim 

ocjenama, a mnogo više problema ima s pozitivnim i neutralnim (grafikoni 6 i 7).  

 

8. Zaključak  

 

Istraživanje je potvrdilo hipotezu da Slavomjer ne može prepoznati ironiju i sarkazam u 

komentarima čitatelja, te da zbog toga rezultati analize sentimenta tim alatom nisu u 

potpunosti vjerodostojni. Kvalitativnom analizom sadržaja dokazali smo da u ovoj fazi 

razvoja Slavomjer ne može prepoznati metafore i negaciju te staviti pojmove u širi kontekst 

rečenice ili dijela teksta. Kvantitativnom analizom dokazali smo da je Slavomjer točno 

odredio sentiment u 56 komentara čitatelja, dok je u 78 slučajeva pogriješio, odnosno u 41,8 

posto slučajeva bio je točan a u 58,2 posto netočan. Zbog tog odnosa točnih i netočnih 

analiza, te zbog činjenice da je do nekih točnih rezultata došlo slučajno, rezultati dobiveni 

korištenjem Slavomjera trenutačno se ne mogu uzeti kao potpuno vjerodostojni.  

Treba, međutim, uzeti u obzir da Slavomjer treba razvijati, dorađivati i dodatno testirati pa 

će vjerojatno većina ili svi trenutačni nedostaci biti otklonjeni. Ako Slavomjer i nakon svih 

tih dorada i poboljšanja ostane javno dostupan i besplatan za sve korisnike, bit će to vrlo 

vrijedan alat za analizu sentimenta raznim tvrtkama, udrugama, pa i pojedincima budući da 

analizira tekstove na hrvatskom jeziku. A možda će potaknuti i neke druge da osmisle još 

bolji i učinkovitiji alat za analizu sentimenta na hrvatskom.  

Koliko od Slavomjera mogu imati koristi Večernji list i Jutarnji list, koje smo analizirali 

putem tog alata i u našem istraživanju? Zbog trenutačnih nedostataka rezultate dobivene 

Slavomjerom treba uzeti samo kao svojevrsni putokaz. No činjenica je da bi količinu 

negativnih komentara o tekstovima, novinarima, urednicima i uređivačkim politikama te 

medijske kuće trebale uzeti u obzir. Ne bi ih bilo loše analizirati i vidjeti što njima čitatelji 

poručuju te izdvojiti one koji se najviše ponavljaju i poraditi na ispravljanju pogrešaka ili 

propusta na koje upućuju. To će biti još važnije kako budu padale tiraže dnevnih novina i 

prihodi od oglašavanja u njima i ako se u međuvremenu ne nađe pravi mehanizam koji će 

omogućiti naplatu novinarskog sadržaja na internetu, odnosno ako se novinske kuće na 

internetu i dalje isključivo budu financirale od oglašavanja. Potencijalni oglašivači, naime, 

sigurno neće trošiti novac na portalima koje njihovi čitatelji sustavno kritiziraju, a posljedica 

za nakladnike mogla bi biti i gubitak čitatelja. 
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Abstract 

 

The paper is based upon the survey results of the Jutarnji.hr and Vecernji.hr brands sentiment analytics, 

generated by Slavomjer, a tool that analyses the sentiment in Croatian language. The printed and online editions 

of the Večernji and Jutarnji list are nearly the biggest selling daily newspapers according to (readership ratings) 

i.e. the number of portal visits. One can constantly hear that these newspapers enjoy high reputation and are 

the most authentic and relevant Croatian newspapers. However, the marketing activities are often simply 

lacking the systematic and comprehensive surveyes to corroborate the views of  marketing media 

companies.Thus, we analysed the two brands' ratings by Slavomjer, a tool for sentiment analysis. Sentiment 

analysis is an automated task of natural language processing  to determine the sentiment of specific text. It is 

most often  the binary contextual polarity classification of documents  to determine whether the text is positive 

or negative. The main hypothesis of the survey is that Slavomjer can  not identify irony and sarcasm in the 

analysed texts, and for this reason the results of sentiment analysis are not completely authentic. In order to 

monitor the precision and accuracy of Slavomjer, for the Večernji and Jutarnji list results, have been used a 

qualitative and a quantitative content analysis over the observetion period. The objective was  to obtain the 

data on a number of positive, negative and neutral comments and to compare these with Slavomjer's results. 
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EKONOMSKE IMPLIKACIJE NOVIH TEHNOLOGIJA NA 

SUVREMENI PROCES GLOBALIZACIJE 

 

Sažetak  

 

Globalizacija je kao međunarodni proces izravno uvjetovana tehnološkim razvojem ljudske civilizacije. Možemo 

reći da je tehnologija i glavni nositelj globalizacijskih procesa. Čime možemo potkrijepiti ovu tvrdnju? Brzina 

razvoja globalizacije izravno je povezana s razvojem modernih tehnologija. Razvoj tehnologije uvjetovao je brzinu 

globalizacijskih i integracijskih procesa. Dok je razvoj tehnologije bio na nižoj razini, brzina kojom su se kretale 

ekonomske i političke promjene bila je znatno manja pa većina ljudi ovaj proces nije niti zamjećivala. 

Globalizacija se kao međunarodni proces i društvena pojava počinje detektirati sredinom osamdesetih godina 

dvadesetog stoljeća. Razlog leži u tome što su se upravo u to vrijeme razvile telekomunikacijske tehnologije, koje 

su omogućile transformaciju svijeta u jedinstveni informacijski sustav. Razvoj informatičke tehnologije otvorio je 

mogućnost pristupa velikom broju informacija u kratkom vremenu. Kao posljedica informatičke revolucije, došlo 

je do značajnih promjena u svjetskom gospodarstvu. Naime, započinje doba u kojem informacija postaje 

najznačajnija «roba». Dostupnost tehnologije i njezinog prijenosa u današnjim uvjetima omogućava da i zemlje, 

koje su iz raznih političkih i ekonomskih razloga bile u zaostatku za razvijenim svijetom, brže nadoknade 

izgubljeno vrijeme. Nadalje, proces globalizacije uvjetovan tehnološkim razvojem, zahtjeva od društva i 

pojedinaca da se neprestano obrazuju kako bi bili sposobni ovladati novim tehnologijama. 

 

Ključne riječi: globalizacija, promjene, nove tehnologije, informacije, razvoj 

 

1. Uvod 

 

Posljednjih se godina životi ljudi sve više vežu uz korištenje tehnologije, bez koje je danas u 

modernom svijetu život gotovo pa nezamisliv. Tehnologije i informatizacija procesa pridonose 

globalizaciji koja utječe na živote pojedinaca, međuljudske odnose pa tako i društva u cijelosti. 

Suvremeno  poslovanje  nameće  značajno korištenje informacijske  tehnologije, a razvoj 

informacijskih tehnologija uvelike je ubrzao društvene i političke promjene na globalnoj razini. 

Globalizacija poslovanja utječe na informacijske tehnologije na način da omogućava brzo i 

jeftino prenošenje informacija na velike udaljenosti, čineći prostorne i vremenske barijere 

neprimjetnima. Nova ekonomija je ona zasnovana na znanju. Živimo u novoj kulturi, u društvu 

usmjerenom na ekonomski i tehnološki rast. Teži se beskrajnom povećanju tržišta kako bi se 

omogućio što veći i brži rast proizvodnje, no globalizacijom nije zahvaćena samo poslovno-
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ekonomska sfera. Don Tapscott u svojoj knjizi Digitalna ekonomija navodi kako digitalne sile 

društvenih medija, mobilnosti, robotike i velike količine podataka, iz temelja mijenjaju sve 

aspekte naših života. Globalizacija ima i svoje negativne strane. Uvelike povećava razlike 

između bogatih i siromašnih zemalja koje imaju ograničene mogućnosti. U tom procesu 

napretka i borbe za bolje sutra, važno je shvatiti kako svaka zemlja ima tendenciju prije svega 

slijediti vlastite interese na putu ka napretku. Globalizacija označava kretanje te je važno u tom 

procesu pokrenuti što je moguće više svjetskih gospodarstava. Mnogi analitičari smatraju da 

globalizacija ne spada pod ekonomsku kategoriju, već društvenu. No, kako globalizacija znači 

promjenu i ubrzavanje promjena, ona itekako utječe i na ekonomske procese. 

Postavlja se pitanje, kako proces globalizacije putem novih tehnologija ima utjecaja na 

obrazovanje i ljudske sposobnosti? 

 

2. Pojam globalizacije 

 

Globalizacija i nove tehnologije promijenile su život suvremenog čovjeka, načine 

komunikacije, donošenja odluka, ekonomsku razmjenu te sveukupnu percepciju svijeta. Pojavi 

procesa globalizacije pogodovala je situacija nakon Drugoga svjetskoga rata, osobito na 

prostoru Europe. Europske zemlje, neke od njih u potpunosti razorene, ali novčano 

potpomognute od SAD-a, započinju proces međusobnog povezivanja ( Lončar, 2005, 93). 

Jedan od ciljeva tog povezivanja bio je izbjeći daljnja međusobna neprijateljstva te pritom 

stvoriti Europu u kojoj će sve zemlje međusobno surađivati i pomagati se. Pojam globalizacije 

izveden je od riječi "global" što znači ukupnost, a globalizam je način gledanja na zbivanja u 

globalu, na svijet kao cjelinu. Globalizacija bi tako podrazumijevala socijalni proces koji teži 

sveobuhvatnosti i jedinstvenosti svijeta (Lončar, 2005, 92). Kada se koristi u gospodarskom 

kontekstu, globalizacija se odnosi na smanjenje i uklanjanje barijera između nacionalnih 

granica, kako bi se olakšao protok roba, kapitala, usluga, informacija i rada pred kojim još 

uvijek stoje mnoge prepreke (Pravni fakultet, 2011, 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.prav

o.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&

gl=hr, 29. siječnja 2016.). Globalizacija predstavlja politički, tehnološki, kulturni, koliko i 

ekonomski fenomen. A. Gidens u djelu Runaaway World iz 1999. godine, globalizaciju definira 

kao nepredvidiv i destabilizirajući proces, koji nosi posljedice s nama još nepoznatim ishodom 

(Realsociology, 2011, http://realsociology.edublogs.org/2010/10/23/summary-of-runaway-

world-by-anthony-giddens/, pristupljeno 1. veljače 2016. ). 

 

2.1.  Dimenzije globalizacije 

 

Globalizacija prema uzrocima nastanka i narastanja ima različite uzroke i dimenzije, 

ekonomske, političke i kulturalne, ali njene su posljedice primarno društvene (Pravni fakultet, 

2011,https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www

.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=c

lnk&gl=hr, pristupljeno 29. siječnja 2016.). Stoga globalne  utjecaje  različitih promjena 

nazivamo globalizacijom, ne prema pojedinačnom učinku kojeg izazivaju, već prema učinku 

stvaranja jedinstvenog društva, jer globalizacija pretpostavlja činjenicu da svi živimo u jednom 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
http://realsociology.edublogs.org/2010/10/23/summary-of-runaway-world-by-anthony-giddens/
http://realsociology.edublogs.org/2010/10/23/summary-of-runaway-world-by-anthony-giddens/
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xQ5AwA9PY3kJ:https://www.pravo.unizg.hr/_download/repository/globalizacija%255B1%255D.ppt+&cd=4&hl=en&ct=clnk&gl=hr
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svijetu. Rast i napredak informatizacije i telekomunikacija glavni je stimulans globalizaciji, a 

informacije, bez obzira na njihov sadržaj, teku brzo i slobodno.  Tri najvažnija aspekta 

globalizacije opisana u nastavku (Lončar, 2005, 95), odnose se na ekonomski, političko-pravni 

i kulturni aspekt globalizacije, koji se odražavaju na svim poljima života i djelovanja ljudi u 

suvremenom svijetu, no važno je sagledati učinke svake. 

Prva i jedna od najvažnijih dimenzija globalizacije predstavlja ekonomsku dimenziju jer 

globalizacija je prvenstveno ekonomski i ekonomijom potaknut proces (Nova Akropola, 2016, 

http://nova-akropola.hr/kategorija-kultura/globalizacija/, pristupljeno 1. veljače 2016.). 

Ekonomska dimenzija globalizacije odnosi se na povećanje ekonomske i trgovinske aktivnosti 

uslijed smanjenja barijera poslovanju do čega je dovelo ,,brisanje'' granica među zemljama, niže 

cijene transporta, veća dostupnost resursa i radne snage, bolje obrazovanje i komunikacija te 

korištenje interneta i novih tehnologija u poslovanju. Globalizacija s ekonomske perspektive 

predstavlja proces povezivanja industrijske aktivnosti s onim financijskim na svjetskom tržištu, 

potpomognuta znanjem i tehnologijama te informacijama i komunikacijama. Globalizacija 

nastaje i razvija se u neprekidnom nastojanju da se racionaliziraju troškovi proizvodnje i 

prijevoza što vodi ka internacionalizaciji mnogih gospodarskih aktivnosti. To je preduvijet 

stvaranju slobodne trgovine koja zemljama omogućuje ostvarivanje komparativne prednosti na 

način da se svaka zemlja specijalizira u područjima u kojima je bolja od drugih (Stiglitz, 2009,  

86). Političko-pravna dimenzija odnosi se na narušenu državnu suverenost nastalu 

uključivanjem u međunarodne ugovore, zajednice i organizacije, čime se stvara sustav 

globalnog upravljanja koje ograničava dosadašnju moć pojedine države pri čemu nastaje temelj 

za stvaranje nove, nadnacionalne države. Proces globalizacije vidljiv je i na području kulture 

koju stoga uvrštavamo u jedan od pet najvažnijih dimenzija globalizacije. Tehnologija je 

svojom rasprostranjenošću stvorila mogućnost postojanja globalne kulture te se u najvećoj 

mjeri odnosi na uvođenje zajedničkog svjetskog jezika, engleskog jezika i procesa stvaranje 

zajedničke kulture, što uzrokuje nestajanje mnogih raznovrsnih kulturnih posebnosti pojedinih 

zemalja. Društvena dimenzija označava činjenicu da moderan svijet u kojem živimo postaje 

,,globalno selo'', jer nam računalne mreže i komunikacija putem interneta, pruža mogućnost 

,,društva na daljinu'', u kojem je moguće, bez promjene mjesta boravka, stupiti u kontakt s 

ljudima iz cijeloga svijeta (Dadalos, 2016). Dimenzija okoliša važna je zbog čuvanja okoliša 

kojem se posljednjih godina pridaje sve veća pažnja te mnoge svjetske ekonomije djeluju 

zajedno kako bi smanjile negativne utjecaje na okoliš. 

 

2.2. Uzroci i posljedice globalizacije 

 

Razvoj znanosti koji se dogodio u drugoj polovici 20. stoljeća najvažniji je čimbenik 

globalizacije, koja u globalnom gospodarstvu, s naglašenom ulogom visoke tehnologije i 

znanosti, prikupljanja, upotrebe, širenja i proizvodnje informacija i znanja, postaje glavna 

vrijednost (Pazinski kolegij, 2014, http://www.pazinski-

kolegij.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=2335&Itemid=57, pristupljeno 

2. veljače 2016.). Kao najčešće spominjane uzroke globalizacije, navode se: kraj Hladnog rata, 

razvoj znanosti, informatičke tehnologije, prometne tehnologije i sustava, troškovi transporta i 

http://nova-akropola.hr/kategorija-kultura/globalizacija/
http://www.pazinski-kolegij.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=2335&Itemid=57
http://www.pazinski-kolegij.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=2335&Itemid=57
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brzina transporta, novi lokacijski čimbenici, politička i gospodarska liberalizacija te razvoj 

multinacionalnih kompanija opisanih u nastavku (Dadalos, 2016). 

Kraj Hladnog rata često se smatra jednim od uzroka globalizacije iz razloga što se njegovim 

završetkom države sve više okreću demokraciji, rastu ekonomije i izlasku na svjetsko tržište 

što predstavlja osnovu njihova daljnjeg razvoja. No, zasigurno najveću ulogu u nastanku i 

razvoju globalizacije imao je tehnološki napredak u području razmjene informacija i području 

komunikacija, s internetom kao glavnom oznakom globalizacije. Uslijed naglog porasta 

trgovine, nužno je bilo razviti proizvode i usluge koje se mogu brzo transportirati s jednog 

mjesta na drugo, uz minimalizaciju troškova transporta. Potreba rješavanja sve izraženijih 

globalnih problema, poput migracija i klimatskih promjena te liberalizacija svjetske trgovine, 

samo su doprinijele jačanju globalizacije. 

Globalizacija je naša sadašnjost, stoga moramo biti svjesni posljedica koje ona ostavlja na 

društvo. Kao posljedice globalizacije navode se:  ,,erozije  nacionalne  države'',  ,,društveni  

otpad'', ,,jaz  između  bogatih  i  siromašnih'', ,,milijunaši koje nije moguće kontrolirati'', 

uništavanje životne okoline i mnoge druge (Dadalos, 2016). Pojam ,,erozije nacionalne države'' 

podrazumijeva stapanje granica, odnosno nepostojanje čvrste teritorijalne granice, također s 

prijenosom nadležnosti pojedine države na međunarodne organizacije (npr. Europska unija). 

Mnogi stručnjaci smatraju kako se zbog potrebe veće konkurentske sposobnosti na tržištu rada, 

manjeg broja radnih mjesta i nižih primanja, potiče proces stvaranja ,,društvenog otpada'', što 

je pogotovo u današnje vrijeme velikih mogućnosti rasta gospodarstva, nedopustivo. Toj teoriji 

pridonosi i činjenica postojanja gigantskih monopolističkih i nedemokratskih tvrtki, kojima je 

profit na prvome mjestu, a koje zbog moći koje posjeduju kontroliraju svaki aspekt života, 

,,prisiljavajući'' ljude da za njih rade i kupuju njihove proizvode i usluge koji su nerijetko 

potrebni za osnovno svakodnevno preživljavanje (Grupp, 2011,  22). Pretjerana potrošnja ljudi 

diljem svijeta i nepravilno zbrinjavanje otpada dovodi do trajnih posljedica zagađivanja okoliša 

u kojemu živimo, što uzrokuje uništavanje životne okoline, umanjujući time kvalitetu života 

ljudi i ostavljajući negativne preduvjete života za buduće generacije. Danas postoji jasna 

potreba da štetu po okoliš nadzire neka međunarodna agencija, specijalizirana upravo za tu 

problematiku ( Siglitz, 2009, 178). Iako je u posljednjih pet desetljeća u svijetu postignut veći 

napredak u suzbijanju gladi nego u posljednjih pet stoljeća, siromaštvo diljem svijeta i dalje 

uzima maha zbog činjenice da velika većina ljudi i dalje živi u siromašnim područjima što ih 

automatski stavlja u nepravedan položaj u odnosu na pripadnike drugih društava (Watchtower, 

2000, http://wol.jw.org/en/wol/d/r19/lp-c/102000092#h=2, pristupljeno 2. veljače 2016.).  

Problem nije u pronalaženju dovoljnih novčanih sredstava, već u pravilnoj raspodjeli istih. 

 

2.3. Indeks globalizacije 

 

Kako bi poboljšali postojeći indeks mjerenja stupnja globalizacije u potrebi za ravnotežom 

dostupnih podataka, Martens, Zywietz i Raza osmislili su Maastricht Globalizacijski Indeks 

(MGI), na način da su između široke palete pokazatelja globalizacije odabrali sljedeće: 

Političku domenu (veleposlanstva, organizacije i vojska); Ekonomsku domenu (trgovina, 

kapital i izravna strana ulaganja); Tehnološku domenu (Internet i mobilni uređaji); Socio-

http://wol.jw.org/en/wol/d/r19/lp-c/102000092#h=2
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kulturološku domenu (migracije i turizam); Ekološku domenu (ekološki otisak) (NCBI, 2016, 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/, pristupljeno 7. travnja 2016). 

 Uvrštavanjem varijabli u računicu i njihovim matematičkim izračunom, dobili su se rezultati 

kojima je bilo moguće rangirati te potom uspoređivati zemlje. Indeks je korišten na uzorku od 

117 zemalja, a rezultati pokazuju kako se globalizacija i dalje nastavlja, raste, ali usporeno s 

obzirom na nedavne gospodarske krize (NCBI, 2016, 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/, pristupljeno 7. travnja 2016). 

Globalizacija se očituje po sve većim kretanjima roba i usluga, financijskog kapitala, 

informacija i ljudi, kao i razvojem tehnologija, diferencijacijom proizvoda, sve većim 

migracijama. Objektivnim pokazateljima ekonomske, socio-kulturne, tehnološke, ekološke i 

političke dimenzije dobivena je mogućnost usporedbe stupnja globalizacije u pojedinim 

zemljama. Prema izračunatom indeksu najglobaliziranije su one zemlje s najvećim ostvarenim 

brojem bodova.  

 

 

Slika 1. Karta Maastricht Globalizacijskog Indeksa (MGI) za 2008. 

Izvor: National Center for BiotechnologyInformation, 2016. 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/, pristupljeno 7. travnja 2016. 

 

2.4.  Pozitivni i negativni učinci globalizacije 

 

Globalizacija je svuda oko nas i događa se neovisno o našim željama. Nemoguće ju je izbjeći 

ili zanemariti, stoga valja usmjeriti snage na njeno najbolje iskorištavanje. Globalizacija 

garantira demokratsku kontrolu koju provode građani, dopuštajući da na institucije vrše utjecaj 

i oni koji nemaju ekonomsku moć te definira korištenje svjetskih prirodnih bogatstava, vodeći 

računa o potrebama svih ljudi današnjice, a nadasve budućih generacija (EFRI, 2016, 

http://oliver.efri.hr/~mikro/Globalna%20ekonomija/Microsoft%20Word%20-

%201.%20kolokvij.pdf , pristupljeno 2. veljače 2016.). Kao i svaki drugi proces, tako i 

globalizacija ima svoje pozitivne i negativne učinke (Karlić, 2008, 90 ‒ 91): 

- Pozitivni učinci globalizacije odnose se na bolje i jednostavnije povezivanje zemalja što 

posljedično dovodi i do većih mogućnosti za razvoj. To podrazumijeva smanjenje barijera u 

međunarodnoj razmjeni uzrokovano pojeftinjenjem uvoza i izvoza, pristup radnoj snazi, 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2945333/
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kapitalu, tehnologijama i znanju. Razvoj informatike, koji se smatra jednim od najvećih 

dostignuća čovječanstva, a osnovom nove tehnološke revolucije smatraju se računala sposobna 

za spremanje, povezivanje i obradu nezamislivog broja podataka. Razvoj tehnologija ljudskoj 

populaciji omogućava lakši pristup i dostupnost svijeta u najširem smislu te riječi; lakši pristup 

informacijama, znanjima, otkrićima, iskustvima, zemljama, kulturama i tehnologijama, što 

doprinosi ubrzanju svjetskog gospodarskog razvoja. Dobra povezanost svih dijelova svijeta 

omogućuje razne vrste pomoći potrebitima, primjerice materijalnu pomoć stradalima u 

elementarnim nepogodama. Također, omogućena je proizvodnja i prodaja dobara po nižim 

cijenama (bez carina) te načini proizvodnje veće količine hrane za siromašniji dio svijeta. Bolja 

je organiziranost rada i proizvodnje, a veliki se napori ulažu u procese racionalizacije i razvoja 

novih resursa. Pridonosi boljem i kvalitetnijem sustavu obrazovanja uz pomoć novih 

tehnologija. 

Negativni učinci globalizacije mogu se lako uočiti na gospodarskom, političkom, socijalnom, 

kulturalnom, etičko-ekološkom i religijskom području. Najviše se odnosi na velike i moćne 

korporacije, ali i narode sklone iskorištavanju gospodarske moći manjih, siromašnijih naroda. 

Za male narode postoji opasnost od integriranja s velikima, što u konačnici dovodi do 

izumiranja naroda, odnosno njihovih lokalnih i nacionalnih kultura jer svjesno ili nesvjesno, 

globalizacija briše razlike među ljudima i cijelim narodima, dovodeći do uniformiranja ukusa, 

običaja i navika, usprkos činjenici da su to vrijednosti koje bi svaki narod i dalje trebao čuvati. 

Također, dolazi do produbljivanja razlika između bogatih i siromašnih zemalja, ali i pojedinaca. 

Kao glavna stavka negativnih učinaka globalizacije uvjetovane novim tehnologijama upravo je 

ta nemogućnost mnogih zemalja da prate trendove, koriste nove tehnologije i znanja kako bi 

išla u korak s naprednim zemljama. Porast međunarodne trgovine ističe nejednakosti između 

industrija razvijenih i nerazvijenih zemalja, stvarajući pritom još veću nejednakost. To se 

također odražava i na konkurentnost u želji da svaka zemlja ostvari bolji položaj na tržištu, 

zbog čega dolazi do barijera u poslovanju, na način da je pojedinim zemljama teže ući na neko 

tržište, smanjenja kvalitete roba i usluga, potplaćivanja radne snage što vodi ka siromaštvu, kao 

i negativnih utjecaja na okoliš. Slobodno tržite utjecalo je na sve veću pojavu ''odljeva 

mozgova'', situaciju u kojoj sve veći broj obrazovanih ljudi emigrira u strane zemlje sa svrhom 

pronalaska boljeg posla i boljih novčanih mogućnosti. Ta situacija mnogima predstavlja 

prijetnju za njihov život i posao, jer uz veća konkurenciju na tržištu radne snage sa sobom nosi 

i kulturološke i religijske različitosti. 

 

3. Obrazovanje – ključna stavka suvremenog procesa globalizacije 

 

Globalizacija sa sobom nosi vidljive posljedice na obrazovanje i komunikaciju. Nove 

tehnologije, globalizacija i ekonomija znanja, mijenjaju naša shvaćanja o obrazovanju, 

zagovarajući pritom cjeloživotno učenje. Snaga novih promjena utjecala je na stvaranje potrebe 

za novim znanjima, zanimanjima i zahtjevom za cjeloživotnim učenjem, a procesi usavršavanja 

i stjecanja potrebnih kvalifikacija mogu se usvajati pomoću interneta, bez fizičke prisutnosti, 

na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme (Pogled kroz prozor, 2010, 

https://pogledkrozprozor.wordpress.com/2010/08/29/globalizacija-i-obrazovanje/, pristupljeno 

1. veljače 2016.). 

https://pogledkrozprozor.wordpress.com/2010/08/29/globalizacija-i-obrazovanje/
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 Takav način učenja zove se e-učenje (engl. E-learning), a podrazumijeva korištenje interneta, 

odnosno elektroničkih medija, obrazovnu tehnologiju te informacijske i komunikacijske 

tehnologije (engl. ICT). Na taj način pojam obrazovanja više nije jasno strukturiran prijenos 

znanja, već dobiva širi kontekst koji se odvija pod utjecajem globalizacije i informacijskih 

tehnologija. 

Učinku globalizacije na obrazovanje doprinosi brzi razvoj tehnologije, različite vrste 

komunikacije i sama vrijednost znanja što u konačnici rezultira produbljivanjem uloga učenika 

i profesora. Uvođenjem tehnologija u škole i učionice, mijenja se priroda obrazovanja, s 

naglaskom na novi oblik pismenosti, elektroničke pismenosti (Chinnammai, 2005, 2). Osim 

cjeloživotnog učenja, treningom se stječu vještine i znanja neophodna na konkurentnom tržištu 

u kojem živimo, a na kojem se znanjem i informacijama trguje kao vrijednom robom.  

Odlika globalizacije je u sve većoj međuovisnosti nacionalnih ekonomija s ukupnom svjetskom 

ekonomijom, stoga je važno u procesu obrazovanja pružiti korisne i potrebne količine znanja 

te mogućnost doškolovanja, kako bi svaki pojedinac bio sposoban konkurirati, ne samo na 

domaćem, već i na svjetskom tržištu rada. 

 

3.1.  Obrazovanje kao preduvjet ovladavanja novim tehnologijama 

 

Neovisno u kojoj se zemlji pojedinac obrazuje, radi li se o osnovnom, srednjem ili visokom 

obrazovanju, važno je imati na umu da ono nastoji prije svega utvrditi osnovne poželjne 

vrijednosti pojedinca. Važno je od najranije dobi razvijati ličnost pojedinca, učiti ih etici, kulturi 

i temeljnim vrijednostima, moralu, vještinama poput izražavanja, čitanja, pisanja, 

individualnosti i samostalnosti, sposobnost kritičkog mišljenja, radnim sposobnostima, 

odgovornosti te spremnosti na aktivno sudjelovanje u društvenim obavezama (DocSlide, 2016, 

http://documents.tips/documents/globalizacija-i-obrazovanje.html, pristupljeno 2. veljače 

2016.). S dobrim temeljima o osnovnim znanjima, razvijenim talentima i dostupnim 

tehnologijama, pojedinac u svakom društvu ima mogućnost razviti svoje sposobnosti i na taj 

način biti konkurentan na globalnom tržištu, ostvarivati prihode i donijeti dobrobit društvu u 

kojem se nalazi. 

Uz korištenje tehnologije u mnogim zemljama, očekuje se da će se, čak i u onim zemljama 

srednjeg dohotka, putem globalizacije, omogućiti bolje obrazovanje što bi dovelo do 

poboljšanja gospodarstva (Education's digital future, 2013, 

http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-

terms, pristupljeno 3. veljače 2016.). Tomu je tako jer globalizacija kroz tehnologiju i 

sposobnost određenih informacija i resursa nad ostalima, rezultira ostvarivanjem višeg dohotka. 

Iako se pritom stvara jaz između onih koji posjeduju tehnologiju i onih koji nemaju takve 

mogućnosti, nastoji se održati postojeća prevlast ''jačih'' zemalja te pritom omogućiti jednake 

prilike za razvoj, odnosno postizanje zadovoljavajuće razine tehnologije, mobilizacijom 

sredstava za međunarodnu razvojnu suradnju u obrazovanju kroz dostupnost i korištenje 

tehnologije. Cilj je omogućiti pristup obrazovnim sadržajima, odnosno pristup globalnim 

resursima i unaprijediti razinu obrazovnog kapitala za sve zemlje podjednako (Education's 

digital future, 2013, http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-

http://documents.tips/documents/globalizacija-i-obrazovanje.html
http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
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technology-valid-whose-terms, pristupljeno 3. veljače 2016.).   Obrazovni sadržaj dostupan 

putem globalizacije, potrebno je prilagoditi svakoj zemlji, svakoj kulturi te reformama 

nadograditi kurikulume, stvarajući jednake vrijednosti novih generacija i gradeći pritom 

njihove tradicionalne vrijednosti, ostavljajući osjećaj nacionalnog identiteta pojedine zemlje 

kako ne bi došlo do stapanja kultura u jednu zajedničku, globalnu kulturu (Education's digital 

future, 2013, http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-

valid-whose-terms, pristupljeno 3. veljače 2016.).  Promjene se događaju i zato je neophodno 

mijenjati naše navike te edukativne i radne procese, kako bi bili u korak s promjenama u svijetu 

te kako bi bili sposobni odgovarati na izazove pred nama. Cilj je omogućiti globalnu 

komunikaciju relevantnog sadržaja kroz dostupne tehnologije. 

 

4. Utjecaj novih tehnologija na svijet koji nas okružuje 

 

Komunikacija je oduvijek predstavljala veliku ulogu u suradnji među zemljama. Tehnologije 

koje se danas koriste u procesu komunikacije samo su doprinijele boljoj povezanosti i većoj 

transparentnosti u odnosima pojedinih zemalja. Na taj način, zemlje, ali i svi sektori unutar njih, 

mogu  efikasnije širiti svoje znanje, iskorištavati mogućnosti koje im se nude, vršiti međusobnu 

razmjenu podataka i sve to u vrlo kratkom vremenu. Tako na primjer razne kompanije svoje 

poslovanje temelje upravo na komunikacijskim tehnologijama kako bi istražila potencijalna 

nova tržišta, uvjete poslovanja, konkurenciju, radnu snagu te odredbe i zakone kojima moraju 

prilagoditi svoje poslovanje i to sve korištenjem novih tehnologija i komunikacije putem 

interneta, koji omogućuje kvalitetnu komunikaciju bez fizičke prisutnosti na određenom 

mjestu. Prednost korištenja interneta ima veliki značaj i u radu edukativnih institucija. Tako 

danas studenti, koji nisu u mogućnosti fizički prisustvovati predavanjima, mogu pratiti nastavu 

izravnim prijenosom putem interneta odnosno online predavanjima. Također mogu ,,pohađati'' 

i polagati tečajeve stranih sveučilišta sudjelujući u online programima koje ta sveučilišta nude. 

Takav način obrazovanja podiže raspon znanja, ali i kvalitetu obrazovanja općenito. 

Razvoj tehnologija doprinosi i prostornom i vremenskom smanjivanju svijeta u kojem živimo. 

Kada se govori o razvoju novih tehnologija, često se spominju negativne posljedice nastale 

razvojem tih tehnologija, pogotovo kada je u pitanju pristup tehnologiji razvijenih zemalja i 

zemalja koje ne raspolažu jednakim bogatstvom i mogućnostima za razvoj, uzrokovanim 

raznim faktorima poput kulture, religije, zemljopisnog položaja ili klime, što ih čini zaostalim, 

siromašnim ili najjednostavnije rečenim, zemljama u razvoju. Osim toga, sve je veći jaz između 

bogatih i siromašnih unutar pojedinih zemalja u odnosu na pristup tehnologijama i mogućnost 

učinkovitog svjetskog natjecanja (Stiglitz, 2009, 78). Zadatak globalizacijskih procesa i 

informacijskih tehnologija upravo je utjecanje na smanjenje osjećaja izoliranosti pojedinih 

dijelova stanovništva u svijetu, na način da svima omoguće jednake prilike za razvoj, 

obrazovanje, protok ljudi, proizvoda i znanja, s naglaskom na prilagodbu i jednakim 

mogućnostima za sve. Zemlje koje su u mogućnosti ostvarivati tehnološki rast, posljedično će 

ostvarivati i veći gospodarski rast, jer je u današnje vrijeme stopa rasta domaćeg proizvoda po 

stanovniku uvjetovana stopom tehnološkog rasta u gospodarstvu. 

 

 

http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
http://edf.stanford.edu/readings/globalization-education-through-technology-valid-whose-terms
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4.1. Informatička revolucija i snaga interneta u suvremenom svijetu 

 

Početkom 21. stoljeća, sve veća dostupnost tehnologijama, dostupnost internetu, kao i brzina 

pristupa inormacijama, omogućile su stvaranje kulture društvenih mreža u koje se ljudi diljem 

svijeta povezuju, koristeći mogućnosti koje im nova tehnologija pruža. Izmjenjuju se znanja, 

istraživanja, iskustva, doživljaji, omogućava se lakše učenje, zapošljavanje i prijenos 

informacija općenito, a novonastalim trendovima prilagođavaju se sve generacije. Vjeruje se 

da je do informatičke revolucije došlo zahvaljujući, prije svega, pojavi osobnih računala i 

njihovoj popularizaciji, a početak masovne proizvodnje i prodaje malih i jeftinih računala i 

unaprjeđenja koja su se odnosila na njihove performanse ranih 1980-ih godina, rezultiralo je 

povećanjem dostupnosti informacija, kao i pohrani i dijeljenju istih (Ministry of Common 

Sence, 2010, https://lazarevicius.wordpress.com/2010/07/07/informaticka-revolucija/, pristu-

pljeno 3. veljače 2016.). Razvoj računala prethodio je nastanku interneta i društvenih mreža. 

Povećanje popularnosti interneta 1990-ih drugi je važan trenutak, kada su stvorene mogu-ćnosti 

za pristup i razmjenu informacije širom planete. 

Rast korištenja interneta u svijetu i dalje je velikom porastu. Globalni udio ljudi koji koriste 

Internet porastao je na 38,1 % svjetske populacije u 2013. godini, u odnosu na 2008. godinu 

kada je iznosio 23,2 %. Ukupna godišnja stopa rasta (engl. CAGR) iznosi 10 % tijekom 

navedenog razdoblja. Ta informacija daje uvid u globalnu bazu korisnika interneta od 2,7 

milijardi korisnika u 2013. godini, sa predviđanjima do gotovo 2,9 milijarde korisnika do kraja 

2014. godine. U današnjem suvremenom društvu informacija predstavlja jedan od 

najznačajnijih resursa u gotovo svim područjima ljudske djelatnosti. Informacija ima cijeli niz 

definicija prema kojima; predstavlja temelj donošenja organizacijske i upravljačke odluke 

svakog uspješnog menadžera, dokaz je o proteklim događajima kao argument vremena, osnova 

je napretka civilizacije putem rada timova stručnjaka na novim otkrićima i na drugačijem, 

točnijem tumačenju okruženja (Boban, 2012, 585). Također, nositelj je i poruke u 

komunikacijskim procesima koji predstavljaju temelj za odluke. Velikoj važnosti informacija 

u suvremenom svijetu i njihovoj rasprostranjenosti, nedvojbeno je doprinio razvoj tehnologije. 

Statistički podaci daju zavidne rezultate u procesu porasta korisnika interneta (Internet Live 

Stats, 2016, http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno 7. travnja 2016).  

Danas oko 40 % svjetske populacije ima pristup internetu, a 1995. godine taj postotak  iznosio 

je 1 %. U razdoblju između 1999. i 2013. godine, broj korisnika povećao se deseterostruko. 10 

godina je bilo potrebno da internet dobije i svog milijarditog korisnika, dok je danas taj broj 

premašio 3 milijarde. 

 

https://lazarevicius.wordpress.com/2010/07/07/informaticka-revolucija/
http://www.internetlivestats.com/internet-users/
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Slika 2. Korisnici interneta u svijetu 

Izvor: Internet Live Stats, http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno 7. travnja 2016. 

 

 

Slika 3. Broj osoba koje imaju pristup internetu od kuće (računalo, mobitel) 

Izvor: Internet Live Stats, 2016., http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno 7. travnja 2016. 

*predviđeno za lipanj 2016. 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/
http://www.internetlivestats.com/internet-users/
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Prema statističkim podacima iz 2014. godine (Internet Live Stats, 2016, 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno 7. travnja 2016), gotovo 75 % 

(2,1 milijarda) svih korisnika interneta u svijetu živi u top 20 zemalja, dok je ostalih 25 % (0,7 

milijarda) raspoređeno između 178 zemalja. Ne začuđuje podatak da je upravo Kina zemlja s 

najviše korisnika (642 milijuna u 2014.) s 22 % od ukupnog broja, što pokazuje da Kina ima 

više korisnika interneta nego SAD, Indija i Japan zajedno. 

 

 

Slika 4. Udio stanovništva korisnika interneta 

Izvor: Internet Society, 2016., http://www.internetsociety.org/globalinternetreport/section/2, pristupljeno 3. 

veljače 2016. 

 

Gledano po regijama, vidljiv je porast korisnika Interneta u razdoblju od 2008. ‒ 2013.: 

Središnja i Istočna Europa (CEE) 11,8 %; Razvijena Azija-Pacifik (DVAP) 2,4 %; Azija-

Pacifik, tržišta u nastajanju (EMAP) 17,1 %; Centralna Amerika (CALA) 12,0 %; Bliski Istok 

i Sjeverna Afrika (MENA) 16,3 %; Sjeverna Amerika (NAM) 2,5 %; Subsaharska Afrika (SSA) 

23,1 %; Zapadna Europa (WE) 2,9 %; Svijet ukupno bilježi porast od 10,4 % (Internet Society, 

2016, http://www.internetsociety.org/globalinternetreport/section/2, pristupljeno 3. veljače 

2016.). 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/
http://www.internetsociety.org/globalinternetreport/section/2
http://www.internetsociety.org/globalinternetreport/section/2
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Slika 5. Korisnici interneta po regiji 

Izvor: Internet Live Stats, 2016., http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno 7. travnja 2016. 

 

5. Ekonomske implikacije na proces globalizacije u suvremenom svijetu 

 

Ekonomski razvoj označava svojevrsnu umiješanost u vidu poboljšanja kvalitete ljudskog 

života i promjenu kapaciteta lokalnih gospodarstava. Prema tradicionalnom mišljenju, 

ekonomski se razvoj odnosi na ekonomski sustav koji bi, bez obzira na veličinu populacije, 

mogao značiti apsolutnu veličinu, primjerice, kapitala i godišnje proizvodnje, osobnog dohotka 

te gospodarskog razvoja općenito (M.A.Ch., M.A. Faheem, M. K. Bin Dost, I. Abdullah, 2011, 

292). 

Globalizacija se odnosi na povećanje intenziteta i dinamike društvenih i ekonomskih odnosa 

izvan državnih granica što za posljedicu ima sve veće međusobne utjecaje na globalna i lokalna 

zbivanja (Beker, 2005, 135). Globalizacija je kao takva pokrenuta nizom uplitanja tehnologije, 

kapitala, ljudi, ideja i kretanja informacija u prostoru. Ekonomski aspekt globalizacije, o čijem 

se utjecaju najviše i raspravlja, fokusira se na sustav slobodnog tržišta, princip liberalizma, uz 

minimalnu ulogu države i ekonomske politike u smislu reguliranja tržišnih mehanizama, čime 

se na takvom slobodnom globalnom tržištu omogućava veća mobilnost kapitala, radne snage, 

ideja, informacija i tehnologije (Beker, 2005,  136). Globalizacija na taj način, korištenjem 

tehnologija, omogućava ubrzanje međugraničnih tokova proizvoda i kapitala u smislu naglog 

pada barijera te troškova komunikacije koji su do sada predstavljali prepreke međunarodnoj 

suradnji. Tehnologija podrazumijeva koliko je proces proizvodnje automatiziran. Riječ 

tehnologija ne označava samo tehničku opremu nego i same procese proizvodnje (Ekonomski 

rast, 2016,http://www.neven-vidakovic.com/pdf/mojabanka/ekonomski_rast.pdf, pristupljenpo 

2. veljače 2016.).  

U modernome svijetu razvoj tehnologije je temeljni uzrok ekonomskoga rasta, stoga nije teško 

zaključiti koliko se prosječna produktivnost povećava pojavom računala i koliko je proces 

komunikacije i povezanosti pojednostavljen i ubrzan. Kroz mogućnosti koje globalizacija 

pruža, otvara se lak pristup tržištu za mala i srednja poduzeća, koja uvelike doprinose rastu 

zaposlenosti i bruto domaćeg proizvoda. Informacijske i komunikacijske tehnologije uvelike 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/
http://www.neven-vidakovic.com/pdf/mojabanka/ekonomski_rast.pdf
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doprinose smanjenju troškova pristupa znanjima, a posljedično i resursima i kapitalu. Više 

informacije osiguravaju manji rizik i veće tržište za rad što vodi ka produktivnosti i širenju 

poslovanja. 

 

6.  Zaključak 

 

Obzirom da se globalizacija kao pojava uspjela ukorijeniti u samu srž političkog, ekonomskog, 

socijalno-kulturnog i tehnološkog okruženja, važno je sagledati njen utjecaj na pozitivne i 

negativne procese kojima je prethodila. Važno je napomenuti da je globalizaciju nemoguće 

isključiti i zanemariti jer ona se događa te pritom obuhvaća cijeli svijet neovisno o spremnosti 

pojedinih zemalja da prate novonastale trendove. Globalizacija već dugi niz godina živi i raste, 

a informacijske i komunikacijske tehnologije samo su doprinijele njenom širenju. Kao što je u 

tekstu opisano, pozitivni učinci globalizacije odnose se u najvećoj mjeri na slobodu tržišne 

razmjene, olakšan pristup informacijama, jeftiniju i napredniju tehnologiju te kvalitetniji sustav 

obrazovanja. Negativni učinci dotiču se svih područja, a najviše se odnose na već ranije 

postojeće nejednakosti između gospodarski jakih zemalja i onih nedovoljno razvijenih. 

Također, uzrokuje eroziju nacionalnih država ''brisanjem'' granica, doprinosi jačanju 

korporacija i rastu njihove moći, s istovremenim stvaranjem manjeg broja radnih mjesta koji 

rezultira nižim dohotkom pojedinca, a nepoštivanje kulturalnih vrijednosti zajedno s 

uništavanjem životne okoline, stavlja naglasak na umanjivanje kvalitete ljudskog života.  

Iako globalizacija povezuje svijet i stvara osjećaj manje izoliranosti, još uvijek postoje 

nerazvijene zemlje koje nemaju lak pristup znanju, a ni resursima. Takvim je zemljama nužno 

omogućiti obrazovanje potrebno da bi dosegle određeni stupanj razvoja kako bi mogle 

konkurirati i ravnopravno sudjelovati na tržištu u razmjeni dobara i usluga. Globalizacijom se 

također teži jednakosti, postizanju ravnoteže, svijetu u kojoj će svaka zemlja biti ravnopravna i 

imati jednake mogućnosti za razvoj. Napredak novih tehnologija omogućuje malim 

poduzećima da postignu ono što do sada nisu mogla, da na slobodnom tržištu bez barijera, sa 

malim početnim kapitalom, dobrom poslovnom idejom i korištenjem tehnologija, uspiju 

plasirati svoje proizvode i usluge na sam vrh ponude te time konkurirati na svjetskom tržištu. 

Novim tehnologijama danas moguće je premostiti sve zamislive barijere, iskoristiti ih na način 

da se poveća protok informacija kako bi se u svijetu povezao što veći broj ljudi, unaprijediti 

edukaciju na način da se nove generacije pripreme na izazove i promjenjivu okolinu u kojoj 

živimo, omogućiti povećanu produktivnost i konkurentnost, jačanje privrede pojedine zemlje, 

sve sa svrhom poboljšanja kvalitete života i ljudskog napretka općenito. Globalizacija kao i 

svaka druga pojava može u određenom trenutku doživjeti slom, stoga je važno, uz pomoć novih 

tehnologija, vršiti nadzor nad transformacijama do kojih dolazi u području politike i prava, 

uprave, gospodarstva, kulture i ekologije pojedine zemlje, ali u isto vrijeme dati dovoljno 

slobode daljnjem razvoju tehnologije. Naglasak je na stvaranju povjerenja u našu budućnost i 

prihvaćanju činjenice da se naš svijet promijenio iz temelja. To je glavni razlog da budemo 

otvoreni prema novonastaloj situaciji, da steknemo sliku novoga svijeta i promjena utkanih u 

društvene, ekonomske i tehnološke procese. Imajući to na umu, upregnimo sve snage ka 

nastojanju da umanjimo i prevladamo prijetnje i negativne strane, a usredotočimo se na 

mogućnosti i pozitivne učinke koje nam globalizacija u današnje vrijeme nosi. 
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Abstract  

 

Globalization as the international process is directly conditioned by the technological development of human 

civilization. We could say that the technology is the main carrier of the globalization processes. How can we 

substantiate this claim? The speed of globalization is directly linked to the development of modern technologies. 

The development of technology has conditioned the speed of globalization and integration process. While the 

development of technology was at a lower level, the speed at which economic and political changes were made 

was at much lower level, so most people haven't even noticed this process. Globalization as an international process 

and a social phenomenon begins to be detected at the mid-eighties. The reason is, in that time, telecommunication 

technologies were just developed, which enabled the conversion of the real world in a single information system. 

Development of information technology opened up the possibility of obtaining a large number of information in a 

short time. As a result of the information revolution, there were some significant changes in the world economy. 

The age begins where information has become the most important "commodity". The availability of technology 
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and its transfer in today's conditions, allowed those countries, which were behind the developed world, for various 

political and economic reasons, to quickly make up for lost time. Furthermore, the process of globalization, 

conditioned by technological development, requires companies and individuals to continuous education to be able 

to master new technologies. 
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OBITELJSKI POSAO: RAST, TRENDOVI I IZAZOVI 

 

Sažetak 
 
Obitelj i tvrtka riječi su koje u svakodnevnim razgovorima redovito i često koristimo. Pojmovi su većini ljudi laički 

jasni: obitelj je ona skupina ljudi u kojoj se rađamo, odrastamo, koja se za nas brine i štiti nas sve dok ne stvorimo 

vlastitu obitelj u kojoj se cijeli ciklus ponavlja. Tvrtka je skupina ljudi koju povezuje prije svega interes obavljanja 

djelatnosti stjecanja dobiti kojom osiguravaju egzistenciju, a vlasnicima tvrtke i dugoročnije ulaganje svoga 

kapitala. Tvrtke uvijek imaju definirane zadatke i ciljeve, dok je obiteljima zapravo jedini zadatak stvaranje 

povoljne okoline za odrastanje ljudi. Što se, dakle, događa kad članovi obitelji pronađu svoj interes stjecanja u 

istoj tvrtki? Posljedica je nastanak obiteljske tvrtke. Razlikuje li se, dakle, obiteljska tvrtka od neobiteljskih? 

Činjenica da je vlasnik tvrtke „obitelj“ očituje se u svim segmentima poslovanja. Tradicionalno, obiteljske se tvrtke 

u većoj mjeri usredotočuju na ljude, dok postupanje prema zaposlenima u neobiteljskim tvrtkama tek rijetko 

nadilazi razinu članova jednadžbe kojima se mjere gospodarski resursi. Za obiteljske tvrtke karakteristično je 

dugoročno planiranje ili barem vizija osnivača da će njegov rad preživjeti dugi niz godina. Uspješne obiteljske 

tvrtke tako pružaju posebnu mogućnost za kombinaciju karijere i osobnog života obiteljskim članovima, ženama 

i neobiteljskim namještenicima, a snažna obiteljska tvrtka u mnogome doprinose i lokalnoj zajednici u kojoj žive 

i djeluju. Istraživanja pokazuju da obiteljska poduzeća pokazuju veliku otpornost u teškim vremenima, kada 

vlasnici i zaposlenici zbijaju redove. 

 

Ključne riječi: obitelj; obiteljski posao; kapital; nasljedstvo; izazovi, tržište. 

 

1. Uvod 

 

Predmet i cilj rada je opstanak obiteljskih kompanija, trendova i izazova. Autor ovog rada 

kroz poslovanje velike obiteljske kompanije, čiji je i sam djelatnik, opisuje početke 

obiteljskog vođenja posla, nasljeđivanje i prijenos bogatstva, diobu obiteljske vlasti te utjecaj 

globalizacije. Nadalje, autor postavlja paralele između domaćih i međunarodnih obiteljskih 

kompanija. Za izradu ovog rada autori sukoristili stručnu literaturu. Najveći i najopsežniji 

izvor podataka autor je pronašao u knjigama ''Obiteljski biznis'', autora Dejana Kružića te 

''Upravljanje marketingom'', autora Kotlera and Kellera. S obzirom na to da o temi 

obiteljskog poslovanja nije napisano puno stručne literature, autori ovoga rada izvore podataka 

pronalazili su i na znanstvenim portalima sa stručnim člancima iz područja obiteljskog 

mailto:tomislav.ivancevic@vpsz.hr
mailto:mario.zbiljski@gavrilovic.hr
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poslovanja. Ostale izvore pronalazio je u službenim arhivama kompanije ''Gavrilović'' te na 

internetskim portalima. Na početku rada, u drugom poglavlju autor piše o trendovima u 

obiteljskom poslovanju, njegovom izazovu, problemima i dostignućima. D rugo poglavlje 

obuhvaća strukturu obiteljskog vlasništva na tržištu kapitala, u kojoj autor objašnjava ulogu 

učinkovitost obiteljskih kompanija nasuprot drugim tržištima te kolika je dinamičnost 

obiteljskog poduzetništva. U trećem poglavlju autor piše o nasljeđivanju i predaji bogatstva u 

obiteljskim kompanijama, ključnim izazovima, međugeneracijskom podjelama i nesigurnosti 

uloge nasljednika. Četvrto i najopsežnije poglavlje opisuje stvaranje najprestižnije mesne 

industrije u Hrvatskoj kroz prizmu obitelji Gavrilović. 

