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OPIS

Oglasavanje na drustvenim mreZama predstavlja sve vazniji oblik marketingkih aktivnosti u danasnjem
svijetu. Pored standardnih eti¢kih problema s kojima se oglagavanje susrece, oglasavanje na
drustvenim mreZama susreée se i s novim izazovima. To je posebno izrazeno u domeni zastite
osobnih podataka i njihova kori§tenja u marketingke svrhe.

U radu pristupnica treba:

- definirati temeljne pojmove etike oglasavanja

- objasniti ulogu drustvenih mreZa u oglagavanju

- izloZiti problem zastite privatnosti korisnika drutvenih mreza

- analizirati zakonska rieSenja u pogledu zastite osobnih podataka

- istraZiti stavove korisnika drustvenih mreza o ogladavanju na drustvenim mrezama

ZADATAK URUEEN 6/| 0/ p(O/9

A

?WISMENT_SRA ;;I' ™
; j ’)..Q 2

ssveveuastes 4
sé;'s‘v‘.éu <

&




Zahvaljujem mentoru doc.dr.sc. Tvrtku Joliéu na usmjeravanju, savjetima i pomoéi tijekom
izrade diplomskog rada.
Najveéa hvala mojim roditelyima, sestrama © Borisu na podrsci i razumijevanju iskazanom tijekom

studiranja.



Sazetak

Drustvene mreZe se ubrzano razvijaju te se sve viSe koriste za oglaSavanje i promociju.
Prilikom oglasavanja je potrebno imati na umu i etiku na dru$tvenim mrezama, o kojoj se sve
viSe raspravlja. Etika je znanost o moralu koja istrazuje ciljeve ljudskog djelovanja u skladu
sa etickim pravilima, dok se etika u oglaSavanju posebice odnosi na ponasanja poduzeca u
njihovom nastupu na trzistu. Etic¢ka pravila se primjenjuju i na Internetu. Medutim, i dalje je
mnogo primjera kojima se krse eticka prava na druStvenim mrezama, posebice se to odnosi na
preuveli¢avanje tvrdnji i prekrivanju ¢injenica. Na temelju prikupljene literature provedeno je
istrazivanje kojim se Zeli pokazati jesu li korisnici drustvenih mreZa upoznati sa svojim pra-
vima na privatnost te jesu li spremni Zrtvovati svoju privatnost zbog odredenih pogodnosti

koje im nude oglasivac¢i na drustvenim mreZzama.

Kljuéne rijeci: etika, poslovna etika, oglagavanje, drustvene mreze



Summary

Social networks are rapidly evolving and are increasingly used for advertising and promotion,
whilst there should be emphasis on ethics in social networks that is increasingly popular topic.
Ethics is a science of morality that explores the goals of human activity in accordance with
ethical rules, while advertising ethics particularly relates to the behavior of the company in the
market. Ethical rules are also applied on the Internet. However, there are still many examples
of violations of ethical rights in social networks, in particular, exaggerating and twisting the
facts. Based on the collected literature, a survey was conducted and research is intended to
show whether social network users are aware of their privacy rights and whether they are

willing to sacrifice privacy for certain benefits offered by advertisers on social networks.

Keywords: ethics, business ethics, advertising, social networks
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1 Uvod

Drustvene mreze kao dio drustva su vrlo popularne, a sve viSe u novinarstvu. Broj korisnika drus-
tvenih mreza se povecava iz dana u dan, kako medu privatnim osobama, tako i medu poduzeéima.
Radom se nastoji utvrditi vaznost etike u oglaSavanju na drustvenim mrezama.

Rad se sastoji od cetiri poglavlja. U prvom dijelu rada su definirani problemi, ciljevi, hipoteze
istrazivanja i istrazivacka pitanja, te je graficki prikazan cijeli tijek istrazivanja. U drugom dijelu
rada su definirani pojmovi etike, poslovne etike, oglasavanja i drustvenih mreza. U drugom dijelu
rada su takoder navedeni primjeri neeticnog ponaSanja poslovnih subjekata na drustvenim mre-
zama. Definirani su osobni podaci, kako zaStititi svoje osobne podatke na drustvenim mrezama,
te je opisana prilagodba drustvenih mreza sukladno Uredbi o zastiti osobnih podataka. U tre¢em
dijelu rada je objasnjeno na koji je na¢in provedeno istrazivanje korisnika drustvenih mreza, te su
prikazani prikupljeni rezultati provedenog istrazivanja. Na samom kraju, u ¢etvrtom dijelu, slijedi

zakljucak.

1.1 Problemi

Do 25. svibnja 2018. godine u Republici Hrvatskoj je na snazi bio Zakon o zaStiti osobnih
podataka kojeg su provodila mnoga drzavna tijela. Nakon toga, na snagu je stupila Uredba o
GDPR-u (General Data Protection Regulation ili Opéa EU uredba o zatiti osobnih podataka)
koja se primjenjuje u Europskoj Uniji te je podigla kvalitetu prikupljanja podataka na jednu
visu razinu. Novi zakon ima stroga pravila kojih bi se svi, koji rade sa prikupljanjem, obradom i
pohranom osobnim podacima, trebali pridrzavati. Povec¢ani medijski interes je imao pozitivan efekt
na povecanje interesa gradana o njihovim pravima i zastiti njihovih osobnih podataka. Zbog toga
su u ovom dijelu rada istaknuti problemi vezani uz eti¢nost i povredu prava privatnosti korisnika

druStvenih mreza:

e Heterogeni stavovi korisnika vezani uz povredu prava privatnosti: korisnici su raz-
li¢ito opredijeljeni §to se ti¢e povreda prava privatnosti. Moguce je da postoje korisnici koji
su zabrinuti i ne Zele da se njihovi osobni podaci prikupljaju u svrhu oglasavanja i drugih
marketinskih aktivnosti. S druge strane, moguce je da postoje korisnici kojima ne smeta
Sto ¢e netko povrijediti njihovu privatnost. Medutim, isti korisnici koji ne brinu o povredi
prava privatnosti mozda nisu niti svjesni povrede te da se njihovi osobni podaci mogu lako

zloupotrijebiti.

e Nedovoljno poznavanja prava, propisa i procedura: moguce je da korisnici nisu do-
voljno upoznati sa pravima, propisima i procedurama vezanih uz njihovu zastitu osobnih
podataka. Takoder je moguce da korisnici ne znaju $to se sve smatra osobnim podatkom.
Razlozi o neznanju mogu biti nedovoljna zainteresiranost i neinformiranost o povredi prava

privatnosti.



e Koristenje osobnih podataka u marketinSke svrhe: postojali su slucajevi gdje su se
osobni podaci prikupljali bez znanja i dopustenja korisnika, te su se koristili i distribuirali u
svrhe za koje nisu bili prikupljani. Neki od takvih primjera navedeni su u poglavlju 2.2.2.

Danas, sukladno Uredbi o GDPR-u u ¢lanku 7. bez izri¢ite privole korisnika, to nije moguce.

1.2 Ciljevi istrazivanja i hipoteze
Ciljevi istrazivanja proizlaze iz problema, te vezano uz probleme navedene u prethodnom poglav-

lju, svrha i glavni cilj istrazivanja je:

profiliranje korisnika druStvenih mreZa obzirom na razinu osjetljivosti na povrede prava privat-
nosti 1 neeticnostt u oglasSavanju na drustvenim mreZama.

Kako bi se postigla svrha i glavni cilj istrazivanja, potrebno je ostvariti sljedece specifi¢ne ciljeve:

e C1: Kategorizacija korisnika drustvenih mreZa: potrebno je kategorizirati korisnike

drustvenih mreza temeljem razlicitih kriterija.
e C2: Definiranje najc¢eséih oblika neeti¢nosti u oglaSavanju: istrazivanjem literature
i primjera definirati ¢e se najces¢i oblici neeti¢nosti u oglasavanju na drustvenim mrezama.
1.2.1 Istrazivacka pitanja
Nastavljajuéi se na definirane ciljeve, istrazivacka pitanja su:

e P1: Koje su to vrste formalnih i neformalnih marketinskih aktivnosti na drustvenim mre-
zama?
P1.1: U kontekstu marketinskih aktivnosti na druStvenim mrezama, koji obrasci pona-
Sanja korisnika postoje?

e P2: Kakva je informiranost o pravima zaStite osobnih podataka korisnika drustvenih mreza?

e P3: Koji su kriteriji za kategorizaciju korisnika drustvenih mreza?

P3.1: Obzirom na definirane kategorije korisnika, koji korisnici su najviSe osjetljivi na

povrede privatnosti na dru$tvenim mrezama?

e P4: Koja karakteristika korisnika najvise utjece na osjetljivost na povredu prava privatnosti

na druStvenim mrezama?

e P5: Koji su primjeri neeti¢nosti u oglasavanju?



1.2.2 Hipoteze

Istrazivacki smjer je definiran sa dvije hipoteze:

e H1: Korisnici drustvenih mreza koji su upoznati sa svojim pravima na privatnost ne odobra-

vaju neeti¢nost u oglasavanju na drustvenim mrezama.

e H2: Korisnici drustvenih mreza spremni su Zrtvovati privatnost radi pogodnosti koje nude

oglasivaci na drustvenim mrezama.

Navedene hipoteze ¢e se analizirati, odnosno prihvatiti ili odbaciti na temelju podataka koji ¢e biti

prikupljeni istrazivanjem.

1.3 Metodologija

Rad ¢e pokrivati teorijsko i prakti¢no istrazivanje, te ¢e se teorijski dio zasnivati na strucnoj i
znanstvenoj literaturi a prakti¢ni dio ¢e se temeljiti na statistickim metodama. Za teorijski dio
istrazivanja ¢e se koristiti metoda istrazivanja za stolom. Istrazivanje za stolom ¢e se provesti na
nacin da ¢e se analizirati znanstvena i stru¢na literatura, te ostali izvori.

Dok ¢e prakti¢ni dio istrazivanja obuhvacati prikupljanje, obradu i prezentaciju dobivenih poda-
taka. Kako bi se prikupili primarni podaci izradit ¢e se anketni upitnik, te ¢e uzorak istrazivanja
biti namjeran. Anketni upitnik ¢e se sastojati od jednostavnih pitanja, pitanjima s visestrukim

odgovorima, te ¢e se koristiti numericka i Likertova ljestvica.



1.3.1 Tijek istrazivanja

e Definiranje
Poietak Istrazivanje roblema. cilieva Izrada anketnog
literature »| problema, clieva, ’ upitnika
pitanja i hipoteza
. Ekstrakcija Definiranje i odabir
Analiza podataka |-g—— podataka -4—— Provedba ankete |-g——] T
Testiranje hipoteza |[—— Zakljucak - Kraj

Slika 1 — Faze istrazivanja

U prvom dijelu istrazivanja stvara se teoretska podloga za prakti¢ni dio istrazivanja koji je prikazan

na slici 1 zutom bojom, a prakti¢ni dio istrazivanja je prikazan zelenom bojom.
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2 Pregled literature

Obzirom na probleme danaSnjice na drusStvenim mrezama i oglaSavanju, ovo poglavlje zapocinje
definiranjem etike u oglasavanju. U potpoglavlju 2.1.1 biti ¢e definirani pojmovi etika, poslovna
etika, oglaSavanje, pet ciljeva koji se zele posti¢i Kodeksom oglasavanja, devet nacela etike oglaSa-
vanja i problemi koji se pojavljuju u marketinskoj komunikaciji.

Drustvene mreze, marketing na drustvenim mrezama i problemi s kojima se danas korisnici susrecu
na drustvenim ¢e biti objasnjeni i navedeni u potpoglavlju 2.2.

Dok su u potpoglavlju 2.3 definirani osobni podaci, kako zastititi svoje osobne podatke na drus-
tvenim mrezama, te je opisana prilagodba druStvenih mreza sukladno Uredbi o zastiti osobnih

podataka.

2.1 Etika u oglasavanju

Etika u oglasavanju je skup dobro definiranih nacela koja upravljaju na¢inima komunikacije izmedu
posiljatelja i primatelja. Kako navodi Singh (MSG, 2018: 102), etika je jedna od najvaznijih
znacajki oglasivackih industrija. Etika u oglasavanju od velike je vrijednosti jer se u bilo kojem
obliku oglagavanja treba se postovati ljudsko dostojanstvo i ne smije se poticati bilo kakav oblik

diskriminacije, te bi oglasavanje trebalo biti iskreno i istinito.

2.1.1 Etika i poslovna etika

Mnogi autori etiku definiraju na drugaciji a u jednu ruku slican nacin, tako na primjer Tomasevi¢
definira etiku kao (Tomagevié, 2015: 155): "Covjek je bice koje se usmjerava na druge i Zivi u
zajednici. On tako stvara moral i moralne odnose. Kad se ti odnosi normiraju, kad se u njih
unose pravila ponasanja, onda je rije¢ o etici. Stoga je etika i shva¢ena kao normativna znanost
o ljudskim cinima, tj. znanost koja ljudima omogucuje spoznaju prijelaza od onoga Sto jesu na
ono §to mogu biti. Etika se od svojih pocetaka (Aristotel) zasnivala na telosu (usmjerenost) i
postovanju nepisanih te urodenih zakona."

Etika je filozofska disciplina koja ispituje zasnovanost i izvor morala, temeljne kriterije za vred-
novanje te ciljeve i smisao moralnih htijenja i djelovanja. U odnosu na izvor moralnoga, eticka
pozicija u osnovi moze biti heteronomna (kad je izvor morala izvan ¢ovjeka) ili autonomna (ima-
nentna ¢ovjeku) te u svezi s tim aprioristi¢ka, evolucionisticka, intelektualisti¢ka, naturalisticka ili
voluntaristicka.(Enciklopedija.hr, 2018) Zapravo je tesko odrediti $to je eticki ispravno a $to nije.
Soce Kraljevi¢ i Soce etiku definiraju kao (Soce Kraljevi¢, 2010: 151): "...jedan od najkontroverz-
nijih pojmova u marketingu, pojam koji se najc¢eSce krivo shvaca. Za sada jo$ nitko nije pronasao
opc¢e prihvacéen pristup kojim bi se rjesavala eticka pitanja u marketingu. Sam pojam i njegova
primjena moraju biti predmetom stalnog preispitivanja s ciljem njegovanja takvih odluka u mar-
ketingu koje su prihvatljive i korisne za drustvo. DruStvena odgovornost se shvaca kao prilika

da marketing svakog pojedinog poduzeca diferencira kvalitetu i sigurnost prema kriterijima takve
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odgovornosti koja tezi za kreacijom pravih vrijednosti."
Etika se bavi onim Sto bismo trebali ili ne bismo trebali uciniti, ona ne namece pravila i nije propi-
sana. Etika je povezana sa svime, te se ona odnosi na sve i svakoga. U svakoj organizaciji postoji

poslovna etika koja bi se trebala postovati i primjenjivati.

Tako se suradnjom etike i ekonomije u 20. stolje¢u razvija poslovna etika, nova znanstvena disci-
plina. Naime, prve naznake poslovne etike javile su se krajem 1960. godine i odnose se na prava
radnika na: odgovarajucu placu, zadovoljavajuée uvjete rada i konkretnost u poslovnim odnosima.
(Dujani¢, 2003: 55)

Poslovnu etiku autori definiraju na razli¢ite nacine, pa tako Bebek definira poslovnu etiku kao na-
¢in koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvodenja poslova u istovremenom skladu s duhovnim,
sociologkim, bioloskim i prirodnim zakonitostima ¢ovjeka i okruzenja. (Bebek, 2004: 7-8)
Poslovna se etika bavi pitanjima etickoga utemeljenja okvirnih uvjeta gospodarenja, koji imaju
osigurati poStene odnose u gospodarstvu. Potrebno je da se postivaju prava svih, koja su u nacelu
moraju biti jednaka za sve sudionike i svim sudionicima trebaju osigurati iste izglede za uspjeh.
(Pupavac, 2006) Poslovna etika je kodeks ponaSanja kojega su poduzetnici prihvatili kao ispravan
nac¢in ophodenja prema javnosti i medu osobama. (Dujani¢, 2003: 53)

Naime, poslovna etika se razlikuje od etike. Kod poslovne etike se eti¢nost gleda u izvrSavanju ci-
ljeva svih dogovorenih strana. Brojna istrazivanja pokazuju da poslovna etika i profitabilnost nisu
pojmovi koji se medusobno isklju¢uju, a poduzecéa koja u svoj vlastiti sustav poslovanja imaju
ukomponirani sustav poslovne etike, pokazuju bolje rezultate od onih koje to nisu ucinile. (Alek-
si¢, 2007: 420)

12
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Slika 2 — Komponente tvrtke u etickom procesu (Izvor: (Leigh, 2015))

Na slici 2 su prikazane komponente koje bi tvrtka trebala ukljuciti u svoj eticki proces.

U poslovnoj etici se susre¢u dvije perspektive (Pupavac, 2006):

1. Eticka perspektiva - koja polazi od moralnih vrijednosti, kao Sto su: posStenje, pravda,

pouzdanost, povjerenje i svega onoga Sto se moze oznaciti kao dobro ili ispravno.

2. Poslovna perspektiva - koja polazi od ekonomskih vrijednosti, kao §to su: korist, dobit,

cijena, efikasnost, konkurencija, trosak.

Mjesto gdje se susrecu eticka perspektiva i poslovna perspektiva jest predmet razmatranja poslovne
etike.

