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Sazetak

Rapidan rast i razvoj informacijsko - komunikacijske tehnologije prouzrocio je da
korporativna komunikacija postane srediste fokusa suvremenih organizacija koje
posluju u globalnom i turbulentnom konkurentskom okruzenju. Korporacije sve vise
gube dominantnu ulogu u protoku informacija jer ona prelazi u ruke (ili prste) njihove
javnosti. Glavni cilj korporativhe komunikacije postao je izgradnja i ouvanje dobre

reputacije i imidZa tvrtke.

Fenomen drustvenih mreza u posliednjih desetak godina usao je u ljudske Zivote i
promijenio nacin na koji komuniciramo. Drustvena mreZa LinkedIn namijenjena je
korisnicima u poslovnom svijetu koji se putem nje mogu povezivati, educirati, traZiti
posao ili zapoS$ljavati kvalitetan kadar. Linkedin tako i u Hrvatskoj polako dobiva na

znacaju, pogotovo kod organizacija u privatnom vlasnistvu.

Ovaj rad podijeljen je u &etiri cjeline ako se izuzme uvod i zakljuéni dio. U prvoj cjelini
rada navedena su osnovna teorijska znanja o komunikaciji i organizaciji, a u drugom
dijelu rada obraduje se korporativno komuniciranje s naglaskom na znaéaj u
organizaciji te kao bitan faktor u izgradnji imidZza poduzeca. U trecoj cjelini pojagnjena
je uloga informacijskih tehnologija u korporativnom komuniciranju, a ¢etvrti dio rada
predstavlja istraZivanje o korisnic¢kim preferencijama i upotrebi LinkedIna u hrvatskim

poslovnim subjektima.

Rad je napisan uz koristenje struéne literature, znanstvenih ¢lanaka i mreznih izvora,

a glavni istrazivacki instrument u istraZivanju LinkedIn u korporativnom komuniciranju

bio je online anketni upitnik.

Kljuéne rije€i: korporativna komunikacija, odnosi s javno$éu, komunikacija,

organizacija, drustvene mreZe, Linkedin



Summary

Rapid growth and development of ICT is the cause that corporate communications
became the centre of focus of modern organizations which operate in the global and
turbulent business environment. Corporations are losing the dominant role in the flow
of information which is nowadays in the hands of their public. The main goal of
corporate communications today is construction of image and good reputation of the

organization.

The phenomena of social network websites in the last ten years entered the human
lives and changed the ways of communication. Social network website LinkedIn was
primarily created for the business users which can make connections on Linkedin,
educate themselves, look for a job or employ high quality workers. LinkedIn is getting

more and more attention even in Croatia, especially in privately owned companies.

This paper is divided in four chapters if we exclude introduction and conclusion. The
first chapter of paper explains the basic theoretic principles of communication and
organization, and the second chapter discusses corporate communications with
emphasis on its importance in organization and key factor in the building of image of
the organization. The third chapter clarifies the role of ICT in corporate
communications, and the fourth chapter represents research of usage of LinkedIn in

selected Croatian companies.

The paper is written with the help of scientific literature, articles on the subje++ct of
research and online sources, and the main research instrument of the research

LinkedIn in corporate communications was online survey.

Keywords: corporate communications, public relations, —communication,

organization, social network websites, LinkedIn.
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1. UVOD

Uspjesno upravljanje korporativnom komunikacijom dodana je vrijednost svake
organizacije koja, po definiciji, teZi poslovnom uspjehu odnosno profitabilnosti,
odrzavanju ili jacanju identiteta kao i zadrzavanju pozitivnog imidZza poduzeca u
zajednici. U dana$nje vrijeme, prisutnost tvrtke mora biti vidljiva i na drustvenim
mreZzama, odnosno, mreZna aktivhost poduzeca postala je conditio sine qua non -
vec i srednjoskolci govore: ako nisi na Fejsu (druStvena mreza Facebook), kao da te

nema.

Brzina komuniciranja koja ne prepoznaje prostornu i vremensku udaljenost bit je
komunikacije na druStvenim mreZama, a ta osobina ujedno predstavija i najvecu
potencijalnu opasnost za korporacije. Naime, jedan nesmotren korak odnosno ,kriva“

objava na drustvenoj mrezi moze u vrlo kratkom roku nanijeti ogromnu S&tetu

poduzecu.

U ovom radu detaljnije ¢éemo se baviti druStvenom mrezom LinkedIn koja je
prvenstveno namijenjena za umreZavanje i interakciju poslovnih korisnika i
organizacija. U sklopu rada provest ¢e se istraZivanje o upotrebi i korisniCkim
preferencijama Linkedina kod djelatnika odjela za korporativno komuniciranje
odnosno PR struénjaka u Hrvatskoj i drugih zaposlenih osoba ¢&ije organizacije imaju

otvoren korisni€ki profil na toj drustvenoj mrezi.



2. KOMUNIKACIJA | ORGANIZACIJA

Rije¢ komunikacija potjece iz latinskog jezika (lat. communicatio, communicare) i
ima znacenje uginiti opéim, a oznacava i priopéenje, izlaganje te spoj odnosno vezu.
Glagol komunicirati u najuzem smislu znaci priopéiti, spajati ili biti u vezi kao i vrsiti

promet.’

U najSirem smislu, komuniciranje se moze definirati kao ,sloZen proces prijenosa
informacija, ideja i osjeéaja, verbalnim i neverbalnim sredstvima izmedu dvije ili vise

osoba i koji je prilagoden odredenoj drustvenoj situaciji‘.?

Uloga i znacaj komunikacije u danasnjem vremenu sve su veci jer, kako navodi
Smiljana Leinert Novosel u knjizi Komunikacijski kompas, komunikacija je jedna od
bitnih drustvenih znacajki te nije Cudno da najrazvijenije zemlje 21. stoljec¢a inzistiraju

na razvijanju komunikacijskih vjestina svojih gradana.?

Prema oblicima, komunikacija moze biti usmena, pismena i neverbalna, a u knjizi
MenadZment trziSnih komunikacija autori razlikuju tri vrste komunikacije prema

sudionicima u komunikacijskom procesu:*

1. intrapersonalnu komunikaciju — odnosi se na komunikaciju jedne osobe koja je

ujedno i posiljatelj i primatelj poruke.

2. interpersonalnu komunikaciju — odnosi se na komunikaciju izmedu dvoje ili viSe

ljudi na osobnoj razini, a moZe biti verbalna i/ili neverbalna te formalna ili neformalna.

3. masovnu komunikaciju — odnosi se na komunikaciju koja uklju¢uje posiljatelja i
viSe primatelja, a ne ostvaruje izravni kontakt izmedu izvora i primatelja jer je

prijenosnik poruke masovni medij poput radija, TV-a, interneta i drugih.

Tomi¢ kao Cetvrtu vrstu komunikacije prema sudionicima u komunikacijskom procesu
navodi skupnu komunikaciju koja se odvija kod jedne ili viSe skupina (npr. plemena,

kaste i slicno) ujedinjenih radi ostvarenja zajednickog cilja.®

1 Klai¢, B. (2012.), Novi rjecnik stranih rije¢i. Zagreb: Skolska knjiga, str. 551.

2Kraljevi¢, M., Perkov, D. (2014.), MenadZment trzisnih komunikacija. Zagreb: Libertas — Plejada, str.
18.

3 Leinert Novaosel, S. (2015.), Komunikacijski kompas. Zagreb: Plejada d. o. 0., str. 9.

4 Kraljevi¢, M., Perkov, D. (2014.), MenadZment trZisnih komunikacija. Zagreb: Libertas — Plejada str.

34. - 35.



Mogli bismo parafrazirati Plutarha (aforizam: ,Ploviti je potrebno, Zivjeti nije
potrebno®) i ustvrditi — Zivjeti se ne mora, komunicirati se mora. Naime, Covjek je
drustveno bice koje cijeli svoj Zivot (8ak i prije rodenja) komunicira, a to €ini i kad ne

komunicira (na klasi¢an, verbalan nacin)!

Termin organizacija proizasao je iz grcke rije€i organ (gré. organon) koja znaci
orude, sprava, stroj, instrument i dio tijela, pa pod pojmom organizacija danas
podrazumijevamo spajanje, ustrojstvo, ujedinjenje necega u jednu cjelinu to jest

dovodenje u uredeni sistem.®

Organizacija je drudtveni mehanizam koji €ine ljudi, a ljudi moraju komunicirati kako
bi uspostavili interakciju unutar organizacije i bili u moguénosti proizvoditi i pruzati
usluge. Ljudi moraju komunicirati kako bi se uopce organizirali, a potom moraju
komunicirati u svrhu koordinacije i kontrole svojih aktivnosti. Sve Sto je drustveno
temelji se na komunikaciji, a organizacije su stvorene, organizirane i odrZavane

putem komunikacijskih procesa.’

S obzirom na to da uspjeh i opstanak svake organizacije uvelike ovisi o kvalitetnoj
komunikaciji s njezinim vanjskim i unutarnjim dionicima, u€inkovito komuniciranje s

javnostima jedan je od temelja poslovne uspjesnosti.

2.1. Komunikacija i svakodnevno poslovanje

Komunikacija je pojam koji u drustvenim znanostima opc¢enito ozna¢ava sveukupnost
razli¢itih oblika veza i dodira izmedu pripadnika drustva, a posebno prenosenje
poruka od jedne osobe ili skupine drugim osobama ili skupinama, navodi Zoran
Tomic u svojoj knjizi Odnosi s javnoscu — Teorija i praksa. Komunikacija zbog toga
ima iznimnu vaZnost u ljudskoj zajednici jer omoguc¢ava povezano djelovanje ljudi

koje je osnova svih pojava u drustvu.®

5 Tomi¢, Z. (2016), Odnosi s javno$céu — Teorija i praksa, Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str. 290
6 Klai¢, B. (2012.), Novi rjeénik stranih rijeci. Zagreb: Skolska knjiga, str. 755.

7 Rouse, M. J., Rouse, S. (2005.). Poslovne komunikacije. Zagreb: MASMEDIA, str. 21 - 22.

8 Tomi¢, Z. (2016), Odnosi s javno$céu — Teorija i praksa, Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str. 281.



| POVRATNA
VEZA (ecopack) [ —o—— |

Slika 1. Proces komuniciranja, Smith (2002.), prikaz graficki prilagoden.
Danasnje trZiSte je dinamiéno i tvrtke moraju biti spremne brzo reagirati na
komunikacijske izazove, jer se zbog uéestalih i brzih promjena te razli¢itih strategija

nastupa, kao i reakcija Sire javnosti, poveé¢ava moguénost Sumova u komunikaciji.

Uspjesna strategija komuniciranja smanjuje broj zapreka u komunikaciji, a ima Getiri

temeljna elementa:®

1. strategija komunikatora

2. strategija publike

3. strategija kanala

4. strategija poruke.
Komunikator je odreden kao prenositelj komunikacije, a publika je primatelj poruke.
Strategije kanala i strategije poruke primjenjujemo na prijenos poruke putem kanala

vodedi raéuna o specificnostima procesa.

Reakcija publike temelji se na vjerodostojnosti koja pokazuje koliko se komunikatoru
moZe vjerovati, a vjerodostojnost, s druge strane, ovisi o okolnostima pojedinog
komunikacijskog zadatka. Publiku treba temeljito analizirati prije oblikovanja poruke
jer se komunikacija jedino na taj nacin najbolje mozZe prilagoditi njezinim interesima i

ocekivanjima.

Analiza poruke bavi se sadrzajem, stilom i strukturom poruke. Treba obratiti paznju
na ono §to ¢e se uvrstiti, a $to naglasiti u odredenoj poruci te, ovisno o definiranom

profilu publike, u komunikaciji koristiti formalni ili neformalni stil.

% Rouse, M. J., Rouse, S. (2005.). Poslovne komunikacije. Zagreb: MASMEDIA, str. 89 — 108.



Komunikacijski kanali su sredstva kojima se poruke prenose, a njih treba prilagoditi
cilievima, publici i poruci. Odabir kanala temelji se na ciljevima kampanje, analizi

publike te prikladnosti kanala za odredeni odnosno odabrani tip poruke.

2.2. Organizacijsko komuniciranje

Prema Michaelu J. i Sandri Rouse, a kako je navedeno u njihovoj knjizi Poslovne
komunikacije, organizacija nastaje kao izravna posliedica ljudske Zelja za stvaranjem
vrijednosti. Uspostavom struktura veza koje kontroliraju proces organiziranja nastaju
dvije vrste organizacijskih struktura koje su povezane s komunikacijskim strukturama:

formalne i neformalne.®

Neformalna organizacijska struktura podrazumijeva skupinu umrezenih kolega ili
prijatelja koja upotpunjuje praznine nastale zbog birokracije i formalnih struktura te je
neophodna za uspjeSno funkcioniranje tvrtke. Prema autorima, u organizacijskim
procesima postoji previSe okolnosti i nepredvidenih moguénosti koje se ne mogu u
potpunosti kontrolirati samo postavljenim pravilima, propisima i zakonima.
Neformalna komunikacijska mreZa usko je povezana s takvom organizaciskom
strukturom, a putem nje zaposlenici medusobno izmjenjuju informacije izvan

formalnih komunikacijskih kanala.!!

Formalna organizacijska struktura je organizacijski okvir stvoren u svrhu
ostvarivanja ciljeva organizacije, a kod nje razlikujemo vertikalne i horizontaine
modele komunikacije. Vertikalna komunikacija je komunikacija koja slijedi lanac
zapovijedanja birokratske organizacije (odozgo prema dolje i obrnuto). Horizontalna
komunikacija odnosi se na komunikaciju s kolegama koji su u organizaciji na istoj
razini kao i mi, a ta vrsta komunikacije najvjerojatnije ¢e biti najéeséi oblik razmjene

informacija i pregovora tvrtke s drugim poduzeéima.'?

