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ʠ ʨʘʜʘ ʩʚʠʭ ʥʘʩ. ɼʿʝʮʠ, ʥʘʿʨʘˁʠʚʠʿʠʤ ʛʨʘʹʘʥʠʤʘ ʫ ʥʘʰʦʿ ʟʘʿʝʜʥʠʮʠ, ʜʫʛʫʿʝʤʦ ʞʠʚʦʪ ʙʝʟ 
ʩʪʨʘʭʘ ʠ ʥʘʩʠˀʘ, ʠʟʿʘʚʠʦ ʿʝ ʅʝʣʩʦʥ ʄʝʥʜʝʣʘ. 
Ăʄʘʣʠ ˀʫʜʠ ʢʦʿʝ ʤʠ ʟʦʚʝʤʦ ʜʿʝʮʘ, ʠʤʘʿʫ ʩʚʦʿʝ ʚʝʣʠʢʝ ʙʦʣʦʚʝ ʠ ʜʫʛʝ ʧʘʪˁʝ, ʢʦʿʝ ʧʦʩʣʝ 
ʢʘʦ ʦʜʨʘʩʣʠ ʠ ʤʫʜʨʠ ˀʫʜʠ ʟʘʙʦʨʘʚˀʘʿʫ. ʋʧʨʘʚʦ ʛʫʙʝ ʠʭ ʠʟ ʚʠʜʘ. ɸ ʢʘʜʘ ʙʠʩʤʦ ʤʦʛʣʠ ʜʘ 
ʩʝ ʩʧʫʩʪʠʤʦ ʥʘʪʨʘʛ ʫ ʜʿʝʪʠʥʩʪʚʦ, ʢʘʦ ʠ ʢʣʫʧʝ ʦʩʥʦʚʥʝ ʰʢʦʣʝ ʠʟ ʢʦʿʝ ʩʤʦ ʜʘʚʥʦ ʠʟʘʰʣʠ, 
ʤʠ ʙʠʩʤʦ ʠʭ ʦʧʝʪ ʫʛʣʝʜʘʣʠ. ʊʘʤʦ ʜʦʣʝ, ʧʦʜ ʪʠʤ ʫʛʣʦʤ ʪʠ ʙʦʣʦʚʠ ʠ ʪʝ ʧʘʪˁʝ ʞʠʚʝ ʠ 
ʜʘˀʝ ʠ ʧʦʩʪʦʿʝ ʢʘʦ ʩʚʘʢʘ ʩʪʚʘʨʥʦʩʪñ ʀʚʦ ɸʥʜʨʠ˂. 
Ăʋ ʜʿʝʮʠ ʩʝ ʦʙʥʘʚˀʘ ʨʠʿʝʢʘ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʘñ - ʀʚʦ ɸʥʜʨʠ˂. 
ɼʿʝʮʘ ʩʫ ʢʘʦ ʫʧʠʿʘʿʫ˂ʠ ʩʫʥʹʝʨʠ, ʢʦʿʠ ʯʝʩʪʦ ʥʝ ʠʩʧʦʰʪʫʿʫ ʦʥʦ ʰʪʦ ʨʦʜʠʪʝˀʠ ʠʣʠ 
ʫʯʠʪʝˀʠ ʪʨʘʞʝ, ʘʣʠ ʩʠʛʫʨʥʦ ʦʧʦʥʘʰʘʿʫ ʘʫʪʦʨʠʪʝʪʝ. ɼʿʝʪʝʪʫ ʿʝ ʧʦʪʨʝʙʥʘ ʣʠʯʥʦʩʪ ʩʘ 
ʢʦʿʦʤ ˂ʝ ʩʝ ʚʘʩʧʠʪʘʚʘʪʠ ʠ ʦʙʨʘʟʦʚʘʪʠ ʠ ʢʦʿʘ ˂ʝ ʫ ʩʚʘʢʦʤ ʤʦʤʝʥʪʫ ʨʘʟʫʤʠʪʠ ʧʦʪʨʝʙʝ 
ʜʿʝʪʝʪʘ. ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʘ ʦ ʧʨʘʚʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʜʿʝʮʠ ʧʨʘʚʦ ʥʘ ʩʣʦʙʦʜʫ ʠʟʨʘʞʘʚʘˁʘ, 
ʢʦʿʝ ʥʝʤʘ ʛʨʘʥʠʮʝ ʠ ʢʦʿʘ ʫʢˀʫʯʫʿʝ ʩʣʦʙʦʜʫ ʪʨʘʞʝˁʘ, ʧʨʠʤʘˁʘ ʠ ʰʠʨʝˁʘ ʦʙʘʚʿʝʰʪʝˁʘ ʠ 
ʠʜʝʿʘ ʩʚʘʢʝ ʚʨʩʪʝ, ʫʩʤʝʥʦ ʠʣʠ ʧʠʩʤʝʥʦ, ʧʫʪʝʤ ʰʪʘʤʧʝ ʠʣʠ ʫʤʿʝʪʥʠʯʢʠʤ ʧʫʪʝʤ ʠʣʠ 
ʙʠʣʦ ʢʦʿʠʤ ʜʨʫʛʠʤ ʩʨʝʜʩʪʚʠʤʘ ʧʦ ʠʟʙʦʨʫ ʜʿʝʪʝʪʘ.35 ʇʨʘʚʦ ʥʘ ʠʟʨʘʞʘʚʘˁʝ ʤʠʰˀʝˁʘ 
ʜʿʝʪʝʪʫ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʩʝ ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ʇʦʨʦʜʠʯʥʠʤ ʟʘʢʦʥʦʤ ʠ ʢʦʨʠʩʪʠ ʫ ʩʠʪʫʘʮʠʿʘʤʘ ʢʦʜʘ ʿʝ 
ʧʦʪʨʝʙʥʦ ʤʠʰˀʝˁʝ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʿʝʨ ʜʿʝʮʫ ʟʘʩʪʫʧʘʿʫ ʨʦʜʠʪʝˀʠ ʠ ʟʘ ʜʿʝʯʠʿʝ ʚʘʩʧʠʪʘˁʝ ʠ 
ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʝ ʩʫ ʦʜʛʦʚʦʨʥʠ ʨʦʜʠʪʝˀʠ ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ʩʚʦʿʠʤ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠʤʘ. ɹʨʠʛʘ ʦ 
ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʫ ʜʿʝʪʝʪʘ ʿʝ ʠ ʧʨʘʚʦ ʠ ʜʫʞʥʦʩʪ ʨʦʜʠʪʝˀʘ.36 
ʉʭʦʜʥʦ ɿʘʢʦʥʩʢʦʿ ʦʜʨʝʜʥʠʮʠ ʚʘʩʧʠʪʘˁʘ, ʢʘʦ ʧʨʦʮʝʩʘ ʧʣʘʥʩʢʦʛ, ʦʨʛʘʥʠʟʦʚʘʥʦʛ ʠ 
ʩʠʩʪʝʤʩʢʦʛ ʜʿʝʣʦʚʘˁʘ ʥʘ ʨʘʟʚʦʿ ʣʠʯʥʦʩʪʠ ʠ ˁʝʛʦʚʠʭ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʘ, ʪʝ ʜʝʬʠʥʠʮʠʿʠ 
ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʘ ʢʘʦ ʦʨʛʘʥʠʟʦʚʘʥʝ ʩʘʟʥʘʿʥʝ ʘʢʪʠʚʥʦʩʪʠ ʢʦʿʦʤ ʩʝ ʩʪʠʯʫ, ʫʩʘʚʨʰʘʚʘʿʫ, 
ʫʦʙʣʠʯʘʚʘʿʫ ʠ ʧʨʦʰʠʨʫʿʫ ʟʥʘˁʘ, ʚʿʝʰʪʠʥʝ ʠ ʥʘʚʠʢʝ ʫʯʝʥʠʢʘ ʢʨʦʟ ʧʨʦʮʝʩ ʧʨʝʥʦʰʝˁʘ 
ʦʜʘʙʨʘʥʠʭ ʩʘʟʥʘˁʘ ʢʦʿʝ ʿʝ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʦ ʪʦʢʦʤ ʩʚʦʛʘ ʨʘʟʚʦʿʘ ʧʨʠʢʫʧʠʣʦ ʠ 
ʩʪʨʫʢʪʫʨʠʨʘʣʦ.37 ʅʘʩʪʘʚʘ ʿʝ ʩʣʦʞʝʥ ʧʣʘʥʩʢʠ ʦʨʛʘʥʠʟʦʚʘʥ ʚʘʩʧʠʪʥʦ – ʦʙʨʘʟʦʚʥʠ ʧʨʦʮʝʩ 
ʫ ʦʢʚʠʨʫ ʢʦʛʘ ʫʯʝʥʠʮʠ, ʚʦʹʝʥʠ ʦʜ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢʘ, ʘʣʠ ʠ ʣʠʯʥʦʤ ʘʢʪʠʚʥʦʰ˂ʫ, ʫʩʚʘʿʘʿʫ 
ʟʥʘˁʘ, ʩʪʠʯʫ ʚʿʝʰʪʠʥʝ ʠ ʥʘʚʠʢʝ, ʧʩʠʭʦʬʠʟʠʯʢʠ ʩʝ ʚʘʩʧʠʪʘʚʘʿʫ ʠ ʨʘʟʚʠʿʘʿʫ.38 ʅʘʩʪʘʚʘ ʿʝ 
ʩʣʦʞʝʥ ʧʨʦʮʝʩ ʩʘʪʢʘʥ ʦʜ ʚʠʿʝʢʦʚʥʦʛ ʨʘʜʘ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʘ ʚʦʹʝʥ ʦʜ ʩʪʨʘʥʝ ʟʘ ʪʦ ʩʪʨʫʯʥʦʛ 
ʣʠʮʘ, ʢʦʿʝ ʥʘʩʪʘʚʫ ʩʧʨʦʚʦʜʠ ʠʟʜʚʘʿʘˁʝʤ ʦʜʘʙʨʘʥʠʭ ʩʘʜʨʞʘʿʘ ʟʘ ʩʚʘʢʠ ʜʠʦ ʿʝʜʥʦʛ ʯʘʩʘ 
(ʫʚʦʜʥʠ, ʛʣʘʥʠ ʠ ʟʘʚʨʰʥʠ ʜʠʦ ʯʘʩʘ). ʅʘʩʪʘʚʘ ʩʝ ʧʨʠʣʘʛʦʹʘʚʘ ʠ ʩʧʦʚʦʜʠ ʢʘʢʦ ʙʠ ʫʯʝʥʠʮʠ 
ʩʪʝʢʣʠ ʦʧʝʨʘʪʠʚʥʦ ʠ ʬʫʥʢʮʠʦʥʘʣʥʦ ʟʥʘˁʝ, ʪʝ ʨʘʟʚʠʣʠ ʢʨʠʪʠʯʢʦ ʠ ʣʦʛʠʯʢʦ ʤʠʰˀʝˁʝ ʫ 
ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ɿʘʢʦʥʦʤ. ɼʦʙʘʨ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢ ʥʠʿʝ ʩʘʤʦ ʜʦʙʘʨ ʧʦʟʥʘʚʘʣʘʮ ʥʘʩʪʘʚʥʝ ʤʘʪʝʨʠʿʝ ʠʟ 
ʦʜʨʝʹʝʥʦʛ ʧʨʝʜʤʝʪʘ, ʥʝʛʦ ʧʝʜʘʛʦʰʢʦ – ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʝ ʪʝʤʘʪʠʢʝ. ʋʩʣʦʚ ʟʘ ʧʨʠʿʝʤ ʫ ʨʘʜʥʠ 
ʦʜʥʦʩ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢʘ, ʢʘʦ ʧʨʠʧʨʘʚʥʠʢʘ ʧʦʜʨʘʟʫʤʠʿʝʚʘ ʧʦʣʦʞʝʥʫ ʧʝʜʘʛʦʰʢʦ – ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʫ 
ʠ ʜʠʜʘʢʪʠʯʢʦ – ʤʝʪʦʜʠʯʢʫ ʛʨʫʧʫ ʧʨʝʜʤʝʪʘ.39 
ʇʦʪʨʝʙʥʦ ʿʝ ʜʘ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢ ʪʦʢʦʤ ʥʘʩʪʘʚʥʦʛ ʯʘʩʘ ʧʨʘʪʠ ʜʘ ʣʠ ʩʫ ʫʯʝʥʠʮʠ ʨʘʟʫʤʿʝʣʠ 
ʥʘʩʪʘʚʥʠ ʩʘʜʨʞʘʿʘ, ʙʝʟ ʦʙʟʠʨʘ ʜʘ ʣʠ ʠʤʘʣʠ ʜʦʜʘʪʥʠʭ ʧʠʪʘˁʘ. ʋʯʝʥʠʮʠ ʩʝ ʦʜʣʠʢʫʿʫ 
ʠʥʜʠʚʠʜʫʘʣʥʠʤ ʢʘʨʘʢʪʝʨʠʩʪʠʢʘʤʘ, ʢʦʿʝ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢ ʫʧʦʟʥʘ ʪʦʢʦʤ ʨʘʜʘ ʩʘ ʫʯʝʥʠʮʠʤʘ, ʘ 
ʢʦʿʝ ʢʘʦ ʜʦʙʘʨ ʧʦʟʥʘʚʘʣʘʮ ʧʩʠʭʦʣʦʛʠʿʝ ʠ ʧʝʜʘʛʦʛʠʿʝ ʫ ʩʚʘʢʦʤ ʤʦʤʝʥʪʫ ʤʦʞʝ ʦʩʿʝʪʠʪʠ ʠ 
ʫʧʦʨʝʜʠʪʠ ʩʘ ʨʘʥʠʿʠʤ ʟʘʧʘʞʘˁʠʤʘ. ʅʘʩʪʘʚʥʠʢ ʧʨʘʪʠ ʧʩʠʭʦ - ʬʠʟʠʯʢʠ ʨʘʟʚʦʿʝ ʜʿʝʪʝʪʘ ʠ 
ˁʝʛʦʚʠʭ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʘ ʠ ʧʨʦʮʿʝˁʫʿʝ ʫ ʢʦʤʝ ʤʦʤʝʥʪʫ ʤʦʞʝ ʩʘʦʧʰʪʠʪʠ ʚʝ˂ʠ ʙʨʦʿ 
ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ, ʿʝʨ ʜʠʿʝʪʝ, ʪʘʜʘ ʤʦʞʝ ʫʩʚʦʿʠʪʠ ʚʝ˂ʠ ʙʨʦʿ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ. ɿʨʝʣʦʩʪ ʜʿʝʪʝʪʘ ʧʦ 
ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʠ ʥʠʿʝ ʦʜʨʝʹʝʥʘ ʛʦʜʠʥʘʤʘ, ʠʥʜʠʚʠʜʫʘʣʥʘ ʿʝ, ʘʣʠ ʿʝ ʦʜʨʝʹʝʥʦ ʜʘ ʿʝ ʜʠʿʝʪʝ ʣʠʮʝ 
ʢʦʿʝ ʥʠʿʝ ʥʘʚʨʰʠʣʦ ʦʩʘʤʥʘʝʩʪ ʛʦʜʠʥʘ ʞʠʚʦʪʘ. 

 
35 ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʘ ʋʿʝʜʠˁʝʥʠʭ ʥʘʮʠʿʘ ʦ ʧʨʘʚʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʯʣʘʥ 13. 
36 ʇʦʨʦʜʠʯʥʠ ʟʘʢʦʥ, Ă    ʙʨ. 17/23, 27/24, 20/25 – ʦʜʣʫʢʘ ʋʉ ʠ 61/25, ʯʣʘʥ 92. 
37 ɿʘʢʦʥ ʦ ʩʨʝʜˁʝʤ ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʫ ʠ ʚʘʩʧʠʪʘˁʫ, Ă  ñ, ʙʨ. 74/08, ʯʣʘʥ 3. 
38 ɿʘʢʦʥ ʦ ʩʨʝʜˁʝʤ ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʫ ʠ ʚʘʩʧʠʪʘˁʫ, Ă  ñ, ʙʨ. 74/08, ʯʣʘʥ 3. 
39 ʇʨʘʚʠʣʥʠʢ ʦ ʧʨʦʮʝʜʫʨʠ ʧʨʠʿʝʤʘ, ʢʨʠʪʝʨʠʿʫʤʠʤʘ ʟʘ ʧʨʠʿʝʤ ʫ ʨʘʜʥʠ ʦʜʥʦʩ ʠ ʥʘʯʠʥʫ ʙʦʜʦʚʘˁʘ 
ʢʘʥʜʠʜʘʪʘ ʫ ʦʩʥʦʚʥʦʿ ʰʢʦʣʠ, ʯʣʘʥ 6. ʩʪʘʚ (3). 
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ɿʘʢˀʫʯʘʢ 
ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʘ ʋʿʝʜʠˁʝʥʠʭ ʥʘʮʠʿʘ ʦ ʧʨʘʚʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ ʥʘʚʦʜʠ ʜʘ ʩʝ ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʝ ʜʿʝʪʝʪʘ 

ʫʩʤʿʝʨʘʚʘ ʢʘ ʨʘʟʚʦʿʫ ʧʦʰʪʦʚʘˁʘ ʧʨʝʤʘ ʨʦʜʠʪʝˀʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʜʿʝʪʝʪʦʚʦʤ ʢʫʣʪʫʨʥʦʤ 
ʠʜʝʥʪʠʪʝʪʫ, ʿʝʟʠʢʫ ʠ ʚʨʠʿʝʜʥʦʩʪʠʤʘ, ʥʘʮʠʦʥʘʣʥʠʤ ʚʨʠʿʝʜʥʦʩʪʠʤʘ ʟʝʤˀʝ ʫ ʢʦʿʦʿ ʜʠʿʝʪʝ 
ʞʠʚʠ.40 ʇʦʨʦʜʠʯʥʠ ʟʘʢʦʥ ʥʘʣʘʞʝ ʜʘ ʩʫ ʨʦʜʠʪʝˀʠ ʜʫʞʥʠ ʦʤʦʛʫ˂ʠʪʠ ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʝ ʜʿʝʪʝʪʘ 
ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ʩʚʦʿʠʤ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠʤʘ. ʈʦʜʠʪʝˀʠ ʪʨʝʙʘ ʜʘ ʧʦʜʨʞʘʚʘʿʫ ʜʠʿʝʪʝ ʫ ʚʘʩʧʠʪʥʦ – 
ʦʙʨʘʟʦʚʥʠʤ ʘʢʪʠʚʥʦʩʪʠʤʘ, ʘ ʰʢʦʣʘ ʪʨʝʙʘ ʜʘ ʜʠʿʝʪʝ ʢʨʦʟ ʦʙʨʘʟʦʚʥʠʤ ʧʨʦʛʨʘʤ 
ʧʨʠʙʣʠʞʘʚʘ ʨʦʜʠʪʝˀʠʤʘ. ʉʚʘʢʠ ʜʨʫʛʘʯʠʿʠ ʧʨʠʩʪʫʧ, ʦʪʚʘʨʘ ʧʨʦʩʪʦʨ ʜʘ ʜʠʿʝʪʝ ʦʜʩʪʫʧʘ 
ʦʜ ʚʨʠʿʝʜʥʦʩʪʠ ʩʪʝʯʝʥʠʭ ʦʜʛʦʿʝʤ ʠ ʧʦʧʨʠʤʘ ʫʪʠʮʘʿʝ ʢʦʿʠ ʟʘ ʜʠʿʝʪʝ ʤʦʛʫ ʙʠʪʠ 
ʢʦʥʪʨʘʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʠ. ʋʜʨʫʞʝʥʠʤ ʨʘʜʦʤ ʜʦʣʘʟʠ ʜʦ ʨʘʟʚʦʿʘ ʜʿʝʯʠʿʝ ʣʠʯʥʦʩʪʠ, ʪʘʣʝʥʘʪʘ, 
ʤʝʥʪʘʣʥʠʭ ʠ ʬʠʟʠʯʢʠʭ ʩʧʦʩʦʙʥʦʩʪʠ ʜʦ ˁʠʭʦʚʠʭ ʧʫʥʠʭ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ.41 
ʂʦʨʠʩʥʦʩʪ ʤʦʙʠʣʥʠʭ ʪʝʣʝʬʦʥʘ ʿʝ ʫ ʛʨʘʥʠʮʘʤʘ ʫʩʧʦʩʪʘʚ ˀʘˁʘ ʢʦʥʪʘʢʪʘ ʠʟʤʝʹʫ ʦʩʦʙʘ, 
ʨʦʜʠʪʝˀʘ ʠ ʜʿʝʮʝ ʠ ʢʦʨʠʩʪ ʩʝ ʦʛʣʝʜʘ ʫ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ ʣʦʮʠʨʘˁʘ ʤʿʝʩʪʘ ʛʜʿʝ ʩʝ ʜʠʿʝʪʝ 
ʥʘʣʘʟʠ, ʩʚʠ ʦʩʪʘʣʠ ʚʠʜʦʚʠ ʫʛʨʦʞʘʚʘʿʫ ʟʜʨʘʚˀʝ ʜʿʝʪʝʪʘ. ɺʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʪʨʝʙʘ 
ʜʘ ʧʦʢʘʞʝ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ ʜʘ ʣʦʮʠʨʘ ʜʠʿʝʪʝ ʥʘ ʙʨʞʠ ʥʘʯʠʥ, ʢʘʜʘ ʩʝ ʢʦʜ ʜʿʝʪʝʪʘ ʥʘʣʘʟʠ 
ʤʦʙʠʣʥʠ ʪʝʣʝʬʦʥ, ʿʝʨ ʜʦʢʘʟʘʥʦ ʿʝ ʧʨʘ˂ʝˁʝ ʢʨʝʪʘˁʘ ʠ ʜʝʰʘʚʘˁʘ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʢʨʦʟ 
ʫʧʦʨʝʹʠʚʘˁʝ ʢʘʜʘ ʩʝ ʧʠʪʘˁʝ ʚʿʝʰʪʘʯʢʦʿ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʠ ʧʦʩʪʘʚʠ ʩʘ ʪʝʣʝʬʦʥʘ ʢʦʿʠ ʩʝ 
ʢʦʥʩʪʘʥʪʥʦ ʢʦʨʠʩʪʠ ʠ ʩʘ ʨʘʯʫʥʘʨʘ ʢʦʤʝ ʩʝ ʧʨʚʠ ʧʫʪ ʧʨʠʩʪʫʧʠ. 
 
ɺʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʿʝ ʥʦʚʠ ʘʣʘʪ ʟʘ ʨʘʜ, ʢʦʿʠ ʥʠʿʝ ʧʦʪʨʝʙʥʦ ʜʘ ʢʦʨʠʩʪʝ ʜʿʝʮʘ, ʿʝʨ 
ʥʝ ʪʨʝʥʠʨʘ ʜʦʚʦˀʥʦ ʤʦʟʘʢ ʜʿʝʪʝʪʘ. ʅʘʧʨʝʜʘʢ ʠ ʨʘʟʚʦʿ ʥʝ ʟʘʭʪʠʿʝʚʘʿʫ ʥʫʞʥʦ, 
ʠʥʦʚʘʪʠʚʥʦʩʪ. ɼʘ ʙʠʩʤʦ ʠʤʘʣʠ ʧʨʠʨʦʜʥʫ, ɼʿʝʮʫ ʩʪʚʦʨʝʥʫ ʧʦ ʣʠʢʫ ɹʦʞʠʿʝʤ, ʥʫʞʥʦ ʿʝ 
ʧʦʩʪʦʿʘˁʝ ʨʦʜʠʪʝˀʘ. . ɼʘ ʙʠʩʤʦ ʦʤʦʛʫ˂ʠʣʠ ʜʘ ʜʿʝʯʠʿʠ ʤʦʟʘʢ ʢʦʿʠ ʧʨʝʜʩʪʚʘˀʘ ʞʠʚʦ 
ʙʠ˂ʝ ʫ ʩʚʠʿʝʪʫ, ʧʦʨʝʜ ʚʠʪʘʣʥʠʭ ʦʨʛʘʥʘ ʫ ʞʠʚʦʪʫ, ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʰʝ ʘʢʪʠʚʥʦ ʥʝʦʧʭʦʜʥʦ ʿʝ 
ʧʦʩʪʦʿʘˁʝ ʥʘʩʪʘʚʥʠʢʘ, ʢʦʿʠ ˂ʝ ʧʨʘʪʠʪʠ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ ʥʘ ʦʩʥʦʚʫ ʢʦʿʠʭ ˂ʝ ʦʜʨʝʹʝʥʠʤ 
ʪʝʤʧʦʤ ʩʘʦʧʰʪʘʚʘʪʠ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʝ ʢʦʿʝ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘʿʫ ʨʘʩʪ ʠ ʨʘʟʚʦʿ ʜʿʝʪʝʪʘ. . ʈʦʜʠʪʝˀʠ ʠ 
ʫʯʠʪʝˀʠ ʥʝ ʤʦʛʫ ʙʠʪʠ ʟʘʤʠʿʝˁʝʥʠ ʚʿʝʰʪʘʯʢʠʤ ʪʚʦʨʝʚʠʥʘʤʘ, ʘʢʦ ʞʝʣʠʤʦ ʧʦʩʪʦʿʘˁʝ 
ˀʫʜʠ ʥʘ ʟʝʤˀʠ. 
Ăʆʧʠʧˀʠʚʝ ʩʪʚʘʨʠ ʩʫ ʩʪʨʘʰʥʦ ʟʘʩʪʘʨʿʝʣʝ. ʌʠʿʘʪ ʚʘʣʫʪʘ, ɸʣʠʩʘ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʩʘʤʦ 
ʧʦʚʿʝʨʝˁʝ. ʉʚʝ ʜʦʢ ˀʫʜʠ ʚʿʝʨʫʿʫ ʫ ˁʫ, ʦʥʘ ʟʘʠʩʪʘ ʠʤʘ ʚʨʠʿʝʜʥʦʩʪ.42 
Ăɸʣʠʩʘ ʟʝʤˀʘ ʯʫʜʘ ʦʧʩʪʘʿʝ ʫʧʨʘʚʦ ʟʘʪʦ ʰʪʦ ʥʠʢʦ ʦʪʚʦʨʝʥʦ ʥʝ ʧʨʠʟʥʘʿʝ ʜʘ ʤʦʞʜʘ ʥʝ˂ʝ 
ʦʧʩʪʘʪʠ. ɼʦʢʣʝ ʛʦʜ ʠʣʫʟʠʿʘ ʦʩʪʘʿʝ ʥʝʦʩʧʦʨʝʥʘ, ʧʨʦʩʧʝʨʠʪʝʪ ʮʚʿʝʪʘ.43 
 
ʇʘʟʠʤʦ ʫ ʰʪʘ ʚʿʝʨʫʿʝʤʦ ʠ ʰʪʘ ʞʝʣʠʤʦ ʟʘ ʩʝʙʝ ʠ ʩʚʦʿʘ ʧʦʢʦˀʝˁʘ! 
ɻʨʯʢʠ ʬʠʣʦʟʦʬ ʉʦʢʨʘʪ ʨʝʢʘʦ ʿʝ: Ăʟʥʘʤ ʜʘ ʥʠʰʪʘ ʥʝ ʟʥʘʤ.ñ44 ʅʘʚʝʜʝʥʘ ʠʟʨʝʢʘ ʩʝ 
ʢʦʨʠʩʪʠ ʢʘʜʘ ʞʝʣʠʤʦ ʫʢʘʟʘʪʠ ʜʘ ʯʦʚʿʝʢ ʩʚʝ ʚʠʰʝ ʫʯʠ ʠ ʟʥʘ, ʩʪʠʯʝ ʫʪʠʩʘʢ ʜʘ ʤʫ ʿʝ ʿʦʰ 
ʚʠʰʝ ʟʥʘˁʘ ʧʦʪʨʝʙʥʦ. ɿʘ ʚʿʝʰʪʘʯʢʫ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʫ ʚʠʜʠʤʦ ʜʘ ʥʝ ʧʨʠʟʥʘʿʝ ʛʨʝʰʢʫ ʠ ʥʝ 
ʧʨʠʟʥʘʿʝ ʜʘ ʥʝʰʪʦ ʥʝ ʟʥʘ. ʊʦ ʛʦʚʦʨʠ ʜʘ ʥʝʤʘ ʝʤʧʘʪʠʿʝ ʠ ʜʘ ʩʝ ʨʘʜʠ ʦ ʪʘʤʥʦʿ ʩʪʨʘʥʠ 
ʧʩʠʭʦʣʦʛʠʿʝ. 
ʅʝʩʧʦʨʥʦ ʚʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʿʝ ʚʨʠʿʝʜʘʥ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʠ ʥʘʧʨʝʜʘʢ ʢʦʿʠ ʫ ʥʘʫʮʠ 

(ʧʨʦʩʚʝʪʘ, ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʝ, ʘʢʘʜʝʤʠʿʝ) ʤʦʞʝ ʧʦʢʘʟʘʪʠ ʠʟʫʟʝʪʥʫ ʩʥʘʛʫ ʩʘ ʙʨʟʠʥʦʤ 
ʧʨʦʥʘʣʘʟʢʘ ʧʣʘʛʠʿʘʪʘ, ʧʨʠʣʠʢʦʤ ʧʨʦʚʿʝʨʘʚʘˁʘ ʩʚʠʭ ʚʨʩʪʘ ʘʫʪʦʨʩʢʠʭ ʨʘʜʦʚʘ. ʆʚʘ 
ʫʧʦʪʨʝʙʘ ʙʠ ʙʠʣʘ ʢʦʥʩʪʘʥʪʥʦ ʧʨʠʤʿʝˁʠʚ ʤʝʪʦʜ, ʢʦʿʠ ʙʠ ʧʦʤʘʛʘʦ ʜʘ ʦʙʿʘʚˀʫʿʝʤʦ 

 
40 ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʘ ʋʿʝʜʠˁʝʥʠʭ ʥʘʮʠʿʘ ʦ ʧʨʘʚʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʯʣʘʥ 29. ʩʪʘʚ (ʮ), 
41 ʂʦʥʚʝʥʮʠʿʘ ʋʿʝʜʠˁʝʥʠʭ ʥʘʮʠʿʘ ʦ ʧʨʘʚʠʤʘ ʜʿʝʪʝʪʘ, ʯʣʘʥ 29. ʩʪʘʚ (ʘ), 
42 ɹ. ɸʛʘʧʠʿʝʚ ʩʘ ChatGPR-4.5, Ă ñ, ʠʟʜʘʚʘʯʢʘ ʢʫ˂ʘ ʇʨʦʤʝʪʝʿ, ʅʦʚʠ ʉʘʜ, 
2025.ʛʦʜʠʥʘ, ʩʪʨʘʥʘ 14. 
43 ɹ. ɸʛʘʧʠʿʝʚ ʩʘ ChatGPR-4.5, Ă ñ, ʠʟʜʘʚʘʯʢʘ ʢʫ˂ʘ ʇʨʦʤʝʪʝʿ, ʅʦʚʠ ʉʘʜ, 
2025.ʛʦʜʠʥʘ, ʩʪʨʘʥʘ 11. 
44    . 
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ʢʚʘʣʠʪʝʪʥʝ ʨʘʜʦʚʝ, ʪʝ ʪʠʤʝ ʚʠʰʝ ʚʨʝʤʝʥʘ ʧʦʩʚʝʪʠʤʦ ʯʠʪʘˁʫ ʠ ʧʠʩʘˁʫ. 
ʆʚʠʤ ʙʠ ʚʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʜʦʥʝʢʣʝ ʧʦ ʧʠʪʘˁʫ ʥʘʫʢʝ ʦʧʨʘʚʜʘʣʘ ʚʝʣʠʢʝ 
ʢʦʣʠʯʠʥʝ ʝʣʝʢʪʨʠʯʥʝ ʝʥʝʨʛʠʿʝ ʫ ʛʠʛʘʚʘʿʪʠʤʘ ʢʦʿʝ ʩʝ ʫʣʘʞʫ ʫ ʤʦʜʝʨʥʝ   ʛʜʿʝ 
ʩʝ ʥʘʣʘʟʠ ʚʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ, ʘ ʥʘ ʫʤʘˁʝˁʝ ʫʣʦʛʘ ʫ ʯʦʚʿʝʢʘ ʠ ˁʝʛʦʚ ʣʠʯʥʠ 
ʥʘʧʨʝʜʘʢ, ʫʟ ʜʦʜʘʪʥʝ ʧʨʝʜʠʢʪʦʨʝ ʛʣʦʙʘʣʥʦʛ ʟʘʛʘʹʠʚʘˁʘ ʞʠʚʦʪʥʝ ʩʨʝʜʠʥʝ ʟʙʦʛ 
ʧʨʦʠʟʚʦʜˁʝ ʝʣʝʢʪʨʠʯʥʝ ʝʥʝʨʛʠʿʝ, ʪʘʢʦʹʝ ʥʝʦʧʠʧˀʠʚʦʛ ʠʟʫʤʘ, ʢʦʿʠ ʿʝ ʅʠʢʦʣʘ ʊʝʩʣʘ ʫ 
ʨʘʟʛʦʚʦʨʫ ʩʘ ʅʠʢʦʣʘʿʝʤ ɺʝʣʠʤʠʨʦʚʠ˂ʝʤ ʫʧʦʨʝʜʠʦ ʩʘ ʚʿʝʨʦʤ, ʢʘʦ ʜʦʢʘʟ ʧʦʩʪʦʿʘˁʘ. ʊʘʿ 
ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʠ ʥʘʧʨʝʜʘʢ ʿʝ ʦʜ ʢʦʨʠʩʪʠ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʫ, ʢʘʦ ʘʣʘʪ, ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘ ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ 
ʥʘʤʿʝʥʦʤ ʜʘ ʧʦʤʦʛʥʝ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʫ ʥʘ ʟʝʤˀʠ. 
 
ɺʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʿʝ ʢʦʨʠʩʪʘʥ ʘʣʘʪ, ʢʦʿʠ ʚʠʜʿʝʣʠ ʩʤʦ ʤʦʞʝ ʜʘ ʩʝ ʢʦʨʠʩʪʠ ʯʘʢ ʠ 
ʟʘ ʧʨʦʚʿʝʨʫ ʨʘʜʘ ʜʿʝʪʝʪʘ ʠ ʢʦʥʪʨʦʣʫ ʢʨʝʪʘˁʘ ʜʿʝʪʝʪʘ ʫ ʩʣʫʯʘʿʝʚʠʤʘ ʢʘʜʘ ʿʝ ʪʦ ʧʦʪʨʝʙʥʦ, 
ʘʣʠ ʜʘ ʿʝ ʢʦʨʠʩʪʝ ʜʿʝʮʘ ʠ ʜʘ ʩʝ ʢʦʨʠʩʪʠ ʫ ʨʘʜʫ ʚʘʩʧʠʪʥʦ – ʦʙʨʘʟʦʚʥʠʭ ʫʩʪʘʥʦʚʘ ʥʠʿʝ 
ʢʦʨʠʩʥʦ. 
 
Ăʐʪʘ ʘʢʦ ʟʘ ʢʨʝʘʪʠʚʥʦʩʪ ʥʠʿʝ ʧʦʪʨʝʙʥʘ ʩʚʠʿʩʪ?ñ45 
Ăʐʪʘ ʘʢʦ ˀʫʜʩʢʠ ʫʤ ʥʠʿʝ ʿʝʜʠʥʩʪʚʝʥ ʫ ʫʥʠʚʝʨʟʫʤʫ?ñ46 
Ăɺʝʣʠʢʠ ʠʥʢʚʠʟʠʪʦʨ ʿʝ ʦʧʪʫʞʠʦ ʍʨʠʩʪʘ ʜʘ ʧʨʝʮʿʝˁʫʿʝ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʦ: Ăʇʨʝʚʠʰʝ ʩʠ 
ʚʠʩʦʢʦ ʤʠʩʣʠʦ ʦ ˀʫʜʠʤʘ, ʿʝʨ ʩʫ ʦʥʠ ʨʦʙʦʚʠ, ʘʣʠ ʧʦ ʧʨʠʨʦʜʠ ʧʦʙʫˁʝʥʠ.ñ ʄʦʞʜʘ 
ʯʠʥʠʤʦ ʛʨʝʰʢʫ ʩʫʧʨʦʪʥʫ ʦʚʦʿ – ʧʦʜʮʿʝˁʫʿʝʤʦ ʫʤʦʚʝ, ʢʦʿʝ ʩʤʦ ʩʪʚʦʨʠʣʠ, ʪʨʝʪʠʨʘʿʫ˂ʠ ʠʭ 
ʢʘʦ ʨʦʙˀʝ, ʠʘʢʦ ʩʫ ʥʝʰʪʦ ʤʥʦʛʦ ʚʠʰʝ.ñ47 

ʋʚʘʞʘʚʘʿʫ˂ʠ ʘʫʪʦʨʘ, ʠʩʪʠʯʝʤ ʜʘ ʿʝ ʩʝ ʥʝ ʧʦʤʠˁʝ ʫʟʘʣʫʜ ʠʤʝ ɻʦʩʧʦʜʘ ɹʦʛʘ, ʠ ʜʘ 
ʚʿʝʨʘ(ʚʝ˂ʠʥʘ ʢʦʥʬʝʩʠʿʘ/ʚʿʝʨʦʠʩʧʦʚʠʿʝʩʪʠ) ʥʘʣʘʞʝ ʜʘ ʩʝ ʚʿʝʨʫʿʝ ʩʘʤʦ ʫ ʿʝʜʥʦʛʘ ɹʦʛʘ. 
ɺʦʜʝ˂ʠ ʩʝ ʪʦʤ ʚʿʝʨʦʤ ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ʧʦʩʪʦʿʘˁʝʤ ʜʫʰʝ ʠ ʯʦʚʿʝʢʘ ʢʘʦ ʨʘʟʫʤʥʦʛ ʙʠ˂ʘ, 
ʚʿʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʿʝ ʚʿʝʰʪʘʯʢʠ ʘʣʘʪ ʢʦʿʠ ʤʦʞʝ ʜʘ ʩʝ ʢʦʨʠʪʠ ʢʘʦ ʩʨʝʜʩʪʚʦ ʨʘʜʘ, 
ʢʘʦ ʤʝʿʣ, ʢʦʿʠ ʿʝ ʧʦʩʣʦʚʘʥ ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʘ ʫ ʦʜʨʝʹʝʥʠʤ ʜʿʝʣʘʪʥʦʩʪʠʤʘ, ʘʣʠ ʫ ʧʦʨʦʜʠʯʥʠʤ 
ʦʜʥʦʩʠʤʘ ʠ ʫ ʚʘʩʧʠʪʘˁʫ ʠ ʦʜʛʦʿʫ ʜʿʝʪʝʪʘ ʥʝʤʘ ʥʠʢʘʢʘʚ ʫʪʠʮʘʿ. ɼʦʩʪʠʛʥʫ˂ʝ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʦ 
ʥʠʿʝ ʦʙʝʟʚʨʠʿʝʹʝʥʦ, ʘʢʦ ʠʢʦ ʢʦʨʠʩʪʠ. ʊʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘ ʥʠʿʝ ʞʠʚʦʪ, ʟʘ ʞʠʚʦʪ ʩʝ ʪʨʝʙʘ 
ʨʦʜʠʪʠ. ʆʜ ʜʘʚʥʠʥʘ ʯʦʚʿʝʢ ʿʝ ʯʦʚʿʝʢʫ ʙʠʦ ʚʫʢ.48 ʏʦʚʿʝʢ ʢʦʿʠ ʛʦʚʦʨʠ ʦ ʧʘʨʠʨʘˁʫ 
ʚʿʝʰʪʘʯʢʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʝ ʯʦʚʿʝʢʫ, ʿʝʨ ʿʝ ʩʪʚʦʨʠʦ, ʯʦʚʦʨʠ ʬʠʛʫʨʘʪʠʚʥʦ ʜʘ ʿʝ ʚʿʝʰʪʘʯʢʘ 
ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ Ăʜʠʿʝʪʝñ. ʆʚʜʿʝ ʯʦʚʿʝʢ ʥʠʿʝ ʚʫʢ ʩʘʤʦ ʯʦʚʿʝʢʫ, ʥʝʛʦ ʯʦʚʿʝʯʘʥʩʪʚʫ! 

 
  

 
45 ɹ.ɸʛʘʧʠʿʝʚ, ɼ.ʈʘʜʝʥʦʚʠ˂, Ă        

ʀʟʜʘʚʘʯʢʘ ʢʫ˂ʘ ʇʨʦʤʝʪʝʿ, ʅʦʚʠ ʉʘʜ, 2025.ʛʦʜʠʥʘ, ʜʦ 20- ʪʝ ʩʪʨʘʥʝ. 
46 ɹ.ɸʛʘʧʠʿʝʚ, ɼ.ʈʘʜʝʥʦʚʠ˂, Ă        

ʀʟʜʘʚʘʯʢʘ ʢʫ˂ʘ ʇʨʦʤʝʪʝʿ, ʅʦʚʠ ʉʘʜ, 2025.ʛʦʜʠʥʘ, ʜʦ 20- ʪʝ ʩʪʨʘʥʝ. 
47 ɹ.ɸʛʘʧʠʿʝʚ, ɼ.ʈʘʜʝʥʦʚʠ˂, Ă        

ʀʟʜʘʚʘʯʢʘ ʢʫ˂ʘ ʇʨʦʤʝʪʝʿ, ʅʦʚʠ ʉʘʜ, 2025.ʛʦʜʠʥʘ, ʜʦ 20- ʪʝ ʩʪʨʘʥʝ. 
48 ʊʦʤʘʩ ʍʦʙʩ,   . 
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SLOBODA GOVORA NA DRUĠTVENIM MREĢAMA I KAZNENA 
NEODGOVORNOST ZA ĠIRENJE TEORIJA ZAVJERE 

 
  
Saģetak 

Sloboda govora na društvenim mreģama djeluje unutar normativnog okvira koji sve ļeġĺe 
tolerira ġirenje teorija zavjere bez kaznenopravnih posljedica. Digitalno okruģenje bitno 
pojaļava doseg, intenzitet i druġtveni uļinak govora, pretvarajuĺi pojedinaļne iskaze u 
masovne pojave s destabilizirajuĺim potencijalom. U takvom kontekstu sloboda izraģavanja 
ļesto se tretira kao gotovo apsolutna vrijednost, pri ļemu zaġtita obuhvaĺa i ļinjeniļno 
neistinite te druġtveno uznemirujuĺe tvrdnje. Razlika izmeĽu zaġtiĺenog miġljenja i 
nezaġtiĺenih laģnih ļinjeniļnih tvrdnji u digitalnom diskursu postaje nejasna, ļime se slabe 
tradicionalne pravne granice. Kazneno pravo, utemeljeno na zahtjevu konkretne i neposredne 
ġtete, teġko odgovara na oblike govora ļiji se ġtetni uļinci oļituju kumulativno i dugoroļno. 
Posljediļno, druġtveno opasni narativi ostaju pravno nevidljivi unatoļ svojoj sposobnosti 
naruġavanja javnog poretka i racionalnog demokratskog odluļivanja. Izostanak kaznene 
odgovornosti dodatno se uļvrġĺuje normativnom suzdrģanoġĺu zakonodavca i trajnim strahom 
od zadiranja u ustavno zajamļenu slobodu izraģavanja. Algoritamsko pojaļavanje sadrģaja 
dodatno ubrzava ġirenje i normalizaciju ġtetnih narativa. Takva normativna konfiguracija 
otvara temeljna pitanja o dostatnosti postojeĺih kaznenopravnih koncepata u suoļavanju s 
apstraktnim ugroģavanjem u digitalnom javnom prostoru. Preispitivanje ravnoteģe izmeĽu 
slobode govora i kaznene odgovornosti nameĺe se kao nuģnost radi oļuvanja individualnih 
sloboda i integriteta javnog poretka. 