Jedan od primjera etickog poduzeca jest Ford Motor Company kojoj je vizija da ljudi rade zajedno
kao globalno poduzec¢e kako bi zivot ljudi bio bolji kroz vodstvo u automobilima i mobilnosti.
(Ford, 2018) Direktori ne smiju primati poklone ni koristiti imovinu poduze¢a u osobne svrhe.
Eticki kodeks u Fordu pokriva sukob interesa za direktore, nepravilne osobne koristi od dionica
za bilo kojeg ¢lana obitelji zaposlenika i sve odnose sa tre¢im stranama koje mogu utjecati na

poduzece Ford.

2.1.2 Oglasavanje

Kako navodi Zakon o nedopustenom oglasavanju u ¢l. 3. (Zakon, 2009): "Oglasavanje je svako o¢i-
tovanje u bilo kojem obliku koje netko daje u okviru obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno

u okviru obavljanja djelatnosti slobodnog zanimanja, koje je usmjereno na promidzbu s namjerom
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pospjeSenja prodaje proizvoda ili usluga, ukljucujuéi nekretnine, prava i obveze". Oglasavanje jest

zapravo komunikacija usmjerena potencijalnim kupcima, kako bi bili informirani o proizvodima

odnosno uslugama koja se nude na trzistu. Naime, oglasiva¢ima je vrlo bitno da se njihove poruke

vide, da su potencijalnim kupcima na vidljivom mjestu.

Oglasavanje se prvi puta spominje i pojavljuje 2000 godina prije nove ere kada su stari Egip-

¢ani izumili vanjsko oglasavanje, gravirajuéi javne obavijesti u ¢elik i ono se razvija jos i danas. U

nastavku slijedi kratak pregled povijesti oglagavanja (Ivanov, 2011):

o 1472,

o 1776.

e 1835.

o 1882.

e 1905.

1661.

u Engleskoj je tiskan prvi tiskani oglas, radilo se o letku za kupnju molitvenika.
prvo brandiranje proizvoda za zubnu pastu Dentifice.

objavljen je prvi politicki oglasi kojim se ohrabrivalo na pridruzivanje vojsci.
pojavili su se prvi billboard oglasi u Americi.

pojavila se prva elektri¢na reklama na njujorSkom Times Squareu.

Fatty Arbuckle jedna od prvih poznatih osoba koja je reklamirala neki proizvod, a

radilo se od cigaretama.

e 1920.

o 104].

Frank Conrad pokrenuo je prvu komercijalnu radio postaju.

prikazala se prva TV reklama za Bulova satove, za reklamni spot od 20 sekundi je

pla¢en 9 dolara.

o 1981.

o 1984.

e 1994.

e 1997.

e 2000.

e 2005.

e 2006.

e 2007.

o 2012.

pokrenuta je MTV televizija.

Apple je snimio najskuplju reklamu u povijesti, troskovi su iznosili 900.000 dolara.
na Internet stranici HotWired postavljeni su prvi banneri za tvrtke AT&T i Volvo.
pojavljuje se prva reklama na mobilnim telefonima.

Google pokrec¢e AdWords.

pojavio se YouTube i tada zapocinje era video oglasavanja.

pojavio se Twitter koji omogucuje brz i besplatan viralni marketing.

svijetu je predstavljena drustvena mreza Facebook.

pojavila se aplikacija Instagram.
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Oglasavanje i drugi oblici trzisnog komuniciranja klju¢ni su nacini komunikacije marketera
(osoba koja ima duznost da ukljucuje identifikaciju proizvoda i usluga koje zele potrosaci, kao i
marketing takvih dobara i usluga u ime tvrtke (BusinessDictionary, 2016)) i trzista. Oni zajedno
pomazu u stvaranju ucinkovitoga trzista na drzavnoj i medunarodnoj razini te pridonose boljitku
kupaca, tvrtki i cijeloga drustva. Odgovorno oglasavanje i trzisno komuniciranje je utemeljeno na
Siroko prihva¢enom samoregulacijskome kodeksu ponaSanja. Temeljna vrijednost samoregulacije
je moguénost stvaranja, poboljsavanja i ocuvanja povjerenja potrosaca. Uc¢inkovita samoregulacija
takoder je sredstvo zaStite ugleda pojedine tvrtke. Samoregulacijski se kodeksi stalno razvijaju i
uskladuju s drustvenim, tehnologkim i gospodarskim promjenama. (Hura, 2018)

Kako navodi Pozega, tri su osnovne svrhe oglagavanja(Pozega, 2017):
1. Informiranje - kreiranje spoznaje o postojanju nekoga ili necega.
2. Uvjeravanje - stvaranje, obrana ili jacanje prednosti.
3. Podsjeéanje- podsje¢anje na vrijednosti da bi se zadrzalo povjerenje.

Glavni cilj oglasavanja jest izazivanje reakcije onih kome je oglasavanje upuéeno. Reakcija se moze

pojaviti u razli¢itom oblicima:
1. da kupac kupi oglasavani proizvod ili uslugu
2. da kupac promijeni misljenje o oglasavanom proizvodu ili usluzi.

Oglasavanje na neki nac¢in utjece na ljude da svijet promatraju drugacije.

2.1.3 Kodeks oglasavanja i trzi§nog komuniciranja

Kodeks oglasavanja i trzisnog komuniciranja HURA-e (Hrvatsko udruZenje drustava za trzisno na-
tjecanje) predstavlja minimum standarda etike i profesionalne prakse kojih se treba pridrzavati u
oglasivackoj praksi i drugim oblicima komuniciranja. Kodeks ¢ini dopunu postoje¢ih pravnih do-
kumenata Republike Hrvatske koji svojim sadrzajima reguliraju djelatnost komuniciranja i pravila
koja proizlaze iz prirode i sustava informiranja u Republici Hrvatskoj, ¢iji je dio i komuniciranje,
odnosno oglasavanje gospodarstva i svih drugih organizacija i pojedinaca o svojim proizvodima,
uslugama, idejama i sli¢no. (Hura, 2018) Prvi Kodeks ICC-a (International Chamber of Commerce
- Medunarodna trgovacka komora) o oglasavanju objavljen je 1937. godine kao globalno prihvat-
ljiva osnova za odgovorno komuniciranje i kreativnost. Otada se redovito mijenja i dopunjuje radi
prilagodbe promjenama u praksi te stoga uspjesno zadrzava ulogu izvora referenci za odgovorno

oglasavanje i trzisno komuniciranje. (Carrier, 2014: 8)

Medutim, Kodeks ICC-a se ne primjenjuje na korporativna priopéenja za tisak i druge izjave

u medijima, na oblike komuniciranja kad im je najvazniji cilj zabava ili obrazovanje. Izjave koje
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se odnose na javnu politiku takoder ne ¢ine osnovu Kodeksa, kao ni programi drustveno odgo-
vornog poslovanja (DOP) korporacija. Kodeks se primjenjuje ako je izjava povezana s DOP-om.
Primjenjuje se i na elemente trzisnog komuniciranja programa DOP-a ako primjerice ukljucuje
sponzorstvo. ICC je pokrenuo i internetsku stranicu Centra za Kodeks na kojoj su objavljeni
ostali kodeksi te kako bi se omogucéio brz pristup vaznim odrednicama u pogledu odredene teme ili
mogucega problema. Navedena internetska stranica sadrzava i sve prevedene sluzbene inacice Ko-
deksa i poveznice na lokalne samoregulacijske internetske stranice na koje se kodeksi prilagodavaju
i primjenjuju. Komisija za marketing i oglasavanje ICC-a redovito revidira Kodeks da bi zadrzao
aktualnost i utjecaj u dinamic¢noj pravnoj, drustvenoj i tehnoloskoj sredini. Konsolidirani kodeks
ICC-a predviden je kao sredstvo samoregulacije trzisnog komuniciranja, no njegove su odredbe
korisne i za regulaciju drugih, nekomercijalnih oblika komuniciranja, a mogu ih upotrebljavati i
sudovi kao uporisni dokument pri tumacenju vazecih propisa. ICC preporucuje njegovo uvodenje

i primjenu u cijelom svijetu. Cijevi koji se Zele posti¢i Kodeksom su(Carrier, 2014: 10):
1. dokazati odgovornost i dobru praksu oglasavanja i trziSnog komuniciranja u cijelom svijetu;

2. povecati povjerenje javnosti u trzisSno komuniciranje, uz uvazavanje privatnosti i zelja potro-

saca;
3. osigurati odgovornost trziSnog komuniciranja kada su usmjerene na djecu i mlade;
4. ¢uvati slobodu izraza sudionika trzisnog komuniciranja;

5. ponuditi u¢inkovita, prakti¢na i prilagodljiva rjeSenja te svesti na minimum potrebu donose-

nja sektorskih drzavnih i/ili medudrzavnih zakona i propisa.

Standarde etickog ponasSanja trebali bi prihvatiti svi sudionici trzisnog komuniciranja: oglasi-
vaci, marketeri ili agencije te djelatnici u medijima ili na sli¢nim poslovima. Provedba Kodeksa
razlikuje se ovisno o okolnostima i mogu ga primjenjivati samoregulacijske organizacije osnovane
u tu svrhu, ali i tvrtke, agencije, mediji i drugi. Kad ih se primjenjuje u razli¢itim zemljama ili
na specificnim trzistima, op¢i kodeksi ICC-a povecavaju uskladenost i ujednacenost, ali su ipak
prilagodljivi odnosno osjetljivi na razli¢itosti u kulturi i drustvenim pravilima i normama. Kada se
zakonodavstvo i propisi razlikuju od zemlje do zemlje, Kodeks se prilagoduje lokalnim pravilima.
(Carrier, 2014: 10-11)

Konsolidirani kodeks ICC-a primjenjuje se na sve oblike oglasavanja i trziSnog komuniciranja
u cilju promocije svih vrsta proizvoda ili usluga, uklju¢ujuéi institucijsko i korporacijsko promovi-

ranje.

2.1.4 Eticka nacela u oglasavanju

Svi oglagivaci bi se trebali pridrzavati etickih nacela u svakom trenutku, uz izuzetnu paznju prili-

kom oglasavanja djeci te reklamiranje potencijalno Stetnih proizvoda. Naime, postoje i uvijek ce
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postojati tvrtke koje zanemaruju svoju eticku odgovornost, ne pridrzavajuci se etickih nacela.
Nacela etike oglagavanja su (Singh, 2014: 104-105):

1.

Oglasavanje, odnosi s javnoséu, marketingke komunikacije, vijesti i urednistvo dijele zajed-

nicki cilj istine i visokih etickih standarda u sluzenju javnosti.

Oglasavanje, odnosi s javnoséu i svi stru¢njaci za marketingku komunikaciju imaju obvezu

iskoristiti najvisu osobnu etiku u stvaranju i $irenju komercijalnih informacije potrosacima.

Oglasivaci trebaju jasno razlikovati oglasavanje, odnose s javnoscéu i korporativne komunika-

cije iz vijesti i urednic¢kog sadrzaja i zabave, kako online tako i offline.

Oglasavanje treba jasno otkriti sve materijalne uvjete, kao Sto su pla¢anje i primitak slobodan
proizvod koji utjeCe na prihva¢anje u drustvenim i tradicionalnim kanalima, kao i identitet

a sve u interesu potpunog otkrivanja i transparentnosti.

Oglasivaci trebaju biti transparentni o tome jesu li blogeri izrazavali svoje misljenje ili ne.

Takoder, mora postojati potpuna objava o autenti¢nosti komentara na drustvenim mrezama.

Oglasavadi trebaju koristiti posebnu paznju kada se oglasava djeci i drugoj ugrozenoj publici,
kako bi se izbjegla zabluda i krivo tumacenje. Oglasivaci takoder trebaju koristiti diskreciju

na temelju prirode proizvoda i usluga, osobito alkohola i lijekova na recept.
Oglasiva¢i nikada ne smiju ugroziti osobnu privatnost potrosaca.

Oglasavadi trebaju slijediti drzavne i lokalne zakone o oglasavanju i suradivati s njima koris-

tec¢i industrijske samoregulacijske programe za rjeSavanje prakse oglasavanja.

Oglasivaci i njihove agencije, kao internetski i tiskani mediji, trebaju raspravljati o privatnom
potencijalu eticke zabrinutosti i ¢lanovima tima koji stvaraju oglase. Takoder, trebaju imati
vremena za raspravu i rjesavanje etickih dilema koje je bitno za prakticiranje najvisih etickih

standarda.

2.1.5 Eticki problemi vezani uz oglasavanje

U marketingkoj se komunikaciji eti¢ki problemi mogu pojaviti u razli¢itim oblicima. Posebno se

odnosi na iskrenost u oglasavanju.

Uvjeravanje u neistinite ili bilo kakve obmane potroSaca teske su povrede etike. Pogresna ili zbu-

njujuca promidzbena poruka, problemati¢ne taktike publiciteta ili unapredenja prodaje i Stetni

oblici zlouporabe marketingkih alata neeticki su i zbog toga cCesto Stete i tvrtki i proizvodu. U

oglasavanju, tvrtke se ponekad koriste iznoSenjem laznih cinjenica i svjedocanstava, dok se jos

¢eS¢e morze susresti pretjerivanje u hvaljenju, zatajivanje vaznih ¢injenica, dvosmislene i nejasne
tvrdnje.(JalSenjak, 2016: 427)
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Neke od vrsta specifi¢nog oglasavanja su:
1. komparativno oglasavanje
2. zavaravajuce oglaSavanje
3. oglasavanje usmjereno djeci
4. seksizam u oglasavanju
5. kontroverzno oglaSavanje.

U nastavku slijede opisi istih i primjeri naj¢es¢ih oblika neeti¢nosti u oglasavanju sto je u skladu

sa ciljem C2.

Komparativno oglasavanje

Komparativno oglasavanje jest svako oglasavanje koje, u svrhu promocije nekog proizvoda ili us-
luge, izravno ili neizravno upucuje na konkurenta na trziStu, na konkurentski proizvod ili uslugu.
(Forum, 2018) Za komparativno oglasavanje se moze rec¢i da je dobro za proizvode koji su novi na
trzistu zbog smanjenja uzlaznih prepreka na trziste. Pa se tako novi proizvodi na trzistu uspore-
duju s poznatim proizvodima, te se naglasavaju samo posebne prednosti novog proizvoda koje se
usporeduju sa prednostima postojec¢ih proizvoda na nekom trzistu. Bolja informiranost potrosaca
i bolje donoSenje odluka potroSac¢a su prednosti koristenja komparativnog oglasavanja.

Komparativno oglagavanje se dijeli na dvije vrste (Basi¢, 2016: 78):

e [zravno komparativno oglasavangje je ono oglasavanje koje prikazuje ime marke proizvodaca

s kojom se marka usporeduje.

e Neizravno komparativno oglasavanje je ono oglasavanje koje ne prikazuje ime marke proizvo-
daca s kojom se marka usporeduje.

Takoder, postoji opasnost u komparativnom oglasavanju, jer kada proizvodac¢ u reklami usporeduje
proizvod ili uslugu s konkurentima, reklama nesvjesno skre¢e pozornost na konkurentnu tvrtku.
Eticki problem koji se javlja kod komparativnog oglasavanja jest Sto oglasivaci u oglasavanju spo-

minju svoje konkurente u negativnom kontekstu.

Najpoznatiji primjer komparativnog oglasavanja je natjecanje izmedu poznatih i velikih auto-
mobilskih brandova na Internetskim stranicama. Naime, BMW, Audi i Mercedes jedni se drugima
obrac¢aju u svojim oglasima, plijene¢i poglede i pozornost. (Brkan, 2013) Komparativno oglasavnje
je koristio i Burger King. Burger King je u reklami prikazao da njihov hamburger sadrzi 75 %
viSe govedine od hamburgera McDonald’sa. U oba primjera nije eticno da se konkurenti negativno

spominju u reklamama.
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Zavaravajuce oglaSavanje

Zakon o nedopustenom oglagavanju u ¢l. 3. navodi da je zavaravajuce oglasavanje "bilo koje
oglasavanje koje na bilo koji nacin, uklju¢ujuéi njegovo predstavljanje, dovodi u zabludu ili je
vjerojatno da ¢e dovesti u zabludu osobe kojima je upuceno ili do kojih dopire pa je vjerojatno
da ¢e zbog toga utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje, odnosno da zbog toga povreduje ili je
vjerojatno da ¢e povrijediti konkurente. (Zakon, 2009) Najvise primjera zavaravajuceg oglasavanja
ima u kozmetickoj industriji, jer se upravo tamo mogu lako iznositi zavaravajuce ¢injenice poput
nestanka bora na licu, smanjenje celulita, glamurozne trepavice i slicno. Nije eti¢no da se kupci

dovode u zabludu samo zato da bi proizvodaci prodali svoje proizvode ili usluge.

Jedan od primjera zavaravaju¢eg oglasavanja jest reklama za masakru. Naime, kozmeticka tvrtka
Rimmel u kojoj Georgia May Jagger, kéer Micka Jaggera, reklamira njihovu novu maskaru "1-2-3
Looks". U reklami se navodi da revolucionarna maskara trepavice ¢ini znac¢ajno gusé¢ima i duzima,
no ista reklama je ubrzo zabranjena. Britanske vlasti zaduzene za kontrolu reklama zabranile su
je jer je procijenjeno da se reklamom obmanjuje javnost te da stvarni uc¢inak navedene maskare
nije ni priblizno onakav kakvim ga se prikazuje. Dojam ve¢ih trepavica stvoren je zahvaljujuci
umjetnim trepavicama, a ne maskari, iako je stajala napomena da one nisu koristene. (Jurkovié,
2017)

Jos jedan primjer zavaravajuéeg oglasavanja je poznati namaz od cokolade i ljesnjaka, Nutella.
Naime, majka cetverogodisnjakinje tuzila je tvrtku Ferrero, proizvodaca namaza. Ona je tvrdila
kako oglas lazno promovira namaz kao zdrav obrok za dorucak dok on u nekoliko Zli¢ica sadrzi 11
grama masti te 21 gram Secera. Majci CetverogodiSnjakinje nitko nije vjerovao da je ona zaista
povjerovala kako je ¢okoladni namaz zdrav, no ona je ipak dobila spor.(Smoléi¢, 2017) Navedeni
primjeri zavaravajuceg oglasavanja nisu eti¢ni jer su zavaravali javnost iznoseci tvrdnje koje nisu

stine.