' Rouse, M. J., Rouse, S. (2005.). Poslovne komunikacije. Zagreb: MASMEDIA, str. 22.

1 Ibid, str. 23.
12 |bid, str. 27. - 29.
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Slika 2. Linijsko — stozerna organizacijska shema, Cutlip, Center, Broom (2003.), prikaz graficki
prilagoden.

Odjel za odnose s javnoscu ili odjel za korporativho komuniciranje danas je sastavni
dio svakog veceg poduzeca koje brine o svojim dionicima i Zeli opstati na trZistu.

Kako u knjizi Odnosi s javno$cu navode Cutlip, Center i Broom, odnosi s javnoséu
dio su strukture organizacije i dio procesa njene prilagodbe promjenama. Oni, kao
funkcija upravljanja, pomaZu organizaciji da ispravno utvrdi i vrednuje vlastiti
ekonomski, drustveni, politicki i tehnoloSki kontekst kako bi mu se 3$to lak3e
prilagodila. Unutarnji odjel za odnose s javno3éu je organizacijske struktura koja
zadovoljava potrebe veéih poduzeca, a njegova veli€ina, znacaj i polozaj ovise o vrsti
organizacije. Autori navode barem cetiri prednosti postojanja unutarnjeg odjela za

odnose s javnodcéu':

¢ Pripadnost timu - predstavlja najvecu prednost unutarnjeg odjela nad
vanjskim tvrtkama. Naime, odjel za odnose s javnoSéu u nekim

organizacijama smjesten je u neposrednoj blizini uprave. Dobri i Cesti kontakti

13 Cutlip, S. M., Center, A. H., Broom, G. M. (2003.), Odnosi s javno$cu, Zagreb: MATE d.o.o., str. 69.
71.
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djelatnika odjela s vi§im menadzerskim strukturama tvrtke vie su pravilo nego
iznimka, a takvi kontakti, osim izgradnje povjerenja, omogucéuju i da odnosi s
javno$éu imaju istaknutiju ulogu u menadZerskom timu.

» Poznavanje organizacije — djelatnici odjela za odnose s javno$¢u sastavni su
dio organizacije i kao takvi imaju aktualno znanje o funkcioniranju sustava i
odnosima unutar poduzecéa. Radnici odjela njeguju i razvijaju organizacijsku
kulturu tvrtke te znaju prepoznati proaktivne kolege kao i one koji to nisu.

e Ekonomic¢nost — podrazumijeva smanjenje opc¢ih troSkova i ucinkovitu
integraciju odjela unutar organizacije. Vecina organizacija ima stalnu potrebu
za odnosima s javno$cu, a stalno zaposleni djelatnici su, zbog blizine izvora
informacija i drugih odjela, ucinkovitiji odnosno financijski isplativiji.

o Dostupnost kolegama - djelatnici odjela za odnose s javnoS$¢u na
raspolaganju su kolegama iz drugih odjela u poduzecu, a kako u slucaju
izbijanja neke krize obiéno u kratkom vremenu s njima mogu ostvariti

trenutacan kontakt, povjeravaju im se i osjetljivi zadaci.

Za uspjesno funkcioniranje organizacije vrlo je bitna i organizacijska kultura koja
predstavlja skup zajednickih vrijednosti i uvjerenja o tome $to djeluje, a $to ne djeluje.
Ona se sastoji od vrijednosti, uvjerenja i normi koje se manifestiraju na uobicajene
nadine na koji ¢lanovi organizacije obavljaju posao, odnose se jedni prema drugima,

rie$avaju probleme i interpretiraju svoj drustveni okolis.™

S obzirom na to da neupitno utjeCe na ponasanje i stav zaposlenika, organizacijska
kultura ima veliki znadaj za funkcioniranje Citavog sustava i treba je njegovati i

sustavno razvijati.

14 Tafra — Vlahovié M. (2012.). Komunikacijski menadZment. Zagreb: Visoka $kola za poslovanje i
upravljanje s pravom javnosti ,Baltazar Adam Krceli¢®, str. 116.



3. KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

Korporacija je u latinskom jeziku (lat. corporatio, corpus) znacila savez, udruga
odnosno drustvo (osobito na temelju privatno - grupnih cehovskih interesa)!® pa
mozZemo reci da korporativno komuniciranje, u uzem smislu, podrazumijeva Sirenje

informacija unutar odredene (poslovne) zajednice.

Prema Tench i Yeomans, ,korporativna komunikacija definira se kao upravljanje
reputacijom, upravljanje odnosima, komunikacija s javnostima koje nisu potrosaci,
komunikacija sa svim interesno utjecajnim skupinama, te kao =zagovaranje

organizacije, uvjeravanje, retorika i spin“.16

3.1. Korporativno komuniciranje kao neizostavan upravljacki alat

Korporativha komunikacija je termin koji je izravno preveden iz engleskog jezika
(engl. corporate communications), a C. B. M. van Riel je pak definira kao ,instrument
menadZmenta koji pomaZe da se svi oblici komunikacije (interni i eksterni) usklade
na najuspjesniji i naju€inkovitiji nacin kako bi se stvorila povoljna osnova za odnose

sa skupinama o kojima korporacija ovisi“.'”

Kako navodi Zoran Tomi¢ u knjizi Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, proces
upravljanja i planiranja znanstveni je element odnosa s javno$éu zbog istrazivackih i
drugih postupaka. Aktivnosti planiranja odnosno upravljanja odnosima s javnoscu
nevidljive su Siroj javnosti, a prilikom planiranja valja voditi ratuna o sedam razloga

zbog kojih je, po A. Gregory, planiranje bitno:'8

¢ planiranje usmjerava napore i eliminira nepotrebno;

¢ planiranje poboljSava ucinak (zadani ciljevi se lak$e ostvaruju);
¢ organizacije planiranjem poti¢u dugoroénu viziju;

e planiranje pomaze u prikazu odnosa vrijednosti i novca;

e planiranje minimalizira nesrece,

15 Klaié, B. (2012.), Novi rjecnik stranih rijeci. Zagreb: Skolska knjiga, str. 572.

6 Tench, R., Yeomans L. (2009.), Otkrivanje odnosa s javnoscu. Zagreb: PRint, str. 606.

7 Tomi¢, Z. (2016), Odnosi s javno$cu — Teorija i praksa, Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str. 330.
18 |bid. str. 255.



planiranje pomiruje nesuglasice;

planiranje odrazava proaktivnost.

Prema Tomicu, proces planiranja valja razdijeliti u odvojene cjeline vodeéi raéuna da

pri tom poslu, koji je po nekim teoreti€arima jednostavan, a prema drugima vrlo

slozen, odgovaramo na pet pitanja:®

§to Zelimo posti¢i odnosno koji su nam ciljevi;
s kim Zelimo razgovarati/koje su nase javnosti;
koju poruku Zelimo poslati;

na koji nacin planiramo poslati poruku:

kako ¢emo procijeniti uéinke planiranja.

SloZenost procesa planiranja u odnosima s javno$¢u kao nuznu posljedicu imalo je

stvaranje Cetverofaznog strateS8kog procesa koji je opisao Jonh Marston u svojoj
knjizi Nature of Public Relations 1963. godine. Prema Marstonu, proces planiranja u

Cetiri faze (istraZivanje, akcija, komunikacija, procjena), tzv. RACE model, opisuje

odnose s javno$cu kao ,opcéu multimjeru, sustavnu aktivnost koja otkriva ulogu i

svrhu odnosa s javnos$¢u®. Ime modela nastalo je od akronima engleskih rijedi koji

oznacavaju kljuéne faze procesa: 20

Research (istrazivanje) — podrazumijeva pregledavanje postojeée literature o
odredenoj temi te proucavanje javnog mnijenja.

Action (akcija) — odnosi se na strateSko planiranje i ukljuéuje odredivanje
ciljieva, mjerila, vremenski okvir, oblikovanje poruka, vizualna rjesenja
kampanje (logotipovi i slogani) te proracéun.

Communication (komunikacija) - podrazumijeva prepoznavanje ciljnih
javnosti, odabir klju¢nih poruka i efikasnih alata odnosa s javno$éu te odabir
najprikladnihih medija.

Evaluation (procjena) — odnosi se na mjerenje uspjeha programa u odnosu na

postavijene ciljeve.

* Tomi¢, Z. (2016), Odnosi s javno$éu — Teorija i praksa, Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str.256.
20 |bid. str. 258.
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Slika 3., Slika 4. Gregoryjev model planiranja, Tomi¢ (2016.); RACE model planiranja u OsJ Johna
Marstona, Jugo (2012.), prikazi graficki prilagodeni.

Na tragu Marstonovog Cetverofaznog procesa ameri¢ki prakticari odnosa s javnoscu
Cutlip, Center i Broom razvili su proces strate$kog planiranja u &etiri stupnja.

U knjizi MenadZment trzisnih komunikacija autori navode svoju definiciju
komuniciranja u poslovhom kontekstu gdje kazu da je ,poslovho komuniciranje
specificna razmjena misli i poruka izmedu zaposlenika unutar organizacije, odnosno
izmedu zaposlenika i vanjskog okruZenja organizacije, na nacelima interakcije,

dvosmjernosti i razumijevanja“.?’

MozZemo kazati da je korporativha komunikacija podrucje koje nadgleda komunikaciju
odnosno menadzerski alat kojim se moZe uspostaviti potreba dionika s potrebama
organizacije. Stru€njaci specijalizirani za korporativha komuniciranje na drustvenim
mrezama mogu razviti idealan model za odnose s javno$¢u odnosno dvosmijerni
simetriéni model. Osnovni cilj takvog modela je medusobno i §to bolje razumijevanje
javnosti i organizacije, a prakti¢ari odnosa s javno$¢u imaju ulogu posrednika izmedu

organizacije i njezinih javnosti.

21 Kraljevi¢ R., Perkov, D. (2014.), MenadZment trzisnih komunikacifa, Zagreb: Libertas — Plejada, str.
19.
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3.2. Korporativha komunikacija i imidz organizacije

U Rje¢niku marketinga imidz je definiran kao ,emocionalna predodzba ili slika o
odredenom (marketinskom) objektu: proizvodu (brand, product image), tvrtki
(corporate image), osobi (personal image), naciji (national image) i sl., odnosno imidz
je skup uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipa i predrasuda koje o izvjesnom

objektu ima subjekt”. 22

lako se pojmovi korporativni identitet i korporativni imidZ Sesto shvaéaju jednakima
odnosno zamjenjuju jedan s drugim, treba naglasiti da je identitet ono $to
organizacija priopcava javnosti dok je imidZ slika organizacije kako je vidi javnost.
Korporativni identitet moZe biti preveden u imidZ tek kada je prezentiran svim

razinama javnosti na nacin da je uogen te da mu je dodijeliena odredena vrijednost.2

ImidZ je, dakle, subjektivna kategorija i tako takav podloZan je razli¢itim utjecajima.
Kako navodi na$ poznati struénjak za odnose s javno$éu BoZo Skoko, na imidz
utjecu nasa prijadnja iskustva, stereotipi i znanja, a iako u njegovo stvaranje mogu
biti uloZzene godine truda, imidZ neke organizacije moZe se promijeniti (u negativnom

smislu) u roku od samo nekoliko minuta.2#

Neucinkovito upravljanje komunikacijama na drustvenim mrezama odnosno internetu
brzo i lako moZe postati opasnost za kompaniju i prouzroéiti krizu. Kriza se moze
dogoditi bilo kada, a ona za organizaciju predstavlja okolnost u kojoj poduzece vise
ne moZe uobitajeno djelovati. Kriza ugroZava organizacijsku sposobnost
funkcioniranja i onemogucuje postizanje zadanih cilieva te iz tog razloga krizno
komuniciranje posliednjih godina ima strateSko mjesto u Zivotnom ciklusu naprednih
poduzeca i institucija. Zoran Tomi¢ u knjizi Odnosi s javno$éu — Teorija i praksa istice
da u struci ne postoji jedinstveno glediste oko definiranja krize, no ona se opéenito
moZe definirati kao nastupajuci rizik. Prema nekim autorima, kriza je neplanirani i
nezeljeni proces koji traje odredeno vrijeme, a na koji je moguce utjecati samo

djelomi€no i koji mozZe zavrsiti na razne nadine.?®

22 RjeCnik marketinga (1993.), Zagreb: Masmedia, str. 152.

23 Jugo D. (2012.). Strategije odnosa s javnoséu. Zagreb: Novelti Milenium, str. 69.

24 Skoko B. (2006.). Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javno$céu. Zagreb: MPR, str. 51.

# Tomi¢ Z. (2016.). Odnosi s javnoscu — Teorija i praksa. Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str. 819.
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KazZe se da ,kriza ubija ugled®, a svaki se krizni dogadaj nuzno povezuje s negativnim
publicitetom. Krizno komuniciranje se u svakoj ozbiljnoj kompaniji priprema s
posebnom pozorno$éu, a za vrileme krize primjenjuju se posebna pravila
komuniciranja s javno$¢u i medijima. Treba napomenuti i da je upravijanje krizom na
drudtvenim mrezama sloZzen i odgovoran posao jer je vremenski rok za
pravovremenu reakciju drasticno smanjen. Voditelji odjela za odnose s javnos¢u u
organizaciji moraju imati unaprijed pripremlienu i detaljno razradenu strategiju
nastupa za ponasanje u kriznim situacijama. Pogredna reakcija tijekom krize izrazito

utjee na reputaciju tvrtke i moZe nepovratno nastetiti ugledu organizacije.