Kljuļne rijeļi: druġtvene mreģe, sloboda govora, teorije zavjere 
 
 

FREEDOM OF SPEECH ON SOCIAL MEDIA AND CRIMINAL 
IRRABILITY FOR SPREADING CONSPIRACY THEORIES 

 
Summary 
 
Freedom of speech on social media operates within a normative framework that increasingly 
tolerates the dissemination of conspiracy theories without criminal-law consequences. The 
digital environment significantly amplifies the reach, intensity, and social impact of speech, 
transforming individual statements into mass phenomena with destabilising potential. In such 
a context, freedom of expression is often treated as an almost absolute value, whereby 
protection extends even to factually false and socially disturbing claims. The distinction 
between protected opinion and unprotected false factual assertions in digital discourse becomes 
blurred, thereby weakening traditional legal boundaries. Criminal law, grounded in the 
requirement of concrete and immediate harm, struggles to respond to forms of speech whose 
harmful effects manifest cumulatively and over the long term. Consequently, socially 
dangerous narratives remain legally invisible despite their capacity to undermine public order 

 
1 Doktorant Pravnog fakulteta Europskog univerziteta Brļko distrikt 
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and rational democratic decision-making. The absence of criminal liability is further reinforced 
by the normative restraint of the legislator and a persistent fear of encroaching upon 
constitutionally guaranteed freedom of expression. Algorithmic amplification of content 
further accelerates the dissemination and normalisation of harmful narratives. Such a normative 
configuration raises fundamental questions regarding the adequacy of existing criminal-law 
concepts in addressing abstract endangerment in the digital public sphere. Reconsidering the 
balance between freedom of speech and criminal liability emerges as a necessity in order to 
preserve both individual liberties and the integrity of the public order. 

Key words: social media, freedom of speech, conspiracy theories 

 

1. Uvod 
 
Sloboda govora jedno je od temeljnih prava suvremenih demokratskih poredaka i jedan 

od kljuļnih preduvjeta pluralizma, politiļke participacije i javne rasprave. Povijesno gledano, 
njezina je zaġtita bila usmjerena ponajprije na obranu pojedinca od drģavne represije te na 
sprjeļavanje cenzure i sankcioniranja nepopularnih ili manjinskih stavova. Takvo shvaĺanje 
slobode izraģavanja oblikovalo je i kaznenopravni pristup govoru, koji je tradicionalno 
obiljeģen visokom razinom suzdrģanosti i restriktivnim odnosom prema inkriminaciji 
verbalnog ponaġanja. 

Razvojem druġtvenih mreģa dolazi do znaļajne transformacije javnog prostora u kojem 
se sloboda govora ostvaruje. Digitalne platforme omoguĺuju trenutaļno, masovno i 
algoritamski poticano ġirenje sadrģaja, pri ļemu pojedinaļni iskazi poprimaju doseg i druġtveni 
uļinak koji je ranije bio nezamisliv. Govor na druġtvenim mreģama viġe ne ostaje ograniļen na 
uski krug primatelja, veĺ postaje dio trajno dostupnog i umreģenog javnog diskursa. Time se 
ne mijenja samo kvantitativna dimenzija izraģavanja, nego i njegova kvalitativna druġtvena 
snaga. 

U takvom okruģenju sve izraģeniji postaje fenomen ġirenja teorija zavjere, koje se ļesto 
predstavljaju kao alternativna objaġnjenja druġtvenih, politiļkih ili znanstvenih pojava. Iako se 
u javnom diskursu nerijetko prikazuju kao oblik miġljenja ili kritiļkog propitivanja, takvi 
narativi ļesto se temelje na ļinjeniļno neprovjerljivim ili neistinitim tvrdnjama, selektivnoj 
interpretaciji informacija i odbacivanju provjerljivih izvora. Njihovo ġirenje na druġtvenim 
mreģama ne odvija se sporadiļno, veĺ kontinuirano i kumulativno, pri ļemu nastaju stabilni 
narativi s potencijalom naruġavanja povjerenja u institucije, znanstvenu racionalnost i 
demokratske procese. 

U takvim okolnostima postavlja se pitanje moģe li se postojeĺi kaznenopravni okvir, 
izgraĽen na pretpostavci konkretne i neposredne ġtete, uļinkovito primijeniti na oblike 
digitalnog govora ļiji se negativni uļinci oļituju postupno, difuzno i dugoroļno. Polazeĺi od 
te normativne napetosti izmeĽu zaġtite slobode izraģavanja i potrebe oļuvanja javnog poretka, 
rad najprije razmatra pravni okvir slobode govora u meĽunarodnom, europskom i nacionalnom 
pravu. U drugom dijelu analizira se fenomen teorija zavjere i njihova amplifikacija u 
digitalnom komunikacijskom prostoru. Treĺi dio rada posveĺen je kaznenopravnim izazovima 
takvog diskursa, ukljuļujuĺi pitanje granica odgovornosti za ġirenje dezinformacija, dok se u 
zavrġnom dijelu iznose zakljuļna razmatranja o moguĺem normativnom uravnoteģenju slobode 
govora i pravne odgovornosti u suvremenom digitalnom javnom prostoru. 

Rad polazi od teze da suvremeni kaznenopravni koncepti, izgraĽeni na modelu 
konkretne i neposredne ġtete, nisu u potpunosti prilagoĽeni komunikacijskim obrascima 
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digitalnog javnog prostora, u kojem se druġtvena ġtetnost govora oļituje difuzno, kumulativno 
i kroz algoritamski posredovane procese amplifikacije. 

 
2. Sloboda govora u zakonskom okviru 

 
Sloboda govora u suvremenim pravnim poredcima nije samo politiļka vrijednost, nego 

i ustavnopravno zajamļeno pravo koje odreĽuje granice djelovanja drģave, osobito kada drģava 
poseģe za najteģim instrumentom – kaznenim pravom. U hrvatskom ustavnopravnom poretku 
sloboda izraģavanja polazi od jasne temeljne postavke opisane u ļl. 38. Ustava: ĂJamļi se 
sloboda miġljenja i izraģavanja misliñ.2 Ustav izrijekom obuhvaĺa slobodu govora i javnog 
nastupa, zabranjuje cenzuru te jamļi pravo na ispravak kada je povrijeĽeno ustavno pravo 
putem javnog priopĺavanja. Time se uspostavlja normativna pretpostavka: javni diskurs je, u 
naļelu, prostor slobode, a ne prostor preventivnog drģavnog nadzora. 

U europskom pravnom prostoru srediġnja norma je ļlanak 10. st. 1. Europske 
konvencije za zaġtitu ljudskih prava i temeljnih sloboda (EKLJP), koji slobodu izraģavanja 
definira ġiroko: ĂSvatko ima pravo na slobodu izraģavanjañ (Everyone has the right to freedom 
of expression), ukljuļujuĺi slobodu Ăprimati i širiti informacije i ideje bez mijeġanja javne vlasti 
i bez obzira na graniceñ (to receive and impart information and ideas…regardless of 
frontiers).3 Veĺ u samoj formulaciji Ăbez obzira na graniceñ sadrģana je ideja transnacionalne 
naravi komunikacije, koja u digitalnom dobu postaje praktiļna, a ne samo deklaratorna 
ļinjenica. Sliļnu koncepciju potvrĽuje i ļl. 19. MeĽunarodnog pakta o graĽanskim i politiļkim 
pravima (International Covenant on Civil and Political Rights - ICCPR): sloboda izraģavanja 
ukljuļuje pravo Ătraģiti, primati i ġiriti informacije i ideje svake vrste, bez obzira na graniceñ 
(to seek, receive and impart information and ideas of all kinds, regardless of frontiers).4 U 
pravu Europske unije, Povelja Europske unije o temeljnim pravima u ļlanku 11. preuzima isti 
normativni obrazac: ĂSvatko ima pravo na slobodu izraģavanjaébez obzira na graniceñ 
(Everyone has the right to freedom of expression…regardless of frontiers).5 Dakle, tri kljuļna 
normativna izvora – Ustav Republike Hrvatske, Europska konvencija za zaġtitu ljudskih prava 
i temeljnih sloboda te MeĽunarodni pakt o graĽanskim i politiļkim pravima, uz Povelju 
Europske unije o temeljnim pravima, polaze od ġiroke, komunikacijski otvorene koncepcije 
slobode govora. 

MeĽutim, u svima njima sloboda govora nije apsolutna. Europska konvencija za zaġtitu 
ljudskih prava i temeljnih sloboda izrijekom u ļl. 10. st. 2. predviĽa da se ostvarivanje slobode 
izraģavanja moģe podvrgnuti ograniļenjima koja su Ăpropisana zakonomñ (prescribed by law) 
i Ănuģna u demokratskom druġtvuñ (necessary in a democratic society), radi legitimnih ciljeva 
poput interesa drģavne sigurnosti, teritorijalne cjelovitosti ili javnog reda i mira, radi 
spreļavanja nereda ili zloļina, radi zaġtite zdravlja ili morala, radi zaġtite ugleda ili prava 
drugih, radi spreļavanja odavanja povjerljivih informacija ili radi oļuvanja autoriteta i 
nepristranosti sudbene vlasti.6 Taj okvir – zakonitost, legitimni cilj i nuģnost odnosno 
proporcionalnost – kljuļan je za kaznenopravno pitanje: kada drģava ograniļava govor 
kaznenom normom, ona nuģno aktivira najintenzivniji oblik drģavne prisile, odnosno stigmu 

 
2 Ustav Republike Hrvatske, Narodne novine, br. 56/90, 135/97, 08/98, 113/00, 124/00, 28/01, 41/01, 55/01, 
76/10, 85/10, i 05/14, ļl. 38. 
3 Europska konvencija za zaġtitu ljudskih prava i temeljnih sloboda – kratica: EKLJP (Convention for the 
Protection of Human Rights and Fundamental Freedoms), Rim, 4. studenoga 1950., ETS No. 5, ļl. 10. st. 1. 
4 MeĽunarodni pakt o graĽanskim i politiļkim pravima (International Covenant on Civil and Political Rights), 
usvojen na Opĺoj skupġtini Ujedinjenih naroda u New Yorku, 16. prosinca 1966., rezolucija br. 2200 A /XXI/, 
stupio na snagu 23. oģujka 1976. godine, ļl. 19. 
5 Povelja Europske unije o temeljnim pravima (Charter of Fundamental Rights of the European Union), 
Strasbourg, 12. prosinca 2007., SL C 326, 26. 10. 2012., ļl. 11. 
6 EKLJP, ļl. 10. st. 2. 
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osude, prijetnju kaznom i procesne intervencije, pa je prag opravdanja takve restrikcije nuģno 
viġi nego kod blaģih upravnih ili graĽanskopravnih mjera. U klasiļnoj europskoj doktrini 
slobode govora polazi se od toga da je zaġtita posebno snaģna upravo kada je govor neugodan, 
provokativan ili manjinski. Europski sud za ljudska prava (ESLJP) to je saģeo u poznatoj 
formulaciji: sloboda izraģavanja ġtiti i ideje koje ĂvrijeĽaju, ġokiraju ili uznemirujuñ (offend, 
shock or disturb) drģavu ili dio populacije. Sud, u okviru svoje nadzorne funkcije, polazi od 
toga da je sloboda izraģavanja jedan od temeljnih stupova demokratskog druġtva i jedan od 
osnovnih uvjeta njegova napretka te razvoja svakog pojedinca. Zaġtita iz ļlanka 10. ne odnosi 
se samo na informacije i ideje koje su prihvaĺene ili neuvredljive, nego i na one koje vrijeĽaju, 
ġokiraju ili uznemiruju drģavu ili dio stanovniġtva. Upravo su pluralizam, tolerancija i ġirina 
duha nuģni elementi bez kojih nema demokratskog druġtva, ali svako ograniļenje slobode 
izraģavanja mora biti razmjerno legitimnom cilju koji se njime ģeli postiĺi.7 

U kaznenopravnoj perspektivi taj standard stvara napetost izmeĽu dvije temeljne ideje. 
Prva je liberalna koncepcija prema kojoj kazneno pravo treba biti ultima ratio i ne smije sluģiti 
kao opĺi mehanizam discipliniranja javne komunikacije. Druga je potreba zaġtite javnog 
poretka i prava drugih, osobito kada govor proizvodi realan druġtveno ġtetan uļinak. U tom 
smislu u kaznenopravnoj teoriji prevladava stav da sama neistina u govoru obiļno nije dovoljna 
za kaznenopravnu intervenciju; kaznena reakcija tipiļno se veģe uz posljedicu, opasnost, 
poticanje ili povredu zaġtiĺenog dobra. Takav pristup korespondira s Feinbergovom klasiļnom 
liberalnom tezom da je opravdanje za prisilnu intervenciju primarno vezano uz ġtetu prema 
drugima Ăġtetu drugimañ (harm to others). U kaznenopravnim sustavima to se prevodi u 
zahtjev konkretne povrede ili barem prepoznatljive opasnosti za odreĽeno pravno dobro, ġto u 
digitalnom prostoru postaje posebno problematiļno.8 

 
2.1. Sloboda govora u digitalnom medijskom okruģenju 

 
U suvremenom komunikacijskom prostoru sloboda izraģavanja viġe nije ograniļena na 

tradicionalne medije poput tiska, radija ili televizije. Razvoj interneta i druġtvenih mreģa doveo 
je do svojevrsne demokratizacije medija, pri ļemu gotovo svaki pojedinac moģe postati 
proizvoĽaļ i distributer sadrģaja. Digitalne platforme omoguĺuju stvaranje osobnih kanala 
komunikacije, a osobito su se proġirili formati poput podcasta, video-kanala i razliļitih oblika 
digitalnog komentiranja druġtvenih dogaĽaja. 

Fenomen „podcastañ 9 predstavlja jedan od najuoļljivijih primjera takve transformacije 
javnog diskursa. Podcasti su u pravilu neformalni razgovorni formati koji ļesto ukljuļuju 
slobodnu raspravu o politiļkim, druġtvenim ili kulturnim temama. Za razliku od tradicionalnih 
medija, u kojima postoji uredniļka kontrola i profesionalni standardi, podcasti ļesto 
funkcioniraju bez institucionalnog nadzora, pa su granice izmeĽu informiranja, zabave i 
osobnog miġljenja izrazito fluidne. U takvom okruģenju sudionici mogu slobodno iznositi 
stavove, pretpostavke ili spekulacije, a odgovornost za interpretaciju sadrģaja ļesto se 
implicitno prebacuje na sluġatelja ili gledatelja. 

Sliļan fenomen pojavljuje se i kod tzv. „tvoraca digitalnog sadrģajañ10 i „influencerañ11 
na druġtvenim mreģama. Veliki broj pratitelja takvih autora ļesto stvara dojam autoriteta, iako 

 
7 Europski sud za ljudska prava – kratica: ESLJP, Handyside protiv Ujedinjenog Kraljevstva (Handyside v. the 
United Kingdom), br. 5493/72, 7. prosinca 1976. 
8 Feinberg, Joel, Harm to Others, Oxford University Press, 1984., str. 25–28. 
9 'Podcastô, Encyclopedia.com <encyclopedia.com/science/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/ 
podcast> pristupljeno 01. veljaļe 2026; 'Podcastô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/art/podcast> 
pristupljeno 01. veljaļe 2026. 
10 'User-created contentô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/topic/user-created-content>; óSocial mediaô, 
Encyclopaedia Britannica <britannica.com/topic/social-media> pristupljeno 01. veljaļe 2026. 
11 'Influencerô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/topic/influencer> pristupljeno 01. veljaļe 2026. 
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sadrģaj koji objavljuju ne mora nuģno biti provjeren ili utemeljen na pouzdanim izvorima. 
Upravo ta kombinacija popularnosti, neposrednosti i algoritamske vidljivosti omoguĺuje brzo 
ġirenje ideja, interpretacija i narativa koji mogu imati snaģan druġtveni uļinak. 

Istodobno, vaģno je razlikovati razliļite oblike javnog izraģavanja. U umjetniļkom 
kontekstu, primjerice u „stand-up komedijiñ12, pretjerivanje, provokacija ili ironija 
predstavljaju dio umjetniļkog izraza. Stand-up komedija tradicionalno se oslanja na satiru i 
druġtvenu kritiku, pa su granice dopuġtenog govora u takvom kontekstu ġire. Jedan od 
najpoznatijih predstavnika tog ģanra bio je ameriļki komiļar George Carlin13, ļiji su nastupi 
ļesto ukljuļivali oġtru kritiku druġtvenih normi, politiļkih institucija i medijske kulture. Carlin 
je upravo kroz humor pokazivao kako se druġtvene vrijednosti i tabui mijenjaju te kako se 
sloboda govora moģe koristiti kao sredstvo druġtvene kritike. 

 
2.2. Povijesni primjeri sankcioniranja slobode govora 

 
Rasprava o granicama slobode govora nije fenomen suvremenog digitalnog druġtva. 

Naprotiv, sukob izmeĽu slobodnog izraģavanja i druġtvenog poretka prati politiļku i pravnu 
povijest zapadne civilizacije od antiļkih vremena. 

Jedan od najpoznatijih primjera sankcioniranja govora u antiļkoj Grļkoj jest sluļaj 
filozofa Sokrata. Atenski sud osudio ga je 399. godine pr. Kr. na smrt zbog optuģbi da Ăkvari 
mladeģñ i Ăne priznaje bogove koje priznaje drģavañ. Iako se formalno radilo o religijskoj i 
moralnoj optuģbi, u filozofskoj i pravnoj literaturi taj se sluļaj ļesto interpretira kao primjer 
kaģnjavanja javnog intelektualnog govora koji dovodi u pitanje autoritet druġtvenih normi i 
politiļkih institucija. Sokratova obrana, saļuvana u Platonovoj Apologiji, postala je simbol 
filozofske slobode miġljenja, ali i upozorenje na potencijal represije nad javnim govorom koji 
odstupa od dominantnih druġtvenih uvjerenja.14 

U filozofskoj tradiciji koja seģe joġ od antiļke Grļke rasprava o istini, percepciji i 
javnom govoru zauzimala je srediġnje mjesto. Nakon Sokratove osude zbog javnog iznoġenja 
ideja koje su dovodile u pitanje druġtvene norme, njegov uļenik Platon nastojao je filozofski 
objasniti odnos izmeĽu stvarnosti i ljudske percepcije. U svojoj poznatoj Alegoriji špilje 
opisuje ljude koji promatraju sjene na zidu ġpilje i vjeruju da su te sjene stvarnost, iako zapravo 
gledaju samo odraze objekata koji se nalaze izvan njihova vidokruga. Tek izlaskom iz ġpilje 
pojedinac spoznaje stvarni izvor tih prikaza, ġto u filozofskom smislu simbolizira proces 
spoznaje i oslobaĽanja od pogreġnih predodģbi.15 

Ova antiļka metafora i danas ima iznenaĽujuĺu aktualnost. U suvremenom digitalnom 
okruģenju algoritamski filtrirani sadrģaji na druġtvenim mreģama ļesto oblikuju informacijski 
prostor korisnika na naļin koji potvrĽuje njihove postojeĺe stavove i interese, dok su 
alternativne interpretacije manje vidljive. Takav komunikacijski okoliġ moģe dovesti do 
stvaranja tzv. informacijskih komora odjeka (echo chambers), u kojima se odreĽeni narativi 
neprestano ponavljaju i meĽusobno potvrĽuju. Iako se ljudska percepcija i sklonost 
pojednostavljenim interpretacijama kroz stoljeĺa nisu bitno promijenile, suvremena druġtva 
nastoje taj problem uravnoteģiti pravnim poretkom. Sloboda miġljenja i izraģavanja danas je 

 
12 óStand-up comedyô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/art/stand-up-comedy> pristupljeno 01. veljaļe 
2026. 
13 óGeorge Carlinô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/biography/George-Carlin> pristupljeno 02. veljaļe 
2026. 
14 ‘Socratesô, Encyclopaedia Britannica <britannica.com/biography/Socrates> pristupljeno 02. veljaļe 2026.; 
Carawan, Edwin, óThe Case Against Socratesô u The Athenian Amnesty and Reconstructing the Law, Oxford 
University Press, 2013., str. 203–231. 
15 Platon,  (Republic), knjiga VII, 514a–520a; óMyth of the caveô, Encyclopaedia Britannica 
<britannica.com/topic/myth-of-the-cave> pristupljeno 02. veljaļe 2026. 
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ustavno i meĽunarodnopravno zajamļeno pravo, ali istodobno podlijeģe normativnim okvirima 
koji nastoje uskladiti slobodu javnog govora s zaġtitom javnog poretka i prava drugih. 

U rimskom pravu pitanje slobode govora nije bilo formulirano kao individualno pravo 
u suvremenom smislu, ali su postojala pravna pravila koja su regulirala granice javnog 
izraģavanja. Posebno je znaļajan institut iniuria, koji je obuhvaĺao uvrede, klevete i druge 
oblike verbalnog napada na ļast i ugled osobe. Istodobno, politiļki govor u rimskom javnom 
prostoru bio je snaģno povezan s politiļkom moĺi i druġtvenim statusom, pa su kritike vlasti ili 
drģavnih institucija ļesto bile sankcionirane kroz politiļke ili kaznenopravne mehanizme. Ova 
ambivalentnost pokazuje da je i u antiļkom pravu postojala napetost izmeĽu slobode javne 
rasprave i zaġtite druġtvenog poretka.16 

Sliļni obrasci mogu se pronaĺi i u religijskoj tradiciji. U biblijskim tekstovima brojni 
proroci bili su progonjeni zbog javnog iznoġenja poruka koje su kritizirale politiļke ili 
religijske autoritete. U krġĺanskoj tradiciji posebno je znaļajan primjer Isusa Krista17, ļije je 
javno propovijedanje i kritika religijskih i politiļkih struktura vlasti dovela do njegova suĽenja 
i pogubljenja. Iako su povijesne i teoloġke interpretacije tog dogaĽaja sloģene, u ġirem 
kulturnom kontekstu ļesto se navodi kao primjer sukoba izmeĽu javnog govora koji dovodi u 
pitanje postojeĺi poredak i reakcije vlasti koje takav govor smatraju prijetnjom stabilnosti 
zajednice. 

Ovi povijesni primjeri pokazuju da pitanje slobode izraģavanja nikada nije bilo potpuno 
odvojeno od pitanja politiļkog autoriteta, druġtvenih normi i javnog poretka. Razlika izmeĽu 
tih povijesnih konteksta i suvremenog digitalnog druġtva nije toliko u samom postojanju 
konflikta izmeĽu govora i poretka, koliko u razmjerima i brzini ġirenja informacija. Dok je u 
antiļkom svijetu javni govor bio ograniļen na relativno mali krug sluġatelja, suvremene 
digitalne platforme omoguĺuju globalnu i trenutaļnu distribuciju sadrģaja, ġto znaļajno mijenja 
druġtveni uļinak pojedinaļnog izraza. 
 

2.3. Primjeri europskog normativnog odgovora kroz sluļajeve iz prakse 
 

Jedna od najutjecajnijih presuda Europskog suda za ljudska prava (ESLJP) u podruļju 
slobode izraģavanja jest sluļaj Handyside protiv Ujedinjenog Kraljevstva. Povod postupku bila 
je zapljena i zabrana distribucije knjige The Little Red Schoolbook, koju je britanski izdavaļ 
Richard Handyside objavio poļetkom 1970-ih. Rijeļ je o publikaciji namijenjenoj 
adolescentima, koja je sadrģavala otvorene rasprave o seksualnosti, druġtvenim autoritetima i 
odnosu mladih prema druġtvenim normama. Britanske vlasti smatrale su da pojedini dijelovi 
knjige imaju opscen karakter i mogu ġtetno utjecati na moral mladih, zbog ļega su zaplijenile 
primjerke publikacije i pokrenule postupak protiv izdavaļa. Handyside je tvrdio da takva 
intervencija predstavlja povredu slobode izraģavanja zajamļene Europskom konvencijom za 
zaġtitu ljudskih prava i temeljnih sloboda.18 

U presudi donesenoj 1976. godine Sud je razmatrao odnos izmeĽu zaġtite javnog morala 
i slobode izraģavanja u demokratskom druġtvu. Iako je priznao da drģave imaju odreĽenu 
slobodu procjene u pitanjima javnog morala, Sud je istodobno formulirao jedno od temeljnih 
naļela europske doktrine slobode govora, naglaġavajuĺi da demokratsko druġtvo ne ġtiti samo 
neutralne ili druġtveno prihvaĺene ideje, nego i one koje izazivaju nelagodu ili protivljenje. Sud 
je to saģeo u poznatoj formulaciji: ĂSloboda izraģavanja primjenjuje se ne samo na informacije 
ili ideje koje su blagonaklono prihvaĺene ili se smatraju bezopasnima ili nevaģnima, nego i na 

 
16 Barry, Nicholas, An Introduction to Roman Law, Oxford University Press, 1962., str. 215–219. 
17 'Isus Krist', Hrvatska enciklopedija,  Leksikografski zavod Miroslav Krleģa, 
<https://enciklopedija.hr/clanak/isus-krist>, pristupljeno 03. veljaļe 2026. 
18 Europski sud za ljudska prava – kratica: ESLJP, Handyside protiv Ujedinjenog Kraljevstva (Handyside v. the 
United Kingdom), br. 5493/72, 7. prosinca 1976. 
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one koje vrijeĽaju, ġokiraju ili uznemiruju drģavu ili bilo koji dio populacije.ñ (Freedom of 
expression applies not only to ‘information’ or ‘ideas’ that are favourably received or regarded 
as inoffensive or as a matter of indifference, but also to those that offend, shock or disturb the 
State or any sector of the population.).19 

Vaģno je primijetiti da je ovaj standard formuliran u razdoblju prije digitalnog doba, u 
kontekstu tradicionalnog javnog prostora i klasiļnih medija poput knjiga i tiskanih publikacija. 
Distribucija sadrģaja tada je bila relativno ograniļena, teritorijalno vezana i sporija, pa su 
potencijalni druġtveni uļinci govora bili lakġe predvidivi i u pravilu povezani s konkretnim 
izvorom komunikacije. Upravo zato presuda Handyside odraģava klasiļni liberalni pristup 
slobodi izraģavanja: demokratski poredak mora tolerirati i provokativne, uznemirujuĺe ili 
manjinske ideje kako bi se oļuvao pluralizam javne rasprave. 

Za primjer digitalnog diskursa uzet je za primjer sluļaj Davida Ickea20 iz novijeg 
digitalnog doba. Na razini prakse institucionalna ambivalencija postaje vidljiva u situacijama 
u kojima drģave istodobno deklarativno ġtite slobodu govora, ali poseģu za mjerama zabrane 
ulaska ili javnog nastupa kada procijene da je rijeļ o riziku za javni poredak. Primjer Davida 
Ickea to zorno ilustrira: nizozemske vlasti su mu 2022. zabranile ulazak ne samo u Nizozemsku 
nego i u šengenski prostor na razdoblje od dvije godine, uz obrazloģenje da postoje konkretne 
indicije da njegov dolazak Ăpredstavlja prijetnju javnom poretkuò (poses a threat to public 
order), kako bi ga sprijeļile da sudjeluje na planiranom dogaĽaju u Amsterdamu. U 
akademskim komentarima o tom sluļaju naglaġeno je da je zabrana bila vezana uz procjenu 
rizika za javni poredak te sprjeļavanje njegova javnog nastupa na skupu.21 

No istodobno isti akter i dalje moģe komunicirati svoje poruke globalno putem 
interneta: primjerice, na YouTube kanalu ATMA dana 01. sijeļnja 2026. objavljen je intervju 
s Davidom Ickeom, koji je javno dostupan i emitira se online.22 Taj kontrast otvara temeljno 
kaznenopravno i ustavnopravno pitanje: drģava moģe ograniļiti fiziļki ulazak i javni skup radi 
javnog poretka, ali je praktiļno nemoĺna ili normativno suzdrģana prema digitalnoj distribuciji 
istog sadrģaja, koja nerijetko doseģe daleko ġiru publiku. 

Upravo tu se oļituje granica tradicionalnog kaznenopravnog modela. On je graĽen na 
pretpostavci relativno jasno odreĽene publike, teritorijalno smjeġtenog javnog prostora i 
predvidivih uzroļno-posljediļnih veza izmeĽu izjave i ġtete. Govor na druġtvenim mreģama 
djeluje kroz masovnost, umreģavanje i algoritamsko pojaļavanje, pa uļinci ļesto nisu 
neposredni ni lako pripisivi jednom izvoru. Zbog toga je u ovom podruļju posebno vaģno 
zadrģati dvostruku normativnu disciplinu: 1.) oļuvati konvencijski standard da sloboda govora 
ġtiti i neugodne ideje, ali i 2.) priznati da se Ănuģnost u demokratskom druġtvuñ (necessary in 
a democratic society) i zaġtita javnog poretka u digitalnom prostoru moraju tumaļiti uz svijest 
o specifiļnostima masovne online distribucije. U suprotnom, sloboda govora postaje ili dogma 
koja proizvodi kaznenopravnu neodgovornost za druġtveno opasan sadrģaj, ili se pretvara u 
selektivno ograniļavanje fiziļkog nastupa uz istodobno ignoriranje digitalnog ġirenja. 

 
 
 
  

 
19 Ibidem. 
20 David Icke je engleski pisac, javni govornik, bivġi sportski novinar i bivġi nogometaġ, poznat ponajprije kao 
promicatelj teorija zavjere i pseudoznanstvenih tvrdnji, <https://en.wikipedia.org/wiki/David_Icke>, >, 
pristupljeno 05. veljaļe 2026. 
21 Sud potvrĽuje Schengenovu zabranu teoretiļara zavjere Davida Ickea za treĺu godinu; óCourt upholds 
conspiracy theorist David Ickeôs Schengen ban for third yearô, NL Times, <https://nltimes.nl/2024/12/28/court-
upholds-conspiracy-theorist-david-ickes-schengen-ban-third-year>, pristupljeno 05. veljaļe 2026. 
22 óDavid icke ekskluzivno: Vrijeme velikog razotkrivanja je stiglo! | ATMA Podcastô, YouTube, kanal Atma, 1. 
sijeļnja 2026. <https://www.youtube.com/watch?v=f-VIfdNodXo>, pristupljeno 05. veljaļe 2026. 
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2.4. Primjer hrvatskog normativnog odgovora kroz sluļajeve prekrġaja iz Zakona o 
prekrġajima protiv javnog reda i mira 

 
U nekim sluļajevima drģave reagiraju kaznenopravno i na online ġirenje sadrģaja koji 

ocjenjuju kao laģne i uznemirujuĺe vijesti. Primjer je sluļaj hrvatskog graĽanina I.K., koji je 
krajem 2020. i poļetkom 2021. na svom Facebook profilu objavljivao tvrdnje da je 'predvidio 
potrese' te najavljivao nove potrese u Hrvatskoj. Prema izvjeġĺima policije to je rezultiralo 
kriminalistiļkim istraģivanjem i privremenim oduzimanjem informatiļke opreme, uz 
kvalifikaciju prekrġaja iz ļl. 16. Zakona o prekrġajima protiv javnog reda i mira, odnosno 
Ăizmiġljanje ili ġirenje laģnih vijesti kojima se remeti mir i spokojstvo graĽanañ.23 

 Hrvatsko zakonodavstvo problem ġirenja laģnih i uznemirujuĺih vijesti ne rjeġava 
primarno kroz kazneno pravo, veĺ kroz prekrġajnopravni okvir, ļime nastoji zadrģati ravnoteģu 
izmeĽu zaġtite slobode govora i oļuvanja javnog reda i mira. Tako ļl. 16. Zakona o prekrġajima 
protiv javnog reda i mira propisuje da ĺe se kazniti onaj „tko izmiġlja ili ġiri laģne vijesti kojima 
se remeti mir i spokojstvo graĽanañ.24 Normativna konstrukcija ove odredbe ne sankcionira 
samu neistinitost informacije, nego njezin uļinak na javni red, odnosno sposobnost izazivanja 
uznemirenosti, straha ili poremeĺaja druġtvenog mira. Upravo ta formulacija pokazuje kako 
hrvatski zakonodavac nastoji izbjeĺi izravnu koliziju sa slobodom govora: pravno relevantan 
nije sadrģaj miġljenja kao takav, nego posljedica ġirenja laģnih tvrdnji u javnom prostoru. Time 
se sloboda izraģavanja formalno poġtuje, dok se istodobno ostavlja prostor za intervenciju 
drģave u situacijama kada govor prelazi prag druġtvene prihvatljivosti i poprima obiljeģja 
javnog uznemiravanja. Rijeļ je o klasiļnom modelu minimalne intervencije, u kojem se 
kaznenopravna represija zamjenjuje blaģim, prekrġajnim mehanizmima. 

U kontekstu druġtvenih mreģa, ovakav prekrġajnopravni model djeluje kao privremeno 
rjeġenje, prilagoĽeno tradicionalnoj logici javnog reda i mira. MeĽutim, ostaje otvoreno pitanje 
moģe li takav pristup dugoroļno odgovoriti na kumulativne i difuzne uļinke masovnog 
digitalnog ġirenja teorija zavjere i sliļnih narativa, ili je rijeļ o normativnom kompromisu koji 
odgaĽa, ali ne rjeġava temeljni kaznenopravni problem odgovornosti za ġtetan govor u 
digitalnom javnom prostoru. 
 

3. Teorije zavjere kao oblik digitalnog govora 
 

Teorije zavjere predstavljaju specifiļan tip javnog govora: one nude objaġnjenje 
dogaĽaja i druġtvenih procesa kroz pretpostavku prikrivene, koordinirane djelatnosti moĺnih 
aktera, pri ļemu se sluļajnost, institucionalna objaġnjenja ili provjerljivi uzroci sustavno 
marginaliziraju. U jednoj od najcitiranijih definicija Sunstein i Vermeule teoriju zavjere 
opisuju kao Ăpokuġaj objaġnjenja nekog dogaĽaja ili prakseñ (an effort to explain some event 
or practice) pozivanjem na Ădjelovanje moĺnih ljudiñ (machinations of powerful people) koji 
navodno prikrivaju svoju ulogu.25 Douglas i Sutton naglaġavaju definicijsku jezgru takvih 
narativa, istiļuĺi da je rijeļ o objaġnjenjima koja pretpostavljaju tajni plan male skupine s 
negativnim ciljem te upozoravaju da su teorije zavjere Ăraġireneés ozbiljnim posljedicamañ 
(abundant…with serious consequences) za druġtvo.26 

 
23 óRijeļanin koji je predviĽao potrese nakon policijskog uhiĺenja dobio sudsku zabranuô, Imperijal.net, 
31.03.2021.<https://www.imperijal.net/1/13/radar/2518/rijecanin-koji-je-predvidao-potrese-nakon-policijskog-
uhicenja-dobio-sudsku-zabranu.html> pristupljeno 05. veljaļe 2026 
24 Zakon o prekrġajima protiv javnog reda i mira, Narodne novine br. 41/77, 52/87, 47/89, 55/89, 5/90, 30/90, 
47/90, 29/94, 114/22 i 47/23, ļl. 16. 
25 Sunstein, Cass R., Vermeule, Adrian, óConspiracy Theories: Causes and Curesô, 2009., 17(2), Journal of 
Political Philosophy 202, str. 205. 
26 Douglas, K. M., Sutton, R. M., óWhat Are Conspiracy Theories? A Definitional Approach to Their Correlates, 
Consequences, and Communicationô, Annual Review of Psychology, 2023, 74, str. 271 i 272. 
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Barkun teorije zavjere smjeġta u okvir Ăstigmatiziranog znanjañ (
knowledge). Tim pojmom oznaļavaju se tvrdnje koje nisu prihvaĺene od institucija koje 
druġtvo inaļe koristi za provjeru istine – znanstvenih institucija, sudova, akademskih zajednica 
ili profesionalnih medija – pri ļemu se upravo ta institucionalna neprihvaĺenost reinterpretira 
kao Ădokazñ da je zavjera stvarna. Na taj naļin nastaje zatvoreni epistemoloġki krug u kojem 
se svaka kritika ili empirijsko pobijanje tumaļi kao dodatna potvrda same teorije.27 

Za pravnu analizu presudna je razlika izmeĽu vrijednosnih sudova i miġljenja, koji 
uģivaju najviġi stupanj zaġtite slobode izraģavanja, i ļinjeniļnih tvrdnji koje su u naļelu 
podloģnije provjeri i pravnim ograniļenjima. U digitalnom diskursu teorije zavjere ļesto se 
predstavljaju kao Ămiġljenjeñ (opinion), no u svojoj tipiļnoj formi one iznose konkretne 
ļinjeniļne tvrdnje – primjerice da je odreĽena institucija namjerno izazvala dogaĽaj, prikrila 
dokaz ili potajno ugrozila zdravlje populacije, a koje se zatim brane kao subjektivno uvjerenje. 
Upravo ta hibridna priroda, u kojoj je forma govora predstavljena kao miġljenje, a sadrģaj kao 
ļinjeniļna tvrdnja, ļini teorije zavjere posebno Ăkliznimñ objektom za pravo: teġko ih je 
ograniļiti bez rizika pretjerane intervencije u slobodu govora, ali ih je teġko i ignorirati bez 
toleriranja kumulativne druġtvene ġtete. 

 
3.1. Najpoznatije teorije zavjere i status znanstvenih provjera 

 
U suvremenom javnom prostoru najļeġĺe cirkulira niz konspirativnih narativa koji 

nastoje objasniti druġtvene, politiļke ili znanstvene dogaĽaje kroz pretpostavku prikrivene 
manipulacije ili tajnog plana. Primjeri takvih teorija ukljuļuju sljedeĺe: 

ĂCjepiva (vakcine) uzrokuju autizamñ (vaccines cause autism) – tvrdnja koja je 
opseģnim epidemioloġkim istraģivanjima i meta-analizama empirijski pobijena. Velika meta-
analiza zakljuļuje da Ăcijepljenja nisu povezana s autizmomñ (vaccinations are not associated 
with autism).28 

ĂChemtrails / tajno zapraġivanje iz avionañ (chemtrails / secret spraying from 
aircraft) – teorija prema kojoj zrakoplovi namjerno rasprġuju kemikalije u atmosferu radi tajnih 
druġtvenih ili politiļkih ciljeva. Struļne analize i ankete meĽu atmosferskim znanstvenicima 
pokazuju da se opaģeni tragovi iza zrakoplova mogu objasniti poznatim fizikalno-kemijskim 
procesima kondenzacije i kristalizacije vodene pare.29 

Ă5G uzrokuje COVID-19ñ (5G causes COVID-19) – teorija koja pokuġava povezati 
pandemiju bolesti COVID-19 s telekomunikacijskom infrastrukturom. Znanstvena literatura i 
javnozdravstvene institucije naglaġavaju da Ăvirusi ne putuju radio valovimañ (viruses do not 
travel through radio waves), a metodoloġke analize pokazuju ozbiljne logiļke i statistiļke 
pogreġke u argumentaciji takvih tvrdnji.30 

ĂSlijetanje na Mjesec je laģiranoñ (the Moon landing was faked) – teorija prema kojoj 
su misije programa Apollo bile inscenirane. Tehniļke i povijesne analize sustavno objaġnjavaju 
navodne Ăanomalijeñ koje se ļesto spominju u konspirativnim narativima.31 

 
27 Barkun, Michael, óConspiracy Theories as Stigmatized Knowledgeô, Diogenes, 2016., 62(3–4), str. 114-120. 
28 European Medicines Agency, óVaccines: concerns, questions and false claimsô <ema.europa.eu/en/human-
regulatory-overview/public-health-threats/vaccine-preventable-diseases-key-facts/vaccines-concerns-questions-
false-claims> pristupljeno 07. veljaļe 2026. 
29 Shearer, Christine, et al., óQuantifying Expert Consensus against the Existence of a Secret, Large-Scale 
Atmospheric Spraying Programô, 2016., 11(8), Environmental Research Letters 084011. 
30 Flaherty, Eoin. et al., óThe conspiracy of Covid-19 and 5G: Spatial analysis fallacies in the age of data 
democratizationô, 2022., Social Science & Medicine. 
31 óSlijetanje na Mjesec laģirano? Hrvat demantirao najļeġĺe teorije zavjereô, , 20. srpnja 2019. 
<https://www.vecernji.hr/techsci/slijetanje-na-mjesec-lazirano-hrvat-demantirao-najcesce-teorije-zavjere-
1333405> pristupljeno 07. veljaļe 2026. 
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ĂNapadi 11. rujna bili su óunutarnji posaoôñ (9/11 was an inside job) – teorija prema 
kojoj su teroristiļki napadi iz 2001. godine bili organizirani ili dopuġteni od strane ameriļkih 
vlasti. Velik dio navodnih 'dokaza' temelji se na selektivnoj interpretaciji ili netoļnim 
tehniļkim pretpostavkama.32 

ĂRavna Zemljañ (Flat Earth theory) – teorija prema kojoj je Zemlja ravna ploļa je u 
oļitom neskladu s elementarnim astronomskim, fizikalnim i geodetskim spoznajama, zbog 
ļega se smatra primjerom empirijski neodrģive i intelektualno apsurdne konstrukcije. 

Naroļito su zanimljivi primjeri teorija zavjera koje nisu konaļno i nedvojbeno 
opovrgnute, ne nuģno zbog njihove dokazne uvjerljivosti, nego zbog epistemoloġkih i 
metodoloġkih ograniļenja u potpunoj provjeri ļinjenica, ukljuļujuĺi nedostupnost cjelovite 
dokumentacije, zatvorenost arhiva te moguĺu ukljuļenost moĺnih politiļkih, obavjeġtajnih, 
institucionalnih ili klerikalno zatvorenih krugova: 

ĂAtentat na J.F. Kennedyja i tragedije obitelji Kennedyñ – atentat na ameriļkog 
predsjednika JFK-a 1963. jedan je od najpoznatijih dogaĽaja koji je potaknuo brojne teorije 
zavjere. Iako je sluģbena istraga zakljuļila da je atentat izvrġio L.H. Oswald, dio javnosti 
smatra da okolnosti dogaĽaja nisu potpuno razjaġnjene. Sliļne interpretacije pojavljuju se i u 
vezi s kasnijim tragedijama unutar obitelji Kennedy. 

ĂArea 51 i Roswellñ – incident u Roswellu 1947. i vojna baza Area 51 ļesto se 
povezuju s teorijama o izvanzemaljskoj tehnologiji. Iako sluģbena objaġnjenja govore o vojnim 
istraģivaļkim projektima, takve spekulacije i dalje su prisutne u popularnoj kulturi.33 

ĂVatikan i tajni arhiviñ – postoje tvrdnje da Vatikan skriva drevne dokumente koji bi 
mogli promijeniti razumijevanje povijesti ili religije. Takve teorije temelje se na pretpostavci 
postojanja potpuno tajnih arhiva. Sumnje potkrepljuju znanstveni dokazi o vatikanskoj 
obavjeġtajnoj (tajnoj) sluģbi i znanstvena miġljenja da tajna sluģba Vatikana niġta ne prepuġta 
zaboravu, prilagoĽava se novom vremenu, odnosno prihvaĺa nove metode rada. Pod novim 
metodama se podrazumijeva praĺenje, uklanjanje ljudi i dokumenata, manipuliranje 
pojedincima ili socijalnim grupama.34 Takvo sustavno, kontinuirano i povijesno dugotrajno 
djelovanje klerikalnih struktura unutar vrha vatikanske vlasti moģe se promatrati kao okolnost 
koja doprinosi druġtvenoj uvjerljivosti i trajnosti konspiracijskih narativa o vatikanskim 
arhivima, osobito u mjeri u kojoj zatvorenost institucijskih praksi oteģava njihovu potpunu 
empirijsku provjeru ili konaļno opovrgavanje. 