Oglasavanje usmjereno djeci

Neki proizvodaci namjerno usmjeravaju svoje oglasavanje prema djeci jer su primarni i sekundarni
potroSaci. Primarni su potrosaci jer imaju svoj novac kojega dobivaju od odraslih i mogu ga po-
trositi, a sekundarni su jer utje¢u na potrosnju svojih roditelja. (Pismenost, 2016)

Djeca su ranjiva skupina kada se radi o podloznosti sugestivnim i drugim porukama koje dolaze od
oglasavanja i trzisnog komuniciranja. Jedan od razloga je njihovo nerazumijevanje svrhe i namjere
oglasavanja jer mlada djeca oglasnim porukama pripisuju informiranje o proizvodu. Tek u dobi od
11 do 12 godina djeca mogu prepoznati i razumjeti pravu svrhu postojanja oglaSavanja i trzisnog
komuniciranja. Jo$ kasnije, negdje oko 13 do 14 godina djeca pocinju shvacati Sto je zapravo trziste,
prodaja i zarada te pocinju stjecati kriti¢nost prema namjeri i iskrenosti oglasavanja. Drugi razlog
vece ranjivosti djece jest da ih je lakSe obmanuti poluinformacijama i nedopustenim (prikrivenim)

oglasavanjem jer u predskolskoj i ranoj skolskoj dobi teze razlikuju programske sadrzaje od oglasa.
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Osjetljivija su na pretjerivanja koja se ¢esto koriste u oglasavanju. (Pismenost, 2017) Oglasavanje
usmjereno djeci je vrlo osjetljivo podrucje, gledajuéi i s eticke strane, te se ne bi smjela iskoristavati
ni u kojoj situaciji. Medutim, djeca su i buduéi potrosaci koji ¢e postati samostalni potrosaci kada
odrastu. Proizvodaci su uocili ukoliko oni uspiju u ranoj dobi razviti dobre osjec¢aje djeteta prema
njihovim proizvodima, ti osje¢aji mogu trajati dugo te utjecati na njihovu potrosnju. (Pismenost,
2016) Takoder, hrvatski Zakon o zastiti potrosac¢a u ¢l. 38 stavak 5 navodi da se oglasavanje kojim
se djecu navodi da kupe oglasSivani proizvod ili da nagovore roditelje da im kupe isti proizvod

smatra agresivnom poslovnom praksom. (Zakon, 2015)

Primjer oglasavanja umjerenog djeci je reklama za Lino zitarice za dorucak. Reklama zapoci-
nje re¢enicom, "Lino ti je ove jeseni pripremio pravo iznenadenje. Cak 5 Lino figurica u razlic¢itim
zanimanjima Ceka te unutar pakiranja Lino zitarica za doru¢ak." (Lino, 2016), koja djeci potice
nagon kupnje i da skupe sve figurice. Vezano uz djecu i mlade, spominje se problem oglasavanja ga-
ziranih pica, ¢okoladica i kalori¢ne hrane iz restorana brze hrane, za $to su bas oni najc¢esca ciljana
skupina. U sklopu europske borbe protiv rastuée pretilosti Coca-Cola, Pepsi i ostali proizvodaci
bezalkoholnih pi¢a pocetkom 2006. godine dogovorili su se da ¢e okoncati kampanje usmjerene na
malu djecu. To se smatra vrlo vaznim potezom industrije koja se odlucila za drustveno odgovorniju
prodaju i marketinsku praksu, a moze se smatrati i jednom od naznaka vecée brige proizvodaca i

trgovea u pogledu zdravlja i djece, $to je danas sve vise u trendu. (Jalsenjak, 2016: 431-432)

Seksizam u oglaSavanju

Seksizam je pojam koji se svakodnevno upotrebljava i moze se pronaci posvuda, a najviSe u svijetu
oglaSavanja. Seksizam ili diskriminacija na temelju spola i roda najc¢eSée se odnosi na Zene. Zen-
sko tijelo se prikazuje na vulgaran nacin, Zene se ismijavaju i izruguju u reklamama. Nerijetko se
raspravlja o problemima i primjerima seksistickog oglasavnja koje najcesce iskoriStava zensko tijelo
na eticki neprimjereni nacin. Veliki je raspon proizvoda i usluga koje na taj nac¢in mogu naskoditi i
naruditi svoj imidz. (JalSenjak, 2016: 427) Zanimljivo je da seksisticke reklame nailaze na odobra-

vanje kod velikog dijela populacije, te malo pridaje paznju o moguéim posljedicama takvih reklama.

Jedan od primjera seksizma u oglasavanju jest reklama za Electrolux. "Svaka ljepotica zasluzuje
svoju zvijer", slogan reklamne kampanje poduzeca Electrolux. Reklama je osim samog slogana
ukljucivala poznatu voditeljicu Tatjanu Juri¢ u ulozi ljepotice te Electroluxov usisava¢ u ulozi
zvijeri. Poduzece je na propust upozorila Pravobraniteljica naglasivsi da se "povezivanjem rodno
neutralnog proizvoda (usisavaca) iskljucivo s jedim spolom (Zenskim) te isticanjem jednog spola
(7enskog) kao jedinog spola koji zasluzuje njihov proizvod, tvrtka Electrolux u reklamnoj kampa-
nji koristi spolnim stereotipima i seksizmom", odnosno podrzava spolne stereotipe o Zenama kao
kuc¢anicama i Zenama kao osobama koje se vrednuju na temelju fizickog izgleda. Nakon skandala,
Electrolux je reklamu odlucio povuéi. (Vuckovié, 2016) Primjer seksizma u oglasavanju je kada

je proizvoda¢ mlijeka iz Amerike napravio cijelu kampanju temeljenu na slikama muskaraca koji
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svojim zenama donose mlijeko kao ispriku za to §to su one nestabilne, a oni divni i dragi da ce
na sebe preuzeti njihove grijehe radi mira u kuéi. Ova kampanja je izazvala burne reakcije jav-
nosti i feministickih udruga ponovno pozivajuéi da se 7ene prestane prikazivati kao vrstu potpuno

drugadiju od staloZenih i jakih muskaraca. (Glavina, 2017)

Kontroverzno oglasavanje

Kontroverzno oglaSavanje naziva se i Sokantno oglaSavanje kojemu je cilj pokazati da niSta nije
dovoljno sveto. Zeli provocirati ljude i izazvati razlicite reakcije ljudi (gadenje, strah, ljutnju),
te je ono u mnogim zemljama regulirano zakonom. Naime, 1880. godine u Americi je pocela
regulacija oglasivacke industrije. U évedskoj je 1987. godine donijet zakon kojim je zabranjeno
u reklamama prikazivati Zene i muskarce kao objekte, dok u Velikoj Britaniji svaku oglasivacku
poruku procjenjuje Eticko povjerenstvo. (Jalsenjak, 2016: 441) U oglasavanju sve prolazi i ogla-
Sivaci imaju samo jedan cilj, prodati. Medutim, nitko se ne obazire na reklame koje su pristojne,

koje ne vrijedaju nikoga. Upravo one reklame, Sokante, privlace pozornost sto je i cilj oglasivacima.

Kontroverzno oglasavanje je dosegnuo svoj vrhunac vrhunac 80-ih i 90-ih godina, zahvaljujuci
uglednoj marki odje¢e United Colors of Benetton. (Eser, 2015) United Colors of Benetton je
pokrenuo Sokantne reklame s aktivistom Davidom Kirbyem koji umire od AIDS-a, ¢asna sestra
koja se ljubila s svecenika, crnkinjom koja je dojila bijelo dijete. Za navedene reklame je zasluzan
talijanski fotograf Oliviero Toscani, koje su se na provokativan nacin bavile osjetljivim temama,
poput rasizma, religije i ljudskih prava. Takoder, njegove su reklame talijanskom modnom brendu
redovito osiguravale paznju globalne javnosti i postigli su cilj izgraditi brand.

Reklama pod nazivom "Mi, u redu za smrt", koja je uklju¢ivala portrete ubojica osudenih na
smrt s ciljem da pokrene raspravu oko podrske toj vrsti kazne u Americi. Medutim, na reklamu
su svi burno reagirali, najvise obitelji Zrtava zlo¢inaca koje je Toscani ovjekovjecio fotografijama.
Tada je 2000. godine drzava Missouri tuzila i njega i Benetton zbog laznog predstavljanja prilikom
intervjuiranja cetiri osudenika u toj drzavi, te je lanac robnih kuca Sears, Roebuck and Company
obustavio prodaju odjeé¢e njihove tvrtke. Ista kampanja nije povucena, ali je Benetton uputio pi-
sanu ispriku obiteljima zZrtava te platio 50 tisuc¢a dolara odstete. Nekoliko mjeseci kasnije Benetton
je prekinuo suradnju sa Toscanijem, ali su ga ponovo zaposlili 2017. godine. (Barbari¢, 2017)
Kako kaze marketingki stru¢njak Lazar Dzami¢ jedan od najSokantnijih primjera kontroverze bio je
oglas za slovensku Mladinu. Tema broja tog magazina bila je pedofilija pa je dizajner Vladan Srdi¢
izradio fantasti¢an, ali istodobno vrlo mucan oglas koji je glasio "Prva ljubav zaborava nema", a
prikazivao je djecju dudu na kojoj je, umjesto uobicajenog plasticnog dijela koji se djetetu stavlja
u usta, montirano musko spolovilo. Oglas je dignuo na noge ¢itavu slovensku javnost, ali je i

postigao svoj cilj. (Dzami¢, 2004)
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2.2 DrusStvene mreze

Kako se razvijao Internet, tako su se i razvile druStvene mreze, besplatni online servisi koje omo-
gucuju komunikaciju i povezivanje korisnika drustvenih mreza. SixDegrees je bila prva drustvena
mreza pokrenuta 1997. godine. SixDegrees je ukinuta a pruzala je mogucénost kreiranja profila i
sklapanja prijateljstava.

Od pocetka pojave Interneta i dru$tvenih mreza promijenili su se porivi zbog kojih korisnici odlaze
na Internet. Naime, nekada je to bilo zbog informiranosti u svijetu, ucenja i slicno. Razlozi zbog
kojih korisnici danas odlaze na Internet je taj sto Zele biti dio komunikacije, Zele sudjelovati u njoj,
zele biti prisutni, zele da se o njima ¢ita i zele ¢itati o drugima. (Stanojevi¢, 2011: 168) Drus-
tvene mreze postale su iznimno popularni servisi. Ova popularnost moze se objasniti i zbog samog
koncepta online drustvenih mreza koji se temelji na Web 2.0 tehnologiji koja korisnike stavlja u
srediSte zbivanja omogucujué¢i im da upravo oni kreiraju sadrzaj i nude ga drugim korisnicima.
Uspon servisa za online drustvene mreze ukazuje na pomak u organizaciji online zajednica i potice
novu dimenziju socijalnih interakcija. (Kusi¢, 2010: 104) Internet je svojim intenzivnim razvojem
postao znac¢ajan marketingki medij koji, te je postao nezaobilazni faktor poslovanja svake tvrtki.
Tako je pojavom drustvenih mreza doslo do znacajnih promjena u marketingu i nacinu na koji
tvrtke komuniciraju s kupcima. (Stanojevi¢, 2011: 165) Drustvene mreZe se upotrebljavaju u raz-

nim podruc¢jima, u politici, marketingu, u svrhu osobne promocije i sli¢no.

Kako navodi Struji¢ (Struji¢, 2016: 443), drustvene mreze na funkcionalan nacin sjedinjuju teh-
nicki napredak s komunikacijskim potrebama ljudi. Stvara se prostor zajedniStva obiljeZen brzom
komunikacijom, interaktivnoscu i iznenaduju¢om dinami¢no$¢u. One u sebi objedinjuju drustveno
povezivanje, informiranje, odgoj, znanstveno povezivanje te razmjenu multimedijalnih sadrzaja.
One postaju stil zivota, vazan dio nove kulture. Komuniciranje s potrosa¢ima putem drustvenih
mreza moze imati razlicite oblike. Osnovna pretpostavka je stvoriti organizacijski profil ili stranicu

te povezati se sa prijateljima. Tri su vrste komunikacijskih alata (Ferenci¢, 2006: 45):

1. komunikacijska grupa - je skup medusobno povezanih ljudi koja obavlja odredene zadatke i

potrebe.

2. Social ads - ili drustveni oglasi su profitabilni i svestrani oglasavacki kanali koji omogucuju

izgradnju odredenih kampanja na drustvenim mrezama uz relativno niske troskove.

3. aplikacija - je program koji je dizajniran da korisnicima pruza pomo¢ pri obavljanju odredenih
zadataka.

Korisnici drustvenih mreza nisu vise samo studenti i mladi ljudi u potrazi za razbibrigom, ve¢ su
to sve viSe intelektualci i poslovni ljudi iz cijelog svijeta.

Koristenjem drustvenih mreza korisnici imaju zabrinutost zbog vjerodostojnosti informacija putem
usmenog govora na tim platformama. Naime, drustvene mreze postaju sve utjecajniji u oblikova-

nju odluka pojedinaca zbog dostupnosti vise kvalitetnijih informacija o proizvodima. DruStvene
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mreze razvijaju druStvenu interakciju osoba u online kontekstu. Interaktivnost osoba na drus-
tvenim mreznim mjestima razvija eWOM (Electronic word-of-mouth marketing). Interaktivnost
drustvenih mreza je druStvena interakcija ljudi na drustvenim mrezama koje osnazuju korisnike da
imaju neku interakciju sa svojim vr$njacima. Korisnici mogu traziti razli¢ite podatke informacija
razli¢itih potrosaca u razli¢ito vrijeme, te tako dodatno povecéavaju korisnost eWOM-a i provodenje
interaktivnost drustvenih medija. Poboljsanje identifikacije komunikatora moze pruziti vjerodos-
tojnost informacija dobivenih putem eWOM-a. (Hajli, 2018: 800) U eWOM-u je usredotoc¢enost
na kontakte s osobom na drugu osobu, te je to najstariji tip marketinga. (Kremers, 2017) Naime,

drustvene mreze imaju svoje dobre i loSe strane. Dobre strane drustvenih mreza su:

e jednostavnost prijenosa informacija

laka komunikacija sa korisnicima

povratna informacija (feedback) korisnika

dobar izvor informacija.

LoSe strane druStvenih mreza su:

teSko se mjeri efikasnost
e negativni komentari
e gubi se privatnost
e gubi se slobodno vrijeme
e uznemiravanja od drugi korisnika
e prijevare i sli¢no.
Neke od najpoznatijih i najkorisnijih drustvenih mreza su:
e Facebook
o Twitter
e LinkedIn
e Google Plus
e YouTube
e Pinterest

e Instagram.
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Facebook je najveca i najpopularnija medu korisnicima, te se nalazi na vrhu popularnosti u smislu
oglasavanja na drusStvenim mrezama od strane poslovnih korisnika. Osnovao ju je Mark Zuckerberg
sa idejom da bude stranica samo za studente njegova sveucilista, Harvarda. Medutim, drustvena
mreza se proSirila na mnoga sveucilista a kasnije se proSirila na cijeli svijet.

Twitter je mreza svrstana po popularnosti odmah nakon Facebooka iako je limitirana malim brojem
znakova kojim se pokuSava komunicirati putem objava, te je odlican za oglasavanje i promoviranje
tvrtke. Osnovana je 2006. godine a osnivac¢i Twittera su Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone i
Evan Williams. Namijenjena je za slanje i ¢itanje kratkih poruka i novosti.

LinkedIn je najpopularnija poslovna drustvena mreza osnovana 2002. godine koja omogucéuje me-
dusobno povezivanje i trazenje poslovnih kontakata. Takoder, postoji moguénost formiranja grupa
okupljenih oko kreiranja stranice tvrtke i oglase za posao. Dostupna je na 24 jezika, a izvrsna je
za poslovnu komunikaciju.

Google Plus je drustvena mreza koja se preporucuje malim poduzetnicima, te je mnogi usporeduju
sa Facebookom jer je vrlo sli¢na njemu. Omogucuje povezivanje sa korisnicima s kojima dijele iste
interese, te se oni mogu razdvojiti u krugove (krugove prijatelja, krug posao i sli¢no). Osnovana
je 2011. godine.

YouTube je najvec¢a i najpopularnija video drustvena mreza koju su pokrenuli trojica inZenjera i
ranih zaposlenika servisa PayPal 2005. godine. Korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenji-
vati videozapise. Jedna je od najpopularnijih stranica za oglaSavanje. Bazira se na video prikazima
i najpopularnija je trazilica nakon Google trazilice.

Drustvena mreza Pinterest je orijentirana na otkrivanje ideja i raznih interesa, te je kratkom vre-
menu stekla veliki broj korisnika. Funkcionira poput online oglasne ploce, na koju korisnici dodaju
interesantan sadrzaj koji su pronasli na Internetu. Razvoj Pinteresta je zapoceo 2009. godine, a
osnivaci su Ben Silbermann, Paul Sciarra i Evan Sharp.