U teorijsko - praktiénom udZbeniku Komunikacijski menadZment Majda Tafra —
Viahovi¢ tvrdi da ,i korporativni imidZ i korporativha reputacija moraju uvijek biti
promatrani u kontekstu ¢injenice da razliciti dionici i razli¢ite dionicke skupine imaju
razligite interese i aspiracije na kojima temelje svoje percepcije”“. Upravo iz tih razloga
imidZ kao koncept ima odliku viSestrukosti zbog koje ga je teSko kontrolirati te se
razliGito percipira odnosno nema iste uginke kod svih dionika.?® Svako poduzece
trebalo bi, ovisno od unutarnjeg i vanjskog okruzenja, razviti i definirati vlastite

kriterije mjerenja imidZa koji ¢e biti relevantni za pojedinu organizaciju.

Dakle, imidzZ je slika o organizaciji koju javnost ima, a koja je utemeljena na znanju i
iskustvu svakog pojedinca. Struénjaci za odnose s javnosc¢u trebaju kontinuirano
raditi na jacanju znanja i iskustva javnosti kako bi Sto veci krug ljudi imao Sto
ispravniju sliku o organizaciji. MenadZment organizacije ima vaznu ulogu u izgradnji i
odrzavanju uspje$ne korporativne reputacije, a vrlo je bitno je da menadZment
,slusa“ odnosno uvazava savjete i sugestije stru¢njaka za odnose s javno$cu. Jedan
od najvaZnijih faktora u izgradnji organizacijske kulture je dobra implementacija vizije
i misije poduzeéa na dnevnoj bazi, a snazna korporacijska kultura u pravilu dovodi do
uspjeha na trzitu. Zbog dinamiéne prirode poslovanja i razlicitih poslovnih sektora u
kojima djeluju, tvrtke se brzo moraju prilagoditi tehnoloSkim trendovima. Kvalitetno
upravljanje komunikacijom na drustvenim mrezama danas je jedan od nacina na koji

korporacija moze ucinkovito razvijati svoju reputaciju.

26 Tafra — Vlahovi¢ M. (2012.). Komunikacijski menadZment. Zagreb: Visoka Skola za poslovanje i
upravljanje s pravom javnosti ,Baltazar Adam Kréeli¢*, str. 135.
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4. ULOGA INFORMACIJSKIH TEHNOLOGIJA U KORPORATIVNOM
KOMUNICIRANJU

Transformacija organizacijskih struktura je stalan proces prilagodbe poslovanja
dinamici trziSnih uvjeta. Informacijsko doba i drustvo znanja tjera moderne kompanije
na drasticno mijenjanje organizacijske strukture i stvaranje infrastrukture za razvoj

novih modela poslovanja.?’

Prema Alison Theaker, razvoj interneta kao komunikacijskog kanala smatra se
jednim od najizazovnijih podruéja odnosa s javno$cu te predstavija jednu od njegovih

najvec¢ih moguénosti.?®

Internet je najraSireniji eksponent komunikacijske revolucije, a napredna tehnologija
izmijenila je nacin proizvodnje, distribucije, izlaganja i pohrane komunikacije. Digitalni
svijet utjecao je na promjenu komunikacije unutar organizacija kao i izmedu
organizacija i njihovih javnosti. Institut za istraZivanje i obrazovanje u odnosima s
javnoscu okupio je 1997. godine vodece osobe iz struke koje su, na temu promjena
koje donosi napredak u tehnologiji s naglaskom na utjecaj na organizacijsku

komunikaciju, zakljuéile:2°

1. Intranet i Internet omoguéavaju dvosmjernu komunikaciju kakva ranije nije bila
moguca. Tehnologija koja svakome omogucava pristup informacijama promijenit ¢e

nacin na koji ljudi komuniciraju, i u unutarnjim i u vanjskim odnosima.

2. Novi medijski svijet mijenja se golemom brzinom i nastavit ¢e se tako mijenjati u
narednih nekoliko godina. Svakodnevno raste broj umreZenih korisnika koji
komuniciraju na nacin ,mnogi s mnogima“ koji postaje zamjena starom modelu

komuniciranja ,jedan s jednim®.

27 Spremi¢, M. (2004.), MenadZment i elektronicko poslovanje. Zagreb: Narodne novine, str. 44,

28 Theaker A. (2007.). Priru¢nik za odnose s javnoscu. Zagreb: PRint, str. 385.
29 Cutlip S. M., Center A. H., Broom G. M. (2003.), Odnosi s javno$céu, Zagreb: MATE d.o.o. , str. 285.

13



3. Tehnologija omogucuje distribuciju i primitak veéeg broja podataka i informacija no
ikad ranije, a svaki pojedinac se spajanjem na Internet izlaze obilju informacija ,u

kojima se ljudi mogu utopiti“.3°

Treba napomenuti da je spomenuto ,istraZivanje“ provedeno prije dvadeset godina te
da su se navedeni zakljucci tijekom godina potvrdili u praksi te doveli do novih

spoznaja u shvacanju utjecaja tehnologije na komunikaciju.

Utjecaj tehnoloskog napretka na organizaciju i menadZment dobro je opisan u knjizi
Suvremeni menadZment — vjestine, sustavi i izazovi: ,O¢ito je da informacijska
tehnologija omoguéuje zaposlenicima uspje$niju razmjenu informacija i komuniciranje
te bolje obavljanje posla, menadZerima kvalitetnije odlugivanje i time uspjesnije
upravijanje ljudima i procesima, a organizacijama bolje organiziranje proizvodnih

resursa i upravljanje znanjem® 3

Na intemetu su u relativno kratkom vremenu stvoreni novi komunikacijski kanali koji
su postali dostupni ,Sirokim narodnim masama“ &me su znadajno promijenjeni
komunikacijski odnosi. Tradicionalna (od vrha prema dolje) shvacéanja korporativnih
komunikacija viSe nisu prikladna za primjenu u on-line okruZenju — sve vie se

namecu principi dvosmjerne odnosno horizontalne komunikacije.

4.1. Drustvene mreze i korporativno komuniciranje

Drustvene mreZe (engl. Social network websites) veéinom su otvorene virtualne
zajednice odnosno besplatne online usluge namijenjene povezivanju, komunikaciji i
dijelienju raznog korisnickog sadrZaja, privatnog ili poslovnog. Tvrtke ih koriste za
razvoj poslovanja i umreZavanja u poslovnom svijetu kao i za izgradnju brenda
odnosno otuvanja i ja¢anja korporativnog identiteta i reputacije. Drutvene mreze
kombiniraju drustvenu interakciju i tehnologiju, a danas se njima koriste stotine
milijuna ljudi. LinkedIn je jedan od servisa s posebnom namjenom u smislu vaznosti
sadrZaja koji se postavija na korisni¢ke profile kao i fokusa na sadrzaj objava $to toj

drustvenoj mreZi daje posebnu ulogu u suvremenom poslovanju.

% Cutlip S. M., Center A. H., Broom G. M. (2003.), Odnosi s javnoscéu, Zagreb: MATE d.o.0. , str. 285.

— 287.
31 Bahtijarevi¢ — Siber, B., Sikavica, P., Pologki Vokié, N. (2008.), Suvremeni menadZment — vjestine,

sustavi i izazovi, Zagreb: Skolska knjiga, d. d., str. 317.
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Cutlip, Center i Broom tvrde da nova komunikacijska tehnologija mijenja svijet na
nepredvidiv i snazan nacin, a kao glavno obiljezje takvih promjena isticu nastanak
novih vrste zajednica odnosno ,telezajednica“. One su, prema Georgeu Bugliarellou,
,Mocne, netvarne zajednice utemeljene na zajedni¢kom interesu; one nisu vezane za
geografske podjele niti su omedene nacionalnim granicama. Rast ovih neteritorijalnih
zajednica imat ¢e znacajan ekonomski, politicki i kulturalni uéinak na drustvo. One ée
ugroZavati tradicionalno poimanje suverenosti na razliGite nadine, doslovce
nezaustavljivo”.3? Korisnici LinkedIna (rije¢ link na engleskom znaéi spojnica ili veza)

dio su upravo jedne takve virtualne zajednice.

Prema autorima udzbenika MenadzZment trZisnih komunikacija, drutvene mreZe su u
danasnje doba postale vaZan i nezaobilazni interaktivni komunikacijski kanal na
kojem se posebna paZnja mora posvetiti sadrZaju koji se objavijuje jer je sadrzaj
objava klju¢an element u kreiranju uspje$ne dugoroéne strategije kao i jedan od
preduvjeta za stvaranje zadovoljne ciljane publike.®® Svako poduzece tezi ,na prvu“
ostvariti dobar dojam na svoje dionike, a drustvene mreZe su, zbog brzine i

dostupnosti, idealna platforma za ostvarivanje tog cilja.

Drustvene mreZe korisnicima pruZaju razne vrste komunikacije s ostatkom svijeta
kao i mogucnost vlastite prezentacije. One imaju sve vazniju ulogu u korporativnom
komuniciranju jer predstavljaju jo$ jedan komunikacijski kanal, a jedna od njihovih
prednosti je da ih koriste svi, bez obzira na dob, spol, regionalnu ili politi€ku
pripadnost. Osim komunikacijskog kanala, drustvene mreZe postale su i jedan od
osnovnih alata odnosa s javno$cu jer danas bez njih nije moguée ostvariti suvremenu

poslovnu komunikaciju.

Pravilno komuniciranje s dionicima pozitivno utjee na stvaranje dobre reputacije
poduzeca, a tvrtke koje imaju dobru reputaciju ostvaruju i bolje poslovne rezultate.
Kako navodi poznata struénjakinja za komunikacijski menadZment Majda Tafra -
Vlahovi¢, ,dobra je reputacija osobito vazna jer je vrijednost koja kreira prepreke

prema prijetnjama konkurencije te pomaZe u ostvarenju konkurentske prednosti“.34

32 Cutlip, S. M., Center, A. H., Broom, G. M. (2003.), Odnosi s javnoscéu, Zagreb: MATE d.o.0., str.

226.
3 Kraljevic, M., Perkov, D. (2014.). MenadZment trZiSnih komunikacija. Zagreb: Libertas — Plejada, str.

205.
% Tafra — Vlahovi¢ M. (2012.). Komunikacijski menadZment. Zagreb: Visoka $kola za poslovanje i

upravljanje s pravom javnosti ,Baltazar Adam Kréeli¢*, str. 132,
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Drustvene mreZe poduzecéima pruzaju moguénost promoviranja svojih proizvoda i
usluga velikom broju korisnika uz minimaine troskove, a zbog sve vece dostupnosti

olak$avaju komunikaciju s ciljnim javnostima.

Prema istraZivanju o prisutnosti na drustvenim mreZzama koje je u Hrvatskoj provela
agencija Ipsos 2017. godine, najpopularnija druStvena mreza je Facebook na kojem
profil ima 58,09 % ispitanika. Slijede Instagram (21,02 %), Google+ (19,13 %),

Twitter (7,45 %) te LinkedIn na kojem profil ima otvoreno 6,60 % ispitanih osoba.®®

U posljednjih nekoliko godina i u Hrvatskoj je postao popularan termin influencer —
rije¢ oznacava individualca koji utjece na javno mnijenje (pratitelia odnosno osoba
koje ,prate“ njegove/njezine objave na internetu, veé¢inom na drustvenim mrezama).
Pojam influencer dolazi iz engleskog jezika (engl. influence — utjecaj), a prema online
poslovnom rjeéniku BusinessDictionary rije¢ oznaava ,0sobu koja ima utjecaj kojim
moZe utjecati na kupovne odluke potroSaca na temelju (stvarnog ili prividnog)
autoriteta, znanja, pozicije ili statusa“.*® Influencerima se vaZnost moZe procijeniti
prema broju pratitelja, po tome koliko €esto ga/ju drugi citiraju i prepri¢avaju te prema

tome u kojoj mjeri postupaju prema njihovim preporukama.

Jedna od najpopulamih influencerica u Hrvatskoj je trenutno Ela Dvornik, kéer
pokojnog ,kralja Funka“ Dine Dvornika, koja svoja promisljanja o modi, Zivotu i svijetu
redovito objavijuje na Facebooku. Influencerica s najviSe pratitelja u Hrvatskoj je
modna blogerica Jelena Peri¢ &iji profil na drustvenoj mreZi Instagram prati ¢ak 1.1
milijun poklonika. Influenceri na LinkedIlnu su, kako i prili¢i poslovnoj drustvenoj
mreZi, medu ostalima i poznati poduzetnici poput Elona Muska (Tesla), Richarda

Bransona (Virgin Galactic) i Billa Gatesa (Microsoft).

Valja spomenuti i da je veé dulje vrijeme, a pogotovo nakon ameriékih predsjednickih
izbora 2016. godine, pozornost javnosti usmjerena na dobru eti¢ku praksu
komuniciranja na internetu koja bi trebala biti cilj svakog profesionalnog
komunikatora. Komunikacije su postale brze i kompleksnije, a eti€ka pitanja prisutna
su na svim razinama organizacijske komunikacije. Treba pripaziti na neeti¢no

komuniciranje jer ono kao posliedicu ima loSe meduljudske odnose unutar

35 Tjednik Lider, prilog Media market (veljaca 2018.), Zagreb: Lider media d.o.0., str. 14.

36 http://www.businessdictionary.com/definition/influencers.html, 12.2.2018.
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organizacije, a na vanjskom planu uzrokuje pad povjerenja i ugleda poduzeca kod

korisnika i drugih dionika.?”

Drustvene mrezZe imaju pozitivne aspekte utjecaja na ljudski zivot poput mogucénosti
povezivanja s osobama bez obzira na udaljenost, a olakSavaju i komunikaciju s
prijateljima te potragu za informacijama (koje, u slu¢aju drustvenih mreZa, mogu biti i
lazne). Od negativnih aspekata izdvojili bismo manju interakciju ,licem u lice®, kao i
problematiku ovisnosti o drustvenim mrezama te moguénost gubitka privatnosti
(krada identiteta).