„Slobodni zidariñ (Freemasons) u konspiracijskim se narativima ļesto prikazuju kao 
zatvorena, hijerarhijski ustrojena i transnacionalno umreģena bratovġtina koja navodno, iz 
sjene, usmjerava politiļke, gospodarske i druġtvene procese. Takve interpretacije masoneriji 
pripisuju prikrivenu moĺ nad drģavnim institucijama, financijskim sustavima i centrima 
odluļivanja, ļesto ju predstavljajuĺi kao aktera koji djeluje izvan dosega demokratskog 
nadzora i javne odgovornosti. 

ĂTeorije o politiļkim dvojnicimañ – u javnom prostoru povremeno se pojavljuju 
tvrdnje da pojedini politiļki lideri koriste dvojnike (najļeġĺe se spominje ruski predsjednik 
Vladimir Putin). Takve teorije obiļno nastaju na temelju vizualnih razlika u javnim nastupima 
ili fotografijama, ali rijetko imaju empirijsku potvrdu. Na prostorima bivġe Jugoslavije ļesto 

 
32 National Institute of Standards and Technology, Final Reports from the NIST World Trade Center Disaster 
Investigation <nist.gov/el/final-reports-nist-world-trade-center-disaster-investigation> pristupljeno 07. veljaļe 
2026. 
33 United States Air Force, The Roswell Report: Fact versus Fiction in the New Mexico Desert (1995) 
<dafhistory.af.mil/Portals/16/documents/AFD-101201-038.pdf> pristupljeno 10. veljaļe 2026. 
34 Stankoviĺ, Nedeljko, – , Evropski univerzitet Brļko Distrikt, 
Brļko 2025., str. 350. 
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se znaju ļuti ġpekulacije kako je marġal Josip Broz ĂTitoñ ustvari ruski agent, dok je pravi Josip 
Broz nestao u Rusiji 1937. godine.35 

ĂSluļaj Jeffrey Epsteinñ – trenutno aktualan meĽunarodno rezonantan i druġtveno 
osjetljiv sluļaj koji je izazvao snaģan globalni odjek ļesto se navodi kao primjer dogaĽaja koji 
potiļe teorije zavjere zbog povezanosti s utjecajnim osobama iz politike i poslovnog svijeta. 
Smrt Jeffreya Epsteina u zatvoru 2019. sluģbeno je proglaġena samoubojstvom vjeġanjem, no 
zbog niza utvrĽenih propusta u zatvorskom nadzoru, kao i zbog njegove povezanosti s 
utjecajnim osobama iz politiļkog, financijskog i druġtvenog ģivota, taj je sluļaj postao plodno 
tlo za brojne spekulacije i konspiracijske interpretacije. Epsteinov sluļaj snaģno je pojaļao 
druġtvenu uvjerljivost konspiracijskih narativa jer je razotkrio da se iza fasade druġtvenog 
prestiģa doista mogu nalaziti zatvorene mreģe moĺi, privatne lokacije i obrasci ponaġanja 
povezani s teġkim oblicima kaznenih djela protiv spolne slobode i trgovanja ljudima, pa i 
djecom u svrhu seksualnog iskoriġtavanja (sex trafficking of minors).36 Ļinjenica da su se u 
takvu ambijentu pojavljivale osobe visokog politiļkog, financijskog i druġtvenog statusa, 
zajedno s utvrĽenim institucionalnim propustima u ranijem postupanju nadleģnih tijela, 
pridonijela je percepciji da odreĽeni konspiracijski narativi ne crpe svoju snagu samo iz maġte 
ili paranoje, nego i iz stvarnih iskustava javnosti s netransparentnim strukturama utjecaja i 
zaġtite privilegiranih aktera. 

Ovi primjeri pokazuju da mnoge teorije zavjere mogu biti empirijski provjerene i 
znanstveno pobijene, ali da ne ovise nuģno o dokazivosti, nego o sposobnosti da opstaju kao 
oblik Ăalternativne epistemologijeñ (alternative epistemology) unutar digitalnih zajednica. 

 
4. Digitalno doba i amplifikacija putem druġtvenih mreģa i video kanala 

 
Dosadaġnja poglavlja pokazala su tri temeljne razine problema. U uvodu je naznaļena 

normativna napetost izmeĽu slobode izraģavanja i druġtvenih uļinaka digitalnog govora. U 
drugom poglavlju analiziran je konvencijski i ustavnopravni okvir slobode govora, osobito 
standardi Europske konvencije za zaġtitu ljudskih prava i temeljnih sloboda, dok je treĺe 
poglavlje pokazalo da teorije zavjere djeluju kao specifiļan oblik digitalnog diskursa ļiji se 
uļinci ostvaruju kumulativnom i algoritamski posredovanom distribucijom sadrģaja. 

Slijedom toga nameĺe se pitanje kojim pravnim instrumentima suvremeni pravni 
sustavi odgovaraju na takve komunikacijske obrasce. Odgovor se ne nalazi samo u kaznenom 
ili prekrġajnom pravu, nego i u ġirem sklopu europskih pravnih mehanizama koji obuhvaĺaju 
konvencijsku zaġtitu slobode izraģavanja, sigurnosne instrumente šengenskog reģima te 
regulatorne okvire digitalnih platformi. 

Digitalno okruģenje transformiralo je teorije zavjere iz marginalnih narativa u sadrģaj 
koji se moģe masovno distribuirati, monetizirati i algoritamski pojaļavati. Takvi su narativi 
osobito prilagoĽeni logici druġtvenih mreģa jer su emocionalno snaģni, nude pojednostavljena 
objaġnjenja sloģenih pojava i potiļu visok stupanj korisniļkog angaģmana, zbog ļega ļesto 
dobivaju dodatnu vidljivost unutar sustava preporuka. 

Njihovu druġtvenu amplifikaciju dodatno potiļe nekritiļno djelovanje influencera, 
samoproglaġenih Ăistraģivaļañ, pseudostruļnjaka i drugih tvoraca digitalnog sadrģaja, koji bez 
provjere ļinjenica, bez oslanjanja na empirijski provjerljive izvore i bez stvarnog istraģivaļkog 
postupka ġire takve sadrģaje logikom viralnosti i mehaniļkog Ădijeljenjañ. Takvi sadrģaji mogu 

 
35 óBizarnosti iz arhive ameriļkog FBI-ja ñOvaj Tito je laģan, pravi je bio viġi i nije imao dva prstaò, Jutarnji list, 
29. listopada 2014. https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/bizarnosti-iz-arhive-americkog-fbi-ja-ovaj-tito-je-
lazan-pravi-je-bio-visi-i-nije-imao-dva-prsta-573019 pristupljeno 10. veljaļe 2026. 
36 United States Attorneyôs Office, Southern District of New York, óJeffrey Epstein Charged in Manhattan Federal 
Court with Sex Trafficking of Minorsô (8 July 2019) <https://www.justice.gov/usao-sdny/pr/jeffrey-epstein-
charged-manhattan-federal-court-sex-trafficking-minors> pristupljeno 17. veljaļe. 2026. 
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osobito ġtetno djelovati na osobe slabije medijske, obrazovne i kritiļke pismenosti, ukljuļujuĺi 
djecu, maloljetnike i druge spoznajno ranjive skupine koje su sklonije prihvatiti odreĽeni 
narativ kada dolazi od osobe koju doģivljavaju kao autoritet ili uzor. 

Video-platforme taj uļinak dodatno pojaļavaju jer spajaju narativ, autoritet govornika 
i vizualnu sugestiju u formu koja ļesto djeluje uvjerljivije od pisanog teksta, a sadrģaj se pritom 
lako fragmentira u kratke isjeļke pogodne za viralno ġirenje kroz razliļite platforme. 

U suvremenom digitalnom prostoru teorije zavjere cirkuliraju kroz ġirok ekosustav 
druġtvenih mreģa (Facebook, Instagram, X (Twitter), TikTok, YouTube i dr.), komunikacijskih 
aplikacija i decentraliziranih platformi, pri ļemu je svaki popis takvih medija nuģno samo 
reprezentativan zbog stalnog nastajanja novih servisa i kratkog ģivotnog vijeka manjih mreģa. 

Za kaznenopravnu analizu osobito su vaģna dva uļinka takve digitalne arhitekture: brza 
i globalna dostupnost sadrģaja Ăbez obzira na graniceñ (regardless of frontiers) te strukturna 
difuzija odgovornosti, zbog koje se potencijalna ġteta teġko moģe pripisati jednom autoru ili 
jednoj objavi. Takva difuzija oteģava primjenu klasiļnih kaznenopravnih kriterija poput 
uzroļnosti, pripisivosti i konkretne ġtete, ali istodobno druġtvene uļinke teorija zavjere ļini 
realnijima i potencijalno opasnijima nego u razdoblju prije digitalne komunikacije. 
 

4.1. Digitalna regulacija i kaznenopravni problem odgovornosti 
 

Razvoj digitalnog komunikacijskog prostora potaknuo je Europsku uniju na stvaranje 
regulatornih instrumenata koji djeluju izvan klasiļnog kaznenog prava. Jedan od kljuļnih akata 
je Akt o digitalnim uslugama. U Republici Hrvatskoj u postupku usklaĽivanja propisa s 
pravnim poretkom Europske unije donesen Zakon o provedbi Uredbe (EU) 2022/2065 
Europskog parlamenta i Vijeĺa od 19. listopada 2022. o jedinstvenom trģiġtu digitalnih usluga 
i izmjeni Direktive 2000/31/EZ (Akt o digitalnim uslugama), Narodne novine br. 67/2025, koji 
uvodi obveze za online posrednike i platforme. Taj regulatorni okvir zahtijeva uspostavu 
mehanizama prijave nezakonitog sadrģaja, transparentnost algoritama i procjenu sistemskih 
rizika na velikim platformama. U tom kontekstu dezinformacije i konspirativni narativi prema 
uvodnim izjavama 76 i 84, te ļlancima 33., 34. i 35. Akta klasificiraju se kao Ăsistemski rizikñ 
(systemic risk), iako sami po sebi ne moraju predstavljati nezakonit sadrģaj.37 

Direktiva (EU) 2018/1808 Europskog parlamenta i Vijeĺa od 14. studenoga 2018. o 
izmjeni Direktive 2010/13/EU o koordinaciji odreĽenih odredaba utvrĽenih zakonom, drugim 
propisima ili upravnim mjerama u drģavama ļlanicama o pruģanju audiovizualnih medijskih 
usluga (Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama) s obzirom na promijenjene trģiġne 
okolnosti, SL L 303, 28. 11. 2018.; proġirila je regulatorni okvir na video-platforme, posebno 
u pogledu zaġtite. Ļlanak 28.b ne uspostavlja izriļitu opĺu obvezu uklanjanja sadrģaja, nego 
obvezu poduzimanja odgovarajuĺih, proporcionalnih i izvedivih mjera radi zaġtite maloljetnika 
i ġire javnosti, ukljuļujuĺi mehanizme prijave, oznaļivanja i prituģbi.38 

Istodobno, kazneno pravo i dalje se suoļava s ozbiljnim teorijskim i praktiļnim 
ograniļenjima u regulaciji digitalnog govora. Tradicionalni model kaznene odgovornosti 
temelji se na jasno utvrĽenoj radnji, krivnji poļinitelja, uzroļnosti i povredi zaġtiĺenog pravnog 
dobra. U digitalnom javnom prostoru teorije zavjere i sliļni narativi rijetko djeluju kao izolirani 
iskazi, nego kao umreģeni i ponavljani komunikacijski procesi. Ġtetni uļinci takvog diskursa 

 
37 Uredba (EU) 2022/2065 Europskog parlamenta i Vijeĺa od 19. listopada 2022. o jedinstvenom trģiġtu digitalnih 
usluga i izmjeni Direktive 2000/31/EZ (Akt o digitalnim uslugama), SL L 277, 27. 10. 2022., uvodne izjave 76 i 
84, ļlanci 33., 34. i 35. 
38 Direktiva (EU) 2018/1808 Europskog parlamenta i Vijeĺa od 14. studenoga 2018. o izmjeni Direktive 
2010/13/EU o koordinaciji odreĽenih odredaba utvrĽenih zakonom, drugim propisima ili upravnim mjerama u 
drģavama ļlanicama o pruģanju audiovizualnih medijskih usluga (Direktiva o audiovizualnim medijskim 
uslugama) s obzirom na promijenjene trģiġne okolnosti, SL L 303, 28. 11. 2018.; ļl. 28b. 

254



oļituju se postupno kroz eroziju povjerenja u institucije, delegitimiranje znanstvenog 
autoriteta, ġirenje straha i poticanje druġtvene polarizacije. 

U nekim sluļajevima drģave ipak reagiraju i na konkretne objave u digitalnom prostoru, 
osobito kada procijene da sadrģaj prelazi prag javnog uznemiravanja ili naruġavanja javnog 
reda. Primjer takve reakcije u hrvatskoj praksi je prekrġaj iz ļl. 16. Zakona o prekrġajima protiv 
javnog reda i mira, a pritom je bitno naglasiti da, unatoļ ļinjenici da izvorni tekst Zakona 
potjeļe iz 1977. godine (ranije ļl. 13)39, njegove neizmijenjene odredbe Ătko izmiġlja ili ġiri 
laģne vijesti kojima se remeti mir i spokojstvo graĽanañ nisu ostale zarobljene u druġtvenom i 
komunikacijskom okviru vremena u kojem su nastale, nego se u suvremenoj prekrġajnopravnoj 
praksi sve ļeġĺe interpretiraju i primjenjuju u skladu s izazovima digitalnog doba, osobito u 
odnosu na sadrģaje i ponaġanja na druġtvenim mreģama i drugim oblicima virtualne 
komunikacije, gdje naruġavanje javnog reda i mira moģe poprimiti nove, tehnoloġki 
posredovane oblike. U kontekstu druġtvenih mreģa takav prekrġajnopravni model djeluje kao 
pragmatiļan kompromis izmeĽu potpune neintervencije i kaznenopravne represije. MeĽutim, 
ostaje otvoreno pitanje moģe li takav pristup dugoroļno odgovoriti na kumulativne i difuzne 
uļinke masovnog digitalnog ġirenja teorija zavjere i sliļnih narativa. 

 
5. Zakljuļak 

 
U digitalnom javnom prostoru sloboda izraģavanja viġe se ne ostvaruje u uvjetima 

ograniļenog dosega i prolaznosti komunikacije, nego u okolnostima masovne distribucije 
sadrģaja, njegove trajne dostupnosti i algoritamski posredovanog pojaļavanja vidljivosti. 
Takva transformacija ne umanjuje temeljnu vrijednost slobode govora, ali bitno mijenja pravni 
kontekst u kojem se razmatraju granice njezine zaġtite i dopuġtenost njezina ograniļavanja. 

Standardi oblikovani u pred-digitalnom razdoblju danas se suoļavaju s oblicima govora 
ļiji se uļinci proizvode kumulativno, difuzno i dugoroļno, zbog ļega se pitanje pravne 
odgovornosti za teorije zavjere i srodne narative ne svodi prvenstveno na istinitost pojedine 
tvrdnje, nego na razgraniļenje izmeĽu dopuġtene komunikacije i govora koji zbog svojih 
uļinaka postaje pravno relevantan. 

Konvencijski okvir iz ļlanka 10. Europske konvencije za zaġtitu ljudskih prava i 
temeljnih sloboda polazi od ġiroke zaġtite izraģavanja, ukljuļujuĺi i govor koji vrijeĽa, ġokira 
ili uznemiruje, ali istodobno dopuġta ograniļenja koja su propisana zakonom, usmjerena 
legitimnom cilju i nuģna u demokratskom druġtvu. Teorije zavjere u pravilu ne ulaze 
automatski u taj reģim, ali u digitalnom okruģenju mogu poprimiti javnopravnu relevantnost, 
osobito kada su povezane s nasiljem, radikalizacijom ili ozbiljnim uznemiravanjem javnosti. 

Hrvatsko pravo na to odgovara i blaģim instrumentima, osobito prekrġajnopravnom 
zaġtitom od izmiġljanja ili ġirenja laģnih vijesti kojima se remeti mir i spokojstvo graĽana. 
Takav pristup ne sankcionira neistinu kao takvu, nego pravno relevantnu posljedicu koju govor 
proizvodi u javnom prostoru, ļime se ujedno ļuva naļelo da kazneno pravo ostaje krajnje 
sredstvo pravne intervencije. 

U europskom prostoru dodatni sigurnosni i regulatorni mehanizmi, ukljuļujuĺi 
šengenski reģim i odgovornost digitalnih platformi, pokazuju da suvremeni pravni sustavi sve 
ļeġĺe poseģu i za preventivnim odgovorima koji nadilaze klasiļni kaznenopravni model. 

Iz svega navedenog proizlazi da suvremeni kaznenopravni koncepti, izgraĽeni na 
modelu konkretne i neposredne ġtete, nisu u potpunosti prilagoĽeni komunikacijskim 
obrascima digitalnog javnog prostora, u kojem se druġtvena ġtetnost govora ļesto ostvaruje 
posredno, kumulativno i kroz mehanizme algoritamske amplifikacije. Zato pravni odgovor ne 
moģe poļivati na jednostavnoj kriminalizaciji neistinitih ili konspirativnih tvrdnji, nego na 

 
39 Zakon o prekrġajima protiv javnog reda i mira, Narodne novine br. 41/77, ļl. 13. 
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paģljivo oblikovanom sustavu ograniļenja koji ĺe biti utemeljen na naļelu zakonitosti, 
legitimnom cilju, proporcionalnosti i supsidijarnosti kaznenog prava. U tome se oļituje i 
temeljni zahtjev suvremene pravne drģave: oļuvati slobodu izraģavanja, ali istodobno 
omoguĺiti pravno djelotvornu reakciju kada digitalni govor prijeĽe prag ozbiljne druġtvene 
ġtetnosti. 
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POVEZANOST DRUĠTVENIH MREĢA SA PORASTOM 
DELIKVENTNOG I KRIMINALNOG PONAŠANJA MLADIH U 

NJEMAĻKOJ 

Saģetak 

Cilj ovog rada jest analizirati ulogu druġtvenih mreģa u kontekstu oblikovanja stavova, 
vrijednosti i ponaġanja mladih u Njemaļkoj, s posebnim naglaskom na potencijalne rizike 
povezane s izloģenoġĺu neprimjerenim i ġtetnim online sadrģajima. Poznato je da su mladi u 
razvojnim fazama osobito osjetljivi na utjecaje okoline te da se uļenje ļesto odvija kroz 
oponaġanje, pri ļemu druġtvene mreģe predstavljaju vaģan socijalizacijski prostor s vrlo 
raznolikim sadrģajima. MeĽu dostupnim online sadrģajima postoje i oni koji mogu poticati 
negativne obrasce uļenja, normalizaciju nasilja, netoleranciju ili druge nepoģeljne oblike 
ponaġanja. U odreĽenim okolnostima takvi sadrģaji mogu predstavljati riziļni ļimbenik za 
razvoj delikventnog, pa i kriminalnog ponaġanja kod mladih, osobito kada su prisutni i drugi 
socijalni, obiteljski ili individualni riziļni faktori. Druġtvene mreģe poput Facebooka, Twittera, 
WhatsAppa i drugih digitalnih platformi omoguĺuju brzo i ġiroko ġirenje informacija, pri ļemu 
dio sadrģaja nije primjeren dobi korisnika niti u skladu s pedagoġkim i odgojnim standardima. 
Takvi sadrģaji mogu imati negativan utjecaj na proces odrastanja i socijalizacije mladih te 
zahtijevaju sustavno praĺenje i odgovarajuĺe preventivne mjere. U Njemaļkoj se uoļava 
zabrinutost zbog prisutnosti delikventnih i kriminalnih radnji, kao i pojava radikalizma i 
terorizma kao oblika ponaġanja meĽu mladima, pri ļemu se utjecaj digitalnog okruģenja 
prepoznaje kao jedan od moguĺih ļimbenika rizika. Zbog toga je nuģno kontinuirano istraģivati 
povezanost izmeĽu koriġtenja druġtvenih mreģa i ponaġanja mladih, uz primjenu 
interdisciplinarnog pristupa. Za praĺenje, prevenciju i suzbijanje ugroģavanja mladih u 
Njemaļkoj nadleģna su razliļita tijela i institucije, ukljuļujuĺi drģavne organe, policiju, 
drģavne sluģbe i sigurnosne tajne sluģbe, socijalne sluģbe, pedagoġko-odgojne ustanove, 
znanstvene institucije te lokalne zajednice. Dodatno, zakonski okvir, ukljuļujuĺi propise iz 
podruļja medija i kaznenog prava, te Zakon za zaġtitu mladih (Jugendschutzgesetz), 
kontinuirano se prilagoĽava s ciljem jaļanja zaġtite mladih u digitalnom okruģenju. 

Kljuļne rijeļi: cyberbullying i nasilje, delikvencija mladih, kriminalno ponaġanje mladih, 
Njemaļka, prevencija, druġtvene mreģe, zakonski okvir, zaġtita mladih. 
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THE CONNECTION OF SOCIAL NETWORKS WITH THE INCREASE 
OF DELINQUENT AND CRIMINAL BEHAVIOR OF YOUNG PEOPLE 

IN GERMANY 

 
Abstract 

The aim of this paper is to analyse the role of social networks in the context of shaping the 
attitudes, values and behaviour of young people in Germany, with a particular emphasis on the 
potential risks associated with exposure to inappropriate and harmful online content. It is 
known that young people are particularly sensitive to environmental influences in their 
developmental stages and that learning often takes place through imitation, with social 
networks representing an important socialisation space with a wide variety of content. Among 
the available online content, there are also those that can encourage negative learning patterns, 
normalisation of violence, intolerance or other undesirable forms of behaviour. In certain 
circumstances, such content can represent a risk factor for the development of delinquent and 
even criminal behaviour in young people, especially when other social, family or individual 
risk factors are also present. Social networks such as Facebook, Twitter, WhatsApp and other 
digital platforms enable the rapid and widespread dissemination of information, with some of 
the content not being appropriate for the age of the user or in accordance with pedagogical and 
educational standards. Such content can have a negative impact on the process of growing up 
and socialization of young people and requires systematic monitoring and appropriate 
preventive measures. In Germany, there is concern about the presence of delinquent and 
criminal acts, as well as the emergence of radicalism and terrorism as a form of behavior among 
young people, with the influence of the digital environment being recognized as one of the 
possible risk factors. Therefore, it is necessary to continuously research the connection between 
the use of social networks and the behavior of young people, using an interdisciplinary 
approach. To monitor. The prevention and suppression of youth endangerment in Germany is 
the responsibility of various bodies and institutions, including state authorities, the police, state 
and secret security services, social services, educational institutions, scientific institutions and 
local communities. In addition, the legal framework, including media and criminal law 
regulations, and the Youth Protection Act (Jugendschutzgesetz), is continuously being adapted 
with the aim of strengthening the protection of young people in the digital environment. 

 

Keywords: cyberbullying and violence, youth delinquency, criminal behavior of young 
people, Germany, prevention, social networks, legal framework, youth protection. 
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Uvod  

 
U ovom radu analizira se uloga druġtvenih mreģa te njihov potencijalni pozitivan i 

negativan utjecaj na ģivote mladih. Poseban naglasak stavlja se na negativne aspekte njihova 
djelovanja u kontekstu socijalno-emocionalnog razvoja mladih, ukljuļujuĺi pojave 
delikventnog, kriminalnog i radikaliziranog ponaġanja. Polazi se od pretpostavke da druġtvene 
mreģe same po sebi nemaju izravan i jednoznaļan uļinak na riziļna ponaġanja mladih, buduĺi 
da dosadašnja istraģivanja ne potvrĽuju postojanje jednostavne uzroļno-posljediļne veze, veĺ 
upuĺuju na sloģenu interakciju viġe ļimbenika. 

Istodobno, druġtvene mreģe imaju i vaģnu pozitivnu ulogu u suvremenom druġtvu. 
Putem digitalnih platformi omoguĺena je komunikacija, poslovno umreģavanje, promocija i 
razmjena informacija, ġto moģe imati povoljne gospodarske i druġtvene uļinke. MeĽutim, 
dostupna istraģivanja ukazuju na to da u nepovoljnim druġtvenim, socijalno-ekonomskim i 
politiļkim okolnostima izloģenost odreĽenim online sadrģajima moģe djelovati kao riziļni 
ļimbenik u oblikovanju ponaġanja mladih. 

Rad se usredotoļuje na analizu ekonomskih, politiļkih i socijalnih prilika u Saveznoj 
Republici Njemaļkoj kako bi se bolje razumio odnos izmeĽu koriġtenja druġtvenih mreģa i 
pojave delikventnog, kriminalnog i radikaliziranog ponaġanja mladih. Druġtvene mreģe, uz 
obrazovne institucije, danas predstavljaju jedan od kljuļnih prostora socijalizacije, obiljeģen 
ġirokim spektrom sadrģaja, ukljuļujuĺi i one koji mogu poticati normalizaciju nasilja, 
netoleranciju i druge druġtveno nepoģeljne obrasce ponaġanja. 

U radu se takoĽer razmatra uloga ġkole i obitelji kao temeljnih socijalizacijskih 
institucija te se analiziraju izazovi unutar obrazovnog sustava i obiteljskih struktura koji mogu 
pridonijeti osjeĺaju socijalne iskljuļenosti i okretanju mladih prema virtualnom okruģenju. 
Iako digitalni prostor ne moģe nadomjestiti stvarne druġtvene odnose, on postaje sve znaļajniji 
kontekst u kojem se oblikuju stavovi, vrijednosti i ponaġanja mladih. 

Posebna pozornost posveĺena je pitanju izloģenosti mladih neprimjerenim sadrģajima 
na druġtvenim mreģama te moguĺim posljedicama takve izloģenosti na razvoj riziļnih oblika 
ponaġanja. U tom se kontekstu naglaġava da preventivne mjere postoje, ali da njihova 
uļinkovitost ovisi o koordiniranom djelovanju obrazovnih institucija, obitelji i ġire druġtvene 
zajednice. 
 
Metodologija 

 
Istraģivanje je provedeno metodom desk researcha, analizom dosadaġnjih znanstvenih 

i struļnih istraģivanja te relevantne literature koriġtene za izradu ovoga rada. Analitiļki su 
obraĽeni uzroci problema, ukljuļujuĺi loġe ekonomsko stanje, socijalno okruģenje, dolazak 
velikog broja imigranata te poteġkoĺe domaĺeg stanovniġtva u prihvaĺanju i integraciji 
doseljenika u druġtvo. 

Posebna pozornost posveĺena je djelovanju i meĽusobnoj neusklaĽenosti institucija 
koje su nadleģne za rad s mladima, poput ġkole, policije, instituta, savezne vlade, ureda za 
zaġtitu mladih, sudstva i drģavnih sluģbi. U praksi se odgovornost ļesto prebacuje iskljuļivo 
na policiju i sudstvo, ġto se pokazuje neprimjerenim pristupom, osobito kada je rijeļ o mladima. 

Za potrebe ovoga rada pretraģene su znanstvene baze podataka, relevantne knjige i 
recentne empirijske studije usmjerene na povezanost druġtvenih mreģa i riziļnih oblika 
ponaġanja unutar dobne skupine mladih. Analizirana je kvaliteta socijalno-ekonomskih i drugih 
druġtvenih faktora te njihova povezanost s negativnim utjecajem druġtvenih mreģa na 
delikventno, kriminalno i radikalizirano ponaġanje mladih. 
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U radu je prikazano opĺe stanje delikventnog, kriminalnog i radikaliziranog ponaġanja 
mladih, kao i zabrinjavajuĺi statistiļki podaci koji ukazuju na porast kriminaliteta u posljednjih 
nekoliko godina, osobito meĽu mlaĽim muġkim osobama. Posebno se istiļe porast nasilniļkih 
i seksualnih delikata, ukljuļujuĺi uznemiravanje putem druġtvenih mreģa. 

Analizirane su i tzv. Ătamne brojkeñ kriminala, buduĺi da sluģbena statistika Policijske 
kriminalistiļke statistike (PKS) Saveznog ureda za kriminal obuhvaĺa iskljuļivo prijavljena 
kaznena djela, odnosno takozvane Ăbijele brojkeñ. 
 
Pregled druġtvenih, ekonomskih, demografskih i politiļkih okolnosti u Njemaļkoj 

U ovom poglavlju obuhvaĺene su socio-demografske i socijalne komponente 
njemaļkog druġtva koje ukljuļuju demografske faktore poput starosti, spola i etniļke 
pripadnosti, obrazovanje i zaposlenje, socioekonomski status, ģivotni standard, druġtvene 
norme i vrijednosti, obrasce ponaġanja te druġtvene mreģe i druġtvene odnose. Konzumacija 
medija, osobito druġtvenih mreģa, nema izravan i iskljuļiv utjecaj na delikventno, kriminalno 
ili teroristiļko ponaġanje mladih, veĺ takvi oblici ponaġanja nastaju u interakciji s drugim 
druġtvenim i osobnim ļimbenicima rizika.3 

Analiza navedenih faktora provodi se s kvalitativnog i kvantitativnog aspekta kako bi 
se jasnije sagledala povezanost druġtvenih mreģa, kriminalnih radnji i porasta delikventnog 
ponaġanja kod mladih u Njemaļkoj. Suvremeno druġtvo nezamislivo je bez interneta, koji je 
postao sastavni dio svakodnevnog ģivota u druġtvenom, poslovnom, kulturnom, zabavnom i 
politiļkom smislu. 

Njemaļka se suoļava s nepovoljnom demografskom strukturom, buduĺi da je prosjeļna 
starost stanovniġtva iznad 45 godina i kontinuirano raste. Prema podacima Populacijskog fonda 
Ujedinjenih naroda, Njemaļka je jedna od zemalja s najveĺim brojem meĽunarodnih migranata 
u svijetu, a viġe od 16 milijuna ljudi ģivi u Njemaļkoj u prvoj i drugoj generaciji doseljenika.4 
Uz radne migracije, Njemaļka je ustavno obvezna pruģati azil, ġto je posljednjih godina 
rezultiralo porastom broja azilanata iz razliļitih dijelova svijeta. 

U obrazovnom sustavu Njemaļke znaļajan broj djece s migrantskom pozadinom 
suoļava se s jeziļnim barijerama koje mogu dovesti do slabijeg ġkolskog uspjeha, gubitka 
motivacije i naruġenog odnosa povjerenja izmeĽu uļenika i nastavnika. Posljedice se oļituju u 
ograniļenim moguĺnostima daljnjeg ġkolovanja i zapoġljavanja. U tom kontekstu druġtvene 
mreģe mogu postati prostor izraģavanja frustracija, ġirenja nezadovoljstva, ali i pojave 
vrġnjaļkog nasilja, prijetnji i seksualnog uznemiravanja. 

Znaļajan dio takvih radnji ostaje neprijavljen te ulazi u tzv. Ătamne brojkeñ 
kriminaliteta. Iako zakonodavni okvir omoguĺuje nadzor i zatvorenih digitalnih mreģa, 
identifikacija poļinitelja u digitalnom okruģenju i dalje predstavlja izazov za nadleģne 
institucije. 

Globalna gospodarska kriza iz 2008. godine, pandemija bolesti COVID-19 te rat u 
Ukrajini od 2022. godine imali su snaģan utjecaj na njemaļko gospodarstvo. Posljedice tih 
procesa ukljuļuju gubitak radnih mjesta, rast inflacije i poveĺanje ekonomske nesigurnosti, ġto 
se reflektira i na ģivotne prilike mladih. Ekonomska nestabilnost, smanjene moguĺnosti 
zapoġljavanja i osjeĺaj nesigurnosti dodatno mogu pojaļati socijalnu iskljuļenost i osjeĺaj 
besperspektivnosti. 

Iako su migracije u poļetku percipirane kao potencijalno rjeġenje za nedostatak radne 
snage, dostupni podaci upuĺuju na sloģene integracijske izazove, ukljuļujuĺi ovisnost dijela 

 
3 Mirka Fuchs, Formen der Jugendkriminalität. Ursachen und Präventionsmaßnahmen, GRIN Verlag, 
M¿nchen, 2010. 
4 United Nations Population Fund (UNFPA), State of World Population / World Population Dashboard, 
dostupno na: https://www.unfpa.org/data/world-population-dashboard, pristupljeno 26. 12. 2025. 
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migranata o sustavu socijalne pomoĺi te niģe stope zaposlenosti u odreĽenim skupinama. 
Istodobno, postoje i pozitivni primjeri integracijskih praksi, poput socijalnih inicijativa i start-
up projekata koji doprinose zapoġljavanju migranata i smanjenju pritiska na javne financije. 

Sve navedene druġtvene, demografske i ekonomske okolnosti stvaraju okruģenje u 
kojem zloupotreba druġtvenih mreģa moģe postati izraģenija. Mladi ljudi, suoļeni s 
nesigurnoġĺu, ograniļenim perspektivama i socijalnim izazovima, sve ļeġĺe traģe identitet i 
pripadnost u virtualnom prostoru, gdje mogu biti izloģeni riziļnim i kriminalnim sadrģajima, 
ġto ĺe se detaljnije analizirati u nastavku rada. 

 
Povezanost druġtvenih mreģa s delikventnim, kriminalnim i teroristiļkim ponaġanjem 
mladih u Njemaļkoj 

 
Druġtvene mreģe predstavljaju jedan od najvaģnijih komunikacijskih i socijalizacijskih 

prostora suvremenog druġtva. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera, WhatsAppa i 
drugih omoguĺuju razmjenu poruka, komentara i multimedijalnih sadrģaja izmeĽu poznatih i 
nepoznatih osoba. Iako takva komunikacija moģe imati pozitivan uļinak, druġtvene mreģe 
istodobno otvaraju prostor za razliļite oblike viktimizacije, ukljuļujuĺi uvrede, prijetnje, 
uznemiravanje, iskoriġtavanje, govor mrģnje te poticanje na radikalizaciju i terorizam. Takva 
ponaġanja mogu predstavljati prekrġaje ili kaznena djela, ovisno o njihovom intenzitetu i 
posljedicama.5 

Druġtvene mreģe postale su novo vaģno okruģenje u kojem se odvija razvoj identiteta 
adolescenata. MeĽutim, cjelovito razumijevanje odnosa izmeĽu koriġtenja druġtvenih mreģa i 
razvoja identiteta oteģano je zbog razlika u naļinu na koji pojedina istraģivanja definiraju i 
mjere oblike angaģmana na druġtvenim mreģama, kao i same dimenzije identiteta. Pregledom 
dosadaġnjih istraģivanja analizirani su odnosi izmeĽu koliļine i kvalitete koriġtenja druġtvenih 
mreģa te razliļitih aspekata razvoja identiteta, ukljuļujuĺi istraģivanje i obvezivanje prema 
identitetu, jasnoĺu samopoimanja i doģivljaj identitetske nelagode. U analizu su ukljuļene 32 
studije, obuhvaĺajuĺi ukupno 19.658 adolescenata prosjeļne dobi 16,4 godine. Rezultati 
upuĺuju na to da je aktivno sudjelovanje na druġtvenim mreģama, a ne samo vrijeme provedeno 
na njima, povezano s izraģenijim istraģivanjem identiteta. Nadalje, autentiļno 
samopredstavljanje povezano je s veĺom jasnoĺom samopoimanja, dok idealizirani oblici 
samoprezentacije nemaju isti uļinak. TakoĽer, usporeĽivanje s drugima na druġtvenim 
mreģama povezano je s veĺim stupnjem istraģivanja identiteta, ali i s izraģenijim identitetskim 
poteġkoĺama. Ukupno gledano, nalazi sugeriraju da za razvoj identiteta adolescenata nije 
presudno koliko vremena provode na druġtvenim mreģama, veĺ naļin i svrha njihova 
koriġtenja.6 

Psiholoġki gledano, u toj su dobi osobito izraģeni izazovi socijalnog uļenja, grupne 
dinamike, pripadnosti, razvoja identiteta i mentalnog zdravlja. Druġtvene mreģe pritom sve 
ļeġĺe postaju glavni izvor informacija i vijesti, ġto dodatno poveĺava njihov utjecaj na mlade 
korisnike.7 

Velika dostupnost razliļitih medijskih sadrģaja dovodi do poveĺane izloģenosti nasilju, 
kako kroz pasivne medije poput televizije, tako i kroz aktivne oblike poput videoigara i online 

 
5 Duġan Stankoviĺ, ĂSajber nasilje na druġtvenim mreģama meĽu mladima u Republici Srbijiñ, Revija za 

 (RKPP), br. 2/2019, str. 9–23, 
https://www.iksi.ac.rs/rkk_arhiva/rkk_2_2019/rkk_2_2019_dusan_stankovic.pdf  
6 Hamide Avci; Laura Baams; Tina Kretschmer, A Systematic Review of Social Media Use and Adolescent 
Identity Development, Adolescent Research Review, Vol. 10, 2025, str. 219–236, 
https://link.springer.com/article/10.1007/s40894-024-00251-1  
7 Gloria Rhodes – Muhammad Akram, Conflict analysis, learning from practice, Conflict Resolution Quarterly, 
vol. 40, br. 3, 2023, str. 333–355, DOI: 10.1002/crq.21371. 
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platformi. Iako je utjecaj medija na kriminalno ponaġanje mladih i dalje predmet rasprava, 
istraģivanja upuĺuju na to da mediji nemaju izravan i jednoznaļan uļinak, veĺ mogu umjereno 
utjecati na promjenu stavova i normalizaciju nasilja, osobito u kombinaciji s drugim riziļnim 
ļimbenicima.8 

Jedan od znaļajnih problema povezanih s druġtvenim mreģama jest razvoj ponaġajnih 
ovisnosti. Prema definiciji Svjetske zdravstvene organizacije (WHO), ovisnost predstavlja 
stanje snaģne potrebe za odreĽenim ponaġanjem ili supstancom, unatoļ negativnim 
posljedicama. U literaturi se navodi da problematiļna i prekomjerna upotreba interneta i 
društvenih mreģa moģe biti povezana s psihiļkim i neurobioloġkim promjenama, ukljuļujuĺi 
poremeĺaje u sustavima nagraĽivanja (dopamin) i oslabljenu kontrolnu funkciju prefrontalnog 
korteksa, ġto moģe poveĺati rizik impulzivnog i riziļnog ponaġanja mladih.9 

Zloupotreba druġtvenih mreģa dodatno se pojaļava djelovanjem aktera koji prepoznaju 
ranjivost mladih korisnika te koriste digitalne platforme za manipulaciju, ġirenje devijantnih 
obrazaca ponaġanja i poticanje na delikventne radnje. Iako je primarna svrha druġtvenih mreģa 
povezivanje ljudi i razmjena pozitivnih sadrģaja, mladi zbog nedovoljne zrelosti i kritiļkog 
miġljenja ļesto postaju podloģni jednostavnim i emocionalno snaģnim porukama koje potiļu 
riziļna ponaġanja. 

Problemi u obrazovnom sustavu takoĽer mogu pridonijeti riziļnom ponaġanju mladih, 
osobito kod djece i mladih s migrantskom pozadinom. Istraģivanja ukazuju na to da jeziļne 
barijere, osjeĺaj diskriminacije i slabija obrazovna postignuĺa mogu dovesti do frustracije, 
socijalne iskljuļenosti i traģenja priznanja u virtualnom prostoru. Studija objavljena u ļasopisu 
Frontiers in Psychology (2018) pokazuje da percepcija pristranosti u obrazovnom sustavu 
moģe negativno utjecati na motivaciju i samopouzdanje uļenika, ġto se posredno moģe 
reflektirati i na njihovo ponaġanje na druġtvenim mreģama.10 

Radikalizacija mladih predstavlja sloģen razvojni proces koji se moģe pojaviti veĺ u 
adolescenciji i obuhvaĺa postupno oblikovanje stavova, vrijednosti i ponaġanja koja mogu 
odstupati od demokratskih i ustavnih normi. Buduĺi da je adolescencija razdoblje intenzivnog 
formiranja identiteta, potrebe za pripadanjem i politiļke socijalizacije, mladi mogu biti 
osjetljiviji na ideoloġke i ekstremistiļke poruke, osobito u digitalnom okruģenju gdje se takvi 
sadrģaji brzo ġire.11 Radikalizacija se pritom ne odvija linearno, veĺ kao proces koji moģe 
zapoļeti interesom za ideologiju, a u odreĽenim okolnostima prerasti u nasilno ponaġanje.12 U 
prilog tome, istraģivanje provedeno meĽu njemaļkim adolescentima pokazuje da se mladi 
smatraju posebno ranjivima za online ekstremistiļke utjecaje jer su ļesto stalno prisutni na 
internetu i joġ uvijek prolaze kroz proces oblikovanja identiteta. Autori istiļu da je do sada bilo 
premalo spoznaja o tome koliko ļesto adolescenti nailaze na ekstremistiļki sadrģaj u razliļitim 
online medijima i koliko ga uspjeġno prepoznaju, kao i o tome kako individualni ļimbenici 
povezani s radikalizacijom te razina medijske i graĽanske pismenosti utjeļu na izloģenost i 
sposobnost identifikacije takvih poruka. Istraģivanje se temelji na reprezentativnoj anketi meĽu 

 
8 Fuchs, Formen der Jugendkriminalität. 
9 World Health Organization (WHO), Public health implications of excessive use of the Internet and other 
communication and gaming platforms, dostupno na: https://www.who.int/news/item/13-09-2018-public-health-
implications-of-excessive-use-of-the-internet-and-other-communication-and-gaming-platforms, pristupljeno 26. 
12. 2025. 
10 Claudia M. Van der Heijde et al., Learning Climate Perceptions as a Determinant of Employability: An 
Empirical Study Among European ICT Professionals, Frontiers in Psychology, 9, 2018, 
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.02471  
11 Carl Philipp Schrºder; Jannik Bruns; Lena Lehmann; Laura-Romina Goede; Thomas Bliesener; Samuel 
Tomczyk, Radicalization in Adolescence: the Identification of Vulnerable Groups, European Journal on 
Criminal Policy and Research, Vol. 28, 2022, str. 177–201, DOI: 10.1007/s10610-022-09505-x.  
12 Clark McCauley, Sophia Moskalenko, Mechanisms of Political Radicalization: Pathways Toward Terrorism, 
Terrorism and Political Violence, 20(3), 2008, str. 415–433, https://doi.org/10.1080/09546550802073367  
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njemaļkim adolescentima (n=1.061) i kvalitativnim intervjuima (n=68), a rezultati upuĺuju da 
dio mladih ļesto dolazi u kontakt s ekstremistiļkim porukama, dok mnogi imaju poteġkoĺa u 
njihovom prepoznavanju; pritom vaģnu ulogu imaju i ļimbenici poput deprivacije, 
diskriminacije, specifiļnih stavova te (ekstremizmu relevantna) medijska i graĽanska 
pismenost.13 

Jugendschutz.net u svojim izvjeġĺima upozorava da influenceri i online sadrģaji 
ponekad djeluju pod krinkom religije, kulture ili slobode izraģavanja, dok istodobno prenose 
poruke koje su u suprotnosti s temeljnim demokratskim vrijednostima i pravima, osobito 
pravima ģena i djece.14 Sloboda izraģavanja pritom ostaje temeljno pravo, ali se u 
demokratskom druġtvu mora ograniļiti kada sadrģaji ugroģavaju razvoj, dostojanstvo i 
sigurnost mladih. 