 

2. Obiteljsko poduzetništvo 

 

Obitelj i tvrtka riječi su koje u svakidašnjim razgovorima redovito i često koristimo. Pojmovi 

su većini ljudi laički jasni: obitelj je ona skupina ljudi u kojoj se rađamo, odrastamo, koja se za 

nas brine i štiti nas sve dok ne stvorimo vlastitu obitelj u kojoj se cijeli ciklus ponavlja. Tvrtku 

čini skupina ljudi koju povezuje prije svega interes obavljanja djelatnosti stjecanja dobiti kojom 

pojedinci, zaposleni u tvrtci, osiguravaju svakidašnju egzistenciju, a vlasnici tvrtke i 

dugoročnije ulaganje svoga kapitala. Tvrtke uvijek imaju definirane zadatke i ciljeve, dok je 

obitelji zapravo jedini zadatak stvaranje povoljne okoline za odrastanje ljudi. Što se, dakle, 

događa kad članovi obitelji pronađu svoj interes stjecanja u istom tvrtci? Posljedica je nastanak 

obiteljske tvrtke. Razlikuju li se, dakle, obiteljska tvrtka od neobiteljskih? Činjenica da je 

vlasnik tvrtke obitelj očituje se u svim segmentima poslovanja. Tradicionalno, obiteljske se 

tvrtke u većoj mjeri usredotočuju na ljude, dok postupanje prema zaposlenima u neobiteljskim 

tvrtkama tek rijetko nadilazi razinu članova jednadžbe kojima se mjere gospodarski resursi. Za 

obiteljske tvrtke karakteristično je dugoročno planiranje ili barem vizija osnivača da će njegov 

rad preživjeti dugi niz godina. Uspješne obiteljske tvrtke tako pružaju posebnu mogućnost za 

kombinaciju karijere i osobnog života obiteljskim članovima, ženama i neobiteljskim 

namještenicima, a snažne obiteljske tvrtke u mnogome doprinose i lokalnoj zajednici u kojoj 

žive i djeluju (Vrbošić, 2010). Istraživanja pokazuju da obiteljska poduzeća pokazuju veliku 

otpornost u teškim vremenima, kada vlasnici i zaposlenici zbijaju redove. Već su desetljećima 

europske tvrtke i njihovi vlasnici zaštićeni od konkurencije i neprijateljskih preuzimanja kroz 

čvrsti sustav saveza i uzajamnih udjela među samim kompanijama, uz državnu potporu u nekim 

zemljama poput Italije ili dobronamjernih državnih intervencijskih banaka u Njemačkoj. 

Trenutno, snažne promjene i recesija na gospodarskom tržištu, proširenje Europske unije, 

globalizacija, konkurencija novih igrača širom svijeta, i potreba za stalnim inovacijama, stvorili 

su poslovno okruženje koje dovodi u pitanje stari model obiteljskog poslovanja više nego ikad 

prije. ''Dinastija'' model najvjerojatnije neće preživjeti sljedećih nekoliko desetljeća, jer dolazi 

do porasta pogodnog terena za spajanja i akvizicije u ujedinjenoj Europi. Slično, male tvrtke u 

obiteljskom nasljeđu nalaze se pod ogromnim pritiskom da rastu, da se konsolidiraju i 

internacionaliziraju. Za mnoge od ovih kompanija, domaće je tržište premalo. Oni uče da su 

mogućnosti za rast kod kuće ograničene i da, ako se internacionaliziraju mogu propasti. Osim 

toga, europske kompanije u obiteljskom vlasništvu shvaćaju da se moraju proširiti i da moraju 

biti vođene da bi bile vjerodostojne i da bi ih se smatralo pouzdanim za partnera i vanjske 

zajedničke projekte. Članovi obitelji koji dijele poduzetničku želju za proširenjem postojećih 
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poslova, za takvo što svakako imaju i čvrste osnove. U obiteljskim tvrtkama žene imaju 

mogućnost fleksibilnijeg rasporeda svoga radnoga vremena, što im olakšava obavljanje 

tradicionalne funkcije skrbi za obitelj i prirodne obveze materinstva u kombinaciji s 

profesionalnom karijerom. U neobiteljskoj je tvrtci žena suviše često u određenom trenutku  

primorana odlučiti se za jednu od tih dviju uloga ili, pak, njezina profesionalna karijera stagnira. 

Neobiteljski su namještenici u prosjeku za svoj rad u obiteljskoj tvrtci nagrađeni bolje, 

fluktuacija je zaposlenih obično manja te stoga zapošljavanje u obiteljskoj tvrtci znači 

dugoročno veću socijalnu sigurnost. Neke su socijalističke države već pedesetih godina imale 

ozakonjeni obrt kao dozvoljeni oblik privatne poduzetničke djelatnosti (Lansberg, 1983). 

 

Slučaj 1. 

 

Obiteljski medijski konglomerat Bertelsmann vlasnik je RTL-a, najveće europske TV kuće 

mjereno prema prodaji, kao i Random House, koji je najveći svjetski prodajni izdavač. 

Bertelsmann je ostao u obiteljskim rukama od kada ga je 1835. osnovao Carl Bertelsmann. 

Njegov pra-pra-unuk, Reinhard Mohn, izgradio je Bertelsmann u globalnu medijsku 

kompaniju nakon Drugog svjetskog rata (www.rtlgroup.com, 2011., 20. 12. 2015.). Na čelu 

kompanije je sada njegova supruga Liz Mohn. Bertelsmann je bio svjetski lider u novim 

medijima na prijelazu stoljeća, ali kao i drugimrežni pioniri, pretrpjeli su teške operativne 

gubitke u 2001. godini. 

 

 
 

Slika 1. Struktura vlasništva Bertelsmann korporacije 

Izvor: http://www.mediadb.eu/datenbanken/internationale-medienkonzerne/bertelsmann-ag.html, 2011.,  

pristupljeno 15. 12. 2015.  

 

Tvrtka se od tada oporavila od svoje prevelike ekspanzije zatvaranjem ili prodajom većine 

svojih i n t e r n e t s k i h  poslovanja. Bertelsmann je nedavno uložio u glazbu, knjige i 

časopise, izdavaštvo i televiziju te je najavio provizorne planove za ponovni ulazak u nove 

medije s društvenom internetskom stranicom u Njemačkoj. Gospođa Mohn čvrsto vjeruje u  

http://www.mediadb.eu/datenbanken/internationale-
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kulturu Bertelsmann kao u kompaniju koja je u vlasništvu obitelji i kojom upravlja obitelj. 

Dva je puta spriječila da tvrtka postane javna. Kritičari smatraju da njen strah od javnog 

upisivanja može gurnuti kompaniju u dublje dugove. Bertelsmann je bio prisiljen posuditi 

značajne iznose da bi otkupio vlastite dionice od ulagača koji su htjeli prodati. Sredinom 

2006., tvrtka je izbjegla javni upis 25,1 % svojih dionica tako da su ih otkupili od Groupe  

Bruxelles Lambert za 4,5 milijarde Eura (www.randomhouse.com, 2011, pristupljeno 15. 12. 

2015.). 

 

Slučaj 2. 

 

Arcelor Mittal nadahnjuje europske tvrtke da istraže svoje korijene u obiteljskom 

kapitalizmu. Od kada je indijski Mittal Steel-a akvizitirao proizvođača čelika Arcelor 

početkom 2006., udruživanje je viđeno ne samo kao uspon Indije i Kine, nego kao i priča 

o azijskom obiteljskom kapitalizmu koji preuzima europske konglomerate u vlasništvu države. 

Udruživanje je svjedočilo kako dinamična, obiteljska tvrtka (Mittal) preuzima ono što je 

nekad bila grupa obiteljskih poduzeća (Arcelor) koji su potpali pod državno vlasništvo. 

Arcelor nije uspio dostaviti planove za nove ekonomije razmjera i poboljšanu profitabilnost, 

unatoč promjeni u državno vlasništvo (www.csr-eview.net, 2011, pristupljeno 15. 12. 2015.). 

Pored  jako  publicirane  konkurentne  priče  „Azija  nasuprot  Europi",  događaj  je 

svevremenska ilustracija često zanemarene snage obiteljskog kapitalizma: 

 Dugoročna predanost vlasnika biznisu i skupini radnika 

 Superiorniji radni odnosi u usporedbi s više dioničarski pokretanih poduzeća 

 Vidljivo  i  prepoznatljivo  vlasništvo,  za  razliku  od  vlasništva  brojnih  pojedinih 

investitora 

 Bilješke o ostajanju sa svojim kompanijama tijekom loših vremena 

 Imena zaštitnih znakova koja i dalje otvaraju vrata u poslovnoj zajednici 

 Dosljednost u donošenju odluka i poslovnoj praksi, čime se smanjuju poslovni rizici za 

vanjske davatelje kapitala npr. banaka i financijskih institucija 

 Na  tržištima  u  nastajanju,  promicanje  inovacija  i  poduzetništva  u  politički 

nestabilnom području (www.csr-review.net, 2011, pristupljeno 15. 12. 2015. ).  

 

Istraživanja pokazuju da su kompanije u obiteljskom vlasništvu još uvijek sila koja se može 

natjecati u mnogim ključnim sektorima europskog biznisa, uzevši čak i u obzir konsolidacijski 

pritisak. Vladine  privatizacije   i   porast   tržišta   burzovnih   papira  1990-ih   predvodilo   je 

pojavljivanju kulture vlasničkih vrijednosnih papira u kontinentalnoj Europi. Restrukturiranje 

u industrijskim, uslužnim i financijskim sektorima stvorilo je daljnje mogućnosti akvizicije 

jer su se tvrtke nastojale širiti i razvijati da bi se natjecale na međunarodnoj razini. Ovo nije 

potaknulo samo velike kompanije, nego i veliki broj srednje velikih poduzeća da se dotaknu 

tržišta tako da postanu javna. Povećao se broj kompanija, uključujući poslovanja koja 

kontroliraju obitelji, koja su se okrenula tržištima vlasničkih vrijednosnih papira radi 

financiranja njihovog razvoja. Od tada se volatilnost tržišta vlasničkih vrijednosnih papira 

usporilo, i u nekim slučajevima obrnuo se process (Whiteside, Brown, 1991).  Trenutno, 

kompanije u vlasništvu obitelji u Europi nalaze svoje uporište u tom promijenjenom krajoliku, 

i uče argumente za i protiv javnog nasuprot privatnog vlasništva, kao i različite mogućnosti 

http://www.randomhouse.com/
http://www.csr-eview.net/
http://www.csr-review.net/
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za prikupljanje sredstava koja su im postala dostupna. Neke tvrtke više ne smatraju atraktivnim 

tradicionalne burze radi prikupljanja kapitala. Umjesto toga, oni usmjeruju pozornost 

alternativnim tržištima ili privatnim dioničkim fondovima. To je posebno slučaj kod manjih 

tvrtki. Međutim, neki ekonomisti strahuju da mnogi vlasnici biznisa, naročito oni koji 

zapošljavaju manje od sto ljudi, mogu imati manjak kapitala i menadžmenta koji zna kako se 

adaptirati. Tu su i kulturna pitanja u igri: nprimjer, unatoč pritiscima konsolidacije u svojoj 

industriji, mnoge obiteljske tvrtke nerado se spajaju s konkurentima (Whiteside, Brown, 1991). 

 

3. Definicija obiteljske tvrtke 

 

Obiteljski se sustav zasniva na osjećajima, naglašava lojalnost i skrb za dobrobit članova 

obitelji. Poslovni se sustav zasniva na zadacima, zahtijeva rezultate i ostavlja po strani 

osjećajne (i obiteljske) odnose. Je li stoga neobično da dva sustava, koja su u svojim 

osnovama nespojiva, prouzroče konflikte (Whiteside, Brown, 1991)? Podatak iz Sjedinjenih 

Američkih Država zastrašujući je: smrtnost je obiteljskih tvrtki čak viša od neobiteljskih. Što 

je, dakle, ono što tvrtke i ljude u njima privlači obiteljskom poduzetništvu? Uspješna i 

zdrava obitelj trebala bi biti osnovom za uspješni poduzetnički život. I uspješne obitelji, 

kao i uspješne tvrtke, stvaraju pozitivnu okolinu za osobni razvoj pojedinca. Obje radije 

podupiru nego kritiziraju, te više cijene istinu nego tajne. Snažna obiteljska tvrtka 

omogućuje pojedincu kako uspješan (skladniji) obiteljski život, tako i veće mogućnosti u 

profesionalnoj karijeri, a sve zajedno pruža poduzetnicima osjećaj da su dio neprestanog  

tijeka  pokoljenja,  iako  su  svjesni  svoje  fiziološke  smrti.  Riječ  je,  dakle,  o dugoročnom 

smislu života i rada pojedinca. Uz to, pitanje  je i kolika je  financijska  moć pojedinih obitelji. 

Vlasnik švicarske kompanije Liebherr Group, Karl Weisskopf, vjeruje da su obiteljske tvrtke 

neizostavan dio gospodarstva. On smatra da obiteljske vrijednosti koje se uče kroz odgoj 

i primjenjuju pri vođenju kompanije mogu sačuvati poduzeće i u najtežim vremenima. 

"Obiteljska poduzeća usmjerena su na dugi rok, a nasuprot njima, izlistane ili većinski 

izlistane kompanije pokušavaju maksimizirati dobit u kratkom roku te mjere rezultate nakon 

svakog kvartala", kaže švicarski biznismen te dodaje da "u lošim razdobljima, odnosno 

na dnu poslovnog ciklusa tvrtke u vlasništvu obitelji preživljavaju, tj. na čelu ostaju isti ljudi, 

samo se traže novi projekti i strategije" (Whiteside, Brown, 1991). Potpuno izlistane 

kompanije, pak, zapošljavaju ili otpuštaju ljude ovisno o poslovnom ciklusu. Takva 

poduzeća posao vode na temelju brojeva dok se obiteljska poduzeća često vode na 

temelju osjećaja i procjena, kaže. "Gotovina je kralj", parola je obiteljskih poduzeća 

vezana uz nužnost nezavisnosti, nasuprot kompanija s tržišta, slažu se zasigurno i Weisskopf 

i Lukšići  (http://www.poslovni.hr/vijesti/u-krizi-prezivljavaju-obiteljske-kompanije-

118718.aspx, 15. 12. 2015.).  

Koliko članova obitelji mora biti zaposleno da bismo tvrtku smatrali obiteljskom? U kolikoj 

mjeri vlasništvo mora biti u njihovim rukama? Što je obitelj? Sve su to pitanja koja uvjetuju 

definiciju obiteljske tvrtke. Definicija kojom se tvrdi da je obiteljska tvrtka svako ono na čije 

poslovanje utječu i odnosi u obitelji, čini se suviše širokom. Ako je u tvrtci zaposlen samo jedan 

član obitelji, tvrdi se da energija i vrijeme, koju ulaže u tvrtku, u velikoj mjeri ovisi o potpori i 

strpljivosti koju pojedinac uživa u svojoj obitelji (Boles, 1996). Svakako je smisleno kao 

http://www.poslovni.hr/vijesti/u-krizi-prezivljavaju-obiteljske-kompanije-118718.aspx
http://www.poslovni.hr/vijesti/u-krizi-prezivljavaju-obiteljske-kompanije-118718.aspx
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definiciju postaviti tvrdnju da su u tvrtci djelatna barem dva člana obitelji, iako treba odrediti 

koje zadatke obavljaju, u kolikoj je mjeri odlučujuća njihova uloga i koliki je udio vlasništva 

svakoga od njih. Razvoj, kako ih prikazuje tablica 1., alternativne definicije obiteljske tvrtke,  

definicija je obiteljske tvrtke prikazana u tri dimenzije. 

 

Tablica 1. Alternativne definicije obiteljske tvrtke 

  

Izvor:  Handler  W.C. (1989): Methodological  Issues   and  Considerations  in  Studying  Family Businesses. 

 

 

Autor Vlasništvo (definicija) 

Alcorn (1982) Profitna organizacija koja može biti samostalni 

poduzetnik, partnerstvo ili tvrtka... Ako je dio dionica u 

javnom vlasništvu, obitelj mora i operativno voditi 

poslove. 

Barry (1975) Tvrtka koje u praksi nadziru članovi samo jedne obitelji. 

Barnes & Hershon (1976) Većinski  je  udio  u  rukama  pojedinaca  ili članova iste 

obitelji. 

Dyer (1986) Obiteljska je tvrtka ono u kojem na odluke glede 

vlasništva i upravljanja utječu  obiteljski odnosi. 

Lansberg, Perrow, Rogolsky (1988) Tvrtka u kojem članovi obitelji imaju većinski udio. 

Stern (1986) Tvrtka kojim upravljaju i njegovi su vlasnici članovi jedne 

ili dviju obitelji. 

Sudjelovanje članova obitelji 

Beckhard & Dyer (1983) Podsustavi u obiteljskoj tvrtci: (1) tvrtka kao entitet (2) 

obitelj kao entitet (3) osnivač kao entitet (4) povezujući 

sustav, primjer; savjet direktora. 

Davis (1983) Riječ je o interakciji između dvije organizacije: 

obitelji i tvrtke koja određuje osnovne karaktristike 

obiteljske tvrtke i definira njegovu izuzetnost. 

Tranzicija medu generacijama 

Churchill & Hatten (1987) Ono što obično podrazumijevamo pod obiteljskim 

tvrtkama jest da će se dogoditi (ili se to predviđa) da će 

mladi članovi obitelji preuzeti nadzor nad poslovima od 

starijih. 

Ward (1987) Tvrtka  čije  će  upravljanje  i  vlasništvo  biti prenijeto na 

iduću generaciju obitelji. 

Kombinirane definicije 

Donnelley (1964) Tvrtke smatramo obiteljskim kada je izrazito povezana s 

najmanje dvjema 

generacijama obitelji, a ta povezanost ima izvanredan 

utjecaj na politiku tvrtke i obiteljske planove. 

Rosenblatt,   de Mik,   Anderson   &   Johnson (1985) Svaka tvrtka čiji je većinski vlasnik jedna obitelj, a u 

njemu sudjeluju(ili su sudjelovala) najmanje dva člana 

obitelji 
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4. Obiteljski i poslovni sustav 

 

U obiteljskoj je tvrtci, riječ o kombinaciji dvaju, po svojoj biti u priličnoj mjeri različitih 

sustava. Razlike među njima prikazuje tablica 2. u nastavku.  

 

Tablica 2. Obiteljski i poslovni sustav 

Obiteljski sustav Poslovni sustav 

temelji se na osjećajima bezosjećajan (racionalan) 

prevladava skrb za obiteljske članove temelji se na zadacima 

jednakost članova obitelji zahtijeva i nagrađuje rezultate 

članstvo do kraja života tko ne postiže rezultate, može otići 

Izvor: Benson B., Crego E.T., Drucker R.H. (1990): Your Family Business – A Success Guide for Growth and 

Survival. 

 

5. Prednosti i slabosti obiteljskoga poduzetništva 

 

Tablica 3. prikazuje glavne prednosti i slabosti obiteljskih tvrtki: 

 

Tablica 3. Prednosti i slabosti obiteljskih tvrtki 

Prednosti obiteljskih tvrtki Slabosti obiteljskih tvrtke 

predanost poslu i obitelji rigidnost (krutost) 

veliko znanje poslovni izazovi 

fleksibilnost u vremenu, radu i novcu modernizacija zastarjelih metoda upravljanja 

stabilna kultura upravljanje tranzicije 

brzo mijenjanje odluka pridobivanje kapitala 

pouzdanost i ponos nasljedstvo 

 utjecaji osjećaja na poslovanje 

 vodstvo (leadership) i legitimnost 

 Izvor: Leach P. (1991): The Stoy Hayward Guide to The Family Business  

 

6. Prednosti obiteljskih tvrtki 

 

Poduzetnici koji sami osnivaju neku tvrtku, obično postaju osjećajno vezani za svoj posao. 

To je njihovo ostvarenje koje su njegovali i gradili dugi niz godina te je tako postalo njihov 

život. Taj snažni utjecaj ima logičnu posljedicu i u poduzetnikovoj obitelji: pojedini članovi 

obitelji imaju automatski svoje udjele zasluga za uspjeh tvrtke. Članovi obitelji stoga osjećaju 
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obiteljsku odgovornost za uspjeh tvrtke, sprječavanje konflikata i stvaranje dobrih radnih 

uvjeta te su spremni u rad uložiti daleko više energije nego što bi je uložili u neku drugu 

tvrtku. Obiteljske tvrtke često posjeduju posebna znanja (tehnička ili komercijalna) po kojima 

se razlikuju od svojih konkurenata, primjerice, stari recepti u prehrambenoj industriji. Takvo 

se znanje, koje bi u suprotnome postalo javno, prenosi iz pokoljenja u pokoljenje te obiteljskoj 

tvrtci jamči konkurencijsku prednost. Djeca poduzetnika odrastaju u tvrtci te kad se jednoga 

dana uključe u posao, obično već vrlo dobro poznaju poslove te počinju učiti na višoj razini 

od drugih zaposlenika. Fleksibilnost u vremenu, radu i novcu velika je konkurencijska 

prednost obiteljskih tvrtke. Brzo se mogu prilagoditi novim okolnostima i izazovima tržišta. 

Kad je potrebno donijeti važnu financijsku odluku, obično nisu potrebne duge rasprave s 

kojima se suočavaju druge tvrtke jer je vlasništvo raspršeno. Odluka da tvrtka do daljnjega 

neće isplaćivati dividende, odluka je koja se u drugim tvrtkama često nikako ne može donijeti, 

dok je u obiteljskim tvrtkama to samo po sebi razumljivo ako to zahtijeva financijski 

položaj tvrtke (Boles, 1996). 

Obiteljske su tvrtke, kako je već spomenuto, stabilni sustavi i kao takve ih obično poznaje 

i tržište, kupci, dobavljači, kooperanti. Mnogi poslovni partneri radije surađuju s tvrtkama 

s dugogodišnjom tradicijom. Poznanstva, koja stvaraju s ljudima iz tvrtke, su dugotrajna, ljudi 

se na vodećim položajima često ne mijenjaju te ta činjenica poslovnim partnerima pruža 

osjećaj boljeg i profesionalnijeg pristupa. S pouzdanošću je tijesno povezan ponos koji vlada 

u obiteljskoj tvrtki. Ljudi koji vode obiteljsku tvrtku na nju su vrlo ponosni, spremni su 

mnogo doprinositi i žrtvovati za posao. I drugi se uposleni u tvrtci osjećaju kao dio 

cjeline. Taj ponos tvrtke često iskoriste u marketinške svrhe (Kotler, Keller, 2007). 

 

7. Slabosti obiteljskih tvrtki 

 

Kada posjetimo obiteljsku tvrtku, može nam se učiniti da je vrijeme stalo. Sentimentalnosti 

koje se u očituju u izjavama poput ovih: ''Otac je uvijek tako radio'', jasno kazuju kakvi su 

se obrasci ponašanja ukorijenili u takvoj tvrtci. Mlade generacije posluju na način kojim će 

udovoljiti svojim obiteljskim prethodnicima, a ne na način koji će  biti povoljan za poslovanje. 

Promjena se u nekim obiteljskim tvrtkama ljudi jednostavno boje, jer bi one mogle uznemiriti 

izvjesne srodnike, pri čemu je poslovno vladanje od posve zanemarivog značaja. Ako se 

govori o zastarjelim metodama upravljanja, treba istaknuti da je u inozemstvu poznat priličan 

broj primjera kad su obiteljske tvrtke propale jer su ustrajavale na svojim proizvodima 

iako ih je tržište već počelo odbacivati (primjer: pisači strojevi u doba računala). Nije nužno 

da uvijek bude riječ o tako znatnim strateškim odlukama, već se započinje od manjih, 

svakodnevnih aktivnosti, izvori financiranja, delegiranje odgovornosti i slično. Obiteljske su 

tvrtke često vrlo konzervativne u pogledu pridobivanja kapitala. S jedne je strane riječ o 

ponosu i pokušaju pokazivanja i dokazivanja da se sve poslovanje tvrtke može financirati 

iz obiteljskih sredstava. Tako se rast i razvoj tvrtke često zaustavlja. Drugi je razlog strah da 

će obitelj izgubiti većinu u upravljanju (nadzor) u tvrtci. Promjene na vrhu svake tvrtke za 

sve radnike znače promjene u njihovoj radnoj okolini, drukčiji način upravljanja poslom, a 

time i velike potrese u emocionalnom životu s kojima se trebaju suočiti. Ondje gdje je 

hijerarhija upravljanja određena, treba donijeti odluku tko će od dosadašnjih menadžera biti 

sposoban za preuzimanje vodstva, a tko će napredovati u nižem dijelu piramide. Nabrojano ne 
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mogu izbjeći ni obiteljska tvrtka. Mogućnosti su konflikta čak i veće jer je u međusobnim 

rivalstvima riječ i o kombinaciji s obiteljskim temama i s njima povezanim osjećajima. U 

obiteljskoj je tvrtci riječ o interakciji dvaju snažnih sustava, obiteljskoga i poslovnoga, koji 

se  zasnivaju na  vrlo različitim vrijednostima. Upravo u tom čimbeniku možemo tražiti uzroke 

mnogih konflikata do kojih dolazi u svakodnevnom upravljanju (Rosenblatt i sur., 1991). 

 

8. Struktura obiteljskog vlasništva na tržištu kapitala 

 

Obiteljske su tvrtke osobite upravo zbog ljudi u njima. To nisu samo radnici, menadžeri i 

direktori koji su se slučajno našli u istoj tvrtci, već je riječ o članovima obitelji koji su u 

srodstvu jedni s drugima. Isprva u tvrtci djeluju samo dva ili tri člana, a kad se tvrtka proširi, 

uključuju se svi novi članovi obitelji i svaki doprinosi svojom ulogom. Svi su osnivači 

obiteljskih tvrtki poduzetnici, ali nisu i svi poduzetnici osnivači. Smatra se da su osnivači 

tipično intuitivni i osjećajni ljudi. Obično imaju viziju stvaranja velike i uspješne tvrtke, a 

istodobno, posve nevezano od toga što su stvorili, i želju da tvrtka preživi i preživljava 

tijekom mnogih generacija. Razlikujemo tri tipa osnivača: 

 vlasnici, 

 vođe, 

 tehničari (Leach, 1991) 

 

Vlasnicima je, logično, najvažnije vlasništvo i vlast (i u osjećajnom pogledu) nad svakim 

i najmanjim djelićem tvrtke. Vlasnici također žele imati vlast u svojim rukama koja je 

centralizirana, iako djelotvorno delegirana. Vlasnici su vrlo ponosni na činjenicu da je njihova 

tvrtka obiteljska i nikada ne bi učinili ništa što bi ugrozilo njihovo starješinstvo. Tehničari su 

ljudi koji su jednostavno zaljubljeni u svoj proizvod. Ne vode brigu ni o kakvim razgovorima 

o menadžmentu ili administraciji, stoga takve poslove često prepuštaju drugima već u ranoj 

fazi tvrtke. Ni uloga neobiteljskih uposlenika u obiteljskim tvrtkama nije zanemariva. 

Uspješni su radnici obiteljske tvrtke zasigurno karakterno zanimljivi jer im je uspjelo 

preživjeti u vrlo zahtjevnoj radnoj okolini. Takvo namještenje ne odgovara svakome upravo 

zbog činjenice što su neobiteljski radnici svjesni da nikada neće biti ravnopravni s članovima 

obitelji i da je mogućnost njihova napredovanja ograničena. Većina se ljudi rađa u obiteljima 

čija je budućnost u većoj ili manjoj mjeri neizvjesna. Svaki čovjek već u mladosti gradi 

svoje snove i planove koje kasnije, tijekom životnoga vijeka, često mora mijenjati i 

prilagođavati i zbog obitelji koja s tim pojedincem također ima svoje planove. Pritom se ne 

misli samo na poduzetničke obitelji o kojima se govori i za njih stoji pretpostavka da je dio 

njihova planiranja i planiranje potomaka. I u drugim je tipovima obitelji odabir poziva, a 

time i karijere obično stvar obiteljske tradicije i povijesti u kojoj su uvijek, primjerice, bili 

vojnici, liječnici, svećenici, glumci, itd. Obitelj i tvrtka nespojivi su sustavi, te tako i u 

bračnoj zajednici partneri/srodnici trebaju razviti tehnike djelotvornog rješavanja unutarnjih 

konflikata. Uspješno je nadvladavanje konflikata zapravo temelj uspješnog vođenja 

obiteljske tvrtke, pri čemu se uspješnost ne smije shvatiti samo kao gospodarsku 

djelotvornost, već kao ostvarenje takvih uvjeta koji će svim članovima obitelji koji sudjeluju 

u obiteljskom poduzetništvu jamčiti i osobno zadovoljstvo (Leach, 1991). 
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9. Značaj obiteljskog imena 

 

Obiteljska povijest i tradicija mogu imati i pozitivan i negativan učinak. Negativan može 

biti u tom smislu da se razni obiteljski sporovi prenose u tvrtku, ograničavaju poslovno 

odlučivanje osjećajnim konfliktima te prenose i izvjesnu (površnost) u moralnom pogledu. 

Mogu značiti i beznadno prihvaćanje posla zbog očuvanja obiteljske tradicije, iako je taj 

posao sa gledišta ekonomskog napretka unaprijed izgubljen. S druge je strane pozitivni aspekt 

obiteljske tradicije (primjerice, kvalitetan odnos s poslovnim partnerima) onaj koji obitelj 

mora znati iskoristiti kao svoju konkurencijsku prednost. Jedna od karakteristika koje 

obiteljske tvrtke razlikuju od neobiteljskih njegova je povijest. Svatko u tvrtci točno zna tko je 

započeo posao. Članovi obitelji također znaju zašto se tvrtka naziva upravo određenim 

imenom, a često naziv tvrtke u sebi uključuje i obiteljsko prezime. Način na koji se tvrtka 

mijenjala od početka djelovanja zanima sve članove obitelji koji u njemu sudjeluju jer je to 

dio identifikacije s obiteljskim poslom. Slučajeva kada naziv tvrtke sadrži i prezime, među 

malim je tvrtkama sve više. U većini se slučajeva pokazuje da je osnovna poslovna filozofija, 

koju osnivači obično stavljaju na srce svojim nasljednicima, vrlo jednostavna: briga i 

poštovanje prema strankama. Obiteljsko je ime izvanredno snažna marka robe jer za razliku 

od tvrtke koje su si nadjenule imena koja ništa ne znače, strankama se daje do znanja da imaju 

posla s ljudima i njihovom poviješću. U SAD-u su procijenili da približno 50 % obiteljskih 

tvrtki u nazivu koristi obiteljsko ime (Syms, 1992). 

 

10. Značaj obiteljskih tvrtki u svijetu 

 

Svi raspoloživi izvori na temu obiteljskoga poduzetništva, koji dolaze iz razvijenih 

gospodarstava (Velika Britanija, SAD, Kanada, Njemačka, Španjolska, Italija, Koreja) 

jedinstveni su u mišljenju da je značaj obiteljskih tvrtki u sklopu jednoga gospodarstva vrlo 

velik. O točnim je brojkama teško govoriti jer nigdje nema na raspolaganju statističkih analiza 

koje bi odgovorile na to pitanje. Prva specijalizirana istraživanja u SAD-u sežu na kraj 

sedamdesetih godina, a u Velikoj Britaniji čak na početak devedesetih godina ovoga stoljeća. 

Jedan je od razloga taj što pod pojmom obiteljske tvrtke većina ljudi još uvijek zamišlja 

malu tvrtku, najčešće posao (mame i tate) kojima tek rijetko pomažu djeca. Tek nekolicina 

slučajeva svjetski rasprostranjenih imena tvrtke, koja se proglašavaju obiteljskim tvrtkama, 

opovrgava tu tezu (Pottker, 1992): Playboy Enterprises, Harley-Davidson, Levi Stras&Co., 

Ford, Procter & Gamble, DuPont, Wandy s International u SAD-u. Priličan broj obiteljskih 

imena (Lank 1991)
 
je i u Europi: BMW, Lego, Tetra Pak, Sainsbury, Bata, Benetton, Fiat, 

Mercedes-Benz, Marks & Spencers, a nalazimo ih i u posve drukčijem kulturnom okolišu, 

primjerice Mitsubishi (Azija), itd. Drugi je, također vjerojatni razlog, da pod obiteljskim 

tvrtkama ljudi još uvijek zamišljaju malenu tvrtku, taj što već brzo istraživanje pokazuje da su 

obiteljske tvrtke drukčije, kako u svojim prednostima i mogućnostima, tako i u svojim 

teškoćama. Posvuda, gdje se proučavaju obiteljske tvrtke, ne raspravlja se samo o 

poduzetničkim, psihološkim i sociološkim aspektima obiteljskoga i poduzetničkoga sustava, 

već pri tome značajnu ulogu igraju i fiskalni sustav države u kojoj tvrtka djeluje (kako izbjeći 

prevelike poreze) i zakonodavstvo (prije svega gospodarsko i radno pravo). Iako se model 

obiteljske tvrtke ne da jednostavno prenositi iz jedne poslovne okoline u drugu, tim su 
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tvrtkama zajednička dva kritična čimbenika uspjeha (Levinson, 1971).  

 

11. Teškoće svakodnevnoga vođenja obiteljske tvrtke 

 

Teškoće započinju s osnivačem za kojeg je tvrtka najvažnija stvar u njegovu životu iz 

najmanje tri razloga. Prvo, istraživanja i ankete u prošlosti pokazale su da poduzetnik obično 

ima nerazriješene odnose sa svojim ocem, te posao često potiče kako bi mu dokazao svoje 

sposobnosti i izbjegao vječni nadzor tih ili drugih autoriteta. Drugo, poduzetniku je njegova 

tvrtka (dijete), dio njegova života i oni koji rade s njim obično mu ne znače više od sredstva 

za oblikovanje organizacije. Ako netko poželi postati nešto više od pukog instrumenta i 

zadobiti nešto moći i utjecaja, ubrzo će se naći izvan tvrtke. To je i jedan od razloga zbog 

kojih mnoge tvrtke počinju propadati nakon osnivačeve smrti. Treće, posao je poduzetniku 

često produžetak sebe samoga i njegove osobnosti te ga neizmjerno brine što će se dogoditi 

kad ga više ne bude. Stoga cjelokupnu strukturu tvrtke gradi kao spomenik samome sebi. U 

nastavku se prije svega raspravlja o rivalstvu otac ‒ sin, brat – brat i njihovu utjecaju na druge 

rivalske  obiteljske  veze.  Nije  riječ  ni  o  kakvom  podcjenjivanju  odnosa  prema  ženskim 

članovima obitelji, već o jednostavnoj činjenici da i posao od očeva obično preuzimaju 

sinovi (Levinson, 1971). 

 

Budući da osnivaču njegova tvrtka znači instrument, produžetak samoga sebe, teško se odriče 

svog ostvarenja, simbola socijalne moći, odnosno onoga što mu tvrtka znači. Karakteristično 

je da osnivač s mukom dijeli odgovornost na podređene te se ne želi ni umiroviti (Leach, 

1993).
 
Takvo vladanje ima, dakako, velik utjecaj na odnos između oca i sina, te konfliktni 

osjećaji često k a o posljedicu imaju nelogične postupke i odluke koje tište bliske osobe, 

jer ne razumiju želi li osnivač razviti uspješnu tvrtku ili je možda čvrsto odlučio uništiti ga. 

Sinovljevi su rivalski osjećaji, dakako, odgovor na očevo ponašanje. Umjesto da zbog svoje 

narastajuće zrelosti dobije sve veće punomoći i odgovornosti u tvrtci, frustriraju ga očeva 

prekršena obećanja o umirovljenju i velika samosvijest. Postaje svjestan (ili tako zamišlja) da 

će u očevim očima uvijek ostati dijete i da će uvijek ovisiti o ocu s  obzirom na prihode, 

položaj u tvrtci i moguće napredovanje. Zbog takvih misli otac sina smatra nezahvalnikom 

koji ne zna cijeniti ono što je on stvorio zapravo samo za njega. Sin je obično zbunjen jer se 

s jedne strane kao čovjek osjeća ugroženim, dok ga s druge strane peče savjest što se tako 

osjeća. Nisu rijetki slučajevi kada očevi sinovima daju vrlo skromne plaće. Razlog im se čini 

posve logičnim; jednoga lijepoga dana tvrtka će ionako pripasti sinu. Istodobno od sinova 

očekuju maksimalnu privrženost i angažiranje na poslu. Poznati su i suprotni slučajevi kada 

su sinovi suviše dobro plaćeni za svoj posao jer ih očevi tako nastoje vezati uz sebe. Često 

se događa da otac ima prilično nižu formalnu naobrazbu od sina, što također može biti 

uzrokom konflikta. Otac, koji  u rukama drži svu vlast, ne prestaje se pozivati na svoja 

dugogodišnja iskustva, a s time se, po njegovu mišljenju, teoretsko znanje, kojeg je mladić 

donio sa sobom iz škole, ne može uspoređivati. Često se događa i čak je preporučljivo da se 

sinovi, prije no što se uključe u obiteljsku tvrtku, zaposle na nekom drugom mjestu gdje će 

steći radna iskustva. Ta će iskustva kasnije pokušati iskoristiti u domaćoj tvrtci, što nije 

jednostavno. Na žalost, za oca takva iskustva obično nisu nimalo vrednija od školskoga 

znanja. Uloga majke u tom odnosu obično nije nevažna. Majke su često na strani očeva te 
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sinovi trebaju, pored prepirki s ocem, slušati i m a j č i n e prigovore o nezahvalnosti, 

zanemarivanju ideje o zajedničkom poslu i razbijanju obitelji. Razlog za dodatnu krivnju koja 

pada na teret sinu obično je i načeto očevo zdravlje te se sin brzo može naći u ulozi onoga tko 

oca zapravo uništava (Lee, 1985).  

 

12. Obiteljski posao kroz prizmu obitelji Gavrilović 

 

Obitelj Gavrilović se s još desetak obitelji iz Majdana već u drugoj polovini 1689. godine našla 

u Petrinji, a crtice o podrijetlu Gavrilovića i njihovom doseljavanju u Petrinju djelomično 

su sačuvane zahvaljujući i usmenoj predaji pojedinih članova obitelji koji su više od 200 

godina, gotovo do sredine 20. stoljeća, njegovali i brižno čuvali tajnu mukotrpnih putovanja 

iz dubine Hercegovine do Petrinje (Miholjević, 1936). Prvo spominjanje Gavrilovića je u 

maticama župe svetog Lovre u Petrinji i izvještajima Varaždinskog generalata (1689. ‒ 1750.) 

Prvi muški član obitelji rođen je u Petrinji 22. rujna 1704. godine, čiji roditelji su Petar i 

Katarina rođena Korać i dobio je ime Joan, odnosno Ivan. Obred krštenja istog dana, prema 

tadašnjim običajima, u onodobnoj trošnoj i drvenoj župnoj crkvi sv. Lovre obavio je župnik 

Matija Kainić (MKR Župa Sv. Lovre (1677. ‒ 1738.)).
  

Ovaj vrijedan čin iz prošlosti jedne 

obitelji ujedno predstavlja temelj i začetak obiteljskog stabla (loze) petrinjskih Gavrilovića, 

kasnije poznatih mesarskih majstora, trgovaca, obrtnika i veleindustrijalaca. Franjo Gavrilović 

na početku druge polovine 18. stoljeća, zahvaljujući stečenom ugledu i mesarskim 

sposobnostima oca Petra, zauzima visoko mjesto na ljestvici svih obrtničkih djelatnosti u 

gradu. Osim poljoprivrednog zemljišta u Majdancima kupio je i jednu livadu u petrinjskom 

predjelu Oberlin. Obrađivao je i imao vlastiti vinograd, a posjedovao je i dobro uređenu i 

opskrbljenu mesnicu. 

 

Poznato je da je dio hrvatskih zemalja od 1809. godine došao pod vlast Francuskog Carstva, 

dakle u vrijeme najvećeg uspona njezina cara Napoleona. Pod Napoleonovom su s e  vlašću 

našla dijelom i područja Civilne Hrvatske te Vojne krajine južno od Save. Sve ove zemlje 

Napoleon je ujedinio u tzv. Ilirske provincije ili „Napoleonovu Iliriju“ sa sjedištem u 

Ljubljani. Francuzi krajem studenog 1809. godine ulaze u Petrinju, Glinu i Kostajnicu, a 

generalom Ilirije imenovan je maršal Marmont. Administrativno i vojno sjedište francuske 

Hrvatske smješteno je u Karlovcu. Budući da je i petrinjski gradonačelnik ostao isti, Franz 

Szinkovich, kao što smo već spomenuli, rođak po ženi s najpoznatijim petrinjskim 

mesarskim majstorom i građaninom Lovrom Gavrilovićem, poslovi ovog petrinjskog 

mesara i dalje cvjetaju. Osim toga u to je vrijeme posebno cijenjena lojalnost prema 

novim vlastima, što je kod ovog mesarskog majstora, pod utjecajem gradonačelnika ili na 

temelju svog osobnog promišljanja prepoznatljiva već krajem 1809. godine. Nema dvojbe 

da je maršal Marmont tijekom svog boravka u Petrinji konzumirao tadašnje specijalitete i 

ostale mesarske proizvode mesarskogmajstora Lovre Gavrilovića, tim više što mu je bilo 

poznato da je upravo Lovro zajedno s gradonačelnikom   i   francuskim   vojnim   vlastima,   

među  građanima   Petrinje   poticao   i objašnjavao potrebu upisivanja državnog zajma za 

vojno i gospodarsko jačanje Napoleonove Francuske (Nožinić, 1970). 
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13. Vremenska lenta uspona i podova kompanije Gavrilović 

 

Za obitelj i industriju Gavrilović bitna prekretnica razvoja je bila 1833. godina kada 

započinje proizvodnja Gavrilović salame (domaći mesarski majstori uz pomoć sezonskih 

građevinskih radnika iz Italije proizvode Gavrilovićku). 1833. godine poduhvatni mladi sinovi 

Mate Gavrilovića osnivaju modernu tvornicu pod imenom “ Prva hrvatska tvornica salame, 

sušena mesa i masti”. U tvornici radi oko 50 zaposlenika i dnevno se kolje 50 svinja. 1891. 

godine sve novine izvješćuju o tome kako “Prva hrvatska tvornica salame, sušena mesa i masti” 

potiskuje stranu konkurenciju svojim vrsnim proizvodima kao što su suha mesa, slanine, mast. 

Hrvatska salama vezana hrvatskom trobojnom vrpcom dobiva počasnu diplomu na Jubilarnoj 

gospodarsko-šumarskoj izložbi. Godine 1894. zima je bila osobito oštra što je pogodovalo 

kvaliteti zimske salame koja je na međunarodnoj izložbi u Beču osvojila zlatnu kolajnu s likom 

cara Franje Josipa. Povijest obitelji i tvrtke Gavrilović vrlo je slična hrvatskoj povijesti. 

Dramatične društvene, ekonomske i političke promjene, usponi i padovi nisu doveli u pitanje 

opstojnost i kontinuitet kvalitete proizvoda. 1906. godine tvornica koja je tada zapošljavala 

120 zaposlenika i svoje proizvode prodavala u Ugarskoj, Njemačkoj, Bosni, Švicarskoj, 

Maloj Aziji, Palestini i Egiptu u potpunosti je modernizirana, te se iste godine predstavlja na 

gospodarskoj izložbi u Zagrebu, kao potpuno integrirana tvrtka; tu su farme, tovilišta, 

klaonica te postrojenja za preradu.  

 

U Beču se otvara lijepo i moderno opremljena mesnica Gavrilović delicija. 1907. izgrađena je 

električna centrala i Petrinja je dobila električnu rasvjetu, a 1912. u tvornici je uređen 

poseban salamski pogon jer je potražnja svakim danom bila sve veća. Godine 1931. u Petrinji 

se godišnje proizvodi 60 vagona salame, 20 vagona masti i 5 vagona konzervi. Andrija 

Maurović osmislio je lik Jelice, po nećakinji vlasnika koji se od tada pa do danas nalazi na 

svim proizvodima. Uoči Prvog svjetskog rata Gavrilović je prisutan na svim, u to vrijeme, 

važnijim tržištima. Dolazi drugi svjetski rat, a krajem rata i nacionalizacija. Nacionalizacijom 

tvornice nakon drugog svjetskog rata država je tvornici nadjenula novo ime Crvena zvijezda 

međutim ta se avantura pokazala vrlo opasnom jer tržište jednostavno nije prihvatilo 

proizvode pod tim imenom te je tako tvornica Gavrilović ostala jedina tvornica u vrijeme 

socijalizma koja nije nosila ime narodnog heroja već ime bivših vlasnika. 1952. godine 

Gavrilović ponovo izvozi u Njemačku, Austriju, Italiju, Čehoslovačku i Veliku Britaniju. 

1965. godine otvorena je nova, moderna tvornica. Gjuro Gavrilović,  sin poslijednjeg vlasnika 

kupuje tvrtku iz stečaja, no samo nakon nekoliko dana grad Petrinja, kao i tvornica su 

okupirani i nedostupni novom vlasniku od 1991. do 1995. godine. Tvornica dijeli prognaničku 

sudbinu svojih sugrađana. Pošto poduzetnički duh Gavrilovića ne miruje, pokreću 

proizvodnju u iznajmljenim prostorima Zagrepčanke u Zagrebu. Proizvodnja je svedena na 

minimum, proizvode se isključivo paštete i mesne konzerve – nositelji branda Gavrilović, 

a sve u cilju sačuvati tržišnu nazočnost. Godine 1995. u tijeku akcije Oluja Petrinja je 

oslobođena, a obitelj Gavrilović uz pomoć prijatelja, suradnika, zaposlenika u svega 

nekoliko dana i ulažući velike napore polako pokreće proizvodnju. 1995. godine proizvodilo 

se dvadesetak proizvoda da bi do 1999. godine paleta proizvoda brojila preko stotinu i pedeset 

proizvoda.  
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Uz razvoj proizvoda i tehnologije neizostavno je i praćenje razvoja hrvatskog tržišta 

maloprodaje, a koje također procjenjuju i svjetski trgovački lanci. Kako bi plasman svojih 

proizvoda uvijek bio osiguran. 2002. godine kupnjom dva regionalna trgovačka lanca i to 

splitske Dalme te Danijel prometa Gavrilović počinje s novim ciljem ‒  razvoj vlastite 

maloprodajne mreže. 2003. godine zajedno s još četiri vodeće hrvatske prehrambene tvrtke: 

Lurom, Vindijom, Podravkom i Krašem kupuje maloprodajni lanac Diona. Isplativši partnere, 

danas je tvrtka Gavrilović jedini vlasnik Dione. 2008. godine tvrtka Gavrilović i dalje širi 

vlastitu maloprodaju te kupovinom istarskog maloprodajnog lanca Istracomerc u 2009-tu 

godinu ulazi sa ukupno dvjesto i  pedeset trgovina. Da bi u potpunosti postigao ono što je 

oduvijek bio zaštitni znak Gavrilović: potpuna povezanost, odnosno neprekinuti lanac od 

primarne proizvodnje preko gotovog proizvoda to jest maloprodaje do kupaca vlastitim 

sredstvima obnavlja Reprodukcijski centar Stanci, koji je trenutno najmoderniji centar takve 

vrste u Europi. Proizvodnja Centra trenutno pokriva pedeset posto potreba Gavrilovića za 

visokokvalitetnom sirovinom. Nadalje, pušta se u pogon kogeneracijsko postrojenje, 

kogeneracijski agregati snage 800 kilovata koji proizvode električnu energiju, vruću vodu 

i industrijsku paru. U skoroj budućnosti biorazgradivi otpadi iz proizvodnih pogona koristit 

će se u proizvodnji bioplina. 2009. godine nova akvizicija mesne industrije Gavrilović je Puris 

iz Pazina. 2010. godine preuzimanju franšize svih 16 restorana brze hrane McDonald's u 

Hrvatskoj. 

 

14. Gavrilović danas 

 

Na hrvatsku gospodarsku pozornicu stupa Georg Đuro Gavrilović III., a Gavrilović i dalje 

funkcionira  poput obiteljske  tvrtke. Vođenje uprave  i mjesto generalnog direktora, naglašava 

Đuro Gavrilović III., povjerio je sinu Georgu Đuri Gavriloviću IV. (mlađem) i supruzi 

Greti Gavrilović, za koju uvijek s ponosom ističe da potječe iz jedne od najstarijih i 

najpoznatijih bečkih obitelji, čiji su se pojedini članovi također generacijama bavili 

mesarskim obrtom i trgovinom. Osim toga supruga mu je, posebice nakon povratka u Petrinju 

poslije 1995. godine, bila od izuzetne koristi. Osobno je preuzela poslove i koordiniranje 

cjelokupne nabave što je u datim vrlo teškim i otegotnim okolnostima postupno, ali sigurno 

davalo nove poticaje svekolikom razvitku tvornice. Od 1997. godine važnu ulogu u tvrtci 

svakako ima i supruga Georga (Đure) Gavrilovića IV., Ivana rođ. Mioč njegova „nerazdvojna 

suputnica“ još od davnih gimnazijskih dana. Već u vrijeme studiranja na Ekonomskom 

fakultetu u Zagrebu aktivno je bila uključena u osmišljavanju suvremenije i prihvatljivije 

marketinške službe, što je u to vrijeme i sukladno onodobnom gospodarskom ozračju bilo od 

izuzetnog značaja u podizanju razine poslovanja i ponovnog pridobivanja povjerenja i 

naklonosti kupaca prema Gavrilovićevim proizvodima. Vrlo uspješno vodi marketing, a nakon 

preuzimanja Dione zapažena je kao direktorica nabave u tom sastavnom dijelu petrinjske 

tvrtke. Nekoliko godina kasnije, uz preuzete radne obveze u Dioni, i dalje neumorno 

koordinira bitne segmente poslovanja u Gavriloviću. Počevši od marketinga, proizvodnje 

i konačno prodaje. A tu je odmah i Daška Domljan, kćerka vlasnikove sestre Marijane, 

direktorica Sektora upravljanja ljudskim potencijalima. Nakon završetka Filozofskog 

fakulteta u Zagrebu gotovo dva desetljeća radila je u najprestižnijoj zagrebačkoj školi 

stranih jezika, autorica je četiri stručne knjige, a od 2001. stalna je zaposlenica ove tvrtke. 
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Valja spomenuti da je uz osnovni poslovni interes (ljudski potencijali i edukacija) bila glavna 

i odgovorna urednica monografije o povijesnom razvitku obitelji i tvornice Gavrilović, 

vrlo zaslužna za njeno konačno oblikovanje i objavljivanje, ali i za promoviranje tvrtke u 

pojedinim sredstvima informiranja, na stručnim skupovima i sl. Za sebe, vlasnik Đuro 

Gavrilović III. kaže da je od najnovijeg vremena predsjednik Nadzornog odbora, ali i dalje 

„jedini vlasnik i apsolutna vlast u tvrtki, ali ne i diktator“. U prigodnom razgovoru za 

Nacional početkom 2006. godine rekao je i sljedeće: „Ne bojim se za budućnost, jer  će  tvrtku  

sigurno  preuzeti  deveta  generacija  Gavrilovića  –  moj  28-godišnji  sin  Đuro generalni je 

direktor, a tu je i deseta generacija, unuk koji je dobio jubilarno ime Gabrijel...“ (Šamatović, 

M., 2006, http://www.nacional.hr/clanak/13747/15-najisplativijih-biznisa-u-hrvatskoj, 15. 12. 

2015.). 

Kvalitetu Gavrilovićevih proizvoda uz pojedine vrste stručnjaka već godinama cijene i 

prepoznaju raznorazne kategorije potrošača prehrambenih proizvoda, iz svih socijalnih 

struktura i dobnih skupina na cijelom području Hrvatske. Istraživanja pod nazivom Trusted 

Brand o povjerenju potrošača prema roba široke potrošnje već nekoliko godina za redom 

organizira časopis Reader's Digest, provodi ga u 18 europskih zemalja, među kojima je i 

Hrvatska. Ova istraživanja, u Hrvatskoj pokrenuta od 2007. godine, ponavljaju se sljedećih 

godina, a Gavrilović u kategoriji „konzervirani mesni proizvod“ dobiva najveći broj glasova 

ispitanih potrošača. Uz odlične, kvalitetne i zdravstveno sigurne Gavrilovićeve mesne 

prerađevine, potrošači proizvoda ove tvornice od 2008. godine mogu kušati i kvalitetno vino s 

kontroliranim zemljopisnim podrijetlom – Petrinjsko vinogorje. Gavrilovićevi vinogradi u 

blizini groblja sv. Roka, njeguju se na istom mjestu više od dva stoljeća. Budući da je Đuro 

Gavrilović III. emotivno vezan za ovaj vinograd, slično kao i njegov otac, ponajviše njegovim 

nastojanjima vinograd je održavan i u godinama kada nije bio „isplativ“, pa je ostao i opstao. 