Instagram se pojavio 2012. godine, te korisnicima omogucava da snime svoje fotografije i podijele
ih s prijateljima. Tako fotografije i videozapisi brzo postaju viralni. Osniva¢ Instagrama je Mike
Krieger.

Ostale drustvene mreze koje svakodnevno biljeze sve veéi broj korisnika su (Arbona, 2018):
e Tumblr
e Reddit
e Snapchat
e WhatsApp.

Na slici 3 je prikazano umrezavanje korisnika na dru$tvenim mrezama. (Grbavac, 2014: 207)
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Slika 3 — Semanticka mreza korisnika drustvenih mreza. (Izvor: (Grbavac, 2014: 207))

Prema najnovijim podacima iz 2018. godine sa (Statista, 2018), najpopularnija drustvena
mreza je Facebook sa dvije milijarde 196 milijuna korisnika, iza nje je YouTube sa jednom milijar-

dom 900 milijuna korisnika, $to je prikazano na slici 4.
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Slika 4 — Najpopularnije drustvene mreze iz 2018. godine. (Izvor: (Statista, 2018))

Pojava drustvenih mreza znacajno je utjecala na op¢i komunikacijski sustav drustva.

2.2.1 SMDM - Social media marketing

Marketing je dobro razvijena metodoloska znanost koja stalno mijenja pravila u skladu sa trendo-
vima. Kako bi se marketing u¢vrstio poceo je prihvacati nove metode i vjestine kako bi bio u toku
s novim paradigmama poslovanja. (T.Suganthalakshmi, 2012: 4444) Pojam drustveni mediji se
najbolje definira u kontekstu arhai¢nih medija poput televizije, novine, radio i ¢asopisi, a sve su
to jednosmjerni mediji za distribuciju informacija. Pa tako, na primjer, izdavacka kuca koja je
velika organizacija distribuira koristan sadrzaj Citateljima, dok s druge strane oglasivaci placaju

privilegiju umetanja svojeg oglasa u taj sadrzaj. (Zarrella, 2010)

Social media marketing (SMM) ili marketing na dru$tvenim mrezama je pojam koji se najvise

upotrebljava kao dio marketinske strategije oglasavanja koje tvrtke provode upravo kroz drustvene
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mreze. (Pintar, 2017) On promice tvrtku ili brand putem drus$tvenih mreza. Marketing na drustve-
nim mrezama oblik je Internetskog marketinga koji korisnicima druStvenih mreza prenosi ciljanu
marketinsku poruku. Svjetski marketingki stru¢njaci odavno su prepoznali drustvene mreze kao
mjesta virtualnog susreta potencijalnih klijenata s porukama koje im se ciljano mogu slati. (Mira-
kul, 2018) Naime, tvrtke sa svojim svakodnevnim aktivnostima na dru$tvenim mreZama osnazuju
svoj identitet, stvaraju povjerenje kupaca, $to u konacnici vodi do vece posjecenosti Internet sta-
nice, kao i do povjerenja kupaca. Marketing na drustvenim mrezama svoju paznju fokusira trudecéi
se da kreira sadrzaj koji je privlacan kako bi se podijelio isti. Tada se marketinska poruka Siri
unutar drustvenih mreza.

Marketing na dru$tvenim mrezama dosta je slican usmenim preporukama jer mu se vise vjeruje.
Drustvene mreze su postale izvrsna platforma koja je lako dostupna svima s Internet pristupom.
Povec¢ana komunikacija i marketing na druStvenim mrezama podiZze svijest o poduzec¢u, brandu
i/ili proizvodu. (Ilinet, 2018)

Glavna strategija marketinga na dru$tvenim mrezama jest razvijati poruke i sadrzaj koji ée po-
jedini korisnici podijeliti sa svojom obitelji, prijateljima i suradnicima. Navedena strategija se
oslanja na usmenu rije¢ i pruza nekoliko prednosti. Povec¢ava doseg poruke za mreze i korisnike
koje upravitelj drustvenih mreza mozda nije mogao pristupiti na drugi nacin, te dijeljeni sadrzaj
nosi implicitnu potvrdu kada ga Salje netko koga primatelj zna i vjeruje mu.

Strategija marketinga na drustvenim mrezama ukljucuje i stvaranje sadrzaja koji ¢e privuéi paz-
nju korisnika i povec¢ati mogucénost da ¢e izvrSiti zeljenu radnju, kao $to je kupnja proizvoda ili
dijeljenje sadrzaja s drugim korisnicima. Marketing na druStvenim mrezama bi trebao potaknuti
kupce na stvaranje i dijeljenje vlastitog sadrzaja, kao §to su recenzije proizvoda ili komentari.
(Investopedia, 2018)

Tvrtka koja se oglasava na drustvenim mrezama i koja Zeli biti uspjesna trebala bi primjenjivati

10 zakona marketinga na drustvenim mrezama (tvornica, 2018):

1. Zakon sluSanja - tvrtka bi trebala prouciti sadrzaje koje objavljuje ciljana publika te nauciti

Sto je njima bitno.

2. Zakon pozornosti - strategija fokusiranja ima vec¢e Sanse za uspjeh nego strategija koja

pokusava biti vise toga.

3. Zakon kvalitete - kvaliteta je uvijek bolja od kvalitete sadrzaja. Bolje je imati manje
pratitelja koji ¢itaju, dijele i razgovaraju o sadrzaju, nego puno pratitelja bez da oni vrse

interakciju s tvrtkom.
4. Zakon strpljenja - potrebno je vrijeme da tvrtka postaje uspjesna na drusStvenim mreZzama.

5. Zakon mijeSanja - tvrtka koja objavljuje zanimljiv, kvalitetan sadrzaj i usmjerena je na
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izgradnju pratitelja, oni ¢e taj sadrzaj dalje dijeliti na drugim druStvenim mrezama. Na taj

nacin se jaca prisutnost na trazilicama.

6. Zakon utjecaja - bi se trebala povezati s utjecajnim osobama u istoj djelatnosti koji imaju

publiku i koji bi mogli biti zainteresirani za tvrtku ili proizvod.
7. Zakon vrijednosti - tvrtka svoj fokus treba usmjeriti na zanimljiv sadrzaj.

8. Zakon priznanja - potrebno je razgovarati sa svakom osobom koja tvrtki pristupi putem

druStvenih mreza.

9. Zakon pristupacnosti - bitno je da tvrtka bude dostupna na drustvenim mrezama i aktivna

sa objavljivanjem sadrzaja i sli¢no.

10. Zakon reciprociteta- ukoliko tvrtka Zeli da se njezin sadrzaj dijeli, onabi trebala uciniti

isto i za druge.

Napisati sadrzaj i
distribuirati
napisani sadrzaj

Napraviti poslovni
racun ha
drustvenoj mrezi

Postaviti strategiju
i istraziti ciljane
kupce

Sudjelovati i biti
aktivan na
drustvenoj mrezi

Procijeniti i
analizirati rezultate

Slika 5 — Princip rada SMM (Izvor: autor)

Na slici 5 je prikazan princip rada SMM-a. Naime, ukoliko se tvrtka zeli oglasavati putem
drustvenih mreza, potrebno je odabrati drustvenu mrezu koju ¢e koristiti ili vise njih. Zatim
tvrtka definira i postavlja strategiju Sto zeli postiéi i istrazuje ciljane kupce i njihove potrebe.
Nakon postavljene strategije, tvrtka kreira poslovni ra¢un na odabranoj ili odabranim drustvenim
mrezama. Kako bi §to vise ciljanih kupaca vidjelo oglasavanu tvrtku ili proizvod, tvrtka kreira
sadrzaj te ga distribuira. Takoder, svaka tvrtka koja zZeli biti vidljiva na drustvenim mrezama treba
biti aktivna, vidljiva na drustvenim mrezama. Kako bi tvrtka vidjela rezultate, ona ih procjenjuje

i analizira.
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2.2.2 Povijesni primjeri neeti¢nog ponasSanja poslovnih sub jekata na dru$tvenim mre-

zZama

Dru§tvene mreZe su sve viSe na meti hackerima (osoba koja zna sve o ra¢unalima i ponekad bez
dozvole pristupa nekom rac¢unalu, Internet stranici i sli¢no) koji zloupotrebljavaju svoja znanja i
vjestine dovodeci tako korisnike drusStvenih mreza u neugodan polozaj. Isto tako sve je viSe pri-
mjera o pribavljanju osobnih podataka korisnika drusStvenih mreza Sto dovodi do straha korisnika

druStvenih mreza.

U nastavku rada biti ¢e prikazani najpoznatiji primjeri neeti¢nog ponasanja na druStvenim mre-

zama.

Cambridge Analytica

Jedan od novijih primjera neeti¢nog ponaSanja poslovnih subjekata na druStvenim mrezama je
britanska tvrtka specijalizirana za stratesku komunikaciju, Cambridge Analytica. Cambridge
Analytica je 2014. godine putem psiholoskog upitnika pribavila podatke o 87 milijuna korisnika
Facebooka. To je britanskoj tvrtki omogucilo da stvori bazu podataka prije nego ju je angazi-
rala organizacija kampanje Donalda Trumpa. (I.M./Hina, 2018) Cambridge Analytica je stvorila
personalizirane politicke kampanje za korisnike Facebook drustvene mreze. Iskoristila je pretrage,
lajkove korisnika u kombinaciji s upitnikom kojeg su vjerojatno ispunili te je tako stvorila mini
elektronicki dosje, kojeg je kasnije iskoristila za ciljanu promidzbenu poruku stvorenu bas za koris-
nika. (Pozega, 2017) Tada je drustvenu mrezu Facebook pogodila kriza povjerenja kod korisnika,
oglasivaca, zaposlenika i investitora nakon Sto je priznao da su podaci o oko 87 milijuna ljudi,
veéinom iz Sjedinjenih Drzava, dosli u ruke tvrtke Cambridge Analytice koja ih je iskoristila u
politickim kampanjama. (I.M./Hina, 2018)
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Slika 6 — Broj korisnika ¢iji su podaci dospjeli u ruke Cambridge Analytice, raspodijeljeni prema
lokaciji (Izvor: (Vrbanus, 2018))

Na slici 6 je prikazan broj korisnika ¢iji su podaci dospjeli u ruke Cambridge Analytice, ras-
podijeljeni prema lokaciji. Vidljivo je da najveéi broj krade osobnih podataka korisnika je bilo iz
Amerike i to 70.632.350 korisnika (81,6 %), dok je najmanji broj krade osobnih podataka korisnika
bilo iz Australije 311.127 (0,4 %). Nekoliko mjeseci nakon afere s tvrtkom Cambridge Analytica,
koja je koristila privatne podatke korisnika Facebooka uz njegovu dozvolu, Facebook treba platiti
kaznu. Naime, britanski regulator donio je odluku da Facebook treba platiti 500.000 funti ili 4,17
milijun kuna, $to je njihova maksimalna kazna jer se nisu pobrinuli da Cambridge Analytica obriSe
podatke korisnika kojih su se domogli. Medutim, novCana kazna nije previse pogodila Facebook,

jer je to iznos koji moze zaraditi za samo 18 minuta. (Ivand¢i¢, 2018)

Neeti¢no prikupnjanje podataka

Jo§ jedna afera s Facebookom. Naime, Facebook je koristio mikrofone da bi slusao svoje korisnike.
Sve je pocelo 2017. godine nakon niza prijava korisnika zbog reklama i oglasa koje su im stizale
u to¢no odredeno vrijeme. Facebook je bio optuzen za prisluskivanje i koriStenje informacija u
svrhu ciljanih reklamnih kampanja. OptuZzbe na ra¢un Facebooka da potajno prisluskuje svoje
korisnike traju ve¢ dugo i tesko im je stati na kraj. Procjenjuje se da je takva informacija prvi
put plasirana u svibnju 2014. godine nakon §to je druStvena mreza predstavila aplikaciju "Identify
TV and Music". Aplikacija je osluskivala pozadinske zvukove i prepoznavala ih te omogucavala
korisniku da automatski oznaci pjesmu koju slusa ili seriju koju gleda. Samo mjesec dana nakon
pojave aplikacije kompanija je morala odgovoriti na optuzbe da neprestano slusa svoje korisnike.
Morali su priznati da bez znanja korisnika pokretali aplikaciju u pozadini. Gotovo svaki korisnik
Facebooka fotografira i snima video materijal te ga Salje putem aplikacije Messanger, a aplikacija
ima dozvolu da moze prisluskivati. Medutim, jako veliki broj korisnika primijetio je nevjerojatne

podudarnosti. Korisnici su prijavljivali situacije u kojima su dobili reklamu za hranu za macke
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odmah nakon $to su zavrSili telefonski razgovor o mackama i slicno. Facebook odlu¢no negirao
optuzbe da svoje korisnike prisluskuje uz pomo¢ mikrofona na pametnim telefonima. (NTlinfo,
2017)

Neovlasteno preuzimanje profila korisnika na Instagramu

Proteklih godina dosta korisnika se zalilo da im je netko hackirao ili neovlagteno preuzeo profil na
Instagramu. Pa je tako Instagram 2017. godine objavio da je skupina hackera pristupila privatnim
podacima milijuna korisnika. (Wilford, 2017) Radilo se o Sest milijuna korisnika. Naime, napadaci
su iskoristili greSku u Instagramu koja je napadacima omogucila da se domognu osobnih podataka,
telefonskih brojeva i e-mail adresa. (Price, 2017) Isti podaci su se pojavili na Dark Webu. Dark
Web je pojam koji se odnosi na zbirku web stranica koje postoje na Sifriranoj mrezi i ne moze
se pronac¢i pomocu ili posjetiti pomocu tradicionalnih trazilica. Gotovo sve Internet stranice na
Dark Webu mogu sakriti svoj identitet koriste¢i TOR alat, koji omogucuje skrivanje identiteta,
aktivnosti i lokacije. (Egan, 2018)

Pjevacica i glumica Selena Gomez koju prati vise od 144 milijuna korisnika Instagrama bila je od
mnogih na udaru. Pa su tako na njenom profilu osvanule fotografije golog pjevaca Justina Biebera,
njenog bivseg decka.

Kako pise (Wilford, 2017), osniva¢ Instagrama Mike Krieger izjavio je da se brinu o sigurnosti

zajednice Instagrama, te su brzo uocili gresku koji su i ispravili.

Neovlasteno preuzimanje profila korisnika na Twitteru

Twitter se takoder nasao na udaru hackera, te su oni hackirali ili neovlasteno preuzeli profile od
viSe 30 poznatih osoba na Twitteru. Profili Baracka Obame, Britney Spears, Fox News i mnogih
drugih bili su hackirani. Medutim, Twitter je brzo zatvorio hackirane ra¢une i obnovio kontrolu
nad njihovim pravim vlasnicima, ali ne prije nego $to su se hackirani racuni koristili za slanje
neugodnih poruka.

Tako je na ra¢un tvrtke CNN dopisnik Rick Sanchez, obavio tweet (post) da je na drogi i da ne
moze do¢i na posao. Fox News je objavio vijest da je americ¢ki novinar, autor i bivsi televizijski
voditelj Bill O’Reilly, homoseksualac. Twitter je rekao da su racuni bili hakirani koriStenjem
vlastitih internih alata za podrsku. Povrede su se smatrale dovoljno ozbiljne da je Twitter preuzeo

alate za podrsku dok nisu osigurani. (Brodkin, 2009)

2.3 Osobni podaci u marketingu

Ne postoje dvije ili vise osoba koje imaju jednake osobne podatke. Svaka osoba je jedinka za sebe i
za sobom povladi svoje osobne podatke. Kako pise Europska komisija osobni podaci su (European

"

Commission, 2018): " ...sve informacije koje se odnose na pojedinca ¢iji je identitet utvrden ili

se moze utvrditi. Razli¢ite informacije, koje zajedno prikupljene mogu rezultirati utvrdivanjem
identiteta odredene osobe". Neki od osobnih podataka su (AZOP, 2018):
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e podaci o zdravlju

e identifikacijska oznaka gradana ili OIB

e podaci o pla¢i

e bankovni rac¢uni

e broj putovnice

e broj osobne iskaznice

e fotografija i sli¢no.
U posebne kategorije osobnih podataka spada (AZOP, 2018):

e vjerska ili druga uvjerenja

e rasno ili eticko podrijetlo

e politicka stajalista

e sindikalno ¢lanstvo

e zdravlje ili spolni zZivot

e osobni podaci o kaznenom i prekrsajnom postupku.
U osobne podatke ne spada (AZOP, 2018):

e naziv pravne osobe

e matic¢ni broj pravne osobe

e posStanska adresa

e e-mail pravne osobe

e financijski podaci pravne osobe i sli¢no.

Svaka tvrtka koja se oglasava, bilo putem drustvenih mreza, newslettera (nacin na koji tvrtke salju
informativni sadrzaj putem e-maila na popis pretplatnika koji obuhvaéa potencijalne i postojece
klijente. (Big Commerce, 2018)) ili drugih kanala, koristi osobne podatke kupaca ali samo uz

izri¢itu privolu kupaca.