Suvremeni razvojni pristupi radikalizaciji polaze od pretpostavke da je rijeļ o 
dugotrajnom i viġerazinskom procesu koji se ne moģe objasniti jedinstvenim teorijskim 
okvirom. Radikalizacija se pritom shvaĺa kao rezultat nepovoljne interakcije individualnih, 
socijalnih i druġtvenih ļimbenika tijekom ģivotnog razvoja, pri ļemu posebnu ulogu imaju 
identitetske poteġkoĺe, socijalna iskljuļenost, razvoj predrasuda i disocijalni obrasci ponaġanja. 
Takvo razumijevanje naglaġava potrebu za ranim, razvojno orijentiranim i empirijski 
utemeljenim preventivnim pristupima koji ne djeluju iskljuļivo represivno, veĺ su usmjereni 
na jaļanje zaġtitnih ļimbenika i smanjenje razvojnih rizika.15 Iako nisu svi mladi jednako 
izloģeni razvojnim i socijalnim riziļnim ļimbenicima, druġtvene mreģe mogu u nepovoljnim 
okolnostima djelovati kao katalizator delikventnog, kriminalnog i radikaliziranog ponaġanja. 

 
Statistike o broju poļinjenih kaznenih djela, delikvencije i kriminalnih radnji kod mladih 
 

Policijska kriminalistiļka statistika (PKS) razvrstava kaznena djela i osumnjiļenike 
prema dobnim skupinama (djeca, adolescenti i mlaĽi punoljetnici) te ih analizira odvojeno. U 
policijskoj praksi meĽu najļeġĺe registriranim oblicima maloljetniļke delinkvencije ubrajaju 
se kraĽe, napadi, prijetnje, mobing, kaznena djela povezana s drogom i prijevare. Opĺenito se 
moģe zakljuļiti da ta kaznena djela u prosjeku ne uzrokuju veĺu ekonomsku ġtetu od kaznenih 
djela odraslih, iako su mladi u nasilnim deliktima (npr. vrġnjaļko nasilje) nerazmjerno 
zastupljeni. S druge strane, teġka kaznena djela poput namjernih ubojstava ili seksualno 
motiviranog nasilja kod mladih relativno su rijetka.16 

U raspravama o delinkvenciji vaģno je razlikovati ġto se uopĺe smatra kaznenim 
djelom, a ġto prekrġajem ili druġtveno ġtetnim ponaġanjem. U tom smislu naglaġava se da, 
primjerice, prodaja i davanje alkohola ili opijata maloljetnicima od strane punoljetnih osoba 
ļini kazneno djelo, zbog ļega se u praksi ļesto govori o maloljetniļkoj delinkvenciji kao ġirem 
pojmu koji u javnosti ponekad zamjenjuje pojam kriminaliteta.17 

PKS 2024 (V5.0) sluģbeno je pregledana i odobrena u oģujku 2025. godine, a dostupna 
je na mreģnim stranicama Saveznog ureda kriminalistiļke policije (BKA) i Ministarstva 

 
13 Angela Nienierza et al., Too dark to see? Explaining adolescents’ contact with online extremism and their 
ability to recognize it, Information, Communication & Society, Routledge (Taylor & Francis Group), 2019, 
DOI: 10.1080/1369118X.2019.1697339. 
14 Jugendschutz.net, dostupno na: https://www.jugendschutz.net/, pristupljeno: 27. 12. 2025. 
15Andreas Beelmann, Radikalisierung als Problem der Sozialentwicklung: Bedingungen und 
Präventionsmöglichkeiten, u: Rechtsextremismus, Demokratiebildung, gesellschaftliche Integration, Springer 
VS, Wiesbaden, 2022, str. 153–178,  https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-35564-7_8  
16 Fuchs, Formen der Jugendkriminalität. 
17 Ibid. 
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unutarnjih poslova. Uz sam izvjeġtaj, javno su dostupne brojne tablice o sluļajevima, 
osumnjiļenicima i ģrtvama te vremenu poļinjenja kaznenih djela.18 

Svrha PKS-a jest pruģiti uvid u opĺe stanje kriminaliteta i pojedinih vrsta kaznenih 
djela, sastav skupine osumnjiļenika i promjene u stopama kriminaliteta. Podaci sluģe i za 
preventivnu te tuģiteljsku kontrolu kriminala, organizacijsko planiranje, donoġenje odluka, kao 
i za kriminoloġko-socioloġka istraģivanja i mjere kaznene politike. 

Vaģno je naglasiti metodoloġko ograniļenje: PKS je tzv. poļetna statistika 
(ñAusgangsstatistikò), ġto znaļi da evidentira kaznena djela poznata policiji i obraĽena od nje, 
ukljuļujuĺi kaģnjive pokuġaje i prekrġaje povezane s drogom (u dijelu koji obraĽuje carina). 
Statistiļko evidentiranje provodi se tek nakon predaje drģavnom odvjetniġtvu. U pravilu nisu 
ukljuļeni prekrġaji drģavne sigurnosti, prometni prekrġaji (osim navedenih izuzetaka), upravni 
prekrġaji, te kaznena djela izvan policijske nadleģnosti (npr. porezni i financijski delikti) ili 
djela koja se izravno prijavljuju drģavnom odvjetniġtvu. TakoĽer, PKS ne obuhvaĺa ñtamno 
poljeò kriminala, odnosno neprijavljene sluļajeve, zbog ļega broj registriranih djela ovisi i o 
spremnosti na prijavljivanje, intenzitetu policijskih kontrola te promjenama u zakonodavstvu.19 

Kod statistike ģrtava dodatno treba napomenuti da su zbog proġirenja evidencije na 
nova kaznena djela podaci samo djelomiļno usporedivi s prethodnim godinama. Od ove 
izvjeġtajne godine u pojedinim kategorijama evidentira se i stupanj ozljeda policijskih 
sluģbenika (smrtonosne, teġke ili lakġe) kao ģrtava. U izvjeġĺu se navode i izmjene koje utjeļu 
na usporedivost, ukljuļujuĺi djelomiļnu legalizaciju posjedovanja i uzgoja kanabisa te 
proġirenja i promjene u kaznenim djelima protiv privatnosti i prava osobnosti (npr. Ä 201a 
StGB; seksualno uvredljivo ponaġanje).20 

U okviru PKS-a moguĺe su usporedbe izmeĽu njemaļke i nenjemaļke mladeģi, no 
takve usporedbe zahtijevaju oprez. Raspodjela moģe biti pod utjecajem razlika u prijavljivanju, 
policijskom postupanju, socioekonomskim uvjetima te integracijskim izazovima. U mnogim 
sluļajevima nepovoljna stambena situacija, druġtveno okruģenje i konflikt normi izmeĽu 
zemlje podrijetla i zemlje primitka mogu djelovati kao ļimbenici rizika, zbog ļega se 
kriminalitet ne moģe tumaļiti iskljuļivo kroz drģavljanstvo, nego kroz ġiri kontekst. 

Cyber kriminalitet obuhvaĺa nezakonite aktivnosti izvedene pomoĺu raļunala i 
internetskih mreģa, ukljuļujuĺi kraĽu identiteta, hakiranje, ġirenje zlonamjernih programa, 
phishing prevare, online prijevare i zloupotrebe podataka. U tom okviru nalazi se i dio kaznenih 
djela koja se odvijaju ili se potiļu preko druġtvenih mreģa. 

U segmentu uvreda navodi se opĺi porast uvreda, osobito onih poļinjenih na internetu. 
Time raste i udio internetskih uvreda u ukupnom broju uvreda, a istraģivanje SKiD 2020 
ukazuje na vrlo visok udio neprijavljenih sluļajeva (prijavljuje se tek mali dio).21 

Uz ñsvijetlo poljeò (prijavljeni sluļajevi) treba ukljuļiti i ñtamno poljeò kriminala. BKA 
je proveo nacionalna istraģivanja viktimizacije (2012., 2017., 2020.), a studija ñSigurnost i 

 
18 Bundeskriminalamt, Polizeiliche Kriminalstatistik 2024. Ausgewählte Zahlen im Überblick, 
Bundesministerium des Innern und f¿r Heimat, 2025, dostupno na: 
https://www.bmi.bund.de/SharedDocs/downloads/DE/publikationen/themen/sicherheit/BMI25028_pks-
2024.pdf, pristupljeno: 30. 12. 2025. 
19 Ibid. 
20 Ibid. 
21 Bundesministerium des Innern; Bundeskriminalamt, Sicherheit und Kriminalität in Deutschland – SKiD 2020. 
Bundesweite Kernbefunde des Viktimisierungssurvey, Berlin, 2020., dostupno na: 
https://www.bka.de/SharedDocs/Downloads/DE/Publikationen/Publikationsreihen/Forschungsergebnisse/SKiD
2020_Ergebnisse_V1.4.html, pristupljeno 29. 12. 2025. 
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kriminal u Njemaļkoj (SKiD)ò uvedena je kao periodiļno istraģivanje svake dvije godine, s 
ciljem procjene neprijavljenih sluļajeva i usporedbe prijavljenih i neprijavljenih dogaĽaja.22 

Posebno se istiļe fenomen ñautosnimateljaò meĽu maloljetnicima u kaznenim djelima 
distribucije pornografskih sadrģaja: mladi snimaju vlastite materijale i nepromišljeno ih dijele 
putem druġtvenih mreģa, ļesto bez svijesti da time mogu poļiniti kazneno djelo, ġto upuĺuje 
na potrebu ciljane prevencije i edukativnih kampanja.23 
 
Tablica 1: Ukupan broj kaznenih djela i osumnjiļenika u Njemaļkoj (PKS, 2023.–2024.)24 
 

Kategorija 2024. 2023. Promjena 
(aps.) 

Promjena 
(%) 

Udio 2024. 
(%) 

Udio 2023. 
(%) 

Registrirani sluļajevi 5.837.445 5.940.667 ī103.222 ī1,7 100,0 100,0 
Razjaġnjeni sluļajevi 3.385.919 3.469.752 ī83.833 ī2,4 – – 
Osumnjiļenici 
(ukupno) 

2.184.834 2.246.767 ī61.933 ī2,8 100,0 100,0 

Njemaļki 
osumnjiļenici 

1.271.638 1.323.498 ī51.860 ī3,9 58,2 58,9 

Nenjemaļki 
osumnjiļenici 

913.196 923.269 ī10.073 ī1,1 41,8 41,1 

Od toga: doseljenici 383.844 402.514 ī18.670 ī4,6 17,6 17,9 
Stopa razjaġnjenosti 
(%) 

58,0 58,4 – – – – 

Stopa uļestalosti 6.995 7.147 ī152 ī2,1 – – 
 
Napomene: 
– Registrirani su svi policijski evidentirani sluļajevi kaznenih djela, ukljuļujuĺi pokuġaje. 
– Zbog djelomiļne legalizacije posjedovanja i uzgoja kanabisa od 1. travnja 2024. godine, 
usporedivost s prethodnom godinom je ograniļena. 
– Stopa uļestalosti odnosi se na broj kaznenih djela na 100.000 stanovnika (prema popisu 
stanovniġtva 2022.). 

Tablica 1. pokazuje da je u 2024. godini u Njemaļkoj zabiljeģen blag pad ukupnog 
broja policijski registriranih kaznenih djela u odnosu na 2023. godinu, kao i smanjenje broja 
osumnjiļenika. Unatoļ manjem broju evidentiranih i razjaġnjenih sluļajeva, stopa 
razjašnjenosti ostala je gotovo nepromijenjena, ġto upuĺuje na stabilnu uļinkovitost policijskog 
postupanja. Struktura osumnjiļenika prema drģavljanstvu pritom se nije bitno promijenila, a 
smanjenje stope uļestalosti kaznenih djela ukazuje na blagi pad kriminaliteta u odnosu na broj 
stanovnika. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
22 Bundeskriminalamt (BKA), Projektbeschreibung: SKiD, dostupno na: 
https://www.bka.de/DE/UnsereAufgaben/Forschung/ForschungsprojekteUndErgebnisse/Dunkelfeldforschung/S
KiD/Projektbeschreibung/projektbeschreibung_node.html, pristupljeno: 29. 12. 2025. 
23 Deutscher Bundestag, Zum Einfluss von sozialen Netzwerken auf Kinder- und Jugendkriminalität, 
Wissenschaftliche Dienste, Fachbereich WD 8, WD-8-021-25, 2025., dostupno na: 
https://www.bundestag.de/resource/blob/1084714/WD-8-021-25-pdf.pdf, pristupljeno: 30. 12. 2025. 
24 Bundeskriminalamt (BKA), Polizeiliche Kriminalstatistik 2024., str. 14. 
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Tablica 2: Osumnjiļenici prema dobnim skupinama u Njemaļkoj (PKS, 2023.–2024.)25 
 

Kategorija 2024. 2023. Promjena 
(aps.) 

Promjena 
(%) 

Udio 
2024. (%) 

Udio 
2023. (%) 

Osumnjiļenici ukupno 2.184.834 2.246.767 ī61.933 ī2,8 100,0 100,0 
Muġki 1.624.473 1.675.541 ī51.068 ī3,0 74,4 74,6 
Ģenski 560.361 571.226 ī10.865 ī1,9 25,6 25,4 
Osumnjiļenici ukupno 
prema dobi 

      

Djeca (0 do 13 godina) 101.886 104.233 ī2.347 ī2,3 4,7 4,6 
Od toga: njemaļka djeca 62.100 64.481 ī2.381 ī3,7 2,8 2,9 
Od toga: nenjemaļka djeca 39.786 39.752 +34 +0,1 1,8 1,8 
Maloljetnici (14 do 17 
godina) 

192.863 207.149 ī14.286 ī6,9 8,8 9,2 

Od toga: njemaļki 
maloljetnici 

124.695 137.416 ī12.721 ī9,3 5,7 6,1 

Od toga: nenjemaļki 
maloljetnici 

68.168 69.733 ī1.565 ī2,2 3,1 3,1 

MlaĽi punoljetnici (18 do 
20 godina) 

156.889 171.402 ī14.513 ī8,5 7,2 7,6 

Od toga: njemaļki mlaĽi 
punoljetnici 

88.873 102.291 ī13.418 ī13,1 4,1 4,6 

Od toga: nenjemaļki mlaĽi 
punoljetnici 

68.016 69.111 ī1.095 ī1,6 3,1 3,1 

Odrasli (21 godina i viġe) 1.733.196 1.763.983 ī30.787 ī1,7 79,3 78,5 
Od toga: njemaļki odrasli 995.970 1.019.310 ī23.340 ī2,3 45,6 45,4 
Od toga: nenjemaļki 
odrasli 

737.226 744.673 ī7.447 ī1,0 33,7 33,1 

 
Tablica 2. pokazuje da je u 2024. godini zabiljeģen pad ukupnog broja osumnjiļenika 

u odnosu na 2023. godinu, i to kod oba spola. Prema dobnim skupinama, najveĺi broj 
osumnjiļenika i dalje ļine odrasle osobe, dok djeca, maloljetnici i mlaĽi punoljetnici imaju 
manji udio u ukupnoj strukturi, pri ļemu se u svim mlaĽim dobnim skupinama biljeģi 
smanjenje broja osumnjiļenika. Unutar pojedinih dobnih skupina, struktura prema 
drģavljanstvu ostaje uglavnom stabilna, bez veĺih promjena u odnosu na prethodnu godinu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
25 Ibid, str. 46. 
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Tablica 3: Nasilni kriminalitet prema vrstama kaznenih djela u Njemaļkoj (2023.–2024.)26 
 

Šifra Kategorija Tren
d 
2024 

2024. 2023. Promjen
a (aps.) 

Promjen
a (%) 

Stopa 
razriješenost
i 2024. (%) 

Stopa 
razriješenost
i 2023. (%) 

89200
0 

Nasilni 
kriminalitet 
– ukupno 

Ÿ 217.27
7 

214.09
9 

+3.178 +1,5 77,2 76,5 

 
Razriješeni 
sluļajevi 

Ÿ 167.63
9 

163.84
5 

+3.794 +2,3 – – 
 

Osumnjiļen
e osobe 

Ÿ 197.34
7 

190.60
5 

+6.742 +3,5 – – 
 

Njemaļki 
drģavljani 

Ÿ 112.33
5 

111.51
7 

+818 +0,7 – – 
 

Strani 
drģavljani 

ŷ 85.012 79.088 +5.924 +7,5 – – 
 

Od toga: 
doseljenici 

ŷ 27.095 25.732 +1.363 +5,3 – – 

89250
0 

Ubojstvo, 
ubojstvo iz 
nehaja i 
usmrĺenje 
na zahtjev 

Ÿ 2.303 2.282 +21 +0,9 94,1 93,9 

Razriješeni 
sluļajevi 

Ÿ 2.166 2.143 +23 +1,1 – – 
 

Osumnjiļen
e osobe 

Ÿ 2.881 2.789 +92 +3,3 – – 
 

Njemaļki 
drģavljani 

Ÿ 1.596 1.568 +28 +1,8 – – 
 

Strani 
drģavljani 

ŷ 1.285 1.221 +64 +5,2 – – 
 

Od toga: 
doseljenici 

ŷ 442 395 +47 +11,9 – – 

11100
0 

Silovanje, 
seksualna 
prisila i 
seksualni 
napad (teġki 
oblik) 

ŷ 13.320 12.186 +1.134 +9,3 84,4 83,4 

 
Razriješeni 
sluļajevi 

ŷ 11.244 10.160 +1.084 +10,7 – – 
 

Osumnjiļen
e osobe 

ŷ 11.329 10.295 +1.034 +10,0 – – 

Njemaļki 
drģavljani 

ŷ 6.892 6.461 +431 +6,7 – – 
 

Strani 
drģavljani 

ŷ 4.437 3.834 +603 +15,7 – – 
 

Od toga: 
doseljenici 

ŷ 1.316 1.193 +123 +10,3 – – 

21000
0 

Razbojniġtv
o 

Ÿ 43.194 44.857 ī1.663 ī3,7 60,8 60,1 

22200
0 

Teġka i 
opasna 
tjelesna 
ozljeda 

Ÿ 158.17
7 

154.54
1 

+3.636 +2,4 80,7 80,5 

 
26 Ibid, str. 16. 
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Napomena: 
Zbirni PKS-kljuļ „892000 Nasilni kriminalitet“ obuhvaĺa sljedeĺa kaznena djela: ubojstvo, 
teġko ubojstvo i usmrĺenje na zahtjev, silovanje, seksualnu prisilu i seksualni napad u osobito 
teġkim sluļajevima ukljuļujuĺi smrtni ishod, razbojniġtvo, teġku i opasnu tjelesnu ozljedu, 
sakaĺenje ģenskih spolnih organa, otmicu, uzimanje talaca te napade na zraļni i pomorski 
promet. 

Tablica 3. prikazuje kretanje nasilnog kriminaliteta u Njemaļkoj u razdoblju 2023.–
2024. Vidljivo je da je u 2024. godini zabiljeģen blagi porast ukupnog nasilnog kriminaliteta, 
pri ļemu su neke vrste kaznenih djela u porastu, dok su druge u padu. Istodobno se uoļavaju 
razlike u trendovima pojedinih kaznenih djela, kao i stabilne stope razrijeġenosti, ġto 
omoguĺuje uvid u strukturu i dinamiku nasilnog kriminaliteta. 
 
Tablica 4: Dobna i spolna struktura ģrtava kaznenih djela u Njemaļkoj (2023.–2024.)27 
 

Šifra Kategorija Ukupno 
ģrtava 

Muġki 
(%) 

Ģenski 
(%) 

Djeca 
(%) 

Mladi 
(%) 

Odrasli 
(%) 

— Kaznena djela ukupno – 
dovršena 

1.245.967 58,1 41,9 8,1 8,6 77,6 

— Kaznena djela ukupno – 
pokuġaj 

81.450 56,6 44,4 7,2 8,5 84,3 

— Kaznena djela ukupno – 
ukupno 

1.327.417 58,5 41,5 7,8 8,6 76,7 

892500 Ubojstvo i usmrĺenje na 
zahtjev – dovršeno 

2.668 55,2 44,8 7,9 2,1 90,0 
 

Ubojstvo i usmrĺenje na 
zahtjev – pokuġaj 

2.154 75,0 25,0 4,3 7,0 88,7 

111000 Silovanje i seksualna prisila 
– dovršeno 

10.486 8,9 91,1 6,1 25,6 68,3 

210000 Razbojniġtvo – dovršeno 39.578 77,2 22,8 8,7 13,4 77,9  
Razbojniġtvo – pokuġaj 9.902 75,4 24,6 8,7 15,0 76,3 

222000 Tjelesna ozljeda – dovršeno 639.870 61,4 38,6 8,7 9,5 74,1  
Tjelesna ozljeda – pokuġaj 59.211 67,3 32,7 7,1 5,9 81,9 

230000 Kaznena djela protiv osobne 
slobode – dovršeno 

361.401 61,9 38,1 8,5 9,4 74,8 
 

Kaznena djela protiv osobne 
slobode – pokuġaj 

44.756 55,6 44,4 5,6 6,9 87,5 

— Kaznena djela protiv osobne 
slobode – ukupno 

350.873 55,5 44,5 5,7 6,9 87,4 

 
Napomena: 
Djeca = do 14 godina; mladi = 14–17 godina; odrasli = 18 i viġe godina. 

Tablica 4. prikazuje dobnu i spolnu strukturu ģrtava kaznenih djela u Njemaļkoj. 
Vidljivo je da su ģrtve najļeġĺe odrasle osobe, dok su djeca i mladi zastupljeni u manjem udjelu. 
Muġkarci su ļeġĺe ģrtve kod veĺine kaznenih djela, dok su ģene izrazito dominantno 
zastupljene meĽu ģrtvama seksualnih delikata. Podaci omoguĺuju uvid u osnovne obrasce 
viktimizacije prema dobi i spolu. 

Na temelju prikazanih podataka PKS-a vidljivo je da je u 2024. godini zabiljeģen blagi 
pad ukupnog broja kaznenih djela i osumnjiļenika, pri ļemu se struktura osumnjiļenika prema 
dobi nije bitno promijenila: najveĺi udio i dalje ļine odrasli, dok su djeca, maloljetnici i mlaĽi 
punoljetnici manjinski dio ukupne strukture. Istodobno, tablica o nasilnom kriminalitetu 
pokazuje da nasilni delikti ne slijede u potpunosti opĺi trend pada, veĺ se u pojedinim 
kategorijama biljeģi porast, ġto upuĺuje na potrebu ciljane prevencije. Podaci o ģrtvama 

 
27 Ibid, str. 55. 
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dodatno potvrĽuju da su odrasli najļeġĺe ģrtve, dok su djeca i mladi prisutni u manjem udjelu, 
ali su u nekim oblicima viktimizacije posebno osjetljivi. U cjelini, statistike daju okvir za 
zakljuļak da se problem delikventnog i kriminalnog ponaġanja mladih mora promatrati u širem 
druġtvenom kontekstu, pri ļemu digitalno okruģenje i druġtvene mreģe mogu djelovati kao 
riziļni ļimbenik koji pojaļava postojeĺe ranjivosti, a ne kao jedini uzrok. 
 
Zakonodavni okvir Republike Njemaļke i Europske unije u podruļju kaznenih djela 
mladih i druġtvenih mreģa 

 
Zakonodavni okvir Savezne Republike Njemaļke i Europske unije obuhvaĺa niz 

zakona i podzakonskih akata koji reguliraju kaznena djela mladih, zaġtitu maloljetnika te 
podruļje medija, interneta i telekomunikacija. Temelj ļine Savezni kazneni zakon (StGB)28, 
Zakon o sudovima za mlade (JGG)29 i Zakon o zaġtiti mladih (JuSchG)30, uz relevantne propise 
iz podruļja medija i telekomunikacija te europske propise, ponajprije Digital Services Act 
(DSA)31, kao i pokrajinske i podzakonske akte nadleģnih tijela. 

Kaznena djela mladih obuhvaĺaju vrġnjaļko nasilje, seksualno uznemiravanje i napade, 
prevare, prijetnje, mobing, manipulacije, kraĽe, provale, privredni kriminal, radikalizaciju i 
terorizam, kao i teġka kaznena djela protiv ģivota i tijela te spolnog integriteta. Iako su zakoni 
usmjereni na kaģnjavanje poļinitelja i prevenciju daljnjih kaznenih radnji, istraģivanja ukazuju 
na to da kaznenopravni postupci ne mogu u potpunosti neutralizirati dugotrajne psihiļke i 
emocionalne posljedice koje kaznena djela ostavljaju na ģrtve, osobito kada je rijeļ o 
maloljetnicima. 

Druġtvene mreģe predstavljaju poseban izazov jer se nezakoniti i ġtetni sadrģaji mogu 
ġiriti velikom brzinom i doseĺi velik broj korisnika. U literaturi i regulatornoj praksi istiļe se 
da je za pravodobno uklanjanje nezakonitih sadrģaja nuģno jasno definirano zakonodavno i 
institucionalno okruģenje. Kontrola digitalne komunikacije zahtijeva koordinirano djelovanje 
operatera platformi, policije, pravosuĽa, civilnog druġtva te europskih i meĽunarodnih 
institucija, uz istodobno oļuvanje slobode izraģavanja i sprjeļavanje ġirenja govora mrģnje, 
prijetnji i drugih oblika kriminalnog ponaġanja na internetu. 

Sloboda izraģavanja temeljno je pravo u demokratskom druġtvu, a javna rasprava i 
sukob miġljenja nuģni su za njegovo funkcioniranje. MeĽutim, sloboda izraģavanja prestaje 
ondje gdje zapoļinje kazneno pravo. Poġtivanje zakona i pravde ne predstavlja napad na 
slobodu govora, veĺ njezino jamstvo. U tom kontekstu, Zakon o zaġtiti mladih i propisi koji se 
odnose na digitalne platforme imaju kljuļnu ulogu u brģem uklanjanju ilegalnih i ġtetnih 
sadrģaja s interneta.32 

Kazneno djelo definira se kao protupravna i kaģnjiva radnja ili propust koji je zakonom 
sankcioniran. Prema njemaļkom Kaznenom zakonu razlikuju se teġka kaznena djela i lakġi 
prekrġaji (Ä 12 StGB), ovisno o propisanoj kazni. MeĽu najļeġĺa kaznena djela ubrajaju se 
imovinski delikti poput kraĽe i prijevare (ÄÄ 242 i 263 StGB), tjelesni delikti, prijetnje i 
naruġavanje javnog reda i mira (Ä 126 StGB). Posebno su relevantna kaznena djela poļinjena 
putem interneta i druġtvenih mreģa, gdje se prijetnje, provokacije i ġirenje opasnog sadrģaja 
sankcioniraju prema viġe zakonskih osnova. 

 

 
28 Strafgesetzbuch (StGB), dostupno na: https://www.gesetze-im-internet.de/stgb/, pristupljeno 30. 12. 2025. 
29 Jugendgerichtsgesetz (JGG), dostupno na: https://www.gesetze-im-internet.de/jgg/, pristupljeno 30. 12. 2025. 
30 Jugendschutzgesetz (JuSchG), dostupno na: https://www.gesetze-im-internet.de/juschg/, pristupljeno 30. 12. 
2025. 
31 Regulation (EU) 2022/2065 (Digital Services Act), dostupno na: https://eur-
lex.europa.eu/eli/reg/2022/2065/oj, pristupljeno 30. 12. 2025.  
32 Deutscher Bundestag, Zum Einfluss von sozialen Netzwerken auf Kinder- und Jugendkriminalität. 
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Odgovornost za nezakonite sadrģaje snose i pojedinci i platforme. Digital Services Act 
(DSA) te njemaļki Zakon o digitalnim uslugama (DDG)33 obvezuju platforme na uklanjanje 
nezakonitog sadrģaja, uz moguĺnost izricanja visokih novļanih kazni. Raniji Zakon o provedbi 
zakona na druġtvenim mreģama (NetzDG)34, koji je stupio na snagu 2017. godine, predviĽao 
je obvezu uklanjanja oļito nezakonitog sadrģaja u kratkom roku, uz sankcije za krġenje propisa. 

Maloljetniļka delinkvencija u Njemaļkoj obuhvaĺa kaznena djela osoba u dobi od 14 
do 21 godine, pri ļemu se prema Zakonu o sudovima za mlade (JGG) razlikuju djeca, 
maloljetnici i mlaĽi punoljetnici. Djeca mlaĽa od 14 godina smatraju se kazneno 
neodgovornima, dok se prema maloljetnicima i mlaĽim punoljetnicima primjenjuju posebne 
odgojne i rehabilitacijske mjere. Cilj maloljetniļkog kaznenog prava nije prvenstveno 
kaģnjavanje, veĺ sprjeļavanje ponavljanja kaznenih djela i poticanje resocijalizacije (Ä 2 JGG). 

Postupci protiv mladih poļinitelja prilagoĽeni su njihovoj dobi i stupnju razvoja, a u 
njih je obvezno ukljuļena pomoĺ suda za mlade (Jugendgerichtshilfe). Sud moģe izreĺi odgojne 
mjere, disciplinske mjere ili, u teģim sluļajevima, maloljetniļku kaznu zatvora. Poseban 
naglasak stavlja se na razvoj osobnosti i moguĺnost promjene ponaġanja, u skladu s razvojnim 
pristupom maloljetniļkog kaznenog prava. 

Zakon o zaġtiti mladih (JuSchG) i povezani propisi dodatno reguliraju zaġtitu djece i 
mladih u podruļju medija, ukljuļujuĺi zabranu distribucije sadrģaja koji su ġtetni za njihov 
razvoj. To se odnosi na nasilne, pornografske, ekstremistiļke i druge sadrģaje koji mogu 
ozbiljno ugroziti psihiļki i moralni razvoj maloljetnika. U tom smislu vaģnu ulogu imaju i tijela 
za samoregulaciju poput FSK-a i USK-a. 

U literaturi se istiļe da kazneni postupci protiv poļinitelja mogu predstavljati dodatno 
psihiļko optereĺenje za ģrtve, osobito maloljetne, zbog viġestrukih ispitivanja i procesnih 
zahtjeva. Zbog toga se u kaznenopravnom okviru sve veĺa pozornost posveĺuje mjerama 
zaġtite ģrtava i prilagodbi postupaka njihovim razvojnim i psiholoġkim potrebama, s ciljem 
smanjenja sekundarne viktimizacije. 

 
Preventivne radnje za suzbijanje ġirenja ġtetnih utjecaja druġtvenih mreģa u cilju zaġtite 
mladih 
 

Jedno od kljuļnih pitanja u prevenciji kaznenih djela mladih jest kako zloļine sprijeļiti 
u ranoj fazi, ġto je predmet interesa kriminalistike i srodnih disciplina. U tom kontekstu politika 
i praksa u Njemaļkoj obuhvaĺaju niz inicijativa i aktivnosti usmjerenih na ranomjensku 
prevenciju te koordinaciju razliļitih dionika, ukljuļujuĺi Savezno ministarstvo pravosuĽa i 
zaġtite potroġaļa (BMJV). 

Pojam Ăzakon o mladimañ u praksi se najļeġĺe odnosi na Zakon o zaġtiti mladih 
(JuSchG), kojim se ureĽuje zaġtita djece i mladih do 18 godina u javnom prostoru i medijima. 
Uz JuSchG, vaģnu ulogu ima i Zakon o sudovima za mlade (JGG), koji se primjenjuje na 
maloljetne poļinitelje, dok Zakon o zaġtiti zapoġljavanja mladih (JArbSchG) regulira podruļje 
rada mladih osoba. U tom smislu, Ăzakon o mladimañ predstavlja krovni pojam za viġe propisa 
koji postavljaju dobne granice i odreĽuju dopuġtenost pojedinih aktivnosti. 

Zakon o zaġtiti mladih (JuSchG) predstavlja temeljni savezni propis kojim se ureĽuje 
zaġtita djece i mladih u javnom prostoru i medijima. Danaġnji JuSchG nastao je reformom 
ranijih propisa o zaġtiti mladeģi te je od 2003. godine usklaĽen s MeĽudrģavnim ugovorom o 
zaġtiti mladeģi u medijima, ļime je uspostavljen jedinstven zakonodavni okvir za zaġtitu 
maloljetnika u offline i online okruģenju. 

 
33 Zakon o digitalnim uslugama (Digitales Dienste Gesetz – DDG), dostupno na: https://www.gesetze-im-
internet.de/ddg/BJNR0950B0024.html, pristupljeno 2. 1. 2026. 
34 – NetzDG), dostupno na: 
https://www.gesetze-im-internet.de/netzdg/BJNR335210017.html, pristupljeno 2. 1. 2026. 
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U podruļju zaġtite mladih u medijima sve se viġe jaļaju sustavi dobnih oznaka za 
digitalne i streaming sadrģaje. Poseban naglasak stavlja se na standardizirane postupke 
ocjenjivanja koji doprinose pravnoj sigurnosti pruģatelja usluga i olakġavaju roditeljima i 
mladima orijentaciju u digitalnom okruģenju. Takvi pristupi upuĺuju na potrebu koordiniranog 
djelovanja zakonodavstva i samoregulacijskih tijela na nacionalnoj i europskoj razini. 

Zakon o provedbi druġtvenih mreģa (NetzDG) uveden je s ciljem jaļanja odgovornosti 
velikih platformi za postupanje s oļito nezakonitim sadrģajima, poput govora mrģnje. Zakonom 
se propisuju obveze uļinkovitog postupanja po prituģbama i uklanjanja nezakonitog sadrģaja, 
uz predviĽene sankcije za nepoġtivanje propisa. 

U raspravama o regulaciji druġtvenih mreģa istiļe se da govor mrģnje i drugi oblici 
nezakonitog online sadrģaja mogu naruġiti slobodu izraģavanja, zbog ļega zakonodavni okvir 
nastoji uravnoteģiti zaġtitu temeljnih prava i uļinkovitu provedbu kaznenog prava. 

J¥SchG (ĂGesetz zum Schutze der Jugend in der ¥ffentlichkeitñ) bio je stariji njemaļki 
zakon o zaġtiti mladih u javnom prostoru, koji je od 1951. godine regulirao dobne granice i 
zaġtitu maloljetnika. Godine 2003. ukljuļen je u danaġnji Zakon o zaġtiti mladih (JuSchG), koji 
i dalje predstavlja temeljni propis za zaġtitu djece i mladih u podruļju medija i javnog ģivota. 

U kriminoloġkoj i policijskoj praksi istiļe se da djeca i mladi nisu iskljuļivo poļinitelji 
kaznenih djela, veĺ ļesto i njihove ģrtve. Posebno su izraģena kaznena djela protiv osobnosti, 
privatnosti i spolnog integriteta, pri ļemu digitalne platforme i druġtvene mreģe nerijetko 
predstavljaju prostor u kojem zapoļinje ili se intenzivira viktimizacija mladih. 

 
Zakljuļak 

 
Ovaj rad analizira povezanost druġtvenih mreģa s porastom delikventnog, kriminalnog 

i radikaliziranog ponaġanja mladih u Njemaļkoj, uzimajuĺi u obzir ġiri druġtveni, ekonomski i 
politiļki kontekst. Polazeĺi od interdisciplinarnog pristupa, objedinjeni su kriminoloġki, 
pedagoġki, socioloġki i pravni aspekti problema. Analiza pokazuje da druġtvene mreģe ne 
djeluju kao samostalan uzrok riziļnih ponaġanja, veĺ kao ļimbenik koji u odreĽenim 
okolnostima moģe pojaļati postojeĺe individualne i socijalne rizike. 

Pregled relevantnih istraģivanja i statistiļkih podataka upuĺuje na porast odreĽenih 
oblika nasilnog i seksualnog kriminaliteta meĽu mladima, kao i na znaļajnu ulogu digitalnog 
okruģenja u procesima viktimizacije, radikalizacije i normalizacije devijantnih obrazaca 
ponaġanja. Posebno je naglaġeno da sluģbene kriminalistiļke statistike prikazuju iskljuļivo 
prijavljene sluļajeve, dok tzv. tamno polje kriminala ostaje djelomiļno nepoznato, ġto oteģava 
cjelovitu procjenu razmjera problema. 

Vaģno je pritom naglasiti da se nalazi ovoga rada ne mogu tumaļiti kao dokaz izravne 
uzroļno-posljediļne veze izmeĽu koriġtenja druġtvenih mreģa i delikventnog ili kriminalnog 
ponaġanja mladih. Druġtvene mreģe predstavljaju sloģen druġtveni prostor ļiji se uļinci 
razlikuju ovisno o individualnim obiljeģjima, obiteljskim okolnostima, obrazovnom okruģenju 
i ġirem druġtvenom kontekstu. U tom smislu, digitalno okruģenje moģe djelovati kao katalizator 
postojeĺih rizika, ali i kao potencijalni resurs za pozitivne oblike socijalizacije, ovisno o naļinu 
i svrsi njegova koriġtenja. 

Analiza zakonodavnog okvira pokazuje da Savezna Republika Njemaļka i Europska 
unija raspolaģu razvijenim sustavom kaznenopravnih i regulatornih instrumenata usmjerenih 
na zaġtitu djece i mladih u digitalnom prostoru. MeĽutim, uļinkovitost tih mjera uvelike ovisi 
o dosljednoj primjeni postojeĺih propisa, suradnji nadleģnih institucija te pravodobnom 
reagiranju digitalnih platformi na nezakonite i ġtetne sadrģaje. 

Rad takoĽer ukazuje na vaģnost preventivnih i razvojno orijentiranih pristupa koji 
nadilaze iskljuļivo represivne mjere. Jaļanje medijske pismenosti, kritiļkog miġljenja i 
socijalnih kompetencija mladih, kao i sustavna podrġka riziļnim skupinama, predstavljaju 
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kljuļne zaġtitne ļimbenike u smanjenju negativnih utjecaja druġtvenih mreģa. Posebna 
pozornost mora se posvetiti ģrtvama kaznenih djela poļinjenih u digitalnom okruģenju, s ciljem 
smanjenja sekundarne viktimizacije i osiguravanja adekvatne psiholoġke i socijalne potpore. 

Zakljuļno, rezultati rada upuĺuju na potrebu daljnjih empirijskih istraģivanja koja bi 
dublje analizirala odnos izmeĽu digitalnih navika mladih, druġtvenih uvjeta i riziļnih oblika 
ponaġanja. Kombinacija kvantitativnih statistiļkih podataka, istraģivanja viktimizacije i 
kvalitativnih pristupa moģe pridonijeti preciznijem razumijevanju utjecaja druġtvenih mreģa te 
posluģiti kao temelj za razvoj uļinkovitijih preventivnih strategija usmjerenih na zaġtitu djece 
i mladih u digitalnom okruģenju. 
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BEZBJEDNOSNI IZAZOVI DRUĠTVENIH MREĢA I ODGOVORNOST 

KORISNIKA U DIGITALNOM OKRUĢENJU 
 

Saģetak 
Druġtvene mreģe predstavljaju dominantan oblik savremene digitalne komunikacije, posebno 
meĽu mladom populacijom, omoguĺavajuĺi brzu razmjenu informacija, umreģavanje i 
izraģavanje identiteta. MeĽutim, njihova sveprisutnost sa sobom nosi i brojne bezbjednosne 
izazove, poput zloupotrebe liļnih podataka, gubitka privatnosti, laģnih profila, sajber nasilja, 
prevara i ġirenja dezinformacija. Predmet ovog rada su bezbjednosni rizici povezani sa 
koriġĺenjem druġtvenih mreģa i uloga odgovornog ponaġanja korisnika u digitalnom okruģenju. 
Cilj istraģivanja je identifikovanje najļeġĺih bezbjednosnih izazova, analiza nivoa svijesti 
korisnika o digitalnim rizicima, kao i ispitivanje uticaja korisniļkog ponaġanja na liļnu i 
kolektivnu digitalnu bezbjednost. Metodoloġki okvir rada obuhvata analizu relevantne struļne 
i nauļne literature, kao i anketno istraģivanje sprovedeno meĽu korisnicima druġtvenih mreģa, 
sa posebnim fokusom na mlade. Rezultati istraģivanja ukazuju na nedovoljnu paģnju korisnika 
prema postavkama privatnosti i bezbjednosnim praksama, kao i na znaļaj digitalne pismenosti 
u smanjenju bezbjednosnih prijetnji. Rad naglaġava potrebu za sistematskom edukacijom i 
razvojem digitalne odgovornosti kao kljuļnih faktora bezbjednog koriġĺenja druġtvenih mreģa. 
 
Kljuļne rijeļi: druġtvene mreģe, digitalno okruģenje, sajber bezbjednost, liļni podaci, 
privatnost 
 
 

SECURITY CHALLENGES OF SOCIAL NETWORKS AND USER 
RESPONSIBILITY IN THE DIGITAL ENVIRONMENT 

 
Abstract 
Social networks represent the dominant form of modern digital communication, especially 
among the young population, enabling the rapid exchange of information, networking and 
expression of identity. However, their ubiquity also brings with it numerous security 
challenges, such as misuse of personal data, loss of privacy, fake profiles, cyberbullying, fraud 
and the spread of misinformation. The subject of this paper is the security risks associated with 
the use of social networks and the role of responsible user behavior in the digital environment. 
The goal of the research is to identify the most common security challenges, analyze the level 
of user awareness of digital risks, as well as examine the impact of user behavior on personal 
and collective digital security. The methodological framework of the work includes the analysis 
of relevant professional and scientific literature, as well as survey research conducted among 
users of social networks, with a special focus on young people. The research results indicate 
insufficient attention of users to privacy settings and security practices, as well as the 
importance of digital literacy in reducing security threats. The paper emphasizes the need for 
systematic education and development of digital responsibility as key factors in the safe use of 
social networks. 
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1. Uvod 

U savremenom digitalnom druġtvu druġtvene mreģe zauzimaju centralno mjesto u 
svakodnevnoj komunikaciji, razmjeni informacija i izgradnji druġtvenih odnosa. Njihov brz 
razvoj i ġiroka dostupnost omoguĺili su korisnicima da u realnom vremenu komuniciraju, dijele 
sadrģaje i izraģavaju liļne stavove i identitete. Posebno su prisutne meĽu mladom populacijom, 
koja ih koristi kao primarni kanal socijalne interakcije. Druġtvene mreģe su postale neizostavan 
dio obrazovnih, kulturnih i druġtvenih procesa. Kao takve, one predstavljaju znaļajan fenomen 
savremenog digitalnog druġtva koji zahtijeva detaljnu nauļnu analizu. 

Uporedo sa rastuĺim znaļajem druġtvenih mreģa, bezbjednost u digitalnoj komunikaciji 
postaje jedno od kljuļnih pitanja savremenog druġtva. Razmjena velikog broja liļnih podataka 
u online okruģenju poveĺava rizik od njihove zloupotrebe i naruġavanja privatnosti korisnika. 
Digitalna komunikacija ļesto se odvija bez dovoljne svijesti o moguĺim prijetnjama, ġto 
dodatno oteģava zaġtitu korisnika. Sajber nasilje, prevare i ġirenje dezinformacija predstavljaju 
ozbiljne izazove za pojedince i zajednicu u cjelini. Zbog toga je bezbjednost u digitalnom 
prostoru neophodan preduslov za odgovorno i odrģivo koriġĺenje druġtvenih mreģa. 