Uz službene i zakonske propise imaju i svoje interne, vrlo stroge propise i standarde, a 

cjelokupni nadzor nad proizvodnjom i preradom mesa konstantno vrše državni veterinarski 

inspektori, te interna služba za kontrolu kvalitete. Visoke standarde koje postižu u proizvodnji 

i preradi mesa, te primjena suvremene tehnologije, osigurala im je dozvole za izvoz u desetak 

zemalja svijeta, među kojima i SAD, Australija, Kanada itd. Osim navedenog, visoki standardi 

proizvodnje, prerade, zaštite i kontrole osigurali su Gavriloviću i dozvolu za izvoz proizvoda 

vojsci NATO-a. Znak i sigurnost mesa i mesnih proizvoda Gavrilović, svojom kupovinom 

potvrđuju veliki kupci iz takozvanog javnog sektora (vojska, policija..). Veliku pažnju također 

tvrtka posvećuje preferencijama potrošača, pakiranju proizvoda naših prerađevina i svježeg 

mesa, koje je potrošačima dostupno u malim pakiranjima u kontroliranoj atmosferi. Među 

prvima, u mesnoj industriji, uveli su i u potpunosti primijenili sustav HACCP proizvodnje i 

prerade mesa. Čine sve kako bi ispunili brojne zahtjeve vezane za sigurnost, trajnost, osobito 

visoku kvalitetu i nutritivnu vrijednost proizvoda, s tim u vezi kontinuirano unapređuju 

preradu i standardiziramo procese proizvodnje. U vlastitom kemijskom i mikrobiološkom 

laboratoriju, kontrolom svih njihovih proizvoda, svakodnevno nadziru kvalitetu. Sve to, uz 

primjenu hladnog lanca od proizvodnje do isporuke robe kupcima, osigurava kvalitetan i 

siguran mesni proizvod. Glavni razlog da je Gavrilović u vrlo kratkom roku uspio povratiti 

svoje stare pozicije i čak krenuti dalje je to što je u svakom trenutku kvaliteta bila neupitna. I 

u najtežim trenucima svi su bili svjesni da je upravo prvoklasna kvaliteta osnovna 

http://www.nacional.hr/clanak/13747/15-najisplativijih-biznisa-u-hrvatskoj


 

402                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

sastavnica branda Gavrilović. To uključuje visoko kvalitetnu sirovinu, modernu tehnologiju, 

stalan nadzor i kao najvažnije ‒ kvalitetne kadrove. 

 

15. Zaključak 

 

Obiteljske tvrtke poznate su po izuzetno kvalitetnom upravljanju financijskim sredstvima, 

budući da se radi o dobrobiti obitelji, obiteljske tvrtke orijentirane su k dugoročnom postojanju 

i razmišljanju. S obzirom na to da je jedna osoba često i vlasnik i manager tvrtke,  donošenje 

dugoročnih odluka je s ciljem dugoročne profitabilnosti. Statistike pokazuju da su odluke o 

investiranju toliko dobro donesene te se uložena sredstva izuzetno brzo vraćaju. Mnogi vlasnici 

obiteljskih tvrtki svjesni su skraćivanja životnog ciklusa proizvoda, kao i zahtjeva tržišta za 

uvođenjem novih proizvoda. Shodno tome, obiteljske su tvrtke prinuđene više ulagati u 

istraživanja tržišta i razvoj svojih proizvoda, što rezultira "izbacivanje" novog proizvoda na 

tržište u znatno kraćem vremenu, nego u ne-obiteljskim tvrtkama. S druge strane,  malom i 

srednjem poduzetništvu omogućava se usko specijaliziranje i pokrivanje tržišta vlastitim 

proizvodima za one tržišne niše koje su izuzetno atraktivne. Obiteljske su tvrtke "male", ali zato 

izuzetno brze, organizirane i u njima informacije kolaju horizontalno.  Timovi unutar takvih 

tvrtki su motivirani open book managementom, vrši se transfer znanja i vještina, osobito između 

prve i druge generacije i često se odgovornost vlasnika i managera preklapa, čime se brže i 

efikasnije odgovara zahtjevima tržišta. Kako je kupac postao izuzetno zahtjevan u svojim 

željama i prohtjevima, obiteljske tvrtke primorane su ulagati puno vremena u istraživanje o 

ljudima koji koriste njihove proizvode. Ali danas, novo konkurentsko bojno polje nije samo 

kupac i proizvod, već je to i dizajn, imidž tvrtke i emocija koja se potiče kod svojih kupaca. 

Kako obitelj utječe na ponašanje tvrtke, vidljivo je u kojoj mjeri se ulaže u obitelj, u definiranim 

odnosima u poslu kao i u načinu na koji obitelj participira u njemu, u sustavu nagrađivanja te 

određivanjem kriterija za odabir nasljednika. Sve to pozitivno i dugoročno utječe na rast i 

poslovanje tvrtke, jer dobra obiteljska "atmosfera" pozitivno korelira s uspješnošću samog 

posla. 
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Abstract 
 

Family and company are words that in everyday conversations regularly and often use. The 

terms are most people layperson clear: the family she is a group of people in which we are born, 

grow up, who cares for us and protects us all until we create our own family in which the whole 

cycle repeats. The company is a group of people that connects primarily interest the activity of 

making profit which individuals, employees of the company, providing the everyday existence, 

and the owners of the company and its long-term investment capital. Companies always have 

defined tasks and goals, and the family actually only task is creating a favorable environment 

for growing up people. What, then, happens when family members have an interest in acquiring 

the same company? The result is the emergence of family business. Do the So family company 

of neobiteljskih? The fact that the owner of the family is reflected in all business segments. 

Traditionally, family businesses more closely focus on people and the treatment of employees 

in non-family businesses rarely goes beyond the members of the equations that measure the 

economic resources. For family businesses are characterized by long-term planning, or at least 

the vision of the founders that his work will survive for many years. Successful family firms 

also provide a special opportunity for the combination of career and personal life by family 

members, women and non-family employees, a strong family company in many waysand 

contribute to the local community in which they live and work. Research shows d family 

businesses show great resilience in difficult times, when the owners and employees close ranks 

against. 
 

Keywords: Family; family business; capital; heritage; challenges, market. 
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STAVOVI MLADIH O TURISTIČKOJ PONUDI 

GRADA ZAGREBA 

 

Sažetak 
 
Turistička potražnja povećava se iz godine u godinu te se pred destinacije stavljaju novi izazovi u pronalaženju 

novih načina privlačenja turista. Istraživanja pokazuju da imidž destinacije postaje jedan od ključnih čimbenika 

izbora određene destinacije. Nove destinacije koje se tek pojavljuju na turističkom tržištu, moraju se što prije 

prilagoditi zahtjevima iz globalizacijskih procesa kako bi mogle konkurirati na tržištu. Jedan od najbrže 

rastućih segmenata turističkog tržišta je omladinski turizam, odnosno turizam u kojem sudjeluju mladi ljudi, 

kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj. Sve se više razvija trend učestalijih putovanja mladih ljudi, na duži vremenski 

period, u udaljenije turističke destinacije radi upoznavanja različitih kultura, ostvarivanja novih poznanstava, 

učenja stranih jezika, ali i zabave. Mladi turisti obično su bolje informirani o destinaciji koju namjeravaju 

posjetiti te se konzultiraju sa širokim spektrom izvora informacija prije svog putovanja. Zadovoljstvo mladih 

turista postaje ključni faktor prilikom odabira destinacije s obzirom na činjenicu da su informacije lako 

dostupne, a tuđe mišljenje i preporuke su od presudnog značaja. Zadovoljstvo turista može se dovesti u vezu 

sa samom kvalitetom turističke destinacije, odnosno kvalitetom cjelokupne turističke ponude u određenoj 

destinaciji. Turistička destinacija posjeduje kvalitetu, odnosno, turističku se destinaciju smatra kvalitetnom ako 

cjelokupna turistička usluga, odnosno ponuda, zadovoljava potrebe turista i naposljetku ispunjava njihova 

očekivanja (Pirija, 2003). Ovim radom htjelo se dati uvid u razinu zadovoljstva mladih turista o turističkoj 

destinaciji grad Zagreb, kao i utvrditi kvalitetu turističke ponude u destinaciji. U tu svrhu provedeno je 

empirijsko istraživanje na području grada Zagreba. Provedeno istraživanje imalo je za cilj istražiti i utvrditi 

razinu zadovoljstva mladih turista turističkom ponudom destinacije. Rezultati istraživanja su pokazali da su 

pojedini elementi turističke ponude ocijenili visokim ocjenama, no još uvijek postoji prostor za unaprjeđenje. 

 

Ključne riječi: grad Zagreb, imidž destinacije, zadovoljstvo, turistička ponuda, mladi 

 
1. Uvod 

 

Mladi su ljudi uvijek pri samom vrhu društvenih promjena i inovacija tako da i turistička 

industrija nije iznimka. Promjene u načinu života mladima olakšavaju putovanja iz razloga 

jer im je omogućen lakši pristup novcu, a otvorenost granica postaje integralni faktor u 

turizmu. Novi pojavni oblici u ponašanju mladih doveli sudo podjele turizma na specifične 

oblike u pružanju turističke usluge te diverzifikaciju ponude prema određenom kriteriju. Ti 

novi pojavni oblici, nastali na promjeni ponašanja potrošača i primjeni nove tehnologije, 
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pred turističku djelatnost postavljaju nove zahtjeve u upravljanju, vođenju i kreiranju 

politike vezane uz omladinski turizam. Globalizacija i ubrzani razvoj informacijsko 

komunikacijskih tehnologija (ICT-a) uz široku primjenu interneta suočava turističku 

djelatnost s nekoliko različitih izazova vezanih za mlade: (1) ekonomski izazov (mnogo 

mladih ljudi radi u ovoj djelatnosti, turizam im je često drugi izvor prihoda ili im osigurava 

puno radno vrijeme i sl.); (2) društveni izazov (stvaranje novih radnih mjesta; odmor može 

biti sredstvo integracije); (3) obrazovni izazov (učenje stranog jezika, nadopuna 

obrazovanja, otkriće nove kulture, nepoznatog mjesta i upoznavanje susjeda); (4) 

međunarodni izazov (živeći u svom dijelu svijeta mladi imaju vlastite ideje i stereotipe koji 

proizlaze iz mentaliteta grupe kojoj pripadaju. Upoznavanjem drugih naroda, kultura običaja 

i načina življenja mladi su u mogućnosti proširiti svoja stajališta te time doprinijeti boljem 

međusobnom razumijevanju) (Khoshpakyants & Evgeniya, 2010). 

 

Grad Zagreb postaje sve važnija i sve prepoznatija turistička destinacija te zauzima važnu 

ulogu u turizmu Republike Hrvatske. Primjer toga je nedavno dobivena titula „Best 

Christmas market 2016.” koju dodjeljuje European Best Destinations. Sigurno će i ova titula 

doprinijeti povećanju broja dolazaka turista već u ovoj godini, ali isto tako i u sljedećima. 

Za očekivati je kako će mladi zauzeti značajan udio u broju dolazaka. Kako grad Zagreb 

ostvaruje sve veću posječenost samim time se i povećava broj mladih turista. Takav razvoj 

potrebno je uskladiti na svim razinama, od lokalne preko regionalne pa sve do nacionalne. 

Provođenjem istraživanja može se prikupiti dovoljno informacija za razvoj turističke 

destinacije u pogledu unapređenja kvalitete, stvaranja prepoznatljive turističke marke te 

proširenja ponude. Ovim radom pokušat će se dati doprinos razvoju turističke ponude grada 

Zagreba u području turizma za mlade. Svrha i cilj ovog rada je utvrditi sadašnje stanje 

ponude, te na temelju provedenog empirijskog istraživanja utvrditi razinu zadovoljstva 

mladih turista turističkom ponudom grada Zagreba kako bi se na taj način došlo do temelja 

za stvaranje, nadopunjavanje i poboljšavanje postojeće turističke ponude. U daljnjem dijelu 

rada dan je kratak teorijski okvir vezan uz spomenutu temu i prikazani su rezultati 

provedenog empirijskog istraživanja. 

 

2. Turizam za mlade 

 

Turizam za mlade definiramo kao i omladinski turizam. Što podrazumijevamo pod turizmom 

za mlade ili omladinskim turizmom te zašto bi trebao biti zanimljiv Hrvatskoj, pogotovo u 

turistički manje razvijenim regijama? Omladinski turizam oblik je učenja mladih, način 

upoznavanja drugih ljudi, način na koji se susreću i upoznaju s različitostima drugih kultura. 

Za mlade turizam može značiti izvor nove karijere, samorazvoj ili biti dio njihova identiteta 

(ono ste gdje ste bili). Kada govorimo o omladinskom turizmu bitno je naglasiti da u njega 

ubrajamo skupinu osoba (turista) u dobnoj skupini od 15 do 35 godina. WYSE Travel 

Confederation pod omladinskim turizmom podrazumijeva omladinska putovanja koja 

uključuju sva neovisna i samostalna putovanja mladih, dobne skupine između 16 i 26 godina 

starosti, na razdoblje kraće od 1 godine. Omladinska putovanja motivirana su djelomično ili 

u potpunosti željom za upoznavanjem novih kultura, razvojem životnog iskustva i/ili 

uključuje formalne ili neformalne mogućnosti učenja izvan uobičajenih okruženja. Iako 



 

408                 Zbornik radova ● Book of Proceedings  

mnogi ističu da bi u skupinu mladih koji čine omladinski turizam trebalo uključivati osobe 

dobne skupine do 30 godina starosti, ovaj pomak raspona dobne skupine na 35 godina, 

uvjetovan je promjenama u načinu života mladih na koje utječe dužina školovanja, shodno 

tome i kasnije prvo zaposlenje, kao i kasnije stupanje mladih u brak. 

 

Pod turizmom za mlade podrazumijevamo mlade putnike koji: traže povoljniji smještaj, 

skloniji su upoznavanju novih osoba i destinacija, samostalni su u organizaciji putovanja te 

imaju fleksibilniji raspored putovanja pri čemu preferiraju vremenski duži periodi odmora 

(Haigh, 1995). Iako ne postoji općeprihvaćeno stajalište, jednostavnu i razumnu definiciju 

omladinskog turizma nude Vukonić i Čavlek iz 2001. godine, percipirajući ga kao turizam 

u kojem sudjeluju mladi ljudi. Turističko tržište ima jasno definirani cilj. Mladi ljudi, kao 

turisti, ne nastoje kupiti i konzumirati redovite, uobičajene i opće proizvode na razini cijele 

populacije, ali nastoje naći zadovoljstvo djelovanjem unutar turističkog tržišta. Putovanja za 

mlade na tržištu treba promatrati kao dio turističkog tržišta kao cjeline. U tom kontekstu, 

mehanizmi akcija su slični, sa značajnim razlikama u pogledu motivacija i osobina kupaca 

(Moisă, 2010). Prema World Youth Student and Educational Travelu iz 2009. godine 

turizam za mlade može se promatrati kroz suvremene inicijative, uključujući (ali ne 

ograničavajući se na); putovanja, pješačenja, omladinske hostele, rad tijekom odmora, 

obrazovanje, studentske letove, kulturne razmjene, transport za backpackere, pustolovne 

ture, volontiranje, stažiranje, studentsko putno osiguranje, putovanjâ za mlade, turističke 

zajednice, internetske kafiće, tečajeve jezika, studentske osobne iskaznice i razmjene 

studenata (Jones, 2012). 

 

Postoje razlike između tradicionalnog turista i pripadnika omladinskog turizma. Dok 

tradicionalni turisti imaju labilan plan putovanja te su skloni promjenama tijekom trajanja 

turističkog posjeta, pripadnici omladinskog turizma imaju strogo isplanirano putovanje koje 

izuzev odmora za cilj ima upoznavanje lokalnih običaja i kulture, školovanje i doživljavanje 

destinacija kroz direktnu interakciju s domaćim stanovništvom. Uspoređujući trajanje 

putovanja primjećuje se da mladi dulje ostaju na svom putovanju koje može trajati i nekoliko 

mjeseci, dok tradicionalni turisti ostaju kraći period u destinaciji tijekom svog putovanja. 

Zbog duljeg trajanja putovanja mladi turisti traže i koriste jeftinije opcije putovanja kao na 

primjer auto stopiranje, povoljan smještaj ili koriste različite društvene mreže kao izvor 

pronalaska smještaja. Dok će tradicionalni turist najčešće tražiti smještaj u hotelu, apartmanu 

ili kampu, mladi turisti radije će koristiti usluge hostela, smještaja kod poznanika ili 

prijatelja. Mladi turisti postaju sve značajniji faktor kao posjetitelji turističkih destinacija. 

 

Prema studiji objavljenoj u World Youth, Student and Educational Travel Confederation and 

UNWTO mladi čine oko 20 % svih dolaznih međunarodnih turista u destinaciju. Predviđa 

se da će mladi turisti do 2020. godine ostvariti 300 milijuna inozemnih putovanja (UNWTO 

& WYSE Travel Confedration, 2012). Istraživanje World Youth, Student and Educational 

Travel Confederation i UNWTO ukazuje da mladi turisti tijekom svog putovanja više troše 

od tradicionalnih turista. Sukladno tome možemo reći da se turizam za mlade sve više i brže 

razvija i time postaje bitan faktor u razvoju turističkih destinacija. Omladinski turizam 

predstavlja jedan od najbrže rastućih segmenata turističkog tržišta. Iz ovakvih pokazatelja 
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možemo zaključiti da je turizam za mlade tržišna niša budućnosti. Njihova radoznalost u 

otkrivanju nepoznatog i korištenje novih tehnologija prilika je da Hrvatska iskoristi svoje 

mogućnosti u ovoj turističkoj niši. U slučaju da su zadovoljni s ponudom koji im omladinski 

turizam pruža, skloni su povratku u destinaciju te je manje vjerojatno da će rizici poput 

terorizma, političkih ili gradskih nemira, bolesti ili elementarnih nepogoda utjecati na 

njihovu odluku o odgodi putovanja. 

 

Omladinski turizam veže se uz dobru infrastrukturu javnog prijevoza, upoznavanje novih 

krajeva i ljudi, te konkurentske cijene. Stoga u ponudi omladinskog turizma ne bi trebalo 

zanemariti privlačne destinacije unutarnje Hrvatske, dobru tranzitnu povezanost istoka i 

zapada, putovanje tračnicama Orijent Expresa i obilazak OPG-ova i parkova prirode. Za 

Hrvatsku dobra organizacija i privlačna ponuda koja bi uključivala prirodne ljepote, 

raznolikost kulture i gastronomije, za mlade, prvenstveno iz EU-a, koji prvi put putuju izvan 

svojih matičnih zemalja znači proširenje turističkog tržišta. Takve aktivnosti omogućuju 

Hrvatskoj da postane vodeća destinacija u ovom segmentu, i tako iskoristi omladinski 

turizam kao najbrže rastući segment turističkog tržišta. U tom smislu treba očekivati i 

odgovarajuće aktivnosti jedinica lokalnih samouprava koje bi trebale omogućiti razvoj 

mreže hostela i povoljnih smještaja u suradnji s Ministarstvom turizma Republike Hrvatske. 

Tako bi se osigurala realna projekcija razvoja kvalitetnog i održivog turističkog proizvoda i 

usluge. Kako je omladinski turizam primjer turističke usluge s dodanom vrijednosti 

inovativnost, u njegovoj provedbi kroz plasman na turističko tržište potrebno je omogućiti 

stvaranje prilike kroz strategiju koja bi uključivala implementaciju znanja, bogatstvo 

ljudskog potencijala temeljenog na raznovrsnosti specijalizacija, inovativnost u provedbi, 

organizaciju i otvorenost prema rješenjima. 

 

Mladi putnici nastoje doživjeti iskustvo lokalnog načina života u destinaciji (Wilkening, 

2010). Budući da oni vole samostalno istraživati i planirati svoja putovanja bez pomoći 

turističkih i putničkih agencija, a saznanja o turističkoj ponudi dijele preko interneta, lokalna 

zajednica trebala bi biti u mogućnosti prepoznati taj zahtjev za posebnim interesom i kroz 

svoj vlastiti samorazvoj razvijati ovu nišu u turističkoj ponudi. Stoga su proračun za mlade, 

smještaj, kulturna ruta, informacijske usluge, internetski portali, turneje, paketi i programi s 

popustima ključni aspekti razvoja ove vrste destinacije. Najčešće pogodnosti koje se nude 

mladima su popusti na redovitu cijenu usluga koje nude prijevoznici i pružatelji smještaja. 

Za mlade putnike neke omladinske su organizacije kreirale iskaznice (koje uključuju 

povoljniji smještaj, prijevoz, povoljniju kupnju, ulaznice za kulturne ustanove, rekreaciju, 

sport i sl.). Najpoznatije međunarodne iskaznice su ISIC i EU<26 kartice. International 

Student Identity Card (ISIC) koja je glavni proizvod ISIC Association, koja je članica World 

Youth Student and Educational Travel Confederation, ne-profitne organizacije koja 

ujedinjuje različite svjetske servise za putovanja mladih. ISIC iskaznicu godišnje koristi više 

od 4,5 milijuna korisnika u 120 zemlja svijeta. Ona omogućava nekoliko desetaka tisuća 

popusta i pogodnosti u svijetu (ISIC studentska iskaznica, 2010).  
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EURO<26 iskaznica (omogućava oko 100 000 popusta i namijenjena je mladima od 14 do 

30 godina) čiji je pokrovitelj Vijeće Europe i Europski parlament, a koristi se u 36 zemalja 

udruženih u European Youth Card Association (Association European Youth Card, 2013). 

U Republici Hrvatskoj koristi se i HI.euro članska iskaznica Hrvatskog ferijalnog i 

hostelskog saveza za sve mlade od 14 do 30 godina. HI.euro je prva združena (co-brand) 

putna i popusna iskaznica za mlade u Hrvatskoj koja u jednoj iskaznici objedinjuje 

međunarodnu hostelsku iskaznicu Hostelling International i Europsku iskaznicu za mlade 

(Hrvatski ferijalni i hostelski savez, 2013). Unatoč ograničenjima, prvenstveno nedostatku 

financijskih sredstava, mladi u Hrvatskoj grade vlastite putničke karijere. Tijekom života 

čak 83,2 % ih je izvan stalnog prebivališta putovalo 15 i više puta. Izvan Hrvatske njih 18,4% 

je putovalo 7-9 puta a 38,9 % više od 15 puta. Na turistička putovanja 56,6 % mladih odlazi 

1-2 puta godišnje, a 30,7 % 3-5 puta godišnje. Neovisno putuju li unutar ili izvan Hrvatske, 

na putovanju provedu 1 ‒ 2 tjedna. Nažalost, Hrvatska ne obrađuje posebno turistička 

putovanja mladih, stoga nije poznato koliki udio mladi čine u ukupnom turističkom prometu 

(Kušen i Gečević, 2008).  

 

3. Rezultati empirijskog istraživanja 

 

Predmet ovog rada su rezultati empirijskog istraživanja razine zadovoljstva turista 

turističkom ponudom grada Zagreba. Istraživanje je provedeno online upitnikom koji je bio 

poslan na 800 adresa, te se odazvalo 290 ispitanika. Ispitanici su državljani Republike 

Hrvatske. Struktura ispitanika prema spolu u provedenom je empirijskom istraživanju bila 

pretežno ujednačena, no ipak je obuhvaćen veći broj ispitanika ženskog spola 58 %. Prema 

dobnoj kategoriji struktura je prikazana u tablici 1. i ukazuje na to da je veći dio ispitanika 

odnosno 41,7 % u dobi između 18 i 20 godina. 

 

Tablica 1. Dobna struktura ispitanika 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Provedenim empirijskim istraživanjem također je utvrđeno da je najveći broj mladih turista 

u turističku destinaciju grada Zagreba došao osobnim vozilom 45 % i autobusom 34 %, dok 

je vlak koristilo 13 % ispitanika, a avion samo 8 %, što odgovara već ranije poznatim 

karakteristikama mlađe populacije. U tablici 2. dan je prikaz ocjene prometne povezanosti 

grada Zagreba. 
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Tablica 2. Prometna povezanost grada Zagreba 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Rezultati istraživanja pokazuju da su ispitanici najzadovoljniji cestovnom prometnom 

povezanošću, dok su najmanje zadovoljni željezničkom povezanosti. To govori u prilog 

tome da ispitanici uglavnom dolaze iz relativno bližih odredišta pa za putovanje nije 

potrebno utrošiti veliki napor ili organizirati putovanja na neki drugi način. U tablici 3. 

prikazana je razina zadovoljstva ponudom smještajnih objekata u gradu Zagrebu. Ispitanici 

su dobili ocijeniti ponudu privatnog smještaja, hostela i hotela.  

 

Tablica 3. Ponuda smještajnih objekata grada Zagreba 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Iz dobivenih rezultata provedenog istraživanja evidentno je da su ispitanici najzadovoljniji 

hotelskom ponudom, dok najmanje poznaju i najmanje su zadovoljni ponudom privatnog 

smještaja što je zapravo iznenađujuće s obzirom na dobnu skupinu ispitanika. Tablica 4. 

prezentira razinu zadovoljstva ispitanika o radnom vremenu ugostiteljskih i turističkih 

objekata u gradu Zagrebu.  

 

Tablica 4. Radno vrijeme ugostiteljskih i turističkih objekata grada Zagreba 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 
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Navedeni podaci iskazuju da većina ispitanika smatra da ugostiteljski objekti rade dovoljno 

dugo, dok bi turistički objekti trebali raditi duže. Ispitanici pokazuju veću razinu 

zadovoljstva kod radnog vremena ugostiteljskih objekata nego kod ostalih turističkih 

objekata.  U tablici broj 5. prikazani su rezultati provedenog istraživanja koji pokazuju razinu 

zadovoljstva ispitanika prema sljedećim kriterijima: prepoznatljivost grada, turistička 

signalizacija, dostupnost informacija, uređenost i čistoća, te sigurnost i zaštita. 

 

Tablica 5. Analiza temeljnih kriterija 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Iz tablice je vidljivo da su ispitanici najzadovoljniji uređenošću i čistoćom te imaju izrazit 

osjećaj sigurnosti u gradu Zagrebu. Isto tako ostale ispitane karakteristike kao što su 

dostupnost informacija, turistička signalizacija i prepoznatljivost grada pokazuju visoku 

razinu zadovoljstva kod ispitanika. U tablici broj 5. prikazani su rezultati zadovoljstva 

atributima turističke ponude grada Zagreba. 

 

Tablica 6. Zadovoljstvo atributima turističke ponude grada Zagreba 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Noćni život, događanja i kulturni sadržaj najbolje su ocijenjeni atributi turističke ponude 

grada Zagreba, što ukazuje na to da su se u zadnje vrijeme dogodile promjene nabolje u tom 

dijelu gospodarske djelatnosti i da grad Zagreb postaje sve atraktivnija destinacija za mlade. 
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Ugostiteljska ponuda i zabavni sadržaj nalaze se u sredini tablice te ne predstavljaju 

najvažniji motiv dolaska. Najlošije su ocijenjeni sportski sadržaji te odnos cijene i kvalitete. 

Rezultati ukazuje na manjak sportskih aktivnosti i ponude u gradu Zagrebu. Isto tako loše 

ocijenjen odnos cijene i kvalitete ukazuje na to da mladi ne raspolažu velikim budžetom te 

da su im pojedine aktivnosti preskupe, ovaj kriterij je važan u donošenju odluke o odabiru 

destinacije. Tablica broj 6. prikazuje rezultate istraživanja koji govore o zadovoljstvu 

ispitanika s ljubaznošću stanovnika i  djelatnika zaposlenih u turističkom sektoru. 

 

Tablica 7. Zadovoljstvo ljubaznošću stanovnika i djelatnika zaposlenih  u turističkom 

sektoru 

 

Izvor: rezultati provedenog istraživanja 

 

Navedeni podaci pokazuju da većina ispitanika smatra da je ljubaznost stanovništva i 

zaposlenika u turističkom sektoru prosječna, dok mali postotak svega 9 % smatra da je 

izvrsna. Kad govorimo o poznavanju stranih jezika zaposlenih u turizmu, ispitanici također 

smatraju da je razina poznavanja prosječna. Ipak ukupno gledano prevladava pozitivan stav 

glede ovog pitanja. U ovom području istraživanje pokazuje najveći prostor za napredak. 

 

4. Zaključak 

 

Uzimajući u obzir rezultate provedenog empirijskog istraživanja općenito se može utvrditi 

pozitivna razina zadovoljstva ispitanih turista na području turističke destinacije grada 

Zagreba. Utvrđeno je da su ispitanici pokazali višu razinu zadovoljstva s uređenošću i 

čistoćom grada te osjećajem sigurnosti koji imaju prilikom posjete. Sigurnost je u posljednje 

vrijeme sve važniji čimbenik koji utječe na odabir destinacije. Isto tako ispitanici su pokazali 

visoku razinu zadovoljstva prema ponudi koju ima grad Zagreb. Najbolje su ocijenili 

ugostiteljsku ponudu, kulturni sadržaj i noćni život, što zapravo ukazuje na to da grad Zagreb 

postaje sve atraktivnija destinacija za mlade. Zatim, utvrđeno je da su ispitanici najmanje 

zadovoljni sa ljubaznošću stanovnika te zaposlenika u turizmu, te su čimbenike procijenili 

kao prosječne. Potrebno je osvijestiti ulogu ljubaznosti i gostoprimstva te njihov utjecaj na 

osjećaj zadovoljstva kod gosta, kako kod stanovništva tako i kod djelatnika turističkog 

sektora jer samo je zadovoljan gost onaj koji se vraća. Možemo zaključiti da ima prostora za 

razvoj i unaprjeđenje turističke destinacije grada Zagreba. Daljnji razvoj treba temeljiti na 

kvaliteti turističke ponude koja treba biti prilagođena suvremenim turističkim potrebama te 
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željama mladih turista. Dobivene rezultate moguće je iskoristiti kao podlogu za daljnje 

unaprjeđenje i podizanje standarda kvalitete.  
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Abstract 

 
Tourist demand has been increasing year by year, therefore tourist destinations have been faced with finding  

new ways to attract tourists. Research shows that destination image becomes one of the key factors when 

making a choice of visiting a certain tourist destination. As the new destinations are emerging on the tourism 

market they have to adapt to the requirements of globalization process in order to be competitive. One of the 

fastest growing segments of tourism market is the youth tourism or tourism involving young people both in the 

world and in Croatia. There is an increasing trend of ever more frequent "young people travels". They travel 

for a longer period of time to  remote tourist destinations in order to learn about different cultures, achieve new 

friendships, learn a foreign language and to have fun as well. Young tourists are usually better informed about 

the destination they plan to visit and consult a wide range of sources of information before their trip. 

Satisfaction of young tourists has become a key factor for choosing a destination due to the fact that the 

information are easily accessible and other people's opinions and recommendations are crucial for decision 

making. The satisfaction of tourists can be linked to the quality of a tourist destination or to the quality of the 

overall tourism offer in the destination. A tourist destination possesses quality, i.e. tourist destination is 

considered to be of good quality if the overall tourist offer meets the needs of tourists, and finally meets their 

expectations (Pirija, 2003). The intention of this study was to provide an insight into the level of satisfaction 

of young tourists by the tourist destination of the city of Zagreb, as well as to determine the quality of tourism 

in the area. For this purpose empirical research was conducted in Zagreb. The research was aimed to explore 

and determine the level of satisfaction of young tourists and their opinion on the offer of the tourist destination. 

The results show that certain elements of the tourist offer are rated very high, but there is still room for 

improvement. 

 

Keywords: City of Zagreb, destination image, satisfaction, tourist offer, young people 
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PROBLEMI INFORMATIZACIJE U USTANOVAMA 

JAVNOG SEKTORA REPUBLIKE HRVATSKE 

 

Sažetak  

 

U posljednje vrijeme, problematika ostvarivanja poslovne vrijednosti te usklađivanja informatike i poslovanja 

postaje sve važnija tema informatičkog menadžmenta. U posljednjih 10-ak godina razvili su se metodološki 

okviri koji na kontroliran način omogućuju smanjenje problema i neizvjesnosti koji proizlaze iz novih 

informatičkih ulaganja. Navedeni okviri daju važne i primjenjive naputke kako upravljati informatizacijom te 

kako mjeriti dobrobiti koje iz nje proizlaze. Međutim, navedeni metodološki okviri u većini su slučajeva 

prilagođeni realnom sektoru, a ne javnom. Realni sektor vođen je drugim mjerama uspješnosti, prije svega 

širenjem na nova tržišta, borbom s konkurencijom i ostvarenjem profita. U javnom sektoru pojam profita 

uglavnom izostaje te je ulaganje u informatiku potrebno usmjeravati prema ostvarenju javnih usluga i općenito 

javnog dobra. U tim uvjetima, znatno je teže procijeniti koja će ulaganja u informatiku doprinijeti ostvarenju 

poslovne vrijednosti te koja ulaganja su više ili manje usklađena s poslovanjem. Prilikom evaluacije novih 

ulaganja u realnom sektoru, neizostavne su dinamičke financijske analize koje izračunavaju financijske 

prihode, rashode i novčane tokove. Međutim, u javnom se sektoru zbog izostanka profita i prihoda u većini 

slučajeva koristi samo kalkulacija troškovne strane ulaganja, što ih čini manjkavim i podložnim subjektivnoj 

procjeni menadžmenta. Zbog toga, kako bi se omogućilo postizanje poslovne vrijednosti iz informatike, 

ustanove javnog sektora imaju potrebu koristiti metodološke okvire koji su prilagođeni institucionalnim, 

pravnim, tržišnim i organizacijskim uvjetima u kojima posluju. Na osnovi dostupne literature u radu je 

napravljen pregled dosadašnjih iskustava i spoznaja iz područja ostvarenja poslovne vrijednosti iz informatike. 

Za ispitivanje trenutnog stanja u javnom sektoru Republike Hrvatske uspostavljena je istraživačka okolina za 

provedbu istraživanja o informacijskim zahtjevima javnog menadžmenta te provedeno istraživanje i analizirani 

odgovori od ukupno 515 respondenata. Primatelji ankete voditelji su 1700 ustanova javnog sektora, a anketa 

se sastoji od 60-ak složenih pitanja za čije ispunjavanje treba oko pola sata. Neki od zaključaka bit će objavljeni 

u okviru predloženog rada.  

 

Ključne riječi: javni sektor; poslovna vrijednost od informatike; metodološki okviri za evaluaciju ulaganje u 

informatiku 
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1. Uvodna razmatranja 

 

Primjena upravljanja informatikom u posljednjih 20-ak godina uzrokovala je značajnu 

promjenu u načinu razmišljanja menadžera i informatičara. Donedavno, informatika se 

smatrala kao „nužno zlo“, tehnologija potrebna kako bi se omogućila racionalizacija 

postojećih poslovnih funkcija. Vremenom se percepcija informatike u očima korisnika 

mijenja, te oni shvaćaju kako većina poslovnih funkcija ne bi bila moguća bez visoko-

tehnološke i informatičke podrške. Dakle, informatika postaje jedan od ključnih faktora u 

poslovanju, a ne samo njihova podrška.  

Kako nisu postojali mehanizmi kojima bi se ocijenilo trenutno stanje informatizacije, 

poboljšanja koja nudi te kako djeluje na poslovanje, informatika je slikovito smatrana 

„crnom kutijom“. Ulaganja u informatiku možemo shvatiti kao ulaz u crnu kutiju (eng. 

input), dok izlaz odnosno poslovna vrijednost za poduzeće predstavlja izlaz iz crne kutije 

(eng. output). Što se u samoj kutiji događa, na koji se način ulaganja u informatiku 

transformiraju u poslovnu vrijednost, niti menadžmentu organizacije niti informatičkim 

analitičarima nije posve jasno. U nekim slučajevima input će ostvariti bolji output, dok će u 

drugim slučajevima rezultat potpuno izostati. Ako pri tome uzmemo u obzir visoka ulaganja 

u informatičke projekte i tehnologiju, mjerene u prosjeku s oko 15% ukupnog dohotka 

prosječne organizacije, razumljivo je postojanje potrebe za preciznijim shvaćanjem uzročno-

posljedične veze između tih inputa i outputa (CIO, 2015, 32). Problem crne kutije kao ideje, 

preuzet je iz područja mjerenja uspješnosti poduzeća. Poduzeća ulažu u svoje poslovanje i 

provode razne aktivnosti, a konačan je rezultat financijski mjerljiv. No, na koji način 

unutarnji procesi sudjeluju u oblikovanju rezultata uspješnosti poduzeća nije jednostavno 

shvatiti (Neely, 2004, 54). Ako uzmemo u obzir kako je 2002. godine ukupni svjetski trošak 

vezan uz informatiku iznosio 1500 milijardi američkih dolara te kako se svake godine 

povećava za 10 %, problematika odabira ulaganja sada je važnija nego ikad u povijesti 

razvoja informatičke tehnologije (Shaukat i Zafarullah, 2009, 38).  

Analitičari su svjesni navedenih problema ulaganja u informatiku i ulažu znatne napore u 

shvaćanje uzročno-posljedičnih veza između ulaganja i rezultata tih ulaganja. Menadžment 

poduzeća često postavlja pitanja kada će se ulaganja u informatiku isplatiti te od kojih se 

ulaganja može očekivati ostvarenje poslovne vrijednosti. Zbog toga, mnoge analize su 

pokušale dati odgovor na pitanje: kada će poduzeće na temelju informatizacije povećati 

produktivnost, odnosno performanse poslovanja? U počecima praćenja ekonomskih 

pokazatelja vezanih uz informatizaciju, analize su se temeljile na utjecaju informatike na 

ukupnu proizvodnost poduzeća. U vrijeme snažne industrijalizacije i proizvodnje prije 50-

ak godina, proizvodnost (eng. productivity) se pokazala kao osnovna mjera uspješnosti 

poduzeća. Ulaganjem u informatizaciju i racionalizaciju poslovnih i proizvodnih funkcija, 

logično je očekivati i povećanje proizvodnosti. No, pravi dokazi o dobrobitima od 

informatizacije nisu pronađeni. U vrijeme kada je uspješnost poslovanja bila vezana 

isključivo uz proizvodnost, jasno je kako se ulaganja u informatiku moraju usmjeriti direktno 

prema povećanju te proizvodnosti.  
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Proizvodnost (PL) možemo izraziti sljedećom formulom: 

𝑃𝐿 =
količina učinka (Q)

količina rada (S ili L)
             𝑃𝐿 =

količina rada (S ili L)

količina učinka (Q)
                              (1) 

Dakle, povećanjem proizvodnosti povećava se učinak po jedinici rada (Q/L ‒ izdašnost) 

odnosno dovodi do smanjenja rada po jedinici učinka (L/Q ‒ štedljivost). Logično je kako 

se primjenom kvalitetnih informatičkih rješenja može djelovati na povećanje produktivnosti 

kroz poboljšanje ta dva parametra. Možda je u proizvodnim poduzećima prije 50-ak godina 

proizvodnost bila dovoljno dobra mjera za opis uspješnosti poduzeća, no proizvodnost ne 

govori ništa o kvaliteti proizvoda, plasmanu na tržište, perspektivama razvoja proizvoda i 

slično. Vrijednost proizvoda ovisi o nizu teže mjerljivih parametara kao što je to njihova 

kvaliteta (percepcija vrijednosti u očima kupca), vrijeme isporuke, mogućnost prilagodbe 

konkretnom kupcu te drugim teško mjerljivim parametrima (Brynjolfsonn i Hitt, 1998). 

Osim toga, za razliku od proizvodnosti u vrijeme snažne industrijske ekonomije, izrada 

novih proizvoda ne ovisi samo o vremenu potrebnom da se proizvod proizvede, već u velikoj 

mjeri ovisi o planiranju, organizacijskim sposobnostima menadžmenta poduzeća, kvaliteti 

ljudi i proizvodnih procesa te nizu drugih čimbenika. Logično je kako informatizacija 

omogućuje postizanje većih učinaka rada, odnosno smanjuje potrebnu količinu rada kako bi 

se održala ista proizvodnost.  

No, iako logično, mjerenje utjecaja informatike na produktivnost pokazalo je kako u 

izračunu ipak postoje određene nelogičnosti. Steven Roach nalazi se među prvim 

teoretičarima koji su spoznali kako ne postoji uzročno-posljedična veza između 

produktivnosti i količine informacijske tehnologije u poduzeću. Roach (1987, 279) je u 

svojoj analizi američke ekonomije u razdoblju od 1970-ih do 1980-ih godina utvrdio kako 

je ekonomija temeljena na znanju i informacijama značajno usporena, dok se u isto vrijeme 

događa izrazito snažan prodor informacijske tehnologije u poslovanje. Njegov je zaključak 

kako se količina informatizacije ne može povezati s boljim poslovnim rezultatima. Upravo 

ta nepostojeća veza između produktivnosti i količine informatičke tehnologije naziva se 

paradoks produktivnosti.  

U svom radu „Beyond the Productivity Paradox“, Brynjolfsson i Hitt (1998, 49) daju pregled 

činjenica koje utječu na problem izračuna poslovne uspješnosti poduzeća temeljene na 

informatizaciji. Za razliku od ranijeg mišljenja, autori utvrđuju kako ipak postoji uzročno-

posljedična veza između količine ulaganja u informatiku i poslovnih rezultata. 
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Grafikon 1: Varijacija u produktivnosti i količine informatičke opreme u poduzeću 

Izvor: Brynjolfsonn, E., Hitt, Lorin M. (1998): The Business Value of IT: Beyond the Productivity Paradox. 

Communications of the ATM, str. 52. 

Grafikon 1. predstavlja rezultate istraživanja na temelju promatranja 1300 poduzeća unutar 

jedne godine. Vidljiv je odnos između vrijednosti imovine poduzeća koja je klasificirana kao 

informatička tehnologija i produktivnosti. Informatika i produktivnost prikazani su kao 

relativne vrijednosti u odnosu na industrijski prosjek. Iz slike su vidljive dvije činjenice: a) 

linija koja pokazuje prosječnu vrijednost produktivnosti s obzirom na količinu ulaganja u 

informatiku raste, te b) postoji izuzetno velika varijabilnost u mjerenjima.  

Dakle, postoji uzročno-posljedična veza između produktivnosti i količine informatičke 

opreme koju poduzeće posjeduje, ali u isto vrijeme veća količina ulaganja u informatiku ne 

znači nužno i povećanje produktivnosti. Zbog toga autori postavljaju sljedeća pitanja:  

(1) koji utjecaji djeluju negativno na provedbu informatičkih projekata?  

(2) kada informatička tehnologija ima negativni utjecaj na poslovanje i ne pridonosi 

pozitivnim poslovnim rezultatima? 

Raymond Papp (1998, 369) se u proučavanju paradoks efekta usmjerio na problem lošeg 

vođenja organizacije, iako je navedeni problem prvi opisao Brynjolfsson. U svom radu Papp 

smatra kako upravo zbog neusklađenosti poslovanja i informatike nastaju rizici koji djeluju 

na smanjenje poslovnih rezultata koja poduzeća ostvaruju. Prema autoru, navedeno 

usklađenje moguće je izraziti i financijskim pokazateljima. Navedeni rizici mogu se većim 

dijelom smanjiti korištenjem metodologija za upravljanje informatikom i njenim 

usklađivanjem s poslovnim funkcijama poduzeća (eng. business-IT alignment). Papp 
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utvrđuje kako će upravo ulaganje u informatiku i usklađivanje s poslovanjem omogućiti 

postizanje pozitivnih makroekonomskih kretanja u gospodarstvu, prije svega u obliku 

povećanja produktivnosti u proizvodnom sektoru. Uz to, navodi i rizike koji prate razvoj 

produktivnosti u uslužnom sektoru, gdje će najvažniju ulogu imati probitak interneta u 

domaćinstva. Problematiku ostvarivanja poslovne izvrsnosti na osnovi ulaganja u 

informatiku u svojim radovima proučava i Lucas. Na osnovi dugogodišnjeg istraživanja 

organizacija javnog i realnog sektora, Lucas dolazi do sljedećih zaključaka (Lucas, 1999, 

47): 

 ulaganja u transakcijske sustave povećava financijski mjerljiv povrat ulaganja, 

 ne postoji pozitivna korelacija između količine strateški važnih ulaganja u 

informatiku i bilo kojih mjera uspješnosti organizacije, štoviše, strateški važna 

ulaganja čak smanjuje produktivnost rada i rast, 

 povećana ulaganja u informatičku tehnologiju koja služi za informiranje korisnika 

ne rezultiraju niti jednim mjerljivim povećanjem uspješnosti organizacije. 

Ove spoznaje osnova su za mnoge kasnije radove koji pokušavaju odgovoriti na pitanje zašto 

se javlja problem povećanja organizacijske uspješnosti na osnovi ulaganja u informatiku. S 

obzirom na neizbježnost navedenih ulaganja, kasniji se radovi često temelje upravo na 

upravljanju ulaganjima u informatičke projekte kako bi oni biti u skladu s organizacijskim 

ciljevima. Dakle, uočava se izostanak analiza zašto pojedina ulaganja ne ostvaruju 

očekivanu poslovnu vrijednost odnosno povećanje poslovne uspješnosti. Umjesto toga, s 

obzirom na to kako su ulaganja nužna, autori se okreću usklađivanju tih ulaganja s 

poslovnom strategijom i ciljevima, u nadi kako će smanjiti rizik njihovih neuspjeha.  

U okviru predmetnog problema istraživanja na području Hrvatske i Slovenije aktivni su i 

domaći autori (Groznik, Kovačić i Spremić, 2003, 187) koji provode istraživanje u kojem 

žele potvrditi tri popularne hipoteze iz problematike ulaganja u informatiku. Hipoteze su: 

(H1) ulaganja u informatiku povezana su s uspješnosti poduzeća, (H2) ulaganja u 

informatiku su povezane s produktivnošću, te (H3) ulaganja u informatiku povezana su s 

dodanom poslovnom vrijednošću. Na osnovu analize 208 velikih organizacija u dvije 

zemlje, autori dolaze do zaključka kako ne postoje argumenti koji bi navedene hipoteze 

potvrdili. To predstavlja još jedan doprinos i pogled na problem paradoks efekta ulaganja u 

informatiku, kao i ideju za proučavanje navedene teme u okviru Republike Hrvatske.  

 

2. Empirijsko istraživanje u okviru javnog sektora Republike Hrvatske 

 

U okviru provedenog istraživanja na javnim ustanovama Republike Hrvatske prikupljene su 

potrebne informacije za shvaćanje njihovog odnosa prema informatici, a na osnovu 

interpretacije dobivenih rezultata utvrđeni su osnovni nedostaci trenutnog načina 

upravljanja. S obzirom na to da se ustanove javnog sektora u najvećem dijelu financiraju iz 

proračuna, vrijedno je utvrditi na osnovi kojih činjenica menadžment tih ustanova odlučuje 

o ulaganjima u informatizaciju. U skladu s tim, problem istraživanja je utvrditi na koji način 

ustanove javnog sektora odlučuju o informatizaciji, tko donosi odluke te na kojim se 

temeljima te odluke zasnivaju. Nadalje, problem istraživanja je saznati kako menadžment 
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javnih ustanova percipira i planira informatiku i informatičku tehnologiju u okviru svog 

djelovanja te smatra li kako se provođenjem informatizacije može postići povećanje 

poslovne vrijednosti. Naputke o potrebi sličnih istraživanja u Republici Hrvatskoj daju i neki 

hrvatski znanstvenici (Mađarić, Krakar i Lovrek, 2009, 10) koji navode kako je potrebno 

dodatno istražiti ulogu voditelja informatike u poduzećima i ustanovama javnog sektora.  

Kako bi se istražila navedena problemska domena, konstruiran je visoko strukturirani upitnik 

od 34 pitanja koja pružaju informaciju o planiranju informatizacije, autonomnosti ustanove 

u odlučivanju o informatici, financijskim podacima vezanim uz informatiku te načinima 

njenog upravljanja. U okviru predmetnog istraživanja, kao istraživana populacija odabrane 

su ustanove javnog sektora Republike Hrvatske. Podaci o javnim ustanovama sistematizirani 

su prema sljedećoj klasifikaciji:  1) ustanove za društvena pitanja, 2) financijske ustanove, 

3) gospodarstvene ustanove, 4) kulturne, obrazovne i znanstvene ustanove, 5) ustanove za 

zaštitu okoliša, 6) poljoprivredne ustanove, 7) ustanove prometa i veza, 8) ustanove 

visokoškolskog obrazovanja, te 9) ustanove zdravstva i socijalne skrbi. U konačnici to čini 

2856 javnih ustanova i pripadajućih kontakt podataka.  

S obzirom na velik broj ustanova koje je potrebno kontaktirati te većeg broja anketnih 

pitanja, kao istraživačka metoda prikupljanja podataka odabrana je metoda ankete putem 

visoko strukturiranog internetskog upitnika. Internetski anketni upitnik konstruiran je na 

internetskom sjedištu www.surverymonkey.com, a omogućuje analitičko praćenje svih 

poslanih pozivnica putem elektroničke pošte te njihovu administraciju. U razdoblju od 20. 

4. 2013. do 31. 5. 2013. godine poslano je ukupno pet poziva za ispunjavanje anketa te četiri 

molbe za dovršavanje ispunjavanja započete ankete. U navedenom razdoblju poslano je 

ukupno 10.529 poruka elektroničke pošte, a rezultati su pristizali tokom cijelog 6. mjeseca 

2013. Kao rezultat provođenja ankete, anketu je započelo ispunjavati ukupno 594 ustanova 

javnog sektora. Od toga, sva pitanja (njih 34) odgovorilo je 514 ustanova. Sve pozivnice za 

ispunjavanje ankete prvenstveno su poslane na adrese najvišeg menadžmenta (ravnatelja, 

odgovarajućeg pročelnika ili drugo). Od navedenih 594 ustanova, 147 ustanova nisu 

odgovorile na sva pitanja. Neodgovorena pitanja u većini slučajeva vezana su uz financijske 

podatke ustanove koje ispitanici nisu željeli ili nisu znali ispuniti. Odgovori na pitanja o 

informatičkoj tehnologiji u većini su slučajeva dobiveni od svih 594 ustanova.  

 

2.1.  Konstrukcija upitnika 

 

Konstruirani visoko strukturirani anketni upitnik sastoji se od 34 pitanja, podijeljenih u četiri 

cjeline: a) opća pitanja o organizaciji (10 pitanja), b) percepcija informatike od strane 

menadžmenta (6 pitanja), c) ulaganja u informatiku i informatički projekti (13 pitanja), te d) 

financijski podaci organizacije (5 pitanja). 

Popunjavanje upitnika odvija se u četiri koraka (internetske stranice, ekrana), a za prelazak 

na sljedeći korak potrebno je unijeti sve očekivane odgovore za tekući obrazac (stranicu, 

ekran). Upitnik na svakoj stranici očekuje popunjavanje većine ispitnih pitanja, dok je 

pitanja manje važnosti za temu istraživanja moguće i preskočiti. Pitanja manje važnosti 

omogućila su dobivanje informacija o imenu i funkciji osobe koja ispunjava anketu te 
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dodatna pojašnjenja statusa ustanove. Dodatni podaci mogli bi biti razlog odustajanja od 

ispunjavanja ankete, a nisu ključno važni za njen grupni rezultat. Financijski podaci 

izostavljeni su kao obvezatan unos zbog činjenice kako je za ispravan unos tih podataka 

potrebno kontaktirati računovodstvo organizacije. Financijski podaci odnose se na rashode 

u kunama na tekuća ulaganja u informatizaciju (konto 3228 ‒ Računalne usluge) te kapitalna 

ulaganja (konto 42211 ‒ Računala i računalna oprema, i konto 42621 ‒ Ulaganje u računalne 

programe). Navedeni konti propisani su kao standard svim javnim ustanovama u Pravilniku 

o proračunskom računovodstvu i računskom planu (NN 124/2014). U cjelokupnom upitniku 

postojalo je osam (8) pitanja na koja ispitanici nisu nužno morali odgovoriti kako bi se anketa 

mogla zaključiti.  