Nakon vise od sedam godina od pocetne inicijative i ¢etiri godine pregovora, novi europski ok-
vir za zaStitu osobnih podataka usvojen je u travnju 2016. godine. Opc¢a EU uredba o zaStiti

osobnih podataka ili GDPR zamjenjuje EU direktivu i izravno se primjenjuje u svim drzavama
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¢lanicama Europske unije. (éizmié, 2018: 377) Zakonom o provedbi Opce uredbe o zastiti po-
dataka osigurava se provedba uredbe o zastiti pojedinaca u vezi s obradom osobnih podataka i o
slobodnom kretanju takvih podataka. (Zakon, 2018) Zastita osobnih podataka jedan je od osnov-
nih zadataka koje GDPR stavlja pred organizacije bilo da je rije¢ o osobnim podacima korisnika,
klijenata ili zaposlenika. Organizacije u svakom trenutku trebaju znati gdje su koji podaci te u
koju svrhu se smiju koristiti. Isto tako, u slu¢aju da netko odluc¢i povuéi privolu za koristenje nje-
govih osobnih podataka, organizacije moraju biti u moguénosti uc¢initi to u zadanom roku. Naime,
za nepoStivanje odredbi povla¢i kazne do 4% ukupnog godiSnjeg prometa na svjetskoj razini ili
do 20 milijuna eura. Za nadzor je zaduZena Agencija za zaStitu osobnih podataka (AZOP). Ista
direktiva se odnosi na sve gospodarske subjekte koji posluju u EU. Kada je GDPR-a stupio na
snagu mnoge tvrtke imaju obavezu imenovanja sluzbenika za zaStitu osobnih podataka. Takoder,
pristanak osobe na koriStenje njenih osobnih podataka smatra se jasnim ¢inom odobrenja. U slu-
¢aju proboja sigurnosti podataka tvrtke su duzne obavijestiti nadlezne sluzbe, ali i pojedinca ¢iji
su osobni podaci povrijedeni. (GDPR, 2018) Jedan od temeljnih ciljeva GDPR-a jest dodatno oja-
¢ati prava na zaStitu osobnih podataka, odnosno pruziti pojedincima veé¢u kontrolu nad njihovim

osobnim podacima. (Cizmi¢, 2018: 396)

Naime, drustvene mreze su se takoder morale prilagoditi GDPR uredbi. U nastavku su opisane

najpopularnije drustvene mreze i njihova prilagodba GDPR-u.

GDPR i Facebook

Korisnici Facebooka sada imaju ve¢u kontrolu nad svojim osobnim informacijama, sadrzajem ko-
jeg objavljuju i kome je taj sadrzaj vidljiv, informacijama koje se koriste za oglasavanje, tu su i
postavke za upravljane prepoznavanjem lica, dnevnik aktivnosti, moguénost pristupa svim infor-

macijama koje se vezu uz korisnika na Facebooku. (Jurman, 2018)

GDPR i Twitter

Twitter naglasava kako je zaStita i obrana privatnosti korisnika u sredistu njihovog rada. Od zastite
anonimnosti korisnika, nudeé¢i smislenu kontrolu privatnosti i sigurnosti te cjelokupnu predanost
transparentnosti, to su temeljna nacela Twittera. Twitter je zbog uvodenja GDPR formirao funk-
cionalnu grupu sastavljenu od visokih ¢lanova tima iz cijelog Twittera kako bi postigli uskladenost
s GDPR-~om. (Twitter, 2018)

GDPR i LinkedIn

LinkedIn uzima globalni pristup GDPR-u kako bi osigurao da svi korisnici imaju koristi od po-
vecane kontrole i jasnoce. U okviru GDPR-a korisnici imaju pravo: pristupiti svojim osobnim
podacima, ispraviti pogreske u osobnim podacima, brisati osobnih podataka, obraditi osobne po-

datke. Takoder, LinkedIn koristi Standardne ugovornim klauzulama, poznatima kao EU Clauses
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Model, za prijenos osobnih podataka iz EU. (LinkedIn, 2018)

GDPR i Google Plus

Google Plus nije morao uvesti neke velike promjene. On je azurirao Pravila privatnosti s kojim su
korisnicima olaksali razumijevanje informacija koje prikupljaju i objasnili su zasto ih prikupljaju.
U skladu s GDPR~om u kojem se od kompanija trazi pojednostavljenje pravila privatnosti i kori-
Stenja, Google je jasnije objasnio prakse djelovanja te su dodali kratke videozapise koji jo§ bolje

objasnjavanju pravila. (Jurman, 2018)

GDPR i YouTube

Isto kako i Google ni YouTube nije morao uvesti neke velike promjene. YouTube je takoder azurirao
Pravila privatnosti s kojim su korisnicima olaksali razumijevanje informacija koje prikupljaju i
zasto. (Jurman, 2018)

GDPR i Pinterest

Pinterest je na svojoj sluzbenoj stranici objavio da 1. svibnja 2018. azurirana Pravila o privatnosti
i Uvjete pruzanja usluge. Kako bi se prilagodili GDPR-u dodali su viSe pojedinosti o tome kako i
zasto upotrebljavaju podatke koje prikupljaju o korisnicima. Takoder, Pinterest je stavio obavijest
svojim korisnicima da ukoliko nastave upotrebljavati Pinterest nakon 1. svibnja 2018., potrebno

ih je obavijestiti da se slazu sa azuriranjem. (Pinterest, 2018)

GDPR i Instagram

Instagram se nije trebao posebno prilagodavati GDPR uredbi. Naime, na sluzbenoj stranici Ins-
tagrama (Instagram, 2018) je naznaceno da tvrtke koje se oglagavaju putem njihove drustvene

mreze, trebaju biti odgovorne za osiguravanje vlastite uskladenosti s GDPR~om.
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3 Istrazivanje

U ovom poglavlju biti ¢e objasnjeno na koji nacin je provedeno istrazivanje korisnika drustvenih
mreza. Metodologija istrazivanja se bazira na anketnom upitniku koji ¢e se provesti putem Inter-
neta zbog moguénosti ispitivanja velikog broja ispitanika. Upitnik je dobrovoljan i anoniman.

Nakon provedenog istrazivanja biti ¢e vidljivo koliko su korisnici drustvenih mreza upoznati sa:
e neeti¢nosti na drusStvenim mrezama
e sa nacinima koristenja i vrstama osobnih podataka
e zastitom osobnih podataka

e koliko zapravo vrijede njihovi osobni podaci kada su u pitanju ovlasti koje mogu dobiti kada

ustupe svoje osobne podatke tre¢ima.

Prakti¢ni dio istrazivanja zapocinje sastavljanjem anketnog upitnika. Nakon toga slijedi provodenje
ispitivanja korisnika prema uzorku i obrada prikupljenih podataka. Nakon $to ¢e se podaci obraditi,

isti ¢e biti prikazani i objaSnjeni u 3.3.

3.1 Odabir uzorka

Kao zavrs$ni ¢in i svrha istrazivanja ovog rada biti ¢e definirana ciljna skupina.

Ciljna skupina su korisnici drustvene mreze Facebook, Zenske i muske osobe od 18 do 51 i viSe
godina, Sto je u skladu sa ciljem C1. Putem drustvene mreze Facebook ¢e se distribuirati anketni
upitnik i biti ¢e ispitano vise od 100 ispitanika.

Koristiti ¢e se uzorak snjezne grude ili Snowball sample gdje ¢e c¢lanovi ciljane populacije Siriti

anketni upitnik na druge c¢lanove. Sto je prikazano na slici 7.

Slika 7 — Uzorak snjezne grude ili Snowball sample (Izvor: autor)
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3.2

Anketni upitnik

Kako bi se anketni upitnik formulirao, potrebno je bilo proé¢i sljedeé¢e faze prilikom sastavljanja

anketnog upitnika:

1.

2

3.

4.

5

utvrdivanje ciljeva i hipoteza istrazivanja
definiranje vrste upitnika i oblik komuniciranja
formuliranje pitanja

utvrdivanje redoslijeda pitanja

provodenje ispitivanja.

Anketni upitnik zapoc¢inje uvodom u kojemu je napisana svrha prikupljanja podataka, te se sastoji

od Sest grupa pitanja.

Prva grupa pitanja Osobni podaci se sastoji od sedam pitanja pomocu kojih ée se kategorizirati

korisnici drusStvenih mreza. Kriteriji za kategorizaciju korisnika su:

1.

6.

7.

spol

dob

radni status

mjeseCna primanja u kunama
najvisi stupanj obrazovanja
koristenje drustvenih mreza

broj djece.

Druga grupa pitanja PonaSanje na drustvenim mreZama se sastoji od pet pitanja i odgovorima na

njih dobiti ¢e se informacije kako se korisnici ponagaju na druStvenim mrezama. Pitanja su:

1.

U koju svrhu koristite drustvene mreze? - ovim pitanjem ¢e se dobiti informacija da

li korisnici koriste drustvene mreze u privatne, poslovne svrhe ili u neke druge svrhe.

Koliko sati na dan koristite dru$tvene mreZe? - ovim pitanjem ¢e se saznati koliko

vremena korisnici provode na druStvenim mrezama.

U koje doba dana koristite drustvene mreze? - ovim ¢e se dobiti odgovor u koje doba

dana su korisnici aktivni na druStvenim mrezama.

Koliko ¢esto objavljujete na drustvenim mreZama? - ovime se dobiva odgovor koliko

¢esto korisnici ne§to objavljuju na drustvenim mrezama ili viSe ¢itaju a ne objavljuju.
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d.

Sto Vas najvise brine kada koristite drusStvene mrezZe? - ovim pitanjem se Zeli saznati

$to korisnike brine kada koriste dru$tvene mreze ili ih nista ne brine.

Koristite li drustvene mrezZe tijekom radnog vremena? - ovime ¢e se dobiti informacija

da li korisnici drustvene mreze koriste na poslu.

Tre¢a grupa pitanja Koristenje osobnih podataka na drustvenim mreZama se sastoji od Sest pitanja

i odgovorima se zZeli dobiti informacija koliko su korisnici drustvenih mreza upoznati sa zastitom

osobnih podataka i da li su spremni ustupiti svoje osobne podatke kako bi ostvarili neke pogodnosti.

Pitanja su:

1.

Sto je od sljede¢eg smatrate osobnim podatkom? - ovim pitanjem se 7eli saznati da

li korisnici drustvenih mreza znaju Sto je osobni podatak.

Koja agencija se brine za zastitu osobnih podataka u Hrvatskoj? - ovim pitanjem
se zeli saznati da li korisnici drustvenih mreza znaju da je AZOP agencija koja se brine za

zastitu osobnih podataka.

Za koji postotak popusta biste dozvolili koristenje svojih osobnih podataka u
digitalnom obliku? - ovim pitanjem se Zeli saznati koliko korisnici drustvenih mrezZa cijene

svoje osobne podatke i da li bi svoje osobne podatke "prodali" za odredeni postotak popusta.

Prihvaéate li koristenje "kola¢i¢a" (eng. cookies) na dru$§tvenim mreZzama? -
ovim pitanjem se Zeli saznati da li korisnici drustvenih mreza znaju $to su "kolac¢i¢i" (eng.

cookies).

Dopustate li drustvenim mrezama upotrebu vase lokacije? - ovim pitanjem se zeli

dobiti informacija da li korisnici dopustaju drustvenim mrezama da ih prate preko lokacije.

Odobravate li koristenje osobnih podataka u marketinske svrhe, ciljane oglase? -

ovim pitanjem se Zeli saznati kakav je stav korisnika druStvenih mreza o ciljanim oglasima.

Cetvrtom grupom pitanja Neeticnost u oglasSavanju na drustvenim mreZama koja se sastoji od dva

pitanja se zeli saznati koliko su korisnici drustvenih mreza upoznati sa neeti¢nim situacijama koji

su povezani sa drustvenim mrezama.

1.

U kojem kontekstu Vam je poznata tvrtka Cambridge Analytica? - ovim pitanjem
¢e se dobiti informacija da li im je Cambridge Analytica poznata u pozitivnom, negativhom

kontekstu ili nisu nikad ¢uli za tvrtku.

Facebook je prisluskivao svoje korisnike koriste¢i mikrofone na njihovim mobil-
nim uredajima, te informacije koristio svrhu ciljanih reklamnih kampanja. Odo-
bravate takav postupak? - dok se ovim pitanjem Zeli ispitati stav korisnika o neeti¢noj

situaciji.
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Peta grupa pitanja Sigurnost i percepcija sigurnosti na drustvenim mreZama se sastoji od tri
pitanja i odgovorima na njih ¢e se dobiti informacije koliko se korisnici brinu o svojoj sigurnosti

na drustvenim mrezama. Pitanja su:

1. Od c¢ega se sastoji Vasa lozinka na dru$tvenim mrezama? - ovim pitanjem ce se

dobiti predodzba snage lozinka korisnika drustvenih mreza.

2. Koliko ¢esto mijenjate lozinke na dru$tvenim mrezama? - ovim pitanjem ¢e se dobiti

informacija da li korisnici mijenjaju svoje lozinke na dru$tvenim mrezama ili ne.

3. Zamislite scenarij: Vasa dru$tvena mreza je dozivjela veliki hackerski napad u
kojemu su ukradeni podaci korisnika i jedan od korisnika ste Vi. Kakav je Vas
stav ovisno o vrsti podatka koji je ukraden? - odgovorom na ovo pitanje ¢e se dobiti

razina zabrinutosti korisnika ovisno o vrsti osobnog podatka.

Sestom grupom pitanja Stavovi o oglasavanju na drustvenim mreZama koju ¢ine dva pitanja dobiti

¢e se stavovi korisnika o oglasavanju na drustvenim mreZzama.

1. Kakav je Vas stav o oglaSsavanju na drus$tvenim mrezama? - ovim pitanjem c¢e se
dobiti informacija da 1i korisnici odobravaju ili ne odobravaju oglasavanje na drustvenim

mrezama.

2. Kupili se novi mobitel i odjednom Vam se na dru$tvenoj mrezi pojavljuje reklama
za maskicu za mobitel. Kako reagirate? - ovim pitanjem ¢e se dobiti informacija o

reakciji na ciljanu reklamu.

3.3 Rezultati

Za potrebe istrazivanja sudjelovalo je 102 ispitanika, te su u nastavku rada prikazani rezultati

istrazivanja.
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Spol

102 responses

@ Zensko
® Musko
@ Ne Zelim se izjasniti

Slika 8 — Dijagram podjele prema spolu (Izvor: autor)

U istrazivanju je sudjelovalo 102 ispitanika, od kojih je 66 (64,7%) pripadnika Zenskog spola i
36 (35,3%) pripadnika muskog spola.

Dob

102 responses

® 18-28
® 29-39
@ 40-50
® 51ivise

Slika 9 — |Dijagram podjele prema godinama (Izvor: autor)]

Prvoj dobnoj skupini (od 18 do 28 godina) pripada 26 (25,5%) ispitanika, drugoj dobnoj skupini
(od 29 do 39 godina) pripada 52 (51%) ispitanika, tre¢oj dobnoj skupini (od 40 do 50 godina)
pripada 10 (9,8%) ispitanika i ¢etvrtoj dobnoj skupini (51 i vise) pripada 14 (13,7%) ispitanika.
Najveéi broj ispitanika pripada skupini od 29 do 39 godina.
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Zanimanje

102 responses

@ Student
® Zaposlen

@ Nezaposlen
a 0

Slika 10 — Dijagram podjele prema zanimanju (Izvor: autor)

Najveci broj ispitanika, njih 72 (70,6%) je zaposleno, njih 13 (12,7%) studira, 9 (8,8%) je u

mirovini i 8 (7,8%) je nezaposleno.

MjesecCna primanja u kunama

102 responses

® 0-3000

@ 3000-6000
@ 6000-9000
@ 9000-15000
@ 15000 i vide

Slika 11 — Dijagram podjele prema mjese¢nim primanjima (Izvor: autor)

Njih 33 (32,4%) ispitanika je odgovorilo da ima mjeseéna primanja od 0 do 3000 kuna, te je
takoder njih 33 (32,4%) odgovorilo da ima mjese¢na primanja od 3000 do 6000 kuna. Njih 25
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(24,5%) ima mjese¢na primanja od 6000 do 9000 kuna, 9 (8,8%) ispitanika ima mjese¢na primanja
od 9000 do 15000 kuna, te dvoje (2%) ispitanika ima mjese¢na primanja vise od 15000 kuna.

Najvisi stupanj obrazovanja
102 responses

@® sss
® v3s
® vss
® MR. SCiliDR. SC

Slika 12 — Dijagram podjele prema stupnju obrazovanja (Izvor: autor)
Najvedi broj ispitanika, njih 46 (45,1%), ima viSu stru¢nu spremu, 29 (28,4%) ispitanika ima

visoku stru¢nu spremu, 23 (22,5%) ima srednju stru¢nu spremu, te je ¢etvero (3,9%) njih doktor

znanosti ili magistar znanosti.
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Koliko imate djece?

102 responses

@ Nemam djecu
[

o2

@3

@® 4ivise

Slika 13 — Dijagram podjele prema broju djece (Izvor: autor)

Najveci broj ispitanika, njih 61 (59,8%) nema djecu, jedno dijete ima 17 (16,7%) ispitanika,
dvoje djece ima 13 (12,7%) ispitanika, troje djece ima 8 (7,8%) ispitanika, te njih troje (2,9%) ima

¢etvero i vise djece.

Koristite li drustvene mreze?

102 responses

® Da
® Ne

Slika 14 — Dijagram podjele prema koristenju drustvenih mreza (Izvor: autor)

Najveéi broj ispitanika, njih 94 (92,2%) koristi drustvene mreze, a njih 8 (7,8%) ne koristi
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drustvene mreze.

U koju svrhu koristite drustvene mreze?

94 responses

Privatno 94 (100%)

Poslovno 24 (25.5%)

0 20 40 60 80 100

Slika 15 — Dijagram podjele prema svrsi koristenja druStvenih mreza (Izvor: autor)

Najveéi broj ispitanika, njih 94 (100%) koristi drustvene mreZe u privatne svrhe, a njih 24

(25,5%) u poslovne svrhe.