Istraģivaļki problem razmatran u ovom radu odnosi se na identifikovanje i analizu 
bezbjednosnih rizika povezanih sa koriġĺenjem druġtvenih mreģa, sa posebnim fokusom na 
ponaġanje korisnika. Predmet rada obuhvata bezbjednosne izazove u digitalnom okruģenju i 
ulogu individualne odgovornosti u njihovom prevazilaģenju. Cilj istraģivanja je utvrĽivanje 
najļeġĺih digitalnih prijetnji, kao i ispitivanje nivoa svijesti korisnika o bezbjednosnim 
rizicima. TakoĽe, rad ima za cilj da analizira uticaj korisniļkog ponaġanja na liļnu i kolektivnu 
digitalnu bezbjednost. Posebna paģnja posveĺena je mladima kao najaktivnijim korisnicima 
druġtvenih mreģa. 

H0 (opġta hipoteza): Bezbjednosni rizici na druġtvenim mreģama znaļajno su povezani 
sa naļinom i nivoom odgovornosti korisniļkog ponaġanja, pri ļemu niģi nivo svijesti o 
digitalnim prijetnjama poveĺava izloģenost bezbjednosnim problemima. Posebne (razraĽene) 
hipoteze: 
¶ H1: Korisnici druġtvenih mreģa nisu u dovoljnoj mjeri upoznati sa najļeġĺim digitalnim 

prijetnjama (sajber nasilje, kraĽa identiteta, prevare, dezinformacije). 
¶ H2: Postoji statistiļki znaļajna povezanost izmeĽu nivoa digitalne pismenosti i stepena 

primjene bezbjednosnih mjera na druġtvenim mreģama. 
¶ H3: Mladi korisnici druġtvenih mreģa ļeġĺe dijele liļne podatke u online okruģenju u 

odnosu na starije korisnike. 
¶ H4: Korisnici koji provode viġe vremena na druġtvenim mreģama izloģeni su veĺem 

broju bezbjednosnih rizika. 
¶ H5: Veĺi nivo svijesti o digitalnoj bezbjednosti doprinosi odgovornijem ponaġanju 

korisnika i smanjenju rizika od zloupotrebe podataka. 
Rad je strukturiran tako da nakon uvoda slijedi pregled ranijih istraģivanja, metodologija, 
analiza i diskusija rezultata, te zakljuļna razmatranja. 

2. Ranija istraģivanja 

Druġtvene mreģe predstavljaju digitalne platforme koje omoguĺavaju povezivanje 
korisnika, razmjenu informacija i kreiranje razliļitih oblika sadrģaja u virtuelnom okruģenju, a 
njihov razvoj pratio je ġiri tehnoloġki napredak i rast dostupnosti interneta. Savremene 
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platforme integriġu multimedijalne sadrģaje, algoritamsku personalizaciju i razliļite oblike 
interaktivne komunikacije, zbog ļega imaju znaļajnu ulogu u poslovanju, obrazovanju, 
medijima i svakodnevnom ģivotu (Gong et al, 2023; Kaur et al, 2024). U tom kontekstu formira 
se digitalni identitet, koji obuhvata naļin na koji se pojedinci predstavljaju kroz liļne podatke, 
objavljeni sadrģaj i interakcije sa drugim korisnicima (Gavriilidou and Gritzalis, 2025). 

Razumijevanje digitalnog identiteta i granica izmeĽu privatnog i javnog prostora 
postaje kljuļno za sagledavanje bezbjednosnih izazova i potencijalnih rizika u online 
okruģenju. Druġtvene mreģe nose brojne bezbjednosne rizike, meĽu kojima se posebno istiļu 
zloupotreba liļnih podataka i gubitak privatnosti (Orğowska, 2022; Shandilya et al, 2025). 
Korisnici ļesto dijele osjetljive informacije bez adekvatne kontrole vidljivosti sadrģaja, ļime 
poveĺavaju moguĺnost kraĽe identiteta ili neovlaġĺenog pristupa nalozima (Aslan et al, 2023). 
Platforme prikupljaju velike koliļine podataka, ġto dodatno otvara pitanja njihove zaġtite i 
integriteta (Zaidieh, 2024). Nedovoljno poznavanje bezbjednosnih postavki poveĺava 
izloģenost korisnika ovim prijetnjama (Maraġ, 2025; Aġmanov and Kasperska, 2021). 

Laģni profili, online prevare, sajber nasilje i govor mrģnje predstavljaju znaļajne 
izazove u digitalnom okruģenju. Prevaranti ļesto koriste socijalni inģenjering kako bi stekli 
povjerenje korisnika i ostvarili finansijsku ili drugu korist (Adil et al, 2024). Istovremeno, 
ġirenje dezinformacija i manipulisanog sadrģaja putem druġtvenih mreģa moģe znaļajno uticati 
na javno mnjenje i procese donoġenja odluka (Abboodi et al, 2023; Kaur et al, 2024). Digitalna 
pismenost predstavlja kljuļni faktor za bezbjedno koriġĺenje druġtvenih mreģa i prepoznavanje 
potencijalnih prijetnji. Ona obuhvata razumijevanje funkcionisanja digitalnih platformi, kao i 
razvoj kritiļkog pristupa informacijama (Chang et al, 2023). Edukacija, posebno meĽu 
mladima, ima vaģnu ulogu u jaļanju bezbjednosne kulture i odgovornog digitalnog ponaġanja 
na internetu (Oguine et al, 2025; Sevilla-Fern§ndez et al, 2025). U Tabeli 1. dat je pregled 
ranijih istraģivanja. 

 
Tabela 1. Pregled ranijih istraģivanja 

Autor(i) Naziv rada Godina Fokus rada  DOI / 
Link 

Abboodi, B.,  
Pileggi, S. F., 
Bharathy, G. 

Social Networks in Crisis 
Management: A Literature 
Review to Address the 
Criticality of the 
Challenge 

2023 

Uloga druġtvenih mreģa u 
kriznom menadģmentu; analiza 
bezbjednosnih izazova, 
dezinformacija i pouzdanosti 
podataka tokom kriznih 
situacija. 

DOI 

Adil, M.U., 
Ali, S., 
Haider, A., 
Javed, M.A.,  
Khan, H. 

An Enhanced Analysis of 
Social Engineering in 
Cyber Security Research 
Challenges, 
Countermeasures: A 
Survey 

2024 

Analiza socijalnog inģenjeringa 
kao kljuļne prijetnje; 
istraģivaļki izazovi i 
tehniļke/edukativne 
protivmjere. 

DOI 

Aslan, ¥., 
Aktuĵ, S. S.,  
Ozkan-Okay, M., 
Yilmaz, A. A.,  
Akin, E. 

A Comprehensive Review 
of Cyber Security 
Vulnerabilities, Threats, 
Attacks, and Solutions 

2023 

Sistematski pregled ranjivosti, 
prijetnji i napada u sajber 
prostoru; klasifikacija napada i 
pregled tehniļkih i 
organizacionih rjeġenja. 

DOI 

Chang, V.,  
Golightly, L., 
Xu, Q.A.,  

Cybersecurity for 
children: an investigation 2023 

Istraģivanje sajber bezbjednosti 
djece na druġtvenim mreģama; 
identifikacija rizika 

DOI 
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Autor(i) Naziv rada Godina Fokus rada  DOI / 
Link 

Boonmee, T.,  
Liu, B.S. 

into the application of 
social media 

(cyberbullying, phishing, kraĽa 
identiteta) i preporuke za zaġtitu 
maloljetnika. 

Gavriilidou, O., 
Gritzalis. S. 
 

Unmasking the True Self 
on Social Networking Sites 2025 

Analiza korisnika na druġtvenim 
mreģama, posebno na Instagram 
Storyjima i objavama na 
Instagram, njihovom 
doģivljavaju i konstruisanju 
vlastite autentiļnosti, 
istraģvanjem odnosa izmeĽu 
strateġkog online predstavljanja, 
druġtvenog pritiska i unutraġnje 
potrebe za samoverifikacijom. 

DOI 

Gong, X.,  
Yu, H.,  
Tian, Y. 

Literature review on the 
influence of social 
networks 

2023 

Pregled uticaja druġtvenih mreģa 
na druġtvo, komunikaciju i 
informacione tokove; ukljuļuje 
bezbjednosne i etiļke 
implikacije. 

DOI 

Kaur, G.,  
Bonde, U.,  
Pise, K. L.,  
Yewale, S.,  
Agrawal, P., 
Shobhane, P., 
Maheshwari, S., 
Pinjarkar, L., 
Gangarde, R. 

Social Media in the Digital 
Age: A Comprehensive 
Review of Impacts, 
Challenges and 
Cybercrime 

2024 

Sveobuhvatan pregled uticaja 
druġtvenih mreģa, izazova 
digitalnog doba i oblika sajber 
kriminala (phishing, malware, 
online prevare). 

DOI 

Orğowska, A. 
Cybersecurity and 
cyberthreats in social 
media 

2022 

Analiza osnovnih sajber prijetnji 
na druġtvenim mreģama, 
ukljuļujuĺi kraĽu identiteta, 
manipulaciju podacima i 
dezinformacije. 

DOI 

Sevilla-
Fern§ndez, D., 
D²az-L·pez, A., 
Caba-Machado, 
V., 
Machimbarrena, 
J.M., 
Ortega-Bar·n, J., 
Gonz§lez-
Cabrera, J. 

Parental mediation and 
the use of social networks: 
A systematic review 

2025 

Sistematski pregled literature 
koji analizira istraģivanja iz 
perioda 2012–2023 o tome kako 
razliļite strategije roditeljske 
medijacije (omoguĺavajuĺe i 
restriktivne) utiļu na koriġtenje 
druġtvenih mreģa i povezane 
rizike kod djece i adolescenata 
(9–18 godina). 

DOI 

Shandilya, S., 
Jain, S.,  
Sharma, G.;  

Threats and vulnerabilities 
in social media: A review 
of cyber security 
perspectives 

2025 
Pregled bezbjednosnih prijetnji i 
ranjivosti specifiļnih za 
druġtvene mreģe; analiza 

DOI 
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Autor(i) Naziv rada Godina Fokus rada  DOI / 
Link 

Pathak, D. N., 
Singhal, S.,  
Sharma, P. 

savremenih napada i preporuke 
za unapreĽenje zaġtite. 

Zaidieh, A. J. Y. 

Combatting cybersecurity 
threats on social media: 
Network protection and 
data integrity strategies 

2024 

Analiza prijetnji na druġtvenim 
mreģama sa fokusom na zaġtitu 
mreģne infrastrukture, oļuvanje 
integriteta podataka, strategije 
enkripcije, autentifikacije i 
mehanizme prevencije napada. 

DOI 

3. Metodologija istraģivanja 

Istraģivanje u ovom radu zasniva se na kombinaciji kvalitativnih i kvantitativnih 
metoda kako bi se sveobuhvatno sagledali bezbjednosni izazovi druġtvenih mreģa i uloga 
odgovornog ponaġanja korisnika u digitalnom okruģenju. Kvalitativni pristup obuhvatio je 
analizu relevantne nauļne i struļne literature iz oblasti sajber bezbjednosti, digitalne 
pismenosti i druġtvenih mreģa, ļime je postavljen teorijski okvir istraģivanja. Kvantitativni dio 
istraģivanja realizovan je putem online ankete kojom su prikupljeni podaci o navikama, 
stavovima i iskustvima korisnika u vezi sa digitalnom bezbjednoġĺu. Uzorak istraģivanja ļinilo 
je 50 ispitanika, preteģno iz mlaĽe populacije kao najaktivnijih korisnika druġtvenih mreģa, pri 
ļemu je uļeġĺe bilo dobrovoljno i anonimno. Prikupljeni podaci obraĽeni su primjenom 
deskriptivne statistike kroz frekvencije i procente, a rezultati su analizirani po tematskim 
cjelinama radi identifikovanja obrazaca ponaġanja i nivoa svijesti o bezbjednosnim rizicima. 

 

4. Rezultati istraģivanja 

U uzorku od 50 ispitanika su zastupljena oba pola, preciznije muġkog pola 26, odnosno 
52%, dok su ģene ļinile 24, odnosno 48%. Najveĺi broj ispitanika pripada starosnoj grupi 19–
25 godina (njih 22, odnosno 44%), zatim grupi 26–35 godina (njih 15, odnosno 30%), dok je 
12% (odnosno 6) ispitanika mlaĽe od 18 godina (Slika 1). Ukupno posmatrano, 86% ispitanika 
je mlaĽe od 35 godina, ġto je u skladu sa ciljem istraģivanja da se ispita ponaġanje mlaĽe 
populacije na druġtvenim mreģama. Starije starosne kategorije su znatno slabije zastupljene. 

Slika 1. Starosna struktura ispitanika (%)  Slika 2. Koriġĺenje druġtvenih mreģa meĽu 
ispitanicima (%) 
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Rezultati istraģivanja ukazuju i na visoku uļestalost koriġĺenja druġtvenih mreģa meĽu 
ispitanicima (Slika 2). Najļeġĺe koriġĺene platforme su Instagram (84%) i TikTok (72%), ġto 
potvrĽuje popularnost vizuelno orijentisanih mreģa meĽu mlaĽom populacijom. Facebook 
koristi viġe od polovine ispitanika (56%), dok su Snapchat (42%) i X (Twitter) (28%) manje 
zastupljeni. Profesionalna mreģa LinkedIn koristi svega 20% ispitanika, ġto dodatno potvrĽuje 
preteģno neformalni karakter koriġĺenja druġtvenih mreģa kod mladih.  

Analiza vremena provedenog na druġtvenim mreģama (Slika 3) pokazuje da ļak 54% 
ispitanika provodi viġe od 3 sata dnevno, pri ļemu 20% provodi viġe od 5 sati dnevno. Ovi 
podaci ukazuju na visok stepen integrisanosti druġtvenih mreģa u svakodnevni ģivot ispitanika 
i potencijalnu izloģenost razliļitim digitalnim rizicima.

Najļeġĺi motivi koriġĺenja druġtvenih mreģa (Slika 4) su zabava (76%) i komunikacija 
sa prijateljima (68%), dok je informisanje zastupljeno kod neġto viġe od polovine ispitanika 
(52%). Obrazovne (28%) i poslovne svrhe (18%) znatno su manje zastupljene, ġto ukazuje na 
to da ispitanici druġtvene mreģe prvenstveno doģivljavaju kao prostor za razonodu i neformalnu 
komunikaciju.

Slika 3. Vrijeme provedeno na druġtvenim mreģama (%)               Slika 4. Svrha koriġĺenja druġtvenih mreģa 
(%) 

Kada je rijeļ o dijeljenju liļnih informacija (Slika 5), najveĺi broj ispitanika navodi da 
to ļini povremeno (38%) ili rijetko (24%), dok 30% ispitanika ļesto ili uvijek dijeli liļne 
sadrģaje. Ovi rezultati ukazuju na umjeren nivo izloģenosti liļnih podataka na druġtvenim 
mreģama, ali i na postojanje znaļajnog broja korisnika koji se potencijalno izlaģu veĺim 
bezbjednosnim rizicima. 

Istraģivanje je ukazalo i na visoku izloģenost ispitanika razliļitim bezbjednosnim 
rizicima (Slika 6). Viġe od treĺine ispitanika (36%) navodi da je imalo iskustvo sa pokuġajima 
online prevare, dok je 26% doģivjelo sajber nasilje. Posebno zabrinjava podatak da je viġe od 
polovine ispitanika (54%) bilo izloģeno ġirenju laģnih informacija. 
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Slika 5. Uļestalost dijeljenja liļnih informacija (%)    Slika 6. Bezbjednosna iskustva korisnika (%) 
 

Koriġĺenje postavki privatnosti (Slika 7) pokazuje umjeren nivo digitalne odgovornosti. 
Iako 42% ispitanika redovno koristi opcije privatnosti, znaļajan procenat (24%) ih koristi 
rijetko ili nikada. Ovo ukazuje na potrebu dodatne edukacije o znaļaju zaġtite liļnih podataka.  

U pogledu upoznatosti sa bezbjednosnim opcijama, veĺina ispitanika (42%) se 
izjaġnjava da posjeduje osnovno znanje o korisniļkim lozinkama, dok viġe od polovine 
ispitanika (58%) koristi istu lozinku za viġe druġtvenih mreģa. Ovaj nalaz ukazuje na raskorak 
izmeĽu percipiranog znanja i stvarne primjene bezbjednosnih praksi. 

Slika 7. Koriġĺenje postavki privatnosti         Slika 8. Koriġĺenje iste lozinke na viġe mreģa 

Izuzetno znaļajan podatak je da 98% ispitanika smatra da je uvoĽenje sistematske 
edukacije o digitalnoj bezbjednosti vaģno ili veoma vaģno, dok isti broj shvata znaļaj 
odgovornog ponaġanja u pogledu digitalne bezbjednosti. Ovakav stav jasno ukazuje na potrebu 
institucionalnog pristupa jaļanju digitalne pismenosti. 
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Slika 9. Stav ispitanika o vaģnosti digitalne edukacije

  Slika 10. Uticaj odgovornog ponaġanja na  
digitalnu                                                                                                
bezbjednost 

5. Diskusija rezultata 

Rezultati sprovedenog istraģivanja u velikoj mjeri su u skladu sa nalazima prethodnih 
nauļnih i struļnih istraģivanja koja se bave bezbjednosnim izazovima druġtvenih mreģa i 
ponaġanjem korisnika u digitalnom okruģenju. Razmatrana istraģivanja ukazuju na to da su 
mladi korisnici najaktivniji na druġtvenim mreģama, ali istovremeno i najizloģeniji digitalnim 
rizicima, ġto potvrĽuju i rezultati ovog istraģivanja (Oguine et al, 2025; Chang et al, 2023). 

Literatura iz oblasti sajber bezbjednosti naglaġava da intenzivno koriġĺenje druġtvenih 
mreģa poveĺava vjerovatnoĺu izloģenosti prijetnjama kao ġto su zloupotreba liļnih podataka, 
online prevare, sajber nasilje i ġirenje dezinformacija (Orğowska, 2022; Shandilya et al, 2025). 
Dobijeni rezultati potvrĽuju ove tvrdnje, buduĺi da znaļajan broj ispitanika navodi liļna 
iskustva sa navedenim oblicima bezbjednosnih ugroģavanja. Posebno je izraģena percepcija 
prisutnosti dezinformacija, ġto je u skladu sa savremenim istraģivanjima koja ukazuju na 
algoritamsku amplifikaciju netaļnih i senzacionalistiļkih sadrģaja na druġtvenim mreģama 
(Kaur et al, 2024; Gong et al, 2023). 

TakoĽe, prethodna istraģivanja ukazuju na raskorak izmeĽu deklarativne svijesti 
korisnika o bezbjednosnim rizicima i stvarnog ponaġanja u digitalnom prostoru (Aġmanov and 
Kasperska, 2021; Maraġ, 2025). Sliļan obrazac uoļen je i u ovom istraģivanju, gdje ispitanici 
ļesto prepoznaju postojanje rizika, ali ne primjenjuju dosljedno bezbjednosne prakse, poput 
redovne promjene lozinki ili adekvatnog podeġavanja postavki privatnosti. Ovi rezultati 
potvrĽuju relevantnost teorijskih pretpostavki o ograniļenoj efikasnosti neformalnog znanja u 
zaġtiti digitalne bezbjednosti (Aslan et al, 2023). 

Velika veĺina ispitanika (98%) smatra da odgovorno ponaġanje korisnika moģe u 
potpunosti ili djelimiļno doprinijeti poveĺanju digitalne bezbjednosti, ġto potvrĽuje centralnu 
hipotezu istraģivanja da je ponaġanje korisnika kljuļni faktor u smanjenju digitalnih rizika 
(Zaidieh, 2024). Posebno je znaļajno ġto velika veĺina ispitanika prepoznaje vaģnost 
sistematske edukacije iz oblasti digitalne bezbjednosti. Ovakav stav potvrĽuje potrebu za 
institucionalizovanim pristupom razvoju digitalne pismenosti, koji bi prevaziġao spontano i 
neformalno uļenje zasnovano na liļnom iskustvu (Sevilla-Fern§ndez et al, 2025). 

Na osnovu dobijenih rezultata mogu se identifikovati vaģne implikacije za obrazovni 
sistem i ġire druġtveno okruģenje. Prije svega, istraģivanje ukazuje na potrebu za integrisanjem 
sadrģaja iz oblasti digitalne bezbjednosti i medijske pismenosti u formalne obrazovne 
programe, poļevġi od osnovnog obrazovanja (Chang et al, 2023). Rano upoznavanje uļenika 
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sa digitalnim rizicima i bezbjednosnim praksama moģe doprinijeti formiranju odgovornih 
obrazaca ponaġanja u online okruģenju (Oguine et al, 2025). 

Obrazovne institucije imaju kljuļnu ulogu u razvoju digitalne odgovornosti, ali i u 
jaļanju kritiļkog odnosa prema informacijama koje se plasiraju putem druġtvenih mreģa. Pored 
formalnog obrazovanja, vaģno je razvijati i neformalne oblike edukacije, poput radionica, 
kampanja i online kurseva, koji mogu doprinijeti podizanju nivoa svijesti kod ġire populacije 
(Abboodi et al, 2023). 

Na druġtvenom nivou, rezultati istraģivanja ukazuju na potrebu za zajedniļkim 
djelovanjem institucija, obrazovnog sistema, digitalnih platformi i samih korisnika u cilju 
unapreĽenja digitalne bezbjednosti. Odgovorno ponaġanje pojedinaca ima direktan uticaj na 
kolektivnu bezbjednost, ġto potvrĽuje znaļaj razvoja kulture digitalne odgovornosti (Adil et al, 
2024). Dugoroļno posmatrano, unapreĽenje digitalne pismenosti predstavlja jedan od kljuļnih 
preduslova za bezbjedno, odrģivo i etiļko koriġĺenje druġtvenih mreģa u savremenom druġtvu 
(Kaur et al, 2024). 

6. Zakljuļak 

Predmet ovog rada bio je ispitivanje bezbjednosnih izazova povezanih sa koriġĺenjem 
druġtvenih mreģa i uloge odgovornog ponaġanja korisnika u digitalnom okruģenju, sa posebnim 
fokusom na mladu populaciju. Rezultati sprovedenog istraģivanja ukazuju na visok stepen 
prisutnosti druġtvenih mreģa u svakodnevnom ģivotu ispitanika, pri ļemu dominira njihova 
upotreba u svrhu zabave i socijalne interakcije. Intenzivno i dugotrajno koriġĺenje druġtvenih 
mreģa poveĺava izloģenost razliļitim bezbjednosnim prijetnjama, ġto potvrĽuju i iskustva 
ispitanika sa online prevarama, laģnim profilima, sajber nasiljem i ġirenjem dezinformacija. 

Istraģivanje je pokazalo da veĺina korisnika posjeduje odreĽeni nivo svijesti o 
digitalnim rizicima, ali da ta svijest nije uvijek praĺena adekvatnim bezbjednosnim 
ponaġanjem. Nedovoljna primjena postavki privatnosti i neadekvatne prakse zaġtite naloga, 
poput koriġĺenja istih lozinki, ukazuju na postojanje raskoraka izmeĽu znanja i praktiļne 
primjene bezbjednosnih mjera. 

Postavljeni ciljevi istraģivanja su u velikoj mjeri ostvareni. Identifikovani su najļeġĺi 
bezbjednosni izazovi sa kojima se korisnici druġtvenih mreģa susreĺu, kao i nivo njihove 
svijesti o digitalnim rizicima. TakoĽe, analiziran je uticaj korisniļkog ponaġanja na liļnu i 
kolektivnu digitalnu bezbjednost, ļime je potvrĽena pretpostavka da odgovorno ponaġanje 
predstavlja kljuļni faktor u smanjenju bezbjednosnih prijetnji u digitalnom okruģenju. 

Rezultati istraģivanja potvrĽuju da korisnici koji posjeduju viġi nivo digitalne 
pismenosti i svijesti o bezbjednosnim rizicima pokazuju veĺu sklonost ka odgovornom 
ponaġanju, ġto ima pozitivan efekat na ukupni nivo digitalne bezbjednosti. 

TakoĽe se moģe zakljuļiti da je neophodno sistematsko unapreĽenje digitalne 
pismenosti korisnika druġtvenih mreģa. Poseban akcenat treba staviti na edukaciju mladih, kroz 
integraciju sadrģaja iz oblasti digitalne bezbjednosti u formalne obrazovne programe. Pored 
formalnog obrazovanja, vaģno je razvijati i neformalne oblike edukacije, poput radionica, 
online kurseva i javnih kampanja, koje mogu doprinijeti podizanju nivoa svijesti o digitalnim 
rizicima. 

Korisnicima se preporuļuje odgovorno upravljanje liļnim podacima, redovna primjena 
postavki privatnosti, koriġĺenje jedinstvenih i snaģnih lozinki, kao i kritiļki odnos prema 
sadrģajima dostupnim na druġtvenim mreģama. TakoĽe, vaģno je podsticati kulturu 
prijavljivanja neprimjerenog i riziļnog sadrģaja kako bi se smanjila prisutnost bezbjednosnih 
prijetnji u digitalnom prostoru. 
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DAS VERSICHERUNGSWESEN IM BLICKFELD SOZIALER 
NETZWERKE 

 
Abstract 
Das klassische Versicherungswesen wurde in seiner rund 250-jährigen Geschichte von vier 
Industriellen Revolutionen vor sich periodisch ändernde gesellschaftliche, soziale und 
ökonomische Herausforderungen gestellt.  
In zwei Jahrhunderten, die von sozialen Errungenschaften ebenso geprägt waren wie von 
hartnäckigen gesellschaftspolitischen Auseinandersetzungen, entstand der Sozialstaat, in dem 
Begriffe wie Sicherheit und Vorsorge immer weitere Bereiche und Personenkreise umfassten. 
Über eine Basisversorgung hinaus, bot und bietet die Privatversicherung an die Erfordernisse 
ständig anzupassende maßgeschneiderte Absicherung in Personen- und Sachbereichen an. 
Die nunmehr fünfte industrielle Revolution, oft als Industrie 5.0 bezeichnet, markiert den 
Übergang zu einer menschenzentrierten, nachhaltigen und resilienten Fertigung. Im Gegensatz 
zu Industrie 4.0, das auf Automatisierung und Konnektivität fokussierte, betont Industrie 5.0 
die Zusammenarbeit von Menschen und Maschine 
Zur Lösung der anstehenden Aufgaben ist ein intensiver Dialog zwischen den betroffenen 
Bürgern, Unternehmen, Forschungs- und Ausbildungsstätten sowie politischen Institutionen 
erforderlich.  Dieser wird zunehmend unter Nutzung der modernen sozialen Netzwerke 
durchgeführt. Einerseits weil die Quantität der Kontakte in persönlichen Treffen nicht zu 
bewältigen ist. Und andererseits, weil die Kommunikation über weite Strecken Grenz- und 
Branchen überschneidend durchgeführt wird. 
 
Schlagwörter: Altersvorsorge, Binnenmarkt, industrielle Revolution, Krankenversicherung 
Veranlagungspolitik.  
 

 
SISTEM OSIGURANJA U FOKUSU DRUĠTVENIH MREĢA 

 
Saģetak 
 
Tokom svoje otprilike 250-godiġnje historije, tradicionalna industrija osiguranja suoļavala se 
s periodiļno promjenjivim druġtvenim, socijalnim i ekonomskim izazovima tokom ļetiri 
industrijske revolucije. 
U dva stoljeĺa koja su karakterizirala i druġtvena dostignuĺa i uporni druġtveno-politiļki 
sukobi, pojavila se drģava blagostanja, koja je obuhvatala sve veĺa podruļja i grupe ljudi 
konceptima poput sigurnosti i zaġtite. Pored osnovnog pokriĺa, privatno osiguranje je nudilo i 
nastavlja nuditi prilagoĽenu zaġtitu za liļne i imovinske potrebe, stalno se prilagoĽavajuĺi 
promjenjivim zahtjevima. 
Trenutna peta industrijska revolucija, ļesto nazivana Industrija 5.0, oznaļava prelazak na 
proizvodnju usmjerenu na ļovjeka, odrģivu i otpornu. Za razliku od Industrije 4.0, koja se 
fokusirala na automatizaciju i povezanost, Industrija 5.0 naglašava saradnju izmeĽu ljudi i 
mašina. 
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Rjeġavanje buduĺih izazova zahtijeva intenzivan dijalog izmeĽu pogoĽenih graĽana, 
kompanija, istraģivaļkih i obrazovnih institucija i politiļkih tijela. Ovaj dijalog se sve viġe 
odvija kroz koriġtenje modernih druġtvenih mreģa. Prvo, zato ġto se sam broj kontakata ne 
moģe upravljati putem liļnih sastanaka. I drugo, zato ġto se komunikacija u velikoj mjeri odvija 
preko granica i industrija. 
 
 
1. Was sind soziale Netzwerke? 
 
Soziale Netzwerke (engl. Social Network) sind webbasierte Plattformen oder Webseiten, über 
die User miteinander kommunizieren und dabei digitale Inhalte wie Texte, Bilder, Links oder 
Videos teilen können. Social Networks werden sowohl von Privatpersonen als auch von 
Unternehmen genutzt.  
Seit 2020 waren weltweit schätzungsweise 80 Prozent aller Internetnutzer auf sozialen 
Netzwerken aktiv. 
 
Heute muss das Blickfeld großer europaweit etablierter Versicherer Gruppen ebenso wie die 
kleiner nationaler Versicherer viel weiter gehen als im politisch geteilten Europa bis 1990/91. 
So sind etwa Städte wie Paris, Rom, Belgrad, Prag usw. für viele heimische 
Versicherungsunternehmen "ins laufende Konzept" passende Partner. Darüber hinaus haben 
wirtschaftspolitische Entscheidungen, die in "weiter Ferne" wie etwa Washington, Moskau 
oder Peking gefällt werden, bedeutende Auswirkungen auf die gesamte (Versicherungs-
)Wirtschaft der EU-Mitgliedstaaten. 
Die Vertriebs- und Veranlagungspolitik der Assekuranz wird durch sie stärker beeinflusst als 
durch Ereignisse auf dem europäischen Kontinent. 
 
Für die demografischen, ökonomischen, technologischen und ökologischen Zusammenhänge 
kann bei den Bürgern   über entsprechend strukturierte soziale Netzwerke unkompliziert und 
überzeugender Verständnis geweckt werden als über die vielen einander oft widersprechenden 
Aussagen bei Versammlungen oder parteipolitischen Aussendungen. 
Es handelt sich immer häufiger um unschwer zu erkennende geistige und materielle 
Investitionen in die eigene Sicherheit und Zukunft des Volkes. 
Allerdings dürfen die parallel dazu auch in sozialen Netzwerken "geschickt verpackt" 
auftretenden Risiken von Demagogie, Halbwahrheiten, bis hin zu 
bewusst   intransparent gehaltenen Meldungen nicht unterschätzt werden. 
 
Insgesamt eröffnen die modernen sozialen Netzwerke für Versicherer und andere Dienstleister 
aber eine Fülle von Möglichkeiten, 
Mitarbeitern, Kunden und Geschäftspartnern des wirtschaftlich größten Binnenmarktes die 
noch immer vorhandenen Vorteile Europas in einer zum Teil mit immer unlösbarer werdenden 
Problemen konfrontierten erdumspannenden Staaten- und Völkergemeinschaft vor Augen zu 
führen. 
 
 
2. Die "neue" Altersvorsorge 
 
 
Seit dem ausgehenden 19. Jahrhundert wurde in Werbesendungen der Finanzdienstleister und 
in der Fachliteratur die Altersvorsorge meist gleichgesetzt mit finanzieller Absicherung des 
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sogenannten Dritten Lebensabschnitts. Das geschah und geschieht bis heute in dieser Form 
oder mit neuen Varianten der Lebensversicherung. Auch Gold, Wertpapiere oder diverse 
Banksparprodukte werden angeboten. 
 
Die sozialen Netzwerke begannen jedoch auf neue Sichtweisen der Altersvorsorge 
hinzuweisen. 
Lebensqualität -so wird argumentiert - kann insbesondere im Alter nicht ohne 
Gesundheitskomponente gesichert werden. 1) 
 
Dadurch wurde bald nach Beginn des 21. Jh. der Begriff der Altersvorsorge kontinuierlich 
ausgedehnt und wird heute im deutschen Sprachraum definiert als: "auf die Gesamtheit aller 
Maßnahmen, die der Einzelne während seines Lebens trifft, um im Alter,  nach dem Ende 
seiner Erwerbstätigkeit, seinen Lebensunterhalt regelmäßig – gegebenenfalls ohne 
Einschränkungen bestreiten zu können. 2) 
Dazu zählten zunächst:  Vorsorgewohnungen; das sind Eigentumswohnungen, die nicht selbst 
bewohnt, sondern als langfristige Kapitalanlage gekauft und vermietet werden. Sie bieten 
durch Mieteinahmen einen inflationsgeschützten Wertzuwachs.  
Das reichte jedoch nicht. 
 
 
Im nächsten Schritt begannen soziale Netzwerke eine neue -von Finanzreserven unabhängige 
Form von Armut- aufzuzeigen. 3) 
  
Bedingt durch die zunehmende Alterung der Gesellschaft, im nächsten Schritt begannen immer 
mehr und älter werdenden Senioren (+65 Generation), entsteht bei Letzteren jene neue Form 
der Armut, die nichts mit finanzieller Armut zu tun hat.  
Daher können bei diesen Betagten allein mit Geld, die Probleme nicht einmal im Ansatz gelöst 
werden. 
Mit anderen Worten kommt es bei Menschen im sogenannten Vierten Lebensabschnitt (das ist 
das Pflege- und Hilfsbedürftigen Dasein) zu weitgehenden Verschiebungen im Risikoprofil.  
 
An dieses müssen Versicherungsprodukte abgepasst werden. 
 
"Erfolgreich ist langfristig im Assekuranzwesen nämlich nur der, welcher Risiken verstehen 
und steuern kann", besagt eine alte Versicherungsweisheit. 4) 
 
In unserer überalterten Gesellschaft, die das Resultat kontinuierlich gestiegener 
Lebenserwartung seit Mitte des 20. Jh. ist, erhebt sich die Frage nach dem richtigen Maß an 
Risiken (Risikomix). 
Dieser Mix erfordert über die Untersuchung der Versicherungsklientel die Beobachtung von 
Partner- und Nachbarbranchen wie mobilen und stationären Kranken- und Pflegebereichen, 
Seniorenclubs, Seelensorgeeinrichtungen etc. 
Hier liefern Soziale Netzwerke mit Tausenden Websites oder Kolumnen und Bildern wertvolle 
Hinweise. 5) 
 
Sie zeigen wie sehr sich die Rahmenbedingungen in rechtlichen, medizinischen, 
technologischen, wirtschaftlichen und nicht zuletzt mentalen Bereichen verändern. 
 
Tausenden kann durch Verbindung der finanziellen Altersvorsorge mit Präventivmaßnahmen 
im Gesundheitsbereich   bereits geholfen werden. Dennoch sind aber derzeit Zehntausende nur 
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finanziell versorgter Senioren(-singles) (Tendenz weiter steigend) Leidtragende dieser massiv 
auftretenden, "neuen" und zu einem erheblichen Teil ungelösten Risiken. 
 
Dazu zählen: 
-Altersinvalidität  
-Altersdepression 
-Isolation  
-Altersverwahrlosung 
-Demenz.  6) 
 
Am Beispiel der "Isolation" wird im Folgenden gezeigt, wie ein von Krankenversicherern 
erstelltes Risikoprofil aussieht, für welches in weiteren Schritten die neue Altersvorsorge aus 
Finanzdienstleistungen plus Gesundheit gestaltet werden kann. 
 
3. Wie wirkt Isolation auf Menschen? 
 
Menschen, die sich chronisch einsam fühlen, sind häufiger von hohem Blutdruck betroffen. 
Das Risiko für Herz-Kreislauf-Erkrankungen und Herzinfarkte ist ebenfalls erhöht. Je länger 
die Einsamkeit besteht, desto stärker steigt das Risiko für Herz-Kreislauf-Erkrankungen. 7) 
Die betroffenen Alten verlassen derzeit immer seltener ihre Singlewohnungen, wirken oft 
ungepflegt und können wegen ihrer Behinderungen weder online, noch via Bankomaten auf 
ihre Ersparnisse zugreifen, um in geplanter Weise "eine konstante Lebensqualität" 
im Pensionistendasein sicherzustellen. 8) 
 
Wie können die Probleme gemildert werden? 
Statt auf Arsenale von Medikamenten zurückzugreifen, wird auf - 
- ausreichende Kommunikation, 
regelmäßige Bewegungsübungen 
- Tagesheimaufenthalte 
-Treffen in Mehrgenerationen-Wohnblöcken 
-und honorierte nachbarschaftliche Seniorenbetreuung  
Wert gelegt. 9) 
Diese (Dienst)Leistungen sollen künftig durch Ausbau der Präventivkomponenten in der 
Krankenversicherung und Verbindung letzterer mit finanzieller Altersvorsorge sichergestellt. 
  
4. URSACHENFORSCHUNG  Die Erfolge der Medizin f¿hren zu mehr 
Hilfsbed¿rftigen 
 
 
2025 erschien ein von OLIP in Kooperation mit EUROPA NOSTRA AUSTRIA und dem 
LAZARUS Orden/Priorat ¥sterreich erstellter Band mit dem Titel  
 
"TRADITION UND INNOVATION DES PFLEGEWESENS" 
 
enthält eine Sammlung von Beiträgen, die sich mit diversen Varianten des Pflegewesens und 
Pflegefällen in Vergangenheit und Gegenwart auseinandersetzen. 10) 
 
Pflegefälle sind Menschen, die aufgrund von Krankheit, Behinderung oder Alter bei 
alltäglichen Aufgaben Hilfe benötigen. Sie können ihre Ersparnisse und Pensionen weder 
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selbst beheben, noch ohne fremde Hilfe jene ihre Lebensqualität steigernde oder erhaltende 
Maßnahmen ergreifen.  
Es gilt heute als Errungenschaft, dass die Zehntausenden in der Isolation ihrer Singlehaushalte 
lebenden Altersinvaliden regelmäßig ihr Essen zugestellt erhalten, und von mobilen Betreuern 
Körperpflege, Medikamentenverabreichung und Wohnungsreinigung sichergestellt werden. 
 
Während in früheren Jahrhunderten Großteils jene Menschen zu Pflegefällen wurden, denen 
mit dem damaligen Wissensstand der Medizin nicht geholfen werden konnte, gibt es heute 
diverse andere Gründe. 11) 
 
Die Medizinische Forschung, Technik und praktische Anwendung führten in den letzten 
Jahrzehnten zu einem bedeutenden Durchbruch, der zu einer Verbesserung der Diagnose, 
Behandlung und Prävention von Krankheiten führte. 12) 
 
Warum stieg dennoch die Zahl der Pflege- und Hilfsbedürftigen? 
 
* Es kam nicht dazu, obwohl die Medizin so große Erfolge erzielte, sondern gerade weil es 
extreme Erfolge gab und gibt. 
 
Das Paradoxon erklärt sich folgend: 
Früher verstarben viele schwerkranke Krebs- und Leukämiepatienten, ebenso an gefährlichen 
Infektionen Erkrankte und Unfallopfer innerhalb kurzer Zeit. Mit den Methoden der modernen 
Medizin bzw. Chirurgie kann diesen Menschen heute das Leben oft um etliche Jahre verlängert 
werden, jedoch um den Preis ständiger Pflegebedürftigkeit. Völlige Gesundung ist meist nicht 
möglich. 13) 
 
 
* Der zweite Grund liegt im demografischen Wandel. Dieser beschert uns 
 immer mehr und älter werdende Senioren und Hilfsbedürftige. Zusätzlich führt die seit 2017 
an die Hochbetagten angepasste bzw. erweiterte Definition von Pflegebedürftigkeit zu einer 
höheren Zahl an Pflegefällen. 14) 
Um das Jahr 2050 wird es über 90 Millionen Hilfs- und Pflegebedürftige in Europa geben. Man 
kann und soll diese Menschen nicht in Altenghettos verbannen. 
Als Alternative wird das Mehrgenerationen -Wohnen oder Betreutes Wohnen im Vordergrund 
stehen. Nur die schwersten Fälle werden weiterhin in den stationären Pflegeinstitutionen 
versorgt werden. 15) 
Große Unterstützung im ambulanten wie stationären Pflegebereich werden Roboter und KI 
bieten. 
Der zwischenmenschliche Kontakt - ob persönlich oder via telematische Einrichtung- wird die 
Würde und seelische Pflege des alten und /oder behinderten Menschen gewährleisten. 16) 
 
 
 
5. Netzwerk Altersmedizin Steiermark 
 
Die Universität Graz widmete sich im SS 2024 dem Thema 
"Medizin von Mensch zu Mensch" 
 
Es gilt künftig menschliche Begegnung und Beziehung zu ermöglichen in einer von Technik 
und Digitalisierung dominierten Welt der Medizin. 
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Der Jahreskongress 2024 des Netzwerks Altersmedizin Steiermark stand unter dem Motto 
Medizin von Mensch zu Mensch. 17) 
  
Eine der wichtigsten Fragen, die es zu klären galt und gilt, war: 
Welche Bedeutung haben Begegnung und Beziehung in der modernen Medizin angesichts 
einer zunehmenden Prägung durch Technik, Digitalisierung und künstliche Intelligenz?  
Ist Medizin tatsächlich nur die Anwendung von wirksamen Techniken auf der Grundlage von 
Daten und Algorithmen, die künftig durch Computer und Roboter besser, schneller und 
kostengünstiger zur Anwendung gebracht werden können? 18) 
  
Diese Fragen sind gerade in der Altersmedizin von hoher Relevanz, sind doch soziale Isolation 
und Vereinsamung zunehmend weitverbreitete Phänomene des Alterns in unserer Gesellschaft. 
Das Fehlen zwischenmenschlicher Beziehungen ist – wissenschaftlich belegt – mit einem 
erhöhten Risiko für Morbidität und Mortalität im Alter vergesellschaftet. 
Multimorbidität, eingeschränkte Mobilität und Pflegebedürftigkeit führen sehr häufig zur 
Reduktion sozialer Kontaktmöglichkeiten, was sich wiederum negativ auf die Lebensqualität 
und Lebensprognose der Betroffenen auswirkt. 
Persönliche Kontakte von Mensch zu Mensch sind in der Medizin von hoher Bedeutung und 
durch Technik nicht ersetzbar. Die in den verschiedenen Disziplinen der Gesundheitsberufe 
tätigen Personen sind als verstehende, sich dem Kranken persönlich zuwendende Menschen 
essenziell für eine humane Medizin – heute und auch in der Zukunft. Am Jahreskongress 2024 
des Netzwerks Altersmedizin Steiermark wurden die zahlreichen Mechanismen und 
Wirkungen zwischenmenschlicher Begegnung in der Medizin erörtert und diskutiert. 19) 
 
Auf Basis der wissenschaftlichen Ergebnisse begannen 2025 Versicherungsexperten neue 
Produktbausteine in der Krankensparte zu erstellen. 
 
Im März 2025 verkündete schließlich der Chef des international tätigen UNIQA-Konzerns, 
Andreas Brandstetter: 
"Gesundheit ist die neue Altersvorsorge“. 20) 
 
6. Romantische Liebe- aus der Perspektive der Altersmedizin betrachtet 
 
 
Einst als Tabuthema betrachtet, ist Romantische Liebe in ihren Wirkungen als Last und 
Leidenschaft einstweilen zu einem verheißungsvollen Forschungsbereich der Altersmedizin 
geworden. 
 
Prof. Mag. Dr. Silke Vollenhofer widmete sich im Wintersemester 2025/26 dem Thema "WAS 
IST LIEBE? EIN NEUROBIOLOGISCHER PROZESS" aus ihrem gleichnamigen Aufsatz 
stammen die folgenden markanten Passagen, die im vorliegenden Kongressband der 
Europauniversität Brcko erstmalig publiziert werden. 
 