4.2. Mjerenje ucinaka korporativhe komunikacije na drustvenim mrezama

lako je struka ve¢ odavno identificirala problem mjerenja i evaluacije komunikacijskih
ucinaka, ovaj (zavr$ni) segment korporacijskog komuniciranja i dalje je nedovoljno

istrazen i samim time problematican.

U knjizi Mjerenje i evaluacija u odnosima s javno$cu autori navode kako je konacan
cilj raznih komunikacijskih programa ostvarivanje kvalitetnih odnosa sa strateSkom
javnodéu. Ipak, takvi se odnosi, s jedne strane, razvijaju sporim tempom, a s druge,
samo postupno utjeéu sa kvalitetu odnosa. Zbog toga ¢e, u vecini slu¢ajeva, takav
postupni utjecaj biti premalen za mjerenje. Kako bi se barem donekle doskogilo tim
problemima, uspjeSan menadZzer morao bi odluditi koje cilieve svakog

komunikacijskog procesa treba najvjerojatnije vrednovati.3®

37 Kraljevié, M., Perkov, D. (2014.). MenadZment trZisnih komunikacija. Zagreb: Libertas — Plejada, str.

243.
38 \an Ruler B., Verci¢ Tkalac A., Verci¢ D., ur. (2007). Mjerenje i evaluacija u odnosima s javno$cu,

Zagreb: PRint, str. 140. — 141.
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Slika 5. Pet perspektiva sustava mjerenja poslovnih rezultata za korporativne komunikacije, Van Ruler,
B., Verci¢ Tkalac, A., Ver¢i¢, D., ur. (2007.), prikaz graficki prilagoden.

Sustav mjerenja poslovnih rezultata za korporativne komunikacije je alat koji
omogucuje upravljanje komunikacijskim programima, a koristi se za strategko i

operativno planiranje, kao i za evaluaciju.3?

U knjizi Odnosi s javnoséu Tomi¢ istiCe da evaluacija komunikacijskih programa
predstavlja kontinuiran proces nadziranja i oZivljavanja istih te u konaénici i analizu

krajnjih rezultata ¢ime se mjeri uspje$nost pojedine kampanje.*°

Ucinkovita evaluacija provodi se kroz tri faze od kojih svaka osigurava dodatne

informacije za procjenu djelotvornosti pojedinog programa:

1. Ocjena pripreme kojom se procjenjuje kvaliteta informacije i strate§kog planiranja;
2. Ocjena provedbe kojom se dokumentira prikladnost koristenih taktika i nastojanja;
3. Ocjena uéinka koja donosi povratnu informaciju o posliedicama programa.*'

PraktiCari odnosa s javno$c¢u prilikom planiranja komunikacije s cilinom javno$éu na

drustvenim mreZama trebaju u svakom trenutku procjenjivati kvalitetu svakog odnosa

39 |bid., str. 181.
0 Tomi¢ Z. (2016.). Odnosi s javnoscéu — Teorija i praksa. Zagreb — Sarajevo: Synopsis, str. 313.
41 lbid., str. 302.

18



bi se pojacao, izgradio ili popravio taj odnos.

Svaka organizacija morala bi definirati viastite kriterije mjerenja u¢inka komunikacije
na drustvenim mreZzama koji ¢e biti reprezentativni s obzirom na konkretno unutarnje

i vanjsko okruZenje poduzeca.

4.3. Povijest, razvoj i glavne znacajke drustvene mreze LinkedIn

Linked [T}

Slika 6. Logo drustvene mreze LinkedIn

Drustvenu mrezu LinkedIn pokrenuo je 2003. godine programer i poduzetnik Reid
Hoffman koji je za rad na projektu angazirao kolege s kojima je prethodno suradivao
u izradi danas popularne aplikacije za online pla¢anje PayPal. Dvije godine nakon
pokretanja tvrtka poginje ostvarivati dobit, a 2008. postaje globalno poznata, ima vise
od 17 milijuna élanova te otvara verzije stranice na Spanjolskom i francuskom jeziku.
Na &elo poduzeéa 2009. godine dolazi Jeff Weiner, visokopozicionirani djelatnik
poznatog internetskog diva Yahoo, koji se kao postavijeni predsjednik Linkedlna

usredotoéuje na strateski razvoj, misiju i vrijednosti tvrtke.*?

Razdoblje izuzetnog rasta poduzecéa zapocinje 2010. kada LinkedIn ima 90 milijuna
&lanova, oko 1000 zaposlenika te urede u 10 zemalja. Osam godina od osnutka
tvrtka je prisutna na ameri¢koj burzi, a godinu dana kasnije korisnicko sucelje je
kompletno redizajnirano. Kao najvaZznije poslovne smjernice vodstvo tvrtke 2012.
navodi jednostavnost i rast, na dnevnoj bazi, a na deseti rodendan, 2013. godine,
LinkedIn ima vi§e od 225 milijuna registriranih korisnika. Microsoft je kupio LinkedIn

42 https://ourstory.linkedin.com/, 10.2.2018.
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2016. godine za 26 milijardi dolara, a pocetkom 2018. ta drustvena mreZa dosegnula

je brojku od 500 milijuna é&lanova.*?

LinkedIn se u svijetu ali i u Hrvatskoj sve vise koristi kao vrijedan komunikacijski alat
koji mladim struénjacima, osim kao izvor informacija, sluZzi za samopromociju ili za
pronalazak posla. Ova drustvena mreza dobra je i za poslodavce kojima pruza brzi i
jednostavniji uvid u kompetencije buduéih zaposlenika smanjujuéi dodatne troSkove
uklju¢ene u proces regrutacije kadrova (na profilu kandidata moguée je vidjeti
certifikate o osobnim kompetencijama i sli€no). Na LinkedInu postoje dvije glavne
vrste korisniCkih profila - osobni profili (otvaraju ga korisnici i u njega upisuju
relevantne podatke o svojim interesima, kompetencijama, zaposlenju i sliéno) te

poslovni profili (izraduju ih specijalno educirani djelatnici poduzeéa u svrhu promocije

tvrtke, obavjestavanja javnosti, potrage za buduc¢im zaposlenicima i druge).

Lordan Prelog
watratvrii refacent al Visoka poslovo skola Zagrek
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Slika 7. — Korisni¢ko sucelje LinkedIna, izbornik osobnog korisnickog profila (Izvor: autorska slika)

Osobni profil na Linkedlnu najvazniji je segment ove drusStvene mreze jer
zainteresiranim  poslodavcima nudi raznovrsne podatke o potencijalnim
zaposlenicima. Naravno, kvaliteta osobnog korisni¢kog profila ovisi o angazmanu
svakog pojedinog korisnika: ¢€lanovi Linkedlna na svoj profii mogu postaviti
informacije o obrazovanju, radnom iskustvu, interesima, kompetencijama i druge. Na

osobnom profilu vidljivi su i svi prijatelji odnosno pojedinci/tvrtke s kojima ste

43 https://ourstory.linkedin.com/, 10.2.2018.
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.umreZeni“, a sustav €ak i procjenjuje kvalitetu osobnog profila u rasponu od loSeg do
odliénog ili Al Star nivoa. Vrlo je bitno redovito odrzavati korisni¢ki profil odnosno
nadopunjavati ga relevantnim i to€nim informacijama ili kljuénim rije¢ima jer ¢e tako
strukturirani profili imati ve¢u vidljivost kod poslodavaca koji regrutiraju nove
zaposlenike. Uobicajena poruka koja se Salje pojedincima s kojima se Zelimo
povezati (zahtjev za prijateljstvom) je ,Zelim te dodati u svoju profesionalnu mrezu na
LinkedIlnu®, a vazno je spomenuti i da drustvena mreZa korisnicima ,javlja“ kada
netko pregledava njihov profil (ukoliko taj korisnik/tvrtka nema ukljuéenu opciju

anonimnosti).

Connect with
co-workers
Leim move about

Slika 8. — Korisnicko sucelje LinkedIna, izbornik Home (lzvor: autorska slika)

Glavni izbornik Linkedlna (Home) otvara se nakon $to se korisnik prijavi u sustav sa
svojim korisnigkim imenom i lozinkom. Clanovi Linkedlna ovdje mogu objavljivati i
vidjeti sadrZzaj odnosno objave (tekstovi, slike, video zapisi, poVeznice i drugo) koje
razmjenjuju drugi korisnici s kojima je povezan te placene objave/sponzoriran
sadrZaj. Klikom na odredenu objavu pojavijuje se cjelovit sadrzaj koji je u vecini
slu¢ajeva poveznica na drugu web stranicu ili blog nekog autora ili tvrtke. Korisnici
osnovnog paketa mogu vidjeti i broj osoba koje su im pregledavale korisnicki profil te

broj pregleda objava postavljenih na osobnom profilu.
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Slika 9. — Korisnicko sucelje Linkedlna, izbornik My Network (lzvor: autorska slika)

Izbornik Moja mreza (engl. My Network) korisnicima nudi moguénost povezivanja s
osobama sli¢nih interesa ili onima s kojima dijelite zajednicke prijatelje, a u ovom
izborniku &lanovi mogu i prihvacati pozive za povezivanje koje su im poslali drugi
korisnici. |1zbornik na pregled nudi osnovne podatke (ime i prezime, radno mijesto,
broj zajedniCkih prijatelja) i sliku korisnika kojima moZete poslati zahtjev za

povezivanjem i tako proSiriti osobnu LinkedIn mreZu.
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Slika 10. — Korisnicko suéelje Linkedlna, izbornik Jobs (lzvor: autorska slika)

U izborniku Poslovi (engl. Jobs) €lanovi LinkedIna imaju priliku pregledavati ponude

za posao koje su objavile organizacije u svrhu regrutiranja kadrova. Ponude
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slobodnih radnih mjesta automatski se generirane i pojavijuju se temelju interesa kao
i kvalifikacija odnosno kompetencija navedenih na osobnom profilu. Otvaranjem
ponude korisnici imaju uvid u detaljnije informacije o poduzeéu i vrsti zaposlenja, a u
vecini slu¢ajeva korisnicima je ponudena moguénost izravne prijave na oglaseno
radno mijesto. Prilikom potrage za poslom ili zaposlenikom, &lanovi LinkedIna
potencijalne poslove najucinkovitiie mogu pretraZivati na temelju klju&nih rijeéi (npr.
bankarska industrija, marketing, prodaja i drugo), a poslodavci ée kvalitetne kadrove

prepoznati prema vjerodostojnim preporukama koje kandidati postavijaju na svoje

LinkedIn profile.
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Slika 11. — Korisnicko sucelje LinkedIna, izbornik Messaging (1zvor: autorska slika)

Izbornik Poruke (engl. Messaging) uobitajen je komunikacijski servis koji
omogucava izravnu interakciju (slanje poruke ili drugog sadrzaja) s korisnicima koji
su ve¢ dio osobne mreZe poznanstava kao i s drugim &lanovima Linkedlna s kojima
niste povezani. U ovom izborniku prikazane su i sve prethodno poslane poruke te

obavijesti administratora LinkedIna.
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Slika 12. — Korisnicko sucelje LinkedIna, izbornik Notifications (lzvor: autorska slika)

Pregledom izbornika Obavijesti (engl. Notifications) korisnici imaju priliku vidjeti
razne obavijesti i informacije o drugim korisnicima s kojima su povezani poput necijeg
promaknucéa, obljetnice rada u poduzecu, rodendana, trajanju povezanosti s vama i
druge. U izborniku Obavijesti ¢lanovima ove drustvene mreZe pokazuje se i broj
poslova za koje bi bili idealni kandidati te koje organizacije potraZuju zaposlenike na
temelju kompetencija objavljenih na osobnom korisni¢kom profilu.

" ‘ Hi Lordan,
] start your free trial to unlock the power of Linkedin

Seiect plar Select plan Select plar Select plan

I T

Slika 13. — Korisni¢ko sucelje glavnog izbornika opcije LinkedIn Premium (lzvor: autorska slika)
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Dodatna opcija korisnickog raéuna nazvana LinkedIn Premium (koja je besplatna prvi
mjesec koriStenja, a nakon isteka promotivhog razdoblja placa se 47.99 dolara
mjesecno) omogucuje pretplatnicima jednostavnije i preciznije pretraZivanje
raspoloZivih poslova, kompetencija potencijalnih zaposlenika i zahtjeva poduzeéa, a
nudi i dodatne pogodnosti poput besplatnih edukacija i sli€no. Zahvaljujuc¢i naprednim
tehnoloskim alatima ove verzije Linkedlna, korisnici opcije Premium zahvaljujudi
specijaliziranim aplikacijama imaju priliku ,pogurati® karijeru, unaprijediti posao ili

efikasnije tragati za kadrovima prisutnim na trzi§tu rada.