Koliko sati na dan koristite drustvene mreze?

60

B e koristim [l Manje od 1 sat Od2do3satz M Viseod 3sata M Ne idem svaki dan
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Slika 16 — Dijagram podjele prema satima koriStenja drustvenih mreza (Izvor: autor)

Koliko sati na dan provedu na druStvenim mrezama, ispitanici su odgovorili sljedece:

e 27 ispitanika je manje od 1 sat na Facebooku, 48 ispitanika je od 2 do 3 sata na Facebooku,

17 ispitanika je viSe od 3 sata na Facebooku i dvoje ispitanika ne ide svaki dan na Facebook.

e 5) ispitanika ne koristi drustvenu mrezu Twitter, 20 ispitanika je manje od 1 sat na Twitteru,
6 ispitanika je od 2 do 3 sata na Twitteru, 5 ispitanika je vise od 3 sata na Twitteru i 8

ispitanika ne ide svaki dan na Twitter.
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e 35 ispitanika ne koristi drustvenu mrezu LinkedIn, 32 ispitanika je manje od 1 sat na Lin-
kedInu, 10 ispitanika je od 2 do 3 sata na LinkedInu, troje ispitanika je vise od 3 sata na

LinkedInu i 14 ispitanika ne ide svaki dan na LinkedIn.

e 36 ispitanika ne koristi drustvenu mrezu Google Plus, 28 ispitanika je manje od 1 sat na
Google Plusu, 13 ispitanika je od 2 do 3 sata na Google Plusu, 6 ispitanika je vise od 3 sata

na Google Plusu i 11 ispitanika ne ide svaki dan na Google Plus.

e 10 ispitanika ne koristi drustvenu mrezu YouTube, 43 ispitanika je manje od 1 sat na Yo-
uTubeu, 23 ispitanika je od 2 do 3 sata na YouTubeu, 10 ispitanika je viSe od 3 sata na

YouTubeu i 8 ispitanika ne ide svaki dan na YouTube.

e 52 ispitanika ne koristi drustvenu mrezu Pinterest, 16 ispitanika je manje od 1 sat na Pin-
terestu, 11 ispitanika je od 2 do 3 sata na Pinterestu, jedan ispitanik je vise od 3 sata na
Pinterestu i 14 ispitanika ne ide svaki dan na Pinterest.

e 17 ispitanika ne koristi drusStvenu mrezu Instagram, 27 ispitanika je manje od 1 sat na
Instagramu, 29 ispitanika je od 2 do 3 sata na Instagramu, 19 ispitanika je vise od 3 sata na
Instagramu i dvoje ispitanika ne ide svaki dan na Instagram.

Svi ispitanici koriste Facebook, a njih 55 ne koriste Twitter. Najveéi broj ispitanika, njih 43 je
dnevno manje od jedan sat na YouTubeu, 48 ispitanika je dnevno od 2 do 3 sata na Facebooku,

19 ispitanika je dnevno vise od 3 sata na Instagramu i 14 ispitanika ne ide svaki dan na Pinterest.

U koje doba dana koristite drustvene mreze?
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Slika 17 — Dijagram podjele prema dobu dana koristenja drustvenih mreza (Izvor: autor)

U koje doba dana koriste druStvene mreze, ispitanici su odgovorili sljedece:

e 13 ispitanika koristi Facebook od 00 do 6 sati, 42 ispitanika koristi Facebook od 6 do 9 sati,
53 ispitanika od 9 do 12 sati, 42 ispitanika od 12 do 15 sati, 46 ispitanika koristi Facebook od
15 do 18 sati, 51 ispitanik koristi Facebook od 18 do 21 sata i 40 ispitanika koriste Facebook
od 21 do 00 sati.

e 54 ispitanika ne koristi Twitter, 10 ispitanika koristi Twitter od 00 do 6 sati, 8 ispitanika
koristi Twitter od 6 do 9 sati, 8 ispitanika od 9 do 12 sati, 15 ispitanika od 12 do 15 sati, 16
ispitanika koristi Twitter od 15 do 18 sati, 17 ispitanika koristi Twitter od 18 do 21 sata i 17
ispitanika koriste Twitter od 21 do 00 sati.
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e 36 ispitanika ne koristi LinkedIn, 9 ispitanika koristi LinkedIn od 00 do 6 sati, 16 ispitanika
koristi LinkedIn od 6 do 9 sati, 19 ispitanika od 9 do 12 sati, 24 ispitanika od 12 do 15 sati,
21 ispitanika koristi LinkedIn od 15 do 18 sati, 14 ispitanika koristi LinkedIn od 18 do 21
sata i 15 ispitanika koriste LinkedIn od 21 do 00 sati.

e 39 ispitanika ne koristi Google Plus, 10 ispitanika koristi Google Plus od 00 do 6 sati, 15
ispitanika koristi Google Plus od 6 do 9 sati, 20 ispitanika od 9 do 12 sati, 17 ispitanika od
12 do 15 sati, 18 ispitanika koristi Google Plus od 15 do 18 sati, 17 ispitanika koristi Google
Plus od 18 do 21 sata i 15 ispitanika koriste Google Plus od 21 do 00 sati.

e 11 ispitanika ne koristi YouTube, 8 ispitanika koristi YouTube od 00 do 6 sati, 29 ispitanika
koristi YouTube od 6 do 9 sati, 26 ispitanika od 9 do 12 sati, 28 ispitanika od 12 do 15 sati,
19 ispitanika koristi YouTube od 15 do 18 sati, 32 ispitanika koristi YouTube od 18 do 21
sata i 31 ispitanika koriste YouTube od 21 do 00 sati.

e 50 ispitanika ne koristi Pinterest, 9 ispitanika koristi Pinterest od 00 do 6 sati, 1 ispitanika
koristi Pinterest od 6 do 9 sati, 13 ispitanika od 9 do 12 sati, 10 ispitanika od 12 do 15 sati,
15 ispitanika koristi Pinterest od 15 do 18 sati, 19 ispitanika koristi Pinterest od 18 do 21
sata i 16 ispitanika koriste Pinterest od 21 do 00 sati.

e 18 ispitanika ne koristi Instagram, 7 ispitanika koristi Instagram od 00 do 6 sati, 25 ispitanika
koristi Instagram od 6 do 9 sati, 28 ispitanika od 9 do 12 sati, 27 ispitanika od 12 do 15 sati,
41 ispitanika koristi Instagram od 15 do 18 sati, 43 ispitanika koristi Instagram od 18 do 21
sata i 40 ispitanika koriste Instagram od 21 do 00 sati.

Najvise ispitanika, njih 13 koristi Facebook od 0 do 6 sati, njih 42 koristi Facebook od 6 do 9 sati,
njih 53 koristi Facebook od 9 do 12 sati, njih 42 koristi Facebook od 12 do 15 sati, njih 46 koristi
Facebook od 15 do 18 sati, njih 51 koristi Facebook od 18 do 21 sat, njih 40 koristi Facebook i
njih 40 koristi Instagram od 21 do 00 sati. Najmanje ispitanika, njih 7 koristi Instagram od 0 do
6 sati, njih 8 koristi Twitter od 6 do 9 sati, njih 8 koristi Twitter od 9 do 12 sati, njih 10 koristi
Pinterest od 12 do 15 sati, njih 15 koristi Pinterest od 15 do 18 sati, njih 14 koristi LinkedIn od
18 do 21 sat, njih 15 koristi LinkedIn i njih 15 koristi Google Plus od 21 do 00 sati.
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Koliko ¢esto objavljujete na drustvenim mrezama?

94 responses

@ Ne objavljujem, samo &itam
@ Vise puta na dan

@ Nekoliko puta tjiedno

@ Nekoliko puta mjese&no

Slika 18 — Dijagram podjele prema objavama na drustvenim mrezama (Izvor: autor)

Na pitanje koliko ¢esto objavljuju na drustvenim mrezama, najvise ispitanika je odgovorilo, njih
45 (47,9%) da objavljuje nekoliko puta mjese¢no, 25 (26,6%) ispitanika ne objavljuje ve¢ samo ¢ita
na drustvenim mrezama, 20 (21,3%) ispitanika objavljuje nekoliko puta tjedno i Cetvero (4,3%)

ispitanika objavljuje vise puta na dan.

Sto Vas najvise brine kada koristite drustvene mreze?

94 responses

@ Privatnost
® Sigurnost
@ Nista me ne brine

Slika 19 — Dijagram podjele prema zabrinutosti korisnika drustvenih mreza (Izvor: autor)

Zanimljivo je da njih 41 (43,6%) nista ne brine kada koriste drustvene mreze, 32 (34%) ispitanika

najvise brine privatnost i 21 (22,3%) ispitanika najvie brine sigurnost.
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Koristite li drustvene mreze tijekom radnog vremena?

94 responses

® Da
® Ne

Slika 20 — Dijagram podjele prema koristenju drustvenih mreza na radnom vremenu (Izvor: autor)
Ispitanici su odgovorili da njih 67 (71,3%) koriste drustvene mreze tijekom radnog vremena, a

njih 27 (28,7%) ne koriste drustvene mreze tijekom radnog vremena.

Sto od sljedeéeg smatrate osobnim podatkom?

94 responses

Ime i prezime 79 (84%)

Broj cipela
(0]]= 90 (95.7%)
Bracno stanje

Ime kuénog ljubimca 12 (12.8%)

Fotografija

Informacije koje dajem
objavljivajucin...
Aktivnosti na internetu

68 (72.3%)

0 20 40 60 80 100

Slika 21 — Dijagram podjele prema smatranju osobnih podataka (Izvor: autor)

Najvise ispitanika, njih 90 (95,7%) smatra da je OIB osobni podatak, 79 (84%) ispitanika smatra
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da je ime i prezime osobni podatak, 68 (72,3%) ispitanika smatra da je fotografija osobni podatak,
42 (44,7%) ispitanika smatra da je bra¢no stanje osobni podatak, 12 (12,8%) ispitanika smatra
da je ime kué¢nog ljubimca osobni podatak, 6 (6,4%) ispitanika smatra da je broj cipela osobni
podatak, jedan (1,1%) ispitanik smatra da su informacije koje daje objavljivajuéi na drustvenim
mrezama osobni podatak i jedan (1,1%) ispitanik smatra da su aktivnosti na internetu osobni

podatak.

Koja agencija se brine za zastitu osobnih podataka u Hrvatskoj?

94 responses

® zzopP
® ZOPRH

AZOP
@ AzzOP

Slika 22 — Dijagram podjele prema poznavanju agencije koja se brine za zastitu osobnih podataka

u Hrvatskoj (Izvor: autor)

Na pitanje koja agencija se brine za zaStitu osobnih podataka u Hrvatskoj, njih 46 (48,9%) je
odgovorilo da je to AZOP, 21 (22,3%) ispitanika je odgovorilo da je to ZOPRH, 16 (17%) ispitanika
je odgovorilo da je to ZZOP i 11 (11,7%) ispitanika je odgovorilo da je to AZZOP.

Za koji postotak popusta histe dozvolili koristenje svojih osobnih podataka u digitalnom obliku?

B Dozvolio bih bez popusta [l 10% - 30% 40% -60% [l 70%-80% [ Ne bih dozvolio

40

20

Fotografiju Ime i prezime Lokacija E-mail adresu Interese (lajkove) Datum rodenja Broj telefona

Slika 23 — Dijagram podjele prema dozvoljavanju osobnih podataka za odredeni postotak popusta

(Izvor: autor)
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Za koji postotak popusta bi dozvolili koriStenje svojih osobnih podataka u digitalnom obliku,

ispitanici su odgovorili sljedece:

e 7 ispitanika bi dozvolilo koristenje fotografije bez popusta, 3 ispitanika bi dozvolilo koristenje
fotografije za 10% do 30% popusta, 19 ispitanika bi dozvolilo koristenje fotografije za 40%
do 60% popusta, 29 ispitanika bi dozvolilo koristenje fotografije za 70% do 80% popusta i 36

ispitanika ne bi dozvolilo koriStenje fotografije.

e 4 ispitanika bi dozvolilo koriStenje ime i prezime bez popusta, 6 ispitanika bi dozvolilo ko-
riStenje ime 1 prezime za 10% do 30% popusta, 15 ispitanika bi dozvolilo koristenje ime i
prezime za 40% do 60% popusta, 32 ispitanika bi dozvolilo koriStenje ime i prezime za 70%

do 80% popusta i 37 ispitanika ne bi dozvolilo koriStenje ime i prezime.

e 9 ispitanika bi dozvolilo koristenje lokacije bez popusta, 6 ispitanika bi dozvolilo koristenje
lokacije za 10% do 30% popusta, 26 ispitanika bi dozvolilo koristenje lokacije za 40% do 60%
popusta, 24 ispitanika bi dozvolilo koristenje lokacije za 70% do 80% popusta i 29 ispitanika

ne bi dozvolilo koristenje lokacije.

e 5 ispitanika bi dozvolilo koristenje e-mail adrese bez popusta, 9 ispitanika bi dozvolilo ko-
riStenje e-mail adrese za 10% do 30% popusta, 25 ispitanika bi dozvolilo kori$tenje e-mail
adrese za 40% do 60% popusta, 26 ispitanika bi dozvolilo koriStenje e-mail adrese za 70% do

80% popusta i 29 ispitanika ne bi dozvolilo koristenje e-mail adrese.

e 12 ispitanika bi dozvolilo korigtenje interesa (lajkova) bez popusta, 10 ispitanika bi dozvolilo
koristenje interesa (lajkova) za 10% do 30% popusta, 22 ispitanika bi dozvolilo koristenje
interesa (lajkova) za 40% do 60% popusta, 25 ispitanika bi dozvolilo koriStenje interesa

(lajkova) za 70% do 80% popusta i 25 ispitanika ne bi dozvolilo koristenje interesa (lajkova).

e 6 ispitanika bi dozvolilo koriStenje datum rodenja bez popusta, 6 ispitanika bi dozvolilo
koristenje datum rodenja za 10% do 30% popusta, 24 ispitanika bi dozvolilo koristenje datum
rodenja za 40% do 60% popusta, 30 ispitanika bi dozvolilo koristenje datum rodenja za 70%

do 80% popusta i 28 ispitanika ne bi dozvolilo koristenje datum rodenja.

e 4 ispitanika bi dozvolilo koriStenje broja telefona bez popusta, 3 ispitanika bi dozvolilo ko-
ristenje broja telefona za 10% do 30% popusta, 13 ispitanika bi dozvolilo koriStenje broja
telefona za 40% do 60% popusta, 21 ispitanika bi dozvolilo koristenje broja telefona za 70%

do 80% popusta i 53 ispitanika ne bi dozvolilo koristenje broja telefona.

Najvise ispitanika, njih 12 bi dozvolilo koristenje svojih interesa (lajkova) bez popusta, 10 ispita-
nika bi dozvolilo koristenje interesa (lajkova) za 10% do 30% popusta, 26 ispitanika bi dozvolilo
koristenje lokacije za 40% do 60% popusta, 32 ispitanika bi dozvolilo koriStenje ime i prezime za

70% do 80% popusta i 53 ispitanika ne bi dozvolilo koristenje broja telefona.

49



Prihvadate li koristenje "kolaci¢a" (eng. cookies) na drustvenim mrezama?
94 responses

® Da
® Ne

@ Ne znam $to su "kolaci¢i"

Slika 24 — Dijagram podjele prema prihvac¢anju "kolaci¢a" (eng. cookies) na drustvenim mrezama

(Izvor: autor)

Najmanje ispitanika, njih 10 (10,6%) ispitanika je odgovorilo da ne zna $to su ,kolaci¢i“, 13
ispitanika je odgovorilo da ne prihvaca ,kolaci¢e* na drustvenim mrezama i 71 (75,5%) ispitanik je

odgovorilo da prihvaca ,kolac¢i¢e” na drustvenim mrezama.

Dopustate li drustvenim mrezama upotrebu vase lokacije?

94 responses

® Da
® Ne

@ Nisam siguran

Slika 25 — Dijagram podjele prema dopustanju upotrebi lokacije na druStvenim mrezama (Izvor:

autor)

Da dopustaju druStvenim mrezama upotrebu lokacije je odgovorilo 58 (61,7%) ispitanika, da
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ne dopustaju drustvenim mrezama upotrebu lokacije je odgovorilo 27 (28,7%) ispitanika i da nisu

sigurni da dopustaju dru$tvenim mrezama upotrebu lokacije je odgovorilo 9 (9,6%) ispitanika.

Odobravate li koristenje osobnih podataka u marketinske svrhe, ciljane oglase?