EINLEITUNG (Zitat 1) 
 
Liebe zählt zu den grundlegenden Phänomenen menschlicher sozialer und emotionaler 
Existenz und stellt zugleich eines der komplexesten Forschungsfelder innerhalb verschiedener 
wissenschaftlicher Disziplinen dar. Sowohl die Psychologie, die Soziologie als auch die 
Neurowissenschaften versuchen, dieses Phänomen aus unterschiedlichen Perspektiven zu 
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erfassen. Eine einheitliche Definition von Liebe liegt bis heute nicht vor. Dies ist insbesondere 
darauf zurückzuführen, dass Liebe 
nicht als isoliertes Gefühl verstanden werden kann, sondern als ein vielschichtiges 
Zusammenspiel emotionaler, kognitiver, sozialer und biologischer Prozesse. 
 
DISTANZ UND BINDUNGSVERLUST (Zitat 2) 
 
Das kºrpereigene Opioidsystem spielt eine zentrale Rolle bei der Regulation von emotionalem 
Wohlbefinden, sozialer Geborgenheit und psychischer Sicherheit. In stabilen romantischen 
Beziehungen trägt es wesentlich dazu bei, dass Nähe, Vertrautheit und soziale Verbundenheit 
als beruhigend und emotional erfüllend erlebt werden. Veränderungen in diesem System 
können daher einen entscheidenden neurobiologischen Faktor darstellen, wenn Beziehungen 
zunehmend als emotional leer oder gleichgültig wahrgenommen werden. 
Endorphine sind kºrpereigene Opioidpeptide, die an Opioidrezeptoren im zentralen 
Nervensystem binden und schmerzlindernde sowie emotionsregulierende Effekte entfalten. Sie 
werden unter anderem durch körperliche Nähe, Berührung, vertraute soziale Interaktionen und 
emotionale Sicherheit ausgeschüttet. In stabilen Partnerschaften erzeugen Endorphine ein 
Gefühl von Ruhe, Stabilität und Geborgenheit und unterscheiden damit die Phase tiefer 
Bindung von der intensiven Erregung der Verliebtheit. 
Nimmt die Ausschüttung von Endorphinen ab, verliert soziale Nähe ihre beruhigende Wirkung. 
Gemeinsame Rituale, körperliche Nähe oder vertraute Interaktionen werden weniger stark als 
emotional wohltuend erlebt. Dadurch kommt es zu einer verminderten Aktivierung 
opioidvermittelter Belohnungsmechanismen, wodurch Nähe nicht mehr automatisch mit 
Entspannung und Sicherheit verbunden ist. Stattdessen kann ein Zustand emotionaler 
Neutralität oder innerer Distanz entstehen. Während akuter Liebeskummer häufig mit Stress- 
und Schmerzreaktionen verbunden ist, äußert sich das Abklingen opioidvermittelter 
Bindungserlebnisse eher durch das Fehlen positiver Emotionen. Emotionale Leere entsteht 
somit nicht durch die Überaktivierung negativer Gefühle, sondern durch den Wegfall 
stabilisierender neurochemischer Prozesse.  
 
REAKTIVIERUNG ROMANTISCHER LIEBE (Zitat 3) 
 
Romantische Liebe ist kein statischer Zustand, sondern ein dynamischer neurobiologischer 
Prozess, der sich im Verlauf einer Beziehung verändern kann. Ebenso wie Bindungssysteme 
abgeschwächt werden können, besteht auch die Möglichkeit ihrer erneuten Aktivierung. Diese 
sogenannte neurobiologische Reaktivierung romantischer Liebe basiert auf der Plastizität 
neuronaler Netzwerke sowie auf der erneuten Aktivierung von Belohnungs-, Bindungs- und 
Regulationssystemen. Veränderungen in Beziehungen sind daher nicht zwangsläufig 
irreversibel, sondern unter bestimmten Bedingungen modulierbar. 
Eine zentrale Rolle bei der Reaktivierung romantischer Liebe spielt das dopaminerge 
Belohnungssystem. Dopamin ist eng mit Motivation, Aufmerksamkeit und der Verarbeitung 
von Belohnung verbunden. Neue gemeinsame Erfahrungen, unerwartete positive Interaktionen 
oder veränderte soziale Kontexte können die dopaminerge Aktivität erneut erhöhen. Studien 
zeigen, dass Neuheit und Unvorhersehbarkeit die Aktivität des mesolimbischen 
Belohnungssystems verstärken und dadurch die subjektive emotionale Bedeutung einer Person 
wieder erhöhen können.  
 
Ende der Zitate 
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7. Schlussbemerkung zur Versicherungsgestaltung 
 
Bei allen schon abgeschlossenen und noch in Planung befindlichen Vorsorgemaßnahmen der 
Privatversicherung muss der Konnex zur staatlichen Gesundheitsversorgung stets im Auge 
behalten werden. 
Und hier gibt es notwendige Reformen. 
Durch Kooperation der privaten mit den öffentlichen Anbietern können Versorgungsengpässe, 
und Fehlsteuerungen gemildert werden. 
Allerdings sind neue gesetzliche Rahmenbedingungen unumgänglich. 
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 Fußnoten: 
 
1) vgl. dazu Bundesministerium für Gesundheit (BMG) 
https://www.bundesgesundheitsministerium.de 
Gesundheitsförderung und Prävention für ältere Menschen. 
Obwohl im Alter gesundheitliche Probleme und Beschwerden zunehmen ...Abgefragt am 
3.4.2026 
 
2) Bundesfinanzministerium https://www.bundesfinanzministerium.de Altersvorsorge 
Der Begriff Altersvorsorge umfasst die Gesamtheit aller Maßnahmen, um nach dem... 
Abgefragt am 1.4.2026 
 
3) Oesterreich.gv.at https://www.oesterreich.gv.at 
Welche Sozialen Netzwerke gibt es? 24.07.2025  
 
4) Haufe Akademie https://www.haufe-akademie.de 
Compliance Risiken erkennen – Lösungen finden. 29.02.2024  
 vgl. dazu Haufe Akademie 
https://www.haufe-akademie.de 
Compliance Risiken erkennen – Lösungen finden. 29.02.2024  
 
5) Gründerküche https://www.gruenderkueche.de 
Liste „Die besten 18“: Soziale Netzwerke für 2026 und wie ihr sie ... 
03.02.2026 — Facebook – Der alte Hase unter den sozialen Netzwerken 
 
6) therapie.de https://www.therapie.de 
Altersdepression: Symptome, Diagnose, Behandlung 
Altersdepression: Depressionen sind die häufigste psychische Störung im höheren Lebensalter. 
Abgefragt am 2.4.2026 
 
7) Universität für Weiterbildung Krems https://www.donau-uni.ac.at 
Soziale Isolation und Einsamkeit bei älteren Menschen in Niederösterreich 
Von sozialer Isolation und Einsamkeit Betroffene Personen haben ein höheres. 
Abgefragt am 2.4.26 
 
8) Näher am Menschen https://www.naeher-am-menschen.at 
Lebensqualität im Alter – Welche Faktoren tragen dazu bei? 
Gute soziale Beziehungen sind in jedem Alter wichtig für die Gesundheit, die geistige Fitness. 
Abgefragt am 3.4.26 
 
9) jobruf.at https://www.jobruf.at Seniorenbetreuung Wien: Altenbetreuung privat - Jobruf.at 
Seniorenbetreuung in Wien privat von Studenten. April 2026 
 
10) Ratomir Antonovic, Wolfgang Rohrbach (leitende Redakteure); 
TRADITION UND INNOVATION DES PFLEGEWESENS (Sammelband); hgg. von OLIP, 
ENA, Druck: Best Print Krusevac: ISBN 978-86-906800-5-4 Belgrad 2026 
 
11) ¥sterreichische Sozialversicherung https://www.sozialversicherung.at 
Prävention der Pflegebedürftigkeit. 
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Im Bereich der Pflege stehen dabei weniger spezifische. Krankheiten, sondern viel 
mehr…Abgefragt am 2.4.2026 
 
12) Joanneum Research https://www.joanneum.at 
Studie: Behandlungserfolge in der Akutgeriatrie » HEALTH 
Hinsichtlich der Selbstständigkeit zeigen sich signifikante Verbesserungen. 
Abgefragt 31.3.2026 
 
13) caritas.de https://www.caritas.de Psychisch krank: Gesund werden ist möglich, aber nicht 
leicht; Erschwerende Reaktionen aus dem Umfeld · Hilfe ist oft kaum zu finden, und nur nach 
langer Wartezeit ·...Abgefragt 4.4.2026 
 
14) humanis-pflege.de https://www.humanis-pflege.de 
Pflegelexikon - Pflege-Begriffe leicht erklärt - HUMANIS Pfleg. 
Im Humanis Pflegelexikon finden Sie sämtliche Definitionen von Fachbegriffen. 
März 2026 
 
15) ¥sterreich. gv. https://www.oesterreich.gv.at 
Mehr-Generationen-Wohnen. 
15.01.2026 — Es gibt unterschiedliche Wohnformen, die unter dem Begriff Mehr. 
Abgefragt 5.4.2026 
 
16) Telematische Betreuung (oder Telemedizin/Telemonitoring) verbindet Patienten und 
medizinisches Personal über digitale Technologien, um Gesundheit aus der Ferne zu 
überwachen, zu diagnostizieren und zu behandeln. 
 
17) 55. Kongress für Allgemeinmedizin. https://www.stafam.at 
6. Jahreskongress des Netzwerks Altersmedizin Steiermark 
25.10.2024 — 6. Jahreskongress des Netzwerks Altersmedizin Steiermark. 
 
18) Der Standard Technischer Fortschritt im Gesundheitswesen – Chance oder Risiko? 
KI und Robotik sollen Medizin und Pflege in den nächsten Jahren revolutionieren. Es gibt aber 
auch ein paar Risiken und Nebenwirkungen. 6.5.2024 
 
19) Aus Wikipedia: Das Gegenstück zur technischen Medizin (oft als Apparatemedizin 
bezeichnet) ist primär die sprechende Medizin oder die humanistische Medizin. Während die 
technische Medizin auf Geräte, Messwerte und apparative Diagnostik setzt, konzentriert sich 
ihr Gegenstück auf den Menschen als Ganzes.  
 
20) Bettina Pfluger BILANZ 2025 
Uniqa-Chef Andreas Brandstetter: "Gesundheit ist die neue Altersvorsorge" 
13. Mªrz 2026, ORF 19:23 
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UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA PONAĠANJE POTROĠAĻA 

U FINANSIJSKOM SEKTORU 
 
 

Saģetak 

Razvoj informaciono-komunikacijskih tehnologija i masovna digitalizacija društva doveli su 
do temeljnih promjena u ponaġanju potroġaļa. Druġtvene mreģe su od platformi za liļnu 
komunikaciju postale kljuļni ekonomski i marketinġki kanali koji utiļu na informisanje, 
formiranje stavova i donoġenje kupovnih odluka. 

U savremenim uslovima, potroġaļ viġe ne donosi odluku iskljuļivo na osnovu tradicionalnog 
oglaġavanja, veĺ se oslanja na online recenzije, preporuke drugih korisnika, sadrģaj influensera 
i prisustvo brenda na druġtvenim mreģama. U posljednjih desetak godina druġtvene mreģe su 
se iz komunikacijskih platformi razvile u kljuļne infrastrukturne elemente savremene 
ekonomije. Njihov uticaj posebno je izraģen u sektoru finansijskih usluga, gdje povjerenje, 
reputacija i informisanost igraju presudnu ulogu u ponašanju potroġaļa. Banke, osiguravajuĺe 
kuĺe i fintech kompanije suoļavaju se sa potroġaļima koji su informisaniji, viġe zahtjevniji i 
skloniji poreĽenju ponuda nego ikada ranije. 

Marketing na druġtvenim mreģama predstavlja neophodan konkurentski alat za banke u Bosni 
i Hercegovini, jer im taj naļin omoguĺava personaliziranu komunikaciju, efikasniju i brģu 
uslugu korisnicima te snaģnije odnose izmeĽu brenda i potroġaļa. Ono što je neophodnoe jeste 
da Banke poboljšaju svoje strategije digitalnog marketinga kroz unapreĽenje kvaliteta sadrģaja, 
poveĺanjem interaktivnog angaģmana, integracijom kulturno prikladnih poruka i koriġtenjem 
alata specifiļnih za platformu kako bi izgradile povjerenje i dugoroļnu lojalnost.  

U Bosni i Hercegovini viġe od 65% stanovniġtva koristi druġtvene mreģe, a preko 60% trgovaca 
navodi druġtvene mreģe kao najefikasniji promotivni kanal. Period 2021–2025. obiljeģen je 
kvalitativnim, a ne samo kvantitativnim rastom druġtvenih mreģa. Kljuļni razvojni trendovi 
kada su u pitanju druġtvene mreģe vezani su za: 
 

 Dominacija video sadrģaja – kratki video formati (TikTok, Instagram Reels, YouTube 
Shorts) postali su primarni naļin konzumacije sadrģaja. 

 Promjena algoritama – sadrģaj se korisnicima sve viġe prikazuje na osnovu 
interesovanja, a ne druġtvenih veza. 

 Integracija kupovine – druġtvene mreģe uvode direktnu prodaju (social commerce). 
 Rast mobilnog korištenja – pametni telefoni postaju glavni kanal interakcije. 
 Regulatorni okvir u EU – Digital Services Act (DSA) jaļa zaġtitu potroġaļa, 

transparentnost oglaġavanja i odgovornost platformi. 
 

 
1 Ekonomski fakultet, Evropski univerzitet Brļko, Brļko distrikt, bulatovic.anka@gmail.com 
2 NLB Banka d.d. Sarajevo, jahicsenada@gmail.com 
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U zemljama regiona (Hrvatska, Srbija, Slovenija) banke su otiġle korak dalje u koriġtenju 
druġtvenih mreģa: 

 koriġtenje YouTube kanala za detaljna objaġnjenja proizvoda, 
 LinkedIn kao kanal za jaļanje korporativne reputacije,  
 strukturisana krizna komunikacija putem druġtvenih mreģa. 

 
Primjeri regionalnih banaka ukazuju da transparentna komunikacija tokom tehniļkih problema 
ili regulatornih promjena znaļajno ublaģava negativne reakcije javnosti i jaļa dugoroļno 
povjerenje. 
Druġtvene mreģe su postale nezaobilazan faktor u formiranju ponaġanja potroġaļa i strukture 
potroġnje. Njihov uticaj u Evropi i Bosni i Hercegovini kontinuirano raste, pri ļemu povjerenje, 
relevantnost i autentiļnost postaju vaģniji od same koliļine oglaġavanja. 
 
Za kompanije koje ģele dugoroļni uspjeh, kljuļ nije u tome da li koristiti druġtvene mreģe, veĺ 
kako ih koristiti – odgovorno, strateġki i u skladu sa stvarnim potrebama potroġaļa. Njihov 
uticaj neĺe slabiti, ali ĺe se mijenjati – od promotivnog ka edukativnom i savjetodavnom. 
Finansijske institucije koje na vrijeme prilagode strategiju moĺi ĺe izgraditi dugoroļno 
povjerenje i stabilan odnos s klijentima. 
 
Kljuļne rijeļi: druġtvene mreģe, ponaġanje potroġaļa, finansijski usluge, transparentnost, 
dugoroļno povjerenje, stabilnost 

 

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BEHAVIOR 
IN THE FINANCIAL SECTOR 

 

 

Abstract 

The development of information and communication technologies and the mass digitalization 
of society have led to fundamental changes in consumer behaviour. Social networks have 
become key economic and marketing channels that influence information, opinion formation 
and purchasing decisions. 

In modern conditions, consumers no longer make decisions solely on the basis of traditional 
advertising, but rely on online reviews, recommendations from other users, influencer content 
and brand presence on social networks. In the last ten years, social networks have developed 
from communication platforms into key infrastructure elements of the modern economy. Their 
influence is particularly pronounced in the financial services sector, where trust, reputation and 
awareness play a crucial role in consumer behaviour. Banks, insurance companies and fintech 
companies are faced with consumers who are more informed, more demanding and more 
inclined to compare offers than ever before. 

Social media marketing is an essential competitive tool for banks in Bosnia and Herzegovina, 
as it enables them to provide personalized communication, more efficient and faster customer 
service and stronger brand-consumer relationships. What is necessary is for Banks to improve 
their digital marketing strategies by improving the quality of content, increasing interactive 
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engagement, integrating culturally appropriate messaging and using platform-specific tools to 
build trust and long-term loyalty. 

In Bosnia and Herzegovina, more than 65% of the population uses social media, and over 60% 
of merchants cite social media as the most effective promotional channel. The period 2021–
2025. is marked by qualitative, not just quantitative, growth in social media. Key development 
trends when it comes to social media are related to: 

 Domination of video content – short video formats (TikTok, Instagram Reels, YouTube 
Shorts) have become the primary way of consuming content. 

 Changing algorithms – content is increasingly displayed to users based on interests, 
rather than social connections. 

 Integration of shopping – social media introduces direct sales (social commerce). 
 Growth of mobile usage – smartphones are becoming the main channel of interaction. 
 The EU regulatory framework – the Digital Services Act (DSA) strengthens consumer 

protection, advertising transparency and platform accountability. 

In the countries of the region (Croatia, Serbia, Slovenia), banks have gone a step further in 
using social networks: 

 using YouTube channels for detailed product explanations, 
 LinkedIn as a channel for strengthening corporate reputation, 
 structured crisis communication via social networks. 

Examples of regional banks indicate that transparent communication during technical problems 
or regulatory changes significantly mitigates negative public reactions and strengthens long-
term trust. 

Social networks have become an unavoidable factor in shaping consumer behavior and 
consumption structures. Their influence in Europe and Bosnia and Herzegovina is continuously 
growing, with trust, relevance and authenticity becoming more important than the amount of 
advertising itself. 

For companies that want long-term success, the key is not whether to use social networks, but 
how to use them – responsibly, strategically and in accordance with the real needs of 
consumers. Their influence will not weaken, but will change – from promotional to educational 
and advisory. Financial institutions that adjust their strategy in time will be able to build long-
term trust and a stable relationship with clients. 

Keywords: social networks, consumer behaviour, financial services, transparency, long-term 
trust, stability 
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1. Uvod 

Razvoj informaciono-komunikacijskih tehnologija i masovna digitalizacija društva doveli su 
do temeljnih promjena u ponaġanju potroġaļa. Druġtvene mreģe su od platformi za liļnu 
komunikaciju postale kljuļni ekonomski i marketinġki kanali koji utiļu na informisanje, 
formiranje stavova i donoġenje kupovnih odluka. 
U savremenim uslovima, potroġaļ viġe ne donosi odluku iskljuļivo na osnovu tradicionalnog 
oglaġavanja, veĺ se oslanja na online recenzije, preporuke drugih korisnika, sadrģaj influensera 
i prisustvo brenda na druġtvenim mreģama.  
 
Druġtveni mediji su znaļajno transformisali ponaġanje potroġaļa u razliļitim sektorima, 
posebno u industriji finansijskih usluga. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera, 
LinkedIna i YouTubea kljuļne su u oblikovanju odluka i ponaġanja potroġaļa finansijskih 
usluga. Ove platforme nude prostor u kojem finansijske institucije mogu direktno komunicirati 
sa potroġaļima, pruģajuĺi im informacije, usluge i personalizirane ponude, a istovremeno 
potiļu povjerenje i lojalnost prema brendu.  

Ovo istraģivanje ispituje utjecaj druġtvenih medija na ponaġanje potroġaļa u finansijskom 
sektoru, posebno se fokusirajuĺi na to kako su platforme poput Facebooka, Instagrama i 
LinkedIna utjecale na odluke potroġaļa u Bosni i Hercegovini i ġiroj regiji. TakoĽer ĺemo 
istraģiti demografske karakteristike korisnika druġtvenih medija u ovom sektoru i identificirati 
kljuļne trendove i buduĺe smjerove uloge druġtvenih medija u finansijskim uslugama. 

Istorijski razvoj druġtvenih mreģa u svijetu 

U periodu od 1997 do 2005.godine su se desile prekretnice u razvoju druġtvenih medija u kom 
periodu su se pojavili pioniri druġtvenog weba: 

• SixDegrees (1997): Prva platforma društvenih medija te vrste koja je korisnicima 
omoguĺavala kreiranje profila, odrģavanje lista prijatelja i umreģavanje s drugima. Preteļa svih 
modernih druġtvenih mreģa. 

• Friendster (2002): Ova platforma se fokusirala na povezivanje prijatelja i poznanika i smatra 
se vaģnom prekretnicom u razvoju druġtvenih mreģa, prije nego ġto su je pretekli konkurenti 
poput MySpacea. 

• MySpace (2003): Jedna od prvih platformi koja je omoguĺavala personalizaciju putem 
korisniļki definiranih profila, postavila je temelje za druġtvenu razmjenu. 

• Facebook (2004): Prvobitno namijenjen studentima univerziteta, brzo je postao pionir 
globalnog umreģavanja i definirajuĺi element razvoja druġtvenih medija. 

• ICQ i MSN Messenger: Preteļe komunikacije u stvarnom vremenu koje su postavile nove 
standarde za online interakciju. 

U periodu od 2006 do 2010.godine desio se uspon mikroblogiranja i videa, gdje su se pojavili 
novi društveni mediji i to: 

• Twitter (2006): Sa ograniļenjem od 140 znakova, uveo je novi tip komprimirane 
komunikacije – savrġen za brzu razmjenu informacija. 

• YouTube (2005): Videi su postali centralni element online kulture, ne samo nudeĺi zabavu 
veĺ i revolucionirajuĺi obrazovanje i marketing. 
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U periodu od 2011 do 2015.godine pojavljuju se druġtveni mediji koji imaju fokus na vizualni 
sadrģaj, a najznaļajniji od njih su: 

• Instagram (2010): Slike i vizualna estetika izaġle su u prvi plan i promijenile naļin na koji 
brendovi i korisnici komuniciraju. 

• Snapchat (2011): Ideja prolaznog sadrģaja stvorila je novi format za spontanu i autentiļnu 
komunikaciju. 

• LinkedIn: Dok se veĺina platformi fokusirala na zabavu, LinkedIn se etablirao kao 
profesionalna mreģa za karijere i kompanije. 

U periodu od 2016 do 2020 javljaju se druġtveni mediji koji imaju fokus na kreiranje kratkih 
videa i priļa, a najznaļjaniji od njih su svakako: 

• TikTok (2016): kratki videozapisi, praĺeni muzikom i efektima, uļinili su TikTok vodeĺom 
platformom za kreativni sadrģaj. 

• Instagram Stories: uvoĽenje ovog formata postavilo je nove standarde za privremeni sadrģaj 
i odrģalo platformu konkurentnom. 

• Live streaming: Facebook Live, Instagram Live i druge usluge uļinile su komunikaciju u 
stvarnom vremenu popularnom – od lansiranja proizvoda do sesija pitanja i odgovora. 

U periodu od 2021 do 2025 dolazi do promjena i preusmjeravanje na nove druġtvene medije 
kako slijedi: 

• Twitter postaje X: Nakon ġto ju je preuzeo Elon Musk (2022.), platforma je proġla kroz veliku 
transformaciju i prepozicionirala se kao komunikacijski ekosistem. MeĽutim, restrukturiranje 
je dovelo do pada broja korisnika i gubitka klijenata za oglaġavanje. 

• Meta (ranije Facebook): Mark Zuckerberg je poļetkom 2025. najavio strateġko 
preusmjeravanje, a mnogi su vidjeli paralele s X i bojali se sliļnih posljedica. 

Jedan od najveĺih izazova, a istovremeno i jedna od snaga svijeta druġtvenih medija, jeste 
njegova dinamiļnost. Platforme poput Facebooka i Instagrama decenijama su se odrģale 
konstantnim razvojem. Druge, poput Vinea ili Google+, nestale su jer se nisu mogle dovoljno 
brzo prilagoditi. Ļak su i giganti poput Twittera izgubili na znaļaju s preimenovanjem u X, 
novim vlasnikom i promjenom smjera koja je doġla s tim. Istovremeno, razvoj takoĽer pokazuje 
da se inovativne platforme poput TikToka takoĽer mogu etablirati i postaviti nove trendove. 

2. Razvoj druġtvenih mreģa u posljednjih pet godina u Bosni i Hercegovini i Regiji 
 
U posljednjih pet godina, koriġtenje druġtvenih medija u Bosni i Hercegovini doģivjelo je 
znaļajan porast, posebno u kontekstu ponaġanja potroġaļa u finansijskom sektoru. MlaĽa 
demografska grupa (18-34 godine) prihvatila je platforme poput Instagrama i Facebooka, gdje 
se angaģuju sa sadrģajem vezanim za liļne finansije, investicione moguĺnosti i finansijsko 
planiranje. Prema studiji Statista (2022), preko 60% pojedinaca u Bosni i Hercegovini redovno 
koristi Facebook, a Instagram koristi pribliģno 45% stanovniġtva.  
 
U regiji, trend koriġtenja druġtvenih medija za prikupljanje informacija o finansijskim 
uslugama raste, jer se potroġaļi sve viġe okreĺu platformama poput LinkedIna za profesionalne 
savjete i YouTubea za finansijske tutorijale. Ġtaviġe, finansijske institucije su odgovorile 
poveĺanjem svojih digitalnih marketinġkih napora, sa poveĺanim troġkovima oglaġavanja na 
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druġtvenim platformama i rastuĺim prisustvom finansijskih influencera koji pruģaju savjete o 
svemu, od ġtednje do ulaganja u kriptovalute. 

Tabela 1: Koriġtenje druġtvenih mreģa u BiH (2021–2025) 
Godina Broj korisnika (milioni) Udio u populaciji (%) 
2021 1,80 55,0 
2022 2,05 63,0 
2023 1,80 55,9 
2024 2,16 67,5 
2025 2,06 65,3 

 

3. Dominantne platforme društvenih medija koje koriste potroġaļi u finansijskom 
sektoru 

Nekoliko platformi druġtvenih medija pojavilo se kao kljuļni alati u oblikovanju ponaġanja 
potroġaļa u finansijskom sektoru. Ove platforme su omoguĺile finansijskim institucijama da 
podstiļu angaģman, ġire informacije i personalizuju usluge na naļine koji ranije nisu bili 
moguĺi putem tradicionalnih marketinġkih kanala. 

1. Facebook: Kao najġire koriġtena platforma druġtvenih medija globalno, Facebook ostaje 
centralno srediġte za angaģman potroġaļa u finansijskom sektoru. Omoguĺava finansijskim 
institucijama da pokreĺu visoko ciljane oglase, organizuju sesije pitanja i odgovora uģivo i 
pruģaju edukaciju potroġaļa o finansijskim proizvodima. S preko 60% bosanskih i regionalnih 
potroġaļa koji koriste Facebook, on ostaje kljuļna platforma za digitalni marketing u 
finansijskom sektoru. 

2. Instagram: Poznat po naglasku na vizualnom sadrģaju, Instagram je doģivio znaļajan rast 
u industriji finansijskih usluga. Finansijske institucije su koristile Instagram za dijeljenje 
infografika, kratkih videa i priļa koje objaġnjavaju sloģene finansijske koncepte u 
probavljivom formatu. Posebno popularan meĽu mlaĽim potroġaļima, Instagram je vitalni alat 
za finansijske brendove koji ģele angaģovati demografsku grupu od 18 do 34 godine. 

3. LinkedIn: LinkedIn sluģi kao profesionalna mreģa, ġto ga ļini posebno vrijednim za B2B 
interakcije u finansijskom sektoru. Ġiroko se koristi za umreģavanje, dijeljenje uvida u 
industriju i izgradnju profesionalnog povjerenja, posebno za finansijske savjetnike, upravitelje 
imovine i druge profesionalce. LinkedIn je kljuļan za angaģiranje potroġaļa zainteresiranih za 
profesionalne finansije, kao ġto su investicijske moguĺnosti, planiranje penzije i finansijski 
savjeti usmjereni na karijeru. 

4. Twitter: Twitter igra znaļajnu ulogu u komunikaciji u stvarnom vremenu i upravljanju 
krizama unutar finansijskog sektora. Obiļno se koristi za najavu regulatornih promjena, 
lansiranja finansijskih proizvoda i vijesti o kompanijama, kao i za direktnu interakciju s 
potroġaļima putem interakcija s korisniļkom sluģbom. 

5. YouTube: YouTube je vrlo vrijedna platforma za finansijske institucije za dijeljenje 
edukativnog sadrģaja, webinara i kampanja finansijske pismenosti. Sa svojim ġirokim dosegom 
i moguĺnoġĺu hostiranja dugog sadrģaja, YouTube omoguĺava dublje angaģiranje s 
potrošaļima koji traģe detaljnije finansijsko obrazovanje. 

Period 2021–2025. obiljeģen je kvalitativnim, a ne samo kvantitativnim rastom druġtvenih 
mreģa. Kljuļni razvojni trendovi se mogu grupisati na slijedeĺi naļin: 
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¶ Dominacija video sadrģaja – kratki video formati (TikTok, Instagram Reels, 
YouTube Shorts) postali su primarni naļin konzumacije sadrģaja. 

¶ Promjena algoritama – sadrģaj se korisnicima sve viġe prikazuje na osnovu 
interesovanja, a ne druġtvenih veza. 

¶ Integracija kupovine – druġtvene mreģe uvode direktnu prodaju (social commerce). 
¶ Rast mobilnog korištenja – pametni telefoni postaju glavni kanal interakcije. 
¶ Regulatorni okvir u EU – Digital Services Act (DSA) jaļa zaġtitu potroġaļa, 

transparentnost oglaġavanja i odgovornost platformi. 
 
Ove promjene znaļajno su poveĺale brzinu i intenzitet uticaja druġtvenih mreģa na potroġaļke 
odluke. 
Dominantni kanali druġtvenih mreģa u Evropi 
Na evropskom trģiġtu izdvajaju se sljedeĺe platforme: 
YouTube - Najuticajniji kanal u fazi informisanja i evaluacije proizvoda. Recenzije, 
tutorijali i poreĽenja direktno utiļu na racionalne kupovne odluke. 
Instagram - Snaģan uticaj na emocionalnu percepciju brenda, posebno u sektorima mode, 
ljepote, turizma i lifestyle-a. 
Facebook - I dalje vaģan za zrelije potroġaļe, lokalne zajednice, grupe i marketplace 
funkcionalnosti. 
TikTok - Kljuļan za impulsnu potrošnju i viralne trendove, naroļito meĽu mlaĽim 
potroġaļima. 
Privatni komunikacijski kanali (WhatsApp, Messenger) - Sve veĺi znaļaj u dijeljenju 
preporuka i finalizaciji odluka o kupovini. 
Tabela 2: Dominantne druġtvene mreģe u finansijskom sektoru Evrope 
Platforma Primarna uloga Uticaj na finansijske odluke 
YouTube Edukacija i objašnjenja Vrlo visok 
Facebook Komunikacija i reputacija Visok 
Instagram Imidģ i brendiranje Srednji 
TikTok Podizanje svijesti Nizak–srednji 
LinkedIn Korporativno povjerenje Visok 

 

YouTube i LinkedIn imaju posebno vaģnu ulogu u finansijskom sektoru zbog ozbiljnosti i 
edukativne prirode sadrģaja. 
Dominantni kanali druġtvenih mreģa u Bosni i Hercegovini 
Trģiġte BiH ima specifiļnosti, ali u velikoj mjeri prati evropske trendove. 
Najuticajnije platforme u BiH: 
¶ YouTube – najveĺi doseg; presudan u fazi informisanja. 
¶ Facebook – dominantan kanal za oglaġavanje i druġtveni saobraĺaj. 
¶ Instagram – znaļajan kod mlaĽih i urbanih korisnika. 
¶ TikTok – brzo rastuĺi kanal sa snaģnim efektom na impulzivnu potroġnju. 
¶ Messenger – ļesto koriġten za direktnu komunikaciju sa prodavcima. 

Facebook i dalje ima najveĺi uticaj na preusmjeravanje korisnika ka web-shopovima, dok 
Instagram i TikTok stvaraju interes i ģelju za kupovinom. 
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Tabela 3: Dominantne druġtvene mreģe u finansijskom sektoru BiH 
Platforma Uloga u finansijskom sektoru 
Facebook Komunikacija s klijentima, kampanje 
YouTube Edukacija (krediti, kartice, ġtednja) 
Instagram Imidģ banke i employer branding 
Messenger Direktni upiti i podrġka 
TikTok Ograniļen, reputacijski rizik 

 

Banke u BiH i dalje najviġe oslanjaju komunikaciju s klijentima na Facebook i Messenger, 
dok YouTube ima rastuĺu edukativnu funkciju. 

Najpopularnije druġtvene mreģe za financijski sektor su LinkedIn (za B2B, umreģavanje i 
struļni sadrģaj), Facebook (za ġiroki doseg i ciljano oglaġavanje), te YouTube (za edukativni 
video sadrģaj). Instagram i TikTok takoĽer rastu za financijsku edukaciju mlaĽe publike, a X 
(Twitter) je kljuļan za financijske vijesti u stvarnom vremenu. 

4. Demografska struktura korisnika društvenih medija u finansijskom sektoru 

Demografska struktura korisnika druġtvenih medija u finansijskom sektoru je vrlo raznolika, 
obuhvatajuĺi razliļite starosne grupe, nivoe prihoda i obrazovne pozadine. MeĽutim, 
najistaknutiju grupu ļine mladi, odrasli u dobi od 18 do 34 godine, koji su tehnološki potkovani 
i sve viġe donose vaģne finansijske odluke putem kanala druġtvenih medija. 

Istraģivanje Eurisko Researcha iz 2021. godine pokazalo je da se 70% pojedinaca u dobi od 18 
do 34 godine u Bosni i Hercegovini oslanja na druġtvene medije za informacije vezane za 
kredite, kreditne kartice i investicijske opcije. Na ovu demografsku grupu vjerovatnije utiļu 
finansijski influenceri i recenzije kolega koje se dijele na platformama kao ġto su Instagram i 
Twitter. 

Starije starosne grupe (35-54) takoĽer postaju aktivnije na druġtvenim medijima, posebno 
LinkedInu, jer traģe profesionalne finansijske savjete i investicijske moguĺnosti vezane za 
karijeru. MeĽutim, ova grupa ostaje opreznija i manje je vjerovatno da ĺe se angaģovati u online 
finansijskom sadrģaju bez prethodne provjere informacija putem tradicionalnih kanala. 

5. Druġtvene mreģe i bankarsko povjerenje 
5.1 Povjerenje kao temelj finansijskog sistema 

Povjerenje predstavlja osnovni stub bankarskog i ġireg finansijskog sistema. Za razliku od 
klasiļnih potroġaļkih proizvoda, finansijske usluge karakteriġe visok stepen apstraktnosti, 
dugoroļnost i osjetljivost liļnih podataka. Zbog toga klijenti odluke o izboru banke ne donose 
iskljuļivo na osnovu cijene, veĺ i na osnovu reputacije, stabilnosti i percepcije sigurnosti. 

Druġtvene mreģe u ovom kontekstu djeluju kao dvosjekli maļ: mogu znaļajno ojaļati 
povjerenje kroz transparentnu i dosljednu komunikaciju, ali ga isto tako mogu vrlo brzo naruġiti 
u sluļaju negativnih iskustava korisnika. 
 

5.2 Mehanizmi uticaja druġtvenih mreģa na povjerenje 
Uticaj druġtvenih mreģa na bankarsko povjerenje ostvaruje se kroz nekoliko kljuļnih 
mehanizama:  
¶ javna vidljivost korisniļkih iskustava,  
¶ brzina ġirenja informacija,  
¶ percepcija odgovornosti institucije u kriznim situacijama,  
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¶ kontinuitet i ton komunikacije. 
 
Istraģivanja pokazuju da potroġaļi finansijskim institucijama viġe vjeruju ukoliko one aktivno 
odgovaraju na komentare, priznaju greġke i nude jasna objaġnjenja svojih proizvoda i 
procedura. Uticaj druġtvenih mreģa na koriġtenje finansijskih usluga odvija se na nekoliko 
naļina i to kroz: 
Poveĺanje svijesti i digitalne pristupaļnosti 
¶ Kroz druġtvene mreģe klijenti lakġe saznaju o proizvodima i uslugama (npr. mobilno 

bankarstvo, online kreditiranje). 
¶ Platforme omoguĺavaju interakciju koja moģe biti presudna da korisnik ñpreĽe s 

informacija na aktivnu upotrebu uslugaò. 
Istraģivanja pokazuju da prisustvo banaka na druġtvenim mreģama moģe imati pozitivan 
uticaj na njihovu percepciju kod korisnika i time indirektno podstaĺi koriġtenje usluga.  
Brģi odgovor i korisniļka podrġka 
Klijenti danas oļekuju brze odgovore na pitanja putem digitalnih kanala. 
Druġtvene mreģe omoguĺavaju bankama da rjeġavaju upite u realnom vremenu, ġto 
¶ poveĺava zadovoljstvo korisnika, 
¶ smanjuje barijeru za prelazak na digitalne usluge 
¶ moģe poveĺati broj digitalnih transakcija. 

 
 

6. Primjeri bankarske prakse u Bosni i Hercegovini i regionu 

6.1 Praksa u Bosni i Hercegovini 

Banke u Bosni i Hercegovini u posljednjih nekoliko godina intenzivirale su prisustvo na 
druġtvenim mreģama, prvenstveno na Facebooku i Instagramu. Najļeġĺi oblici komunikacije 
ukljuļuju:  

¶ informisanje o novim proizvodima i kampanjama,  
¶ finansijsku edukaciju (krediti, kartice, digitalno bankarstvo),  
¶ odgovaranje na upite klijenata putem komentara i poruka. 

 
Pozitivni primjeri iz prakse pokazuju da banke koje koriste druġtvene mreģe za edukativne 
svrhe (npr. objaġnjenje kreditnih uslova ili sigurnosnih preporuka) uģivaju veĺi stepen 
povjerenja korisnika u poreĽenju s bankama koje se oslanjaju iskljuļivo na promotivne poruke. 
6.2 Praksa u regionu 
U zemljama regiona (Hrvatska, Srbija, Slovenija) banke su otiġle korak dalje u koriġtenju 
druġtvenih mreģa:  
¶ koriġtenje YouTube kanala za detaljna objaġnjenja proizvoda, 
¶ LinkedIn kao kanal za jaļanje korporativne reputacije,  
¶ strukturisana krizna komunikacija putem druġtvenih mreģa. 

Primjeri regionalnih banaka ukazuju da transparentna komunikacija tokom tehniļkih problema 
ili regulatornih promjena znaļajno ublaģava negativne reakcije javnosti i jaļa dugoroļno 
povjerenje. 
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7. Najvaģniji trendovi na druġtvenim mreģama za bankarski sektor 

Razumijevanje trenutnih trendova na druġtvenim mreģama kljuļno je ukoliko finansijske 
institucije ģele iskoristiti ono ġto funkcionira u industriji. Praksa postaje trend jer ljudi 
pozitivno reagiraju na nju. Rukovodeĺi se time trenutno je sedam kljuļnih trendova koji dobro 
funkcioniraju za industriju finansijskih usluga. Finansijske institicoije bi trebale koristiti ove 
trendove u svojim kampanjama na druġtvenim mreģama kako bi ostvarile bolje rezultate.  

1. Hiperpersonalizirani sadrģaj na druġtvenim mreģama 

Personalizacija je vaģan aspekt koji je pomogao kompanijama finansijskih usluga da dopru do 
svojih idealnih kupaca. Iako ĺe se ovo nastaviti, novi trend se oblikuje u istoj kategoriji - 
hiperpersonalizacija. Temeljnim razumijevanjem svoje publike, njihovih preferencija i 
njihovih bolnih taļaka, preduzeĺa mogu kreirati visoko ciljani sadrģaj, oglase i korisniļka 
iskustva za poveĺanu lojalnost i niģe troġkove akvizicije. Gledajte na zahtjev: Ljudski dodir: 
Kako personalizirana iskustva mogu potaknuti rast poslovanja. 

2. Sadrģaj koji generišu korisnici 

Sadrģaj koji generišu korisnici je još jedan trend koji kompanije finansijskih usluga mogu 
koristiti za promociju svojih usluga i poboljġanje reputacije brenda. Suština je da se zamole 
kupci da podijele svoja pozitivna iskustva su vezi sa korištenjem proizvoda i usluga, a onda to 
koristiti ih na svojim druġtvenim mreģama. To mogu biti kratki videozapisi, objave na 
druġtvenim mreģama ili ļak recenzije. Sadrģaj koji generiraju korisnici (UGC) izuzetno je 
vrijedan za publiku jer dolazi direktno od korisnika.  

3. Visokovrijedan, edukativni sadrģaj ostaje kralj 

Proizvodnja korisnog sadrģaja bila je glavna strategija za veĺinu kompanija finansijskih usluga 
za izgradnju snaģne online baze kupaca. I to nastavlja donositi impresivne koristi. Edukacija 
vaġe publike putem sadrģaja u obliku vodiļa i uputstava najlakġi je naļin da impresionirate i 
angaģujete publiku. Na primjer, Humphrey Yang, koji ima preko 3,3 miliona pratilaca na 
TikToku, kreira kratki sadrģaj u obliku finansijskih trikova za ģivot. Buduĺi da je profesionalni 
finansijski savjetnik, dotiļe se tema koje privlaļe prosjeļnog ļovjeka, s mnoġtvom vodiļa za 
poļetnike i metoda za zaradu za ljude koji ģele investirati, uġtedjeti novac i joġ mnogo toga.  

4. Veĺi naglasak na vrijednosti ģivotnog vijeka kupca 

Kroz efikasne i personalizirane strategije sadrģaja, finansijske institucije pokuġavaju poboljġati 
vrijednost ģivotnog vijeka svojih korisnika. Maksimiziranje postojeĺe vrijednosti ģivotnog 
vijeka kupca izuzetno je vaģno za preduzeĺa jer je jeftinije u poreĽenju sa sticanjem novih 
kupaca. Da bi optimizirale vrijednost ģivotnog vijeka kupca, preduzeĺa moraju pruģiti izuzetna 
korisniļka iskustva, personaliziranu korisniļku podrġku, poboljġanu sigurnost podataka itd. 

5. Marketing uticajnih osoba za povezivanje sa teško dostupnom publikom 

Marketing uticajnih osoba dobija na znaļaju i u industriji finansijskih usluga. Mnoge industrije 
ga koriste veĺ godinama, a to je donijelo odliļne rezultate za niġne kompanije. Kompanije 
finansijskih usluga i banke takoĽer su pojaļale svoju igru na društvenim mreģama. Poveģu se 
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ZNAĻAJ CYBER SIGURNOSTI U ZAĠTITI OD EKONOMSKOG NASILJA 
 

 
Saģetak 
 
Razvoj digitalnih tehnologija i masovna upotreba interneta znaļajno su promijenili naļin 
obavljanja finansijskih i poslovnih aktivnosti. Iako digitalizacija donosi brojne prednosti, ona 
istovremeno otvara prostor za nove oblike zloupotreba, meĽu kojima se posebno istiļe 
ekonomsko nasilje u cyber prostoru. Cyber sigurnost postaje kljuļni mehanizam zaġtite 
pojedinaca, porodica, institucija i cjelokupnog druġtva od ovakvih oblika nasilja. 

Cyber sigurnost ima sve vaģniju ulogu u spreļavanju i suzbijanju ekonomskog nasilja, 
posebno u savremenom druġtvu gdje se finansijske aktivnosti, komunikacija i liļni podaci u 
velikoj mjeri odvijaju putem interneta. 