Kako navodi D. Chapple u ¢lanku objavlienom na Academia.eu, Linkedln je
neophodan alat u danasnje vrijeme kada se velikom brzinom mijenjaju marketinski i
komunikacijski trendovi. Autor, inage marketindki konzultant, u svom radu tvrdi da je
pretraga korisnickih profila najjaca strana te druStvene mreZe jer omogucuje
efikasnije odnosno personalizirano traZenje potencijalnih zaposlenika (po kljuénim

rije¢ima, vrsti kompanije, lokaciji i sli¢no).**

U istraZivanju portala Statista, specijaliziranog u prikupljanju statisti¢kih podataka iz
cijelog svijeta, navode se podaci o broju aktivnih korisnika drustvenih mreza u svijetu
iz kojih je vidljivo da je LinkedIn u sijeénju 2018. imao 260 milijuna aktivnih korisnika
(Facebook 2167 milijuna, YouTube 1500 milijuna, WhatsApp 1300 milijuna,
Facebook Messenger 1300 milijuna, Instagram 800 miljuna, Twitter 330

milijuna...).*

44 Chapple D., ,Using LinkedIn for research and product development”, 12.1.2018.,
https://www.academia.edu/2317330/Using LinkedIn for research and product development

4 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/, Most famous social network sites worldwide as of January 2018, ranked by number of active
users (in millions), 10.2.2018.
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4.4. LinkedIn u hrvatskoj poslovnoj zajednici

U specijalnom prilogu tjednika Lider PR Odnosi s javno$¢u*® iz studenog 2017.,
domadi agencijski struénjaci komentirali su nove trendove u komunikaciji s ciljanim

publikama na drustvenim mreZama. Evo nekih izjava:

o Slusajte svoju publiku, pratite njezine navike, Citajte pitanja, odgovarajte na
njih i postavijajte pitanja natrag. Samo dvosmjerna komunikacija moZe
rezultirati uspjehom*. (P. Habdeli¢, agencija Abeceda komunikacije).

e ,Odnosi s medijima ostali su i ostat ¢e integralan i vaZzan dio PR industrije, no
potrebno ih je integrirati sa svim ostalim dostupnim online kanalima,
ukljucujuéi komunikaciju putem ‘influencera’. Bez integracije tradicionalnih i
novih PR alata nece biti moguce ostvarivanje postavijenih ciljeva®. (L.
Bedekovi¢ Roksandic, agencija Alert).

e ,Ako govorimo o druStvenim mreZzama, ne moZete raditi dobar B2B ako niste
prisutni na LinkedInu. Godidnja izvije$ca, katalozi, ponude itd., sve se skida ili
pregledava na web stranicama“. (M. Culi¢ Fischer, agencija Dialog
komunikacije).

e _Primjena i dostupnost velikih podataka u izradi i provedbi personalizirane
komunikacije i kreiranju storytelling sadrZaja postepeno zamjenjuju

tradicionalno slanje objava za medije”. (K. Bagari¢, agencija 404).

Prema istrazivanju portala Moj posao provedenom na uzorku od vise od 1700
ispitanika, sve viSe nezaposlenih osoba posao nalazi posredstvom poznanstava ifili
osobnih preporuka. Jedan od sudionika u istraZivanju istaknuo je da u danasnje
vrileme u traZenju posla ,bitan networking (engl. umrezavanje), a ne viSe klasi¢ne
'veze"™.*” Drustvena mreza LinkedIn stvorena je upravo radi povezivanja s osobama
sli¢nog (poslovnog) svjetonazora koje nam mogu biti od pomo¢i u traZenju boljeg

zaposlenja.

46 Tjednik Lider, prilog PR Odnosi s javnos$cu (studeni 2017.), Zagreb: Lider media d.o.o., str. 4. — 7.

47 |strazivanje portala Moj posao, https://www.moj-posao.net/Vijest/77583/Kandidati-se-najvise-
zaposliavaju-prijavom-na-oglas-ali-i-putem-preporuka/55/, , 6.2.2018.
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Nadalje, u istraZivanju provedenom u Hrvatskoj tijekom travnja 2017. osobe koje su
traZile posao informirale su se o poslodavcima na sluzbenoj stranici tvrtke (53%),
putem Linkedlna (38%, na drugom mijestu) i Google-a/drugih pretraZivaga (35%, treéi

izbor).#8

Zaposljavanje putem interneta i/ili drustvenih mreZa moZe biti od koristi poslodavcima
ukoliko se koristi na ispravan nacin. Neke od prednosti on - line regrutacije kadrova
su smanjenje troSkova, manji gubitak vremena te lak$i pronalazak ciljanih skupina,
no kao i sa svakom drustvenom mreZom, buducnost LinkedIna u najvecoj ée mijeri

ovisiti 0 samim korisnicima.*®

Hrvatske tvrtke kao da su tek nedavno postale sviesne vaZnosti ove najpopularnije
drusStvene mreZe za poslovne korisnike. Najveéi indikator popularnosti neke tvrtke,
osobe ili brenda na Linkedinu je broj pratitelia — The Coca-Cola Company je 8.
oZujka 2018. imala ¢ak 1.527,222 korisnika koji prate LinkedIn profil te kompanije. Za
usporedbu, na isti datum farmaceutska tvrtka Pliva imala je 10.580 pratitelja,
Hrvatska turistiCka zajednica 3.798, trgovacki lanac Pevec 1.262, a Ministarstvo

obrane Republike Hrvatske njih 808.

8 https://www.statista.com/statistics/250165/job-seeker-information-sources/, Most common
sources of candidates to gather information before applying to jobs as of April 2017., 10.2.2018.

48 Matic Mirna, ,Usage of social network in HRM practices — recruitment and selection”,
hitps://www.academia.edu/6139445/Usage of social network in HRM practices-
recruitment _and selection, 28.12.2017.
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5. ISTRAZIVANJE LINKEDIN U KORPORATIVNOM KOMUNICIRANJU

5.1. Definiranje problema

Korporativno komuniciranje vazno je zbog izgradnje i oCuvanja imidZza kompanije.
Razvoj novih informacijsko - komunikacijskih tehnologija zahtijeva prilagodbu
korporativhog sektora izazovima digitalnog doba koje karakterizira multimedija i
interaktivnost. Korporativne stranice dugo su egzistirale kao digitalna osobna
iskaznica pojedine kompanije. Taj portfolio danas upotpunjavaju drustvene mreze
poput LinkedIna koji je postao nezaobilazna platforma u poslovnoj komunikaciji, a na
kojemu profile imaju organizacije koje Zele ostaviti dojam profesionalnosti i
pouzdanosti. Problem istrazivanja je uloga i potencijal iskoriStenosti drustvene mreze

LinkedIn u korporativnom komuniciranju u Hrvatskoj.

5.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja je analiza uloge druStvene mreZe Linkedln u korporativnom
komuniciranju odabranih hrvatskih kompanija. Glavni je cilj rada ispitati ulogu
drustvene mreZe LinkedIn u korporativnom komuniciranju odabranih hrvatskih
kompanija iz perspektive zaposlenika odjela za odnose s javnoS¢éu odnosno odjela
korporativnog komuniciranja te drugih radnika u organizacijama. Pomoéni su ciljevi
ispitati razumijevanje korporativnog komuniciranja kod zaposlenika spomenutih
odjela, analizirati upotrebu drustvene mreZe Linkedin kao kanala korporativne

komunikacije te istraziti njegovu ucinkovitost u upravljanju ljudskim potencijalima.

5.3. Istrazivacka pitanja i hipoteze

IP(1) Koja je uloga drustvene mreze Linkedin u korporativnom komuniciranju

odabranih hrvatskih kompanija?

H(1) Drustvena mreZa LinkedIn vaZan je komunikacijski alat u korporativnom

komuniciranju.
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IP(2) Postoji li razlika u koristenju drustvene mreze LinkedIn izmedu javnih i privatnih

kompanija?

H(2) Drustvena mreza LinkedIn rjede se koristi u javnim poduzeéima.

5.4. Svrha istrazivanja

Svrha istraZivanja je dobiti odgovore na pitanja kako i zasto zaposlenici odjela za
odnose s javno$cu odnosno odjela korporativnog komuniciranja i drugi radnici u

organizacijama koriste drustvenu mrezu LinkedIn u svakodnevnom radu.

5.5. Vrsta istrazivanja, izvori i metoda

U sklopu rada ispitat ¢e se mislienje zaposlenika odjela za odnose s javnoséu
odnosno odjela korporativnog komuniciranja kao i drugih ispitanika koji rade u
organizacijama na temelju ankete kojom ¢e se analizirati stavovi i korisnicke

preferencije.

Glavna istraZivacka metoda je anketiranje, a upitnik ili anketa je instrument
istraZivanja, kao jedna od najkori$tenijih metoda u drustvenim istraZivanjima, bududi
da je pogodna za opisna i uzrogna istraZivanja. U ovom istrazivanju koristit ¢e se
online anketa u formi Google Docs dokumenta koja osigurava visoku pouzdanost
(zbog odsutnosti istraZivada), moguénost prikupljianja podataka velikog uzorka uz
minimalni troSak, a unos i obrada podataka mogu se provesti automatski. Glavni
istraZivacki alat je anketni upitnik. U sluéaju internetske ankete (online anketa) on
podrazumijeva stavljanje upitnika na internetske stranice (Facebook i LinkedIn) te
povezivanje s izravnom vezom (hiperlinkom). Teorijski okvir razvit ¢e se pomodéu
sekundarnih podataka temeljenih na spoznajama teoretidara korporativne
komunikacije i ostalih znanstvenih i struénih izvora dostupnih u knjiZznicama, bazama

podataka i opcenito na internetu.
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5.6. Uzorak

Cilinu skupinu istraZivanja Cine zaposlenici odjela za odnose s javnos¢éu odnosno
odjela korporativhog komuniciranja odabranih hrvatskih kompanija (javnih i privatnih)
te drugi zaposleni ispitanici. Uzorak je namjerni (radnici odabranog odjela i tvrtke koje

imaju sluzbeni LinkedIn profil). Zeljeni uzorak je najmanje 80 ispitanika.

5.7. Obuhvat i ogranicenja

Zbog €injenice da u uzorak ulaze pojedinci koji rade u odjelima za odnose s javnoséu
i da je iste gotovo nemoguce okupiti u isto vrijeme na istome mjestu (Sto nalaze
metoda fokus grupe), na temelju rezultata provedenog predtest istraZzivanja odlu¢eno
je kako c¢e se istrazivanje provesti metodom ankete. Pitanja u upitniku bit ée
grupirana kroz nekoliko tematskih cjelina, pri éemu je fokus rada na drustvenoj mrezi
LinkedIn. Anketa omogucava istodobno prikupljanje podataka na veéem broju
ispitanika, pa i na nacionalno reprezentativnom uzorku. Moguéa ogranitenja su
pristranost istraZivaca te formulacija pitanja u upitniku (sugestivnost, viSestrukost

pitanja, hipotetska pitanja).

5.8 Rezultati provedenog istrazivanja

U ispunjavanju anketnog upitnika ,Linkedln u korporativnom komuniciranju®
sudjelovala su 83 ispitanika, a u nastavku rada prikazani su rezultati provedenog

istrazivanja.
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1. Rod:

= muski

m ienski

Dijagram 1. Podjela ispitanika prema rodu (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

U istraZivanju ,LinkedIn u korporativnom komuniciranju® sudjelovalo je nesto viSe
osoba Zenskog roda odnosno njih 47 (57 %), dok je muskih ispitanika bilo ukupno 36
(43 %).

20 - 30 godina
® 31 - 40 godina
w41 - 50 godina
© 51 - 60 godina

mviie od 61 godine

Dijagram 2. Podjela ispitanika prema dobi (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Najveci broj ispitanika koji su popunili anketni upitnik bio je u dobi od 31 do 40 godina
(30 ispitanika, 36 %) te u dobi izmedu 41 i 50 godina (28 ispitanika, 34 %). Slijede
ispitanici u dobi od 20 do 30 godina (13 ispitanika, 16 %), sedam ispitanika (8 %) je
bilo u dobi od 51 do 60 godina, a samo pet osoba (6 %) koje su sudjelovale u

istrazivanju bilo je starije od 61 godine.
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3. Obrazovanje:

m SSS
w V35 (preddiplomska razina)

m VSS (magisterij, doktorat)

Dijagram 3. Podjela ispitanika prema stupnju obrazovanja (lzvor: Interpretacija podataka, izvorno
autorski).

Dvije tre¢ine sudionika istrazivanja (55 ispitanika, 66 %) navelo je da ima visoku
struénu spremu, njih 23 imalo je viSu stru¢nu spremu (28 %), a 5 ispitanika imalo je

zavr$eno srednjoskolskog obrazovanje (6 %).

4. Vrsta poduzeca u kojem radite s obzirom na
vlasnicku strukturu:

M javno
W privatno

W ostalo

Dijagram 4. Podjela ispitanika prema vrsti poduzeca s obzirom na vlasni¢ku strukturu (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Velika veéina ispitanika odnosno njih 57 (70 %) je u trenutku provodenja istrazivanja
radila je u privatnom sektoru, dok su 23 ispitane osobe (28 %) bile zaposlene u
javnom sektoru. Po jedan ispitanik (ukupno 2 %) bio je zaposlen u udruzi odnosno u

privatnoj ustanovi.
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5. Sektor u kojem radite:

M automobilska industrija

mdrzavna sluzba
farmaceutska industrija
obrazovni sektor

m komunikacije/PR

m marketing

W ICT sektor

B proizvodnja/prodaja

M ostalo

Dijagram 5. Podjela ispitanika prema vrsti sektora u organizaciji (1zvor: Interpretacija podataka, izvorno
autorski).