U prvom dijelu upitnika, pod nazivom Opća pitanja o organizaciji nalazi se deset (10) 

pitanja čija je namjena dobivanje informacija o vrsti i djelatnosti ustanova koje ispunjavaju 

anketu te informacije o broju djelatnika u organizaciji i njihovoj informatičkoj pismenosti. 

U drugom dijelu upitnika, Percepcija informatike od strane menadžmenta nalazi se šest (6) 

pitanja čiji je cilj prikupljanje informacija o viđenju informatike od strane uprave 

organizacije. U ovom dijelu navedeno je dvadeset i šest (26) tvrdnji koje je potrebno rangirati 

prema Likertovoj ljestvici u rasponu od (1) U potpunosti se ne slažem, (2) Ne slažem se, (3) 

Niti se slažem niti se ne slažem, (4) Slažem se, do (5) U potpunosti se slažem. Rezultati 

rangiranja navedenih tvrdnji daju odgovor na percepciju cjelokupne informatizacije u 

organizaciji, poznavanju osnovnih menadžersko-informatičkih pojmova te informacijama o 

načinima donošenja odluka vezanih uz informatiku. S obzirom na postavljena pitanja, 

dobiva se odgovor tko odlučuje o informatizaciji i novim ulaganjima, odnosno raspravlja li 

se na sastancima uprave o pitanjima vezanim uz informatiku. Svaki odgovor numerički je 

opisan brojkom od 1 do 5, a odgovor „Niti se slažem, niti se ne slažem“ numerički je opisan 

kao nula (0). Na osnovi navedenih odgovora moguće je izračunati ukupnu ocjenu navedene 

tvrdnje odnosno pozitivnost stava prema toj tvrdnji. Ukupna ocjena može biti u rasponu od 

1,0 do 5,0. 

U trećem dijelu upitnika pod nazivom Ulaganja u informatiku i informatički projekti nalazi 

se ukupno trinaest (13) pitanja kojima je cilj imaju utvrđivanje načina planiranja i ulaganja 

u informatizaciju. Informacije dobivene u ovoj grupaciji pitanja daju pregled na koji način 

menadžment ustanove donosi odluke o novim ulaganjima u informatizaciju te koriste li se 

metodologije ili smjernice za odabir i rangiranje ulaganja u informatizaciju s obzirom na 

njihov prioritet. Nadalje, ovaj dio upitnika sastavljen je tako da postavi osnovna pitanja o 

poslovnoj vrijednosti dobivenoj od informatizacije. Pri tome, naglasak se stavlja na to mjeri 

li organizacija (menadžment) poslovnu vrijednost dobivenu od informatike odnosno koristi 

li neki oblik metodologija za kalkulaciju isplativosti informatičkih projekata (cost-benefit, 

povrat ulaganja i drugo). Nadalje, postavljaju se pitanja o tome smatra li menadžment kako 

bi navedene metodologije bile potrebne s obzirom na način njihovog poslovanja.  

U četvrtom dijelu upitnika pod nazivom Financijski podaci o organizaciji dolazi se do 

informacija o načinima financiranja promatranog skupa javnih ustanova te njihove 
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prisutnosti na tržištu. Na osnovu upitnika utvrđuje se godišnja količina financijskih prihoda 

te financijskih sredstava koja se godišnje troše na informatizaciju.  

U većini pitanja (27 od 34) od ispitanika se očekuje odabir jedne od ponuđenih opcija koje 

brojem variraju od tri (3) do deset (10) ponuđenih odgovora. Kod onih pitanja gdje nije sa 

sigurnošću moguće dati odgovor, ostavljena je mogućnost preskakanja odgovora odnosno 

samostalnog upisa odgovora u za to predviđeno mjesto (eng. text box). Za ispunjavanje 

cjelokupnog upitnika, prema analitikama internetskog sjedišta SurveryMonkey u prosjeku 

je potrebno od 20 do 25 minuta. Omogućeno je i ispunjavanje ankete parcijalno na način da 

je omogućeno naknadno vraćanje na prije započetu anketu. Navedenu mogućnost jedan je 

dio korisnika i koristio. Analizom je ustanovljeno kako su ispitanici u nekoliko navrata 

dopunjavali podatke, posebice one vezane uz financije.  

 

2.2. Analiza dobivenih odgovora 

 

Nakon provedenog prikupljanja podataka napravljena je analiza dobivenih odgovora te su 

dobiveni sljedeći rezultati prikazani u tablicama, odnosno grafikonima. Analiza pokazuje 

trenutno stanje ustanova javnog sektora Republike Hrvatske, a dio rezultata navedenog 

istraživanja prikazan je u ovom radu.  

Tablica 1. COFOG klasifikacija istraživanih organizacija 

Rbr COFOG klasifikacija Broj javnih 

ustanova 

Postotak  

ispitanika 

1. Opća javna služba 70 13,6 % 

2. Obrana 0 0,0 % 

3. Javni red i sigurnost 4 0,8 % 

4. Ekonomski poslovi 7 1,4 % 

5. Zaštita okoliša 11 2,1 % 

6. Usluge unapređenja stanovanja i zajednice 0 0,0 % 

7. Zdravstvo 20 3,9 % 

8. Rekreacija, kultura i religija 50 9,7 % 

9. Obrazovanje 335 65,0 % 

10. Socijalna zaštita 18 3,5% 

 Ukupno 514 100,00 % 
 

Izvor: empirijsko istraživanje 

 

Dobiveni rezultati istraživanja pokazuju kako velik broj javnih ustanova ima mali broj 

zaposlenika, pa tako 54,7 % anketiranih javnih ustanova ima zaposleno od 1 do 50 djelatnika. 

32,5 % ustanova zapošljava između 51 i 100 djelatnika, a 6,4 % ustanova zapošljava od 101 

do 200 djelatnika. Od 201 do 500 djelatnika ima zaposleno 3,9 % anketiranih javnih 

ustanova, dok 501 i više djelatnika ima zaposleno 2,5 % ustanova. Iz navedenog je evidentno 

kako je potrebno dodatan naglasak prilikom ulaganja u informatizaciju staviti na male 
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ustanove, odnosno jednostavne metode koje pružaju pomoć u odabiru investicija i načina 

investiranja.  

 

Tablica 2. Struktura anketiranih ustanova s obzirom na broj djelatnika 

Broj zaposlenih Broj javnih ustanova 

1 - 50 281 

51 - 100 167 

101 - 200 33 

201 - 500 20 

501 i više 13 

Ukupno 514 
 

Izvor: empirijsko istraživanje 

 

240 javnih ustanova nema informatičku službu i ne vidi potrebu za njeno uvođenje, dok 123 

ustanove imaju potrebu za informatičkom službom, no ista ne postoji u njihovoj organizaciji. 

151 ispitana organizacija ima informatičku službu ili osobu koja se bavi informatikom u 

ustanovi. Najveći broj informatičkih djelatnika imaju FINA (220) i Hrvatski zavod za 

mirovinsko osiguranje (116). U većini ostalih javnih ustanova zaposlen je svega jedan ili 

dva informatičara. 

 

 
Grafikon 2. Postojanje informatičke službe u javnoj ustanovi 

 

Izvor: empirijsko istraživanje 

U menadžmentu 39,3 % javnih ustanova ne postoji informatički pismena osoba. Gotovo isti 

udio ustanova, odnosno njih 40,9 % u menadžmentu ima poznavatelja tehnologija, a svega 

19,8 % javnih menadžera ima formalno informatičko obrazovanje.  
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Grafikon 3. Postojanje informatički pismene osobe u upravi 
 

Izvor: empirijsko istraživanje 

Od ukupno 514 ispitanika svega 83 ustanove javnog sektora imaju sve zaposlene djelatnike 

informatički pismene. 279 ispitanika smatra kako je većina djelatnika u organizaciji 

informatički pismena, dok 95 ispitanika smatra polovicu djelatnika informatički pismenima. 

Manji dio informatički pismenih djelatnika imaju 52 ustanove, a 5 ispitanika ne zna koliko 

informatički pismenih djelatnika ustanova ima. Ustanove s malim brojem informatički 

pismenih djelatnika u najvećem su broju srednje i osnovne škole, dječji vrtići, domovi za 

starije i nemoćne te kazališta i knjižnice. Najveća razina informatičke pismenosti je u 

agencijama, institutima, ministarstvima te fakultetima i fondovima.  

 
 

Grafikon 4. Udio informatički pismenih djelatnika u javnoj ustanovi 
 

Izvor: empirijsko istraživanje 
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Struktura javnog menadžmenta, prema njihovoj informatičkoj pismenosti, ovisna je o 

veličini organizacije. S povećanjem broja zaposlenih povećava se udio informatički 

obrazovanih menadžera. Male ustanove javnog sektora imaju gotovo 40 % informatički 

nepismenih menadžera, a svega 18,1 % stručnjaka odnosno informatički formalno 

obrazovanih menadžera. Za razliku od njih, velike ustanove imaju 24,2 % menadžera koji 

nisu informatički pismeni, dok 30,3 % menadžera ima formalno obrazovanje iz područja 

informatike. Navedeni podatak ukazuje na činjenicu kako velike organizacije raspolažu sa 

znatnim financijskim sredstvima i imaju upravljački kadar koji je sposoban prepoznati 

prilike koje pruža informatizacija, što nije slučaj u manjim javnim ustanovama.  

Ustanove javnog sektora Hrvatske nalaze se pred izazovom strateškog upravljanja 

organizacijom. Za svaku organizaciju izuzetno je važno uspješno definiranje misije, vizije, 

strategije i strateških ciljeva poslovanja. Djelatnici trebaju biti upoznati s poslovanjem 

organizacije i osnovnim razlozima postojanja, a bez angažmana djelatnika u postizanju 

ciljeva teško je očekivati uspješno poslovanje organizacije. Dobro postavljeni strateški i 

operativni ciljevi pretpostavka su kvalitetnog mjerenja i praćenja uspješnosti poslovanja 

javnih ustanova. Menadžerima javnih ustanova stoga je postavljeno pitanje o postojanju 

misije, vizije i strategije organizacije. Na navedeno pitanje bilo je moguće pružiti više 

odgovora istovremeno. Pri tome je 214 ispitanika izjavilo kako organizacija ima definiranu 

viziju, kod 183 organizacije definirana je misija, a 172 organizacije imaju definiranu 

strategiju. Strategiju informatike definirale su svega 82 ustanove. 160 javnih ustanova nije 

definiralo ništa od navedenog, a 37 ustanova navodi kako je definiralo nešto drugo. Iz 

odgovora ispitanika dobivenim pod „Nešto drugo“ vidljivo je nerazumijevanje potrebe 

definiranja vizije, misije i strategije. Odgovori pokazuju kako menadžment smatra da iste 

treba definirati nadležno ministarstvo.  

 

251 ispitanik smatra kako je u organizaciji potrebna neka jednostavna upravljačka metoda 

kojom bi odredili prioritete ulaganja u informatiku. 99 ispitanika ima ponekad potrebu za 

takvom metodom, dok 131 ispitanik smatra da za takvom metodom nema nikakve potrebe. 

U odgovorima danim pod ''Drugo'' ispitanici izražavaju mišljenje kako im nikakve metode 

za upravljanje ne trebaju s obzirom na to da su korisnici proračuna, i opremu ne nabavljaju 

samostalno, a sredstva za ulaganja dobivaju namjenski od resornog ministarstva. U 

slobodnim odgovorima vidljivo je kako ispitanici smatraju kako nemaju potrebe za nekom 

upravljačkom metodom s obzirom na to da sami niti ne odlučuju o ulaganjima u informatiku. 

Isti ispitanici smatraju kako navedene upravljačke metode treba imati resorno ministarstvo. 

Zaključuje se da dio menadžera javnih ustanova smatra kako inicijativa za unaprjeđenjem 

informatizacije prvenstveno treba doći od resornog ministarstva.  
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Grafikon 5. Potreba uvođenja jednostavne upravljačke metode određivanja prioriteta 

ulaganja u informatiku 

 

Izvor: empirijsko istraživanje 

 

 

 
 

Grafikon 6. Definirana poslovna vizija, strategija, misija, vizija 

 

Izvor: empirijsko istraživanje 
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Odluke o ulaganjima u informatiku u većini javnih ustanova donose najviši rukovoditelji i 

takav odgovor dalo je čak 359 od 489 ispitanih ustanova. Vrlo rijetko odluke donosi voditelj 

računovodstva i/ili financija (9 ustanova) odnosno voditelj informatike ukoliko postoji (19 

ustanova). Informatičari zaposleni u ustanovama donose odluke o ulaganjima u informatiku 

u samo 10 ispitanih ustanova. Na ovo pitanje veliki broj ustanova, njih 92, dalo je odgovor 

„Drugo“. Većina slobodnih odgovora pokazuje kako menadžeri nemaju velike mogućnosti 

samostalnog odlučivanja o informatici, budući da sve važnije odluke donosi resorno 

ministarstvo. Najviši rukovoditelj (dekan, ravnatelj) donosi odluke o implementaciji 

predloženih rješenja, a nadležno tijelo (upravno ili stručno vijeće) donosi odluke o 

financiranju. 

 

 
Grafikon 7. Donositelji odluka o ulaganjima u informatiku 

 

Izvor: empirijsko istraživanje 

 

Kao što prikazuje Grafikon 8., od 472 ispitanika samo 14 provodi neki oblik kalkulacije 

isplativosti prije samog ulaganja u informatiku. O toga, samo je 6 ustanova navelo koju 

metodu koriste, i to: cost-benefit (4 ispitanika), ROI (1 ispitanik) i poslovnu opravdanost 

ulaganja (1). Budući da dio ispitanika nije odgovorio koju metodu koriste postavlja se pitanje 

razumijevanja pojma kalkulacije isplativosti. 458 ispitanika ne provodi nikakvu kalkulaciju, 

no njih 117 smatra kako bi im neki oblik kalkulacije bio koristan. Usporedbom odgovora na 

navedeno pitanje i odgovora na prethodno pitanje o mjerenju vrijednosti, vidljivo je kako 

samo dvije ustanove mjere dobivenu vrijednost od ulaganja u informatiku i koriste neki oblik 

kalkulacije isplativosti ulaganja u informatičku tehnologiju. Budući da nije moguće mjeriti 

dobivenu vrijednost od ulaganja u informatiku ukoliko se ne koristi nekakva metoda 

kalkulacije isplativosti vidljivo je kako ispitanici pod navedenim pitanjima nisu odgovorili 

iskreno ili nisu razumjeli pitanje.  
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Grafikon 8. Primjena metoda za kalkulaciju isplativosti informatizacije 
 

Izvor: empirijsko istraživanje 

 

3. Zaključci i prijedlozi za buduća istraživanja 

 

Provedenim empirijskim istraživanjem prikupljene su informacije o percepciji informatike 

od strane javnog menadžmenta, kao i informacije o načinima upravljanja informatikom i 

financijskim sredstvima koja su uložena u održavanje informatike te kapitalnih ulaganja u 

informatiku. Na osnovi provedenog istraživanja te analize prikupljenih podataka, mogu se 

navesti sljedeći zaključci: 

 organizacije raspolažu znatnim sredstvima za informatizaciju, a javni menadžment u 
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Nisu razvijene metode kojima bi se moglo mjeriti kakvu je poslovnu dobit ulaganje 

u informatiku postiglo, 

 menadžeri javnih ustanova uglavnom smatraju kako su ulaganja u skladu sa 

strategijom, vizijom, ciljevima iako jedan dio ustanova strategiju, viziju i ciljeve 
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 u menadžmentu javnih ustanova nema znatan postotak formalno ili neformalno 

informatički pismenih osoba. Postotak formalno ili neformalno informatički 

pismenih osoba smanjuje se s obzirom na veličinu organizacije. Velike ustanove 
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javnog sektora imaju manje informatički pismenih osoba u upravi nego što je to 

slučaj kod malih javnih ustanova, 

 menadžment smatra kako je informatizacija u ustanovi koju vode optimalna i kako 

su sva ulaganja opravdana. Pri tome ne koristi nikakve metode za mjerenje učinaka 

informatike na poslovanje, 

 postoji velika ovisnost ustanova o resornim ministarstvima: 

 obzirom na snažnu centraliziranost upravljanja u novim infrastrukturnim i 

tehnološkim projektima, ustanove se snažno oslanjaju na tehnologiju koju dobivaju 

od resornih ministarstava.  

 uvođenje bilo kakvih većih tehnoloških promjena ustanove očekuju od ministarstva 

dok se menadžment same ustanove rijetko kada odlučuje na razvoj vlastitih rješenja.  

 menadžment javnih ustanova smatra kako bi bilo potrebno imati jednostavnu 

pomoćnu metodu za povećanje kvalitete ulaganja i usklađivanje informatizacije i 

poslovanja, 

 s obzirom na količinu godišnjih financijskih sredstava, najveće ustanove mogle bi 

ostvariti najveće dobiti od metodoloških okvira za upravljanje informatizacijom i 

ulaganjima u informatiku (samo 10 % javnih ustanova raspolaže sa više od 50 % 

financijskih sredstava svih ustanova). 

 

Prema zaključcima dobivenim kroz empirijsko istraživanje može se vidjeti kako promatrane 

ustanove imaju problema u upravljanju informatikom te ulaganjima općenito. Napravljena 

obrada i prikaz rezultata jasno daju do znanja kako bi javni menadžeri koristili metode 

planiranja i upravljanja ulaganjima ukoliko bi one bile jednostavne za korištenje i 

primjenjive u okruženju u kojima ustanova posluje. To daje zaključak kako bi bilo vrijedno 

napraviti prijedlog modela koji bi za cilj imao provedbu potrebnih mjera te omogućio 

dobivanje veće poslovne vrijednosti od ulaganja u informatiku odnosno njeno usklađivanje 

s poslovanjem u ustanovama javnog sektora Republike Hrvatske.  
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Abstract  

 

Lately, the issue of achieving business value and alignment of information technology and business is 

becoming increasingly important topic of information management. Methodological frameworks that enable a 

controlled way of reducing the problems and uncertainties that arise from new IT investments have developed 

in the last 10 years. These frameworks provide important and applicable instructions on how to manage 

informatization as well as measure the benefits that arise from it. However, these methodological frameworks 

are, in most cases, adapted to the private and not the public sector. The public sector is led by other measures 

of success, primarily by expanding into new markets, fighting the competition and generating a profit. In the 

public sector, the concept of profit is usually left out, and the investments in IT should be directed towards 

achieving public services and public good in general. In these conditions, it is considerably more difficult to 

assess which IT investments will contribute to achieving business value and which investments harmonize with 

management more and which less. In the process of evaluation of new investments in the private sector, 

dynamic financial analyses are necessary to calculate revenues, expenses and cash flows. However, in the 

public sector – due to the absence of profit and revenue – in most cases only the calculation of cost of 
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investments is used, what makes them more deficient and prone to subjective judgment of the management. 

Therefore, in order to enable the achievement of business value from IT, public sector institutions need to use 

methodological frameworks that are adjusted to the institutional, legal, marketing and organizational conditions 

in which they operate. Based on available literature, this paper provides an overview of experiences and 

knowledge in the field of acquiring business value from IT. In order to understand the current situation in the 

institutions of the public sector in Croatia, a survey on the information requirements of the public management 

was conducted and a total of 515 questionnaire responses are analysed. The respondents were 1,700 heads of 

institutions of the public sector in Croatia, and the survey consisted of around 60 complex questions that take 

about half an hour to answer. Some of the conclusions from that survey will be presented in this paper. 

 

Keywords: public sector; the business value of information technology; methodological framework for 

evaluation of investment in IT 
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Stručni članak / Professional paper 

 

 

BITCOIN VALUTA (SIGURNOST PRIJE SVEGA) 

 

Sažetak 

 

BitCoin (BTC) nije samo sustav novca, već cijeli niz protokola kojemu je jedini cilj da sustav novca 

funkcionira. Npr. ako se želi poslati BTC novac nekoj osobi, prilikom takve transakcije sudjeluje cijeli sustav 

(internet) koji će zabilježiti kompletnu transakciju (bit će zabilježeni svaki trag takove transakcije, koristeći se 

pritom algoritmima za kriptiranje i npr. digitalnim potpisom kako bi svaka transakcija u BTC svijetu bila što 

sigurnija. Kao jedan aspekt sigurnosti, BTC transakcija koristi višestruku autentifikaciju. Kada se neki korisnik 

želi spojiti sa poslužiteljem banke (BTC banke), koristit će npr. SSL/TLS sesiju i pri tome morati dokazati da 

je on u stvari osoba za koju se predstavlja, koristeći proces autentifikacije (korisničko ime i zaporka). Međutim, 

uvijek postoji mogućnost da neovlaštena osoba sazna pristupne podatke (do kojih je došla npr. putem 

socijalnog inženjeringa) i predstavi se kao legitimni korisnik nečijeg računa (u BTC banci). Da bi se spriječile 

takove „provale“ u svijetu BTC transakcija koristi se višestruka autentifikacija gdje se koriste 3 parametra koja 

karakteriziraju korisnika: pojam/podatak/ime kojeg zna samo korisnik (korisničko ime, zaporka), biometrijsko 

obilježje korisnika (zjenica oka, otisak dlana/prsta) i nešto što imamo uz sebe (kartica). Osim višestruke 

autentifikacije, sigurnost BTC sustava povećava se tako da kriptiramo podatke na vlastitom računalu (npr. 

alatom TRUECRYPT) jer u slučaju krađe računala (posebice prijenosnog računala), podaci postaju beskorisni. 

 

Ključne riječi: BitCoin, autentifikacija, sigurnost transakcije, kriptiranje, digitalni potpis 

 

1. Uvod   

 

Što je BitCoin koncept, odnosno, što znači i predstavlja? 

Kada govorimo o sredstvima plaćanja kao što je zlato (ili srebro), uvijek postoji „središnje 

tijelo“ (npr. banka) koje upravlja i diktira takvom valutom (npr. ako imamo zlatne poluge, 

sigurno ih nećemo čuvati doma, već ih pohranjujemo u banku). Prednost ovakve valute je 

što joj vrijednost ne pada48 i što nije podložna inflaciji (ili postoji mala vjerojatnost da će 

inflacija utjecati na njezinu vrijednost). Za sredstvo plaćanja kao što je novac (papirnati ili u 

                                                           
48 cijena zlata je s vremenom rasla, ali je nakon 2011. godine (kada je i dosegla najveću vrijednost od 1900,3 

USD /unci) počela padati (da bi sa datumom 2. 2. 2016. iznosila 1125 USD/unci ;izvor:www.kitco.com (2 .2. 

2016.) 



 

435                 Zbornik radova ● Book of Proceedings  

obliku kovanica), također postoji središnje tijelo (npr. banka) koje upravlja takvom valutom. 

Na žalost, ovakva valuta podložna je inflaciji i s vremenom gubi na vrijednosti.49 

BitCoin (BTC) također je sredstvo plaćanja. Taj sustav predstavljaju dvije jednostavne 

činjenice. Prva je ta da je to valuta, a druga činjenica da je to skup protokola koji rade da bi 

sustav uspješno funkcionirao. Npr. ako želimo poslati nekome BTC novac, računalna mreža 

sa skupom protokola, kao sustav za realizaciju transakcije, sudjelovat će u tome i bit će 

zabilježeni svaki trag te transakcije (engl. Blockchain50). Za BTC nema središnjeg ureda koji 

bi upravljao valutom, već je cijeli sustav decentralizirani (BTC je decentralizirana digitalna 

valuta). Također BTC nije podložan inflaciji, a što se tiče gubitka vrijednosti, možemo samo 

reći da će vrijeme pokazati. U radu će biti obrađen tehnički aspekt ovog sredstva za plaćanje. 

 

 

                          Slika 1. kretanje omjera BTC/USD (zadnje očitanje 2. 2. 2016.) 

 

2. Početak ‒  upoznavanje s BTC plaćanjem  

 

Kada se odlazi u kupovinu, u restoran, ljudi nose novčanik sa sobom (u kojem imaju novac, 

kartice, dokumente,…). Što ako se novčanik izgubi ili bude ukraden? 

Kod BTC toga nema, jer BTC novčanik je datoteka (engl. file). Dovoljno je poznavati pristup 

našem BTC novčaniku da bi ga mogli koristiti. Uzmimo za primjer da se želi putem interneta 

kupiti neki artikl u „online“ dućanu koji kao sredstvo plaćanja koristi, između ostalih, BTC 

novac. Nakon odabira artikla, slijedi plaćanje koje se može izvesti na dva načina. Prvi je taj  

da prodavatelju damo adresu našeg BTC novčanika (engl. BitCoin address), koja se sastoji 

od dugog niza znakova (slova i brojeva). Npr. jedan primjer BTC adrese može biti 

14dezocSvB8F5oMQGGbYGZ42QEpL3anJni. Drugi način je koristiti QR kod51 (engl. QR 

                                                           
49 Inflacija. 
50 lanac „dokaza“ (zapisa) da je neka BTC transakcija realizirana. 
51 QR kod (Quick Response kod)-dvodimenzionalni barkod. 
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code), kojeg možemo poslati npr. kao PDF dokument ili jednostavno, upotrebom pametnog 

uređaja sa instaliranim QR čitačem skeniramo i pošaljemo naš QR kod. Sljedeći je korak 

potpis. Da bi transakcija bila kompletirana, moramo je potpisati. Naravno, nije riječ o 

klasičnom potpisu, već o digitalnom potpisu koji podrazumijeva da imamo privatni ključ. 

Digitalni potpis mora zadovoljiti ove uvjete: 

   -primatelj može provjeriti identitet pošiljatelja 

   -pošiljatelj se ne može naknadno ograditi od sadržaja poslane poruke 

   -primatelj ne može nikako izmijeniti sadržaj poruke 

Prvi uvjet mora biti zadovoljen kod npr. e-kupovine. Npr. ako želimo kupiti „online“ neki 

artikl pomoću našeg BTC novčanika, prodavatelj mora provjeriti naš identitet odnosno, mora 

biti siguran da je narudžba došla s našeg računala (našeg BTC novčanika). Isto tako kupac 

može provjeriti identitet prodavatelja. Drugi uvjet štiti korisnika od prijevara. Npr. ako 

prilikom „online“ kupnje kupimo (i platimo) 10 jakni, ne možemo naknadno (iz nekog 

razloga) tvrditi da smo kupili samo 1 jaknu, odnosno, ne možemo poricati da narudžba za 

10 jakni nije naša. Treći uvjet štiti kupca od prijevara. Npr. ako smo naručili 1 jaknu, 

prodavatelj ne može nama naplatiti 10 jakni, odnosno, ne može promijeniti sadržaj narudžbe. 

Naravno, svaka radnja (svaki korak) kod BTC transakcija zaštićena je kripto-zaštitom. 

Svakidašnjim povećanjem internet poslovanja, kripto-zaštita postala je neizostavni 

sigurnosni aparat u moru prijevara i krađa. Tako npr. kada se želi pristupiti našem 

bankovnom računu iz toplog doma, koristit ćemo https52 vezu našeg računala s računalom-

poslužiteljem u banci (sigurnosni http53) koja koristi SSL/TLS54 sigurnosni mehanizam 

tvoreći time kriptiranu (sigurnosnu) sesiju.55 To znači da su svi podaci koje ta dva računala 

izmjenjuju kriptirani. Da bi uopće mogli koristiti BTC transakcije, moramo prvo otvoriti 

BTC novčanik (račun). Račun možemo otvoriti npr. na stranici https://blockchain.info/wallet 

(pristupljeno 20. 3. 2016.).  

 

                                                  Slika 2. izgled BTC novčanika 

                                                           
52 https- HyperText Transfer Protocol Secure-internetski protokol za sigurnu komunikaciju na Internetu 

(sigurnosni http). 
53 http (HyperText Transfer Protocol)-protokol  koji je baza WWW-a (protokol za prijenos hiperteksta) 
54 SSL (Secure Sockets Layer )/TLS (Transport Layer Security)- protokoli zaduženi za uspostavu sigurne veze 

na Internetu. 
55 sesija-vremenski ograničena veza. 

https://blockchain.info/wallet
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Riječ je o uobičajnom postupku registracije na kojoj se traži korisničko ime (engl. username) 

i zaporka (engl. password). Za zaporku se preporuča što duža kombinacija velikih i malih 

slova, brojeva i specijalnih znakova (npr. „jaka“ zaporka imala bi oblik 

Aj%JK56(/gdh3445#u/TkjLl67). Nakon uspješne registracije, na početnom zaslonu je 

prikazana BitCoin adresa (u obliku dugog niza slova i brojeva i kao QR kod). 

 

                                            Slika 3. Prikaz QR koda i BTC adrese 

Osim „online“ kreiranja, digitalni BTC novčanik se može kreirati putem aplikacije koja se 

instalira na računalo. Da bismo mogli trgovati s BTC-om (s našeg BTC novčanika), moramo 

prvo kupiti BTC valutu. To možemo napraviti na dva načina: putem BTC mjenjačnice ili 

direktno od drugih korisnika BTC valute putem trgovine. U Hrvatskoj se BTC valuta može 

kupiti na nekoliko načina56: kupnja putem BTC „bankomata“ u Zagrebu, kupnja preko 

LocalBitcoins-a, kupnja preko Mycelium Android aplikacije, preko burze Bitstamp i preko 

burze Bitkonan. 

 

3. SSL/TLS 

 

SSL/TLS kao mrežni protokol(i) kojem je glavna zadaća da osigura zaštićenu vezu između 

dva korisnika (npr. klijenta sa BTC novčanikom i poslužitelja) u nezaštićenom okruženju 

(internet). U sami protokol spada: 

  - dogovaranje parametara između klijenta i poslužitelja 

  - provjera vjerodostojnosti poslužitelja koju obavlja klijent 

  - tajno komuniciranje 

  - zaštita integriteta podataka 

 

SSL/TLS protokol podržava razne algoritme (kombinacije algoritama) za kriptiranje. Jedan 

od njih je trostruki DES57 (3DES) koji koristi 3 zasebna ključa za kriptiranje i SHA-1 

algoritam za integritet poruke. Kod jednostrukog DES algoritma imamo ključ dužine 56 bita 

od kojeg se kreiraju 16 podključeva dužine 48 bita (jer DES algoritam odvija se u 16 koraka, 

a za svaki korak je potreban 1 podključ). Kod trostrukog DES algoritma, koristimo 3 ključa 

dužine 54 bita od koji se kreiraju 3 grupe od po 16 podključeva (svaki dužine 48 bita). Sam 

postupak je takav da se prvo provodi kriptiranje s prvim ključem (s prvom grupom od 16 

podključeva), zatim dekriptiranje s drugim ključem (s drugom grupom od 16 podključeva) i 

na kraju kriptiranje s trećim ključem (s trećom grupom od 16 podključeva). Algoritam SHA-

                                                           
56 http://www.mojedionice.com/kako-kupiti-bitcoine-u-hrvatskoj (20. 3. 2016.) 
57 DES (engl. Data Encryption Standard) ‒ algoritam za kriptiranje 

http://www.mojedionice.com/kako-kupiti-bitcoine-u-hrvatskoj%20(20
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158 kao ulaznu varijablu uzima poruku maksimalne dužine 264 bita, a na izlazu daje vrijednost 

dužine 160 bita. Godine 2002. algoritam je kompromitiran, a kao nasljednik se pojavio SHA-

2 algoritam (točnije skupina SHA-2 algoritama u koje spadaju: SHA-224, SHA-256, SHA-

384 i SHA-512). 

U praksi je upotreba kombinacije 3DES i SHA-1 (SHA-2) algoritma relativno spora, pa se 

najčešće koristi za internet bankarstvo. Kod e-kupovine („online“ kupovina) koristi se 

kombinacija RC459 i MD5 algoritma. RC4 uz upotrebu 128 bitnog ključa za kriptiranje spada 

u tzv. algoritme toka (engl. stream), dok MD560 funkcionira slično kao SHA-1 (SHA-2) 

algoritam, odnosno, za promjenjivu dužinu ulazne vrijednosti, na izlazu daje konstantnu 

vrijednost dužine 128 bita. Osim spomenutih algoritama, sve više je u upotrebi u AES 

algoritam koji spada u grupu „jačih“ algoritama. 

 

4. Višestruka  autentifikacija  

 

Nakon što se kreira digitalni (BTC) novčanik, treba ga propisno i zaštiti da nam netko ne 

ukrade ili se prijavi (engl. login) na naš BTC novčanik. Autentifikacija je proces kod kojeg 

se netko dokazuje da je stvarno riječ o toj osobi. Npr. Kada želimo pristupiti banci (računalu-

poslužitelju) putem našeg računala, ostvaruje se SSL/TLS veza na početku koje se vrši 

autentifikacija osobe. Dovoljno je da znamo zaporku (jednostruka autentifikacija) kojom 

pristupamo poslužitelju. Međutim, postoji opasnost da je netko „slučajno“ došao do naše 

zaporke s kojom se ta osoba može prijaviti umjesto nas. Naravno, da bi izbjegli takav 

neželjeni scenarij (zbog jednostruke autentifikacije), u praksi se koristi višestruka 

autentifikacija prilikom koje se koriste 3 (minimalno 2) važna parametra: nešto što osoba 

zna (korisničko ime, zaporka), nešto što osobu karakterizira (zjenica oka, otisak prsta, otisak 

dlana, DNK) i nešto što osoba ima (kartica, čitač kartica-token ili aplikacija na pametnim 

uređajima koja simulira token). 

 

               Slika 4. prikaz višestruke autentifikacije prilikom prijave na BTC novčanik 

 

                                                           
58 SHA (engl. Secure Hash Algorithm) ‒  algoritam za kriptiranje. 
59 RC4 (engl. Rivest Cipher 4) ‒ algoritam za kriptiranje. 
60 MD5 (engl. message-digest ) ‒ algoritam za kriptiranje. 
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Ako se logiramo na naš BTC novčanik (račun) i pod opcijom INFORMACIJE O RAČUNU 

(engl. account information), odaberemo SIGURNOST (engl security) možemo, između 

ostalih, odabrati dvostruku autentifikaciju pomoću Google autentifikatora. To je besplatna 

aplikacija koja pomoću QR čitača za ponuđeni QR kod (na BTC novčaniku) kreira brojčani 

kod (šesteroznamenkasti broj) koji se mijenja svakih 30 sekundi. 

  

 

                              Slika 5. prikaz Google autentifikatora na mobilnom uređaju 

 

Osim Google autentifikatora, dvostruku autentifikaciju moguće je provesti još pomoću SMS 

poruke (uz prethodno upisanog broja mobitela na BTC novčanik), Yubikey (USB uređaj 

sličan memorijskom sticku) i pomoću e-pošte. 

 

5. Kriptiranje diska  (particije na disku) 

 

U slučaju krađe računala (posebno prijenosnog računala), neovlaštena osoba može bez 

problema, ako nema zaštite, čitati naše dokumente (npr. prijaviti se na naš BTC novčanik 

ako imamo uključenu opciju da nam pretraživač pamti naše podatke za prijavu). Kako bi se 

to spriječilo, koristi se kriptiranje datoteka na našem računalu (ili kriptiranje cijele particije). 

Međutim, postoje nekoliko predradnji koje korisnik treba uraditi na svom računalu: podesiti 

vatrozid61 (eng. firewall) koji nas štiti od neželjenih vanjskih napada, te instalirati antivirusni 

program (sa obavezno uključenom opcijom automatskog ažuriranja). 

TrueCrypt je alat otvorenog koda (engl. open source) što znači da je besplatan (zadnja verzija 

je 7.2). Na žalost, podrška za TrueCrypt je prestala s datumom 5/2014 (nakon što je 

Microsoft prekinuo podršku za WIN XP operativni sustav), pa je korištenje takvog alata na 

vlastitu odgovornost. Microsoft je nakon toga kao dio operativnog sustava, ponudio rješenje 

                                                           
61 vatrozid (engl. firewall) ‒ softver ili hardver koji pregledava dolazne podatke koji pristižu s interneta i u 

ovisnosti o postavkama, blokira ih ili propušta. 
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za kriptiranje diskova (particija) putem alata Bitlocker. Bitlocker koristi AES62 algoritam za 

šifriranje koji može biti 128 ili 256 bitni (ovisno kojeg odaberemo). 

 

                                      Slika 6. Bitlocker (Win 10 operativni sustav) 

 

6. Upotreba  BTC „klijenta“ 

 

Ako se ne želi koristiti „online“ novčanik (https://blockchain.info/wallet, pristupljeno 20. 3. 

2016.), tada se na računalo može instalirati BTC klijent (program koji predstavlja BTC 

novčanik) s kojim se realiziraju sve BTC transakcije. Postoje nekoliko BTC klijenata koji su 

otvorenog koda63: BitCoin Core, MultiBit HD, Armory, Electrum, mSIGNA, BitCoin 

Wallet, BitGo, GreenBits, Bither,… 

 

Slika 7. najčešće korišteni BTC klijenti (izvor: https://bitcoin.org/en/choose-your-wallet) 

                                                           
62 AES (Advanced Encryption Standard), poznatiji kao Rijndael- algoritam za kriptiranje s dužinom ključa od 

128, 192 i 256 bita. 
63 https://bitcoin.org/en/choose-your-wallet (20. 3. 2016.). 

https://blockchain.info/wallet
https://bitcoin.org/en/choose-your-wallet%20(20
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Bilo koji klijent odaberemo, karakteristično je da se na početku, nakon instalacije, treba 

obaviti sinkronizacija s cijelim BTC sustavom (što može potrajati i do 48 sati). Nakon 

sinkronizacije, koristimo kriptiranje diska (particije) na kojem je instaliran BTC klijent kako 

ne bi, u slučaju krađe računala, naš BTC novčanik došao u „krive ruke“. 

 

7. Stvaranje sigurnosne kopije  BTC novčanika  

 

Osim što smo kriptirali podatke na našem računalu, potrebno je izraditi sigurnosnu kopiju 

(engl. backup) našeg BTC novčanika koja će biti neovisna od našeg računala (bit će fizički 

smještena na drugom mjestu) jer u slučaju uništenja našeg računala, brišu se svi podaci 

vezani za naš BTC novčanik). BTC novčanik kojeg smo kreirali na 

https://blockchain.info/wallet (pristupljeno 20. 3. 2016.), nudi nekoliko različitih načina 

kreiranja sigurnosnih kopija: preuzimanje (engl. download), koristeći uslugu Dropboxa64, 

koristeći uslugu Google diska65, putem e-pošte i u papirnatom obliku. Bez obzira na to koju 

opciju odabrali, sigurnosna će kopija biti kriptirana. Isto tako, prema potrebi, možemo vratiti 

sigurnosne kopije upotrebom opcije ULAZ/IZLAZ (engl. Import/Export) gdje iz popisa 

ponuđenih, do tada izrađenih sigurnosnih kopija, odaberemo željenu. 

 

8. BTC transakcije na mobilnim uređajima  

 

Da bismo koristili usluge BTC novčanika na mobilnom uređaju, najprije moramo instalirati 

aplikaciju koja se preuzme s Trgovine Google Play (za Android OS) ili sa App Store dućana 

(za iOS). Nakon toga prijavljuje se na kreirani BTC novčanik (https://blockchain.info/wallet, 

pristupljeno 20. 3. 2016.) i mora se napraviti UPARIVANJE (eng. paring) mobilnog uređaja 

s BTC novčanikom: POSTAVKE RAČUNA (engl. account settings) → OSJETLJIVI 

PODACI (engl. sensitive data) → UREĐAJI (engl. devices) gdje se pojavljuje QR kod za 

uparivanje. Dovoljno je skenirati QR kod s mobilnim uređajem nakon čega je mobilni uređaj 

uparen s BTC novčanikom i može se ga koristiti za BTC transakcije. Također, treba voditi 

računa da takav mobilni uređaj ne bude ukraden. Ako neovlaštena osoba dođe do našeg 

mobilnog uređaja, može bez problema koristiti naš BTC novčanik i provoditi BTC 

transakcije. U tom slučaju dobro je koristiti opciju tzv. udaljenog brisanja (engl. remote 

wipe) nakon kojeg će svi podaci na ukradenom mobilnom uređaju biti obrisani. Zato se 

preporuča da se za otključavanje mobilnog uređaja koristi zaporka ili neki drugi slični 

postupak (npr. postavljenje uzorka na zaslon uređaja s kojim se otključava mobilni uređaj).  

 

9. BTC rudarenje 

 

Kada se obavlja neka BTC transakcija (npr. kada želimo poslati BTC novac nekoj osobi), 

ona neće odmah biti verificirana (iako smo u BTC klijentu pritisnuli „šalji BTC novac“). 

Transakcija se „emitira“ (engl. broadcast) putem BTC mreže koja evidencija o svim 

transakcijama čuva i sprema ih u obliku blokova pri čemu nastaje lanac blokova (engl. block 

                                                           
64 Dropbox- usluga koja nudi diskovni prostor u „oblaku“ (engl. cloud). 
65 Google disk- usluga koja nudi diskovni prostor u „oblaku“. 

 

https://blockchain.info/wallet
https://blockchain.info/wallet
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chain). Te evidencije o transakcijama spremaju „rudari“ (engl. miners), odnosno, računala 

(čiji su vlasnici rudari) koja su dio BTC mreže. Tako je stvorena Glavna knjiga (engl. 

General ledger) u kojoj su zapisane sve BTC transakcije koje su realizirane, odnosno, ona 

predstavlja dugi lanac blokova. Pošto uvid u Glavnu knjigu imaju svi korisnici BTC mreže, 

ona mora biti zaštićena kako bi taj lanac blokova ostao nepromijenjen. Postupak koji se 

koristi za zaštitu lanca blokova je tzv. haširanje odnosno koristimo matematičku operaciju 

HASH za koju je karakteristično da nije reverzibilna odnosno da je jednosmjerna 

matematička funkcija (ako je poznata HASH vrijednost nekog zapisa, gotovo je nemoguće 

otkriti o kojem je zapisu riječ). U tablici 1 prikazano je kako djeluje HASH funkcija. Vidi 

se, da za različite duljine riječi na ulazu (različiti broj znakova), HASH funkcija na izlazu 

daje za rezultat kombinaciju znakova jednake duljine. 

 

Tablica 1. prikazuje da je vrijednost izračunate HASH funkcije jednake dužine bez obzira 

što je dužina ulaznog teksta različite dužine. 

Ulazni tekst Vrijednost HASH funkcije (SHA-1) 

Novac f310abfcbdeee9cbd09d7ade2add7c738a98643f 

Ovo je BTC novac kojeg šaljem putem 

QR koda za plaćanje naručene jakne 

9b796967d61072bf7840387cdd291e62b4436833 

Svaki rudar (koji sudjeluje u BTC transakciji) pokušat će izračunati HASH vrijednost na 

temelju sadržaja bloka i prethodnog bloka. Ako će u tome biti uspješan, kao nagradu za to 

dobiva 25 BTC novaca (tako ujedno i nastaje BTC novac u BTC svijetu). Potrebno je u 

prosjeku 10 minuta da se riješi jedan blok, odnosno, u prosjeku svakih 10 minuta netko 

„zaradi“ 25 BTC novaca. Kako vrijeme prolazi, tako se sve više ljudi uključuje u BTC 

rudarenje, odnosno, sve se više procesorske snage troši na rudarenje. Međutim, ako se 

vrijeme rješavanja bloka smanji ispod 10 minuta, automatski se težina HASH funkcije (koja 

se mora riješiti) povećava. A ako se vrijeme rješavanja produži (duže od 10 minuta), težina 

HASH funkcije smanjuje se ne bi li prosječno vrijeme rješavanja ostalo 10 minuta. 

Da bi naše računalo sudjelovalo u BTC rudarenju, moramo imati instaliranu aplikaciju koja 

će to obavljati (npr. Bitminter66). 

 

      Slika 8. BitMinter (računalo Lenovo B590 s kojim je postignuta brzina 10.86 MH/s) 

                                                           
66 https://bitminter.com/ (20. 3. 2016.). 

https://bitminter.com/
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10. Zaključak  

 

BTC novac kao sredstvo plaćanja raste iz dana u dan. Također, povećava se broj rudara koji 

sudjeluju u procesu stvaranja BTC novca. Upotreba procesorske snage koja se koristi za 

rudarenje za tri godine porasla je s 28040GH/s67 na 1056139482 GH/s.68 Što se tiče 

sigurnosti, za sada BTC sustav ima razvijene dobre mehanizme zaštite. Kako kod kreiranja 

BTC novčanika (sustav dvostruke autentifikacije), tako i kod zaštite lanca blokova, odnosno, 

Glavne knjige gdje se koristi složena matematička funkcija HASH čija je velika prednost u 

tome što nije reverzibilna, odnosno, gotovo je nemoguće otkriti iz HASH funkcije o kojem 

je izvornom zapisu riječ. Za dodatnu sigurnost brine se i digitalni potpis s kojim se mogu 

provjeriti identiteti korisnika BTC novčanika te je izbjegnuto poricanje. Na računalu 

obavezno koristiti kriptiranje datoteka (ili cijelih particija) pomoću nekih od ponuđenih alata 

(Bitlocker), a ako koristimo mobilni uređaj obavezno postaviti zaključavanje zaslona 

zaporkom, uzorkom ili pinom. Također, kod mobilnih uređaja imati podešenu opciju 

udaljenog brisanja kako bi se, u slučaju otuđenja, obrisao sadržaj uređaja zajedno sa svim 

korisničkim podacima BTC novčanika. 

Naravno, povećanjem broja korisnika, raste i opasnost od mogućih prijevara. Stoga, prvi 

korak po pitanju povećanja sigurnosti BTC sustava, bit će zamjena dvostruke autentifikacije 

s trostrukom autentifikacijom gdje bi se kao treći parametar koristilo nešto što nas 

karakterizira (npr. zjenica oka ili otisak dlana). Rad prikazuje samo jednu dimenziju novca 

kao sredstva plaćanja i njegovu tehničku stranu. 
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Abstract 

 
Bitcoin (BTC) is not only a monetary system, but also a whole series of protocols with a single purpose to 

support the monetary system. E.g. if you want to send BTC money to a person, in such transactions the whole 

system (Internet) which will record the entire transaction is involved. In such transactions every trace will be 

recorded, using algorithms for encrypting and a digital signature in order to make every transaction in the BTC 

world as secure as possible. As one of the aspects of security, a BTC transaction uses multiple authentications. 

When a user wants to connect to the Bank server (BTC Bank), let us say a SSL/TLS session will be used and 

at the same time he has to prove he really is the person he claims to be by using authentication process 

(username and password). However, there is always a possibility that an unauthorized person finds out the 

access information (obtained  e.g.  through social engineering) and introduce himself as a legitimate user of 

someone’s account (in the BTC Bank). To prevent such a "break" in the world of BTC transactions a multiple 

authentication is used. 3 parameters that characterize the user are used:  name/data known only by the user 

(username, password), biometric characteristic of the user (apple of the eye, palm/finger prints) and something 

you have on you (card). Apart from multiple authentications, security of the BTC system is increased by 

encrypting the data on your own computer (e.g. with the tool TRUECRYPT), making the data useless in case 

of computer theft (particularly a laptop).. 

 
Keywords: Bitcoin, authentication, transaction security, encryption, digital signature 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:aleksandra.trstenjak@gmail.com


 

445                 Zbornik radova ● Book of Proceedings  

Ela Habek 

studentica 

Fakultet organizacije i informatike  

Varaždin, Sveučilište u Zagrebu 

42 000 Varaždin, Hrvatska 

e-adresa: ehabek@foi.hr  

 

izv. prof. dr. sc. Damir Dobrinić  

Fakultet organizacije i informatike  

Varaždin, Sveučilište u Zagrebu 

42 000 Varaždin, Hrvatska 

e-adresa: ddobrinic@foi.hr  

 

 

 

 

Primljeno / Received: 5. 2. 2016. 

Prihvaćeno / Accepted: 18. 5. 2016. 

UDK 339.138-026.412 

 659.111.2:366.6 

 

Pregledni članak / Review 

 

 

ROBINSONOVA LISTA – PREGLED EUROPSKIH I 

SVJETSKIH ISKUSTVA 

 

Sažetak 

 

Kampanje izravnog marketinga baziraju se na bazama podataka o kupcima. Rezultat segmentiranja tih baza su 

takozvane poštanske liste. Poštanske liste sadrže kontakt podatke osoba prema kojima se provodi promotivno 

prodajna komunikacija, a s obzirom na način prikupljanja (sastavljanja) mogu biti vlastite, kupljene ili 

razmijenjene. S aspekta boljeg odaziva i većeg povjerenja kupaca vlastite liste svakako su najkvalitetnije. 

Kupljene ili razmijenjene liste sa sobom nose rizik niske kvalitete u smislu neadekvatnog pokrivanja ciljnog 

segmenta, kao i rizik da korisnik te liste dobije atribut „spamer“ što može imati vrlo negativan utjecaj na njegov 

ugled. Legislativa vrlo precizno definira način prikupljanja i korištenje osobnih podataka pri čemu osoba čiji 

se podaci obrađuju ima potpuni nadzor nad tim procesom. Posebno je naglašena obveza upoznavanja sa svrhom 

korištenja podataka. Ukoliko se podaci namjeravaju prodavati ili razmjenjivati nužno je odobrenje osobe čiji 

su podaci u pitanju. Kako se u praksi pojavljuju slučajevi kršenja zakona s jedne strane te primjene jednostavne 

generičke segmentacije u kampanjama s druge strane, države na nacionalnim razinama formiraju liste/registre 

onih koji ne žele primati promidžbeno/prodajne poruke i/ili pozive. Liste se javljaju pod različitim nazivima 

poput: „opt out“ liste, „do not call“ liste, „spamm“ liste, Robinsonove liste i sl. U Hrvatskoj izmjene i dopune 

Zakona o zaštiti potrošača koje su stupile na snagu krajem 2015. godine propisuju postojanje registra potrošača 

koji ne žele primati pozive i/ili poruke u okviru promidžbe i/ili prodaje putem telefona. Do ovih zakonskih 

izmjena tvrtke kojima je povjerenje kupaca „conditio sine qua non“  njihovog poslovanja vodile su vlastite 

registre/liste. Donošenjem izmjena zakona usklađivanje vlastitih lista s registrom postaje obveza za sve koji 

provode kampanje izravnog marketinga. U radu će se analizirati problematika zaštite primatelja od prijama 

neželjenih promidžbeno/prodajnih poruka te dati pregled europskih i svjetskih iskustva u izradi i primjeni 

Robinsonovih lista.    

 

Ključne riječi: Robinsonova lista, baze podataka, poštanske liste, privatnost, neželjena pošta 

 

1. Uvod 

 

Dosadašnje marketinške strategije bazirane na djelovanju masovnog marketinga 

nadopunjuju se ili u potpunosti oslanjaju na izravni marketing. Cilj korištenja izravnog 

marketinga je personalizirani pristup kupcima bez korištenja posrednika (Kotler, Keller, 

Martinović, 2014, 535). Takva se komunikacija može provoditi korištenjem različitih medija 

(kanala) poput: osobne prodaje, izravne pošte, kataloga, telefona, interaktivne televizije, 

mailto:ehabek@foi.hr
mailto:ddobrinic@foi.hr
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mobilnih telefona, elektroničke pošte i mrežnih stranica (Dobrinić i sur., 2005, 49). Ti se 

kanali generalno dijele na klasične tzv. „snail mail“ i elektroničke koji su trenutno i 

najkorišteniji u osobnoj i poslovnoj komunikaciji (Zirthang, Rudra, 2014, 250 ‒ 256). U 

marketinškoj komunikaciji danas posebno dominira elektronička pošta te se govori i o 

marketingu putem elektroničke pošte u okviru internetskog, odnosno elektroničnog 

marketinga. Niski troškovi, komunikacija „jedan na jedan“, relativno visok ROI i visoka 

efikasnost prednosti su koje poduzeća motiviraju za korištenje elektroničke pošte u provedbi 

elektroničkog marketinga. Kako bi se te prednosti u potpunosti iskoristile nužan je i planski 

pristup korištenju tog medija što uključuje i uspostavu povjerenja kupaca kroz poštivanje 

njihove privatnosti. Uspješnu komunikaciju putem elektroničke pošte određuje visoka stopa 

reagiranja (odgovora) primatelja, a time i visok ROI što se postiže pažljivim planiranjem 

kampanja usmjerenih ka ciljanoj publici spremnoj i voljnoj za komunikaciju (Westell, 

Wassing, 2003).   