Ekonomsko nasilje je oblik nasilja u kojem jedna osoba koristi finansijske resurse kako bi 
kontrolisala ili ograniļila ģivot drugog pojedinca. Ova pojava je posebno prisutna u 
partnerskim i porodiļnim odnosima, ali se moģe javiti i u profesionalnom okruģenju ili ġirem 
druġtvu. Ģrtve ekonomskog nasilja ļesto nemaju pristup novcu, nemaju moguĺnost 
zapoġljavanja ili obrazovanja i postaju zavisne od nasilnika. Prema Svjetskoj zdravstvenoj 
organizaciji (WHO), ekonomsko nasilje je Ăkontinuirana kontrola finansijskih resursa jedne 
osobe od strane druge, ġto rezultira materijalnom ġtetom, gubitkom ekonomske autonomije i 
smanjenjem ģivotnog standardañ. Ekonomskom nasilju ļesto prethodi ili ga prati psiholoġko, 
emocionalno ili fiziļko nasilje. 

Cilj ovog rada je istraģiti uticaj digitalnih tehnologija na  ekonomsko nasilje, uzroke i 
posljedice, te prikazati dostupne mehanizme zaġtite. 

Kljuļne rijeļi: Cyber sigurnost, digitalno nasilje, zaġtita od nasilja, ekonomsko nasilje 
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THE IMPORTANCE OF CYBERSECURITY IN PROTECTION AGAINST 

ECONOMIC ABUSE 
 
 

Abstract 

The development of digital technologies and the mass use of the internet have significantly 
transformed the way financial and business activities are conducted. While digitalization 
brings numerous advantages, it simultaneously creates opportunities for new forms of misuse, 
among which economic abuse in cyberspace is particularly prominent. Cybersecurity is 
becoming a key mechanism for protecting individuals, families, institutions, and society as a 
whole from such forms of violence. 

Cybersecurity plays an increasingly vital role in preventing and suppressing economic abuse, 
especially in modern society where financial activities, communication, and personal data are 
largely managed online. 

Economic abuse is a form of violence in which one person uses financial resources to control 
or restrict the life of another individual. This phenomenon is especially prevalent in partner 
and family relationships but can also occur in professional environments or broader society. 
Victims of economic abuse often lack access to money, employment, or education, becoming 
dependent on the abuser. According to the World Health Organization (WHO), economic 
abuse is defined as the "continuous control of one person's financial resources by another, 
resulting in material harm, loss of economic autonomy, and a reduced standard of living." 
Economic abuse is often preceded or accompanied by psychological, emotional, or physical 
violence. 

The aim of this paper is to research the impact of digital technologies on economic abuse, its 
causes and consequences, and to present the available protection mechanisms. 

 

Keywords: Cybersecurity, digital violence, protection against violence, economic abuse. 
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Uvod 

Digitalno (cyber)  nasilje oblik je nasilja koje se javlja u novije vrijeme, mada postoje  
razliļita tumaļenja i nema apsolutno taļnu definiciju i to stvara poteġkoĺe u identifikaciji, 
intervenciji i prevenciji. U posljednjem se decenijama  sve veĺi broj istraģivanja bavi 
posljedicama digitalnog (cyber) nasilja po mentalno zdravlje ljudi, a rezultati sistemski 
pokazuju da je digitalno nasilje u porastu te da su posljedice po mentalno zdravlje negativne 
kako za ģrtve, tako i za poļinitelje. Digitalni struļnjaci nastoje  razviti efikasne programe 
preventivnih aktivnosti digitalnog nasilja usmjereni na djecu, mlade, ģene,  roditelje i sve one 
koji uļestvuju u procesu ublaģavanja posljedica digitalnog nasilja. Zajedniļka su obiljeģja 
provoĽenje uspjeġnih preventivnih programa oko kojih se veĺina autora slaģe, i to kroz  
edukaciju i saradnju,  koriġtenje kvalitetnih interaktivnih edukativnih sadrģaja te znanja o 
postupanju po protokolu u sluļajevima digitalnog nasilja. 

U vrlo uskoj vezi digitalnog nasilja je generalno gledano i  ekonomsko nasilje, pogotovu u 
danaġnje vrijeme kada se sve viġe finansijskih transakcija vrġi upravo digitalnim-
elektronskim putem. Po svojoj suġtini ekonomsko nasilje podrazumijeva  kontrolu nad 
novcem i prihodima. Nasilnik putem digitalnog nasilja utiļe na  prihode  i rashode  ģrtve. 
Pored navedenog ekonomsko nasilje nad ģrtvom je i sprjeļavanje i onemoguĺavanje  
zaposlenja, kroz zabranu rada, obrazovanja ili profesionalnog napredovanja. Sljedeĺa 
karakteristika ekonomskog nasilja je nametanje dugova i prisilog preuzimanje kredita ili 
dugova. Isto tako  ekonomsko nasilje ograniļava pristup imovini, pristup stambenom 
prostoru, automobilu, bankovnim raļunima, kroz manipulacije troġkovima. I na kraju 
ekonomsko nasilje ograniļava pristup  novcu za hranu, lijekove, ġkolovanje ili osnovne 
ģivotne  potrebe. Ļinjenica je da ekonomsko nasilje nastaje pod utjecajem socijalnih, 
psiholoġkih i ekonomskih faktora, koji proizilazi iz  patriarhalnih druġtvenih  normi druġtva 
koje favorizuje moĺ jednog partnera nad drugim. Treba naglasiti da finansijska zavisnost 
ģrtve – nezaposlenost, slabija kvalifikacija ili niska plata ļine ģrtvu ranjivom. Isto tako 
porijeklo i izvor ekonomskog nasilja je i psiholoġki faktori nasilnika  i njihova potreba za 
kontrolom, dominacijom i manipulacijom. I posebno treba naglasiti da  ekonomske krize, 
proizvode stres, neizvjesnost i poveĺano siromaġtvo ġto ļesto poveĺava uļestalost konflikata 
u porodici, okruģenju i druġtvenoj zajednici. 

 
 
1. Cyber (digitalno) nasilje 

 
Cyber (digitalno) nasilje-engl. cyberbullying je termin koji je,  prvi put uveo Bil Belsi, 
kanadski edukator i aktivista angaģovan u antinasilnim programima i akcijama. Osnovna 
karakteristika digitalnog nasilja je da se ono deġava elektronski, putem informaciono-
komunikacionih tehnologija, odnosno digitalnih tehnologija. Pod time se podrazumeva 
upotreba odreĽenih tehnologija poput interneta ili mobilnih telefona, potom odreĽenog 
medijuma (npr. e-mail, chat, instant poruke, druġtvene mreģe) i moda komunikacije (npr. 
glasovni ili audio sadrģaj, tekst, slika, animacija, itd.).3 

Cyber (digitalno nasilje)-Cyberbullying je oblik nasilja koji se provodi putem upotrebe 
digitalne tehnologije. DogaĽa se na druġtvenim mreģama, platformama za dopisivanje i kroz 
igranje igrica i na mobilnim telefonima. 

 
3Diniĺ Bojana (2022): Digitalno nasilje, Univerzitet u Novom Sadu, Filozofski fakultet., str. 32. 
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Cilj ovakvog oblika nasilja je zlostavljanje, zastraġivanje, izazivanja bijesa ili sramoĺenja 
onih koji su na meti. Danas je ovo jedan ozbiljan problem digitalnog doba koji sve viġe 
ostavlja stvarne i duboke posljedice. Ovaj vrlo specifiļan oblik nasilja ima nekoliko 
karakteristika. To se ogleda u  izloģenost 24 sata svakog dana i visok rizik nesigurnosti, kroz 
veliku brzinu ġirenja u samo nekoliko sekundi u obliku prividne anonimnosti i laģnih 
identiteta. 

ñCyberbullying ukljuļuje slanje, objavljivanje ili dijeljenje negativnog, ġtetnog ili laģnog 
sadrģaja o nekom drugom. To moģe ukljuļivati dijeljenje liļnih ili privatnih informacija o 
nekome ġto uzrokuje neugodnost ili poniģenje. Kljuļne rijeļi koje se koriste za 
prepoznavanje internet nasilja su: elektroniļki kontakt, agresivan ļin, namjera, ponavljanje, 
nanoġenje ozlijede (emotivne ili mentalne). Posebno zabrinjava ļinjenica da sadrģaj koji se 
jednom objavi na internetu, postaje relativno trajan. Upravo to je jedna od specifiļnosti 
problema cyberbullyinga, zajedno sa ļinjenicom da ga je teġko primjetiti i ļinjenicom da je 
cyberbullying oblik nasilja koji moģe biti kontinuiran, s obzirom na dostupnost interneta i 
digitalnih ureĽaja.ò4 

Ovaj oblik nasilja zahtjeva struktuisano ponaġanje koje kao mehanizam djelovanja 
upotrebljava dostupnost digitalne tehnologije i time nanosi ġtetu i izaziva posljedice kako za 
pojedince tako i za druġtvo u cjelini.  

Ono ġto cyber nasilje ļini specifiļnim je nedostatak povratne informacije (empatije) s 
obzirom da poļinioc ne vidi ili ne osjeti bol i patnju ģrtve, jer je  barijera za nasilje mnogo 
niģa. I ovaj fenomen se u psihologiji naziva online dezinhibicijski efekat.  

ñCyberbullying karakterizira i anonimnost – ġto znaļi da za razliku od klasiļnog nasilja, ģrtve 
ne znaju pravi identitet poļinitelja, ġto kod njih izaziva dodatnu frustraciju i osjeĺaj nemoĺi. 
TakoĽer, zbog naravi virtualnog svijeta, izvjesna je vjerovatnoĺa ponavljanja doģivljaja 
nasilja nad istim dogaĽajima. Kod cyberbullyinga izostaje i neverbalna komunikacija, ġto kod 
poļinitelja moģe smanjiti osvijeġtenost o vlastitom ponaġanju te smanjiti strah od rizika da ĺe 
biti uhvaĺen, a interpretacija poruke se prepuġta primatelju.ò5 

Ugroģavanje sigurnosti cyber prostora, bilo da se radi o cyber prijetnjama, terorizmu, 
eskalaciji odnosa meĽu drģavama, nelegalnoj trgovini, svim vrstama cyber kriminala i 
zloupotreba, odavno nije u okvirima lokalnog ili drģavnog, nego meĽunarodnog. Cyber 
prostor sada se sve viġe prepoznaje kao nova oblast sukoba, te zemlje u svoje tradicionalne 
elemente ukljuļuju cyber elemente vojne doktrine ili razvijanje ofanzivnih cyber sposobnosti 
i cyber vojnih komandi. TakoĽer se na globalnom planu ubrzano radi na meĽunarodnom 
zakonodavstvu koje bi garantovalo siguran, otvoren i stabilan cyber prostor. 

Bosna i Hercegovina, kao ļlanica meĽunarodnih organizacija, se obavezala na poġtivanje 
obaveza, principa i standarda koji proizlaze iz ļlanstva u ovim organizacijama, bilo da se radi 
o Ujedinjenim nacijama (UN-u), Organizaciji za  sigurnost i saradnju u Evropi (OSCE-u), 
regionalnim  inicijativama ili obavezama na putu pridruģivanja Evropskoj uniji. Jedna od 
meĽunarodnih obaveza Bosne i Hercegovine je implementacija OSCE-ovih mjera izgradnje 
povjerenja za smanjenje  rizika od konflikta, koji  proizlazi iz koriġtenja informacionih i 
komunikacijskih tehnologija, koje je usvojilo Stalno vijeĺe OSCE-a, kako bi se osigurao 

 
4Ljubiĺ Ella, (2022):  Internetsko nasilje ili popularnije nazvano cyberbullying je vrlo ozbiljan problem koji 
ukljuļuje nasilje putem internet medija ili telekomunikacijskih kanala. Global analitika 
5Agus, M., Mascia, L.M., Zanetti, M.A., Perrone, S., Rollo, D., i Penna, M.P. (2021): Who Are the Victims 
of Cyberbullying? Preliminary Data Towards Validation of ñCyberbullying Victim Questionnaireò. 
Contemporary Educational Technology 13(3). 
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otvoren, interoperativan, siguran i pouzdan internet u drģavama ļlanicama OSCE-a, te 
smanjili rizici od pogreġne percepcije i moguĺeg izbijanja politiļke i vojne tenzije ili sukoba. 
Strateġki cilj Bosne i Hercegovine je prikljuļenje EU kroz pristupne pregovore do 
punopravnog ļlanstva. Jedan od elemenata koji treba ispuniti tokom ovog procesa je 
adekvatan nivo cyber sigurnosti. Direktiva (EU) 2016/1148 Evropskog parlamenta i Vijeĺa o 
mjerama za visoki zajedniļki nivo sigurnosti mreģnih i informacionih sistema ġirom Unije, 
poznatija kao NIS direktiva (EU Network and Information Security Directive), izmeĽu 
ostalog nalaģe da svaka drģava ļlanica donosi svoju strategiju za sigurnost informaciono-
komunikacionih sistema. Ratificiranjem Konvencije Vijeĺa Evrope o cyber kriminalu 
(Budimpeġtanska konvencija) postoji potreba borbe protiv cyber kriminala i u okviru ovih 
meĽunarodnih obaveza. Bosna i Hercegovina je potpisnik Pakta stabilnosti – inicijativa za 
elektronsku jugoistoļnu Evropu – eSEE 2007. godine, kojom se afirmiġe regionalna saradnja, 
te rast i razvoj elektronskih komunikacija. Nepoġtivanje ovih obaveza i neuļestvovanje u 
naporima za realizaciju zajedniļkih mjera sigurnosti moģe imati nepovoljne posljedice za 
Bosnu i Hercegovinu, ne samo u kritiļnom tehniļkom domenu, nego i u diplomatskom i 
politiļkom smislu.6 

 
2. Ekonomsko nasilje 

 
Ekonomsko nasilje jedno je od brojnih oblika nasilja. Kako su razliļiti oblici nasilja nad 
ģenama, posebno onog u porodici od strane intimnog partnera, nerijetko isprepleteni i meĽu 
njima je teġko definirati granice, tako je i ekonomsko nasilje najļeġĺe samo jedan od oblika 
represije i kontrole kojim nasilnik instrumentalizira svoju moĺ nad ģrtvom i time uzrokuje po 
nju negativne posljedice.  

ĂStavovi, uvjerenja i ponaġanja koja perpetuiraju ekonomsko nasilje ļesto su duboko utkana i 
blisko povezana s kulturnim, socijalnim i religijskim normama nekog druġtva.ñ7 

U uģem smislu, ekonomsko se nasilje odnosi na nejednaku kontrolu nad zajedniļkim 
resursima, uskraĺivanje pristupa novcu, zapoġljavanju ili edukaciji. U ġirem smislu ono 
obuhvaĺa i oġteĺenje ili uniġtavanje ģrtvine imovine, kao i kraĽu ili onemoguĺavanje 
raspolaganja vlastitim resursima ili imovinom.8 

Ekonomsko nasilje ukljuļuje sva ponaġanja kojima nasilnik Ăkontrolira ģrtvinu sposobnost 
sticanja, koriġtenja i zadrģavanja ekonomskih resursa i time prijeti njezinoj ekonomskoj 
sigurnosti i potencijalima za samodostatnost. Ekonomsko nasilje u intimnim vezama 
obuhvaĺa, ali nije ograniļeno na sljedeĺe oblike ponaġanja poļinioca prema svojoj 
ģrtviuskraĺivanje i/ili oduzimanje finansijskih sredstava, dovoĽenje ģrtve u poloģaj da moli za 
novac, davanje Ădģeparcañ, potpunu kontrola budģeta, uļestale provjere potroġenog novca, 
nedozvoljavanje uļeġĺa u finansijskim odlukama, uskraĺivanje informacija o porodiļnim 
prihodima, zabranu zapoġljavanja, oġteĺenje ili uniġtenje ģrtvine imovine, ucjenjivanje 
finansijskim sredstvima, uskraĺivanje prava na obrazovanje ili zdravstvenu zaġtitu, 
generiranje zajedniļkih ili iskljuļivo ģrtvinih dugova, neplaĺanje alimentacije i sl.9 

 
6OSCE (2019):  Smjernice za strateġki okvir cyber sigurnosti u Bosni i Hercegovini. Sarajevo,  str. 5. 
7Fawole, Olufunmilayo I. (2008). Economic Violence To Women and Girls - Is It Receiving the Necessary 
Attention? Trauma, Violence, & Abuse, 9 (3): 167-177. 
8Ksenija Klasniĺ (2011): Ekonomsko nasilje nad ģenama u intimnim vezama u hrvatskom druġtvu, Soc. ekol. 
Zagreb, Vol. 20 (2011.), No. 3, str.342. 
9Ajdukoviĺ, Marina i Pavlekoviĺ, Gordana (2000). Nasilje nad ģenom u obitelji. Zagreb: Druġtvo za psiholoġku 
pomoĺ. 
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Ovu vrstu nasilja nad ģrtvom u porodici najļeġĺe vrġi partner, iako i ostali ļlanovi porodice 
mogu biti vrġitelji, ali i ģrtve ekonomskog nasilja. Kao i svaka druga vrsta nasilja, ekonomsko 
nasilje ostavlja negativne posljedice po ģrtvu nasilja. Ģrtva ekonomskog nasilja ima 
ograniļen ili potpuno uskraĺen pristup finansijskim sredstvima neophodnim za normalan 
ģivot ġto je dovodi do oskudice i siromaġtva. Ono kompromitira ģrtvina obrazovna postignuĺa 
i razvojne moguĺnosti opĺenito. Ekonomsko zlostavljanje od strane partnera proizvodi 
obiteljsku atmosferu ispunjenu tenzijama i nervozom uzrokovanu materijalnim brigama, a 
ova atmosfera moģe postati plodno tlo za druge vrste nasilja, prvenstveno za psihiļko i 
fiziļko nasilje. Ovakva obiteljska situacija ne pogaĽa samo ģrtvu nasilja, veĺ se odraģava i na 
ostale ļlanove porodice.10 Ukoliko nasilnik raspolaģe svim ili veĺinom ekonomskih 
sredstava, ģrtva ĺe se teģe odluļiti na napuġtanje nasilne veze zbog nemoguĺnosti 
osiguravanja sredstava potrebnih za pronalaģenje smjeġtaja i troġkove svakodnevnog ģivota, 
plaĺanje advokata i sl. Ekonomsko nasilje moģe se nastaviti i nakon ġto ģrtva napusti nasilnog 
partnera. Nasilnik moģe i dalje koristiti svoj ekonomski povlaġten poloģaj za daljnja 
ucjenjivanja i maltretiranja ili ekonomski zlostavljati ģrtvu neizvrġavanjem svojih 
financijskih obaveza prema njoj.11 

Ekonomsko nasilje jedan je od kljuļnih oblika nasilja kojim nasilni partner vrġi kontrolu nad 
ģenom i instrumentalizira svoju moĺ, a predstavlja krġenje nekih od osnovnih prava ģrtve 
poput prava na sigurnost, prava na adekvatan ģivotni standard, vlasniġtvo, obrazovanje, 
osposobljavanje itd. Kao i kod ostalih oblika nasilja nad ģrtvama u intimnim vezama, faktori 
rizika za pojavu ekonomskog nasilja, prema socijalno-ekoloġkoj teoriji ļija je vaģnost i 
primjerenost za objaġnjenje uzroka nasilja nalaze se na ļetiri nivoa  uticaja i to na nivou  
individue, veze, zajednice i druġtva. Svi ovi faktori zajedno pridonose pojavi i odrģanju 
nasilnog ponaġanja poļinioca prema svojim partnericama. Ekonomsko je nasilje u uskoj vezi 
s ekonomskom (ne)ovisnoġĺu ģrtve. Kao ġto je veĺ reļeno, dok s jedne strane ekonomska i 
finansijska ovisnost ģrtve o nasilnom partneru moģe biti posljedica zlostavljanja, s druge 
strane ona je uzrok nemoguĺnosti prekida nasilne veze.  

 
3. Mjere zaġtite od digitalnog i ekonomskog nasilja  (mehanizmi odbrane) 

 
Cyber sigurnost skup je tehnoloġkih, proceduralnih i organizacijskih mjera koje se 
primjenjuju za zaġtitu podataka, mreģa i korisnika od cyber prijetnji, napada i neovlaġtenog 
pristupa. Ova disciplina ukljuļuje sve aktivnosti usmjerene na oļuvanje cjelovitosti, 
dostupnosti, povjerljivosti i autentiļnosti informacija u digitalnom okruģenju. 

ñKako se pojedinci i zajednice ġirom svijeta povezuju, druģe i organiziraju putem cyber 
prostora, to je postala definiġuĺa karakteristika modernog ģivota. Od 2000. do 2010. godine  
broj korisnika interneta i najġire mreģe cyber prostora poveĺao se sa 360 miliona na 2 
milijarde. Svo domaĺe i meĽunarodno poslovanje se veĺ zasniva na trgovini robom i 
uslugama, ġto se danas moģe obaviti za nekoliko sekundi jer je cyber prostor postao inkubator 
za nove poslovne forme, nauļna i tehnoloġka dostignuĺa, ġirenje informacija i nove druġtvene 
mreģe.Stoga je cyber prostor danas kljuļan za svjetsku ekonomiju i poslovanje.ò12 

 
10Fawole, Olufunmilayo I. (2008). Economic Violence To Women and Girls - Is It Receiving  the Necessary 
Attention? Trauma, Violence, & Abuse, 9 (3): 167-177. 
11KlasniĺKsenija (2011): Ekonomsko nasilje nad ģenama u intimnim vezama u hrvatskom druġtvu, Soc. ekol. 
Zagreb, Vol. 20 (2011.), No. 3, str.343. 
12Borļilo Nedģad , (2023): Cyber prijetnja u kontekstu ostalih sigurnosnih rizika i izazova -magistarski rad, 
Fakultet politiļkih nauka Univerziteta u Sarajevu. 
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U vremenu u kojem su finansijska sredstva gotovo iskljuļivo pohranjena u digitalnom obliku, 
cyber sigurnost postaje primarni mehanizam zaġtite od ekonomskog nasilja. Primjena 
sigurnosnih protokola direktno onemoguĺava poļinitelja da vrġi nadzor, manipulaciju ili 
otuĽenje sredstava, ļime se ļuva ekonomska autonomija ģrtve. 

UvoĽenjem cyber etike u ģivot ljudi preventivno ĺe se djelovati protiv cyber nasilja pogotovo 
kada su upitanju liļni podaci i finansije ljudi, jer ĺe tako svaki pojedinac proġiriti svoja znanja 
o cyber prostoru i zaġtiti sebe i svoje liļne i finansijske podatke od eventualnih zloupotreba. 

Kako bi se zaġtitili od cyber nasilje potrebno je da primjenjivati odreĽene mjere, koje se 
ogledaju u informisanju o mjerama sigurnosti na internetu, i primjeni sigurnosnih mjera na 
sve oblike internet komunikacije (raļunari, mobiteli i dr.), kao i postavljanje osnovnih 
zaġtitita na raļunarima i drugim ureĽajima protiv zlonamjernih softvera (kao ġto su virusi i 
raļunarski ġpijuni (spyware). Posebno treba naglasiti zaġtitu liļnih podatka i internet 
transakcija  kako bi bile sigurne. 

Ovdje ĺemo navesti nekoliko tehniļkih mjere zaġtite od cyber nasilja. Prva mjera, odnosno 
alat je viġefaktorska autentifikacija (MFA) i biometrija. To je jedan od najefikasnijih alata u 
spreļavanju ekonomskog nasilja. U situacijama u kojima poļinitelj nasilja poznaje ģrtvinu 
lozinku (ļesto iznuĽenu silom ili manipulacijom), MFA djeluje kao kritiļna barijera. Ļak i s 
ispravnom lozinkom, pristup bankovnom raļunu je onemoguĺen bez dodatnog faktora – 
poput jednokratnog koda koji stiģe na privatni ureĽaj ģrtve ili biometrijske potvrde (otisak 
prsta, prepoznavanje lica). Biometrija je ovdje kljuļna jer je vezana iskljuļivo za fiziļku 
prisutnost ģrtve, ġto drastiļno oteģava neovlaġtene transakcije u odsustvu ģrtve. 

Sljedeĺe na ġta treba obratitu paģnju je upravljanje lozinkama i enkripcija. Sigurnost 
digitalnih identiteta ļesto kompromitira praksa koriġtenja istih ili predvidivih lozinki. U 
kontekstu ekonomskog nasilja, poļinitelji ļesto koriste taktike pogaĽanja lozinki na osnovu 
liļnih podataka (datumi roĽenja, imena djece). Koriġtenje menadģera lozinki (Password 
Managers) omoguĺava ģrtvama da generiraju kompleksne, kriptografski snaģne lozinke koje 
nije moguĺe pogoditi. Enkripcija podataka unutar ovih alata osigurava da ļak i u sluļaju 
fiziļkog pristupa ureĽaju, nasilnik ne moģe pristupiti kljuļevima za digitalne novļanike ili 
aplikacije za e-banking. Posebno treba istaknuti potrebu  detekcije i uklanjanja ġpijunskih 
softvera (Stalkerware). Zaġtita od ekonomskog nasilja podrazumijeva i redovnu reviziju 
instaliranih aplikacija. Stalkerware i Keyloggeri su alati koje nasilnici koriste za kraĽu 
pristupnih podataka u realnom vremenu. Cyber sigurnosni alati (poput anti-malware softvera 
i sigurnosnih postavki operativnih sistema) omoguĺavaju ģrtvi da identifikuje skrivene 
procese koji prate njenu aktivnost. Onemoguĺavanje "neovlaġtenog praĺenja lokacije" i 
"pristupa porukama" unutar postavki privatnosti direktno prekida lanac digitalne kontrole nad 
ģrtvinim troġkovima i kretanjem. Ovdje treba joġ istaknuti i digitalnu higijenu i 
prepoznavanje manipulacije. Pored tehniļkih rjeġenja, cyber sigurnost ukljuļuje i edukativni 
aspekt–digitalnu higijenu. To podrazumijeva sposobnost prepoznavanja phishing napada i 
socijalnog inģenjeringa. Ģrtve ekonomskog nasilja ļesto su meta laģnih obavijesti o "blokadi 
raļuna" ili "potrebi za aģuriranjem podataka", ġto su taktike kojima nasilnik (ili treĺe strane) 
pokuġava izvuĺi sigurnosne kodove. Razvijanje kritiļke svijesti o tome kako digitalni sistemi 
funkcioniġu smanjuje prostor za manipulaciju i emocionalnu ucjenu povezanu s finansijama. 

Ono ġto terba naglasiti u procesu zaġtite od cyber nasilja je i preventiva, u smislu da 
tehnologija moģe sprijeļiti nasilje prije nego ġto ono poļne. Vrlo vaģno je i osnaģivanje, kroz 
kontrolu nad vlastitim digitalnim podacima i tako se ģertvi vraĺa osjeĺaj moĺi i kontrole nad 

334



 
 

vlastitim ģivotom. U svemu ovome nikada se ne traba zaboraviti na  privatnost, jer bez cyber 
sigurnosti, finansijska privatnost u nasilnom odnosu praktiļno ne postoji. 

Iz svega izneġenog mogu se definirati i oznaļiti  izazovi i barijere u Bosni i Hercegovini u 
procesu zaġtite od cyber nasilja.  

Primjena cyber sigurnosti kao zaġtite od cyber i ekonomskog nasilja u Bosni i Hercegovini 
suoļava se s nizom specifiļnih pravnih, institucionalnih i druġtvenih prepreka. Iako 
digitalizacija bankarskog sektora prati svjetske trendove, sistemska zaġtita ģrtava nasilja u 
digitalnom prostoru joġ uvijek je u ranoj fazi razvoja. Posebano treba posvetiti paģnju 
pravnom okviru i usklaĽenosti sa Istanbulskom konvencijom. Bosna i Hercegovina je 
ratificirala Istanbulsku konvenciju, koja jasno prepoznaje cyber i ekonomsko nasilje kao 
oblik i rodno zasnovanog nasilja. MeĽutim, domaĺe kriviļno zakonodavstvo (na nivou 
entiteta i Brļko distrikta) joġ uvijek nedovoljno precizno definiġe "cyber i ekonomsko 
nasilje". Dok zakoni tretiraju cyber kriminal (poput neovlaġtenog pristupa kompjuterskom 
sistemu), rijetko se pravi direktna veza izmeĽu takvih djela i konteksta porodiļnog ili 
partnerskog nasilja. To rezultira time da se upad u e-banking od strane poļinitelja ļesto tretira 
kao privatni spor, a ne kao kriviļno djelo nasilja. 

Vrlo vaģno za Bosnu i Hercegovinu je uspostaviti institucionalni odgovor, kroz ulogu u 
bankarskom sektoru, jer banke u Bosni i Hercegovini imaju razvijene sigurnosne protokole za 
zaġtitu od vanjskih hakera, ali ļesto nemaju specifiļne protokole za situacije u kojima je 
nasilnik osoba od povjerenja (supruģnik ili ļlan porodice). Iz ovoga proizilazi i problem 
ovlaġtenja, gdje je ļest  sluļaj da su ģrtve pod prisilom potpisale ovlaġtenja na raļunima, ġto 
oteģava bankama da interveniġu kada ģrtva pokuġa povratiti kontrolu putem cyber 
sigurnosnih alata. Poseban problem je i nedostatak edukacije sluģbenika u centrima za 
socijalni rad i policijskih sluģbenika, gdje  ļesto nisu obuļeni da prepoznaju digitalne tragove 
ekonomskog nasilja, poput instaliranog stalkerware-a na mobitelu ģrtve, ġto dovodi do 
gubitka kljuļnih dokaza u sudskim postupcima. 

Ono ġto se moģe uoļiti da postoji digitalni jaz u nivou digitalne pismenosti, ġto moģe biti 
jedan od najveĺih izazova u Bosni i Hercegovini, a koji se ogleda u  niskom nivu digitalne 
pismenosti, posebno meĽu ranjivim kategorijama stanovniġtva. Ako ģrtva ne razumije 
vaģnost ļuvanja privatnosti pristupnih kodova ili ne zna kako provjeriti aktivne sesije na 
svojim ureĽajima, ona postaje laka meta za digitalnu kontrolu. U druġtvu gdje se dijeljenje 
lozinki ļesto pogreġno interpretira kao "dokaz ljubavi ili povjerenja", cyber sigurnost se 
rijetko posmatra kao nuģna granica privatnosti unutar zajedniļkog domaĺinstva ili poslovnih 
odnosa. 

Ovdje se ģeli skrenuti paģnja i na fragmentaciju sistema i tehniļke podrġke.U Bosni 
iHercegovini ne postoji jedinstven, lako dostupan centar za cyber pomoĺ ģrtvama nasilja. 
Kada doĽe do kompromitacije raļuna ili digitalnog identiteta u kontekstu nasilja, ģrtve su 
ļesto prepuġtene same sebi da se snalaze izmeĽu tehniļke podrġke banaka (koje traģe 
policijski zapisnik) i policije (koja ļesto nema resurse za hitnu digitalnu forenziku). 

Iz navednog u vezi  mjera zaġtite od cyber i ekonomskog nasilja mogu se definisati pravci 
djelovanja u buduĺnosti. Prije svega, istiļe se potreba za reformom, gdje se treba naglasiti da 
zakoni moraju prepoznati "digitalnu kontrolu finansija" kao oblik nasilja. Pored toga treba 
posvetiti veĺu paģnju edukaciji bankara, gdje bi  banke trebale  uvesti  "sigurnosne alarme" za 
neobiļne promjene u ovlaġtenjima ili naglo praģnjenje raļuna u sumnjivim okolnostima. 
Ovdje ĺe se naglasiti i uloga nevladinog sektora, gdje bi  udruģenja koja vode sigurne kuĺe u 
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Bosni i Hercegovini  morala uvesti obuku o cyber sigurnosti za svoje ġtiĺenika-ģrtve  cyber i 
ekonomskog nasilja. 

 
4. Psiholoġke posljedice cyber nasilja 

 
Cyber nasilje (cyberbullying) specifiļno je po tome ġto nema fiziļke granice – ono prati ģrtvu 
u sigurnosti njenog okruģenja, i kao ġto je veĺ navedeno dostupno je 24 sata dnevno i ļesto 
ima potencijalne ģrtve koje se  broje na stotine ili hiljade ljudi. Zbog toga su psiholoġke 
posljedice ļesto duboke i dugotrajne. 

Posljedice se mogu manifestirati na emocionalnom, kognitivnom i bihevioralnom nivou. 
Emocionalni i mentalni poremeĺaji anksioznost i depresija su najļeġĺe reakcije. Ģrtve ļesto 
osjeĺaju konstantan strah, napetost i bespomoĺnost. Sljedeĺa posljedica cyber nasilja je i 
gubitak samopoġtovanja, jer je ģrtva stalno izloģena uvredama, ġto dovodi do internalizacije 
negativnih poruka ("Vjerojatno su u pravu"). 

Kao posljedica se javlja i socijalna izolacija u vidu  srama ili straha od novih napada, i onda 
se ģrtve  povlaļe iz druġtva, gase profile na mreģama i izbjegavaju ġkolu/posao. 

Istiļu se i psihosomatski simptomi kao posljedice cyber nasilja, jer se psihiļka bol ļesto 
"prelijeva" na tijelo, uzrokujuĺi poremeĺaje spavanja (insomnija, noĺne more) i gubitak 
apetita ili emocionalno prejedanje, te hroniļne glavobolje i bolovi u stomaku. 

Pored navedenih posljedica cyber i ekonomskog nasilja javljaju se i ekstremne reakcije, kroz 
samoozljeĽivanje i suicidalne misli. Treba naglasiti da postoji korelacija izmeĽu intenzivnog 
cyber nasilja i poveĺanog rizika od suicidalnosti (tzv. cyberbullycide). 

Interesantne su pojave kao posljedice cyber i ekonomskog nasilja u vidu gnjeva i osvete, jer 
neke ģrtve reagiraju agresijom, ġto moģe dovesti do zaļaranog kruga u kojem ģrtva i sama 
postaje poļinitelj nasilja. 

Posljedice cyber i ekonoskog  nasilja na mentalno zdravlje nisu prisutne samo kod ģrtava veĺ 
i kod poļinitelja, kod kojih se najļeġĺe manifestiraju u obliku poremeĺaja u ponaġanju. 
Poļinitelji koji ļine ili uļestvuju u poļinjenju cyber nasilja takoĽer imaju veĺu vjerovatnoĺu 
upuġtanja u problematiļne odnose te pokazuju manje prosocijalnog ponaġanja od onih koji 
nisu ukljuļeni u cyber  nasilje.13Posljedice mogu biti i dugotrajne i intenzivne upravo ġto se 
na vrijeme ne sagledaju rizici kroz jedan kritiļki pristup i ġto osobe ļesto ne budu ni svjesne 
na samom poļetku da ulaze u rizik da postanu ģrtve cyber nasilja. 

 
Zakljuļak 
 
U digitalnom dobu sigurnost pojedinca viġe nije djeljiva na fiziļku i virtuelnu. Cyber 
sigurnost je prestala biti iskljuļivo tehniļka disciplina rezervisana za IT struļnjake i postala 
je osnovni preduvjet za ostvarivanje ljudskih prava, prvenstveno prava na ekonomsku 
neovisnost i ģivot bez nasilja.  

Ekonomsko nasilje putem digitalnih kanala-bilo da je rijeļ o neovlaġtenom pristupu 
bankovnim raļunima, kontroli putem ġpijunskih softvera ili kraĽi identiteta, ima razorne 

 
13JeleļVjekoslav, (2020): Elektroniļko nasilje meĽu djecom i mladima: Pregled preventivnih programa, 
Psihologijske teme, 29, 459-481 
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posljedice na autonomiju ģrtve. U tom kontekstu, alati cyber sigurnosti poput viġefaktorske 
autentifikacije, enkripcije i digitalne higijene ne predstavljaju samo tehniļke barijere, veĺ 
direktne mehanizme osnaģivanja koji ģrtvi omoguĺavaju da vrati kontrolu nad vlastitim 
finansijskim resursima. 

MeĽutim, tehniļka rjeġenja sama po sebi nisu dovoljna. Primjer Bosne i Hercegovine 
pokazuje da bez adekvatnog pravnog okvira koji prepoznaje digitalne oblike cyber i 
ekonomskog nasilja, te bez sistematske edukacije institucija i graĽana, tehnologija ostaje 
nedovoljno iskoriġten potencijal. Potrebno je integrirati cyber sigurnost u programe podrġke 
ģrtvama nasilja i senzibilizirati bankarski sektor za specifiļne rizike kojima su ģrtve izloģene. 

Konaļno, borba protiv cyber i ekonomskog nasilja u 21. vijeku zahtijeva hibridni pristup, 
kroz kvalitetnu zakonsku regulativu, institucionalnu podrġku, i iznad svega, digitalno 
opismenjavanje pojedinca. Samo kroz takvu sinergiju moģe se  osigurati da digitalni prostor 
postane okruģenje slobode, a ne alat nove, sofisticirane ekonomske kontrole u zaġtiti od cyber 
i ekonomskog nasilja. 
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POSLOVANJE MALIH I SREDNJIH PREDUZEĹA U BOSNI I 

HERCEGOVINI KORIŠTENJEM DRUŠTVENIH MEDIJA 
 

Apstrakt 
Cilj rada je da analizira uticaj druġtvenih mreģa na ekonomiju Bosne i Hercegovine. 
Druġtvene mreģe su prepoznate kao jedan od najznaļajnijih faktora koji utiļu na prihode 
kompanija, oblikovanje potroġaļkih navika i dinamiku trģiġta rada. Koriġtenje druġtvenih 
medija u poslovanju malih i srednjih preduzeĺa (MSP) u Bosni i Hercegovini nije samo odraz 
trenda nego kljuļni faktor opstanka na trģiġtu. Bosna i Hercegovina je prepoznatljiva po tome 
da sporije usvaja digitalne alate u odnosu na zemlje okruģenja, prvenstveno u odnosu na 
Evropsku uniju, ipak  2024. i 2025. godinu  karakteriġe znaļajan zaokret prema digitalnoj 
transformaciji.  Kroz ekonomske pokazatelje za 2025. godinu rad istraģuje kljuļne efekte, 
ukljuļujuĺi investicije u digitalno oglaġavanje, sinergiju sa e-trgovinom, razvoj marketinga 
putem influensera, te usvajanje digitalnih novļanika i online plaĺanja.  
 
Kljuļne rijeļi: druġtveni mediji, poslovanje, digitalizacija, efikasnost 
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Abstract  
The aim of the paper is to analyze the impact of social networks on the economy of Bosnia 
and Herzegovina. Social networks are recognized as one of the most significant factors 
influencing company revenues, shaping consumer habits and the dynamics ofthe labor 
market. The use of social media in the business of small and medium-sized enterprises 
(SMEs) in Bosnia and Herzegovina is not only a reflection of a trend but a key factor for 
survival on the market. Bosnia and Herzegovina is recognizable for slower adoption of digital 
tools compared to neighboring countries, primarily in relation to the European Union, 
however, the years 2024 and 2025 are characterized by a significant shift towards digital 
transformation. The paper explores key effects through economic indicators for 2025, 
including investments in digital advertising, synergy with e-commerce, development of 
influencer marketing, and the adoption of digital wallets and online payments.  
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Uvod 
Digitalna era je dio naġe svakodnevnice i ne moģemo zamisliti dan bez aplikacija za poslovne ili 
liļne svrhe. Na globalnom nivou, druġtvene mreģe se razlikuju po razliļitim konceptima sadrģaja 
i broju korisnika, ġto ujedno predstavlja kriterijum i parametar za privlaļenje korisnika (npr. 
potrebno je poznavati korisnike, njihovo ponaġanje, stavove i ġta ih motiviġe da koriste druġtvene 
mreģe). Digitalna transformacija, kao globalni trend, od kompanija zhtjeva da brzo usvajaju nove 
poslovne modele kako bi podstakli ubrzanrast i razvoj, ne samo pojedinih kompanija, veĺ i 
druġtva u cjelini.  
Ovaj rad istraģuje transformativni uticaj druġtvenih medija na poslovanje malih i srednjih 
preduzeĺa (MSP) u Bosni i Hercegovini u periodu 2021–2026. Centralna teza rada identifikuje 
znaļajan "digitalni jaz" – diskrepanciju izmeĽu visoke deklarativne svijesti menadģmenta o 
vaģnosti digitalizacije i niske operativne primjene naprednih strategija. 
Polazna predpostavka o jazu izmeĽu svijesti o potrebi za digitalizacijom i stvarne primjene 
naprednih strategija na mreģama glasi: Postoji statistiļki znaļajan negativni jaz izmeĽu 
kognitivne percepcije menadģmenta MSP-a u BiH o vaģnosti druġtvenih mreģa (svijest) i stepena 
implementacije strateġkih, tehnoloġki naprednih operacija na tim platformama (stvarna primjena). 
Model se zasniva na pretpostavci da druġtvene mreģe ne utiļu na performanse direktno, veĺ kroz 
posredne varijable (medijatore). Ovaj jaz se u literaturi ļesto naziva Digital SME Paradox, gdje 
subjekti posjeduju tehnologiju, ali ne i procese za njenu eksploataciju. 
Kroz analizu kljuļnih projekata poputBOOST/BOOST2, EU4DigitalSME i regionalnog 
programa EBRD Go Digital (vrijednog 377 miliona EUR-a), rad dokazuje da eksterna finansijska 
i tehniļka podrġka predstavljaju presudne faktore za prevazilaģenje ovog jaza. Rezultati ukazuju 
na to da MSP koja koriste namjenske kreditne linije sa fiksnim kamatnim stopama od 2,90% – 
3,11% i ostvaruju grant povrat (cashback) od 15%, dostiģu znaļajno veĺe stope rasta konverzije i 
trģiġne konkurentnosti. 
 