60wl Odobravam M Dielamicno odobravam Svejedno mije M Djelomicno ne odobravam [l Ne odobravam

40

20

Fotografiju Ime i prezime Lokacija E-mail adresu Interese (lajkove) Datum rodenja Broj telefona

Slika 26 — Dijagram podjele prema odobravanju osobnih podataka u marketinske svrhe, ciljane

oglase (Izvor: autor)

Na pitanje da li odobravaju koristenje osobnih podataka u marketinske svrhe (ciljane oglase),

ispitanici su odgovorili sljedece (sve vrste podataka imaju istu tezinu):

e 19 ispitanika je odgovorilo da odobrava koristenje fotografije u marketingke svrhe, 12 ispita-
nika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 9 ispitanika, 6 ispitanika djelomi¢no

ne odobrava i 48 ispitanika ne odobrava koristenje fotografije u marketingke svrhe.

e 15 ispitanika je odgovorilo da odobrava koriStenje ime i prezime u marketinske svrhe, 18
ispitanika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 7 ispitanika, 8 ispitanika
djelomi¢no ne odobrava i 46 ispitanika ne odobrava koriStenje ime i prezime u marketinske

svrhe.

e 28 ispitanika je odgovorilo da odobrava koristenje lokacije u marketingke svrhe, 10 ispitanika
djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 17 ispitanika, 9 ispitanika djelomi¢no

ne odobrava i 30 ispitanika ne odobrava koristenje lokacije u marketinske svrhe.

e 24 ispitanika je odgovorilo da odobrava koristenje e-mail adrese u marketingke svrhe, 12
ispitanika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 9 ispitanika, 8 ispitanika
djelomi¢no ne odobrava i 41 ispitanika ne odobrava koristenje e-mail adrese u marketinske

svrhe.

e 30 ispitanika je odgovorilo da odobrava koristenje interesa (lajkova) u marketinske svrhe, 17
ispitanika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 16 ispitanika, 8 ispitanika
djelomi¢no ne odobrava i 23 ispitanika ne odobrava koritenje interesa (lajkova) u marketingke

svrhe.
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e 24 ispitanika je odgovorilo da odobrava koriStenje datum rodenja u marketinske svrhe, 9
ispitanika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 11 ispitanika, 10 ispitanika
djelomi¢no ne odobrava i 40 ispitanika ne odobrava koristenje datum rodenja u marketinske

svrhe.

e 16 ispitanika je odgovorilo da odobrava koristenje broja telefona u marketinske svrhe, 15
ispitanika djelomi¢no odobrava, da im je svejedno je odgovorilo 4 ispitanika, dvoje ispitanika
djelomi¢no ne odobrava i 57 ispitanika ne odobrava koristenje broja telefona u marketinske

svrhe.

Najvise ispitanika, njih 30 odobrava koristenje interesa (lajkova) u marketinske svrhe i njih 57

ne odobrava koristenje broja telefona u marketingke svrhe (ciljane oglase).

U kojem kontekstu Vam je poznata tvrtka Cambridge Analytica?

94 responses

@ Pozitivhom
@ Negativhom
Nikad ¢uo za tvrtku

30.9%

Slika 27 — Dijagram podjele prema poznavanju tvrtke Cambridge Analytica (Izvor: autor)

Zanimljivo je da, 56 (59,6%) ispitanika nije nikad ¢ulo za tvrtku Cambridge Analytica, 29
(30,9%) ispitanika je ¢ulo za tvrtku Cambridge Analytica u negativnom kontekstu, te 9 (9,6%)
ispitanika je ¢ulo za tvrtku Cambridge Analytica u pozitivnom kontekstu.
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Facebook je navodno prisluskivao svoje korisnike koriste¢i mikrofone na
njihovim mobilnim uredajima, te infor...kampanja. Odobravate takav postupak?

94 responses

80
79 (84%)
60
40
20
6 (6.4%)
0 (0%) 2 (2.1%)
0 7 (7.4%) \ |
1 2 3 4 5

Slika 28 — Dijagram podjele prema odobravanju postupaka (Izvor: autor)

Dijagram prikazuje odgovore ispitanika da li odobravaju sto je Facebook navodno prisluskivao
svoje korisnike koriste¢i mikrofone na njihovim mobilnim uredajima, te informacije koristio u svrhu
ciljanih reklamnih kampanja. Da ne odobravaju takav postupak je odgovorilo 79 (84%) ispitanika,
7 (7,4%) ispitanika djelomi¢no ne odobrava takav postupak. Da im je svejedno, odgovorilo je 6

(6,4%) ispitanika, 2 (2,1%) ispitanika je odgovorilo da odobrava takav postupak.

Od Cega se sastoji Vasa lozinka na drustvenim mrezama?

94 responses

@® Samo slova
@ Samo brojevi
Kombinacija slova, brojeva i znakova

Slika 29 — Dijagram podjele prema lozinki ispitanika (Izvor: autor)

Od veéine ispitanika, njih 73 (77,7%), lozinka se sastoji samo od slova. Da im se lozinka sastoji
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od samo brojeva je odgovorilo 12 (12,8%) ispitanika i 9 (9,6%) ispitanika je odgovorilo da im se

lozinka sastoji od kombinacije slova, brojeva i znakova.

Koliko Cesto mijenjate lozinke na drustvenim mrezama?

94 responses

@ Nikada

@ Svaki mjesec
Svaka tri mjeseca

@ Svakih Sest mjeseci

Slika 30 — Dijagram podjele prema mijenjanju lozinke na drustvenim mrezama (Izvor: autor)

Zanimljivo je da najvise ispitanika, njih 58 (61,7%) nikada ne mijenja svoju lozinku na drustve-
nim mrezama. Da mijenja svoju lozinku na drustvenim mrezama svakih Sest mjeseci je odgovorilo
23 (24,5%) ispitanika, 7 (7,4%) ispitanika mijenja svoju lozinku na dru$tvenim mrezama svaki

mjesec i 6 (6,4%) ispitanika mijenja svoju lozinku na dru$tvenim mrezama svaka tri mjeseca.

Zamislite scenarij: Vasa drustvena mreza je dozivjela veliki hackerski napad u kojemu su ukradeni podaci korisnika i jedan od korisnika ste Vi. Kakav je Va$ stav
ovisno o vrsti podatka koji je ukraden?

I Uo e brinem [l Ne brinem Svejednomije M Zabrinutsam [ lzuzetno

Kriptirana lozinka Fotografiju Ime i prezime Lokacija E-mail adre Interese (lajkove} Broj telsfona

Slika 31 — Dijagram podjele prema scenariju (Izvor: autor)

Kakav je Vas stav ovisno o vrsti podataka koji je ukraden, ispitanici su odgovorili sljedece:

e dvoje ispitanika uopce ne brine $to im je ukradena lozinka, 8 ispitanika ne brine $to im je
ukradena lozinka, petero ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 53 ispitanika je zabrinuto

$to im je ukradena lozinka i 26 ispitanika je izrazito zabrinut $to im je ukradena lozinka.
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petero ispitanika uopce ne brine $to im je ukradena kriptirana lozinka, 4 ispitanika ne brine §to
im je ukradena kriptirana lozinka, 9 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 48 ispitanika
je zabrinuto $to im je ukradena kriptirana lozinka i 28 ispitanika je izrazito zabrinut §to im

je ukradena kriptirana lozinka.

troje ispitanika uopée ne brine $to im je ukradena fotografija, 12 ispitanika ne brine $to im je
ukradena fotografija, 11 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 46 ispitanika je zabrinuto

Sto im je ukradena fotografija i 22 ispitanika je izrazito zabrinut Sto im je ukradena fotografija.

petero ispitanika uopce ne brine $to im je ukradeno ime i prezime, 10 ispitanika ne brine §to
im je ukradeno ime i prezime, 11 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 42 ispitanika
je zabrinuto §to im je ukradeno ime i prezime i 26 ispitanika je izrazito zabrinut $to im je

ukradeno ime i prezime.

14 ispitanika uopce ne brine Sto im je ukradena lokacija, 14 ispitanika ne brine $to im je
ukradena lokacija, 20 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 31 ispitanika je zabrinuto

Sto im je ukradena lokacija i 15 ispitanika je izrazito zabrinut $to im je ukradena lokacija.

6 ispitanika uopce ne brine $to im je ukradena e-mail adresa, 13 ispitanika ne brine $to im je
ukradena e-mail adresa, 8 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 40 ispitanika je zabrinuto
$to im je ukradena e-mail adresa i 27 ispitanika je izrazito zabrinut $to im je ukradena e-mail

adresa.

23 ispitanika uopce ne brine §to su im ukradeni interesi (lajkovi), 15 ispitanika ne brine $to
su im ukradeni interesi (lajkovi), 24 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 24 ispitanika
je zabrinuto $to su im ukradeni interesi (lajkovi), i 8 ispitanika je izrazito zabrinut $to su im

ukradeni interesi (lajkovi).

17 ispitanika uopce ne brine Sto im je ukraden datum rodenja, 12 ispitanika ne brine §to
im je ukraden datum rodenja, 10 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 33 ispitanika
je zabrinuto $to im je ukraden datum rodenja i 22 ispitanika je izrazito zabrinut Sto im je

ukraden datum rodenja.

dvoje ispitanika uopce ne brine §to im je ukraden broj telefona, 7 ispitanika ne brine §to im je
ukraden broj telefona, 7 ispitanika je odgovorilo da im je svejedno, 26 ispitanika je zabrinuto
Sto im je ukraden broj telefona i 52 ispitanika je izrazito zabrinut Sto im je ukraden broj

telefona.

NajviSe ispitanika, 53 je izrazito zabrinut $to im je ukraden broj telefona.
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Kakav je Vas stav o oglasavanju na drustvenim mrezama?

94 responses

@ Odobravam oglasavanje na
drustvenim mrezama

12.8% @ Ne odobravam ogladavanje na
drustvenim mrezama

@ Ne odobravam ogladavanje na
drustvenim mrezama te koristim
AdBlocker i slicne alate

Slika 32 — Dijagram podjele prema stavu ispitanika o oglaSavanju na druStvenim mrezama (Izvor:

autor)

Vec¢ina ispitanika, njih 54 (57,4%) odobrava oglasavanje na drustvenim mrezama. Da ne odo-
brava oglasavanje na drustvenim mrezama je odgovorilo 12 (12,8%) ispitanika i 28 (29,8%) ispita-

nika ne odobrava oglasavanje na drustvenim mrezama te koristi AdBlocker i sli¢ne alate.

Kupili se novi mobitel i odjednom Vam se na drustvenoj mrezi pojavljuje
reklama za maskicu za mobitel. Kako reagirate?

94 responses

@ Super i odmah naruéujete

® Cudite se i pitate odakle im ta
informacija

@ Ignorirate reklamu

Slika 33 — Dijagram podjele prema reakciji ispitanika (Izvor: autor)

Na pitanje kako reagiraju kada im se na druStvenoj mrezi pojavljuje reklama za mobitel a
nedugo su kupili novi mobitel, 44 (46,8%) ispitanika ignorira reklamu. Da odmah naruc¢uje maskicu
je odgovorilo 18 (19,1%) ispitanika i 32 (34%) ispitanika se ¢ude i pita odakle im informacija da
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su si kupili mobitel.

3.3.1 Analiza rezultata istrazivanja

U nastavku rada slijedi analiza rezultata istrazivanja obzirom na kategorije korisnika drustvenih

mreza i deskriptivna statistika.

Mezan 1.18627451| prosjefan broj odgovora na pitanje je 1.19

Standard Error 0.080921686)

Median 1|50% ispitanika na ispitu je dalo odgovor 1 (ne odobravam), a preastalih 50% je odgavorilo 2 (djelomiéno ne odobravam), 3 {svejedno mi je), 4 (djelomiéno odebravam) i 5 (u potpunosti odobravam)
Mode 1[najfesii odgovor na pitanje je bic 1 [ne odobravam)

Standard Deviation

0.817268963

prosjeéno odstupanje od prosjeénog odgovora na pitanje iznosi 0.82

Sample Variance

0.667928558)

prosjeéno kvadratno odstupanje od prosjeénog odgovora na pitanje iznosi 0.67

Kurtosis 8.848951005| koeficijent zaobljenosti iznosi 8.85, £10 2nafi da je distribucija neZto "Eiljastija" od normalne
Skewness 252794827 | koeficijent asimetrije iznosi 2.53, 5to znaéi da je distribucija pozitivno asimetriéna

Range 5|raspon odgovora na pitanje je 5

Minimum 1|najmanji odgovor je 1

Maximum 5|najveci odgovor je 5

Sum 121|zbroj odgovora svih ispitanika je 121

Count 102|veliina uzorka je 102 ispitanika

Confidence Level (95.0%

0.160526856)

uz 95% pouzdanosti moiemo trditi da se prosjeéni odgover na pitanje u kompletnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 1.19 £ 0.16

Slika 34 — Deskriptivna statistika odgovora (Izvor: autor)

Slika 34 prikazuje deskriptivnu statistiku odgovora na pitanje da li odobravaju sto je Facebook

navodno prisluskivao svoje korisnike koriste¢i mikrofone na njihovim mobilnim uredajima, te in-

formacije koristio u svrhu ciljanih reklamnih kampanja.

S obzirom na kategorizaciju ispitanika u nastavku slijedi analiza dobivenih podataka na pitanje,

zamislite scenarij: VaSa drustvena mreza je dozivjela veliki hackerski napad u kojemu su ukradeni

podaci korisnika i jedan od korisnika ste Vi. Kakav je Vas stav ovisno o vrsti podataka koji je

ukraden, korisnici su odgovorili sljedece:
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Slika 35 — Graf odgovora ispitanika o lozniki koja im je ukradena (Izvor: autor)

Slika 35 prikazuje kakav je stav ispitanika o lozinki koja im je ukradena. Naime, najvise

su

zabrinuti ispitanici koji su zaposleni (41), Zene (38) i ispitanici koji nemaju djecu (34), te dvoje

ispitanika sa dvoje djece uopce ne brine.
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Slika 36 — Graf odgovora ispitanika o kriptiranoj lozniki koja im je ukradena (Izvor: autor)

Sika 36 prikazuje kakav je stav ispitanika o krptiranoj lozinki koja im je ukradena. Da uopce
ne brine Sto im je ukradena kriptirana lozinka je odgovorilo pet ispitanika od 29 do 39 godina, 37
ispitanika koji su zaposleni su zabrinuti, te ¢etvero ispitanika koji nemaju djecu uopée ne brine

Sto im je ukradena kriptirana lozinka.

29



40 A Musko
A Fensko

18-28

W 2939

W 40-50

511 vise

] Student
4 U mirovini
Zaposlen
@ 0-3000
L] @ 15000ivide
* @ 3000-6000
20 @ 60009000
9000-15000

* MR SCili DR 5C

]
* 588
L] []
& -
L ]
* F
0 !
|} s -* " . 2
L] .
L
: . . ® 4ivide
n
* . A @ Nemam djecu
- ) ® * .
[ ] L] [ ] * '
[ ] [ ] L] * L]
0
1. Uopée ne brinem 2. Ne brinem 3. Svejedno mije 4. Zabrinut sam 5. lzuzetno sam zabrinut Nema odgovora

Slika 37 — Graf odgovora ispitanika o fotografiji koja im je ukradena (Izvor: autor)
Najvise su zabrinuti zaposleni (33) i ispitanici koji nemaju djecu (29) $to im je ukradena

fotografija, a 9 ispitanika ne brinu $to im je ukradena fotografija su ispitanici od 29 do 39 godina.

Na slici 37 su prikazani ostali ispitanici.
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Slika 38 — Graf odgovora ispitanika o imenu i prezimenu koja im je ukradena (Izvor: autor)

Da im je ukradeno ime i prezime, izuzetno su zabrinuti (19) i zabrinuti (33) su ispitanici koji
su zaposleni, a da im je svejedno Sto im je ukradeno ime i prezime su ispitanici koji nemaju djecu

(7). Sto je prikazano na slici 38

61



25 A Musko

A Fensko
A 18-28
W 2939
- W 40-50
20 51ivise

& Nezaposlen

Student
4 U mirovini
. Zaposlen
15 " @ 0-3000
. - @ 15000ivide
@ 3000-6000
@ 6000-9000
9000-15000
L
* MR SCiliDR SC
10 [ ] *
& L]
[ ] ] *
[ ] & & L]
1
*
L
5 * . = . R
& ) =
o 4ivise
[ ] L] - L] -
@ Nemam djecu
[ ] *
] ® * .
0
1. Uopée ne brinem 2. Ne brinem 3. Svejedno mije 4. Zabrinut sam 5. lzuzetno sam zabrinut Nema odgovora

Slika 39 — Graf odgovora ispitanika o lokaciji koja im je ukradena (Izvor: autor)

Sto im je ukradena lokacija, najvise je zabrinuta Zenska populacija (23) a da uopée ne brinu su

zaposleni (12). Vise podataka je prikazano na slici 39.
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Slika 40 — Graf odgovora ispitanika o e-mail adresi koja im je ukradena (Izvor: autor)

Najvise ispitanika, njih 31 je zabrinuto Sto im je ukradena e-mail adresa su zaposleni, a da su

izrazito zabrinuti (18) su ispitanici koji nemaju djecu, $to je vidljivo na slici 40.
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Slika 41 — Graf odgovora ispitanika o datumu rodenja koji im je ukraden (Izvor: autor

Zenska populacija (17) je izrazito zabrinuta $to im je ukraden datum rodenja, dok su zabrinuti
zaposleni (27). Da im je svejedno §to im je ukraden datum rodenja su ispitanici koji nemaju djecu
(9). Na slici 41 je prikazano vise podataka.

64



Student

# U mirovini

[ [ ]
Y
. L
L4 P
® ® ?
L] 4 . o 2ivise
[ [
- - A @ Nemam djecu
L] L ] * -
- [ ] [ ]
[ ] ] * L L]

Uopée ne brinem 2. Ne brinem 3. Svejedno mi je 4. Zabrinut san 5. lzuzetno sam zabrinut Nema odgovora
Slika 42 — Graf odgovora ispitanika o broju telefona koji im je ukraden (Izvor: autor)

Izuzetno su zabrinuti ispitanici koji su zaposleni (39) §to im je ukraden broj telefona, da im je
svejedno su odgovorili ispitanici (5) koji imaju mjese¢na primanja od 3000 do 6000 kuna, 6 ispita-
nika koji nemaju djecu ne brine $to im je ukraden broj telefona i da uopée ne brinu su ispitanici

(2) sa VSS. Vige podataka je prikazano na slici 42.