 

Odabir ciljne publike pretpostavlja provedbu postupka segmentacije kojom se kupci 

grupiraju u klastere koji su interno homogeni, a eksterno različiti (Verhoef i sur., 2002, 471-

481).  Hughs (2012, 221 – 222)  navodi dvije vrste segmentacije tzv. spoznajnu i dinamičku. 

Dijeljenje ljudi prema određenim kriterijima na segmente kojima se odašilju iste promotivne 

poruke te prati njihova reakcija predstavlja spoznajnu segmentaciju. Efekti takve 

segmentacije dolaze u drugom koraku kada se komunicira samo s onim segmentima koji 

prihvaćaju i dobro reagiraju na poruke/ponude. Dinamička segmentacija zahtjeva kreiranje 

zasebnih marketinških poruka prema svakom od segmenata temeljem saznanja (istraživanja) 

o preferencijama svakog od njih. Više istraživanja pokazuje kako se uspješne marketinške 

komunikacije (kampanje) baziraju isključivo na kreiranju relevantnih poruka za primatelja 

(potencijalnog kupca ili kupca) (Bluhornet report, 2013).  Marketinški programi kreiraju se 

prema segmentima dok se prema pojedincima u tom segmentu primjenjuje personalizacija 

odnosno, pristupa im se u skladu s informacijama koje su o njima prikupljene. 

Personalizirani pristup potencijalnim kupcima pridonosi relevantnosti komunikacije 

međutim ona je često otežana zbog nedostatka želje kupaca da daju informacije o sebi. 

Pojavljuje se paradoksalna situacija u kojoj kupci/potencijalni kupci žele i dobro prihvaćaju 

personalizirane poruke/ponude međutim nisu voljni dijeliti osobne informacije, bez kojih se 

ta personalizirana komunikacija ne može odvijati (Brandimarte i sur., 2012, 340-347; 

Mekovec, 2011, 69).    

    

Elektronička pošta često je korišten marketinški medij s najvećim povratom na investiciju 

(ROI) (Yashraj, Raka, 2014, 92 ‒ 97) što često fokus u marketinškim kampanjama usmjerava 

prema količini odaslanih poruka a ne segmentaciji i profiliranju kupaca. Dobro znane 

metode segmentacije kupaca poput RFM metode, CHAID i neural network zanemaruju se s 

obrazloženjem da su nepotrebne (Verhoef  i sur. 2012, 471 ‒ 481; Wei, Lin, Wu, 2010, 4199 

‒ 4206). Niski troškovi omogućavaju češće slanje poruka čime se želi anulirati utjecaj 

slabijeg reagiranja kupaca i otvaranja takvih poruka. Međutim, upravo takvu generičku 

segmentaciju (Zirthang i sur., 2014, 250 ‒ 256) gdje se svima šalju iste poruke bez 

personalizacije Hughs (2012, 221 – 222) smatra razlogom niže stope reagiranja kupaca. Za 

primatelja izravne pošte, kataloga ili elektroničke pošte poruke za njega nerelevantnog 
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sadržaja predstavljaju neželjenu poštu. Često dobivanje takvih poruka/pošiljaka izaziva 

iritaciju te odjavu s lista (opt out) i/ili prijavu na nacionale registre koji zabranjuju slanje 

komercijalnih poruka. Cilj je kampanja izravnog marketinga putem tradicionalnih tiskanih 

medija postići što veći odaziv (reakciju/kupnju) primatelja promotivno/prodajnih poruka s 

obzirom na to da su troškovi kampanje relativno visoki. S druge strane, niski troškovi a time 

i znatno veći ROI marketinga putem elektroničke pošte razlozi su da se više od 90 % 

kampanja izravnog marketinga odvija upravo putem tog medija (Jain, Garg, 2013, 92 ‒ 97). 

Kako bi se rezultati kampanja putem e-pošte i dalje unaprjeđivali i poboljšavali Direct 

Marketing Association (DMA) ukazuje na bitne elemente fokusiranja: provedba bolje 

segmentacije umjesto povećanja broja odaslane elektroničke pošte, unaprjeđenje kvalitete 

baza podataka o kupcima umjesto širenja i traženja novih te provedba personalizacije na bazi 

praćenja ponašanja kupaca umjesto rasta broja odašiljanja elektroničke pošte (National email 

benchmarking report, 2013).    

 

DMA kao globalna marketinška asocijacija u Europi broji više od 1.500 korporativnih 

članova kojima propisuje i osnovna pravila u primjeni izravnog marketinga. U 2014. godini 

donosi i poslovni kodeks za svoje članove kojima se posebno nastoji pratiti legislativa na 

području zaštite privatnosti, a odnosi se na: stavljanje kupaca u prvi plan, respektiranje 

privatnosti, pošteno i fer poslovanje, pažljivo postupanje s bazama podataka o kupcima te 

prihvaćanje odgovornosti u poslovanju (Groom, 2014, 128); (The DMA Code, 

www.dma.org.uk/the-dma-code, pristupljeno 8. prosinca 2015.). Maksimalnim 

respektiranjem kupaca i njihovih prava na zaštitu privatnosti nastoji se anulirati utjecaj 

dodatnog paradoksa s kojim se marketari susreću, a koji se odnosi na njihovo nastojanje da 

komuniciraju s najvećom mogućom ciljnom publikom, ali izbjegavajući probleme 

nezakonitog i neprofesionalnog korištenja baza podataka (Westell, Wassing, 2003). 

 

2. Zaštita privatnosti u izravnom marketingu  

 

Privatnost u svojoj suštini predstavlja osnovno ljudsko pravo definirano nizom 

internacionalnih i nacionalnih dokumenta poput Opće deklaracije o ljudskim pravima 

donesene 1948. godine na Općoj skupštini UN-a, Međunarodnog pakta o građanskim i 

političkim pravima (UN 1966. god.), Europske konvencije za zaštitu ljudskih prava i 

temeljnih sloboda kao i Ustava RH kao općeg pravnog akt s najvišom pravnom snagom u 

RH (Mekovec, 2011, 61 ‒ 70); (Dorraji, Barcys, 2014, 306 ‒ 307). Pored tog osnovnog prava 

koje je kroz deklaracije UN-a prihvaćeno u cijelom svijetu pojam privatnosti ima i niz drugih 

značenja te se može definirati kao „pravo pojedinca da ga se ostavi na miru, pravo pojedinca 

da drugima ograniči pristup sebi, pravo na tajnost (tajnovitost), pravo pojedinca da ga se ne 

nadzire, pravo na intimu, kao i pravo pojedinca da ima kontrolu nad svojim podacima“ 

(Mekovec, 2011: 61 ‒ 70).  

Pojavom i razvojem digitalnog doba koje karakterizira rapidan razvoj telekomunikacijske i 

informatičke tehnologije i pojam privatnosti se nadopunjuje te se promatra kroz različite 

dimenzije. Tako privatnost na internetu uključuje znanje korisnika interneta o prikupljanju 

podataka o njemu, znanje o korištenju tih podataka te njegovu kontrolu nad prikupljanjem 

http://www.dma.org.uk/the-dma-code
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podataka i korištenjem informacija o njemu (Castaneda, Montero, 2007, 117 ‒ 141). 

Transakcije putem interneta omogućavaju prikupljanje širokog spektra podataka o kupcima 

od demografskih do ponašanja i navika u kupovini. Određene podatke daju sami 

korisnici/kupci dok podatke o ponašanju i kupovnim navikama tvrtke mogu prikupljati 

samostalno bilo kroz programske datoteke poznate kao kolačići (cookies) ili kroz analizu 

klikova (Rust, Kannan, Peng, 2002, 455 ‒ 465). 

 

Suvremena tehnologija proces prikupljanja, skladištenja, analize, kopiranja i distribucije 

podataka o kupcima čini jeftinijim i efikasnijim nego prije desetak godina. Time i posebna 

područja marketinga (CRM, E-marketing, marketinško upravljanje bazama podataka) 

postaju zanimljivija i profitabilnija od masovnog marketinga. Podaci i informacije o 

kupcima omogućavaju pristup ciljnom tržištu i personaliziran pristup svakom od 

potencijalnih kupaca i/ili postojećih kupaca. Njihov značaj slikovito prikazuje i Kuneva 

(Kuneva prema Betz, 2011) navodeći kako informacije o kupcima predstavljaju novu valutu 

digitalnog doba. Ta svojevrsna „glad“ za informacijama koju današnja internetska 

ekonomija (Čerić, 2000) iskazuje vrši i znatan pritisak na privatnost i problem njezine 

erozije. Usprkos politikama privatnosti na internetu te europskoj regulaciji područja 

privatnosti zabrinutost za njezino kompromitiranje postoji te se fokus stavlja na dvije 

dimenzije: kontrolu okoline, gdje pojedinac određuje s kim će i na koji način komunicirati, 

te kontrolu nad sekundarnim korištenjem podataka i informacija (Mekovec, 2011, 61 ‒ 70); 

(Tufecki, 2008, 21).  

 

U kontekstu zaštite prava potrošača najčešće se spominje zaštita privatnosti i zaštita od 

diskriminacije (Custer  i sur., 213, 15), međutim ne manje važni elementi mogućeg 

ugrožavanja potrošača prikupljanjem i obradom podataka su i: de-individualizacija, gubitak 

autonomije, jednostrano informiranje, stigmatizacija te konfrontacija s neželjenim 

informacijama (Vedder, 1999, 275 ‒ 281). Na području Republike Hrvatske legislativa 

kojom se uređuje korištenje elektroničke pošte u marketingu su:  Zakon o zaštiti potrošača, 

Zakon o elektroničkoj trgovini, Zakon o elektroničkim komunikacijama i Zakon o zaštiti 

osobnih podataka. Zakoni su usklađeni s legislativom EU-a, a njihovo nepoštivanje podliježe 

strogim sankcijama. Zakon o zaštiti potrošača smatra nedopuštenom poslovnom praksom 

ustrajno i neželjeno komuniciranje s potrošačem elektroničkom poštom. Zakon o 

elektroničkoj trgovini traži prethodni pristanak i poziva se na zakon o elektroničkoj 

komunikaciji vezano za realizaciju pristanka. Zakon o elektroničkoj komunikaciji traži da 

se omogući slanje besplatnog prigovora, odnosno da se primatelju omogući zabrana daljnje 

komunikacije (Lipovšćak, 2015).  

 

3.  Robinsonove liste  

 

Nacionalne legislative s jedne strane, te politike privatnosti poduzeća s druge strane 

predstavljaju dva osnovna osigurača zaštite privatnosti. Kako zabrinutost ugrožavanja 

privatnosti može i dalje postojati uvodi se i treći koji omogućava osobama da se u potpunosti 

isključe iz komercijalne komunikacije. (Prikaz 1) Nacionalnom legislativom države 

formiraju registre ili liste (crne liste, „opt out“ liste, „do not call“ liste, „spamm“ liste, 
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Robinsonove liste, „Preference Service“ i sl.) koji omogućavaju svima koji ne žele primati 

komercijalne poruke da to mogu i zabraniti. Registri ili liste popisi su imena ljudi koji ne 

žele komercijalnu komunikaciju koja je predmet izravnog marketinga. Njihovo formiranje 

te obvezu uvažavanja želja ljudi koji se na tim listama nalaze potiču države svojom 

legislativom. Korisnici izravnog marketinga (marketinga putem e-pošte, telemarketinga, 

SMS-a, MMS-a i izravne pošte) dužni su ne komunicirati s onima koji se na tim listama 

nalaze. Iz svojih internih lista, u skladu s tim zakonskim obvezama, moraju brisati osobe 

koje se nalaze u nacionalnim registrima. Način upisa pojedinaca u registre te način pristupa 

tvrtki tim registrima određuje država svojom legislativom.  

 

 
          Izvor: izrada autora 

 

Prikaz 1. Osnovni elementi utjecaja na zaštitu privatnosti 

 

Poduzeća koja provode kampanje izravnog marketinga korištenjem elektroničke pošte 

svojim politikama privatnosti imaju definirane i načine odjavljivanja s njihovih internih lista 

(tzv. opt-out) kao i dobrovoljnog prijavljivanja na te liste (tzv. marketing s dopuštenjem ili 

opt-in). U skladu s prije navedenim DMA načelima naglasak u poslovanju daje se 

marketingu s dopuštenjem (permission marketing) koji se zasniva na izgradnji lojalnosti 

kupaca kroz dijalog. Taj dijalog zajednički kontroliraju kupci i marketari. Kupci se uključuju 

u marketinške procese (Godin, 2006) poticanjem kolaboracije gdje se maksimalno uvažavaju 

njihove želje i prijedlozi, naročito u vezi sadržaja i frekvencije odašiljanja elektroničkih 

poruka. U kontekstu marketinga s dopuštenjem pojavljuje se i opcija „opt down“ 

(http://www.underlinecom.com/increase-retention-with-opt-downs-instead-of-opt-outs/ 

(pristupljeno 3. prosinca 2015.) kojom se u duhu kolaboracije s primateljima e-pošte 

pokušavaju dogovoriti načini i frekvencije komuniciranja kako bi se izbjeglo njihovo 

iritiranje, a time i odlazak (brisanje) s internih lista kroz opcije odjavljivanja (opt out).  

Omogućavanje odjavljivanja s e-poštanskih lista zakonska je obveza onih koji komercijalne 

poruke šalju putem e-pošte. Postavlja se pitanje je li ta obveza i dovoljna zaštita od primanja 

neželjene pošte? Opcija odjavljivanja (opt-out) koju e-poruka mora sadržavati u pravilu daje 

legitimitet pošiljatelju (spemmer-u). Često pošiljatelji neželjenih pošiljaka od toga i polaze 

tvrdeći da svatko ima pravo poslati e-poštu komercijalnog sadržaja najmanje jedanput, na 

Privlačenje, 
zadržavanje i 

razvijanje 
odnosa s 
kupcima

Politike 
privatnosti
poduzeća,
opt-out/in

Državna 
Legislativa

Registri i 
liste 

http://www.underlinecom.com/increase-retention-with-opt-downs-instead-of-opt-outs/
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čemu mnogi svoje kampanje i temelje. Stoga se postavlja pitanje svrsishodnosti te obveze u 

smislu prevencije daljnjeg primanja neželjene elektroničke pošte (Young, Tea, Gak, 2005). 

Drugi problem koji se može pojaviti je preprodaja podataka ili lista s adresama onih koji su 

se odjavili te je njihova odjava ujedno i znak da je e-mail račun aktivan. Shodno navedenom 

jasno je da opcija odjavljivanja s lista (opt-out) koju pošiljatelji nude nekada ne predstavlja 

potpunu zaštitu od daljnjeg primanja takvih poruka, što je i razlog dodatnog jačanja 

legislative i formiranja nacionalnih (opt-out) registra. Problem neželjene elektroničke pošte 

mnoge zemlje nastoje riješiti vrlo strogom legislativom koja se bazira na dobivanju 

prethodnog dopuštenja primatelja e-pošte (opt in), dok se problem neželjene klasične pošte 

i neželjenih telefonskih poziva nastoji riješiti formiranjem nacionalnih registra.     

 

4.  Pregled Robinsonovih lista/registra u EU i svijetu  

 

U nastavku (tablica 1) daje se pregled postojećih Robinsonovih lista i registra zemalja 

Europske unije i nekih od razvijenijih zemalja u svijetu.  

 

Tablica 1. Pregled nacionalnih Robinsonovih lista/registra 

Zemlja   Vrste 

lista/registra  

Zakonska obveza Nadležno tijelo Pristup 

listama 

Naknada 

korištenj

a 

Austrija Robinsonova 

lista (Austria 

mail 

preference 

service) 

 

Email 

Preference 

service 

 

Zakon o zaštiti 

potrošača 

 

 

Zakon o e-trgovini 

Austrijska 

gospodarska 

komora 

 

Telekomunikacijsk

o regulativno tijelo 

Izdavači i 

direkt 

marketing 

distributeri  

 

Davatelji 

internetskih 

usluga (šira 

definicija) 

Da 

 

 

 

 

Ne 

Belgija Robinson Mail 

Robinson 

Phone 

 

Ne (vrijedi samo za 

članove DMA) 

DMA Belgija* Članovi DMA 

Belgija 

Ne 

Češka  Ne postoje          -             -                 -  

Danska Robinson Mail Ne Danski civilni 

sustav registracije 

Korisnici 

izravnog 

marketinga 

poštom 

       Da 

Finska Mail Registar  

Phone Registar 

Ne DMA Finska Članovi DMA 

Finske 

       Da 

Francuska Robinson 

List/Stop Ad 

 

PACITEL 

System 

 Ne 

 

 Zakon o zaštiti 

potrošača 

DMA Francuska 

 

Više udruženih 

kompanija 

Članovi DMA 

 

Korisnici 

telemarketing

a 

       Ne 

 

 

      Ne 

Njemačka Robinson 

List/Mail 

 Ne DDV Njemačka** Članovi DDV-

a 

      Ne 

Nizozemsk

a 

Do not call me 

registar 

 

Zakon o 

telekomunikacijam

a 

Telekomunikacijsk

o regulatorno tijelo 

 

Korisnici 

telemarketing

a 

 

     Ne 
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Mail Filter 

 

 

Zakon o 

oglašavanju i 

marketinškom 

oglašavanju 

 
DDMA i poštanski 

operateri 

 

 

Korisnici 

izravnog 

marketinga 

 

      

     Ne 

Poljska Robinson 

List/Mail 

 Ne DMA Poljske Članovi DMA      Da 

Češka Nema liste - - - - 

Slovačka Nema liste - - - - 

Italija Public 

Register/Phon

e 

Zakon o zaštiti 

osobnih podataka 

FUB Fondacija  Korisnici 

telemarketing

a 

     Ne 

Grčka - - - - - 

Španjolska Robinson List-

Mail, Phone, 

eMail 

Zakon o zaštiti 

osobnih podataka 

Asociación 

Española de 

Economía Digital 

 

Korisnici 

izravnog 

marketinga 

      

      Ne 

Engleska Mailing 

Preference 

Service 

 

Telephone 

Preference 

Service 

Ne 

 

 

Data Protection Act 

DMA Engleske 

 

 

OFCOM EK 

Članovi DMA 

 

 

Korisnici 

telemarketing

a 

      Ne 

 

 

 

      Ne 

Portugal Robinson List 

–Mail, Phone 

Zakon o reguliranju 

oglašavanja putem 

tf. i telefaksa 

DMA Portugal Korisnici 

izravnog 

marketinga  

 

      Ne 

Norveška Central 

Marketing 

Exclusion 

Register 

(Include 

Mailing 

Preference 

Service and 

Telephone  

Preference 

Service) 

 

 

Zakon o zaštiti 

osobnih podataka 

Vladino tijelo: The 

Brønnøysund 

Register Centre 

 

 

 

Korisnici 

izravnog 

marketinga 

 

      Ne 

Švedska Robinson 

Registers. 

Mail, Phone 

Data Protection Act SWEDMA (DMA 

Švedske) 

Članovi DMA       Da 

Island Iceland 

Registers –

Mail, Phone, e-

mail 

Zakon o zaštiti 

privatnosti kod 

obrade osobnih  

podataka  

Data Protection 

Authority 

Korisnici 

izravnog 

marketinga 

Ne 

Slovenija - - - - - 

Kanada National Do 

Not Call List 

(DNCL) 

 

 

CMA-Do Not 

Mail Service 

Act to amend the 

Telecomunication 

Act 

 

 

Ne 

Canadian Radio – 

television and 

telecomunications 

Commission 

 

DMA Kanada 

Korisnici 

telemarketing

a 

 

 

 

Članovi DMA 

Ne 

 

 

 

 

Ne 

SAD National Do 

Not Call 

Registry 

 

Mail 

Preference 

Do-Not-Call 

Improvement Act of 

2007 

 

 

Ne 

Federal Trade 

Commission 

 

 

 

DMA – SAD 

Korisnici 

telemarketing

a 

 

 

 

Ne 

 

 

 

 

Da 
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Service/ Mail, 

Phone, eMail 

Članovi DMA  

Novi 

Zeland 

Do Not Call 

Registar 

 

Do Not Mail 

Registar 

Do Not Call 

Registar Act 

 

Preporuke Vlade 

 

 

DMA Novi zeland 

 

DMA Novi Zeland 

Korisnici 

telemarketing

a 

 

Članovi DMA 

 

Ne 

 

 

- 

Australija Do Not Call 

Registar 

 

 

Do Not Mail 

Service 

Do Not Call 

Registar Act 

 

 

 

Ne 

Australian Media 

and 

Communications 

Authority  

 

DMA- Australija 

Korisnici 

telemarketing

a 

 

 

 

Članovi DMA 

 

Ne 

 

 

 

Ne 

Hrvatska Ne zovi 

registar 

Zakon o zaštiti 

potrošača 2016. 

HAKOM Korisnici 

telemarketing

a 

Ne 

*DMA – Direct Marketing Association,  ** DDV - German Direct Marketing Association)  

 

Izvor: Izrada autora prema: (Krafft, et al. 2007); (http://www.europe-consommateurs.eu/en/consumer-

topics/buying-of-goods-and-services/protection-from-unsolicited-ads/ ‒ prestupljeno 3. siječnja 2016.); 

(http://www.dmasa.org/industry-legislation.asp - pristupljeno 3. siječnja 2016.); (www.cec.consumo-

inc.es/adjuntos/documentos/348.xls   pristupljeno 3. siječnja 2016.); (Mrežne stranice vlada, nacionalnih 

regulatornih tijela, nacionalnih legislativa, nacionalnih operatera, nacionalnih DMA organizacija i dr.) 

 

Primjetno je da nacionalne legislative u svezi zaštite privatnosti u komercijalnoj 

komunikaciji s kupcima uglavnom primjenjuju tri osnovna kriterija: prijavu-dopuštenje (opt-

in), odjavu s lista (opt-out) i kombinaciju dopuštenja i odjave (Krafft i sur. 2007). Zemlje 

Europske unije i većina zemalja u svijetu za komunikaciju putem e-pošte i mobilnih servisa 

(SMS i MMS) primjenjuju princip prijave i dozvole za takav vid komunikacije (opt-in) što 

je definirano i direktivama EU-a ( http://azop.hr/zakonodavni-okvir/zakonodavstvo/ 

medunarodno-zakonodavstvo (pristupljeno 3. siječnja 2016.). Pored zabrane slanja 

elektroničke pošte bez prethodne suglasnosti, u skladu s legislativom, svi primatelji koji su 

dali pristanak za primanje komercijalne elektroničke pošte imaju mogućnost u svakom 

trenutku prekinuti daljnju komunikaciju (opt-out), što mora biti jasno navedeno u svakoj 

dobivenoj poruci. U telefonskoj komunikaciji i komunikaciji putem klasičnih poštanskih 

medija (pismo, katalog) većina zemalja koristi liste/registre gdje se individualni primatelji 

prijavljuju i traže da se prema njima ne odvija promotivno/prodajna komunikacija (opt-out). 

Pored registra postoje i zakonske obveze poštivanja odluka vlasnika poštanskih sandučića 

da se u njima ne ostavljaju neadresirane poštanske pošiljke. Takva se odluka obznanjuje 

stavljanjem adekvatne naljepnice na poštanski sandučić (npr. Norveška, Francuska i neke 

druge zemlje) (Direct Mailling Marketing Norway, 2015). U Hrvatskoj se to pravo propisuje 

Zakonom o zaštiti potrošača (Narodne novine  110/15).  

 

Jačanjem i brzom prilagodbom europske i svjetske legislative razvoju elektroničke 

komunikacije i njezinom primjenom u izravnom marketingu Robinson liste ili „opt-out“ liste 

vezane za elektroničku komunikaciju (npr.: Robinson eMai, Robinson fax, Robinson SMS, 

Robinsom MMS…) gase se uslijed vrlo rigorozne i represivne legislative, koja se bazira na 

principu dobivanja prethodnog dopuštenja (opt-in). Pored dobro regulirane elektroničke 

http://www.europe-consommateurs.eu/en/consumer-topics/buying-of-goods-and-services/protection-from-unsolicited-ads/
http://www.europe-consommateurs.eu/en/consumer-topics/buying-of-goods-and-services/protection-from-unsolicited-ads/
http://www.dmasa.org/industry-legislation.asp%20-%20pristupljeno%203
http://www.cec.consumo-inc.es/adjuntos/documentos/348.xls
http://www.cec.consumo-inc.es/adjuntos/documentos/348.xls
http://azop.hr/zakonodavni-okvir/zakonodavstvo/%20medunarodno-zakonodavstvo
http://azop.hr/zakonodavni-okvir/zakonodavstvo/%20medunarodno-zakonodavstvo
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komunikacije većina zemalja ima i reguliranu upotrebu Robinsonovih lista na području 

komunikacije telefonom i poštom. Formiranje i vođenje registra za telefonsku komunikaciju 

uglavnom je eksplicite definirano zakonima dok su registri za zabranu poštanske 

komunikacije uglavnom organizirani i vođeni od strane neovisnih strukovnih (marketinških) 

udruga kao što je  Direct marketing Association – DMA. U tom smislu zanimljiva je i 

preporuka legislative Novog Zelanda za usvajanjem kodeksa dobre prakse DMA u 

poštivanju privatnosti primatelja klasičnih pošiljaka (http://www.politechbot.com 

/docs/new.zealand.spam.051804.pdf, pristupljeno 10. siječnja 2016). Kada su u pitanju 

neovisne marketinške udruge obveza korištenja Robinsonovih lista se u pravilu odnosi samo 

na članove tih udruženja.   

 

U Republici Hrvatskoj Zakonom o zaštiti potrošača propisano je formiranje i vođenje  

registra „Ne zovi“ u kojem će se nalaziti telefonski brojevi pretplatnika koji ne žele biti 

predmetom telemarketinga. Upis/ispis u registar vršit će trgovci-operateri elektroničke 

komunikacije dok će se fizički registar voditi kod hrvatske regulatorne agencije Hakom. 

Adekvatna inačica registra za zabranu pismene promotivno/prodajne komunikacije ne 

postoji. Izuzev već prije spomenute odredbe Zakona o zaštiti potrošača u svezi zabrane 

ostavljanja neadresiranih pošiljaka.       

  

5.  Zaključak 

 

Koncepcija izravnog marketinga zasniva se na personaliziranoj komunikaciji koja po svojoj 

prirodi može inicirati problem narušavanja privatnosti. Već su prvi oblici izravnog 

marketinga (kataloški marketing i izravna pošta) generirali problem pojave neželjene pošte 

(junk mail) koji do danas nije u potpunosti anuliran. Registri ili Robinsonove liste za prijavu 

odbijanja prijama takvih pošiljaka vode se kod poštanskih operatera ili što je češći slučaj 

nezavisnih strukovnih asocijacija (udruga) i vrijede uglavnom samo za njihove članove. 

Novi mediji, produkti digitalnog doba, zahvaljujući efikasnosti i nižim troškovima postaju 

dominantni oblici izravnog marketinga, čime se i negativan utjecaj na privatnost primatelja 

dodatno povećava. Uvažavajući značaj elektroničkih medija u društvu i životu ljudi općenito 

nacionalne legislative problemu neželjene elektroničke komunikacije prilaze vrlo ozbiljno 

te represivno djeluju na njezinom anuliranju. U okviru zakona vezanih za zaštitu privatnosti 

ili zaštitu potrošača nacionalne legislative definiraju postojanje registra (Robinsonovih lista) 

uglavnom vezanih za zabranu komercijalnih telefonskih poziva (telemarketinga). Zemlje 

članice EU-a u tom smislu svoje zakone usklađuju s direktivama EU-a. Registri se pojavljuju 

pod različitim nazivima dok se kolokvijalno govori o Robinsonovim listama (termin koji 

uvodi i koristi Direct Marketing Association). Naziv je preuzet iz romana Daniela Defoea 

„Robinson Crusoe“ gdje glavni lik Robinson ne želi kontakt sa svojim susjedima (koji su 

kanibali) iz čega se vuče paralela prema neželjenim promidžbenim kontaktima. Registri 

vezani za zabranu primanja e-pošte i mobilne komunikacije kod većine zemalja ne postoje 

na razini država iz razloga što se vrlo stroga regulativa temelji na opciji prethodnog 

dopuštenja (opt-in), što znači da se komercijalna komunikacija kroz te medije može odvijati 

isključivo po dobivenom prethodnom odobrenju. Sankcije za nepoštivanje vrlo su rigorozne.  
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Direct Marketing Association – DMA predstavlja najveću i najznačajniju marketinšku 

asocijaciju koja putem svojih nacionalnih podružnica (udruga DMA) djeluje na području 

cijelog svijeta. Asocijacija je strukovna te okuplja cjelokupnu industriju izravnog 

marketinga (marketinške agencije, korisnike izravnog marketinga, tf kompanije, poštanske 

operatere, neprofitne udruge i dr.). DMA za svoje članove propisuje pravila ponašanja u 

obliku kodeksa dobre prakse koji su za njih obvezni. U skladu s kodeksom dobrog ponašanja 

DMA organizira i vodi prvenstveno registre zabrane dostave pošiljaka (tzv snail mail) 

međutim, u nekim zemljama vodi i registre zabrane komercijalne komunikacije putem 

elektroničkih medija i telefona (npr. Švedska, SAD, Novi Zeland i dr.). 

U Hrvatskoj je Zakonom o zaštiti potrošača definirano postojanje registra „Ne zovi“ koji bi 

krajem 2016. i operativno trebao zaživjeti. U skladu s direktivama EU-a Republika Hrvatska 

svojom legislativom regulira komunikaciju putem elektroničkih medija, dok se prijam 

neadresiranih pošiljaka može (u skladu sa zakonom) zabraniti stavljanjem službene 

naljepnice na poštanski sandučić. Također, u skladu s dobrom praksom i poštenim pristupom 

tržištu i vlastitim kupcima pojedini korisnici telemarketinga vode i vlastite registre „ ne 

zovi“.    
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Abstract  

 

Direct marketing campaigns are based on customer databases. The result of the segmentation of these bases 

are so-called mailing lists. Mailing lists contain contact details of persons promotional and sales 

communications are carried out for, and considering the method of collection they can be their own, purchased 
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or exchanged. From the perspective of better response and greater consumer trust, own lists are certainly of the 

best quality. Purchased or exchanged lists carry a risk of low quality in terms of inadequate coverage of the 

target segment, as well as the risk that the list gets the attribute "spammer" which can have a very negative 

impact on the reputation. The legislation very precisely defines the method of collection and use of personal 

information where the person whose data is processed has complete control over the process. Special emphasis 

is placed of the mandatory communication of the purpose of use the data. If the data are intended to be sold or 

exchanged, the approval of the person whose data it is necessary. Due to the fact that in practice there are cases 

of violations of the law on one side and the application of simple generic segmentation in campaigns on the 

other side, the state at the national level form lists/registers of those who do not wish to receive 

promotional/sales message and/or calls. These lists appear under different names such as "opt-out" lists, "do 

not call" lists, "spam" lists, Robinson's lists and the like. In Croatia, amendments to the Consumer Protection 

Act, which came into force in late 2015 prescribe a register of consumers who do not want to receive calls 

and/or messages in advertising and/or sales over the phone. Until these legal changes, the companies which 

have the trust of customers as "conditio sine qua non" of their business, managed their own registers/lists. With 

the adoption of amendments to the Act, harmonizing their own lists with the register becomes an obligation 

for all who carry out direct marketing campaigns. This paper will analyze the issue of protection of the recipient 

from unsolicited promotional/sales messages and provide an overview of European and international 

experience in the development and application of Robinson's lists. 

 

Keywords: Robinson lists, database, postal (mailing) lists, privacy, unwanted (junk) mail 
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UGOVARANJE PROGRAMSKIH RJEŠENJA 

OTVORENOG KODA 

 

Sažetak  

 

Programska rješenja koja nude pojedinci ili danas sve češće tvrtke kojima je primarna djelatnost izrada 

računalnih programa, podliježu pravnoj zaštiti u okviru autorskog prava. Za razliku od toga, programi 

otvorenog koda podliježu GNU javnoj licenci, kojom se autori programa odriču imovinskih prava na svom 

uratku i omogućavaju daljnje izmjene i prilagodbe danog programa, koji isto tako mora biti slobodno ponuđen. 

Sukladno tome, programi otvorenog koda nisu jednoobrazni, ali im je cijena niža. S druge strane, tvrtke 

proizvođači programa, nude uz svoje operativne sustave i svoje programske pakete. Isto tako, po povlaštenim 

cijenama nude svoje pakete obrazovnim ustanovama koji uključuju i nastavni materijal, koji obrazuje buduće 

korisnike za uporabu ponuđenih rješenja. Za korištenje, održavanje i podešavanje open source rješenja 

potrebno je više informatičko znanje. Osobe, koje nemaju to znanje, prilikom odluke za uzimanje takvog 

programskog rješenja, moraju u trošak uračunati i informatičku podršku, kako prilikom samog sklapanja 

ugovora, kada je potrebno detaljno definirati koje funkcije i na koji način treba obavljati programsko rješenje, 

tako i pravovremeno održavanje ukoliko se pojave nove sigurnosne opasnosti koje ugrožavaju taj sustav. 

Velike programske tvrtke za svoja rješenja nude automatsko ažuriranje, što vrlo često kod otvorenog koda nije 

slučaj. S druge strane upravo zbog svoje slabije raširenosti, ti su programi rjeđe meta napada. Autori će u radu 

koristiti analitičku i usporednu metodu koristeći dostupne opće uvjete korištenja i ponude računalnih programa, 

te izložiti probleme koje je potrebno uključiti prilikom sklapanja ugovora, te radi li se o ugovoru o kupoprodaji 

ili ugovoru o djelu. 

 

Ključne riječi: programi otvorenog koda, GNU licenca, ugovor o nabavci računalnog programa, ugovor o 

održavanju računalnih programa, sigurnost računalnih sustava   

 

1. Uvod 

U današnje vrijeme računala se sve više primjenjuju. Bitna komponenta rada na računalu su 

programska rješenja. Korisnici biraju sami svoja programska rješenja i mogu odabrati i 

programe otvorenog koda i slobodni softver. Autori u radu izlažu prednosti i nedostatke 

takvog odabira. Primjenom analitičke metode razrađuju mogućnosti i usporednom metodom 

sagledaju rješenja unutar Europske unije i Republike Hrvatske. Napose se osvrću na 

mailto:askendzic@velegs-nikolatesla.hr
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definiciju slobodnog softvera i otvorenog koda, a potom izlažući probleme koji se pojavljuju 

u praksi, ukazuju na moguća rješenja.  

 

2. Otvoreni kod i slobodni softver  

 

„Slobodni softver” podrazumijeva računalne programe koji poštuju slobodu korisnika i 

zajednice. To znači da korisnici imaju slobodu pokretati, kopirati, distribuirati, proučavati, 

mijenjati i poboljšavati programe. S tim slobodama korisnici (individualno i kolektivno) 

imaju kontrolu nad programom i nad onim što on za njih čini. Radi boljeg razumijevanja, 

koncept treba promatrati u smislu slobode govora, ne cijene 

(http://www.gnu.org/philosophy/free-sw.hr.html, pristupljeno 1. 2. 2016). Pojam slobodan, 

(engl. free) je u tumačenju slobode pristupa samom kodu. Kada govorimo o softveru 

otvorenog koda svakako treba istaknuti distribiciju softvera pod općom javnom licencom 

(engl. General Public License – GPL). Navedena opća javna licenca rezultat je višegodišnjeg 

razvoja od strane Fondacije za besplatan softver (engl. Free Software Foundation) te ista 

potpomaže otvorenu distribuciju te otvoren razvoj softvera (Danesh, 2000,7-8). Free 

Software Foundation promiču četiri osnovne “slobode” glede korištenja slobodnog softvera 

(Wei, Zhaohui, 2014, 1663): 

 koristiti softver u bilo koju svrhu (freedom 0), 

 istražiti kako softver radi, promijeniti ga i prilagoditi svojim potrebama. Pristup kodu 

je   preduvjet (freedom 1), 

 dijeliti kopije softvera (freedom 2), 

 dijeliti kopije izmijenjenog softvera uz pristup kodu, čime se cijeloj zajednici nudi 

mogućnost da iskoriste dobrobit tih izmjena koda (freedom 3) 

Licencija je pravo na korištenje softvera prema pravilima licencnog ugovora, a neke od GNU 

licenci su već spomenuta GPL te FDL (engl. Free Document License) licencija slobodne 

dokumentacije logičan je slijed GPL-a, a preporučuje se za licenciranje priručnika i ostale 

prateće dokumentacije. 

Kada govorimo o prednosti programa otvorenog izvornog koda treba istaknuti sljedeće 

(http://www.gnu.org/philosophy/free-sw.hr.html, pristupljeno 1. 2. 2016): 

 mogućnost mijenjanja i prilagodba namjeni, 

 dijeljenje i kopiranje među korisnicima, 

 učenje iz tuđih programskih rješenja, 

 neovisnost o jednom dobavljaču, 

 brži i učinkovitiji razvoj, 

 podupiranje lokalnog gospodarstva, 

 izraženija kreativnost i inventivnost, 

 niža cijena kompletnog informacijskog rješenja, 

 povećana sigurnost jer nema skrivenih funkcija, 

 otvorenost formata zapisa datoteka. 

http://www.gnu.org/philosophy/free-sw.hr.html
http://www.gnu.org/philosophy/free-sw.hr.html
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Na primjeru Linux distribucija operacijskog sustava kao de facto sinonima za „besplatan 

softver“  može se reći da su GNU programski proizvodi u vlasništvu onih koji su ih i razvili 

pa isti mogu i prekinuti distribuciju pod istom (GNU) licencom. Za naglasiti je da GNU 

licenca potiče iterativni razvoj aplikacija kod zajednice (ljudi). Navedeni je postupak moguć 

jer se sav softver s GNU licencom obavezno distribuira sa cjeloklunim izvornim kodom. 

GNU softver pored mijenjanja i prilagođavanja softvera, potiče korisnike da to i učine.  

 

3. Open Source Initiative (OSI) 

 

Kada govorimo o softveru otvorenog koda potrebno je istaknuti i Open Source Initiative 

(OSI) korporaciju. OSI je neprofitna korporacija čija je zadaća upravljanje i promoviranje 

Open Source Definition kriterija, odnosno licencnih uvjeta za dobrobit zajednice. Osnovna 

je premisa (prema OSI korporaciji) da će se softver brže razvijati ako programeri mogu čitati, 

redistribuirati i modificirati izvorni kod. Ako više osoba radi na nekom projektu, projekt će 

se brže razvijati, a pogreške će se brže i lakše pronalaziti te ispravljati. Jedna od zadaća Open 

Source Initiative je popularizacija i komercijalizacija programa otvorenog koda. Bez obzira 

na davno postavljene temelje, implikacija u komercijalnom okruženju još je uvijek na 

razmatranju te se poziva na konstruktivne prijedloge javnosti (Harvaš, Lesar, 2012, 164 ‒ 

170). 

 

4. Aplikacije otvorenog koda 

 

Zajednica ima vrlo važnu i neizostavnu ulogu u razvoju aplikacija otvorenog koda jer se ista 

razvija isključivo suradnjom. U suprotnom dolazi do propadanja projekta. Svojom veličinom 

i brojem članova zajednica može brojati iznimno mnogo članova iz cijeloga svijeta te se sva 

komunikacija zajednice (suradnika) odvija posredstvom interneta. Kada se vrši izbor 

aplikacije otvorenog koda, važno je odabrati „aktivnu“ zajednicu zbog iznimno važne 

podrške korisnicima prilikom implementacije odnosno nadogradnji. Aplikacija otvorenog 

koda može u početku smanjiti troškove (jer je u većini slučajeva besplatna), ali mora se 

obratiti pažnja na to da je treba instalirati, prilagoditi i održavati. Aplikacija otvorenog koda 

nužno ne mora predstavljati i „jeftinije“ rješenje već, naprotiv, skuplje. Nužno je obratiti 

pažnju i na edukaciju osoba koje će aplikaciju i održavati. Trebaju se pripremiti sredstva 

potrebna i za troškove implementacije odabrane aplikacije koji neki put znaju biti veći od 

inicijalne visoke cijene komercijalne aplikacije. Jedan od čimbenika kasnijih troškova je 

zajednica koja se nalazi iza aplikacija otvorenog koda. Kasniji troškovi ovise o aktivnostima 

zajednice (suradnika). Vrijedi obrnuta proporcionalnost: što je zajednica aktivnija, troškovi 

će biti manji. Isto tako, potrebno je voditi računa i o tome za koju svrhu se nabavlja takav 

program, jer sudska praksa ukazuje kako je proizvode koji se temelje na GNU licenci 

nedopušteno prodavati trećima (Dragičević, 2015, 256 ‒ 258). 

 

5. Ugovaranje nabavke računalnih programa 

 

Prilikom nabave programskih rješenja treba se voditi računa kako se ne radi o jednokratnoj 

činidbi, odnosno o kupoprodaji (Čl. 376. Zakona o obveznim odnosima, Narodne novine, br. 
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35/05, 41/08, 125/11, 78/15). Naime, Zakon o obveznim odnosima definira kupoprodaju kao 

predaju stvari u vlasništvo uz naknadu cijene. Problem kod programa koji nisu otvorenog 

koda jest taj što je kod zaštićen autorskim pravom. A računalni programi, vrlo često, iziskuju 

održavanje i prilagodbe. Sama svrha njihove uporabe mora se tijekom vremena modificirati, 

te se tada korisnik programa, koji nije vlasnik istog nađe u neugodnom položaju, jer ili mora 

u cijelosti izmijeniti svoj program i zbog manje izmjene u programu koja mu je potrebna, 

nabaviti sasvim novi program ili je vezan za inicijalnog prodavatelja programa, koji je 

ovlašten i osposobljen za najmanji trošak unijeti potrebne modifikacije. Zakoni tržišta nalažu 

poskupljenje takve usluge, budući da se radi o jednom ponuđaču, koji može diktirati cijenu 

i još uvijek biti povoljniji od nabavke novog programa, koji bi onda uključivao i vrijeme 

obučavanja i prilagodbe zaposlenika na novi program.  

U Europskoj uniji računalni programi štite se kao intelektualno vlasništvo, odnosno kao 

autorska djela (Vidi čl. 1. st. 3. Direktive 2009/24/EC Europskog parlamenta i Vijeća od 23. 

travnja 2009. o pravnoj zaštiti računalnih programa, Službeni list Europske unije, 111/16 od 

5. 5. 2009.). Takva zaštita onemogućava zadiranje u autorstvo odnosno izmjene programa, 

što u praksi je vrlo često potrebno (Pierce, Purvis, 2001, 223 ‒ 224). Praktično limitiranje 

problema možemo iščitati iz odluke Državne komisije za kontrolu javne nabave Republike 

Hrvatske (Kl. UP/II-034-02/13-01/320, ur. br. 354/01/13-15, od 10. svibnja 2013. godine) 

objavljene na internetu (dostupna na: http://pdf.dkom.hr/11233.pdf, pristupljeno 29. 1. 

2016.). 

 

 Za predmet rada irelevantno je što se radi o javnoj nabavi, ali problem nabave programa 

zatvorenog koda postaje razvidan. Iz obrazloženja odluke, vidljivo je kako je Splitsko 

dalmatinska županija imala potrebu održavanja računalnog programa kojeg je ranije nabila 

od određene tvrtke. Ta je tvrtka imala zaštićeno autorsko pravo na tom programu. Kako se 

u samoj odluci navodi: „Kako autorsko pravo isključuje pravo drugih gospodarskih 

subjekata da održavaju, rade preinake, dorade te pristupaju kodu programa, za izvršenje 

predmeta nabave potrebna je izjava vlasnika autorskog prava kojom se gospodarskom 

subjektu dozvoljava održavanje računalnog programa i pristup kodu programa.“, čime se 

opravdava zahtjev u natječajnoj dokumentaciji za pribavljanjem izjave vlasnika autorskih 

prava. Ukoliko sama tvrtka koja je izradila program ima interesa i resursa za obavljanje tih 

poslova održavanja, vrlo je upitan njen interes za izdavanje takve potvrde. Kod svjetskih 

korporacija to ne mora biti problem, jer u interesu širenja svojih programskih solucija, uz 

svijest o potrebi održavanja, sami organiziraju obuku za rad i certificiranje koje nije vezano 

uz konkretni posao. U ovom primjeru radi se o relativno malom tržištu jer se radi o programu 

koji je namijenjen javnoj upravi u Republici Hrvatskoj i prilagođen hrvatskoj pravnoj 

regulativi, te stoga tvrtka koja je izradila program ima interes sama ostvarivati profit od 

održavanja programa i njegovih modifikacija, te postoji faktična mogućnost ispunjavanja tih 

zadataka u okviru vlastitih zaposlenika. U slučaju manje jedinice lokalne samouprave kod 

održavanja istog programa, sam natječaj je već upućen na samo jednu tvrtku, jer je jedina 

koja može pružiti traženu uslugu (Vidi zapisnik o pregledu i ocjeni ponuda: 

http://www.slunj.hr/dokumenti/LC%202016%20-%20Zapisnik%20o%20pregledu.pdf, 

pristupljeno 1. 2. 2016.). 

http://pdf.dkom.hr/11233.pdf
http://www.slunj.hr/dokumenti/LC%202016%20-%20Zapisnik%20o%20pregledu.pdf
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U navedenim slučajevima možemo smatrati kako je prilikom nabavke samog računalnog 

programa trebalo uključiti i uslugu održavanja i modifikacija, kada bi prilikom davanja 

ponude zaista svi subjekti bili izjednačeni. Jer zapravo, nakon nabavke programa ne postoji 

više mogućnost ostvariti uslugu održavanja od drugog poslovnog subjekta, čak niti to mogu 

učiniti vlastiti visoko obrazovani zaposlenici, jer nisu ovlašteni zadirati u autorsko pravo 

treće osobe. Poseban problem nastaje u trenutku kada tvrtka koja je nositelj autorskog prava 

prestane s radom ili premjesti svoje sjedište. Ukoliko se radi o programu otvorenog koda, 

postojala bi mogućnost naći drugu osobu koja bi mogla obavljati modifikacije i održavanje, 

ali ako to nije slučaj, potrebno je nabaviti novi program. 

S obzirom na to da je učestala pojava kako se s javnim sredstvima ne postupa racionalno, te 

su stoga potrebne pravne regulative koje nameću obvezu racionalnog postupanja sa 

sredstvima poreznih obveznika. Tako je talijanska Agencija za digitalnu Italiju izdala 

Naputak od 6. prosinca 2013., br. 63 pod nazivom Naputci za usporedno vrednovanje 

predviđeno čl. 68. Uredbe sa zakonskom snagom od 7. ožujka 2005, br. 82 „Zakon o 

digitalnoj upravi“. Pod točkom 4. navode se napuci kako evaluirati programe, te kako 

sklapati ugovore o nabavci istih. Bez obzira na to što su načela obvezna za primjenu u javnoj 

upravi, zapravo su dobra podloga i za privatne osobe koje kreću u određeni posao, a nemaju 

znanja i iskustva u pogledu računarstva. Kod nabavke programa koji imaju zaštićena 

autorska prava navodi se limit mogućnosti instalacije programa na više računala i ustupanja 

drugim korisnicima kojima je to potrebno radi efikasnije suradnje ili ostvarivanja prava na 

pristup informacijama. Jasno se preporuča nabavka programa koji svoj temeljni kod imaju 

vidljiv i koji omogućavaju modifikacije, koje su potrebne, ali uvijek uključuju tzv. non-

disclosure agreement (NDA). Posljedica je toga nemogućnost davanje drugima takvog 

programa na korištenje, ali i dužnost čuvanja poslovne tajne, koja mora biti regulirana i 

drugim pratećim internim aktima korisnika tog programa (Vlada Talijanske Republike, 

Agencija za digitalnu Italiju: Naputak od 6. prosinca 2013., br. 63 pod nazivom Naputci za 

usporedno vrednovanje predviđeno čl. 68. Uredbe sa zakonskom snagom od 7. ožujka 2005, 

br. 82 „Zakon o digitalnoj upravi“, str. 42.).  

Licenca programa koja se može smatrati otvorenog koda mora uključivati slijedeće 

mogućnosti:  

a) Slobodnu redistribuciju, 

b) Uključivanje izvornog koda, 

c) Stvaranje derivativnih proizvoda,  

d) Integritet originalnog izvornog koda,  

e) Ne smije biti diskriminatorni u pogledu osoba ili grupa, 

f) Ne smije biti diskriminatorni u pogledu polja primjene,  

g) Licenca se mora moći distribuirati,  

h) Sam proizvod ne smije biti specificiran u pogledu svoje primjene,  

i) Mora biti nevezan za druge programe,  

j) Mora biti neutralan u pogledu tehnologija (Ibid., str. 43., 45.)  

Na tragu takvih stavova jest i odluka Državne revizije Republike Hrvatske, koja je u svojoj 

ocjeni poslovanja jednog trgovačkog društva dala negativnu ocjenu u pogledu sklapanja 
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ugovora o nabavci računalnih programa, kada nije ostvareno vlasničko pravo na izvornom 

kodu programa, te se stoga stvara trajna veza za drugu tvrtku koja je jedina ovlaštena 

održavati taj program.  

„Za nabavu usluga održavanja i nadogradnje aplikativnog softvera proveden je 

pregovarački postupak javne nabave bez prethodne objave. Prema obrazloženju odabranog 

postupka javne nabave od strane Društva, ponuditelj s kojim se namjerava pregovarati je iz 

tehničkih razloga i zaštite isključivih prava jedini mogući isporučitelj roba i usluga. 

Zaključen je ugovor u iznosu 4.881.400,00 kn bez poreza na dodanu vrijednost, odnosno u 

mjesečnom paušalu 406.783,00 kn za razdoblje od jedne godine, a primjenjuje se od 16. 

listopada 2013. do 15. listopada 2014. Prema ponudi isporučitelja usluga, predmet nabave 

usluga održavanja i nadogradnje postojećeg aplikativnog softvera su opći dio i web-Internet 

prodaja. Na temelju navedenog ugovora ostvareni su rashodi u iznosu 616.736,00 kn. 

Uprava za sustav javne nabave Ministarstva gospodarstva je dostavila mišljenje da kod 

nabave računalnih aplikacija temeljem sklopljenih ugovora o javnoj nabavi roba, 

gospodarski subjekt isporučuje robu za koju za koju naručitelj plaća ugovoreni iznos, stoga 

naručitelj u dokumentaciji za nadmetanje i ugovoru o javnoj nabavi (za nabavu prilagođenih 

računalnih programa – nadogradnje) treba odrediti obvezu ustupanja iskorištavanja 

autorskih prava naručitelja, a što uključuje i izvorni kod (jer isključivo na taj način 

naručitelj može osigurati nesmetano korištenje nabavljene robe, a koje je kod računalnih 

aplikacija ključno u kontekstu njihova kasnijeg održavanja i nadogradnje). Naručitelj dugi 

niz godina, primjenom pregovaračkog postupka javne nabave bez prethodne objave, 

nabavlja usluge održavanja i nadogradnje aplikativnog softvera, temeljem odredbi vezanih 

za posjedovanje izvornog koda. Spomenuto Ministarstvo je mišljenja da su odredbe kojima 

isporučitelj roba i usluga zadržava autorska prava, štetne odredbe, te da takve ne mogu biti 

temelj za daljnju primjenu pregovaračkog postupka javne nabave bez prethodne objave.“ 

(Republika Hrvatska, Državni ured za reviziju, Područni ured Rijeka, KLASA: 041-01/14-

10/29, URBROJ: 613-10-14-5, od 27. svibnja 2014., str. 19.).  