Promatrajuci sektore u kojima su ispitanici radili, najveéi broj anketiranih (15
ispitanika, 18 %) bilo je zaposleno u struci odnosno u podru&ju komunikacija ili
odnosa s javno$c¢u, a nakon kojih slijede osobe s poslovima u obrazovnom sektoru
(13 ispitanika, 16 %). U informacijsko-komunikacijskom sektoru radilo je 11 ispitanika
(13 %), u sektoru marketinga 7 ispitanika (9 %), a u ministarstvima i agencijama
odnosno u drZavnoj sluzbi radilo je 6 ispitanih osoba (7 %). U proizvodnji ili prodaji
radilo je 4 ispitanika (5 %), dok su po 2 ispitane osobe (ukupno 4 %) radile u
farmaceutskoj odnosno automobilskoj industriji. Kao ostali sektori u kojima je
zaposlen po jedan ispitanik (ukupno 28 %) isticu se: logistika, mediji, cestogradnja,
umjetnost i tehnologija, distribucija kozmetike, drustveno odgovorno poslovanje,
turizam, financijski sektor, intelektualne usluge, prijevoz, ljudski resursi, filmska i

kazaliSna produkcija te drugi.
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6. Odjel u kojem radite:

® marketing
® financije
korporativno komuniciranje/PR
odnosi s klijentima/kljuénim kupcima
m informaticki odjel
m administracija
M menadZment

M ljudski resursi

B ostalo

Dijagram 6. Podjela prema vrsti odjela u organizaciji (1zvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).
Najve¢i broj sudionika istraZivanja naveo je da radi u odjelu korporativhog
komuniciranja odnosno odjelu za odnose s javno$éu (22 ispitanika, 27 %). Slijede
djelatnici odjela za odnose s klijentima/kljuénim kupcima (13 ispitanika, 16 %) te
zaposlenici u odjelu marketinga (11 ispitanika, 14 %). Sedmero anketiranih (9 %)
radi u administraciji, njih etvero (5 %) u informatickom odjelu dok je po dvoje
ispitanika (ukupno 4%) zaposleno u menadZmentu odnosno u odjelu ljudskih
resursa. Jedna anketirana osoba (1 %) je prilikom ispunjavanja ankete radila u odjelu
financija, a od ostalih odjela po jedan ispitanik (ukupno 24 %) navodi da obavlja
poslove vezane za produkciju, nastavu, digitalne odnose s javno$¢u, financije,
uredivanje, komunikaciju s javnos$cu u svrhu ponovne uporabe informacija i druge.

7. Koliko dugo imate osobni LinkedIn profil?

B manje od pola godine

m oko godinu dana
—_ izmedu godinu dana i pet godina

vise od pet godina

Dijagram 7. Podjela prema poéetku koristenja osobnog LinkedIn profila (1zvor: Interpretacija podataka,
izvorno autorski).
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Vecina anketiranih (52 ispitanik, 64 %) viSe od pet godina ima otvoren osobni
LinkedIn profil, a 24 ispitanika (30 %) profil na LinkedInu imaju izmedu godine dana i
pet godina. Tri ispitanika (4 %) profil imaju oko godinu dana, dok dvije osobe (2 %)
koje su sudjelovale u ispunjavanju ankete profil na LinkedInu imaju manje od pola
godine.

8. Koliko dugo tvrtka u kojoj radite ima sluZbeni
Linkedin profil?

B manje od pola godine
m oko godinu dana
m izmedu godinu dana i pet godina

vise od pet godina

Dijagram 8. Podjela prema pocetku koriStenja LinkedIn profila tvrtke (Izvor: Interpretacija podataka,
izvorno autorski).

Prema navodima ispitanika, najveci broj tvrtki u kojima su zaposleni otvoren LinkedIn
profil ima izmedu godine dana i pet godina (26 ispitanika, 36 %), manje od pola
godine ima ga njih 20 (28 %), viSe od pet godina 18 ispitanika (25%) te oko godinu
dana njih (11 %).

9. Koliko korporativnih stranica pratite?

® manje od 5

mizmedu 5i 10

= izmedu 11i 20
vise od 20

Dijagram 9. Podjela prema broju korporativnih stranica praéenih na osobnom LinkedIn profilu (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).
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Manje od pet korporativnih stranica s osobnog LinkedIn profila prati 29 ispitanika (38
%), a izmedu pet i deset korporativnih stranica prati 20 ispitanika (26 %). S druge
strane, viSe od dvadeset korporativnih stranica prati 17 ispitanika (22 %), dok 11
ispitanika (14 %) prati izmedu jedanaest i dvadeset korporativnih stranica.

10. Koliko profila influencera pratite?

B manjeod 5

wizmedu 5i10

®izmedu 11i 20
vise od 20

Dijagram 10. Podjela prema broju influencera pra¢enih na osobnom LinkedIn profilu (Izvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Promatrajuci broj influencera, odnosno poznatih osoba koje imaju utjecaj na Siru
javnost, a koje ispitanici prate na osobnom LinkedIn profilu, manje od pet influencera
prati 34 ispitanika (45 %). Istodobno, izmedu pet i deset influencera prati 17
ispitanika (22 %). Vise od dvadeset influencera prati 15 ispitanika (20%), dok 10
ispitanika (13 %) prati izmedu jedanaest i dvadeset influencera.
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11. Koliko korporativnih stranica prati Linkedin
profil vase tvrtke?

Emanjeod 5
Bizmedu5i10
mizmedu 11i 20

vise od 20

Dijagram 11. Podjela prema broju korporativnih stranica pra¢enih na Linkedin profilu tvrtke (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Manje od pet korporativnih stranica sa sluzbenog LinkedIn profila tvrtke prati 32
ispitanika (44 %), a viSe od dvadeset korporativnih stranica prate 22 ispitanika (30
%). lzmedu pet i deset korporativnih stranica sa sluzbenog profila tvrtke prati 15
ispitanika (21 %), dok 4 ispitanika (5 %) prate izmedu jedanaest i dvadeset
korporativnih stranica.

12. Koliko profila influencera prati Linkedin
profil vase tvrtke?

® manje od 5

Wizmedu 5i 10

wizmedu 11i 20
vise od 20

Dijagram 12. Podjela prema broju influencera praéenih na LinkedIn profilu tvrtke (lzvor: Interpretacija
podataka, izvorno autorski).

Na pitanje o broju influencera koje ispitanici prate na LinkedIn profilu tvrtke, manje od

pet influencera prati 40 ispitanika (55 %), a izmedu pet i deset influencera prati 9
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ispitanika (12 %). Vie od dvadeset influencera prati 17 ispitanika (23 %), dok 7

ispitanika (10 %) prati izmedu jedanaest i dvadeset influencera.

13. Tko ureduje sluzbeni LinkedIn profil vase
tvrtke?

M ja osobno

m odjel u kojem radim

= informaticki odjel
ljudski resursi

B ostalo

Dijagram 13. Podjela prema administratoru Linkedin profila tvrtke (Izvor: Interpretacija podataka,
izvorno autorski).

Najveci broj sudionika ankete osobno ureduje LinkedIn profil tvrtke u kojoj rade (28
ispitanika, 38 %), a 14 ispitanika (19 %) navelo je da administraciju profila obavljaju
djelatnici odjela za odnose s javno$c¢u. Djelatnici odjela informatike ureduju LinkedIn
profil u tvrtkama u kojima radi 12 ispitanika (16 %), a dvije ispitane osobe (3 %)
navele su da administraciju sluzbenog LinkedIn profila obavlja odjel ljudskih resursa.
Ostali ispitanici (16 ispitanika, ukupno 24 %) navode da su za administraciju
sluzbenog LinkedIn profila zaduZeni u odjelu marketinga, odjelu korporativnih
komunikacija ili u odjelu za digitalni marketing. Administraciju profila u nekim
organizacijama radi PR agencija ili vanjski suradnik. Zanimljivo je da jedan ispitanik
navodi da u poduzecu u kojem radi postoji poseban odjel zaduZen za komunikaciju
na LinkedInu $to govori da je u pojedinim organizacijama menadZment svjestan

znacaja i vaznosti te drustvene mreze.
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14. Koliko cesto se ureduje sluzbeni LinkedIn
profil tvrtke u kojoj radite?

B svakodnevno

m jednom tjedno

= nekoliko puta tjedno
jednom mjeseéno

M nekoliko puta mjeseéno

B ne znam

Dijagram 14. Podjela prema ucestalosti uredivanja LinkedIn profila tvrtke (lzvor: Interpretacija
podataka, izvorno autorski).

Nesto manje od tre¢ine anketiranih osoba ne zna odgovor na pitanje koliko &esto se
ureduje sluzbeni LinkedIn tvrtke u kojoj su zaposleni (23 ispitanika, 30 %), dok po 12
ispitanika (ukupno 32 %) navodi da se profil ureduje nekoliko puta mjeseéno
odnosno jednom mjeseéno. Jednom tjedno se profil ureduje u tvrtkama gdje radi 11
ispitanika (15 %), nekoliko puta tjedno se ureduje u poduze¢ima gdje je zaposleno 9
ispitanika (12 %), a sluZzbeni LinkedIn profii se na dnevnoj bazi ureduje u

organizacijama u kojima radi 8 ispitanika (11 %).

15. Mijerite li u€inak komunikacije Vase tvrtke
na drustvenoj mreizi LinkedIn?

mda

R ne

Dijagram 15. Podjela prema mjerenju uinka komunikacije na Linkedin profilu tvrtke (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).
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Nesto manje od dvije treéine ispitanika ne mjeri uéinak komunikacije na LinkedIn
profilu svoje tvrtke (48 ispitanika, 64 %), dok je 27 ispitanika (36 %) navelo da se u
njihovim poduzeéima uc¢inak komunikacije na LinkedInu mjeri.

16. Kako mjerite ucinak komunikacije na
drustvenoj mrezi LinkedIn?

B putem internih analiza podataka
® putem eksternih analiza podataka

1 ostalo

Dijagram 16. Podjela prema naéinu mjerenja uéinaka komunikacije na LinkedIn profilu tvrtke (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Na pitanje 19. trebali su odgovoriti samo ispitanici koji su na 18. pitanje odgovorili
DA, no njih 29 (81 %) je odgovorilo da se uginak komunikacije na LinkedIn profilu
tvrtke mijeri internom analizom podataka. Samo 2 ispitanika (5 %) uéinak
komunikacije mjeri putem eksternih analiza podataka, dok je 5 anketiranih osoba

navelo da ne zna ili nije sigurno.

17. Tko provodi mjerenje ucinaka komunikacije
Vase tvrtke na drustvenoj mrezi LinkedIn?

® odjel za odnose s javnoséu
® odjel analitike/ICT odjel
odjel marketinga
vanjska agencija/savjetnik

M ostalo

Dijagram 17. Podjela prema odjelu koji provodi mjerenje ucinaka komunikacije na LinkedIn profilu
tvrtke (lzvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

40



Na pitanje o odjelu koji provodi mjerenje ucinka komunikacije na drustvenoj mrezi
LinkedIn, podjednaki broj ispitanika, njih po 11 (ukupno 58 %), navelo je da je za taj
posao zaduZen odjel za odnose s javno$¢u odnosno odjel marketinga. Odjel analitike
provodi mjerenje u€inaka komunikacije u tvrtkama gdje radi 6 ispitanika (16 %), 3
ispitanika (8 %) navode da mjerenje komunikacije obavlja vanjska agencija, a 7

ispitanih osoba (18 %) nije sigurno ili ne zna odgovor na ovo pitanje.

18. Ima li LinkedIn profil Vase tvrtke ukljucenu
opciju Linkedin Premium?

mda
" ne

£ ne znam

Dijagram 18. Podjela prema aktivaciji opcije Premium na LinkedIn profilu tvrtke (lzvor: Interpretacija
podataka, izvorno autorski).

Samo 8 sudionika ankete (11%) navelo je da LinkedIn profil tvrtke u kojoj rade ima
ukljuéenu opciju LinkedIn Premium, dok 16 ispitanika (21,9%) ne zna taj podatak.
Najvecéi broj ispitanika odnosno njih 49 (67,1%) navodi da LinkedIn profil njihovog

poduzeéa nema ukljuéenu opciju LinkedIn Premium.

19. Koji je razlog ukljucenja opcije LinkedIn
Premium na profilu Vase tvrtke?

m ucinkovitija promocija tvrtke

m ostvarivanje vece vidljivosti

I jednostavnija potraga za kadrovima
zbog mogucnosti pohadanja

specijaliziranih edukacija
M ostalo

Dijagram 19. Podjela prema razlogu aktivacije opcije LinkedIn Premium na Linkedin profilu tvrtke
(lzvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).
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Na pitanje o razlozima ukljuenja opcije LinkedIn Premium na profilu tvrtke polovica
osoba koje su dogovorili na pitanje (po 6 ispitanika, ukupno 50 %) navodi uéinkovitiju
promociju tvrtke odnosno ostvarivanje vece vidljivosti na toj drudtvenoj mrezi. Po 2
ispitanika  (ukupno 34 %) kao razlog navodi jednostavniju potragu za radnom
snagom odnosno mogucnost pohadanja specijaliziranih poslovnih edukacija. Laksi
pronalazak novih poslovnih prilika razlog je otvaranja LinkedIn Premium profila kod 1
ispitanika (8 %), a 1 ispitanik (8 %) navodi da tvrtka nema LinkedIn profil.

20. Koliko zaposlenika je Vasa tvrtka regrutirala
putem LinkedIn mreze?

® nijednog
Bizmedu3ié
®izmedu 7i 10

vise od 10

Dijagram 20. Podjela prema broju zaposlenika koje je tvrtka regrutirala putem Linkedina (lzvor:
Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Putem drustvene mreZe Linkedin vise od deset zaposlenika regrutirale se tvrtke u
kojima je bilo zaposleno 15 ispitanika (21 %), a 8 ispitanika (11 %) navelo je da su
njihova poduzeca putem te drustvene mreZe regrutirala izmedu tri i $est zaposlenika.
Vise od dvije tre¢ine osoba koje su odgovorile na pitanje o regrutaciji zaposlenika
putem LinkedIna (49 ispitanika, 68 %) navodi kako njihove tvrtke nisu zaposljavale

radnike posredstvom te drustvene mreze.
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21. Koliko pratitelja ima LinkedIn profil Vase
tvrtke?

B manje od 100

mizmedu 100 i 1000

© izmedu 1001 i 5000
izmedu 5001 i 10000

M vise od 10000

Dijagram 21. Podjela prema broju pratitelja na LinkedIn profilu tvrtke (lzvor: Interpretacija podataka,
izvorno autorski).