Prikazani i dobiveni rezultati prikazuju da su najviSe zabrinuti zaposleni ispitanici s obzirom na

ukradene podatke.
S obzirom na kategorizaciju ispitanika u nastavku slijedi analiza dobivenih podataka na pitanje,

za koji postotak popusta biste dozvolili koristenje svojih osobnih podataka u digitalnom obliku,

ispitanici su odgovorili sljedece:

65



. -
. L
i ]
®:
] * @5
* g
* I
- A e
* 555
. ° VS
. * VS
[ 1
ry
° .
® ® . .
- [ ]
* . a ® Livi
- - @ Nemam djecu
[ ] L] L] - L ]
L] ] L]
1. Dozvolio bih bez popusta 2. 10% - 30% 3. 40% - 603 4.70% - 80% 5. Me bih dozvolio Nema odgovora

Slika 43 — Graf odgovora za fotografiju koju bi ispitanici dozvolili za koristenje u digitalnom obliku

obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Zanimljivo je da 28 zaposlenih ispitanika ne bi dozvolili koristenje fotografije u digitalnom
obliku za odredeni postotak popusta, a 20 ispitanika koji nemaju djecu bi dozvolili za 70% do 80%

popusta. Na slici 43 su prikazano viSe podataka.
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Slika 44 — Graf odgovora za ime i prezime koje bi ispitanici dozvolili za koriStenje u digitalnom

obliku obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Najvise ispitanika, 29 zaposlenih ne bi dozvolili koristenje ime i prezime u digitalnom obliku
za odredeni postotak popusta, 25 zaposlenih 1 22 Zene bi dozvolili za 70% do 80% popusta, a 10
ispitanika koji nemaju djecu bi dozvolili koristenje ime i prezime u digitalnom obliku za 40% do

60% popusta. Sliak 44 prikazuje vise podataka.
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Slika 45 — Graf odgovora za lokaciju koju bi ispitanici dozvolili za koristenje u digitalnom obliku

obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Sedam Zena bi dozvolilo koriStenje lokacije u digitalnom obliku bez popusta, 21 ispitanik koji
nemaju djecu ne bi dozvolili, te 20 zaposlenih ispitanika bi dozvolili za 70% do 80% popusta. Vise

podataka je prikazano na slici 45.
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Slika 46 — Graf odgovora za e-mail adresu koju bi ispitanici dozvolili za koriStenje u digitalnom

obliku obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Najvise ispitanika, njih 20 koji su zaposleni bi dozvolili koristenje e-mail adrese za 70% do 80%
popusta i za 40% do 60% popusta. Cetvero ispitanika od 29 do 39 godina bi dozvolili koristenje

e-mail adrese bez popusta. Na slici 46 je prikazano vise podataka.
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Slika 47 — Graf odgovora za svoje interese (lajkove) koje bi ispitanici dozvolili za koriStenje u

digitalnom obliku obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)
Zaposleni ispitanici (19) i zene (17) bi dozvolili koristenje svojih interesa (lajkova) za 70% do

80% popusta, te 18 ispitanika koji nemaju djecu ne bi dozvolili koristenje svojih interesa (lajkova).

Vige podataka je prikazano na slici 47.
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Slika 48 — Graf odgovora za datum rodenja koji bi ispitanici dozvolili za koristenje u digitalnom

obliku obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Da ne bi dozvolili datum rodenja za koristenje u digitalnom obliku su odgovorili zaposleni (20),

zene (18) i ispitanici koji nemaju djecu (19). Ispitanici od 29 d 39 godina (5) bi dozvolili bez

popusta i 16 ispitanika sa VSS bi dozvolili za 40% do 60% popusta. Na slici 48 je prikazano vise

podataka.
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Slika 49 — Graf odgovora za broj telefona koji bi ispitanici dozvolili za koristenje u digitalnom

obliku obzirom na odredeni postotak popusta (Izvor: autor)

Najvise ispitanika, njih 41 koji su zaposleni ne bi dozvolili koristenje broja telefona, a 9 ispita-
nika sa VSS i 10 ispitanika koji nemaju djecu bi dozvolili koristenje broja telefona za 40% do 60%

popusta. Vise podataka je prikazano na slici 49.

Analizom podataka otkrivene su grupe korisnika drustvenih mreza, te su definirani u dvije skupine:

1. "Konzervativci" - su korisnici drustvenih mreza koji su zabrinuti i izrazito zabrinuti na svoje
osobne podatke, a to su u pravilu zZenske osobe starosti 29 do 39 godina koje su zaposlene i

koje imaju mjesecna primanja od 6000 do 9000 kuna, s VSS i koje nemaju djecu.

2. "Liberali" - su korisnici drustvenih mreza kojima je svejedno i ne brinu o svojim osobnim
podacima na drustvenim mrezama, a to su u pravilu muske osobe starosti 29 do 39 godina
koje su zaposlene i koje imaju mjesec¢na primanja od 3000 do 6000 kuna, s VSS i koje nemaju

djecu.
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Stav informiranih korisnika o neeti¢nosti na drustvenim mrezama
@ Neodobravaju
@ Uglavnom ne odobravaju

@ Odobravaju

Slika 50 — Stav informiranih korisnika o neeti¢nosti na dru$tvenim mrezama (Izvor: autor)

Slika 50 prikazuje stav informiranosti korisnika o neeti¢nosti na drustvenim mrezama, te je
vidljivo da je najvise korisnika 60,9% koji ne odobravaju neeti¢ni postupak na drustvenim
mrezama (afera Cambridge Analytica), 34,8% korisnika nikad nije ¢ulo za tvrtku Cambridge
Analytica ali ne odobravaju neetiéni postupak i 4,3% korisnika druStvenih mreza odobrava

neeticéni postupak tvrtke Cambridge Analytica.
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4 Zakljucak

Posljednje poglavlje ovog rada povezuje cjelokupni istrazivacki proces. Prikazana je veza izmedu
pocetnih pretpostavki, problema i ciljeva s jedne strane i prikupljenih rezultata istrazivanja s druge

strane.

Korisnici drustvenih mreza su zabrinuti za svoje osobne podatke ali bi te iste podatke prepustili
oglasiva¢ima zbog odredenih pogodnosti koje im oglagivaci nude. Takoder, korisnici su upoznati

sa pravima i propisima vezanih uz zastitu osobnih podataka.

4.1 Hipoteze

U istrazivanju su postavljene dvije hipoteze 1.2.2:

e H1: Korisnici drustvenih mreza koji su upoznati sa svojim pravima na privatnost ne odo-
bravaju neeti¢nost u oglasavanju na dru$tvenim mrezama. NajviSe je korisnika druStvenih
mreza (95,7%) koji su upoznati sa svojim pravima na privatnost i koji ne odobravaju neeti¢ni

postupak na drustvenim mrezama, te se time potvrduje hipoteza H1.

e H2: Korisnici drustvenih mreza spremni su Zrtvovati privatnost radi pogodnosti koje nude
oglasivaci na drustvenim mrezama. 16,57 od 102 korisnika drustvenih mreza su spremni

Zrtvovati privatnost radi pogodnosti koje nude oglagivaci, te se time odbacuje hipoteza H2.

4.2 Istrazivacka pitanja

Na pocetku istrazivanja je postavljeno nekoliko pitanja koja su pomogla kod pripreme istrazivanja.

Odgovori na postavljena pitanja su:

e P1: Koje su to vrste formalnih i neformalnih marketinskih aktivnosti na druStvenim mre-
Zama? Formalne marketinske aktivnosti su pla¢eni oglasi, sponzorirani oglasivaca na drus-
tvenim mrezama, a neformalne marketinske aktivnosti su nagradne igre, dogadaji i sli¢no

koje organiziraju oglasiva¢i na drustvenim mrezama.

P1.1: U kontekstu marketinskih aktivnosti na drustvenim mreZama, koji obrasci pona-
Sanja korisnika postoje? Ima korisnika drustvenih mreza koji ignoriraju reklame, oglase
oglasivaca na druStvenim mrezama, a postoje i korisnici koji su zainteresirani za reklame i

oglase koji im se pojavljuju na drustvenim mrezama.

e P2: Kakva je informiranost o pravima zastite osobnih podataka korisnika drustvenih mreZa?

Korisnici drustvenih mreza su informirani o pravima zastite svojih osobnih podataka.

o P3: Koji su kriteriji za kategorizaciju korisnika drustventh mreZa? Kriteriji za kategorizaciju
korisnika drustvenih mreza su: spol, dob, zanimanje, mjese¢na primanja u kunama, stupanj

obrazovanja korisnika te imaju li djecu.
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P3.1: Obzirom na definirane kategorije korisnika, koji korisnict su najviSe osjetljivi na
povrede privatnosti na drustvenim mreZama? Najvise su osjetljivi "Konzervativei" a to su
zenska populacija, korisnici od 29 do 39 godina, korisnici koji su zaposleni, korisnici koji
imaju mjesecna primanja od 3000 do 6000 kuna, korisnici koji imaju VSS i korisnici koji

nemaju djecu.

o Pj: Koja karakteristika korisnika najvise utjece na osjetljivost na povredu prava privatnosti
na druStvenim mreZama? Najvise utjece karakteristika spola. Naime, podaci prikupljeni
istrazivanjem pokazuju da postoji velika razlika izmedu spola korisnika §to se tice osjetljivosti
na povredu prava privatnost.

o P5: Koji su primjeri neeticnosti u oglasavanju? Primjera neeti¢nosti u oglagavanju ima puno
i uvijek ¢e postojati, te su oni prikazani u poglavlju 2.1.5.
4.3 Buduéi rad

Potrebno je spomenuti da su tijekom ovog istrazivanja otvorene nove teme istrazivanja koje su
odstupale od pocetnih problema i ciljeva. Ovo istrazivanje ima svoju budué¢nost, te ima jos mnogo
¢injenica i problema koje se trebaju istraziti. Potrebno je povecati broj ispitanika, napisati cijeli

rad na engleskom jeziku, pronaci viSe primjera neeti¢nosti oglasavanja na drustvenim mrezama.
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5 Prilozi
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Ispitivanje korisnika drustvenih mreza

Sveudiliste Sjever, Poslovna ekonomija

Postovani,

Ljubazno Vas molim da ispunite ovu anonimnu anketu u svrhu prikupljanja podataka u sklopu pisanja
svog diplomskog rada na temu Etika oglasavanja na druStvenim mreZzama.

Rezultati ¢e biti koriSteni iskljucivo za istrazivanje u sklopu diplomskog rada.

Pred Vama je anketa koja se sastoji od 6 grupa pitanja za Cije je ispunjavanje potrebno maksimalno
8 minuta. Izrazi koji se u ovoj anketi koriste su u muskom rodu, ali nemaju rodno znacenje i jednako
se odnosi na muski i Zenski rod te se ne mogu tumaciti kao spolna diskriminacija ili privilegija.

Zahvaljujem na suradniji!

*Required

Osobni podaci
1. Spol *
Mark only one oval.

Zensko
Musko

Ne Zelim se izjasniti

2.Dob *
Mark only one oval.
18-28
29-39
40-50
51 ivise

3. Zanimanje *
Mark only one oval.

Student
Zaposlen
Nezaposlen

U mirovini
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4. Mjesec¢na primanja u kunama *
Mark only one oval.

0-3000
3000-6000
6000-9000
9000-15000
15000 i viSe

5. Najvisi stupanj obrazovanja *
Mark only one oval.

SSS
vSs

VSS

MR. SCiili DR. SC

6. Koliko imate djece? *
Mark only one oval.

Nemam djecu
1
2
3

4 jvise
7. Koristite li drustvene mreze? *

Mark only one oval.

Da

Ne Skip to "Hvala na ispunjavanju anketel."”

Stop filling out this form.

Ponasanje na drustvenim mrezama

8. U koju svrhu koristite drustvene mreze? *
Tick all that apply.

Privatno

Poslovno
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9. Koliko sati na dan koristite drustvene mreze? *
Mark only one oval per row.

Ne Manje od 1 0Od2do3 Vise od 3 Ne idem svaki

koristim sat sata sata dan
Facebook OO OO O
Twiter OO OO )
Linkedn OO O O -
GoogePis () () () () -
YouTube OO OO -,
Pinterest oo OO -
instagram oo OO O

10. U koje doba dana koristite druStvene mreze? *
Tick all that apply.

Ne 00do 6do 9do 12 do 15 do 18 do 21 do
koristim 6sati 9sati 12sati 15sati 18sati 21sat 00 sati
Facebook
Twitter
LinkedIn
Google+
YouTube
Pinterest
Instagram

11. Koliko ¢esto objavljujete na drustvenim mrezama? *
Mark only one oval.

C) Ne objavljujem, samo ¢itam
() Vise puta na dan

(") Nekoliko puta tiedno

Q Nekoliko puta mjese¢no

12. Sto Vas najvise brine kada koristite drustvene mreze? *
Mark only one oval.

() Privatnost
() Sigurnost

C) Nista me ne brine

Q Other:

13. Koristite li drustvene mreze tijekom radnog vremena? *
Mark only one oval.

QDa
() Ne
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Koristenje osobnih podataka na drustvenim mrezama

14. Sto od sljedeéeg smatrate osobnim podatkom? *
Tick all that apply.

Ime i prezime

Broj cipela

OIB

Bracno stanje

Ime kuénog ljubimca
Fotografija

Other:

15. Koja agencija se brine za zastitu osobnih podataka u Hrvatskoj? *
Mark only one oval.

Z70P
ZOPRH
AZOP
AZZOP

16. Za koji postotak popusta biste dozvolili koriStenje svojih osobnih podataka u digitalnom
obliku? *
Npr. Vasa omiljena trgovina Zeli Vasu fotografiju iskoristiti u svojoj reklami i stoga samo Vama
nudi popust od 30% prilikom sljedece kupovine.
Mark only one oval per row.

Dozvolio bih bez 10% - 40% - 70% - Ne bih
popusta 30% 60% 80% dozvolio
Fotografiju
Ime i prezime
Lokacija

E-mail adresu
Interese (lajkove)
Datum rodenja
Broj telefona

17. Prihvacate li koriStenje "kolac¢i¢a" (eng. cookies) na drustvenim mrezama? *
Mark only one oval.

Da
Ne

Ne znam Sto su "kolaciéi"
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18. Dopustate li druStvenim mrezama upotrebu vase lokacije? *
Mark only one oval.

Da
Ne

Nisam siguran

19. Odobravate li koriStenje osobnih podataka u marketinSke svrhe, ciljane oglase? *
Mark only one oval per row.

Djelomi¢no Svejedno Djelomi¢no ne Ne

Odobravam odobravam mi je odobravam odobravam

Fotografiju

Ime i prezime
Lokacija

E-mail adresu
Interese (lajkove)
Datum rodenja
Broj telefona

Neeti€énost u oglasavanju na drustvenim mrezama

20. U kojem kontekstu Vam je poznata tvrtka Cambridge Analytica? *
Mark only one oval.

Pozitivnom
Negativhom

Nikad ¢uo za tvrtku

21. Facebook je navodno prisluskivao svoje korisnike koriste¢i mikrofone na njihovim
mobilnim uredajima, te informacije koristio svrhu ciljanih reklamnih kampanja. Odobravate
takav postupak? *

Mark only one oval.

Ne odobravam U potpunosti odobravam

Sigurnost i percepcija sigurnosti na drustvenim mrezama

22. Od ¢ega se sastoji Vasa lozinka na drustvenim mrezama? *
Mark only one oval.

Samo slova
Samo brojevi

Kombinacija slova, brojeva i znakova
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23. Koliko cesto mijenjate lozinke na drustvenim mrezama? *
Mark only one oval.

Nikada
Svaki mjesec
Svaka tri mjeseca

Svakih Sest mjeseci

24. Zamislite scenarij: Vasa drustvena mreza je dozivjela veliki hackerski napad u kojemu su
ukradeni podaci korisnika i jedan od korisnika ste Vi. Kakav je Vas stav ovisno o vrsti
podatka koji je ukraden? *

Mark only one oval per row.

Uopce ne Ne Svejednomi  Zabrinut Izuzetno sam
brinem brinem je sam zabrinut
Lozinka
Kriptirana lozinka
Fotografiju
Ime i prezime
Lokacija

E-mail adresu
Interese (lajkove)
Datum rodenja
Broj telefona

Stavovi o oglasavanju na drustvenim mrezama

25. Kakav je Vas stav o oglasavanju na drustvenim mrezama? *
Mark only one oval.

Odobravam oglaSavanje na drustvenim mrezama
Ne odobravam oglasavanje na drustvenim mreZzama

Ne odobravam oglaSavanje na drustvenim mrezama te koristim AdBlocker i slicne alate

26. Kupili se novi mobitel i odjednom Vam se na drustvenoj mrezi pojavljuje reklama za
maskicu za mobitel. Kako reagirate? *

Mark only one oval.

Super i odmah narucujete
Cudite se i pitate odakle im ta informacija

Ignorirate reklamu

Hvala na ispunjavanju ankete!

Powered by
E Google Forms
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Sveuciliste
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SVEUCILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
|
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 stru¢noga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Ana Hudek pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno3éu, izjavljujem
da sam iskljuciva autorica diplomskog rada pod naslovom Etika oglasavanja na drustvenim
mreZama te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja)
koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica:
Ana Hudek

J{w&*&

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske radove
sveucili$ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugili$ne knjiZnice u sastavu
sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i
sveutiliSne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnikih studija koji se realiziraju kroz
umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Ana Hudek neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom diplomskog rada
pod naslovom Etika oglasavanja na drustvenim mrezama &ija sam autorica.

Studentica:
Ana Hudek

Huded
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