 

Prilikom odabira programskih rješenja potrebno je uvijek predvidjeti dugoročne planove za 

upravljanje informacijama, kako će se razvijati strukture te  koji će se podaci i baze podataka 

koristiti i u koje svrhe (Milner, 2000, 18 ‒ 19). Upravo kako bi uporaba računalnih programa 

bila što povoljnija i poslovno gledano jednostavnija vođen je i postupak pred Sudom 

Europske unije protiv Microsofta (Case T-201/04, Microsoft Corp. v Commission of the 

European Communities.). U samoj odluci je utvrđeno kako Microsoft zlorabi svoju 

dominantnu poziciju na tržištu, te svojim konkurentima na tržištu nije dao podatke svog 

izvornog koda operativnog sustava Windows, te im je na taj način onemogućio i otežao 

razvoj vlastitih programa. Isto tako uz sam operativni sustav prodavao je i Windows Media 

Player, te se tražilo da se nude i verzije Windowsa bez istog. Na taj način svi proizvođači 

programa za reprodukciju medijskih materijala su izjednačeni na tržištu. Ali temeljna je 

odrednica dužnost davanja podataka kako bi i drugi konkurenti mogli ponuditi svoje 

proizvode koji rade na najraširenijem operativnom sustavu današnjice (Nordmeyer, 2010, 

21). 
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Pored osnovnih usluga, svrsishodno je prilikom nabavke programa ugovoriti i uslugu 

obrazovanja korisnika, ali i službu koja će pružati uslugu pomoći na upit („Help centar“), 

kako bi se najbolje mogao iskoristiti nabavljeni računalni program. Primjeri u praksi drugih 

država ukazuju na potrebu kvalitetne vlastite informatičke službe u slučaju kada se odabire 

uporaba programa otvorenog koda. Time se ostvaruju velike prednosti, jer se programi mogu 

prilagođavati gotovo svakom pojedinom korisniku i za svaku pojedinu potrebnu funkciju 

koja se treba ili želi rješavati koristeći informacijsku tehnologiju (Heckman, 2007, 521 ‒ 

521). 

 

6. Odgovornost za rad programa 

 

Normalna je pojava grešaka (bugova) kod računalnih programa. Greške mogu biti prilikom 

samog nastanka programa, ali mogu biti i nedostaci koji se pojavljuju uslijed 

neprilagođenosti programskog sučelja promijenjenim okolnostima, odnosno pojavom novih 

računalnih opasnosti kao što su virusi ili načini provale u sustave. Razvoj i podrška programu 

zapravo ovisi o njegovoj raširenosti i broju programera koji sudjeluju u njegovu razvoju. 

Naravno, što je veći broj osoba uključen, veća je vjerojatnost kako će greške u programu biti 

sanirane, ali isto tako povećava se rizik da se razvojem programa on mijenja i ne nužno u 

smjeru koji odgovara korisniku (Pappas, 2001, 9 ‒ 12). 

Velike tvrtke koje svoje programe prodaju, u pravilu, daju i stalnu podršku i nadogradnju 

svojih programskih rješenja. Naravno, oni tu svoju uslugu uračunavaju u cijenu proizvoda. 

S druge strane, programska rješenja otvorenog koda slažu razni korisnici i za to ne primaju 

naknadu, već je to rezultat njihova slobodnog vremena. Ne postoji prisila koja bi programera 

natjerala na rad na određenom bugu, što može rezultirati nerješavanjem određenih 

nedostataka programa (Anvik, Hiew, Murphy, 2006, 362). Nedostaci u programima 

prijavljuju se na „open bug repository“ gdje zainteresirani programeri mogu pokušati riješiti 

i sanirati prijavljeni problem. Naglasak je na riječi „mogu“, ali ne moraju. S druge strane, 

zaposlenik u tvrtci mora riješiti problem koji se ukazao u programu, sukladno radnom nalogu 

nadređenog. U interesu je same tvrtke rješavati sve ukazane probleme, radi vlastite reputacije 

na tržištu, koja rezultira profitom. S druge strane, programeri u otvorenom kodu rješavaju 

probleme radi vlastita ugleda, a ne dobiti, pa ako im se nešto čini kompliciranim, vjerojatnije 

će isti problem preskočiti, nego ga pokušati riješiti. 

Ponekad je relevantno platiti za nabavljeni proizvod, pa makar i simboličan iznos. Naime, 

kao i naš Zakon o obveznim odnosima (čl. 357. st. 1.), (Gorenc, 2015, 575), tako i propisi 

drugih država, predviđaju odgovornost za materijalne nedostatke proizvoda samo kod 

naplatnih pravnih poslova. Tada će prodavatelj odgovarati za svu štetu koja nastane uslijed 

redovite uporabe programa, a takav pristup uključuje i stalno praćenje rada i ponudu 

ažuriranja. Međutim, potrebno je sagledati je li određena usluga zaista besplatna ili istu 

naplaćuje treća osoba. Međutim, kod ugovora kao što je primjerice ugovor o adresi 

elektroničke pošte Googla (Gmail), naplatnost ugovora nije vidljiva na prvi pogled. Kod 

ugovora o adresi elektroničke pošte zapravo se radi o ugovoru o najmu prostora na tvrdom 

disku računala. Sam prostor nije određen, budući da je davatelj usluge ovlašten, a ponekad 
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može na to biti obvezan, prebacivati podatke na drugo računalo ili drugi tvrdi disk na istom 

računalu. Davatelj usluge zapravo je obvezan dati određenu količinu bitova na računalu koja 

mogu, ali i ne moraju, biti u njegovu vlasništvu. Obvezuje se da će unajmljeni virtualni 

prostor održavati u ispravnom stanju, a isto se tako obvezuje dati ispravnu programsku 

podršku koja omogućuje korištenje tog ugovorenog virtualnog prostora za primanje, čitanje 

i slanje elektroničke pošte (Sarazana, Ipolito, 2001, 68 ‒ 76) Ako se opći uvjeti korištenja te 

usluge (Vidi internetsku stranicu: https://www.google.com/intl/en/policies/terms/, 

pristupljeno 29. 1. 2016.) pažljivo prouče, vidi se da u dijelu pod nazivom Privatnost i 

autorska prava stoji: „Google-ove Odredbe o privatnosti objašnjavaju kako postupamo s 

Vašim osobnim podacima i štitimo Vašu privatnost kada koristite naše Usluge. Koristeći se 

našim Uslugama, dopuštate Google-u korištenje tih podataka sukladno našim Odredbama 

o privatnosti.“ Međutim, suprotno tome, Google se oslobađa odgovornosti za trajnost svojih 

usluga i to oslobođenje je pisano velikim slovima. Takva su isključenja dopuštena, ako su 

jasno naznačena u ugovoru. Uobičajena su kod prodaje polovne stvari, ali ne i kod pružanja 

usluga, ali u mnogim pravnim sustavima jesu dopuštena (Gorenc, 2015, 703). 

 

Isto tako predviđa se i općim uvjetima Facebooka, koji u svojoj Podatkovnoj politici (Vidi: 

https://www.facebook.com/about/privacy/, pristupljeno 29. 1. 2016.) navodi: „Mi koristimo 

podatke koje imamo radi poboljšanja sustava oglašavanja i mjerenja, kako bismo Vam mogli 

pokazati relevantne oglase prilikom korištenja naših Usluga i mjeriti efektivnost i doseg 

oglasa i usluga.“ Oglasi koji dosežu ciljane korisnike zasigurno imaju bolji učinak, nego ako 

se prezentiraju i većem broju korisnika koji za to nisu zainteresirani, a sukladno tome se i 

takav oglasni prostor može više naplaćivati. Slično tome je i financiranje putem umetanja 

oglasa, koji se pojavljuju prilikom svake uporabe programa (adware). Sam korisnik ne plaća 

naknadu, ali autor programa prima naknadu od oglašivača.  

 

7. Zaključak 

 

Računalni programi bitni su za efikasan rad na računalu. Programi otvorenog koda jesu 

jeftiniji, ali kako primjeri u Njemačkoj ukazuju, zahtijevaju vlastitu visoko kvalificiranu IT 

podršku. S druge strane, preuzimanje gotovih rješenja vrlo je limitirajuće rješenje, jer osim 

što je u nabavci skuplje, nastaje i ovisnički odnos o tvrtci koja je vlasnik programa i koja je 

zapravo jedina ovlaštena pružati uslugu održavanja, koja je neophodna. Prilikom nabavke 

programskog sučelja, neophodno je izraditi detaljnu analizu budućih očekivanja i vlastitog 

poslovanja, te odvagnuti svjesno i racionalno koja je opcija najbolja. Ovisno o opsegu 

računalne djelatnosti i vlastitih resursa neka rješenja mogu biti isplativija od drugih, a nije 

uvijek najniža cijena idealno rješenje.  
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Abstract  

 

The software offered by individuals, or more often, by companies, which primary activity is software 

development, is protected by the copy rights. Differently, open code software are protected by GNU (General 

Public license) license, that deprives the authors of their financial rights for their work, but it allows further 

modifications and adaptations of the software. The new product has to be offered for free, too. As the 

consequence of this, the open source software is not unified, but it’s price is lower. The companies that produce 

software offer their program packages with their operational systems. They, also, offer their packages to 
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educational institutes at reduce prices, accompanied with their educational material. This way, future users are 

educated for the use of offered solutions. Higher informatics knowledge is required for the use, the 

maintenance, and the adaptation of open source software. Users, that don’t have that knowledge, have to 

consider the cost of the IT support. IT support is required at the moment of the moment of defining the contract 

terms, when it is necessary to define the functions and the way the program solutions have to perform, but also 

the maintenance has to be done promptly at the moment that there is a threat to that specific system. The big 

IT companies offer for their software automatic update, differently of open code software, that rarely offers 

automatic updates. Although, open code software is not so wide spread and, therefore, it is less often the target 

of informatics attacks. In this article, authors are going to use analytics and comparative method on the 

accessible general conditions of use and offer of software. They are also going to elaborate problems that have 

to be included in the moment of defining the contract, whether it is an acquisitions contract or contract of 

particular work.  

 

Keywords: open code software, GNU licence, contract of acquisition of software, contract of software 

maintenance, security of information systems 
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OUTSOURCING U JAVNOM SEKTORU: PRIMJER 

USLUGA ČIŠĆENJA U HRVATSKOJ
69

 

 

Sažetak  

 

Nastavno na potrebe za racionalizacijom troškova u javnom sektoru, outsourcing usluga postala je realna opcija 

za državne firme u Republici Hrvatskoj. S obzirom na to da je tematika i dnevno-političkog karaktera u 

Hrvatskoj, ovaj rad detaljnije istražuje outsourcing i njegovu primjenu u javnom sektoru, posebice u pružanju 

usluga čišćenja. U radu su prikazane strateške prednosti outsourcinga kao tendencije koja je snažno utjecala 

na promjenu klasične organizacije poduzeća i postala temeljna strategija restrukturiranja organizacije, a sve u 

svrhu postizanja konkurentske prednosti u doba recesije kada se firme vraćaju svojim temeljnim djelatnostima. 

Sukladno iskustvima kompanije K.S.T. Trgovina d.o.o., outsourcing će biti analiziran kroz kao način uštede u 

javnom sektoru te prikazan kroz praktičan primjer. Nadalje, prikazat će se nužnost procesa eksternizacije u 

javnom sektoru koji bi rezultirao smanjenjem troškova i povećanjem efikasnosti istog kroz analizu prijašnjih 

iskustava te poslovnim slučajem K.S.T. trgovine. 

 

Ključne riječi: outsourcing, smanjenje troškova, povećanje efikasnosti, strategija restrukturiranja, 

konkurentska prednost.  

 

1. Uvod  

 

Konkurentnost je uvjet postojanja i imperativ opstanka poduzeća na tržištu. Jedan od načina 

postizanja konkurentske prednosti poduzeća je smanjenje troškova. Tražeći način kako 

efikasno smanjiti troškove, tvrtke već desetljećima koriste outsourcing kao svojevrsnu 

strategiju upravljanja troškovima. Outsourcing možemo definirati kao korištenje vanjskih 

                                                           
69 Rad je nastao na temelju analize koja je dijelom prezentirana u završnom radu »Outsourcing u javnom 

sektoru: primjer usluga čišćenja u Hrvatskoj« koji je pripremljen pod mentorstvom mr. sc. Nevena Šipića i 

obranjen 10. veljače 2016. godine. u okviru preddiplomskog stručnog studija marketinga i komunikacija na 

Visokoj poslovnoj školi Zagreb u Zagrebu.  
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poduzeća i pojedinaca za obavljanje pojedinog posla. Outsourcing pruža mogućnost 

korištenja najboljih stručnjaka i praksi koji se uklapaju u projekt bilo koje vrste ili u budžet 

prema potrebi. Management se pri tome fokusira na osnovnu djelatnost i strategije te 

prepušta brigu o upravljanju i radu na sporednim djelatnostima i projektima nekom drugom. 

Outsourcing nije samo koristan u smanjenju troškova i uštedi novca, već čini pojedine 

zadatke bržim i efikasnijim, omogućuje penetraciju tržišta brže od konkurencije, 

maksimizira fleksibilnost radne snage i omogućuje pristup visokokvalificiranim radnicima. 

Sve navedeno čini outsourcing jednim od najznačajnijih poslovnih trendova današnjice. 

Stupanj korištenja outsourcinga u stalnom je porastu i predviđanja stručnjaka najavljuju 

daljnji rast outsourcing tržišta. 

 

Važnost outsourcinga pratećih djelatnosti u javnom sektoru prepoznala je Vlada RH koja 

isti planira kao jednu od reformskih mjera fiskalne konsolidacije. Ova mjera učinila je 

outsourcing dnevno-političkom temom i podijelila javnost na pristaše i protivnike, a pojam 

outsourcinga kroz medijsku prezentaciju približila građanima.

Pojam "outsourcing" u hrvatskom se jeziku najčešće prevodi kao "izdvajanje pratećih 

djelatnosti", "vanjsko ugovaranje usluga", "eksternalizacija aktivnosti", "delegiranje 

procesa", "delegiranje funkcija" i dr. Budući da je pojam "outsourcing" puno složeniji od 

složenih hrvatskih prijevoda, ovaj anglizam zadržao se u govoru i stručnoj literaturi u svom 

izvorniku. 

 

U praksi se outsourcing koristi dugo vremena. Od devedesetih godina prošlog stoljeća naglo 

se povećava primjena outsourcinga, najviše u SAD-u, a zatim u zapadnoeuropskim 

zemljama. Predmet outsourcinga gotovo su sve aktivnosti poduzeća, a za outsourcere se 

izdvajaju i prepuštaju čak i čitavi poslovni procesi. Danas uspješne kompanije diljem svijeta 

koriste outsourcing kao poslovnu strategiju. Gotovo sve multinacionalne kompanije koje na 

adekvatan način odgovaraju na zahtjeve tržišta i drže korak s rastućom globalizacijom 

koriste outsourcing kao bitan dio svog poslovanja. Upravo su multinacionalne kompanije te 

koje su prve počele primjenjivati outsourcing. Prvi razlog bila je razlika u cijenama diljem 

svijeta te su zbog toga kompanije počele prebacivati pogone u zemlje s jeftinijom radnom 

snagom, a centre uprave u takozvane „porezne rajeve“. 

 

Kvalitetan outsourcing gotovo da ne bi bio moguć bez e-poslovanja. E-poslovanje 

omogućilo je kompanijama prekoračenje granica koje su postojale u nekadašnjem 

tradicionalnom poslovnom okruženju, bolje povezivanje među partnerima te lakše 

obavljanje poslova među njima. 

Outsourcing se često primjenjuje u području bankarstva, energetskom sektoru, području 

istraživanja i razvoja te za restrukturiranje brojnih poduzeća koja danas moraju brzo i 

učinkovito reagirati na promjene i zahtjeve tržišta. Mjere outsourcinga ulaze i u javnu 

upravu, koja je prihvatila nove oblike kooperacije s privatnim sektorom. Razvitak tržišta 

outsourcinga u svijetu je impresivan, danas ono vrijedi više od 450 bilijuna dolara. 
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2. Svrha i ciljevi outsourcinga 

 

Outsourcing se temelji na konceptima koje tradicionalno primjenjuju poduzeća, primjerice 

eksternalizacija, vanjsko ugovaranje i drugi poslovni odnos i partnerstva s 

komplementarnim poduzećima. Iako svi ti koncepti čine njegove elemente, outsourcing je 

znatno viši stupanj suradnje. Primjenom outsourcinga izdvojene aktivnosti prepuštaju se 

specijaliziranim partnerima koji će ih obavljati kvalitetnije i jeftinije, uz zadržavanje čvrstih 

veza s outsourcerom, dok se poduzeće usmjerava na ključne aktivnosti. Primjena 

outsourcinga treba rezultirati poboljšanjem poslovanja, što u konačnici rezultira 

povećanjem uspješnosti i stabilnosti poduzeća. Poduzeća danas neprestano nastoje     

unaprijediti konkurentnost i povećati vrijednost za dioničare, a pritom sve više primjenjuju 

outsourcing. 

 

Najvažnijim ciljevima outsourcinga smatraju se fokusiranje na ključno poslovanje, 

povećanje učinkovitosti, fleksibilnosti, brzine i transparentnosti, poboljšanje kvalitete te 

smanjenje troškova. U cijelosti se na taj način teži povećanju konkurentnosti poduzeća. 

Poduzeća moraju preispitati svoje specifične potrebe i razloge zbog kojih se odlučuju za 

outsourcing te odrediti minimalne očekivane efekte njegove primjene. Ako se outsourcing 

provodi bez prethodne evaluacije svih razloga njegove primjene i s tim povezanih rizika, 

može rezultirati ozbiljnim posljedicama na poslovanje poduzeća. Stoga se outsourcing ne 

smije shvatiti kao univerzalni model rješavanja problema poduzeća. Ciljevi primjene 

outsourcinga bit će dostižni ako poduzeće pravilno pristupi njegovoj provedbi. 

 

Razlozi zbog kojih poduzeća pristupaju primjeni outsourcinga mogu biti taktičkog ili 

strateškog karaktera. U projektima čiji su ciljevi prvenstveno orijentirani na performanse 

troškova u pravilu su važne taktičke i kratkoročno orijentirane vrijednosti. Tu spadaju 

smanjenje troškova, dotok gotovine, raspoloživost kapitala ili izbjegavanje investicija. 

Također je važno povećati performanse, kapacitet ili kvalitetu neke usluge. Brojna 

istraživanja pokazuju da je upravo fokusiranje samo na aspekt smanjenja troškova često 

uzrok neispunjenih očekivanja u outsourcingu. 

 

Iako je i dalje u brojnim poduzećima smanjenje troškova najčešći razlog primjene 

outsourcinga, danas je sve više prisutan strateški pristup. Iz poduzeća se izdvajaju sva 

poslovna područja koja nisu povezana sa sadašnjim ili budućim ključnim kompetencijama 

te prepuštaju outsourcerima, čije su ključne kompetencije upravo njihovo obavljanje. Na taj 

način poduzeće usmjerava sve interne resurse na obavljanje ključnih aktivnosti koje stvaraju 

najviše dodane vrijednosti i po čemu ga prepoznaju kupci. Poboljšanjem vlastitih ključnih 

aktivnosti i superiornim performansama izdvojenih aktivnosti, uz niže troškove te druge 

prednosti, povećava se konkurentska sposobnost i poboljšava ukupno poslovanje poduzeća. 

Outsourcing je u počecima većinom razmatran kao taktičko rješenje određenih poslovnih 

problema. Međutim, danas se outsourcing sve više primjenjuje kao strateški pristup 

restrukturiranja poduzeća radi poboljšanja ukupnog poslovanja. U svijetu se outsourcing sve 

više primjenjuje u raznim djelatnostima, a razlog tome je veći pritisak na poduzeća 

uzrokovan dinamikom tržišta. Zbog pojačane konkurencije poduzeća su prisiljena 
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neprestano poboljšavati svoje poslovanje. U takvoj dinamičnoj i nesigurnoj okolini 

poduzeća usmjeravaju svoje resurse na obavljanje ključnih aktivnosti u kojima postižu 

najbolje rezultate i po kojima su prepoznatljivi kod kupaca.

 

3. Outsourcing u javnom sektoru ‒ usluge čišćenja 

 

Neovisno o ideološkoj preferenciji za malom državnom upravom, zagovaratelji 

outsourcinga sugeriraju da je rezultat efikasnija alokacija resursa te smanjeni fiskalni 

pritisak na državu, stoga i na porezne obveznike. Nažalost, slučaj u kojem outsourcing 

povećava kvalitetu i smanjuje troškove nije uvijek lako potvrditi. Mnogo poteškoća se može 

pripisati mjerenju efikasnosti javnog sektora zbog manjka podataka vezanih uz operativne 

troškove i outpute. To je djelomično rezultat činjenice da je tek odnedavno minimizacija 

troškova u javnoj upravi  postala prioritet, za razliku od privatnog sektora.  Ali,  to se može 

pridodati činjenici da su tehnike alokacije troškova teško primjenjive u javnom sektoru zbog 

mnogih outputa i zajedničkih proizvoda. To se donekle u posljednje vrijeme mijenja, s 

obzirom na sve češće korištenje  računanja troškova baziranih na aktivnostima. Sve u svemu, 

inherentni  se problem još uvijek prožima.  

 

Unatoč poteškoćama, postoje mnogobrojne kvantitativne studije koje su proučavale postiže 

li outsourcing redukcije u troškovima javne uprave. Većina je ovakvih studija koristila kros-

sekcionalni pristup u analiziranju ugovora dostupnim javnosti i privatnom sektoru određene 

industrije, a mnoge su bile i studije slučajeva u outsourcingu. Industrija koja je najviše 

analizirana u kontekstu outsourcinga je industrija čišćenja, primarno zbog toga što su takove 

aktivnosti često outsourcane, a outputi relativno lako mjerljivi (Edwards i Stevens, 1978; 

Domberger, Meadowcroft i Thompson, 1986, 1987; Milne i McGee, 1992; Reeves i Barrow, 

2000; Dijkgraaf i Gradus, 2001). 

 

Sveukupno, većina empirijskih studija o ovoj tematici podupire zaključak da outsourcing 

uzrokuje smanjenje javnog trošenja. Primjer često korišten u više članaka je onaj Australske 

industrijske komisije (1996) koja je pregledala 203 internacionalne studije vezane uz 

outsourcing i donijela zaključak da su nivoi ušteda varirali, a u nekim slučajevima su 

postojali dokazi o povećanju troškova nakon uvođenja outsourcinga. Iako još uvijek postoji 

debata o magnitudi smanjenja troškova asociranih s outsourcingom, evidentno je da postoji 

konsenzus o smjeru promjene vezano za troškove. 

 

Zanimljivo je da su Domberger i sur. (1995) primjetio da su uštede od outsourcinga 

postignute nevažno je li pružatelj usluga koji je dobio ugovor javna ili privatna firma, što ih 

je navelo na zaključak da „je efekt vlasništva (privatno naspram javnog) na cijene i kvalitetu 

bio relativno nezamjetan naspram konkurencije ” (1995: 1469). Jedna od poteškoća koja se 

asocira uz dokazivanje nivoa kvalitete jest da je kvalitetu teško mjeriti. Posebice, mjerilo 

kvalitete usluge je općenito teže od mjerenja kvalitete dobra. Kvaliteta usluge se može 

identificirati kao karakteristika izvedbe, ali ocjena može zahtijevati subjektivan sud, a ne 

čisto prikupljanje podataka. Dobar primjer ovoga su usluge čiščenja. Jedini način da ih se 

mjeri su kroz osobno promatranje i što čini visoki standard čistoće može varirati od 
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promatrača do promatrača (Domberger i Jensen, 1997). U njihovoj kritici Domberger, Hall 

i Li-a (1995), Fraser i Quiggin (1999) sugeriraju da evaluacija performansi može biti 

pristrana od ugovarateljevih pokušaja da prevari inspektore za ćistoću. 

 

Unatoč važnosti javnih političkih problematika i količini istraživanja koja im je posvećena, 

determinante uspješnosti outsourcanja javnog sektora još su uvijek naveliko nepoznate. 

Iako djelatnici u javnom službama imaju praktičnog iskustva na raznim nivoima, u mnogim 

državama je relativno malo usuglašenosti o prednostima i razini smanjenja javnog trošenja 

(Pollitt i Bouckaert, 2000). Ova se debata nedavno intenzivirala jer je outsourcing ušao u 

kompleksnije sfere kao što su podrška vojnicima na bojišnici, za razliku od usluga čišćenja 

i prikupljanja smeća. Nadalje, često se argumenira da outsourcing poboljšava efikasnost jer 

uključuje konkurentnost u odredbu javnih usluga i jer su privatne firme relativno lišene 

političkog uplitanja. 

 

Outsourcing je u javnom sektoru važan internacionalni fenomen. Javna nabava uključuje 

otprilike 15 % svjetskog outputa (Lewis i Bajari, 2010). Prosječna OECD vlada outsourca 

42 % troškova dobara i usluga. Dok Nizozemska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemačka i Japan 

outsourcaju veliki dio (između 50 i 60 %) državne proizvodnje, vlade Meksika i Grčke su 

odlučile proizvoditi većinu dobara i usluga samostalno (dok su outsoursani udjeli između 

20 i 30 %). Od 1995. nekoliko država, uključujući Nizozemsku, Španjolsku i Sjedinjene 

Američke Države iskusile su porast u troškovima proizvodnje u javnom sektoru sa 

smanjenjem udjela dobara i usluga proizvedenih od državnih zaposlenika. U Indiji je tržište 

outsourcing usluga naraslo u razdoblju od 2001. do 2002. godine za 70 %. Institut za 

outsourcing Australije procjenjuje da se time u svim gospodarskim sektorima ostvaruju 

uštede između 9 i 15 %. U SAD-u preko 90 % kompanija koristi outsourcing. Hart i sur. 

(1997) naglasili su da privatni proizvođači često mogu smanjiti troškove, ali zbog tipične 

nedostatnosti ugovora imaju i motiva da smanje kvalitetu. 

 

4. Outsourcing u Hrvatskoj 

 

Zbog tehnološke zaostalosti i drugih razloga znatan broj velikih hrvatskih poduzeća ključne 

aktivnosti koje obavlja najbolje, ne obavlja na svjetskoj razini. Istodobno interno obavljaju 

velik broj sporednih aktivnosti koje druga specijalizirana poduzeća mogu obaviti bolje i 

jeftinije. Iz istraživanja koje je proveo, obradio i objavio M. Pavić 2009. u časopisu 

"Poslovna izvrsnost“ s ciljem ispitivanja uloga outsourcinga u povećanju konkurentnosti 

hrvatskih poduzeća dolazimo do niza odgovora i zaključaka vezanih uz outsourcing u RH: 

 71,88 % anketiranih velikih hrvatskih poduzeća primjenjuje outsourcing, 

 3,12 % trenutačno ga ne primjenjuje, ali bi ga mogli početi primjenjivati, 

 25 % uopće ga ne namjerava primjenjivati.

Najveći broj poduzeća (44,45 %) koja ne primjenjuju outsourcing smatraju da je najbolje 

sve aktivnosti obavljati unutar poduzeća, 33,33 % ne primjenjuje outsourcing zbog straha 

od gubitka kontrole nad poslovnim procesom, dok 22,22 % poduzeća uopće nije razmišljalo 

o mogućnosti njegove primjene. Nijedno veliko poduzeće kao razlog neprimjenjivanja 

outsourcinga nije navelo nepostojanje kvalitetnih outsourcera na tržištu. 



 

474                 Zbornik radova ● Book of Proceedings  

Rezultati istraživanja pokazali su da je od anketiranih  poduzeća njih: 

 43,48 % izdvojilo i prepustilo outsourceru tri i više aktivnosti, 

 30,43 % izdvojilo dvije aktivnosti, 

 26,09 % poduzeća izdvojilo samo jednu 

aktivnost. 

 

Anketirana poduzeća najčešće izdvajaju: 

Transport i distribuciju njih 60,87 %, informacijsku tehnologiju 52,17 %, proizvodnju te 

čišćenje i održavanje objekata, obje aktivnosti 26,09 %, marketing 21,74 %, zaštitarsku 

službu 17,39 %, skladištenje i pravne poslove, obje aktivnosti 13,04 %, prodaju, nabavu, 

računovodstvo i administrativne poslove 8,70 %, kadrovske poslove, izradu tehničke 

dokumentacije – nacrta, postprodaju i kantinu poduzeća 4,35 % poduzeća. 

 

Najčešći motivi primjene outsourcinga u velikim hrvatskim poduzećima su: 

Smanjenje i kontrola troškova 60,87 %, fokusiranje na ključne aktivnosti 52,17 %, 

oslobađanje internih resursa za druge svrhe 43,48 %, mogućnost pristupa novim 

tehnologijama 39,13 % poduzeća, oslobađanje kapitalnih sredstava i interna nedostupnost 

resursa, 30,43 % smanjenje rizika motiv je primjene za 26,09 % velikih poduzeća, aktivnost 

kojom je teško upravljati ili je izvan kontrole 21,74 %, brže izvlačenje beneficija od 

reinženjeringa 13,04 %, dotok novčanih sredstava kao motiv primjene outsourcinga navodi 

8,70 % velikih poduzeća, kod jednog uspješnog brodograđevnog poduzeća motiv je 

primjene outsourcinga ostvarenje vizije razvoja montažnog profitabilnog brodogradilišta s 

razvojnim tržišnim nišama visokosofisticiranih brodova. 

 

Rezultati istraživanja pokazuju da su performanse outsourcera u odnosu na prethodne 

performanse internih jedinica anketiranih poduzeća: 

Kod 60,87 % poduzeća bolje, kod 21,74 % poduzeća znatno bolje, kod 13,04 % lošije, kod 

4,35 % znatno lošije performanse. 

Istraživanje je pokazalo da je primjena outsourcinga kod 43,48 % anketiranih velikih 

hrvatskih poduzeća uzrokovala pojavu negativnih efekata, dok kod 56,52 % poduzeća nije 

bilo pojave negativnih efekata. 

Najčešći negativni efekti primjene outsourcinga u anketiranim velikim hrvatskim 

poduzećima su: 

Kod njih 50 % povećani troškovi izdvojene aktivnosti i sporije rješavanje problema 

uzrokovano gubitkom kontrole, kod njih 30 % pojava nepredviđenih troškova i lošija 

kvaliteta izdvojene aktivnosti, kod njih 10 % blagi oblik pojave monopola pojedinih 

outsourcera koji su postali veliki proizvođači te traže veću cijenu. 

Kod poduzeća gdje su se pojavili negativni efekti primjene outsourcinga najčešći razlozi  

tomu su: 

 kod njih 50 % kriva procjena mogućnosti outsourcera, 

 kod njih 40 % loša priprema za primjenu outsourcinga, 

 kod njih 30 % nesposobnost outsourcera, 

 kod njih 20 % nastali su zbog izgubljene kontrole nad cijelim procesom, 
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 kod njih 10 % zbog pojave blagog oblika monopola pojedinih outsourcera koji su 

postali veliki proizvođači. 

Istraživanje je pokazalo da 78,26 % velikih poduzeća koja primjenjuju outsourcing nije 

vratilo u poduzeće nijednu aktivnost, dok je 21,74 % jednu ili više izdvojenih aktivnosti 

vratilo u poduzeće. 

 

Da primjena outsourcinga pozitivno utječe na povećanje izvozne konkurentnosti velikih 

hrvatskih poduzeća odgovorilo je 78,26 % anketiranih, od toga kod 66,67% anketiranih 

primjena outsourcinga u manjoj mjeri utječe na povećanje izvozne konkurentnosti, dok kod 

33,33 % velikih poduzeća primjena outsourcinga značajno utječe na povećanje izvozne 

konkurentnosti. Kod 21,74 % primjena outsourcinga nema utjecaja na povećanje izvozne 

konkurentnosti. Istraživanje je pokazalo da 56,52 % anketiranih velikih hrvatskih poduzeća 

koja primjenjuju outsourcing u budućnosti namjerava izdvojiti još neke interne jedinice, dok 

26,09 % ne namjerava, a 17,39 % nije sigurno. 

 

Jedno drugo istraživanje o iskustvima outsourcinga u Hrvatskoj koje je provelo Roland 

Berger buss. consulting, a prezentirano je na II WIFI International logistic forumu u Zagrebu 

10. travnja 2008., slično opisuje stanje na hrvatskom tržištu. Ovo istraživanje u svojem radu 

"Restrukturiranje i organizacija velikih javnih poduzeća" (Ekonomski fakultet Zagreb, 

specijalistički rad 2011.) koristi i razrađuje M. Šarić. Strategiju outsourcinga stavlja u 

kontekst hrvatske stvarnosti točno predviđajući scenarij koji bi odluka Vlade RH o 

outsourcingu pratećih djelatnosti u javnom sektoru mogla izazvati. Navedeni autori 

Hrvatsku prije 2011. doživljavaju kao zemlju nesklonu eksternizaciji, pogotovo u javnom 

sektoru. Razlog tome vide u visokom stupnju uključenosti vlade i relativno niskom stupnju 

ekonomske slobode koji ne podržavaju outsourcing ili offshoring. Kao razloge mogućih 

"usporavanja" u uvođenju outsourciga autori navode: 

1) postojanje velikog broja malih pružatelja usluga, koji ne žele surađivati međusobno 

u smislu stvaranja klastera (cluster) i 

2) veliki međunarodni igrači, specijalizirani za određena područja nisu još spremni za 

hrvatsko tržište zbog nefleksibilnog hrvatskog radnog zakonodavstva i hrvatskoga 

zakona o javnoj nabavi koji natječaje temelji na cijeni kao glavnom kriteriju. 

 

Tržište outsourcinga u stalnom je porastu u svijetu, tako da hrvatske političke i poslovne 

dvojbe ne bi trebale biti povećane, dapače trebalo bi se snažno opredijeliti za outsourcing. 

Opseg pojedinačnoga posla zasigurno najviše ovisi o gospodarskoj grani. Jedan od 

pozitivnih primjera outsourcing poslovanja je i hrvatska tvrtka Lotos d.d., jedna od najvećih 

industrijskih praonica u zemlji s tridesetogodišnjim iskustvom, koja je pokrenula 2010. 

leasing rublja za tri djelatnosti: zdravstvo, hotelijerstvo i industriju. 

Funkcionalne revizije objavljene od 2005. do 2008. upućuju na postojanje velikih 

neučinkovitosti resornih ministarstva, budući da službenici troše ogromnu količinu vremena 

na arhiviranje i pronalaženje dokumenata ili se bave sporednim poslovima kao što su 

informacijsko-komunikacijske usluge, čišćenje, pružanje ugostiteljskih i zaštitarskih usluga, 

umjesto da se posvete korisnicima ili pitanjima vezanim za državnu politiku. 
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Na hrvatskom tržištu raste potražnja za outsurcingom: računovodstvenih usluga, 

informatičkih usluga (najbolja perspektiva), pozivni centri, catering, upravljanje zgradama, 

čišćenje poslovnih zgrada, upravljanje voznim parkom. 

 

Aspekt ponude poboljšava se otkako je hrvatsko tržište počelo nuditi specijalizirane 

pružatelje outsourcinga. S obzirom na činjenicu da je hrvatsko društvo i država i dalje u fazi 

tranzicije, postoje objektivne prednosti i zapreke za razvoj outsourcinga tržišta u Hrvatskoj. 

Prednosti možemo sažeti: 

 tvrtke u javnom i privatnom sektoru svjesnije su potrebe da eksternaliziraju 

netemeljne aktivnosti radi smanjenja troškova i povećanja profitabilnosti, 

 tvrtke u Hrvatskoj nemaju najbolje prakse u netemeljnim djelatnostima, 

 bankarski sektor je riješio problem informacijsko-tehnološke aktivnosti 

outsourcingom 

 i služi kao pozitivan primjer za fokusiranje na temeljne aktivnosti. 

 Sljedeće zapreke bitno utječu na razvoj outsourcing usluga: 

 domaće tržište još nije zrelo za individualne davatelje outsourcinga, 

 veliki međunarodni subjekti specijalizirani za određena područja nisu zainteresirani 

za hrvatsko tržište, 

 birokratske zapreke sprečavaju offshoring djelatnosti u Hrvatskoj, 

 radnički i službenički sindikati mogu biti velika zapreka aktivnostima outsourcinga, 

 većina ugovora sklapa se putem javnog natječaja temeljenog na najnižoj cijeni kao 

 glavnom kriteriju pa tvrtke s dumping cijenama, ali ne i sposobnostima predstavljaju 

 prijetnju profesionalnim outsourcing tvrtkama, 

 postoje problemi oko zaštite podataka posebno u outsourcing aktivnostima

 u informatičkom sektoru. 

 

U Hrvatskoj je praksa outsourcinga na samom početku. Predviđa se ekspanzija outsourcinga 

u Hrvatskoj s obzirom na sve veći broj kompanija koje obavljaju outsourcing usluge, ali i 

porast potražnje koja je posljedica osviještenosti korisnika outsourcing usluga te zbog 

mnogobrojnih prednosti i ušteda koje outsourcing omogućava. Raspoloživost kapaciteta 

dobavljača u Hrvatskoj bolja je nego što je općeprihvaćeno mišljenje. Veliki broj poduzeća, 

pogotovo malih, ˝outsoursa˝ računovodstvo, pristup internetu, izradu internetskih stranica, 

a sve je više manjih i srednjih poduzeća pružatelja IT usluga (od podrške i održavanja do 

izrade poslovnih aplikacija). 

 

U EU je mnogo uspješnih primjera izdvajanja uslužnih djelatnosti iz javnog sektora: 

najčešće citirani primjer uspješnog izdvajanja pomoćnih poslova iz državnih službi je Italija. 

Većina država članica EU-a izdvojila je uslužne djelatnosti iz javnog sektora. U Velikoj 

Britaniji prihodi od tih poslova iznose oko 25 milijardi €, u zemljama Beneluxa 21 milijardu 

€, u Njemačkoj, Austriji i Švicarskoj oko 17 milijardi €, a u državama juga Europe oko 16 

milijardi (podaci HUP / Mitovi i istine oko izdvajanja uslužnih djelatnosti iz javnog i 

državnog sektora, Zagreb 28. travnja 2014.) 
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U Hrvatskoj nema preciznih podataka o broju tvrtki koje se bave outsourcingom, niti se zna 

njihova ukupna zarada i broj zaposlenih. Dostupni podaci pokazuju da poduzećima koja se 

bave čišćenjem kao i zaštitarskim tvrtkama ili onima koje se bave komercijalnim, tehničkim 

i infrastrukturnim upravljanjem objektima, već nekoliko godina rastu prihodi. 

Bez obzira na otpore, javnu upravu čeka restrukturiranje, a outsourcing pratećih djelatnosti 

iz bolnica, škola, ministarstava, javnih poduzeća prilika je za pružatelje usluga čišćenja, 

održavanja, pranja i peglanja, pripreme hrane i pića, prijevoza da "zgrabe" svoj dio tržišnog 

kolača. 

 

5. K.S.T. Trgovina d.o.o. – praktična iskustva pružatelja usluga čišćenja 

 

Osnovne djelatnosti poduzeća su trgovina toaletnim priborom, sredstvima za čišćenje, 

papirnatom konfekcijom i pružanje usluge čišćenja. U pružanju usluga čišćenja, poduzeće 

je dobavljač usluga čišćenja za ostale dionike koji tu funkciju ili proces izdvajaju iz 

djelokruga svoga poslovanja i prepuštaju specijaliziranim izvršiteljima. Korisnici usluga 

K.S.T. Trgovine su: banke, trgovački centri, osiguravajuća društva, industrijski pogoni, 

odvjetnička društva, razne agencije, sportski klubovi i nekolicina korisnika iz javnog 

sektora. 

 

Istovremeno K.S.T. TRGOVINA d.o.o. sama outsourca: 

Održavanja IT sustava, računovodstva i administracije, održavanja sustava kvalitete, pravne 

usluge, uslugu zaštite na radu, uslugu održavanja strojeva za rad i voznog parka, špediterske 

usluge, usluge distribucije robe, uslugu zimske službe, uslugu održavanja internetske 

stranice, uslugu praćenja oglasnika javne nabave. 

Poslovna strategija poduzeća zasniva se na usvojenoj misiji i viziji, zacrtanim ciljevima i 

politici kvalitete. K.S.T. TRGOVINA d.o.o. poslovno je orijentirana na osiguranje 

stabilnosti i uspješnosti poslovanja na način da se: 

- "optimaliziraju poslovni procesi tako da se racionalno koristi radno vrijeme, sirovina, 

energija i drugi resursi" (Priručnik kvalitete K.S.T. Trgovina d.o.o 2010.). 

Poduzeće od osnivanja do danas bilježi pozitivne poslovne rezultate, iz godine u godinu 

kontinuirano raste, a pokazatelji koji to potkrepljuju su: rast ukupnog prihoda u odnosu na 

prethodna razdoblja, rast broja zaposlenih u odnosu na prethodna razdoblja, rast dobiti, 

kupaca tj. tržišta, proizvodnog programa, imovine, ekonomičnosti, likvidnosti i dr. u odnosu 

na ranija razdoblja pa se, sudeći po tome, može reći da K.S.T. TRGOVINA d. o. o. u svojoj 

industriji ostvaruje konkurentsku prednost u odnosu na ostala poduzeća ove veličine. 

Menadžment je svoju orijentaciju prema kvaliteti potvrdio implementacijom sustava ISO 

9001-2008, 2010. godine. 

 

Definicija kvalitete koju je poduzeće prihvatilo je da je kvaliteta način na koji posao treba 

biti izvršen i u tom smislu su u organizaciji uspostavljeni procesi i procedure koje su 

dokumentirane kroz: kataloge procesa, radna uputstva, propisane protokole i dr. 

U središtu interesa poduzeća je zadovoljstvo kupca, odnosno jasno i nedvosmisleno 

razumijevanje njegovih želja i potreba te sposobnost da se na iste odgovori. Razvijajući i 

poštujući ovu poslovnu filozofiju poduzeće je postalo poželjan dobavljač usluge čišćenja. 
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U 2014. godini poduzeće je od usluga čišćenja ostvarilo 7 mil. kn prometa. U ovoj industriji 

ima poduzeća s većim prometom, no ipak smatramo da je veliki uspjeh što je ovaj promet 

ostvaren od višegodišnjih kupaca, što je većina ugovora potpisana na rok duži od godine 

dana, što većina kupaca dolazi s poslovnog tržišta, a ne iz javnog sektora pa temeljem 

navedenog izvodimo zaključak da su kupci zadovoljni pruženom uslugom. 

 

Javni sektor kao outsourcer poslova čišćenja za poduzeća kao što je K.S.T. trgovina 

zanimljivo je tržište. Međutim, javni sektor ima obvezu biranja najpovoljnijeg ponuđača, tj. 

izvršitelja putem postupka javne nabave. Kako se najpovoljnijim ponuđačem uobičajeno 

smatra najjeftiniji ponuđač (prema podacima iz Statističkog izvješća o javnoj nabavi u RH 

kriterij ekonomski najpovoljnije ponude izabran je u 0,958 % nabava javnog sektora, a 

kriterij najjeftinije ponude 99,042 %), a druge se referencije od ponuditelja ne traže te 

poslove dobivaju ponuditelji s dumping cijenama pa ovaj koncept biranja izvršitelja 

posljednjih godina ima za posljedicu smanjenu kvalitetu usluge. Za poduzeća kao što je 

K.S.T. TRGOVINA d.o.o. to nije prihvatljiva opcija. 

 

Zahtjevi koje su prije par godina naručitelji iz javnog sektora, pogotovo državni sektor, 

postavljali pred naručitelje ticali su se njihovih tehničko-tehnoloških sposobnosti pa su isti 

trebali dokazati svoje iskustvo na obavljanju sličnih poslova unazad tri godine, tehnološke 

opremljenosti ‒ popis opreme, kvalifikacije i kompetencija neposrednih izvršitelja (popis 

izvršitelja i njihovih rukovoditelja), tražili su se dokazi financijske stabilnosti i uspješnosti, 

visoke bankarske garancije za neispunjenje ugovornih obveza i dr. Danas je situacija 

drugačija, ne zna se je li zbog recesije ili nečeg drugog, no naručitelji iz javnog sektora ne 

traže od izvršitelja ispunjavanje navedenih kriterija i time su širom otvorili vrata poduzećima 

koja će "plesati jedno ljeto", a kako će obaviti posao nije važno. Na taj način javni sektor 

ponovno dokazuje kako nije dobar gospodar: u vrijeme dok je ove poslove imao u kući ništa 

nije bilo preskupo, a sada kada je novaca sve manje ne vodi se niti osnovna briga o imovini 

pa se zbog toga mogu devastirati vrijedni objekti i oprema. 

 

6. Iskustvo K.S.T. trgovine d.o.o. u outsourcingu poslova čišćenja za državni 

sektor 

 

Središnji ured za javnu nabavu RH raspisao je koncem 2010. prvi veliki javni natječaj za 

nabavu usluge čišćenja vladinih ureda, ministarstava, agencija i zavoda za period od 2012. 

do 2014. Do tada je svako od navedenih ministarstava, agencija, zavoda i ureda samostalno 

raspisivalo natječaje i utvrđivalo kriterije za odabir izvršitelja. 

K.S.T. TRGOVINA d.o.o. sudjelovala je na ovom natječaju svojom ponudom i izabrana je 

kao jedan od najpovoljnijih ponuđača u dvije grupe. Cilj spomenutog natječaja bio je 

odabrati tri najpovoljnija ponuđača za poslove čišćenja ureda i poslovnih prostora vlade, 

ministarstava, državnih zavoda i agencija s kojima će Vlada RH zaključiti okvirne 

sporazume na rok od tri godine. Predmet nabave bio je podijeljen na 30 grupa, a svaka grupa 

predstavljala je jednu funkcionalnu cjelinu smisleno raspodijeljenu po lokacijama. Tako je 

npr. jedna grupa obuhvaćala Ministarstvo zaštite okoliša i Ministarstvo graditeljstva koja se 

nalaze u Zagrebu na istoj lokaciji u Ulici Republike Austrije, dok je druga grupa 
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ministarstava smještena u "Kockici" i dr. Natječajna dokumentacija bila je dobro 

pripremljena, a zahtjevi koji su bili postavljeni pred ponuditelje vrlo selektivni. Tražili su se 

pored obveznih dokaza o nekažnjavanju, nepostojanju poreznog duga, upisa u sudski registar 

i dokazi financijske uspješnosti i stabilnosti, dokazi o izvršenju sličnih ili istih poslova u 

obujmu koji odgovara obujmu natječaja u posljednje tri godine, dokaz o kvalifikacijskoj 

strukturi, referentna lista, dokaz o tehničko-tehnološkoj opremljenosti, vodopravne dozvole, 

sigurnosno-tehnički listovi s popisom sredstava koja će se koristiti pri izvršenju usluge te 

garancija banke u iznosu 10 % od procijenjene vrijednosti nabave za ozbiljnost ponude. 

 

Po zaključenju natječaja, s tri najpovoljnija ponuditelja iz grupe koja su zadovoljila sve 

tražene kriterije Vlada RH zaključila je okvirni sporazum, na rok od tri godine. Okvirni 

sporazum obvezivao je pojedinačne korisnike iz svake grupe da svake godine provedu 

pozivne mini natječaje i pozovu tri odabrana ponuditelja na dostavu ponuda. Pri tome cijena 

koju su ponuditelji nudili nije smjela biti veća od cijene koju su ponudili u "prvom" natječaju 

temeljem kojega je s Vladom RH zaključen okvirni sporazum. S najpovoljnijim 

ponuditeljem iz ovog "mini" nadmetanja pojedinačni korisnik iz grupe (npr. Ministarstvo 

graditeljstva) potpisivalo je ugovor o poslovima čišćenja na rok od jedne godine. 

Iz ovakvog načina provođenja postupka outsourcinga poslova čišćenja zaključujemo 

sljedeće: 

1.  da je faza aktiviranja, tj. donošenja odluke o primjeni outsourcinga poslova čišćenja 

kvalitetno odrađena, nakon analiza koristi i opasnosti odnosno šteta od outsourcinga, što 

dokazuje da je dobro pripremljena i do detalja razrađena natječajna dokumentacija, 

2. da su traženi kriteriji koje outsourcer treba ispunjavati postavljeni tako da ove poslove 

mogu preuzeti samo provjereni specijalisti, 

3.  da su tražene garancije obvezujuće za izvršitelja na način da ga "prisiljavaju" na rad po 

ugovoru inače će biti financijski sankcioniran, a da je na taj način smanjen rizik za davatelja 

outsourcinga da će se posao obaviti nekvalitetno, 

4.  da je faza ugovaranja napravljena tako da se u postupku dodatnog "pripetavanja" cijena 

može dodatno spustiti, a da se zadrži nivo usluge, tj. cijena usluge nikada ne može biti veća 

od one iz okvirnog sporazuma dok može biti manja ‒ ovo je posebno važno za planiranje 

troškovne strane proračuna. 

 

Analizirajući procijenjenu vrijednost nabave, dakle visinu proračuna koji je davatelj 

outsourcinga (Vlada RH) bio spreman izdvojiti za outsourcing poslova čišćenja i ugovorene 

vrijednosti ovih poslova Okvirnim sporazumom, a nakon toga dodatno ugovorene 

pojedinačnim ugovorima na godišnjem nivou, dolazimo do zaključka o uštedama koje su 

rezultat outsourcanja poslova čišćenja. 

Planirani proračun za ove poslove kroz  tri je godine iznosio 57.880.000 kn, 

a izabrani su ponuditelji s kojima je okvirnim sporazumom ugovoreno 41.814.069 kn, iz 

čega proizlazi da će minimalna "ušteda" u odnosu na planirano kroz tri godine biti 

16.065.931 kn ili 27,76 % u odnosu na plan proračuna. Vrijednosti operativnih ugovora koji 

se zaključuju temeljem Okvirnog sporazuma na godišnjem nivou su manje, što bi značilo da 

će stvarne uštede u razdoblju od tri godine biti veće od gore navedenih. Dostupni su nam 

podaci za 2012. i 2013.  
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Podaci iz Tablice 2. pokazuju nam da su "uštede" planiranog proračuna za uslugu čišćenja u 

odnosu na vrijednost ugovorenih i izvršenih usluga za dvije godine: 2012. i 2013. ukupno 

iznosile 13.117.403,31 kn ili 33,99 % u odnosu na planirani proračun za ove poslove. 

K.S.T. Trgovina d.o.o. je u ovom slučaju "preuzela" dio izvršitelja koji su i do tada radili na 

poslovima čišćenja istih objekata i koji su za to pokazali interes. Procjena je bila da će zbog 

poznavanja prostora efikasnost ovih radnika u startu biti veća od novih radnika, a 

prethodnom  obukom  i  treningom  upućeni  su  u  način  rada  koji  propisuju  pravila  K.S.T. 

Trgovine i obveze koje su njihova neposredna odgovornost. Preuzetim radnicima nisu 

smanjene plaće, a uveden je sustav ocjenjivanja i nagrađivanja rada kroz polugodišnje 

stimulacije. Svjesnost o važnosti njihovog posla za dobrobit cijele organizacije i uredno 

izvršavanje ugovornih obveza od strane K.S.T. Trgovine kao poslodavca kod ovih radnika 

odagnale su strah od "privatnika" kao lošeg poslodavca. 