Manje od 100 pratitelja imaju LinkedIn profili poduzeéa u kojima je zaposleno 32
ispitanika (44 %), a 25 ispitanika (35 %) navodi da njihove tvrtke prati izmedu 100 i
1.000 pratitelja. Organizacije u kojima radi 8 ispitanika (11 %) imaju izmedu 1.001 i
5.000 pratitelja, a tri ispitanika (4 %) navela su da njihove tvrtke imaju izmedu 5.0001
i 10.000 pratitelja. Vise od 10.000 pratitelja na LinkedInu imaju poduzec¢a u kojima su
zaposlena 4 ispitanika (6 %).

22. TESKO M1 JE SLATI PORUKE STRANCIMA U
SITUACIJI KADA TRAZIM POSAO.

%

u potpunostise djelomiéno se ne  niti se ne slazem djelomicno se u potpunosti se

ne slazem slazem niti se slazem slazem slazem

Dijagram 22. Stav ispitanika o tvrdnji ,Tesko mi je slati poruke strancima u situaciji kada trazim posac”.
(lzvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

U sliede¢em dijelu istrazivanja analizirali smo (ne)slaganje ispitanika s odredenim
tvrdnjama u sklopu peterostupanjske Likertove ljestvice koja je kreirana na naéin da
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ocjena 1 oznacava potpuno neslaganje s ponudenom tvrdnjom, ocjena 2 djelomi¢no
neslaganje, ocjena 3 neutralan stav (niti se ispitanik slaZze niti se ne slaZze), ocjena 4

djelomiéno slaganje te ocjena 5 potpuno slaganje s ponudenom tvrdnjom.

Tako se s prvom tvrdnjom ,Tesko mi je slati poruke strancima u situaciji kada trazim
posao“ u potpunosti ne slaze 42,7 % ispitanih, dok se njih 20,7 % djelomiéno ne
slaZze. Istodobno, 17,1 % njih nema definiran stav o ovoj tvrdnji, dok se 11 %

ispitanika djelomi¢no slaze, a 8,5 % njih u potpunosti.

23. KOD POVEZIVANJA UGLAVNOM KORISTIM
PORUKU , ZELIM TE DODATI U SVOJU
PROFESIONALNU MREZU NA LINKENDIN®.

[4556]

[241]

djelomicno se  nitise neslazem  djelomicno se
ne slazem niti se slazem slazem

Dijagram 23. Stav ispitanika o tvrdnji ,Kod povezivanja uglavnom koristim poruku ,Zelim te dodati u
svoju profesionalnu mrezu na LinkedIn". (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Nadalje, sa sliedeéom tvrdnjom ,Kod povezivanja uglavnom koristim poruku ,Zelim te
dodati u svoju profesionalnu mrezu na LinkedIn*™ u potpunosti slaze 45,6 %
ispitanika, a njih 24,1 % djelomi¢no se slaZze. Udio onih koji imaju neutralan stav
prema navedenoj tvrdnji iznosi 13,9 %. S druge strane, 10,1 % njih u potpunosti se

ne slaze, a 6,3 % ispitanika djelomiéno se ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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24. KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENOJ MREZI
LINKENDIN U SVRHU TRAZENJA POSLA JE VAZNA.

1365]

djelomicno se ne  niti se ne slazem djelomicno se
slazem niti se slazem slazem

Dijagram 24. Stav ispitanika o tvrdnji ,Komunikacija na drustvenoj mrezZi LinkedIln u svrhu traZenja
posla je vazna“. (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

S tvrdnjom ,Komunikacija na drustvenoj mrezi LinkedIin u svrhu traZzenja posla je
vazna“ u potpunosti se slaze 36,6 % ispitanika, dok se 28 % njih djelomiéno slaZe.
Istodobno, 23,2 % ispitanika ima neutralan stav prema navedenoj tvrdnji, 7,3 %
ispitanika djelomiéno se ne slaze s njom, dok svega 4,9 % njih isti¢e potpuno

neslaganje.

25. POSTOJANJE LINKENDIN MREZE U SVRHU
REGRUTIRANJA BUDUCIH ZAPOSLENIKA OD
KORISTI JE POSLODAVCIMA.

®

23,2

]
[_B’EJ

u potpunostise djelomicno se ne nitise ne slazem djelomicno se u poetpunosti se
ne slazem slazem niti se slazem slazem slazem

Dijagram 25. Stav ispitanika o tvrdnji ,Postojanje Linkedin mreZe u svrhu regrutiranja buduéih
zaposlenika od koristi je poslodavcima®. (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

S tvrdnjom ,Postojanje Linkedin mreZze u svrhu regrutiranja buducih zaposlenika od
koristi je poslodavcima“ u potpunosti se slaze 39 % ispitanika, a 26, 8 % nijih
djelomiéno. Istodobno, 23,2 % njih ima neutralan stav prema navedenoj tvrdnji. S
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druge strane, 6,1 % ispitanika djelomiéno se ne slaZze, a 4,9 % njih u potpunosti se

ne slaze.

26. NA PROFILU TVRTKE REDOVITO AZURIRAMO
KLJUCNE RIJECI KOJE CE KANDIDATIMA OLAKSATI
PRONALAZENJE POSLA.

—

(32,1
(24,4

[14,1]

djelomicno se
slazem

Dijagram 26. Stav ispitanika o tvrdnji ,Na profilu tvrtke redovito aZuriramo kljuéne rijeéi koje ¢e
kandidatima olak3ati prolazenje posla“. (lzvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

Nadalje, ,Na profilu tvrtke redovito azuriramo kljuéne rijeéi koje ¢e kandidatima
olak3ati prolaZzenje posla“ tvrdnja je s kojom se u potpunosti ne slaze 32,1 %
ispitanika, 24,4 % njih ima neutralan stav, dok se 17,9 % ispitanika u potpunosti
slaZe. Istodobno, 14,1 % ispitanika djelomiéno se ne slaZze s navedenom tvrdnjom, a

njih 11,5 % djelomiéno se slaze.

27. KORISTIM OPCIJU OGRANICENJE
ANONIMNOSTI NA OSOBNOM PROFILU.

291
(24,1

(19|

u potpunocstise djelomicnosene nitise ne slaiem djelomicno se u potpunosti se
ne slazem slazem niti se slazem slazem slazem

Dijagram 27. Stav ispitanika o tvrdnji ,Koristim opciju ograni¢enje anonimnosti na osobnom profilu“.
(lzvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).
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S tvrdnjom ,Koristim opciju ograniéenje anonimnosti na osobnom profilu“ u
potpunosti se ne slaze 29,1 % ispitanika, a 24,1 % njih u potpunosti se slaze.
Istodobno, 19 % ispitanika ima neutralan stav prema navedenoj tvrdnji, 16,5 % njih

djelomi¢no se slaZe, a 11,4 % njih djelomi&no se ne slaZe s tvrdnjom.

28. NA OSOBNOM PROFILU REDOVITO
POSTAVLJAM VJERODOSTOJNE PREPORUKE.

60,8 |

L (12,7 ;
63 (127 | 10,1

djelomic¢no sene niti se ne slazem djelomicno se
slazem niti se slazen slazem

Dijagram 28. Stav ispitanika o tvrdnji ,Na osobnom profilu redovito postavliam vjerodostojne
preporuke®. (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).

S tvrdnjom “Na osobnom profilu redovito postavijam vjerodostojne preporuke* u
potpunosti se slaZze €ak 60,8 % ispitanika, dok je 12,7 % njih neutralno prema
navedenoj tvrdnji, a svega 6,3 % ispitanika djelomiéno se ne slaze s istom.
Istodobno, podjednak je udio (10,1 %) ispitanika koji se u potpunosti ne slazu te onih

koji se djelomi&no slaZzu s navedenom tvrdnjom.

29. AKTIVNO SE KORISTIM NAPREDNIM
PRETRAZIVACKIM ALATIMA PRILIKOM POTRAGE
ZA POSLOM.

|28,7

[225]

u potpunostise djelomi¢nosene nitise ne slazem djelomicno se u potpunosti se
ne slazem slazem niti se slazem SEH slazem

Dijagram 29. Stav ispitanika o tvrdnji ,Aktivno se koristim naprednim pretrazivagkim alatima prilikom
potrage za poslom®. (Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski).
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Konacno, s tvrdnjom ,Aktivno se koristim naprednim pretraZivackim alatima prilikom
potrage za poslom” u potpunosti se slaze 28,7 % ispitanika, dok se 23,8 % njih u
potpunosti ne slaze, a 22,5 % ispitanika ima neutralan stav prema istoj. S druge
strane, 18,8 % ispitanika djelomi¢no se slaZze, a 6,3 % ispitanika djelomiéno se ne

slaze.

5.8.1. Analiza rezultata provedenog istrazivanja

Rezultati istraZivanja provedenog metodom online ankete tijekom studenog i prosinca
2017. godine na namjernom uzorku od 83 ispitanika pokazali su neujednaéenu
praksu upotrebe LinkedIn profila poduzeca. Naime, svega 11 % ispitanika potvrdilo je
da njihova tvrtka ima otvoren LinkedIn profil viSe od 5 godina, dok su ostali potvrdili

kako je rijeC o razdoblju manjem od pola godine, pa do 5 godina.

Vezano uz pracenje drugih poduzeca sa sluzbenog LinkedIn profila tvrtke ispitanika,
istraZivanje je pokazalo loSe trendove u korporativnom komuniciranju: gotovo
polovica ispitanika (44 %) prati manje od pet korporativnih stranica, a slijedi 30 %
onih koji ih prate viSe od dvadeset. U skladu s tim, istice se i sljiedeéi podatak da
manje od pet influencera prati 55 % ispitanika, no raduje nas i podatak da ih vise od
dvadeset prati 23 % ispitanika. Vecina tvrtki iz kojih dolaze ispitanici (44 %) ima
manje od sto pratitelja na Linkedlnu, a 35 % njih ima izmedu sto i tisu¢u pratitelja.
Ipak, ohrabruje podatak o 6 % tvrtki na hrvatskom trzi§tu prema analiziranom uzorku

koje imaju viSe od deset tisuca pratitelja.

Istrazivanje je pokazalo kako LinkedIn profil tvrtke uglavnom ureduju sami ispitanici
odnosno zaposlenici odjela za odnose s javno$éu odnosno odjela korporativnih
komunikacija (38 %) ili djelatnici nekog drugog odjela (informaticki odjel, odjel ljudskih
resursa, marketing). Sukladno razli€itim osobama koje ureduju LinkedIn profil,
pokazalo se da je i dinamika objavljivanja sadrZaja na Linkedin profilu tvrtke
raznolika. Indikativan je podatak da gotovo 30 % ispitanika ne zna koliko &esto se
navedeni profil ureduje, a podjednaki su udjeli onih koji potvrduju kako se navedeno

odvija izmedu jednom mjesecno i nekoliko puta mjeseéno (16 %).

Nadalje, ¢ak 64 % ispitanih potvrdilo je kako ne mjere uginak komunikacije njihovog
poduzeca na drustvenoj mrezi LinkedIln $to poduzeéima onemoguéava kvalitetno

planiranje komunikacijskih strategija na navedenoj drustvenoj mrezi.
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Kad je rije¢ o iskoriStavanju dodatnih moguénosti koje nudi drustvena mreza
LinkedIn, svega 11 % ispitanika potvrdilo je da ima aktiviranu opciju LinkedIn
Premium, a glavni razlozi njene upotrebe su ostvarivanje vece vidljivosti i uginkovitija
promocija tvrtke. Navedeno se odrazava i na korporativnu politiku pojedinih
poduzeca u vidu potrage za novim kadrovima. Naime, 68 % ispitanika potvrdilo je
kako njihove tvrtke nisu zapoSljavale radnike posredstvom Linkedlna, ali ohrabruje
podatak prema kojemu je skoro cetvrtina ispitanika odnosno 21 % poduzeca

regrutiralo viSe od 10 djelatnika.

Konacno, za dvije trecine ispitanika pokazalo se kako imaju visoko razvijenu svijest o
vaznosti upotrebe drutvene mreZe LinkedIn u svrhu traZenja posla, a jednak je udio
onih koji smatraju da LinkedIn koristi i samim poslodavcima. Medutim, treéina
ispitanika potvrduje kako uopée nisu redoviti u aZuriranju kljuénih rijeéi koje ce
kandidatima olak3ati pronalaZenje posla $to je u kontradikciji s prethodno iznesenim

nalazima.

Sukladno navedenim nalazima, u nastavku donosimo osvrt na polazne hipoteze

istraZivanja.

H(1) Drustvena mreZa Linkedln vaZan je komunikacijski alat u korporativnom

komuniciranju.

IstraZivanje je pokazalo da kompanije u slucaju vise od trecine ispitanika imaju
otvoren sluzbeni LinkedIn profil izmedu godine dana i pet godina, a &etvrtina vise od
pet godina, ¢ime se potvrduje da je LinkedIn doista vaZan alat u korporativnom
komuniciranju. No, s druge strane, kad je rije¢ o trendovima praéenja i korisnickim
aktivnostima na toj druStvenoj mreZi, rezultati pokazuju neuskladenosti s
korporativnom politikom (pracenje korporativnih stranica drugih tvrtki s Linkedin
profila poduzeéa, broj praéenih influencera te administriranje LinkedIn profila tvrtke).

Stoga, prva hipoteza istrazivanja djelomiéno je potvrdena.
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H(2) Drustvena mrezZa LinkedIn rjede se koristi u javnim poduzeéima.