 

Iz navedenog zaključujemo: 2010., kada je raspisan javni natječaj za uslugu čišćenja svih 

državnih ureda (vlada, ministarstva, instituti, agencije) planiralo se za ove poslove potrošiti 

34 % više novca nego što je stvarno potrošeno u 2012. i 2013. godini kada su ove poslove 

realizirali izabrani ponuditelji. Pri tome kvaliteta čišćenja, odnosno higijenski standard nije 

smanjen. Primjeni li se ovakav model za outsourcanje ove djelatnosti iz preostalog dijela 

javnog sektora mogao bi se postići sličan učinak. 

 

Tijekom 2014. godine Središnji ured Vlade RH raspisao je za iste poslove u razdoblju od 

2015. do 2018. g. javni natječaj koji je ovaj puta bio sasvim drugačije izveden. Umjesto po 

grupama koje su bile koncipirane po lokacijama, predmet nabave raspodijeljen je po 

županijama, a Grad Zagreb kao administrativni centar RH bio je podijeljen po korisnicima 

tako npr. Državni ured za geodeziju ima razbacane urede na par lokacija na kojima iste urede 

ima npr. Ministarstvo poljoprivrede, a oni su razvrstani u natječaju u različite grupe. To se 

na terenu manifestira na sljedeći način: istu zgradu koju koristi pet različitih državnih 

korisnika može teoretski čistiti pet različitih servisa za čišćenje, pa se postavlja pitanje kako 

u tom slučaju riješiti zajedničke prostore, okoliš, liftove, sanitarne prostore na istom katu 

koje koristi više korisnika, čišćenje garaža u koje se parkiraju uposlenici različitih korisnika 

i dr. 

 

Drugo što je bilo različito u odnosu na prvi natječaj su minimalni zahtjevi za referencijama 

ponuditelja i nepostojanje bankarske garancije za ozbiljnost ponude. Navedeno je rezultiralo 

velikim brojem ponuditelja bez kvalifikacija i referencija koje su na natječaj izišle s 

cijenama ispod cijene naplate rada neposrednih izvršitelja koji trebaju biti angažirani na 

ovim poslovima i preuzele ove poslove u razdoblju od 2015. do 2017. Posljedice su sljedeće: 

pad kvalitete usluge čišćenja, smanjenje plaća neposrednih izvršitelja, a sve su to argumenti 

u prilog zagovornicima zadržavanja poslova čišćenja in house, odnosno protivnicima 

outsourcinga. 
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7. Zaključak 

 

Outsourcing je globalni proces koji se temelji na konceptima koje tradicionalno primjenjuju 

poduzeća, poput eksternalizacije, vanjskog ugovaranja i drugih poslovnih odnosa i 

partnerstava s komplementarnim poduzećima. Iako svi ti koncepti čine njegove elemente, 

outsourcing je znatno viši stupanj suradnje. Primjenom outsourcinga izdvojene aktivnosti 

prepuštaju se specijaliziranim partnerima koji će ih obavljati kvalitetnije i jeftinije, uz 

zadržavanje čvrstih veza s outsourcerom, dok se poduzeće usmjerava na ključne aktivnosti. 

Stupanj korištenja outsourcinga u raznim tvrtkama i javnom sektoru u stalnom je porastu, 

čemu je ponajviše pridonijelo e-poslovanje koje je prijenosu informacija i komunikaciji 

neophodnoj za razmjenu podataka dalo globalnu dimenziju: informacija iz bilo kojeg kutka 

svijeta jednako brzo i kvalitetno dolazi do korisnika kao da je upućena iz kuće. 

Outsourcing je svuda oko nas. IT stručnjaci, knjigovođe, pravnici, dizajneri, dostavljači i 

raznorodni specijalisti svih profila, kao freelanceri ili poduzeća u stanju su kvalitetno 

obavljati pojedine funkcije koje ne spadaju u osnovnu djelatnost poduzetnika. Zapravo se 

radi o logičnom nastavku trenda specijalizacije unutar društva. Zbog veličine, poduzeća 

često postanu tromi sustavi, a upravo je outsourcing restrukturirajuća strategija koja donosi 

fleksibilnost i omogućava brzo reagiranje na promjene i zahtjeve tržišta. 

Velika hrvatska poduzeća traže nove načine i mogućnosti povećanja konkurentnosti na 

međunarodnom tržištu. Outsourcing je strateška opcija koju u tu svrhu mogu primijeniti. 

Ipak, pojedine tvrtke neuspješno iskorištavaju ogromne mogućnosti koje pruža outsourcing. 

To se uglavnom događa tvrtkama koje rade outsourcing prema najjeftinijim ponuđačima te 

gube na kvaliteti usluge. 

U Hrvatskoj je outsourcing, nakon najavljenih reformskih mjera Vlade RH, a outsourcing 

pratećih djelatnosti u javnom sektoru je bila jedna od predviđenih mjera, dobio u javnosti 

negativne konotacije i za sada se odustalo od provođenja te mjere. O spremnosti hrvatskih 

poduzetnika za outsourcing govore do sada uspješno realizirana sva veća izdvajanja na 

domaćem tržištu, u privatnom i javnom sektoru, kada su se redom preuzimali zaposlenici iz 

javnog sektora uz socijalnu klauzulu između jedne i pet godina. Privatni sektor ulaže u 

kvalitetu i stalno poboljšanje kompetencija, što je u ovom radu pokazao na promjeru tvrtke 

KST Trgovina d.o.o. Outsourcing se upravo u vrijeme recesije pokazuje kao najbolje 

rješenje jer smanjuje troškove i oslobađa raspoložive resurse za osnovnu djelatnost što 

dovodi do povećanja dodane vrijednosti. 

Outsourcing se ne može izbjeći. Poduzetnici u okvirima svog proračuna ugovaraju vanjske 

izvršitelje nužno potrebnih funkcija: računovodstvene, pravne, distributivne, informatičke i 

dr. i na taj način oslobađaju vrijeme radećo svoj osnovni posao, u njemu se usavršavaju, kroz 

izvrsnost napreduju i bore s konkurencijom. 
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Abstract: 

 
Outsourcing services has become a reality for state companies in Croatia since the need for cost racionalisation 

became neccesary in public sector. Since the topic is of great daily-political importance, this article further 

investigates outsourcing and its implementation in a public sector, especially outsourcing cleaning services. 

Strategic advanteges of outsourcing are presented as a tendency that strongly influenced a shifting classical 

firm's organisation and became a fundamental strategy for restructiring an organisation in order to achieve 

competitive advantage in a recession time when companies revert to their core activities. According to 

experiences in K.S.T. Trgovina d.o.o., outsourcing will be introduced as a practical example and analysed as a 

way to reduce costs in public sector. Furthermore, the need of process externalization in public sector that 

results in reduced costs and increased efficiency through analysis of past experiences in K.S.T. Trgovina 

business case will be demonstrated. 

 

Keywords: outsourcing, cost reduction, increased efficiency, restructuring strategy, competitive advantage 
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KOMUNIKACIJA NEFINANCIJSKIH UTJECAJA 

PODUZEĆA U HRVATSKOJ 

 

Sažetak 

 
Od 1. siječnja 2015. godine na snazi je Direktiva o nefinancijskom izvještavanju Europske unije koja propisuje 

obvezu izvještavanja o nefinancijskim utjecajima za poduzeća veća od 500 zaposlenih. Ovaj propis snažno je 

pojačao interes za izvještavanjem hrvatskih poduzeća. Iako je broj nefinancijskih izvještaja u Hrvatskoj relativno 

ograničen, u ovom radu pozabavili smo se pregledom dostupnih izvješća o nefinancijskim utjecajima (izvješća o 

društvenoj odgovornosti ili izvješća o održivosti), kako onih koja prate Smjernice globalne inicijative za 

izvještavanje (GRI – Global reporting initiative), tako i onih rađenih kao obveza članstva inicijative UN Global 

Compact. Cilj je ovog pregleda procijeniti razinu i kvalitetu primjene društveno odgovornog poslovanja (DOP) u 

hrvatskom gospodarstvu kroz razinu i kvalitetu izvještavanja o nefinancijskim utjecajima, načine izvještavanja, 

kvalitetu iznesenih informacija te razinu deklarativnosti. Osim ovog izvora informacija o načinu komunikacije 

nefinancijskih utjecaja, korišteni su podaci metodologije Indeksa DOP-a koju svake godine provode Hrvatska 

gospodarska komora (HGK) i Hrvatski poslovni savjet za održivi razvoj (HR PSOR), a kojoj je cilj vrednovati 

poduzeća temeljem njihovog utjecaja u području društvene odgovornosti i transparentne objave informacija o 

nefinancijskim utjecajima. Indeks DOP-a metodologija je koja korištenjem niza kriterija koji su objedinjeni 

upitnikom u online aplikaciji procjenjuje društvenu odgovornost poduzeća u Hrvatskoj. Analizirani su odgovori 

upitnika iz 2015. godine, a cilj je bio procijeniti kvalitetu informacija, razinu deklarativnosti koja se koristi i 

razumijevanje koncepta društvene odgovornosti. U zaključnim razmatranjima definirani su uočeni problemi u 

primjeni društveno odgovornog poslovanja, problemi s razumijevanjem ciljeva i svrhe izvještavanja i izrade 

izvješća te je napravljen pregled preporuka kako unaprijediti proces izvještavanja o nefinancijskim utjecajima s 

ciljem transparentnog poslovanja i snažnije primjene DOP-a. 

 

Ključne riječi: društveno odgovorno poslovanje, nefinancijsko izvještavanje, Indeks DOP-a, poduzeća, 

transparentnost, izvješće 

 

1. Uvod 

 

Društveno odgovorno poslovanje model je poslovanja koji se intenzivnije počeo definirati i 

modelirati posljednjih dvadesetak godina. Prve značajnije naznake stvaranja novih uvjeta 

poslovanja koji su rezultirali potrebom za razvojem ovog modela uočavamo u godinama nakon 

Samita o Zemlji, održanog u Rio de Janeiru 1992. godine. Događaj je to koji je definitivno 

dokumentirao promjene u okolišu koje se na Zemlji događaju kao posljedica industrijske 

djelatnosti. Ovdje se radi o značajnim i trajnim oštećenjima okoliša na koje su stručnjaci i 

organizacije civilnog društva koje se bave okolišem naglašavale u periodu od nekoliko 

desetljeća prije Samita. Uočen je nerazmjer potrošnje resursa i njegove ukupne dostupnosti na 

Zemlji na koji je još 1973. upozorio Rimski klub objavom knjige Granice rasta (Meadows, 

mailto:mirjana.matesic@hrpsor.hr
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1973), odnosno odlaganje velikih količina štetnih tvari u okoliš koje narušavaju ekosustave i 

njihovu sposobnost da funkcioniraju i obavljaju funkciju razlaganja otpada i proizvodnje hrane. 

Jedna od prvih poruka takvog tipa poslana je knjigom Tiho proljeće, Rachel Carson (Carson, 

1962) još davne 1962. godine. Konvencije koje su potpisane na Samitu pisana su potvrda da je 

čovječanstvo konačno prihvatilo svoju odgovornost za promjene u okolišu. Odgovornost je 

naravno najviše pripisana industriji i gospodarstvu.  

Odgovornost poslovnog sektora odnosno industrije i gospodarstva neupitna je. Naime, 

najznačajnije ekonomske aktivnosti čovjeka definirane su djelatnostima gospodarskog sektora. 

U njegovoj je funkciji prerada resursa i proizvodnja s ciljem zadovoljavanja potreba 

čovječanstva. Dio odgovornosti u stvarnosti je i na potrošačima koji kreiraju potrebe na koje se 

referiraju djelatnosti gospodarstva. No to ovdje nije ključno. U ovom radu ključna je 

pretpostavka da je gospodarstvo odgovorno za nefinancijske utjecaje svojih djelatnosti te da 

odabirom tehnologije i načina poslovanja direktno biraju i utječu na količinu i intenzitet utjecaja 

koji pri tome ostvaruju. Nakon Samita o Zemlji, gospodarstvo je prozvano za tu odgovornost. 

Drugi važan aspekt koji je proizašao iz zaključaka Samita jest preraspodjela vrijednosti koje 

nastaju korištenjem resursa i ekonomskom djelatnosti na Zemlji. Naime, postavljeno je pitanje 

odgovornosti ekonomski razvijenog dijela svijeta kojeg također u velikoj mjeri reprezentiraju 

multinacionalne korporacije koje posluju u zemljama Trećeg svijeta, za pravednijom 

raspodjelom vrijednostI koja tako nastaje, a koja se uglavnom gomila u zapadnom svijetu, ne 

ostavljajući mnogo prostora za razvoj i izlazak iz siromaštva onima koji u tom lancu vrijednosti 

uvelike sudjeluju ‒ zemljama u razvoju. Odgovornost poslovnog sektora za društvene učinke 

koje poslovanje i ekonomske aktivnosti koje provode ima na dionike, bez obzira na to sudjeluju 

li ili ne direktno u procesu stvaranja vrijednosti, još je jedna ključna odgovornost koja je 

proizašla iz rasprava koje su prethodile odnosno koje su uobličene na Samitu o Zemlji i 

dokumentima koji su proizašli s njega, od kojih je najvažniji Program za promjene (Agenda 

21). 

Koncept koji je definiran Agendom 21, temelji se na UN-ovom izvještaju Naša zajednička 

budućnost. Ovaj je Izvještaj, prepoznavši neodrživost načina proizvodnje i potrošnje razvijenog 

svijeta, definirao razvojni koncept koji je nazvan održivi razvoj. Ovaj je koncept poslužio kao 

temelj za Program za promjene, a potpisnici Programa za promjene na Samitu o zemlji prihvatili 

su odgovornost za postizanje održivog razvoja. Najveći dio odgovornosti prebačen je na 

poslovni sektor. Održivi razvoj vrlo je nejasno definiran kao razvoj koji zadovoljava potrebe 

današnjih generacija, omogućujući istovremeno budućim generacijama da zadovolje svoje 

potrebe (Agenda 21, 1992; Bačun i sur., 2010), ostavio je mnogo prostora za različita tumačenja 

pa i zlouporabu odnosno deklarativni pristup. Ipak, možemo pretpostaviti da su u središtu 

razmišljanja autora ove definicije bili oskudnost resursa i odgovornost prema ugroženim 

skupinama s ciljem porasta kvalitete života. Koncept održivog razvoja u sljedećim godinama 

nastavio se razvijati primarno u području zaštite okoliša i iskorjenjivanja siromaštva, da bi se 

kasnije nastavio razvijati obuhvaćajući i pitanja ljudskih i radnih prava, odnosa sa zajednicom 

u kojoj poslovni subjekt posluje te odnosa prema drugim, najširim dionicima koji su izloženi 

utjecaju poslovanja organizacije ili su dio njenog lanca vrijednosti. Iz odgovornosti poslovnog 
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sektora u ovom razvojnom lancu, održivi razvoj je kreirao model odgovornog poslovanja koji 

nazivamo društveno odgovornim poslovanjem. 

Vremenom se koncept i sadržaj društveno odgovornog poslovanja mijenja kako bi odgovorio 

izazovima i zahtjevima okoline i dionika. U suštini koncepta nalazi se upravo odgovornost 

poduzeća za utjecaj na najšire skupine dionika te je sadržaj te odgovornosti upravo definiran 

kroz očekivanja dionika. Ova očekivanja ovise o mjestu, vremenu, djelatnosti, stupnju razvoja 

sredine i čitavom nizu drugih varijabli te je stoga njegova odlika da je jedinstven s mjestom i 

vremenom, ne može biti kopiran, već mora biti razvijan na licu mjesta u okolnostima u kojima 

nastaje kao rezultat odnosa poduzeća i njegovih dionika (Matešić, 2013). Izvještavanje o 

nefinancijskim utjecajima ili kako se još naziva, izvještavanje o održivosti prikaz je načina kako 

poduzeće upravlja svojim nefinancijskim utjecajima što ujedno predstavlja njegov program 

društveno odgovornog poslovanja. Upravo stoga, pregled kvalitete i pristupa izvještavanju o 

održivosti, odnosno o nefinancijskim utjecajima je ogled pristupa poduzeća društveno 

odgovornom poslovanju.  

 

2. Razvoj DOP-a 

 

Kroz narednih dvadesetak godina nakon Samita o Zemlji mijenjao se koncept DOP-a koji se 

razvijao, dodavao nove vrste odgovornosti i odgovarao na očekivanja sve zahtjevnijih dionika: 

potrošača, kupaca, građana, organizacija civilnog društva i drugih. Teorija DOP-a svakako je 

napredovala, koncept je dokumentiran nizom studija slučaja, primjera dobre prakse, udžbenika, 

priručnika, standarda i drugih dokumenata koji su imali cilj poboljšati znanje o DOP-u, razinu 

primjene te definirati zajednički nazivnik koji bi odredio minimalnu razinu. Usprkos tome, 

očekivana razina primjene je izostala. Uzroci su razni i mogli bi se detaljno razmatrati, no u 

kontekstu ovog rada dovoljno je zaključiti da su se pritisci izvana, koji bi služili kao poticaj za 

implementaciju društveno odgovornog poslovanja, pokazali nedovoljni kako bi potaknuli 

poduzeća na značajniju ili barem zadovoljavajuću razinu primjene DOP-a; štete za poduzeće 

od izostanka ovakvog načina ponašanja još uvijek nisu značajne, a najvažniji razlog svakako je 

nerazumijevanje koncepta i neprepoznavanje svih koristi koje njegova primjena donosi. 

Interes za poticanje primjene društveno odgovornog poslovanja imaju razne skupine dionika. 

Civilni sektor i građani svakako žele vidjeti odgovornije gospodarstvo s manje štetnih učinaka 

tzv. eksternalija koje su ustvari štete nastale procesom gospodarske aktivnosti, a trošak kojih 

ne snose poduzeća, već građani i njihov okoliš. No utjecaj civilnih organizacija na gospodarstvo 

je relativno ograničen. Zato je puno snažniji i važniji pritisak koji na primjenu društveno 

odgovornog poslovanja može učiniti javni sektor (Matešić, 2009). Svjesna ove činjenice, 

Europska unija na različite načine pokušava potaknuti primjenu DOP-a te je kroz proteklo 

desetljeće objavila niz dokumenata i strateških smjernica kojima jecilj poticanje primjene 

društveno odgovornog poslovanja. Najvažniji je dokument nedavno istekla Strategija DOP-a, 

odnosno Komunikacija o DOP-u 2011-2014.70 Nova verzija europske strategije očekuje se do 

proljeća 2016. godine. Iz posljednje Strategije proizašla je i nedavno objavljena Direktiva o 

                                                           
70 Komunikacija o DOP-u dostupna je na sljedećoj poveznici:   

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:en:PDF, pristupljeno 20. siječnja 

2016. 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:en:PDF


 

489                Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

nefinancijskom izvještavanju koja predstavlja pokušaj da se potakne primjena DOP-a, 

istovremeno ne obvezujući poduzeća na primjenu posebnih standarda poštujući činjenicu da je 

koncept DOP-a, kao što je već bilo rečeno, set odgovornosti koje definiraju dionici i koji je 

jedinstven s obzirom na okolnosti u kojima nastaje.  

Osim regulatora, u ovom slučaju Europske komisije, interes je samog gospodarstva da 

prepozna, predvidi i razvije kapacitete za rastuća i sve značajnija očekivanja najšireg kruga 

dionika. U tom smislu upravo su organizacije poslovnog sektora najaktivnije u razvoju, 

edukaciji, modeliranju i formuliranju koncepta društveno odgovornog poslovanja. U Hrvatskoj 

najvažniji izvor informacija o aktivnostima poduzeća u području društvene odgovornosti 

nalazimo u Indeksu DOP-a (Matešić, 2015). Indeks DOP-a metoda je procjene društvene 

odgovornosti poduzeća u Hrvatskoj koja se temelji na sustavu rangiranja koji omogućuje 

objektivnu procjenu društveno odgovornih praksi poduzeća i usporedbu s praksama drugih. 

Nagrada Indeks DOP-a nastala je kao zajednička inicijativa HGK i HR PSOR-a, a dodjeljuje 

se za najboljeg u svakoj od četiri jednakovrijedne skupine: velika, srednja, mala te javna 

poduzeća. Ocjenjuju se aktivnosti u šest područja, a to su: ekonomska održivost, uključenost 

društveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju, radna okolina, zaštita okoliša, tržišni 

odnosi i odnosi sa zajednicom. Metodologiju su izradili domaći stručnjaci po uzoru na 

renomirane strane metodologije rangiranja (Indeks DOP-a, 2016; Omazić i sur., 2013). Cilj je 

nagrade istaknuti hrvatska poduzeća koja su primijenila društvenu odgovornost kroz sva važna 

područja. Osim rangiranja i nagrađivanja poduzeća, edukacije poduzeća te povećanja vidljivosti 

društveno odgovornog poslovanja, velika je važnost Indeksa DOP-a u prikupljanju informacija 

o aktivnostima u području društvene odgovornosti čime on postaje najvažniji izvor podataka o 

DOP-u u Hrvatskoj te nudi mogućnosti istraživanja o razvoju, primjeni i kvaliteti modela 

društvene odgovornosti. 

 

3. Metodologija i istraživanje 

 

U ovom radu interes je bio utvrditi kvalitetu informacija koju poduzeća u Hrvatskoj objavljuju 

o svojim nefinancijskim utjecajima. Ove informacije prikupljene su putem desk analize iz dva 

osnovna izvora: objavljenim nefinancijskim izvješćima koje poduzeća objavljuju na 

dobrovoljnoj osnovi, a čiji se broj počeo povećavati kako se bliži datum stupanja na snagu EU 

direktive koja propisuje obvezu izvještavanja o nefinancijskim utjecajima za određenu 

kategoriju velikih poduzeća (Matešić, 2014). Drugi izvor informacija jesu nalazi Indeksa DOP-

a iz 2015. godine. 

Kvaliteta iznesenih informacija o nefinancijskim utjecajima poduzeća ocijenjena je 

kvalitativnom procjenom na temelju unaprijed određenih kriterija koji su kao minimum 

uključivali dostupnost informacija, a onda kvalitetu informacija, njihovu nedvojbenost, 

objektivnost i vremensku usklađenost. Korištena je metoda ocjene kvalitete i dostupnosti 

informacija ocjenama od 1 do 10 pri čemu su posebno ocjenjivani odgovori dostupni u Indeksu 

DOP-a (tablica 1), a posebno sadržaj izvješća o održivosti (tablica 2). Pri tome ocjena 1 

predstavlja najlošije, a 10 najbolje ocijenjenu kvalitetu odgovora. U Indeksu DOP-a ocjenjivani 

su otvoreni odgovori u kojima su poduzeća imala zadatak opisati neku društveno odgovornu 

praksu zadane tematike. Otvoreni odgovori najviše govore o razumijevanju koncepta i razloga 
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zašto se određena vrsta aktivnosti od poduzeća uopće očekuje što nam daje objektivnu sliku o 

razini DOP-a u poduzeću. Ocjenjeni su odgovori ukupno dvadeset osam poduzeća, najbolje 

rangiranih u svim kategorijama Indeksa. 

Osim ocjene najboljih poduzeća prema kriterijima Indeksa DOP-a, drugi dio istraživanja 

sastojao se od ocjene kvalitete izvještaja o održivosti/nefinancijskih izvještaja hrvatskih 

poduzeća. Kako bismo ograničili broj izvještaja koji su ušli u ovo istraživanje, istraživanje je 

ograničeno samo na izvještaje objavljene u 2014. i 2015. godini u Hrvatskoj, na stranicama HR 

PSOR-a i Global Compacta. Uvidom u popis izvještaja, utvrđeno je da je na stranicama 

HRPSOR-a (www.hrpsor.hr, pristupljeno 20. siječnja, 2016.) dostupno 14 izvještaja 

objavljenih u 2014. i 2015. godini dok je izvještaja koji su rađeni kao Izvještaj o napretku za 

Global Compact (COP) dostupnih na stranicama Global Compact71 ukupno 19. Kako se 9 

izvještaja nalazi na obje stranice, ukupno su u istraživanje uključena 24 nefinancijska izvještaja 

koji su prošli analizu prema unaprijed definiranim kriterijima. 

 

Tablica 1. predstavlja pregled ocjena kvalitete otvorenih odgovora na pitanja na koja poduzeća 

odgovaraju u sklopu Indeksa DOP-a. Prva kolona nosi oznaku pitanja metodologije Indeksa 

DOP-a, a koji je u cijelosti dostupan na stranicama Indeksa DOP-a (http://dop.hgk.hr, 

pristupljeno 20. siječnja 2016.). Pitanja Indeksa DOP-a korištena u ovom istraživanju detaljno 

su prikazana u Prilogu 1. Naredne kolone donose specifične ocjene od 1 do 10 za kvalitetu 

danih odgovora za ukupno 28 poduzeća koja su prema kriterijima Indeksa DOP-a podijeljena 

u kategorije: velika, srednja, mala i javna poduzeća. Zadnje dvije kolone nose prosjek ocjene 

pitanja odnosno poglavlja Indeksa. Kriterij ocjenjivanja otvorenih odgovora baziran je na 

transparentnosti, jednoznačnosti i detaljnosti odgovora kojima je poduzeće uspjelo prikazati 

razumijevanje svoje društvene odgovornosti te adekvatnost odgovora ili akcije u smislu 

upravljanja svojim utjecajima u području specifične odgovornosti. 

 

Tablica 1. Analiza kvalitete objavljenih informacija Indeks DOP-a 2015. 
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71 https://www.unglobalcompact.org/what-is-

gc/participants/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bkeywords%5D=&search%5Borganization_types%5D%5

B%5D=5&search%5Bcountries%5D%5B%5D=80&search%5Breporting_status%5D%5B%5D=active&search

%5Bper_page%5D=50&search%5Bsort_field%5D=sector&search%5Bsort_direction%5D=asc [20. siječnja, 

2016.] 

 

http://www.hrpsor.hr/
http://dop.hgk.hr/
https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/participants/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bkeywords%5D=&search%5Borganization_types%5D%5B%5D=5&search%5Bcountries%5D%5B%5D=80&search%5Breporting_status%5D%5B%5D=active&search%5Bper_page%5D=50&search%5Bsort_field%5D=sector&search%5Bsort_direction%5D=asc
https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/participants/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bkeywords%5D=&search%5Borganization_types%5D%5B%5D=5&search%5Bcountries%5D%5B%5D=80&search%5Breporting_status%5D%5B%5D=active&search%5Bper_page%5D=50&search%5Bsort_field%5D=sector&search%5Bsort_direction%5D=asc
https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/participants/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bkeywords%5D=&search%5Borganization_types%5D%5B%5D=5&search%5Bcountries%5D%5B%5D=80&search%5Breporting_status%5D%5B%5D=active&search%5Bper_page%5D=50&search%5Bsort_field%5D=sector&search%5Bsort_direction%5D=asc
https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/participants/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bkeywords%5D=&search%5Borganization_types%5D%5B%5D=5&search%5Bcountries%5D%5B%5D=80&search%5Breporting_status%5D%5B%5D=active&search%5Bper_page%5D=50&search%5Bsort_field%5D=sector&search%5Bsort_direction%5D=asc


 

491                Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

4
.B

.2
. 

5 9 
1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 8             

1
0 5 8 

1
0 9   

4
.B

.4
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 5 

1
0 

1
0 8 

1
0 

1
0             

1
0 5 8 

1
0 9   

4
.C

.1
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0   

4
.C

.2
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0   

4
.C

.3
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 8 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 8 0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 9   

4
.C

.4
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 6 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 5 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 9   

4
.D

.1
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 8 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 0 

1
0 9   

4
.E

.5
. 

5 
1
0     8   

1
0 8 

1
0 

1
0   

1
0 

1
0   

1
0                     9   

4
.E

.6
. 

1
0 

1
0     

1
0   

1
0 8 

1
0 

1
0   

1
0 

1
0   0                     9   

4
.E

.7
. 

1
0 8     8   

1
0 

1
0 

1
0 

1
0   

1
0 

1
0   

1
0                     

1
0   

4
.E

.8
. 

1
0 

1
0     

1
0   

1
0 

1
0 

1
0 

1
0   

1
0 

1
0   

1
0                     

1
0   

5
.B

.5
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 

1
0             

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 9   

6
.A

.6
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 8 

6
.A

.1
0
. 

5 5 
1
0 5 

1
0 

1
0 

1
0 5 8 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 0 

1
0 0 

1
0 2 

1
0 

1
0 0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 8   

6
.A

.1
4
. 

4 4 
1
0 4 

1
0 4 0 8 4 4 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0             

1
0 

1
0 2 5 7   

6
.A

.1
5
. 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 5 8 

1
0 8 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 8 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0 

1
0   

 

Tablica 2 prikazuje ocjene izvještaja o nefinancijskim utjecajima prema unaprijed odabranim 

ključnim kriterijima kvalitete: uključenost dionika, cjelovitost, materijalnost, odgovornost 

uprave, strateška opredijeljenost te stupanj deklarativnosti. Ovi kriteriji kvalitete definirani su 

načelima izvještavanja Smjernica G4 Globalne inicijative za izvještavanje (GRI, 2014) i 

predstavljaju ključne vrijednosti koje izvješće treba poštivati kako bi kvalitetno izvijestilo o 

nefinancijskim utjecajima i time pokazalo stupanj društvene odgovornosti poduzeća. Ukupnost 

primjene ovih kriterija predstavlja izvješće koje iskazuje strateški pristup poduzeća svojoj 

društvenoj odgovornosti na način: (1) ključni utjecaji definirani su uključivanjem i suradnjom 

dionika, (2) cjelovitost znači da izvještaj daje cjelovit prikaz utjecaja koji se odnosi na negativne 

kao i pozitivne rezultate poslovanja poduzeća, (3) materijalnost je kriterij koji određuje koliko 

su se poduzeća zaista bavila ključnim pitanjima koja su bitna za prikaz nefinancijskih utjecaja, 

(4) odgovornost uprave je kriterij koji određuje količinu dokaza da je zaista DOP kriterij kojim 

se donose najviše poslovne odluke poduzeća, utvrđuje uspješnost poslovanja, nagrađivanje i 

ostale bitne odluke; (5) strateška opredijeljenost govori o prisustvu kriterija DOP-a u svim 
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strateškim dokumentima i planovima, a (6) stupanj deklarativnosti je kriterij koji procjenjuje 

koliko je poduzeće objektivno u izvještavanju odnosno koliko su izjave dane u izvješću 

popraćene materijalnim dokazima na kojima se temelje. 

Tablica 2. Evaluacija izvještaja o nefinancijskom utjecaju pregledom ključnih kriterija. 

 

4. Analiza rezultata kvalitete objave informacija u Indeksu DOP-a i nefinancijskim 

izvještajima 

 

Rezultati provedene analize daju nam uvid u razinu transparentnosti i kvalitetu objavljenih 

nefinancijskih utjecaja koji su na raspolaganju dionicima u Hrvatskoj. Već na samom početku 

možemo uočiti značajno više ocjene koje su dodijeljene kvaliteti odgovora dostupnih u Indeksu 

DOP-a, nego što su ocjene prema kriterijima kvalitete dodijeljenim izvještajima o 

nefinancijskim utjecajima. Razlog prije svega možemo naći u detaljno strukturiranim pitanjima 

koja zahtijevaju precizne odgovore, čime je stupanj okolišanja i deklarativnosti ograničen. 

Dodatno, ocijenjena su najbolja poduzeća među sudionicima Indeksa pa je očekivano rezultat 

iznadprosječan. Uvidom u ocjene prema pitanjima i poglavljima, možemo uočiti da je jedno 

pitanje dobilo prosječnu ocjenu 7 (6.A.14) dok su dva pitanja dobila srednju ocjenu 8 (2.4b, 

6.A.10) što ih čini tri najlošije prosječno ocjenjenim pitanjima. Pitanje 2.4b traži da se opiše 

jedna poslovna praksa iz koje se vidi da poduzeće pri donošenju odluka razmatra na sustavan 

način utjecaj na neke od najvažnijih dioničkih skupina. Odgovori na ovo pitanje prikazuju 

nepotpuno razumijevanje kako se utjecaj na dionike ugrađuje u proces odlučivanja, što govori 

o još uvijek nedovoljnom razumijevanju poduzeća o tome kako se DOP strateški primjenjuje. 

Također, odgovori na ovo pitanje pokazuju nam da poduzeća još uvijek nisu u potpunosti u 

stanju prepoznati svoje ključne utjecaje, a time i prostor za upravljanje utjecajima s ciljem 

upravljanja rizicima.  

uključenost dionika cjelovitost materijalnost odgovornost uprave strateška opredjeljenost stupanj deklarativnosti

1 8 8 8 1 1 10

2 4 9 9 4 6 8

3 8 9 9 10 8 8

4 6 8 10 8 6 5

5 2 6 5 4 2 8

6 2 3 3 2 6 6

7 6 6 4 2 2 8

8 10 10 10 8 10 4

9 1 4 2 10 9 10

10 8 8 5 1 1 9

11 4 6 8 2 5 4

12 8 8 6 6 8 8

13 6 10 8 10 9 2

14 2 8 6 2 4 8

15 8 8 8 2 3 6

16 6 8 8 9 10 3

17 2 8 8 2 5 7

18 2 3 3 2 4 10

19 2 3 3 2 4 9

20 2 5 10 2 2 10

21 1 8 4 6 4 10

22 2 3 3 2 4 10

23 1 2 2 1 2 10

24 2 8 3 2 4 10

4.3 6.6 6.0 4.2 5.0 7.6
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Pitanja 6.A.10 i 6.A.14 prikazuju stupanj razvijenosti odnosa sa zajednicom. Pitanje 6.A.10 

traži opis primjera nekog partnerskog projekta kojeg je poduzeće provelo u suradnji s 

neprofitnom organizacijom: udrugom, ustanovom, lokalnom samoupravom i slično, dok 6.A.14 

traži da se opiše primjer društveno korisnog sponzorstva. U oba ova pitanja na vidjelo izlazi 

nedovoljno razumijevanje kompleksnosti odnosa i utjecaja poduzeća na svoje dionike te 

fokusiranost poduzeća na dodjelu donacija kao primarnog i gotovo za sada i jedinog odnosa s 

lokalnom zajednicom, što ukazuje ponovno na nerazumijevanje utjecaja i mogućnosti koje 

različiti oblici odnosa mogu imati na razvoj društva, ali i pozitivnih utjecaja koje takav odnos 

može imati na gospodarski subjekt. Također, u pozadini je problem nerazumijevanja i 

nevoljkosti da se uspostavi kvalitetna suradnja i dijalog s ključnim dionicima već se programi 

DOP-a rade bez konzultacija s onima kojima su namijenjeni. Zbog toga su i koristi od programa 

izostale jer dionici ne shvaćaju trud poduzeća kao iskrenu namjeru već neki oblik pranja imidža 

što izaziva podozrivost i otpor. Konačan rezultat izostanak je opipljivih koristi od primjene 

pogrešno shvaćenog koncepta DOP-a koji se onda percipira kao trošak, a ne prilika za bolju 

poziciju na tržištu. 

Tablica 2. prikazuje ocjene kvalitete nefinancijskih izvještaja prema unaprijed definiranim 

kriterijima koja predstavljaju načela kvalitete izvještavanja prema Smjernicama za 

izvještavanje G4, GRI-a. Ovi su kriteriji odabrani kao područja kvalitete u kojima se najčešće 

može uočiti pogrešno razumijevanje odnosno, na kojima je dokumentirano najviše pogrešaka u 

izradi izvještaja te je ovaj set kriterija najjednostavniji put ka definiranju određenih manjkavosti 

izvještaja. Od odabranih kriterija poduzeća su lošije ocijenjena prema kriteriju uključenosti 

dionika i odgovornosti uprave (ocjene 4,3 i 4,2) dok je stupanj deklarativnosti vrlo visok (7,6) 

što ga čini najlošije ocjenjenim kriterijem kvalitete nefinancijskog izvještavanja. Ove ocjene 

ukazuju nam na činjenicu da poduzeća još uvijek DOP shvaćaju kao internu praksu pod 

nadzorom nekog izvršnog tijela (često odjela za odnose s javnošću ili odjela zaštite okoliša), a 

ne kao prostor za uspostavu dijaloga i otvaranje prema potrebama i očekivanjima dionika. Ovo 

su najdirektniji dokazi da je DOP i dalje više promotivna praksa, a manje model razumijevanja 

i prihvaćanja odgovornosti za svoje nefinancijske utjecaje. Dodatni dokaz tome je loše ocijenjen 

stupanj odgovornosti uprave, što potvrđuje da se DOP dešava na projektnoj razini, a ne na razini 

odlučivanja o načinu poslovanja i definiranja strategije poslovanja. Ovoj diskusiji dodatno 

doprinosi visok stupanj deklarativnosti izvješća koji nam govori o tome da se puno izjava koje 

su dane u izvješću ne potvrđuje materijalnim dokazima što ruši kvalitetu izvješća, ali pokazuje 

i nerazumijevanje svrhe izvještavanja koje bi trebalo biti u funkciji uključivanja dionika. 

Ograničenja ovog istraživanja prije svega se nalaze u malom, prigodnom uzorku koji ne 

pokazuje ukupnu kvalitetu izvještavanja poduzeća o svojim nefinancijskim utjecajima te iz 

ovog istraživanja nismo u mogućnosti procijeniti prosječnu razinu primjene društvene 

odgovornosti poduzeća u Hrvatskoj. Međutim ovo nam istraživanje može pomoći da shvatimo 

koje su najčešće greške i manjkavosti prilikom prakticiranja društvene odgovornosti poduzeća 

kako bismo bolje razumjeli u kojem smjeru treba obrazovati stručnjake za DOP kako bi 

adekvatno razumjeli odgovornosti svojih poduzeća te unutar toga i svoje obveze i smjerove 

djelovanja prilagoditi strateškoj primjeni DOP-a. 

 

 



 

494                Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

5. Zaključak 

 

Iz navedene analiza možemo zaključiti da postoji još puno prostora za razvoj koncepta 

društveno odgovornog poslovanja u hrvatskom gospodarstvu, a time povezane i kvalitete 

nefinancijskog izvještavanja. Iako treba konstatirati da su ocjene kvalitete promatranih 

informacija relativno visoke, ipak treba imati na umu da se radi o najboljoj hrvatskoj praksi 

koja nikako ne predstavlja prosjek. Već relativno mala količina izvještaja i broja sudionika 

Indeksa DOP- govori da postoji nedovoljna informiranost gospodarstva o tome koje su koristi 

za poduzeće od primjene DOP-a u smislu boljeg upravljanja poduzećem i boljeg nadzora nad 

upravljanjem rizicima. Iako se DOP uspješno probio na dnevni red prioriteta većeg broja 

poduzeća, u pravilu se ne primjenjuje strateški već je češće u funkciji jačanja reputacije 

fokusiran na humanitarne aktivnosti ili aktivnosti zaštite okoliša, koje su gotovo u pravilu i 

zakonska odredba. Ove se aktivnosti ne nalaze pod nadzorom uprave već nadležnih odjela i 

službi. Istovremeno, DOP u pravilu izostaje s dnevnog reda uprave, ne koristi se kao kriterij za 

izradu strategija poslovanja te se ne temelji na stvarnoj komunikaciji s dionicima o njihovim 

interesima i potrebama što bi trebao biti temelj svakog DOP programa. Kao posljedica ovih 

nedostataka, dionici ne vjeruju DOP programima poduzeća (često s pravom), smatraju DOP 

pranjem imidža (također opravdano na što ukazuju i naši rezultati istraživanja) te ne daju veće 

povjerenje poduzećima koja izvještavaju ili se deklariraju kao društveno odgovorna, čime 

istovremeno izostaje bilo kakva korist za poduzeće od takvih nestrateških programa. Kao 

rezultat, uprave i dalje percipiraju DOP kao trošak što on, zbog pogrešne primjene vrlo često i 

jest.  

Očekivano da poduzeća neće ulagati u strateški DOP dok ne vide koristi, a dionici neće 

vjerovati DOP-u dok on ne postane strateški. Bez povjerenja dionika pak, DOP neće dati 

očekivane koristi te neće biti razloga za njegovo dalje jačanje. Kako onda izaći iz ovog kruga? 

Odgovor leži u jačoj ulozi javnog sektora u stvaranju poticajnog okruženja za primjenu DOP-

a. Da je to najizgledniji način utjecanja na primjenu DOP-a na neki način govori nam angažman 

Europske komisije u kreiranju takvog poticajnog okruženja. Iz tog razloga smatramo nužnim 

da Vlada Republike Hrvatske ojača svoju ulogu u poticanju DOP prakse kroz podršku razvoju 

edukativnih programa, kako formalnog, tako i neformalnog obrazovanja. Potrebno je također 

ojačati kapacitete javne uprave za tumačenje DOP-a i osigurati sredstva za kvalitetan rad koji 

bi trebao imati za cilj utjecaj na razvoj javnih politika i zakona na način da oni budu poticajni 

za DOP. Postoji niz alata i mehanizama koje Vlada koristi za upravljanje gospodarstvom, a koji 

bi mogli biti korigirani na način da daju prednost društveno odgovornim poduzećima. Za 

primjer možemo spomenuti sustav javne nabave ili porezni sustav, a takvih je mehanizama više. 

Potrebno je uočiti prilike i korigirati okvire poslovanja na način da budu poticajni za DOP. 

Jedan od prvih poteza trebao bi biti objedinjavanje odgovornosti za različita pitanja DOP-a i 

stavljanje istih pod nadzor jednog centra upravljanja što za sada nije slučaj te su odgovornosti 

za različita pitanja DOP-a rasuta između ministarstava financija, gospodarstva, zaštite okoliša, 

obrazovanja i nekih drugih. Drugi korak bi bio prihvaćanje Nacionalne strategije DOP-a RH 

koja bi definirala očekivane ciljeve razvoja kao i aktivnosti te strateške dokumente potrebne da 

se osigura ostvarenje tih ciljeva. Naravno uz sve to potrebni su ljudski i materijalni resursi koje 

treba osigurati za ostvarenje programa i postizanje ciljeva. Ukoliko se ne ojača uloga javnog 
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sektora u promicanju DOP-a u Republici Hrvatskoj, on će i dalje ostati ograničen na relativno 

mali broj poduzeća koja ga primjenjuju kao i relativno nisku razinu znanja o primjeni istog. 

Nedostatno razumijevanje važnosti i neadekvatna primjena DOP-a u konačnici će utjecati na 

konkurentnost hrvatskog gospodarstva jer se kriteriji DOP-a sve više mogu pronaći u 

natječajima na području Europske unije, našeg najvećeg trgovinskog partnera. 

Budući da je izvještavanje o održivosti/nefinancijsko izvještavanje jedan od najčešće 

primjenjivanih alata za razumijevanje i primjenu DOP-a u poduzećima, potrebno je 

kontinuirano raditi na podizanju kvalitete i broja izvještaja objavljenih u Hrvatskoj. Budući da 

Direktiva o nefinancijskom izvještavanju obvezuje dio poduzeća na izvještavanje, broj 

izvještaja će očekivano rasti no potrebno je uložiti dodatne napore u edukaciju o razumijevanju 

metodologije izvještavanja, svrhe izvještavanja, ključnih publika i dionika kojima informacije 

moraju biti prilagođene, tako da kroz proces izvještavanja poduzeća nauče razumijevati svoje 

negativne utjecaje i kako na njih pozitivno djelovati. Na ovaj će način nefinancijsko 

izvještavanje ispuniti svoju osnovnu svrhu, a to je poticanje primjene društveno odgovornog 

poslovanja u poduzećima. 

 

Prilog 1 

 

Pitanja Indeksa društveno odgovornog poslovanja korištena u Tablici 1: Analiza kvalitete 

objavljenih informacija Indeks DOP-a 2015. 

1. 2.4.b Molimo navedite jedan značajan primjer koji pokazuje da prilikom donošenja 

poslovnih odluka u vašem poduzeću se na sustavan i dokumentiran način razmatra utjecaj tih 

odluka na zaposlenike, okoliš, dobavljače, zdravlje i sigurnost potrošača i lokalne zajednice i 

društvo.  

2. 3.C.6 Molimo navedite jedan primjer edukacije ili informiranja zaposlenika o 

politikama, propisima ili sustavima upravljanja vezanima uz sljedeća područja društveno 

odgovornog poslovanja: radnička prava, poslovnu etiku, zdravlje i sigurnost na radnom mjestu, 

zaštitu okoliša, odnose s lokalnom zajednicom?  

3. 3.E.7 Kratko opišite jednu društveno odgovornu praksu vašeg poduzeća vezanu uz 

zaposlene i radni okoliš na koju ste posebno ponosni:  

4. 4.A.1 Navedite koji su specifični ciljevi upravljanja okolišem uključeni u ključne 

godišnje/višegodišnje ciljeve/planove organizacije? 

5. 4.B.1 Opišite koje utjecaje na okoliš mjerite i koliko često? 

6. 4.B.2 Opišite koji utjecaj poduzeća na okoliš mjerite iako to nije propisana zakonska 

obveza? 

7. 4.B.4 Opišite koje utjecaje svojeg proizvoda na okoliš pratite? 

8. 4.C.1 Opišite koje mjere poduzimate za smanjenje potrošnje energije? 

9. 4.C.2 Opišite koje mjere poduzimate za smanjenje količine otpada? 

10. 4.C.3 Opišite koje mjere poduzimate za smanjenje potrošnje vode. 

11. 4.C.4 Opišite koje dodatne mjere poduzimate za smanjenje utjecaja na okoliš? 

12. 4.D.1 Je li odnos vaših dobavljača prema okolišu među kriterijima za odabir dobavljača? 

Navedite te kriterije i opišite postupak. 

13. 4.E.5 Opišite neku od mjera za poboljšanje kvalitete otpadne vode koju poduzimate? 
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14. 4.E.6 Opišite neku od mjera za smanjenje emisija u zrak i atmosferu (staklenički plinovi, 

plinovi koji oštećuju ozonski sloj, prašina, mirisi koju poduzimate. 

15. 4.E.7 Opišite neku od mjera za smanjenje potrošnje sirovina u proizvodnji po jedinici 

proizvoda koju poduzimate? 

16. 4.E.8 Opišite neku od mjera smanjenja utjecaja proizvoda na okoliš u procesu 

unapređenja i inovacije proizvoda i proizvodnje (eko-dizajn, smanjeno korištenje materijala, 

izbor prikladnijeg materijala i dr.) koju ste poduzeli? 

17. 5.B.5 Navedite kako mjerite zadovoljstvo kupaca/potrošača? 

18. 6.A.6 Navedite prioritete/glavna područja doniranja vašeg poduzeća 

19. 6.A.10 Sudjelujete li u nekim partnerskim projektima s javnim ustanovama ili 

udrugama? Navedite primjer: 

20. 6.A.14 Vodi li se vaše poduzeće pri dodjeli sponzorstava, uz poslovne interese, i 

kriterijima općedruštvene koristi? Navedite jedan primjer društveno korisnog sponzorstva. 

21. 6.A.15 Molimo vas da ukratko opišete jednu donatorsku ili drugu društveno korisnu 

aktivnost vaše tvrtke iz prošle godine na koju ste posebno ponosni. 
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Abstract 

 

Since January 1st, 2015, a new Directive on nonfinancial reporting is in place in European Union. The Directive 

prescribes an obligation on disclosure of non-financial impacts of certain type of companies with more than 500 

employees. This regulation strongly increased interest for reporting within Croatian companies. Even though a 

number of non-financial reports is still relatively limited, in this paper we have made an overview of available 

non-financial reports (sustainability reports, CSR reports), those made using Global reporting initiative (GRI) 

Reporting Guidelines as well as those made as an obligation towards Global Compact membership. The goal of 

this overview is to evaluate the quality and implementation level of corporate social responsibility (CSR) in 

Croatian business through the level of non-financial reporting, methodologies used, quality of reviled data, and 

level of declaratory reporting. Beside this source of information on non-financial communication, we have used 

the data collected using CSR Index methodology, a methodology for ranking companies in Croatia using CSR 

criteria. CSR Index is a project of Croatian Chamber of Economy and Croatian Business Council for Sustainable 

Development. CSR Index every year uses a number of criteria collected in an on-line questionnaire to evaluate 

social responsibility of Croatian companies. Answers from 2015 were used, with a goal to define the quality of 

information, level of declaratory reporting and level of understanding of the CSR concept. Using both of these 

sources of information, problems in implementation of corporate social responsibility were detected as well as the 

lack of understanding of the goals and purpose of non-financial reporting. In final chapter, suggestions have been 

made on how to improve the non-financial reporting process to increase transparency of Croatian business and 

CSR implementation. 

 

Keywords: corporate social responsibility, nonfinancial reporting, CSR Index, companies, transparency, report 
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CRM I IZAZOVI PRI IMPLEMENTACIJI E-POSLOVANJA 

U NEPROFITNOJ ORGANIZACIJI 

 

Sažetak 
 

Upravljanje odnosima s klijentima (CRM) kao važan segment poslovanja suvremene organizacije traži zasebno 

mjesto u strategiji upravljanja. Koliko su važni odnosi s dionicima, prvenstveno klijentima, pokazuje i činjenica 

da se teorija upravljanja odnosima s klijentima okrenula upravo prema odgovornosti organizacije naspram klijenta. 

Kako bi organizacija imala transparentan i odgovoran odnos, potrebno je unijeti preinake, ne samo u upravljanje 

marketingom i strateško planiranje, već i u dostupnost i ažuriranje informacija o klijentu i njegovim potrebama. 

Upravljanje odnosima s klijentima pokazuje održivost same organizacije i njenu društvenu odgovornost. 

Implementacija e-poslovanja u neprofitnoj organizaciji čija je djelatnost posvećena upravo održivom razvoju 

otvara niz pretpostavki koje zahtijevaju promjenu u načinu poslovanja. Uvođenje sustava napredne tehnologije u 

Hrvatskom poslovnom savjetu za održivi razvoj (HRPSOR) omogućava promptno i kvalitetno marketinško 

upravljanje kao i upravljanje odnosima s klijentima ‒ njenim članovima, pritom smanjujući financijske, kao i 

troškove prirodnih resursa. Uz primjenu postupka standardizacije pri unosu, informacije će postati dostupne svima 

te će omogućavati kategorizaciju pri izradi raznih analiza i izvješća, a time i transparentnost te lakše planiranje 

aktivnosti. Pri procesu implementacije javljaju se brojni izazovi koje treba premostiti. Rad započinje pregledom 

literature i definiranjem osnovnih pojmova. Zatim je predstavljen način djelovanja HRPSOR-a, kao i strategija 

marketinškog upravljanja. Postavljena su istraživačka pitanja: kako HRPSOR upravlja odnosima sa svojim 

članovima te koje su moguće prepreke i pozitivni učinci primjene elektroničkog poslovanja. U tu svrhu analizirani 

su rezultati strateške radionice, kao i ankete provedene među članicama tijekom 2014. godine. Temeljem ovih 

analiza donesen je zaključak i preporuke za daljnje postupanje. 

 

Ključne riječi: CRM, održivi razvoj, marketinško upravljanje, e-poslovanje, HRPSOR  
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1. Uvod  
 

Suvremena poduzeća i njihove poslovne asocijacije danas koriste prednosti napredne 

tehnologije kako bi imali više vremena za razvoj vlastitih usluga i/ili proizvoda i time doprinijeli 

većem zadovoljstvu svojih klijenata/dionika, pa tako i boljem poslovanju. Ovaj rad bavi se 

aktivnostima poslovne asocijacije koja okuplja više desetaka članova ‒ predstavnika hrvatskoga 

gospodarstva u svrhu promocije i implementacije održivog razvoja. Ova organizacija svoje 

poslovanje mora temeljiti na dobro organiziranom upravljanju kako bi se mogla posvetiti 

stvarnim problemima kojima se danas susreću oni gospodarstvenici koji su se odlučili na put 

prema održivom razvoju poslujući društveno odgovorno. Kako se radi o relativno malom uredu 

koji zapošljava dvije osobe te o netipičnoj neprofitnoj organizaciji koja nastoji potaknuti veći 

broj gospodarstvenika na aktivnosti povezane s održivim razvojem, pokazala se potreba za 

uvođenjem sustava koji će omogućiti promptno i kvalitetno marketinško upravljanje, 

smanjujući pritom financijski trošak kao i potrošnju prirodnih resursa. S obzirom na to da je 

održivi razvoj zajednički cilj i Ureda i klijenata/članova, potrebno je djelovati održivo u svim 

segmentima poslovanja, od minimalnog trošenja prirodnih resursa, preko odgovornog odnosa 

zaposlenika, do razvoja učinkovitog upravljanja odnosima s članovima, kako bi se povećala 

vrijednost usluge a time i njihovo zadovoljstvo, koje utječe ne samo na njihovo odgovorno 

poslovanje, već i na odnos prema društvu u cjelini. 