Rezultati su pokazali da svega 23 % javnih poduzeéa (drZavna sluZba, obrazovni
sektor) koristi druStvenu mreZu LinkedIn u odnosu na 77 % privatnih poduzec¢a, &ime

je druga hipoteza istrazivanja u potpunosti potvrdena.
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6. ZAKLJUCAK

Komunikacija je sastavni dio ljudskog Zivota i okosnica rada svakog poduzeéa. S
obzirom na to da ugled tvrtke ovisi o nacinu na koji je javnost doZivljava, korporativno
komuniciranje ve¢ dugo je neizostavan segment u poslovanju svih organizacija koje
teZe uspjehu na rastu¢em svjetskom trZistu, kao i ofuvanju reputacije u turbulentnom

poslovnom okruZenju.

Komunikacija je kljucni dio drustvenih mreZa, a utjecaj komunikacije na drustvenim
mrezama vrlo je vidljiv u stvarnom svijetu. Drustvene mreZe promijenile su naéin na
koji komuniciramo jedni s drugima, a donijele su brojne koristi u poslovanju
organizacija (smanjenje troSkova, veca vidljivost u javnosti, brza i kvalitetnija

interakcija s korisnicima).

Popularnost drustvenih mreZa nije samo promijenila naéin na koji medusobno
komuniciramo - komunikacijska paradigma poduzeca iz vertikalne sve vise prelazi u
horizontalnu. Zbog toga je moc¢ upravljanja informacijama u rukama $ire javnosti §to

organizacijama oteZava proces kontrole komunikacija.

Poslovna zajednica i menadzZeri odavno su shvatili utjecaj i zna&aj koristenja
drustvenih mreZa u komuniciranju sa svojim klijentima i kupcima. Internet je cjenovno
prihvatljiva i prikladna platforma putem koje organizacija u trenu mozZe dobiti povratne
informacije od svojih dionika. Brzo i ucinkovito upravijanje komunikacijom na
internetu postalo je nasuSna potreba svih uspjesnih kompanija jer samo kvalitetan i
proaktivan angaZman moZe utjecati na (ne)privlatenje negativnog publiciteta koiji

narusava reputaciju organizacije.

Veliki broj organizacija iz razliCitih sektora prepoznao je druStvene mreZe i kao
idealne platforme za brizno osmislienu komunikaciju s dionicima. Drustvene mreze
mogu biti idealan alat za poslovanje, ali za uspje$nu poslovnu komunikaciju na
drustvenim mreZzama, menadZment poduzeca treba biti sviestan da su one medij
posredstvom kojeg se Sire informacije, ugovaraju poslovi, stvaraju poznanstva i

zaposljavaju kadrovi ali i pokrecéu revolucije.

Cillano umreZavanje poslodavcima olak$ava potragu za kvalificiranim kadrom, a

mrezna poznanstva postaju vaznija od klasi¢nih, ,rodackih veza“. Dru$tvena mreza
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LinkedIn sve je vaZnija u poslovnom svijetu, kako poslodavcima koji je koriste za
promociju i zaposljavanje kadrova, tako i pojedincima koji se njom koriste kao alatom
za samopromociju. S obzirom na to da u digitalnom dobu umreZavanje ima sve veéu
ulogu prilikom zaposljavanja, izvjesno je da buduénost Linkedina u Hrvatskoj tek

pocinje.
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Sveuciliste
Sjever

SVEUZILIETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara za istinitost,
izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih
disertacija. magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih
radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno
citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada.
Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Lordan Prelog, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno$cu, izjavljujem da
sam iskljuéivi autor diplomskog rada pod naslovom LinkedIn u korporativnom komuniciranju te
da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih
radova.

Student:
Lordan Prelog

~

(vlastoruébi potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr§ne/diplomske radove sveudili§ta su duzna
trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili¥ne knjiZnice u sastavu sveuéiliita te kopirati u javnu internetsku
bazu zavrinih/diplomskih radova Nacionalne i sveutili¥ne knjiZznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnic¢kih studija
koji se realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Lordan Prelog, neopozivo izjavljujem da sam suglasan s javnom objavom
zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom LinkedIn u korporativhom
komuniciranju &iji sam autor.

Student:
Lordan Prelog

——

(vlastorué\li potpis)
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Dijagram 5. - Dijagram podjele prema vrsti industrijskog sektora.

Dijagram 6. - Dijagram podjele prema vrsti odjela u organizaciji.

Dijagram 7. - Dijagram podjele prema pocetku kori§tenja osobnog LinkedIn profila.
Dijagram 8. - Dijagram podijele prema pocetku koristenja LinkedIn profila tvrtke.

Dijagram 9. - Dijagram podjele prema broju korporativnih stranica pracenih na

osobnom LinkedIn profilu.

Dijagram 10. - Dijagram podjele prema broju profila influencera pracenih na osobnom

LinkedIn profilu.

Dijagram 11. - Dijagram podjele prema broju korporativnih stranica praéenih na

LinkedIn profilu tvrtke.

Dijagram 12. - Dijagram podjele prema broju profila influencera pra¢enih na LinkedIn

profilu tvrtke.
Dijagram 13. - Dijagram podjele prema administratoru LinkedIn profila tvrtke.
Dijagram 14. - Dijagram podjele prema uéestalosti uredivanja LinkedIn profila tvrtke.

Dijagram 15. - Dijagram podjele prema mjerenju uéinka komunikacije na LinkedIn

profilu tvrtke.

Dijagram 16. - Dijagram podjele prema nadinu mjerenja uéinka komunikacije na

LinkedIn profilu tvrtke.

Dijagram 17. - Dijagram podjele odjelu koji provodi mjerenje u¢inaka komunikacije na

LinkedIn profilu tvrtke.

Dijagram 18. - Dijagram podijele prema aktivaciji opcije Premium na LinkedIn profilu

tvrtke.

Dijagram 19. - Dijagram podjele prema razlogu aktivacije opcije Premium na LinkedIn

profilu tvrtke.

Dijagram 20. - Dijagram podjele prema broju zaposlenika koje je tvrtka regrutirala

putem mreZe LinkedIn.

Dijagram 21. - Dijagram podjele prema broju pratitelja na LinkedIn profilu tvrtke.
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Dijagram 22. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,TeSko mi je slati

poruke strancima u situaciji kada trazim posao“.

Dijagram 23. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Kod povezivanja

uglavnom koristim poruku ,Zelim te dodati u svoju profesionalnu mrezu LinkedIn“

Dijagram 24. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Komunikacija na

drustvenoj mreZi LinkedIn u svrhu traZenja posla je vazna“.

Dijagram 25. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Postojanje LinkedIn

mreZe u svrhu regrutiranja buducih zaposlenika od koristi je poslodavcima“.

Dijagram 26. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Na profilu tvrtke
redovito azuriramo klju¢ne rijeci koje ¢e kandidatima olak$ati pronalaZenje posila“.

Dijagram 27. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Koristim opciju

ogranic¢enje anonimnosti na osobnom profilu*.

Dijagram 28. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Na osobnom profilu

redovito postavljam vjerodostojne preporuke”.

Dijagram 29. - Dijagram podjele prema stavu ispitanika o tvrdnji ,Aktivno se koristim

naprednim pretraZivackim alatima prilikom potrage za poslom®.

PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Postovane kolegice i kolege,
pred Vama je anketni upitnik na temu “LinkedIn u korporativnom komuniciranju®.

IstraZivanje provodim za potrebe pisanja diplomskog rada na Sveudilistu Sjever

(diplomski sveucilisni studij Odnosi s javnostima).

Prvi dio ankete sadrzi dvadeset i Cetiri pitanja s viSestrukim odgovorima od kojih se

dio odnosi na socio - demografske pokazatelje, a dio na korisnicke preferencije
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upotrebe Linkedlna u korporativhom komuniciranju. Drugi dio ankete kreiran je u
obliku Likertove ljestvice i sadrZzi osam tvrdnji u sklopu kojih ispitujem vas stupanj
(ne)slaganja s istima. Oc&ekivano vrijeme ispunjavanja ankete iznosi pet minuta, a

anketa je u potpunosti anonimna.
Unaprijed zahvaljujem na Vasem vremenu i trudu.

Lordan Prelog

1. Spol:
a) Zenski

b) muski

2. Dob:

a) 20 - 30 godina
b) 31 — 40 godina
c) 41 — 50 godina
d) 51 - 60 godina

e) vise od 61 godine

3. Obrazovanje:

a) SSS

b) VSS (preddiplomska razina)
c) VSS (magisterij, doktorat)

4. Vrsta poduzeca u kojem radite s obzirom na vlasni¢ku strukturu:
a) javno
b) privatno

c) nesto drugo (navedite §to)

5. Sektor u kojemu radite:
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a) automobilska industrija

b) prehrambena industrija

c) drzavna sluzba (ministarstva, vlada, drzavne agencije...)
d) farmaceutska industrija

e) obrazovni sektor

f) zdravstvo

g) komunikacije/PR

h) marketing

i) ICT sektor

j) proizvodnja/prodaja

k) nesto drugo (navedite sektor)

6. Odjel u kojemu radite:

a) marketing

b) financije

c¢) korporativno komuniciranje/odnosi s javnoscu
d) odnosi s klijentima/kljuénim kupcima

e) informaticki odjel

f) administracija

g) nesto drugo (navedite §to)

7. Koliko dugo imate osobni LinkedIn profil?
a) manje od pola godine

b) oko godinu dana

c) izmedu godinu dana i pet godina

d) viSe od pet godina

8. Koliko dugo tvrtka u kojoj radite ima sluzbeni LinkedIn profil?

a) manje od pola godine
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b) oko godinu dana
c¢) izmedu godinu dana i pet godina

d) viSe od pet godina

9. Koliko korporativnih stranica osobno pratite:
a) manje od 5

b) izmedu 5i 10

c) izmedu 11 20

d) vise od 20

10. Koliko profila influencera pratite?
a) manje od 5

b) izmedu 5i 10

c) izmedu 1120

d) vise od 20

11. Koliko korporativnih stranica prati LinkedIn profil vase tvrtke?
a) manjeod 5

b) izmedu 5i 10

c) lzmedu 1120

d) viSe od 20

12. Koliko profila influencera prati LinkedIn profil vase tvrtke?
a) manje od 5

b)izmedu 5i10

c) izmedu 1120

d) viSe od 20

13. Tko ureduje sluzbeni LinkedIn profil Vase tvrtke?
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a) ja osobno

b) odjel u kojemu radim (navesti koji ako nije odjel za odnose s javno$céu)

c) informaticki odjel

d) netko drugi (navesti tko)

14. Koliko ¢esto se ureduje sluzbeni LinkedIn profil tvrtke u kojoj radite?
a) svakodnevno

b) jednom tjedno

c) nekoliko puta tjedno

d) jednom mjesecno

e) nekoliko puta mjese¢no

f) ne znam

15. Mjerite li uéinak komunikacije vase tvrtke na drustvenoj mrezi LinkedIn?
a)da
b) ne

(na pitanja 16. i 17. odgovaraju samo oni koji su na pitanje 15. odgovorili DA)

16. Kako mjerite ucinak komunikacije na drustvenoj mrezi LinkedIn?
a) putem internih analiza podataka
b) putem eksternih analiza podataka

c¢) nesto drugo (navesti sto)

17. Tko provodi mjerenje uc¢inaka komunikacije Vase tvrtke na drustvenoj mrezi
LinkedIn?

a) odjel za odnose s javnod¢u odnosno odjel korporativnog komuniciranja
b) odjel analitike/ICT odjel

c) odjel marketinga
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d) vanjska agencija/savjetnik

e) nesto drugo (navesti tko/5to)

18. Ima li LinkedIn profil vase tvrtke ukljuéenu opciju Premium?
a) da
b) ne

C) ne znam

(na pitanje 22. odgovaraju samo oni koji su na pitanje 21. odgovorili DA)

19. Koji je razlog uklju¢enja opcije Linkedin Premium na profilu vase tvrtke?
a) ucinkovitija promocija tvrtke

b) ostvarivanje vece vidljivosti

c) olakSanal/jednostavnija potraga za kadrovima

d) zbog mogu¢nosti specijaliziranih edukacija korisnih u poslovnom svijetu

e) nesto drugo (navesti §to)

20. Koliko zaposlenika je Vasa tvrtka regrutirala putem Linkedln mreze?
a) nijednog

b) 3-6

c) 7-10

d) vise od 10

21. Koliko pratitelja ima LinkedIn profil vase tvrtke?
a) manje od 100

b) izmedu 100 i 1000

c¢) izmedu 1001 i 5000

d) izmedu 5001 i 10000

f) vise od 10000
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Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje ( s time da je ocjena 1 oznacava
potpuno neslaganje s tvrdnjom, a ocjena 5 oznacava potpuno slaganje s

tvrdnjom):

Br. Tvrdnja U potpunosti | Djelomi&no | Niti se ne Djelomi&no U
se ne se ne slazem niti se slazem potpunosti
slazem slazem se slazem se slazem

22.| TeSko mi je slati poruke strancima u |1 2 3 4 5
situaciji kada trazim posao

23. | Kod povezivanja uglavnom  koristim | 1 4 3 4 5
standardnu poruku ,Zelim te dodati u svoju
profesionalnu mreZu na LinkendIn®

24. | Komunikacija na  drustvenoj mreZi | 1 2 3 4 5
LinkendIn u svrhu trazenja posla je vazna

25. | Postojanje Linkendln mreze u svrhu |1 2 3 4 5
regrutiranja buducih zaposlenika od koristi
je poslodavcima

26. | Na profilu tvrtke redovito aZuriramo kljuéne | 1 2 3 4 5
rjeCi koje ¢e kandidatima olak3ati
pronalaZenje posla

27. | Koristim opciju ograni¢enje anonimnosti na | 1 2 3 4 5
osobnom profilu

28. | Na osobnom profilu redovito postavljam | 1 2 3 4 5
vjerodostojne preporuke

29. | Aktivno se koristim naprednim | 1 2 3 4 9
pretrazivackim alatima prilikom potrage za
poslom

Zahvaljujem na suradniji!
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