 

2. Društveno odgovorno poslovanje kao dio održivog razvoja   
 

Najčešće upotrebljavana i najčešće citirana definicija održivog razvoja (OR) je ona koja je 

objavljena 1987. godine u izvješću „Naša zajednička budućnost“, poznatijem kao 

Brundtlandino izvješće (Brundtland Report, 1987), komisije Ujedinjenih naroda (UN) za okoliš 

i razvoj, a glasi: „Održivi razvoj  je razvoj kojim se zadovoljavaju potrebe današnjih naraštaja 

a da se pritom ne ugrožava mogućnost budućih naraštaja u zadovoljavanju njihovih potreba“.  

Održivi je razvoj takav razvoj u kojem su procesi promjena, upotreba resursa, smjer investicija, 

tehnološki razvoj i institucionalne promjene koje se provode konzistentno s potrebama 

današnjih i budućih naraštaja (Bačun i sur., 2012). Nastavno, jedna od aktivnosti koja pridonosi 

održivom razvoju je upravo društveno odgovorno poslovanje (DOP). Norma ISO 26000 

Međunarodne organizacije za normizaciju (ISO) definira DOP kao odgovornost neke 

organizacije za utjecaje njezinih odluka i aktivnosti na društvo i okoliš, na koje djeluje 

transparentnim i etičkim ponašanjem svojih zaposlenika, pa tako pridonosi održivom razvoju 

te zdravlju i dobrobiti društva, zatim poštuje očekivanje dionika, usklađena je s važećim 

propisima i međunarodnim normama i transparentno i etičko ponašanje ugrađuje u 

organizacijsku kulturu i njezine odnose s dionicima. 

 

2.1. Društveno odgovorno poslovanje neprofitne organizacije 
 

Ustanove, Udruge i slični oblici neprofitnih organizacija danas imaju značajnu ulogu u 

prepoznavanju važnosti DOP-a, a time i održivog razvoja za svoje članove što povezuje i 

odgovornost članova, u ovom slučaju gospodarstvenika, prema svojem utjecaju na društvo. 

Percepcija civilnog društva prema gospodarstvu često se kosi sa stvarnom situacijom današnjeg  
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modernog društva, pa se oni najčešće protive bilo kakvoj industrijskoj proizvodnji, ne 

razmišljajući pri tome da se i oni koriste produktima te industrije (gradnja, energija, hrana, 

piće). Danas udruživanje u organizacije gospodarstvenici koriste i kako bi promijenili 

percepciju civilnog sektora i kako bi lakše došli do primjera dobrih praksi koje i sami možda 

imaju, ali ih ne prepoznaju.  

 

2.2.  Neprofitne organizacije i društvo 
 

Krajem prošlog i početkom ovog stoljeća postignut je značajan napredak, kako u primjenama 

novih tehnologija, tako i povećanju svijesti gospodarstva o svojem utjecaju na društvo i 

zajednicu. Prema Pavičiću (2003), neprofitni sektor čine pojedinci i organizacije koji pomažu 

da društvo postane zajednicom odgovornih osoba, orijentiranih prema osobnom/obiteljskom 

napretku, ali i napretku zajednice kojoj pripadaju jer temeljne odrednice svakog suvremenog 

društva su država, zajednica ljudi i tržište. Koncept društveno odgovornog poslovanja 

primjenjiv je i na poduzeća svih veličina i na poslovne organizacije čiji su članovi poduzeća. 

Velika poduzeća su najviše istaknuta jer je njihova djelatnost i najvidljivija, no isto tako su i 

organizacije u kojima se udružuju jednako vidljive, stoga moraju biti odgovorne i dovoljno 

educirane za probleme i prepreke s kojima se susreću njeni članovi. Predstavnici hrvatskog 

gospodarstva oformili su organizaciju Hrvatski poslovni savjet za održivi razvoj (HR PSOR) 

kako bi udružili znanje, inovativnost i odgovornost u traganju za razvojnim putovima koji 

uravnotežuju poslovni uspjeh, društvenu dobrobit i zaštitu okoliša (www.hrpsor.hr). Jedna od 

aktivnosti poticanja članova u preispitivanju utjecaja poslovanja na društvo je i Indeks 

društveno odgovornog poslovanja (Indeks DOP-a) čiji je cilj omogućiti jasan uvid u primjenu 

dobrovoljnih društveno odgovornih praksi poslovno najuspješnijih poduzeća (Bačun i sur., 

2012). Indeks DOP-a zajednički je projekt HR PSOR-a i Sektora za industriju Hrvatske 

gospodarske komore (HGK). Na godišnjoj razini poduzeća imaju mogućnost preispitati, pa tako 

i poboljšati poslovanje temeljem objektivne procjene vlastitih dobrovoljnih praksi i usporediti 

ih s praksama drugih hrvatskih poduzeća. Kako bi organizacija mogla pružiti ovu vrstu usluge 

svojim članovima, pa i šire, ona mora biti vrlo educirana i pragmatična. Primjena novih 

tehnologija omogućuje učinkovito upravljanje marketingom, kao i upravljanjem odnosima s 

članovima. 

 

3. Prikaz literature   
 

Velik broj istraživanja posljednjih se 30 godina bavio uzrocima i društvenim aspektima 

dobrotvornih davanja profitnih poduzeća i njihovom ulogom u uzročno-povezanom (cause-

related) marketingu, te primjenom raznih ekonomskih i društvenih teorija na menadžment 

neprofitnih organizacija (Helmig i sur., 2004).  Međutim, opsežnija istraživanja na području 

marketinga iz perspektive neprofitnog sektora uglavnom su izostala. Kako su danas neprofitne 

organizacije važan čimbenik u rješavanju problema u zajednici i društvu, one svojim 

djelovanjem utječu na promjene, te je promišljanje mogućnosti za primjenu marketinga kao 

discipline i marketinške orijentacije migriralo iz profitnog prema javnom i neprofitnom sektoru, 

odnosno prema društvu općenito (Alfirević i sur., 2013). Prema Pavičiću (2001), nakon pojave 
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prvih koautorskih radova Philipa Kotlera s Levyem (1967), te Zaltmanom (1971), kao i 

Shapirovog članka Marketing for Nonprofit Organizations (1973), uslijedili su drugi znanstveni 

i stručni radovi iz područja neprofitnog marketinga, kao i široka primjena u praksi, te razvijanje 

primjene marketinga u mnogim specifičnim područjima neprofitnih djelatnosti.  

 

Iako izravne koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama u velikoj mjeri ovise 

o specifičnostima svake konkretne organizacije, one se općenito mogu sažeti na ove 

komponente: (1) bolje mogućnosti (metode) istraživanja potreba ciljnih grupa i načina njihova 

zadovoljavanja, (2) bolje mogućnosti (metode) osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih 

resursa za djelovanje, (3) bolje mogućnosti (metode) planiranja, organiziranja, provođenja i 

kontrole ukupnih aktivnosti organizacije usmjerenih prema ciljnim grupama. Uz navedeno, 

moguće je istaknuti i izdvojene spoznaje Kohlija i Jaworskog (1990), prema kojima marketing 

pomaže i pri: (4) boljem razumijevanju među zaposlenicima/volonterima/odjelima ... unutar 

organizacije, a prema spoznajama Hurleya i Hulta (1998), marketinška orijentacija pozitivno 

utječe još i na: (5) ukupnu inovativnost organizacije (Pavičić, 2001, 103). Unatoč povećanom 

prepoznavanju važnosti marketinga u neprofitnim organizacijama, Andreasen i Kotler (2007) 

su utvrdili kako klasični principi marketinške prakse često nisu primjenjivi  u kontekstu 

neprofitne organizacije. Možda je najočitiji razlog tome što neprofitne organizacije imaju tri 

ciljna tržišta kojima se obraćaju: klijente ili kupce, volontere, te donatore ili financijere (Helmig 

i sur., 2004; Padanyi & Gainer, 2004). Ove tri ciljne skupine su vrlo različite i često na različite 

načine reagiraju na marketinški miks (Padanyi i Gainer, 2004; Andreasen i Kotler, 2007).  

Nadalje, koristi stečene od ovih raznovrsnih skupina najčešće nisu financijske prirode, pa je 

neprofitnim organizacijama teže jasno komunicirati prednosti svakom od ovih tržištima. 

(Padanyi i Gainer, 2004; MacMillian i sur., 2005). 

 

Važna prepreka neprofitnom sektoru je činjenica što individualni donatori, kao i velike 

fondacije, često ne uviđaju značaj marketinga i doživljavaju ga kao nepotreban trošak (Helmig 

i sur., 2004; Bennett i Savani, 2004). Fondovi su većinom ograničeni pa organizacije moraju 

ciljano prikupljati sredstva za potrebe provođenja marketinških aktivnosti (Pope, 2006).  No, 

fundraising nije jedino područje u kojem je potrebno primijeniti marketing. Mnoge neprofitne 

organizacije imaju i edukativnu komponentu svoje misije pa je za njih neophodno podizanje 

svijesti čitave javnosti o različitim ciljevima za koje se bore (npr. ugrožena prava djece ili 

dobrobit životinja), kako bi se stvorili uvjeti da se lakše prebrode problemi s prikupljanjem 

sredstava. (Pope i sur., 2009,  188). Neprofitnim organizacijama okupljanje potrošača odnosno 

klijenata ne predstavlja problem, jer u načelu pružaju upravo one usluge koje vlada ne 

omogućava ili za koje privatni, profitni sektor ne uživa povjerenje javnosti (Andreasen i Kotler, 

2007). No, iako su zaposlenici  NPO sektora često puni entuzijazma, isto tako im često 

nedostaje poslovno iskustvo ili ne mogu sagledati dugoročne ciljeve (Bissell, 2003). Neki autori 

(Akchin, 2001; Wenham i sur., 2003) ukazuju na činjenicu kako im nedostaje usmjerenost na 

klijente u marketinškoj praksi, a rijetke organizacije potpuno prihvaćaju marketinški pristup 

(Pope i sur., 2009,186). 

 

Sve više poduzeća usvaja strategiju usredotočenosti na klijente, koristeći programe, alate i 

tehnologiju za kvalitetno i učinkovito upravljanje odnosima s klijentima kreirajući s njima 
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partnerski odnos kroz suradnju. Sve je popularnija primjene informacijske tehnologije uz 

individualiziran, jedan-na-jedan pristup odnosu s klijentom, integriranjem baze podataka o 

klijentu, kako bi se stvorio dugoročni odnos s vjernim kupcima, uz strategiju rasta (Peppers i 

Rogers, 1993). Pojava novih kanala i tehnologija značajno mijenjaju interakciju poduzeća sa 

svojim klijentima, naglašavajući veći stupanj integracije između odjela marketinga, prodaje i 

službe za korisnike u organizacijama (Parvatiyar i Sheth, 2001, 2002). Prema Sunil Mithasu 

(2005), primjena metode upravljanja odnosima s klijentima (CRM) pomaže poduzeću koristiti 

znanje o korisniku putem dva mehanizma. Prvo, CRM aplikacije omogućuju zaposlenicima 

neposredan kontakt s korisnicima kako bi zabilježili sve relevantne informacije o svakoj 

transakciji kupca. Nakon što se ove informacije jednom prikupe, mogu se obraditi i pretvoriti u 

korisno znanje o kupcu ili klijentu kao i njegovim interesima, navikama i potrebama, uz pažljivu 

primjenu organizacijske politike  o prikupljanju i korištenju baza podataka. Hart (2002) 

napominje kako se neprofitni sektor ubrzano okreće prema internetu, kako bi prikupio sredstva, 

poboljšao svoje odnose s klijentima, koji su često njihovi članovi, kao i s javnošću, da bi 

zagovarao svoje ciljeve i dobro informirao svoju publiku. Ipak, ne koriste sve neprofitne 

organizacije prednosti koje im pružaju online alati. Waters (2003) je utvrdio da su mnoge 

organizacije i dalje usredotočene na jednosmjernu online komunikaciju, umjesto da koriste 

internet kao metodu za razvoj odnosa s klijentima i donatorima. 
 

4.  Upravljanje  odnosima  s klijentima  (CRM) kao dio marketinškog upravljanja  
 

Upravljanje odnosima s klijentima (Customer Relationship Management – CRM) 

podrazumijeva odnose s klijentima u profitnom sektoru. Francis Buttle (2009) naglašava da se 

u većini slučajeva CRM povezuje s profitnim sektorom, no isto tako se može primijeniti i na 

neprofitni sektor. Vještine poslovanja, razvoj baze podataka i upravljanje podacima jednako su 

primjenljive i u neprofitnom sektoru. David La Piana (2005) objašnjava kako neprofitne 

organizacije isto tako žele povećati svoje članstvo jer povećanjem članstva informacija se širi i 

doseže do većeg broja potencijalnih klijenata. Kako se povećava broj klijenata tako se 

povećavaju i financijska sredstva i organizacija ima veću mogućnost zaposliti stručno osoblje 

koje će pak moći istraživati potrebe klijenata.  

Da bi aktivnosti neprofitne organizacije bile vidljive i prepoznate, ne samo kodcivilnog društva, 

već i predstavnika državne vlasti, one primjenjuju specifičnu vrstu marketinga koja uključuje 

odnose s javnošću, oglašavanje u medijima i slično djelovanje koje pripada marketinškim 

aktivnostima. Pavičić (2003) navodi da je osnovna razlika u marketinga profitnih i neprofitnih 

organizacija u postojanju različitih ciljeva. U slučaju marketinga profitnih organizacijama cilj 

je pretežno ostvarivanje dobiti, dok je u slučaju marketinga neprofitnih organizacija 

ostvarivanje koristi za društvo/zajednicu.  

Da bi se zadani cilj postigao, potrebno je imati dovoljno stručnih osoba koje će s minimalnim 

resursima djelovati i koračati putovima koji vode ka zadanom cilju. S jedne strane organizacija 

mora pomoću komunikacijskih kanala proširiti ideju na ne-članove, a s druge strane mora 

svojim članovima jasno komunicirati dobrobiti članstva, kao svoj prioritet. Članovi su velika, 

srednja i mala poduzeća, obrazovne institucije, neprofitne udruge te fizičke osobe. Razlikuju 

se, ne samo po veličini, već i po djelatnosti koju obavljaju, stoga je pristup različit. Ono što im 
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je zajedničko u ovoj organizaciji su jednaka prava i obveze. Da bi se kvalitetno provodile 

aktivnosti usmjerene prema svakom članu, Ured organizacije mora biti kvalitetno organiziran, 

naročito obzirom da se radi o uredu koji zapošljava dvije osobe. 

HR PSOR specifična je organizacija koja okuplja više različitih profila članova, pa je vrlo teško 

upravljati njihovim zadovoljstvom, upravo iz razloga što unutar određenog poduzeća djeluje 

nekoliko različitih odjela s kojima organizacija surađuje. Do uvođenja novog načina upravljanja 

odnosima s članovima kvalitetno se obavljala djelatnost, no kvaliteta često nije bila dovoljan 

alat upravljanja zadovoljstvom. Najveća prepreka je bila sporost u prijenosu informacije, kako 

unutar ureda, tako i prema članovima, pogotovo unutar njihovih poduzeća. Uvođenjem novog 

načina poslovanja, odnosno upravljanjem odnosima s članovima, komunikacija, kao važan alat 

unutar marketinškog upravljanja, postaje kontinuirana, a rezultira saznanjima o individualnim 

potrebama te se time gradi jačanje kvalitete samog odnosa.  Kako se radi o novim tehnologijama 

koje tada nisu bile u potpunosti prilagođene novim sustavima, pojavila se velika prepreka u 

nastavku korištenja iste. 

Ukoliko neki član ne kontaktira ured HR PSOR-a vezano za neki problem ili prijedlog 

aktivnosti, ured neće moći reagirati po tom pitanju. Problem može biti vezan uz bilo koji 

segment održivog razvoja i to je vrlo široko područje koje može pokrivati više odjela. Da bismo 

pokrili te segmente, potrebno je uložiti više vremena. Na primjer, 1998. godine jedan je član 

imao problem sa zbrinjavanjem galvanskog mulja. HR PSOR za taj problem nije znao jer nije 

postojao kontinuitet upravljanja odnosa s članovima. Neplaniranim susretom doznalo se za 

problem i tada je pokrenut ciklus radionica s ovom problematikom. No, tada je proces 

organizacije aktivnosti trajao i do nekoliko mjeseci zbog opsega svakodnevnih tekućih poslova 

te sporijeg prijenosa i obrade dokumentacije. U to se vrijeme na godišnjoj razini u prosjeku 

uspjelo organizirati do 3 radionice. Danas, u tri su mjeseca organizirane 3 radionice, što samo 

po sebi govori da informacija ‒ tema koju članovi žele obraditi brže putuje do ureda. Pored 

uobičajene djelatnosti, postoje aktivnosti koje se posljednjih nekoliko godina provode 

kontinuirano, kao što su godišnje konferencije o društveno odgovornom poslovanju i provedba 

natječaja Indeks DOP-a. Kako bi Ured HR PSOR-a bio u korak s novim i brzim tehnologijama 

potrebno je implementirati elektroničko poslovanje (e-poslovanje). 

 

4.1.Elektroničko poslovanje (e-poslovanje) 
 

Elektroničko ili e-poslovanje može se definirati kao primjena informacijske tehnologije za 

obavljanje poslovnih procesa unutar i izvan organizacijskih okvira. E-poslovanje koristi se 

internetom, intranetom i extranetom. Osnovna značajka e-poslovanja je korištenje interneta za 

globalno povezivanje, kolaboraciju i integraciju. Internetska, informacijska ili digitalna 

tehnologija preduvjet su za e-poslovanje i „Novu ekonomiju“ (Stojiljković, 2009). 

Jedan od smjerova koji upućuje na gradnju odnosa s klijentima kao dio marketinškog 

upravljanja je e-poslovanje. Marketing se provodi pomoću nekoliko temeljnih aktivnosti, koje 

se odnose na odlučivanje o četirima ključnim elementima marketinške ponude ciljnoj skupini: 

proizvodu/usluzi, (engl. product), cijeni (engl. price) distribuciji, (engl. place) te promociji, 
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(engl. promotion). U ovom slučaju promocija se odnosi na komuniciranje postignutih rezultata 

prema svim dionicima, s fokusom na članove (Pavičić, 2003).  

E-poslovanje ureda u potpunosti zamjenjuje uredsko poslovanje u gotovo svim segmentima 

pomoću baze podataka u kojoj se nalaze predmeti na kojima organizacija radi. Unutar e-

poslovanja nalazi se i takozvani ured bez papira koji minimalizira korištenje papira a time i 

tinta te sam rad pisača, što za krajnji cilj dovodi do financijske uštede. Svi papirnati ulazni 

dokumenti skeniranjem se pretvaraju u digitalni dokument, najčešće u PDF ‒ Portable 

Document Format oblik. Jedan ulazni dokument dostupan je svim djelatnicima prijavljenim u 

sustav. Tradicionalno uredsko poslovanje zahtijevalo bi papirnato preslikavanje jednog 

dokumenta, distribuciju kao i preslikavanje i distribuciju dokumenata koji će eventualno nastati. 

U slučaju ureda bez papira jedan ulazni dokument dostupan je svima putem poveznice koja je 

nazvana, kategorizirana i označena na svima prepoznatljiv način. Da bi se ured bez papira 

uspostavio, potrebno je učiniti i nekoliko preinaka tehničke prirode a prije svega  upravljati 

promjenama na efikasan način. Glavni cilj procesa upravljanja promjenama je osigurati 

pozitivne ljudske reakcije na njih. Upravljanje promjenama predstavlja postupno uvođenje 

osnovnih izmjena, no prvi je korak prihvaćanje ulaska u proces promjena.  Stojiljković (2009) 

naglašava tri glavna razloga neprihvaćanja promjena, a to su ljudski faktor, naslijeđeni sustav i 

(ne)podrška uprave. U maloj organizaciji koja ima veliki broj članova,  pored ljudskog faktora, 

na prvom je mjestu i manjak vremena. Manjak vremena ponekad je i jedini razlog za ne 

donošenje odluke o pokretanju procesa promjene. No, kako današnje organizacije posluju u 

skladu sa naprednom tehnologijom, tako se i često susreću sa sličnim slučajevima u čak 

kompliciranijim i većim organizacijama koje pokazuju uvjerljivo poboljšanje u poslovanju i 

vrlo mjerljive rezultate. Jedan od primjera mjerljivih rezultata je i uvođenje sustava društveno 

odgovornog poslovanja u Gradu Puli te potpuni prelazak na e-poslovanje s ciljem gradnje 

odnosa s klijentima u ovom slučaju građanima Pule i svim dionicima 

(http://www.pula.hr/hr/uprava/uprava/upravni-odjeli-i-sluzbe/ured-grada/drustveno-

odgovorno-poslovanje/, pregledano 23. studenog 2014.). 

Osnovna informatička tehnologija koja je potrebna za uvođenje e-poslovanja sastoji se 

od računala koje može biti kućno ili prijenosno. Računalo mora imati pristup internetskoj mreži, 

po mogućnosti bežičnoj. Pored računala na kojem će se raditi, potrebno je osigurati server, 

zatim su tu skener i pisač. Na računalu moraju biti instalirani svi softveri potrebni za e-

poslovanje (e-pošta, e-faks te voditelj sustava dokumenata (Document System Managment – 

DSM). Suvremeni pristup uredskom poslovanju bi trebala primijeniti svaka organizacija.  

 

4.1.1. Prepreke za e-poslovanje 
 

Osim neprihvaćanja promjena, prepreke na koje organizacije nailaze slojevito su analizirane u 

GfK-ovoj Analizi prepreka za elektroničko poslovanje u poduzećima provedenoj za potrebe 

Središnjeg državnog ureda za e-Hrvatsku (Gfk, 2006). Istraživanje je provedeno na 13 poduzeća 

različite veličine i područja djelatnosti individualnim polustrukturiranim intervjuima u svibnju 

2006. godine. Zanimljivo je da su ispitanici u velikim poduzećima bili voditelji informatičkih i 

financijskih službi, a u malim i srednjim poduzećima direktori ili druge osobe na upravljačkim 
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pozicijama. Ovaj je podatak za istraživanje važan, jer profil ispitanika predvodi u spremnosti 

na uvođenje promjena s obzirom na vrstu posla koji obavljaju unutar poduzeća. No isto tako 

vrijedi istaknuti da su u području poslovanja s kupcima i poslovnim partnerima glavne prepreke 

preferiranje osobne komunikacije, nedovoljna prihvaćenost e-poslovanja u okruženju te 

nedovoljna educiranost i nepovjerenje. Također se pokazalo da je većina ispitanika nedovoljno 

informirana o nacionalnim standardima i zakonskoj regulativi za e-poslovanje. Na temelju 

dobivenih rezultata zaključeno je da bi važan mehanizam prihvaćanja e-poslovanja bio njegovo 

ubrzano uvođenje u poslovno okruženje. Popularizacija online poslovanja s državnim 

institucijama mogla bi biti važan poticaj u tom smislu. Nadalje, poslovni bi sektor trebao 

poticati da uvođenje e-poslovanja postave kao strateške prioritete. Iz navedenog možemo 

zaključiti da je glavna prepreka ljudski faktor, odnosno prilagođavanje promjeni. 
 

4.1.2. Prednosti  i prepreke za e-poslovanje u HRPSOR-u 
 

HR PSOR je ustanova koju je 1997. godine osnovalo 19  hrvatskih poduzetnika. Tada je 

ustanova imala dvoje zaposlenika, što se do sada nije promijenilo. No danas ustanova broji 35 

članova i provodi velik broj kontinuiranih i opsežnih aktivnosti tijekom godine. Posljednjih 

osam godina aktivnosti su se povećale, a naročito u razdoblju kada su HR PSOR-u odobrena 

sredstva europskih fondova. Povećanjem aktivnosti logično bi bilo povećati i ljudske resurse, 

no kako gospodarska kriza ne jenjava već sedmu godinu za redom, tako se i smanjila mogućnost 

zapošljavanja. Razmotrit ćemo i prepreke za e-poslovanje s kojima smo se susreli u HR PSOR-

u. Njeni  su članovi pretežno iz privatnog sektora, dio u vlasništvu stranih korporacija koje već 

imaju zadane standarde komuniciranja, te nisu u mogućnosti u potpisu e-poruke komunicirati 

čiji su članovi niti koga podržavaju, osim uz odobrenje Uprave ili vlasnika. Jedna od prepreka 

komuniciranja je i zastarjeli sustav windowsa, koji ne omogućava čitanje novijih oblika 

dokumenata te online prijava za sudjelovanje na raznim događajima, koje su ovim sustavom 

omogućene na mrežnim stranicama. Manja poduzeća brže prihvaćaju promjene u primjeni 

novih tehnologija jer je sustav prilagodbe kraći i jednostavniji.  

Održiv i kvalitetan odnos s članovima ključan je element za opstanak HR PSOR-a. Privlačenje 

novih članova iziskuje brže i djelotvornije upravljanje marketinškim aktivnostima koje se u 

ovom slučaju koncentriraju na upravljanje odnosima s članovima, kvalitetnu komunikaciju te 

prepoznavanje njihovih potreba i nadasve primjera dobre prakse koje je nužno komunicirati s 

članovima i javnošću, kako bi se razmijenila iskustva i informacije. Da bismo postigli željeni 

učinak i bili na raspolaganju u svakom trenutku u pitanjima važnim za održivi gospodarski rast, 

odlučili smo se fokusirati na bazu podataka svojih članova. Baza podataka najvažniji je alat za 

kvalitetno funkcioniranje CRM sustava. U bazu podataka unesene su sve informacije o 

aktivnostima koje se provode ili koje su se provodile. Sustav baze podataka mora biti postavljen 

na način da ne postoje prepreke u pristupu i da su informacije dostupne svima koji su prijavljeni 

u sustav. Sve informacije i dokumenti kojima se upravlja jasno su naznačeni svim sudionicima 

procesa a mogućnost pogreške je smanjen na tehničku razinu. Dokumenti se ne mogu brisati, 

ne mogu se prepravljati, tako da je i time mogućnost greške ili krivog razumijevanja svedeno 

na minimum. Time se proces upravljanja ubrzava čime se kvaliteta odnosa povećava. Prva 

stavka u bazi podataka je adresar, odnosno naziv članova i/ili poduzeća, suradnika i partnera. 



 

506                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Uz naziv, pored kontakt podataka upisana su imena osoba s kojima se surađuje te njihov status 

unutar poduzeća i aktivnosti u koje je su uključeni te svi dopisi i e-poruke. Interaktivni adresar 

unutar baze podataka povezan je s predmetima koji su dodijeljeni nazivu u adresaru. Predmeti 

su standardizirani, kategorizirani i svaki predmet ima svoju oznaku. Istovremeno se može 

povezati više predmeta koji imaju nešto zajedničko. Predmetima se dodjeljuje datum nastanka 

i datum procijenjenog završetka te tko ga je izradio. Svi primljeni dopisi, faks poruke i e-poruke 

pretvaraju se u PDF i spremaju unutar kategorije kojoj pripadaju. Jednako tako i svi odlazni 

dokumenti pretvaraju se u PDF i odašilju elektronskim putem. Odaslani dopisi potpisuju se 

elektroničkim potpisom i imaju jednako važeću vrijednost, kao i papirnati dopisi potpisani 

trajnom tintom. 

Implementacijom baze podataka unutar CRM sustava organizacija postaje djelotvornija, brža, 

transparentna, prilagodljivija te štiti okoliš koristeći manje prirodnih resursa. Implementacija, 

klijenta stavlja u sam vrh prioriteta jer organizacija preuzima komunikaciju s dionicima u 

relevantnim temama i aktivnostima. Teme vezane za održivi razvoj i sve njegove segmente član 

u suradnji s HR PSOR-om komunicira prema dionicima. Komunikacija je olakšana 

unaprijeđenim poslovanjem, kao i implementacijom upravljanja odnosima s članovima u okviru 

marketinškog upravljanja.  Možemo reći da postavljanjem baze podataka otvaramo mogućnost 

upravljanja marketingom na način i na razini koja će ispuniti očekivanja članovima te 

zadovoljiti individualne i organizacijske ciljeve. Međusobnom interakcijom član je zadovoljan 

klijent, a pravovremenim dobivanjem točnih i jasnih informacija lakše upravlja marketingom 

unutar vlastitog poduzeća.  

Slika 1. Implementacija CRM-a i međusobna interakcija komunikacija u odnosu na      

dionike klijenta. 

Izvor: rad autora 
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Osim uspostavljanja baze podataka, radilo se i na kategorizaciji aktivnosti, pa su tako mape 

izrađene sukladno aktivnostima. One mape u kojima se nalazi dokumentacija koja se odnosi na 

razne predmete, međusobno su povezane. Rad na dokumentu bilježi se i svaka promjena je 

uvijek vidljiva, kao i status dokumenta koji govori je li dokument u procesu izrade, ili je 

završen, ili pak ima neki rok do kada treba biti završen. Papirnati dokumenti skeniraju se i 

odlažu u pripadajuću elektronsku mapu, a originali se spremaju u mapu s identičnim nazivom. 

Dokumentima se može upravljati neovisno o mjestu prijave u sustav, što omogućava rad i na 

radnom mjestu i iz vlastitog doma, na putu ili na odmoru. Ovakav sustav jamči transparentno 

poslovanje, brzu i učinkovitu reakciju, te rješavanje problema u kraćem roku.  

 

5. Primjer upravljanja odnosima s klijentima (CRM) U HR PSOR-u   
 

Ured HR PSOR-a je krajem lipnja 2014. godine u svrhu strateškog planiranja inicirao radionice 

na kojima su prisutni članovi imali priliku izravno predlagati aktivnosti kako bi se povećala 

vidljivost organizacije. Koncept je bio zadovoljiti osnovne kriterije planiranja, a to znači 

odgovoriti na pitanja: gdje smo sada, kamo želimo ići i kojim putem. Prvo pitanje je glasilo: 

Gdje se HR PSOR nalazi danas u smislu utjecaja i međusobnog djelovanja? Veliki broj 

sudionika potvrdilo je važnost djelovanja HR PSOR-a te potrebu za nastavkom suradnje. No 

isto tako većina smatra da aktivnosti koje se provode kako putem ureda HR PSOR-a, kao i 

individualno, nisu dovoljno prepoznate od državnih institucija i medija. Pitanje kamo želimo ići 

pokazalo se suvišnim, jer su svi bili suglasni da je cilj održivi gospodarski rast te odgovornost 

prema društvu i svim dionicima. Kako je gospodarstvo dugo u financijskoj krizi, tako se i 

smanjuje mogućnost ulaganja u održivo poslovanje. No većina članova prepoznaju dugoročnu 

važnost ulaganja u održivi razvoj. Pitanje kojim putem želimo ići pokazalo se prilično 

općenitim, stoga je bilo različitih prijedloga, no najveći broj sudionika složio se da je prijeko 

potrebno ojačati međusobnu suradnju među članovima te omogućiti Uredu brze i jasne 

informacije.  

Strateške radionice kao rezultat su iznjedrile vrlo detaljnu analizu snaga, slabosti, prilika i 

prijetnji. Najveća snaga pokazala se upravo u samoj djelatnosti HR PSOR-a. Jedna od važnih 

činjenica je i sama povijest nastanka organizacije koja je potvrdila vizionarski pristup članova 

osnivača. Najslabija karika u djelovanju su mali financijski resursi koji su posljedica loše 

gospodarske situacije. Ovisnost o gospodarskoj situaciji ovog je trena na prvom mjestu slabosti. 

U momentu izlaska iz krize ovisnost o gospodarskoj situaciji postat će vrlo važan segment 

prilike, no uvijek će postojati prijetnja od novog vala financijske krize.  

Kao temeljni problem implementacije DOP-a prepoznat je poremećen sustava vrijednosti, što 

dovodi do potrebe za kontinuiranim obrazovanjem o prednostima održivog razvoja. Jednako 

tako, ukazala se potreba stalne integrirane podrške članova kao i ostalih dionika, kako bi se 

kontinuirano educiralo o važnosti društveno odgovornog poslovanja. Ovime dolazimo do 

nužnosti podizanja razine svijesti među poduzećima, naročito među Upravama poduzeća koje 

često ne prepoznaju važnost o integracije DOP-a u strateško planiranje. Zatim tu je i edukacija 

medija koji su uglavnom usmjereni na negativne učinke poduzeća i gotovo nikada ne 

izvještavaju javnost o dobrim praksama. Edukacija državnih institucija, kao i lobiranje, potrebni 
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su kako bi se uspostavila suradnja s poduzećima i time kroz niz poticajnih mjera stvorilo 

pozitivno zakonsko okruženje. No, najvažniji je zadatak kako u vrlo kratkom vremenu 

prepoznati probleme samih članova i promptno na njih odgovoriti. Upravljanje odnosima s 

članovima temeljna je odrednica marketinškog upravljanja i dosezanjem najviše razine lakše se 

upravlja rizicima, a reputacija raste, a ujedno jača i odgovornost prema dionicima.  

 

6.   Poslovni procesi i dokumenti 
 

Najvažniji element poslovnog procesa je sustav kojeg čini glavna baza dokumenata. Baza mora 

biti postavljena horizontalno i time eliminirati organizacijske prepreke, informacije moraju biti 

svima uvijek dostupne i na sva pitanja u svakom trenutku bilo tko od zaposlenika mora imati 

odgovor. Integracijom procesa u sustav poslovanja osigurava se ušteda vremena, manje 

pogrešaka, standardizacija poslovanja, zatim manje djelatnika može napraviti više posla i na 

kraju, tu je i odnos s članovima koji su brže i kvalitetnije servisirani. Integracijom procesa u 

sustav poslovanja također se omogućava kontinuirani tijek aktivnosti koje dokumente prenosi 

s nositelja na nositelja čime se podiže osjećaj odgovornosti kao i mogućnost odlučivanja  

Evidencija dokumenta govori o podacima dokumenta, kao na primjer: upućen je dopis članu 

vezan za prijedlog programa nekog događaja. Evidencija prikazuje broj pod kojim se dokument 

nalazi, tko je i kada izradio dokument,  je li dovršen, tko ima uvid u njega, je li potpisan, je li 

netko odgovorio. Također prikazuje je li prosljeđivan, dodatno obrađivan, zaštićen, i je li 

označen za trajno ili oročeno čuvanje. Ovime se izbjegava pamćenje, zapisivanje i podsjećanje 

na izvršenje aktivnosti, ali isto tako i praćenje i upravljanje životnim ciklusom dokumenta. 

Kako bismo lakše razumjeli aktivnosti, pohranili smo ih u pripadajuće mape. Također, bilo je 

potrebno specificirati svu dokumentaciju i teme povezati u zajednički proces, kako bi 

infrastruktura bila spremna za korištenje. Specifikacija je omogućila pregled i ažuriranje 

dokumentacije. Uloženo vrijeme vratilo se kroz ekonomičnije tekuće poslovanje. Kako bi 

dokumentacija bila pregledna i povezana, bilo je potrebno kreirati i kategorizirati mape. 

Podijeljene su u sljedeće kategorije: Akti, Članovi, DOP konferencije, E-poslovanje, Financije, 

GiO, Knjižnica, Komunikacija, Poslovno, Pristupnici, Radionice, Projekti, Propisi, Skupština, 

Ured, Upravna vijeća, Zaposlenici. Time smo ažurirali pregled kompletne povijesti 

dokumentacije HR PSOR-a, što nam omogućava brži i efikasniji pregled svih aktivnosti. 

Radi izgradnje što kvalitetnijeg odnosa, članove se redovito kontaktira, anketira i potiče na 

prepoznavanje i komuniciranje postojećih problema. Tijekom procesa prilagodbe, izvršilo se 

anketiranje članova o zadovoljstvu rada HR PSOR-a, a rezultati su predstavljeni na jednom od 

događaja. Anketa je bila anonimna i time je omogućen realan i objektivan pogled na rad i 

aktivnosti organizacije, kao i ureda. Anketa se provodila krajem 2014. godine i trajala je dva 

mjeseca, a sudjelovalo je 30 sudionika i svih 30 je odgovorilo na sva pitanja. U rasponu od 1 

do 5, s napomenom da je 5 najbolja ocjena, rad Ureda ocijenjen je s 5. Pored rada ureda anketa 

je sadržavala još nekoliko pitanja koja su imala mogućnost, pored ocjenjivanja i komentiranja 

u smislu prijedloga, izmjena i preporuka, kao i pisanja mišljenja.  
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Slika 2. Aktivnosti HRPSOR-a, srednje vrijednosti ocjena, 

izvor: HR PSOR 

Na predstavljanju rezultata članovi su se složili da je međusobna komunikacija loša i da bi se 

trebalo više umrežiti i razmjenjivati primjere dobre prakse, što je rezultiralo uvođenjem 

aktivnosti studijskih posjeta pojedinim  članicama. Na taj će se način sudionici moći neposredno 

upoznati s radom određenog člana, s tehnološkim procesom proizvodnje i primjerima dobre 

prakse, a time je otvorena i mogućnost poslovne suradnje. Godišnje konferencije o DOP-u 

ocijenjene su s 4,5. Anketa je provedena prije održavanja 6. konferencije koja nije ulazila u 

ukupnu ocjenu. Kako je 6. konferencija ocijenjena s 5, ukupna ocjena svih konferencija bi bila 

još i veća. Za razliku od prethodnih, 6. konferencija je uz plenarni dio, organizirala okrugli stol 

na kojem su sudjelovali predvodnici DOP-a u velikim poduzećima.  

Komentari i rezultati ankete potaknuli su ured da napravi reviziju visine članarine, tako da više 

ne prati računovodstveno-statističke kategorije u Hrvatskoj, već da se prilagodi kategorizaciji 

Europe, pa su umjesto dosadašnjih 3 + 1 uvedene podkategorije. Dosadašnja kategorizacija 

podrazumijevala je mala, srednja i velika poduzeća, te neprofitne organizacije. Svaka od ovih 

kategorija podijeljena je u dva razreda. Pred kraj ankete članovi su motivirani da iznesu svoje 

mišljenje koje teme bi HR PSOR trebao obraditi kako bi se olakšao put prema održivom 

razvoju. Teme su podijeljene u tri grupe prema njihovim prioritetima s napomenom da je tema 

pod brojem 1 njima najvažnija. Neke se teme uklapaju u više grupa, što je posljedica različitih 

profila članova i raznolikost potreba. Anketa je omogućila temelje za nastavak dobro 

ocijenjenih aktivnosti, kao i uvođenje novih, koje su inicirali sami članovi pa se može očekivati 

dobar odaziv i uspješni budući rezultati. Efikasniji način upravljanja odnosima s članovima 

omogućio nam je također bolji uvid u njihove aktivnosti i probleme. 

 

7.   Zaključak 

 

U radu se obrađuje primjer upravljanja odnosima s klijentima, u ovom slučaju članovima u 

neprofitnoj organizaciji, čija je glavna djelatnost održivi razvoj i društveno odgovorno 

poslovanje. Kako organizacija ima ograničene ljudske resurse i nema mogućnost povećavanja 

broja zaposlenika, uspostavljanje e-poslovanja s ciljem unaprjeđenja upravljanja odnosima s 

članovima pokazalo se pravim putem ka ispunjenju zadanog cilja. Vrijeme provedeno na 

uredskom poslovanju je skraćeno, a time je dobiveno dodatno vrijeme za odnose s članovima. 



 

510                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Odnos s članovima je postao intenzivniji, čime je omogućena povećana aktivnost, organizacija 

više godišnjih tematskih skupova, a time i jača promocija vrijednosti održivog poslovanja. 

Upravljanje odnosima s članovima pokazalo se kao nezaobilazan dio marketinškog upravljanja. 

Bez obzira na određene prepreke pokazatelji koji govore o uštedi resursa i vremena više su nego 

vidljivi. Posljednja konferencija o DOP-u, kao njena ključna aktivnost na godišnjoj razini, 

pripremljena je najvećim djelom uz implementaciju e-poslovanja, što je omogućilo više 

prostora za pronalazak financijskih sredstava za kvalitetniju organizaciju konferencije. Ova 

konferencija je bila najviše popraćena i vidljiva u javnosti, čemu su veliki doprinos dali 

medijski sponzori. Pri ugovaranju sponzorstava uvedene su promjene ‒ nudili su se paketi 

sponzorstava ovisno o vrijednosti potpore, pa su šestu konferenciju podupirala dva glavna 

sponzora, jedan srebrni, dva brončana i šest sponzora. Jedan od tri medijska sponzora, dvadeset 

dana prije konferencije kontinuirano je emitirao najavu, što je doprinijelo velikom broju 

sudionika.  Možemo zaključiti kako je strateška primjena elemenata marketinškog upravljanja 

vrlo važan čimbenik, kako u prepoznavanju potreba za primjenu principa održivog razvoja i 

društveno odgovornog poslovanja, tako i za uspostavljanje dobrih odnosa s klijentima, u ovom 

slučaju članovima Hrvatskog poslovnog savjeta za održivi razvoj. 
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Abstract 

 

Customer Relationship Management (CRM), as an important part of modern organizations, is seeking a special 

place in management strategy. The fact that current CRM theory focuses towards the responsibility of companies 

to their client shows the importance of relations with all stakeholders, especially customers. In order to be 

transparent and responsible, organization require changes, not just in marketing management and strategic 

planning, but also in the availability and updating of information about the client and his needs. Customer 

Relationship Management shows the sustainability and social responsibility of the organization. E-business 

implementation in a non-profit organization, whose activity is dedicated to sustainable development, opens up a 

series of assumptions which requires a change in the way of doing business. Advanced technologies introduction 

in the Croatian Business Council for Sustainable Development (HR BCSD) enables the promptly and quality 

marketing management and CRM with its members, by reducing the financial cost as well as the exploitation of 

natural resources. Using the method of standardization while entering data, the information will become available 

to everyone and will allow categorization in the preparation of various analysis reports and by that, show 

transparency and easier planning of activities. However, many challenges are to be overcome in the process of 

implementation. This paper begins by reviewing the literature and defining basic terms followed by presentation 

of HR BCSD, its activities and its marketing strategy. Research questions are: how does HR BCSD manage 

relations with its members, and what are possible obstacles and positive effects of applying e-business? For this 

purpose we will analyse results of strategic workshop, as well as members surveys conducted in 2014. Based on 

the analysis, we will make conclusions and recommendations for further action. 
 

Keywords: CRM, sustainable development, marketing management, e-office, HR BCSD 

 

mailto:katarina.plecas@hrpsor.hr
mailto:sanja.rocco@vpsz.hr


 

513                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

ČLANOVI ODBORA / COMMITTEE MEMBERS 

  

PROGRAMSKI ODBOR / PROGRAM COMMITTEE  

 

•  dr. sc. Lukša Lulić, Dekan Visoke poslovne škole Zagreb s pravom javnosti, predsjednik 

Programskog odbora / Lukša Lulić, PhD, VPSZ Dean, President of Program committee 

 

• dr. sc. Željka Zavišić, prodekanica za znanstveni i stručni rad, mobilnost i međunarodnu 

suradnju, predsjednica Organizacijskog odbora / Željka Zavišić PhD, VPSZ Vice-Dean for 

Science and International Relations, President of Organizational Committee 

 

i skupina znanstvenika i profesionalnih udruženja / And panel of scientists and professional 

associates: 

 

• dr. sc. Bruno Grbac, predsjednik CROMAR-a, Sveučilište u Rijeci, Katedra za marketing, 

Hrvatska / Bruno Grbac, Prof. PhD, president of CROMAR, University of Rijeka, College of 

Marketing, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Mirko Bilandžić, Sveučilište u Zagrebu, Filozofski fakultet, Hrvatska /  

Mirko Bilandžić, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of Philosophy, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Luka Brkić, Sveučilište u Zagrebu, Fakultet političkih znanosti, Hrvatska / 

Luka Brkić, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of political sciences, Croatia 

 

• dr. sc. Ricardo Altmira, Međunarodna ekonomska poslovna škola, Madrid, Španjolska /  

Ricardo Altimira, Prof. PhD,  IE Business School, Madrid, Spain 

 

• prof. dr. sc. Marko Laketa, Visoka strukovna škola tržišnih komunikacija, Beograd, Srbija / 

Marko Laketa, Prof. PhD, College of Market Communications, Beograd, Serbia 

 

 • prof. dr. sc. Sanel Jakupović, Univerzitet Apeiron, Bosna i Hercegovina / Sanel Jakupović, 

Prof. PhD, Univerzitet Apeiron, Bosnia and Herzegovina 

 

• prof. dr. sc. Dušan Radonjič, Sveučilište u Mariboru, Fakultet za ekonomiju i poduzetništvo, 

Slovenija / Dušan Radonjič, Prof. PhD, University of Maribor, Faculty of Economy and 

Entrepreneurship, Slovenia 

 

• doc. dr. sc. Maja Turnšek Hančić, Sveučilište u Mariboru, Fakultet za turizam, Slovenija / 

Maja Turnšek Hančić, Prof., University of Maribor, Faculty of tourism, Slovenia  

 

• izv. prof. dr. sc. Danijel Labaš, Sveučilište u Zagrebu, Hrvatski studiji, Hrvatska /  

Danijel Labaš, Prof., PhD, University of Zagreb, Centre for Croatian studies, Croatia 

 



 

514                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

• prof. dr. sc. Mihaela Banek Zorica, Sveučilište u Zagrebu, Hrvatska /  

Mihaela Banek Zorica, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of Philosophy, Croatia 

 

• mr. sc. Zdeslav Milas, Edward Bernays Visoka škola za komunikacijski menadžment, Hrvatska 

/ Zdeslav Milas, MSc, Edward Bernays College of Communication Management, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Marinko Jurčević, Sveučilište u Zagrebu, Fakultet prometnih znanosti, Hrvatska 

/ Marinko Jurčević, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of Traffic and Transportation 

Sciences, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Tihomir Vranešević, Sveučilište u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Hrvatska /  

Tihomir Vranešević, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of Economics and Business, 

Croatia 

 

• prof. dr. sc. Nataša Renko, Sveučilište u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Hrvatska / 

 Nataša Renko, Prof. PhD, University of Zagreb, Faculty of Economics and Business, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Jurica Pavičić, Sveučilište u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Hrvatska /  

Jurica Pavičić, Prof. PhD,  University of Zagreb, Faculty of Economics and Business, Croatia 

 

• doc. dr. sc. Toni Šipić, Sveučilište u Washingtonu, Poslovni fakultet, Katedra za ekonomiju, 

SAD / Assistant Professor Toni Šipić, PhD, Central Washington University, College of 

Business, Department of Economics, USA 

 

• doc. dr. sc. Juraj Cheben, Sveučilište Metropolitan Prag, Češka / Juraj Cheben, Prof. PhD, 

Metropolitan University Prague, Czech Republic 

 

• dr. sc. Nenad Vertovšek, Sveučilište u Zadru, Katedra za kroatistiku i slavistiku, Hrvatska /  

Nenad Vertovšek, PhD, University of Zadar, Department of Croatian and Slavic studies, 

Croatia 

 

• prof. dr. sc. Igor Čatić, professor emeritus, Sveučilište u Zagrebu, Fakultet strojarstva i 

brodogradnje, Hrvatska / Igor Čatić, PhD, Professor Emeritus, University of Zagreb, Faculty 

of Mechanical Engineering and Naval Architecture, Croatia 

 

• prof. dr. sc. Ahmet Sedat Aybar, Istanbul Aydin University, Turska / Ahmet Sedat Aybar, Prof. 

PhD,  Istanbul Aydin University, Turkey 

 

• prof. dr. sc. Jovanka Biljan, Univerzitet St. Kliment Ohridski, Makedonija / Jovanka Biljan, 

Prof. PhD, Univerzitet St. Kliment Ohridski, Macedonia 

 

 

 

 



 

515                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

ORGANIZACIJSKI ODBOR / ORGANIZATIONAL COMMITTEE  

 

• dr. sc. Željka Zavišić, predsjednica Organizacijskog odbora / Željka Zavišić, PhD, 

Organizational Committee President  

 

• dr. sc. Ivana Greguric / Ivana Greguric, PhD 

 

• dr. sc. Tanja Grmuša / Tanja Grmuša, PhD   

 

• mr. sc. Sanja Rocco / Sanja Rocco, MSc 

 

• mr. sc. Neven Šipić / Neven Šipić, MSc 

 

• Goran Luburić, mag. oec. / Goran Luburić, M. Econ.  

 

• Goran Kelečić / Goran Kelečić  

 

• Štefanija Briševac, tajnica konferencije / Štefanija Briševac, conference secretary 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

516                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

KAZALO AUTORA / INDEX OF AUTHORS 

 

● A 

● B 

Baliban Antonio, pg. 214 

Bartulović Krešimir, pg. 94 

Botica Ana, pg. 156 

Briševac Štefanija, pg. 78 

● C 

● Č 

Češković Krunoslav, pg. 309 

Čižmek Vujnović Ondina, pg. 167 

Čudina Predrag, pg. 156 

● Ć 

● D 

Dobrinić Damir, pg. 445 

Dulčić Katerina, pg. 458 

● E 

● F 

● G 

Galić Goran, pg. 293 

Gerić Tihana, pg. 167 

Greguric Ivana, pg. 232, 243, 326 

 

Grmuša Tanja, pg. 309 

Gršić Tea, pg. 309 

● H 

Habek Ela, pg. 445 

Hip Oliver, pg. 265, 417 

Hodak Marina, pg. 107 

Hodak Zlatko, pg. 107 

● I 

Idlbek Robert, pg. 417 

Ivančević Tomislav, pg. 369, 387 

Ivanuš Renato, pg. 354 

Ivanuš Željana, pg. 354 

● J 

Jurič Boris, pg. 26, 61 

● K 

Kirinić Višeslav, pg. 232 

Kokotović Sonja, pg. 183 

Koprivica Miodrag, pg. 183 

Kraus Dubravko, pg. 406 

Kuzelj Maja, pg. 277 

 



 

517                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

● L 

Lisec Klara, pg. 406 

Lovreković Trpimir, pg. 16 

Luburić Goran, pg. 94 

● M 

Makić Senita, pg. 265 

Maričić Irena, pg. 326 

Matešić Mirjana, pg. 486 

Mijatović Adam, pg. 138 

Milas Dorotea, pg. 293 

● N 

● O 

● P 

Perec Kristina, pg. 369 

Petrinec Irena, pg. 214 

Plećaš Katarina, pg. 498 

Puškarić Tomislav, pg. 469 

● R 

Radanović Martina, pg. 156 

Rajković Dražen, pg. 336 

Rocco Sanja, pg. 120, 498 

Rumora Antonio, pg. 138 

 

● S 

Sauerborn Toni, pg. 201 

Sekirica Vjekoslav, pg. 243 

Skendžić Aleksandar, pg. 458 

Stipančević Iva, pg. 78 

Subašić Filip, pg. 94 

● Š 

Šipić Neven, pg. 469 

Šuput Branka, pg. 26, 61 

● T 

Trstenjak Aleksandra, pg. 434 

Trstenjak Jurica, pg. 434 

● U 

● V 

Vertovšek Nenad, pg. 232 

Vidaković Ivan, pg. 201 

Vučić Mario, pg. 167 

Vuković Dijana, pg. 26, 61 

● Z 

Zaninović Vedrana, pg. 120 

Zavišić Senka, pg. 138, 201, 214  

Zavišić Željka, pg. 16, 78 

 



 

518                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

Zbiljski Mario, pg. 387 

● Ž 

Žumbar Dobrota Ivana, pg. 47 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

519                 Zbornik radova ● Book of Proceedings 

 

 