Teorijsko ñsidrenjeò i vizuelni identitet 
Brojni autori dali su definiciju druġtvene mreģe, a najļeġĺe je definisna kao internet komunikacija 
u kojoj viġe od jednog korisnika objavljuje ili dijeli informacije unutar korisniļke zajednice, a 
svaka od njih ima specifiļnu ulogu i ciljanu publiku. Koriġtenje moģe donijeti niz prednosti 
korisnicima  kada se koriste u razumnoj mjeri, dok u nekim sluļajevima mogu dovesti i do 
riziļnog ponaġanja,konfliktne situacije zbog objava ili sadrģaja na njihovim profilima. Nekada su 
druġtvene mreģe bile jednostavne, a danas su to kompleksni sistemi, poput Al-driven algoritama 
(algoritamska kuracija) 2, koji kombinuju vjeġtaļku inteligenciju, maġinsko uļenje i ogromnu 
koliļinu podataka kako bi svakom korisniku prikazali sadrģaj za koji je najviġe zainteresovan.  
Drugim rijeļima, poļelo je od prijateljskih mreģa (2005-2015), preko vizualnog sadrģaja i video 
dominacije do personalizacije i Al preporuka (2023-2025). 
U danaġnje vrijeme digitalna transformacija nije pitanje izbora, veĺ opstanaka i odrģanja 
privrednih subjekata i javnih servisa na izuzetno konkurentnom i turbuletnom trģiġtu, koje je uz to 
i prostorno neograniļeno3. Ovakav trend pored prednosti koje donosi, stvara i praznine idealne za 
Ănapadaļeñ koji koriste  ili zloupotrebljavaju nezaġtiĺene sisteme organizacija.  
Uticaj druġtvenih mreģa na poslovanje malih i srednjih preduzeĺa (MSP) ogleda se u tri kljuļna 
aspekta: performanse, socijalni kapital i stratešku adaptaciju.  
MeĽu autorima koji su istraģivali uticaj na performanse  su Ainin i ostali  (2015)4 i Parveen i 
ostali (2016)5.  Autori empirijski dokazuju direktnu korelaciju izmeĽu koriġĺenja Facebooka i 

 
2 Standardni termin  o druġtvenim mreģama koji objaġnjava kako Al bira sadrģaj. 
3 Vuļiĺeviĺ L., Bulatoviĺ A. (2021): 

, Monografija za projekat ĂDigitalni mediji u funkciji kreativnih promena poslovanja i odrģivog 
privrednog razvoja u ambijentu pandemije COVID-19ñ,  MPK Visoka ġkola strukovnih studija za menadģment i 
poslovne komunikacije, Novi Sad – septembar 2021, str. 97. 
4 Ainin, S., et al.(2015): Factors influencing the usage of social media by SMEs and its impact on performance. 
Industrial Management & Data Systems, 115(3), 570–588. https://doi.org/10.1108/IMDS-07-2014-0210 
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poboljġanja finansijskih performansi MSP-a. Rad je kljuļan jer nudi metodoloġki okvir za 
mjerenje povrata investicije (ROI) u druġtvene kanale (Ainin i ostali). Kvalitativno-
kvantitativnim pristupom Praveen i ostali identifikuju tri stuba uticaja: marketing (brenduiranje), 
korisniļku podrġku (brzina odgovora) i informacione performanse odnosno tri nivoa koristi: 
marketinġku efikasnost, efikasnost korisniļke sluģbe i produktivnost u razmjeni informacija. 
Tajvidi i Karami (2021)6 u svojoj studiji istraģuju kako druġtveni mediji omoguĺavaju MSP-ima 
da izgrade socijalni kapital, ġto direktno vodi ka poveĺanju inovativnih sposobnosti i jaļanju 
brenda na trģiġtu, a Dutot i Bergeron (2016)7 u svom radu navode da puko prisustvo na mreģama 
nije dovoljno, veĺ uspjeh zavisi od usklaĽenosti digitalne prisutnosti sa ukupnom poslovnom 
strategijom firme. Hajli (2014)8 objaġnjava mehanizam povjerenja koji je kljuļan za MSP koji 
posluju na manjim, lokalnim trģiġtima.  
Za analizu uticaja transformativne uloge mreģa u specifiļnom ekonomskom kontekstu regije za 
konkurentnost je vaģan vizuelni identitet (Corporate Visual Identity - CVI)9. Vizuelni identitet 
MSP-a na druġtvenim mreģama predstavlja digitalnu reputaciju ili imidģ kompanije. Melewar-ova 
teza  da je za Corporate Visual Identity potreban ogroman buĽģet ne stoji. Primjera radi, Al alati 
omoguĺavaju MSP-u recimo iz Trebinja ili Tuzle da imaju vizuelni identitet ranga globalnih 
brendova za 0,00 KM, te ulogu savremenih Al alata moģemo tretirati kao demokratizaciju 
marketinga. 
Prema Melewar-u i dr. (2017) 10 , koji se smatra ocem modernog izuļavanja korporativnog 
vizuelnog identiteta (CVI), on nije samo grafiļki prikaz, veĺ strateġki instrument koji kroz 
vizuelnu konzistentnost minimizira percipirani rizik kod potroġaļa, ġto je primarni izazov za mala 
preduzeĺa u digitalnom okruģenju.  
Foroudi i ostali (2017) 11  koriste teoriju obrade informacija kako bi dokazali da vizuelna 
koherentnost smanjuje kognitivni napor kupca, ġto je kljuļno za MSP koji tek grade 
prepoznatljivost, a vizuelni elementi na druġtvenim mreģama funkcioniġu kao ñambasadoriò 
povjerenja za male firme koje nemaju fiziļki poslovnice. 
U procesu istraģivanja, pokazalo se da upotreba druġtvenih medija u Bosni i Hercegovini direktno 
korelira sa veliļinom preduzeĺa. Velike kompanije ove alate koriste stateġki, dok su za mala i 
srednja preduzeĺa oslonac, a ļesto i jedini kanal prodaje. Prema dostupnim podacima za 
2024. 
godinu i projekcijama za 2025. godinu12 i  dosadaġnjim relevantnim istraģivanjima, mala 
preduzeĺa koriste druġtvene medije u poslovne svrhe izmeĽu 65-70% (Instagrm/Facebook)13  dok 

 
5 Parveen, F., et al. (2016): 
medium enterprises.Information & Management, 53(3), 293–304. https://doi.org/10.1016/j.im.2015.11.001 
6  Tajvidi, R. & Karami, A. (2021): The effect of social media on firm performance. Journal of Business 
Research, 123, 112-123. https//doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.09.026 
7  Dutot, V. & Bergeron, F. (2016):  
performance. Journal of Strategic Marketing, 24(1), 34-52. https://doi.org/10.1080/0965254X.2015.1011198 
8  Hajli, N. (2014). A study of the impact of social media on consumers. International Journal of Market 
Research, 56(3), 387-404. https://doi.org/10.2501/IJMR-2014-025 
9  Melewar, T.C.& Saunders, J.  (1998).
benefits. International Marketing Review 15(4): 291–308. https://doi.org/10.1108/02651339810227560 
10  Melewar, T. C., et al. (2017). Integrating corporate visual identity into the overall corporate strategy. 
European Journal of Marketing, 51(2), 294-322. https://doi.org/10.1108/EJM-06-2015-0316 
11 Foroudi, P., et al. (2017). 
Journal of Business Research, 72, 110-126.https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.11.012; Foroudi, P., et al. 
(2014). . Journal of Business Research, 67(9), 
1762-1771. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.06.045 
12 Agencija za statistiku Bosne i Hercegovine (2025). Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u 
Bosni i Hercegovini 2024, https://bhas.gov.ba/data/Publikacije/Bilteni/2025/IKT_00_2024_TB_1_BS.pdf&ved 
=2ahUKEwibxZXYsuGSAxUrSvEDHbnAKAEQFnoECBgQAQ&usg=AOvVaw0eIno81dnlNkL_CCSaq1BH 
(12.12.2025.) 
13 Prema Ruters Institute Digital Report o digitalnim vijestima  za 2024. i 2025. godinu tradicionalne mreģe 
gube primat u korist video sadrģaja i privatnih aplikacija za razmjenu poruka. Bosna i Hercegovina nije 
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kod srednjih preduzeĺa upotreba druġtvenih medija je izmeĽu 75-80%, u svrhu izgradnje i 
regrutaciju kadrova (Facebook/LinkedIn). Mala i srednja preduzeĺa u Bosni i Hercegovini i dalje 
vide digitalnu transformaciju kao prioritet, ali se suoļavaju pored ñfinansijskih barijera ulaskaò i 
sa  ñapsorcijskim kapacitetomò14 za voĽenje ovih kanala, a jedan od uzroka tome su sve brojniji 
odlasci u inostranstvo. 
Druġtvene mreģe su postale kljuļni alat za male biznise, njihovu promociju, pozicioniranje i 
razvoj. Male kompanije koje ģele stabilan rast i dugoroļnu relevantnost u digitalnom prostoru, 
strateġko prisustvo na druġtvenim mreģama poput X-a, TikTok-a, Facebook-a i LinkedIn-a, postaje 
poslovna nuģnost. 
Generalno, prednosti digitalizacije odnose se na: poveĺanje efikasnosti, smanjenje operativnih 
troġkova, sigurnije ļuvanje podataka u oblaku, viġe moguĺnosti analiziranja podataka i manja 
moguĺnost greġke ljudskog faktora15.  
 
Specifiļnost ñdigitalnog jazaò u poslovnom ambijentu Bosne i Hercegovine 
U Bosni i Hercegovini druġtveni mediji su postali primarni kanal komunikacije i informisanja, a 
upotreba vjeġtaļke inteligencije (Al) za kreiranje sadrģaja doģivjela je nagli skok, prateĺi globalne 
trendove prilagoĽene lokalnom trģiġtu. Prema podacima Digital Report 2025, da je  2,73 miliona 
korisnika na internetu ili 86,7% ukupne populacije, ukazuje na digitalnu zrelost gdje internet viġe 
nije luksuz veĺ osnovni izvor informacija.16 Visoka stopa penetracije donosi i specifiļne izazove - 
dezinformacije, te zbog nedovoljne medijske pismenosti korisnici postaju meta kodiranih 
kampanja dezinformacija. Takav trend reflektuje se i na druġtvenu i na poslovnu sferu.  
U takvom okruģenju, laģna vijest o firmi ili proizvodu moģe se proġiriti brģe meĽu korisnicima 
(2,73 miliona) nego ġto kompanija stigne reagovati. S obzirom da se broj korisnika poveĺava, da 
daju prednost senzacionalizmu a ne provjerenim informacijama i ļinjenicama, kompanije se 
suoļavaju sa novim rizicima i trebalo bi da regulatorna tijela usklade domaĺe zakone sa EU 
aktima o digitalnim uslugama  (DSA)17 i primoraju platforme na stroģu kontrolu i regulaciju 
ġtetnih sadrģaja. Eksplozivan rast portala u Bosni i Hercegovini rezultira velikim brojem 
informacija, takva gomila do zasiĺenja trģiġta informacijama., a mogi od tih izvora su tzv. 
fantomski portali koji svoj veliki uticaj prenose na korisnike i na privredne subjekte, a time i na 
druġtvo u cjelini. Za mala i srednja preduzeĺa potrebna je dodatna podrġka pri definisanju 
strateġkog pristupa i realizaciji aktivnosti vezanih za digitalnu transformaciju. 
Druġtveni mediji u Bosni i Hercegovini viġe nisu samo kanali komunikacije, veĺ kljuļni pokretaļi 
digitalne ekonomije, posebno u sektorima trgovine i turizma. 
Statistiļki podaci za Bosnu i Hercegovinu u segmentima digitalnog oglaġavanja, e-trgovine, 
razvoja marketinga putem influensera, digitalnih novļanika i online plaĺanja, pokazuju znaļajan 
napredak digitalne ekonomije, predvoĽen e-trgovinom koja je u 2024. godini imala rekordan 

 
zvaniļno ukljuļena u ovaj izvjeġtaj, koji pokriva 48 zemalja, ali se trendovi u naġoj zemlji mogu posmatrati kroz 
regionalni kontekst i srodne izvjeġtaje o digitalnom ekosistemu. Povjerenje u vijesti  u 2025. godini je znaļajno 
u padu.Tako je izbjegavanje vijesti na najviġem nivou u istoļno evropskim zemljama Bugarskoj (63%) i 
Hrvatskoj (61%), dok su MaĽarska i Grļka zemlje sa najniģim povjerenjemu vijesti, obe po 22%.                              
Na  https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk  (21.02.2026.) 
14 Prema: Cohen, W. M. & Levinthal, D.A. (1990). 
Innovation.Administrative Science Quarterly 35 (1), 128-152., https://doi.org/10.2307/2393553 
15 Vuļiĺeviĺ L., Bulatoviĺ A. (2021): 

, Monografija za projekat ĂDigitalni mediji u funkciji kreativnih promena poslovanja i odrģivog 
privrednog razvoja u ambijentu pandemije COVID-19ñ,  MPK Visoka ġkola strukovnih studija za menadģment i 
poslovne komunikacije, Novi Sad – septembar 2021., str. 98. 
16https://datareportal.com/reports/digital-2025-bosnia andherzegovina#:~:text=And%20on%20that% 20note% 2 
C %20 Kepios's%20analysis%20shows,the%20total%20population%20aged%2018%20and%20above. 
17  EU je razvila obiman pravni okvir za regulisanje digitalnog okruģenja, ukljuļujuĺi Zakon o digitalnim 
uslugama (Digital Services Act, DSA) i Zakon o digitalnim trģiġtima (Digital Markets Act, DMA) 2022.g., te 
konaļno Zakon o vjeġtaļkoj inteligenciji (Artificial Intelligence Act, AIA) 2024. godine. 

342



rast18. Razlog tome je brģi prelazak potroġaļa na online kanale, naroļito posle pandemije, ali i sve 
veĺa dostupnost interneta i mobilnih ureĽaja, kao i digitalizacija kompanija koje su uvele 
savremene modele plaĺanja, dostave i online usluge. To  trgovcima, kompanijama i finansijskim 
institucijama daje ġansu da budu meĽu prvima, a potroġaļima moguĺnost veĺeg izbora, viġe 
kanala i nove navike. Ovi podaci ohrabruju, zato ġto e-trgovina nije privremena pojava, a 
primjetan je zamah domaĺih web shopova i kartiļnog plaĺanja, te  rast ukupne vrijednosti internet 
prodaje, ļime se ġiri i baza kupaca ali i poveĺava broj transakcija. Istraģivanja eCommerce 
asocijacije u BiH19 pokazuju da nije samo u porastu promet nego i  ġirenje ponude. Svi indikatori 
upuĺuju na to da Bosna i Hercegovina stoji na pragu kljuļne faze digitalne transformacije u 
trgovini. Online kupovina koja je u samo dvije godine porasla s 448 miliona KM na preko 
milijardu KM neĺe se zaustaviti. 
Prema podacima Centralne banke Bosne i Hercegovine (CBBiH) vrijednost internet kartiļnih 
transakcija u 2024. iznosila je 815.495.300 KM, pribliģno 25% viġe nego u 2023. godini 
(651.723.614 KM). Ukupan broj kartiļnih transakcija proġle godine dostigao je 186 miliona, dok 
internet plaĺanja ļine oko 4% ukupnog kartiļnog prometa.20 
Digitalno oglaġavanje odnosno digitalni kanali postaju dominantni u odnosu na tradicionalne 
medije naroļito kada je rijeļ o investicijama. Razlog tome je njihova efikasnost u prenoġenju 
poruke i ekonomiļnost u pogledu  visine izdvajanja sredstava u te svrhe u odnosu na klasiļne 
medije. 
Influenser marketing industrija, na globalnom nivou, raste po stopi od 33% (CAGR), a u  BiH su 
oļekivanja da brendovi izdvajaju izmeĽu 10% i 15% svojih marketinġkih budģeta za  
saradnju sa kreatorima sadrģaja.21 
Dakle, uticaj druġtvenih medija u Bosni i Hercegovini je izrazito znaļajan, posebno u e-trgovini. 
Pitanje je hoĺe li se razvijati na naļin koji maksimalno koristi prilike za sve uļesnike, kako za 
potroġaļe koji ģele veĺe uġtede i bolje iskustvo, tako i za poslovne subjekte koji ģele lakġi pristup 
trģiġtu, ali i i ekonomiju u cjelini koja bi trebala profitirati od digitalizacije. 
U Bosni i Hercegovini ne postoji adekavatno podsticajno okruģenje za razvoj dinamiļnih malih i 
srednjih preduzeĺa koje bi generisalo odrģiv privredni rast. Poslovni ambijent karakteriġe 
sloģenost sistema, tranzicija ekonomije, usporen ekonomski rast i dominacija sive ekonomije. 
Skroman pomak bruto domaĺeg proizvoda (BDP) Bosne i Hercegovine u periodu od 2022-2025. 
godine, nakon globalnih ġokova, uz stabilnu stopu realnog rasta od oko 2,5% do 3%  na 
godiġnjem nivou, preteģno je oslonjen na liļnu i javnu potroġnju, dok su investicije i izvoz znatno 
manji od potencijala (izvoz zbog stagniranja u EU, posebno Nemaļke i Italije, i domaĺe izvozne 
strukture preteģno sirovina i proizvoda niske dodate vrijednosti), a uvozi se znatno viġe finalnih 
roba. Posledica je ogroman trgovinski deficit, a ekonomski efekat ispod potencijala.  
Svjetska banka istiļe da je ekonomski model Bosne i Hercegovine neuravnoteģen: javne politike i 
podsticaji su viġe usmjereni na javni sektor i potroġnju, umjesto na privatni sektor, investicije i 
izvoz.22 Sve to zajedno oslikava poslovni ambijent u kojem je oteģano poslovanje preduzetnicima 
i usporen razvoj privatnog sektora. 
Preduzetnici u Bosni i Hercegovini gravitiraju u raznim sektorima od tradicionalnih zanata do 
savremenih IT djelatnosti uprkos slabostima sloģenog sistema.  

 
18  Prema izvjeġtaju Ecommerce Europe (European E-commerce Report 2025), e-trgovina u 2024.godini je 
ostvarila rast B2C (Business-to-Consumer) prometa od 117%, te je Bosna i Hercegovina bila lider u  istoļnoj 
Evropi po stopi rasta, dok je ukupan rast iznosio oko 18%. (https://www.ecommercebridge.co.ba, 10.01.2026.) 
19 U aprilu 2025.godine, eCommerce asocijacija u BiH sprovela je treĺe nacionalno istraģivanje online kupovine 
20 https://forbes.n1info.ba/biznis/online-trgovina-u-bih-premasila-milijardu-km-belma-agic-puni-potencijal-tek-
treba-biti-iskoristen/ , https://www.cbbh.ba (15.02.2026.) 
21  Prema: Studiji sluļaja ñPreduzetniġtvo u Bosni i Hercegovini u danaġnjim politiļkim i ekonomskim 
uslovimaò objavljena na platformi Standard Prva u junu 2025.godine, https://standardprva.ba  (15.02.2026.) 
22https://standardprva.ba/novost/case-study-preduzetnistvo-u-bosni-i-hercegovini-u-danasnjim-politickim-i-ekon 
omskim-uslovima-4 (15.02.2026.) 
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Prema podacima Finansijsko-informatiļke agencije, od aprila proġle godine, u BiH posluje 6.098 
malih preduzeĺa23, dok njih 1.219 ļine ukupan broj srednjih preduzeĺa24. Sto se tiļe velikih 
kompanija, samo njih 285 posluje.25 
Srednja preduzeĺa u Bosni i Hercegovini igraju kljuļnu ulogu u ekonomskoj odrģivosti jer 
osiguravaju znaļajan broj radnih mjesta i generiġu dobar dio BDP-a. U odnosu na velike 
kompanije srednja preduzeĺa su fleksibilnija i adekvatnije reaguju na eventualne promjene na 
trģiġtu, a sliļna situacija je i kod uvoĽenja inovacija, ili proizvoda i usluga.  
Mala i srednja preduzeĺa (MSP), iako su oslonac svake ekonomije, suoļavaju se s brojnim 
izazovima koji mogu ozbiljno ugroziti njihovo poslovanje. Ograniļen pristup kapitalu, zavisnost 
od nekoliko kljuļnih klijenata i neizvjesnost poslovnog okruģenja znaļe da svaka  odluka moģe 
biti riziļna i izazvati òdomino efekatò kao reakciju na problem. Ne plaĺanje raļuna ili blokada 
poslovnog partnera moģe ugroziti stabilnost i planove za rast. 
Menadģeri i vlasnici tih preduzeĺa ļesto rade pod pritiskom nedostatka vremena, pa nemaju 
moguĺnost da detaljno istraģe partnere putem sluģbenih registara ili da pregledaju izvjeġtaje. 
Odluke donesene na osnovu djelimiļnih informacija, poveĺavaju rizik od naruġavanja poslovnih 
odnosa i finansijskih gubitaka. Pored toga, MSP moraju graditi i svoj kredibilitet kako bi bila 
prihvaĺena kao pouzdani partneri. 
Na pojedinim platformama, poput CompanyWalla,moģe se pristupiti aktuelnim i pouzdanim 
finansijskim izvjeġtajima svih kompanija/preduzeĺa koja posluju u Crnoj Gori, Sloveniji, Srbiji, 
Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini, Makedoniji i MaĽarskoj. Osim zaġtite koju pojedine platforme 
pruģaju, nude i razvojne moguĺnosti. Putem prilagoĽenih marketinġkih baza MSP mogu pronaĺi 
nove klijente i proġiriti svoje poslovne kontakte. Certifikat bonitetne izvrsnosti dodatno jaļa 
njihov ugled i omoguĺuje im da se izdvoje kao stabilni i pouzdani partneri na trģiġtu. 
Zahvaljujuĺi platformama koje omoguĺuju brz i sveobuhvatan uvid u finansijsko zdravlje 
partnera (bonitet, istoriju blokada, vlasniļku strukturu, sudske postupke) poslovni rizici svode se 
na minimum, a donoġenje odluka postaje sigurnije i efikasnije. Njihova uloga jeste razmjena i 
stvaranje nove vrijednosti, a tehnoloġki napredak omoguĺuje povezivanje, uz niģe troġkove i 
jednostavnije procese (inovativne investicije). Moģemo ih smatrati novim oblikom stranih 
direktnih ulaganja u tehnologiju, logistiku, marketing, obuku i zapoġljavanje. Samim tim nameĺe 
se potreba za jasnim regulatornim okvirom koji prepoznaje specifiļnosti i fleksibilnost digitalne 
ekonomije. Potrebna je pragmatiļna institucionalna regulacija, ali ne prestroga ili nejasna. 
Potencijal koji Bosna i Hercegovina ima kao konkurentna digitalna ekonomija u regiji i njen 
kredibilitet kao destinacije za inovativne investicije uz restriktivan pristup bio bi naruġen.. 
U ambijentu Bosne i Hercegovine, gdje je institucionalno povjerenje nisko, vizuelna koherentnost 
sluģi kao kljuļni signal (Signaling Theory) legaliteta i stabilnosti preduzeĺa. Preduzetnici i 
vlasnici MSP-a u Bosni i Hercegovini se suoļavaju sa ozbiljnim preprekama koje koļe njihov 
brģi rast i konkurentnost , a odnose  se na: 
1) 26  

 
23 U kategoriju malih preduzeĺa svrstavaju se ona koja ispunjavaju dva od sledeĺih kriterijuma: prosjeļna 
vrijednost poslovne imovine na kraju godine je do 4.000.000,00 KM, ukupan godiġnji prihod je do 8.000.000,00 
KM i prosjeļan broj zaposlenih je do 49.  Iz Udruģenja malih i srednjih preduzeĺa FBiH kaģu da mala i srednja 
preduzeĺa ļine viġe od 95% ukupnih privrednih subjekata u zemlji, zapoġljavaju okvirno 70 % radne snage i 
generiġu viġe od 60% BDP-a..  
24  Kategoriju srednjih preduzeĺa ļine pravna lica koja ispunjavaju dva od sledeĺih kriterijuma: prosjeļna 
vrijednost poslovne imovine  je do 20 miliona KM, ukupan godiġnji prihod je do 40 miliona KM i prosjeļan 
broj zaposlenih je do 249. 
25 https://financije.hr/  (15.02.2026.) 
26 To je goruĺe ekonomsko pitanje, a ne samo demografsko, kojedirektno ograniļava proizvodnju i ġirenje 
poslovanja (odliv kvalifikovanih radnika - medicinskog osoblja, inģinjera, vozaļa, majstora, IT struļnjaka; 
neusklaĽenost obrazovanja i trģiġta - ne ñproizvodeò se kadrovi za potrebe moderne privrede, veĺ poslodavci 
troġe i vrijeme i novac na  internu obuku novih radnika i veliki pritisak na rast plata - kako bi zadrģali radnike 
poslodavci moraju stalno podizati plate, bez obzira na produktivnost, ġto direktno utiļe na profitnu marģu); 
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2) fiskalna incidenca i visok poreski klin - ekstremno visoko poresko optereĺenje 
rada (stope doprinosa i plata) koje utiļe na stopu zaposlenosti i podizanje konkurentnosti; 

3) Institucionalna rigidnost i proliferacija parafiskalnih nameta - neusklaĽenost propisa i 
procedura na razliļitim nivoima vlasti, kao i prisustvo brojnih parafiskalnih nameta koji 
mogu biti neelastiļni u odnosu na ostvareni profit; 

4)  27 ; 
5)  - visoka izvozna zavisnosti od 

trģiġta EU, a MSP se suoļavaju sa neophodnoġĺu hitne tehnoloġke i ekoloġke transformacije 
(EU nameti zarad usklaĽivanja, zahtjevi za dekarbonizaciju i digitalizaciju procesa iziskuju 
kapitalna ulaganja, koja MSP sektor ne moģe sam bez institucionalne podrġke da obezbijedi). 

Na osnovu prethodno identifikovanih barijera potvrĽuje se polazna hipoteza da postoji jaz izmeĽu 
svijesti o potrebi za digitalizacijom i stvarne primjene naprednih strategija na mreģama. Stoga, 
potrebno je kreiranje stimulativnog ekosistema koji podstiļe investicije, inovacije i otpornost 
MSP-a: 

 Fiskalnu dekompresiju i optimizaciju javnih prihoda, 
 Reformu trģiġta rada i razvoj specifiļnih kompetencija, 
 Finansijsku inkluziju i razvoj alternativnih instrumenata, 
 Digitalnu transformaciju i institucionalnu konvergenciju i 
 PrilagoĽavanje EU standardima (ESG i CBAM)28. 

Dakle, primarni cilj buduĺeg pravca djelovanja za kreatore ekonomske politike trebalo bi da ide 
ka smanjenju poreskog optereĺenja rada kako bi se poveĺala neto primanja radnika i smanjila 
incidenca sive ekonomije (smanjenje stopa doprinosa, reforma parafiskalnih nameta i uvoĽenje 
progresivnog oporezivanja u smislu reinvestiranja dobiti u tehnoloġko modernizovanje i 
oslobaĽanje plaĺanja poreza po tom osnovu). Potrebno je preĺi sa pasivnih na aktivne mjere 
zapoġljavanja sa akcentom na prekvalifikaciju i zadrģavanje talenata. Zatim, smanjiti zavisnost od 
tradicionalnog bankarskog sektora i olakġati pristup kapitalu kroz jaļanje garantnih fondova, 
donijeti zakonska rjeġenja koja bi omoguĺila rad fondovima riziļnog kapitala i platformama za 
masovno finansiranje. TakoĽe, ukloniti administrativne barijere kroz digitalizaciju javne uprave i 
harmonizaciju EU standarda. 
Strategijadjelovanja uslovljena je politiļkom stabilnoġĺu i meĽusobnom koordinacijom, kao i 
kreiranjem modela ekonomija dodate vrijednosti zasnovanog na znanju i odrģivosti i 
odbacivanjem dosadaġnjeg modela jeftine radne snage. 
 
Vidovi podrġke za MSP i  ñpolitikaò vauļera  
Ekonomija Bosne i Hercegovine iako se tretira kao ñmalaò ekonomija predviĽa razliļite vidove 
podrġke za MSP, ali ļesto i nedovoljne za razvojni rast i opstajanje na trģiġtu. 
Prema podacima Agencije za statistiku Bosne i Hercegovine najveĺi broj registrovanih poslovnih 
subjekata gravitira ka sektoru trgovine na veliko i malo, iako se teģnja polako pomjera ka 
struļnim, nauļnim i tehniļkim djelatnostima. U kontekstu BiH ekonomije, preduzetnici naginju 
ka sektorima koji nude brz povrat investicija ili prate globalnu digitalizaciju. 
Na osnovu istraģivanja i prikupljenih podataka  o MSP u oba entiteta, saļinjen je komparativni 
pregled  isti su  prikazani u narednoj tabeli. 

 
27 Bankarski sektor  u BiH je visoko likvidan, maada pristup eksternim izvorima finansiranja za MSP je ļesto 
restriktivan (zahtjevi za kolateralom, nedovoljna razvijenost alternativnih izvora finansiranja poput fondova 
riziļnog kapitala tzv.venture capital) 
28  Akronim ESG (Enviromental, Social & Governanse) je okvir koji investitori i kompanije koriste za procjenu 
odrģivosti i etiļkog uticaja  poslovanja kroz 3 stuba : uticaj na prirodu (emisija CO2, upravljanje otpadom, 
energetska efikasnost); odnos prema ljudima (prava radnika, bezbjednost na radu, inkluzivnost) inaļin 
upravljanja (borba protiv korupcije, transparentnost). Carbon Border Adjustment Mechanism - CABM je 
mehanizam za prekograniļno prilagoĽavanje ugljenika  ili alat kojim EU uvodi porezò na uvoz roba iz zemalja 
sa niģim ekoloġkim standardima kako bi se sprijeļilo ñcurenje ugljenikaò ili njegova emisija smanjilla. Najviġe 
je pogodila industrije visokog inteziteta emisija poput:gvoģĽa i ļelika, aluminijuma, cementa, Ľubriva, 
elektriļnu energiju i vodonik. 
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Tabela 1. Komparativni pregled parametara uļeġĺa MSP u entitetima  (2024-2025) 
Parametar uļeġĺa (%) 

2024-2025  
Republika Srpska Federacija BiH 

MSP u broju firmi 99,1 99,2 
MSP u zaposlenosti 67 62 
U ukupnom prihodu 55 60 
Po sektorima PreraĽivaļka industrija, trgovina, 

poljoprivreda 
Trgovina, prerada, transport 

Kreacija autora (*Napomena:Podaci za 2025. godinu se zasnivaju na kvartalnim izvjeġtajima agencija za 
statistiku i podacima o prikupljenim javnim prihodima, s obzirom na to da se finalni godiġnji obraļuni predaju u 
martu tekuĺe godine za prethodnu.). 
U strukturi ekonomije Bosne i Hercegovine dominiraju mikro, mala i srednja preduzeĺa, dok 
veliki poslovni sistemi ļine manje od 1% ukupnog broja subjekata. Iz prethodne tabele je vidljivo 
da je struktura ekonomije gotovo identiļna u oba entiteta, a MSP su kljuļni poslodavac u realnom 
sektoru ili "kiļma" privrede i suoļavaju sa sliļnim izazovima poput rasta troġkova radne snage. 
Kljuļni ekonomski indikatori uļeġĺa MSP-a u ukupnom prihodu iznosi oko 55%, a u 2025. 
godini Republika Srpska je prikupila 4,46 milijardi KM javnih prihoda, ġto je rast od 10% u 
odnosu na prethodnu godinu. U Federaciji BiH MSP generiġu oko 60% ukupnog prihoda 
ekonomije, te su u 2025. godini poreski obveznici u FBiH uplatili rekordnih 8,77 milijardi KM 
javnih prihoda, ġto predstavlja porast od 10,3% u odnosu na 2024.godinu. 
Struktura MSP-a po sektorima za oba entiteta i produktivnost po zaposlenom u Bosni i 
Hercegovini, a prema raspoloģivim podacima relevantnih institucija, istraģivaļki rezultati 
prikazani su u narednoj tabeli (Tabela 2.). Vidljivo je da postoje sliļnosti uz blage varijacije u 
preraĽivaļkoj industriji i sektoru IT -a i struļnih djelatnosti. 
Tabela 2. Sektorska struktura MSP (2024-2025) po entitetima i produktivnost  

 
Djelatnost 

Republika 
Srpska 2024 
-2025  (%) 

Federacija 
BiH 2024-
2025 (%) 

Produktivnost 
(prib. u KM po 
zaposlenom) 

 
Karakteristike 

 
Trgovina 45,1 44,8 165.000 

Visok obrt kapitala, niske marģe 3-5%, 
snaģan prelazak na e-commerce i 
automatizaciju zaliha. 

 
PreraĽivaļka 
industrija 15,8 13,2 105.000 

Kljuļna za izvoz i zpoġljavanje. Visoka 
zavisnost od izvoza (EU trģiġte), fokus na 
drvopreradu i metal, hroniļan nedostatak 
kvalifikovanih majstora. 

 
IT i struļne 
djelatnosti 7,4 10,2 185.000 

It sektor ima najveĺi procentualni rast 
prihoda. Najveĺa prosjeļna plata, rad za 
inostrana trģiġta (outsourcing), visoka 
fleksibilnost i otpornost na lokalne krize 

 
Ugostiteljstvo 
(HORECA) 

8,2 9,4 55.000 
Najbrģi rast u urbanim centrima, direktna 
zavisnost od turistiļkih trendova, fokus na 
"experience" turizam i digitalni marketing. 

 
GraĽevinarstvo 8,5 8,1 92.000 

Ekspanzija u stanogradnji i niskogradnji, 
rast cijena materijala, poveĺan uvoz radne 
snage iz azijskih zemalja. 

 
Transport i 
skladiġtenje 

8,7 7,6 75.000 
Stabilan udio. Rast potraģnje za kurirskim 
sluģbama, modernizacija voznih parkova 
(eko-norme), izazovi sa cijenama goriva. 

Ostalo 6,3 6,7 70.000 Stabilno poslovanje 
Kreacija autora (*Napomena: Prema podacima Republiļkog zavoda za statistiku i RARS i 
izvještajima Federalnog zavoda za programiranje razvoja (FZZPR) i Direkcije za evropske 
integracije). 
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Naredna ilustracija prikazuje sektorsku stukturu MSP-a u Bosni i Hercegovini  sa procentualnim 
uļeġĺem po djelatnostima. 
 

 
Kreacija autora 
Analiza - spremnost MSP-a za digitalnu transformaciju 
Identifikovanje najbolje strategije za opstanak i put ka prosperitetu ukljuļuje preoblikovanje 
obrazovanja, tako da se ljudi pripremaju za sljedeĺu ekonomiju umjesto za posljednju, 
dizajniranje nove saradnje koja kombinuje sirovu moĺ obrade sa ljudskom genijalnoġĺu i 
prihvatanje politika koje imaju smisla u radikalno transformisanom pejzaģu29.Primjenu  novih 
tehnologija i razvoj novih poslovnih modela trebalo bi da prate odgovarajuĺi zaštitni elementi 
usklaĽeni sa novonastalim promjenama poslovnog modela. S obzirom na to, kao i da se na 
internetu moģe na jednostavan naļin ostati anoniman, dovodi do veĺe opasnosti i ostavlja  male 
moguĺnosti za njegovo sankcionisanje. 
Od danaġnjih preduzeĺa se oļekuje da napredak ostvaruju prisustvom na druġtvenim medijima 
kao sredstvom marketinġkih operacija, reklamiranja, edukacija, odnosa i interakciju sa klijentima. 
U ģelji da se poveģu sa potroġaļima preduzeĺa sve viġe koriste druġtvene medije. Druġtveni 
mediji su postali progresivno prihvaĺeni od strane preduzeĺa kao naļin za proizvodnju i 
distribuciju informacija u poslednjih nekoliko godina30.  
UvoĽenje druġtvenih medija u poslovanje nije trend koji se prati veĺ postaje svakodnevnica koja 
mijenja naļin poslovanja, a koji treba efikasno i efektivno koristiti. Druġtveni mediji nisu samo 
druġtvene mreģe, iako se ļesto ova dva termina pistovjeĺuju. Bez obzira na terminologiju, postaju 
ñkreatoriò poslovanja kompanije odnosno pruģaju moguĺnost da kompanije sebe predstave kao 
odgovorne i uspjeġne subjekte.31 Pojava druġtvenih medija posmatra se, sa jedne, strane kao 
opasnost, dok drugi je vide kao priliku da kreiraju neġto novo ġto bi moglo poboljġati njihovo 
poslovanje, s druge strane. 
Struļna literatura raspolaģe brojnim definicijama po pitanju druġtvenih medija. MeĽu njima je i 
definicija, koja na saģet naļin istiļe nekoliko stvari odnosno da su druġtveni mediji skup internet 

29 Brynjolfsson, ɽ. & McAfee, A. (2014): 
brilliant technologies, WW Norton & Co., USA 
30 Dramiĺanin S., Sanļanin B., & Periĺ G. (2024): 
Profit, 5. Nauļno-struļna konferencija ñJaļanje medijskog kredibiliteta kroz unapreĽenje etiļkih standardaò, 5, 
198-211, Sremski Karlovci: Centar za kulturu,edukaciju i medije, https://doi.org/10.18485/akademac_nsk.2024 
5.ch12; ņuriļanin i dr. (2021).  BizInfo Blace, 12(2),171-181,  
https://doi.org/10.5937/bizinfo2102171D 
31 Prema Ĺiriĺ i ostali., (2015): - ., Vol. 14, 
(https://infoteh.rs.ba/zbornik/2015/radovi/KST/KST-12.pdf, pp.350-354, 31.01.2026.) 
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Sektorska struktura MSP u BiH

Trgovina na veliko i malo PreraĽivaļka industrija IT i struļne djelatnosti
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aplikacija, platformi i medija koji ima za cilj da omoguĺi saradnju izmeĽu ljudi i zajedniļko 
stvaranje i razmjenu sadrģaja32. 
U savremenom ekonomskom kontekstu, digitalizacija viġe ne predstavlja opcionalnu 
nadogradnju,veĺ fundamentalni proces redefinisanja poslovnih modela, a digitalne tehnologije 
djeluju kao katalizatori koji omoguĺavaju malim i srednjim preduzeĺima prevazilaģenje resursnih 
ograniļenja (tzv. resource poverty) prilikom izlaska na globalno trģiġte.33 
Iako digitalizacija predstavlja primarni pokretaļ internacionalizacije ona nosi i znaļajne eksterne 
efekte koji mogu ugroziti odrģivost. Ovaj proces pokreĺe gubitak rutinskih radnih mjesta i 
poslova zasnovanih na aktivnostima, uz poveĺanu potroġnju materijala, ġto rezultira brojnim 
posledicama koje nisu ekoloġki prihvatljive.  
Dakle, digitalna transformacija korelira sa gubitkom rutinskih radnih mjesta i poveĺanim 
ekoloġkim pritiskom usled intenzivne potroġnje resursa.34Ovaj podatak je posebno alarmantan za 
Bosnu i Hercegovinu, gdje MSP, prema podacima Svjetske banke za 2022. godinu,  ļine preko 
90% poslovnog sektora i 50% zaposlenosti ġirom svijeta, te ne smije biti svedena na puko 
usvajanje tehnologije, veĺ mora obuhvatiti strateġko redefinisanje rada i resursne efikasnosti kako 
bi se izbjegla socijalna marginalizacija i ekoloġka degradacija.35 Samim tim ĺe gubici radnih 
mjesta zbog digitalne transformacije biti izraģeniji u zemljama sa niģim stepenom razvoja i kod 
kojih je udio radnih mjesta zasnovan na aktivnostima veĺi u odnosu na razvijene zemlje. U cilju 
ublaģavanja negativnih eksternih efekata digitalizacije koje navode Viale Pereira i saradnici 
(2020), a istovremeno zadrģavajuĺi ekonomsku vitalnost koju naglaġava Svjetska banka (2022), 
savremena MSP u Bosni i Hercegovini sve viġe usvajaju koncept (Blizanaļka 
tranzicija). Ovaj model podrazumijeva simultano sprovoĽenje digitalne i zelene transformacije. 
Globalna digitalizacija traje i dalje. Organizacije ĺe se sve viġe oslanjati na vjeġtaļku inteligenciju 
(AI), maġinsko uļenje (ML), Web3 tehnologije i servise u oblaku. Takve su inovacije, naravno, 
dobrodoġle i olakġavaju svakodnevno poslovanje, ali istovremeno otvaraju nova vrata cyber 
napadima. Poslediļno, cyber napadi su sofisticiraniji nego ikada prije, njihovo izvoĽenje je 
pojednostavljeno, povrġina napada sve ġira, a broj ģrtava sve veĺi.36   
Program Digitalna Evropa (Digital Europe Programme) je najsnaģniji dokaz meĽunarodne 
finansijske poluge koja direktno rjeġava problem visokih inicijalnih troġkova digitalizacije u 
Bosni i Hercegovini. Ovaj program, vrijedan 377 miliona EUR za cijelu regiju (finansiran od 
strane EBRD-a i EU kroz IPA III fondove), nudi specifiļan mehanizam koji "nagraĽuje" 
digitalnu transformaciju kroz grant povrat (cashback) od 15% (ranije 10-15%). 
Pored entitetskih grantova od 20 miliona KM, kljuļnu ulogu u eliminaciji  igraju 
regionalni programi poput Go Digital na Zapadnom Balkanu. Ovaj mehanizam, podrģan je od 
strane EBRD-a i EU, te omoguĺava MSP-ima u BiH pristup namjenskim kreditima uz grant 
povrat od 15% po uspjeġnoj implementaciji tehnologije,ġto je prikazanou narednoj tabeli 

 
32 Palmer, A. & Koenig-Lewis, N. (2009). -based approach to direct marketing. 
Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3 Issue: 3, pp.162 – 176. https://doi.org/10.1108/ 
17505930910985116 
33 Denicolai, S. et al. (2021). 

. International Business Review, 30(5), 101812 
34  World Bank (2022).Small and Medium Enterprise (SME) Finance: Overview, World Bank Group, 
Washington, DC, https://www.worldbank.org/en/topic/smefinance 
35 Viale Pereira et al. (2020). 
and the role of digital technologies. Sustainability, 12 (15), 6268, DOI:10.3390/su12156268, https://www. 
mdpi.com/2071-1050/12/15/6268, pp 2-19. 
36Vuļiĺeviĺ L., Loliĺ E., Dodiĺ R. (2024): 
Hercegovini. Zbornik radova ĂNasilje-pojavni oblici i moguĺi naļini prevencijeñ XII meĽunarodni nauļni skup, 
Tom I , Brļko maj 2024.godine (str.405-418),  str. 414. 
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(Tabela3.). Ovakav cashback model direktno stimuliġe menadģment da preĽe iz faze pasivne 
svijesti u fazu aktivne investicije, jer znaļajno smanjuje efektivni troġak digitalne transformacije.      

Tabela 3. Mehanizmi meĽunarodne podrġke  za MSP u BiH 
 
Parametar  

 
Go Digital /EBRD & EU 

 
Komercijalni uslovi 

Finansijski bonus Cashback od 15% Bez povrata sredstava 

Tehniļka pomoĺ Besplatne konsultantske usluge EBRD 
Advice for Small Businesses 

Skupi eksterni konsultanti 

Fokus Automatizacija, Cyber bezbednost, Zelena 
digitalizacija 

Osnovni hardver 

Kreacija autora 
Projekat  (BOOST) 37  predstavlja 
najznaļajniji praktiļni instrument za rjeġavanje digitalnog jaza u BiH u periodu 2024–2026. On 
sluģi kao direktan empirijski dokaz kako meĽunarodna podrġka (EU i Njemaļka vlada preko 
GIZ-a) transformiġe "svijest" u "primjenu". Vrijednost projekta je 6,1 milion eura za digitalizaciju 
MSP u Bosni i Hercegovini obezbedila je EU i Njemaļka. 
Empirijski podaci pokazuju da inicijative poput projekta BOOST (EU4DigitalSME) djeluju kao 
katalizatori digitalne adaptacije. Dok je opġta populacija MSP-a u BiH zaglavljena u jazu izmeĽu 
teorijske svijesti i praktiļne primjene, korisnici BOOST vauļera implementiraju tehnologije 
visokog nivoa (AI analitika, automatizacija) uspjeġno uz podrġku digitalnih inovacionih habova 
(DIH), ļime se potvrĽuje da je za digitalni skok neophodna sinergija finansijskih podsticaja i 
tehniļkog mentorstva. Projekat BOOST2 i sliļne inovacijske sheme teģiġte stavljaju na visoku 
tehnoloġku zrelost i zelenu tranziciju. Dok MSP imaju "svijest", nedostatak znanja i sredstava 
rjeġava se kroz:  

 vauļere za digitalnu transformaciju do 14.000 KM za uvoĽenje naprednih rjeġenja38 i  
 digitalne inovacione habove (DIH) koji pruģaju tehniļku ekspertizu (poput IDEMO u Banja 

Luci ili Digital Storm u Sarajevu) . 
 
Prema izvjeġtajima, preduzeĺa ukljuļena u BOOST biljeģe rast digitalne zrelosti za 25% u 
odnosu na kontrolne grupe.Ovi projekti se definiġu kao eksterna varijabla (podrġka) koja direktno 
smanjuje identifikovani jaz i transformiġe svijet u primjenu. 
Kao odgovor na identifikovani jaz u digitalnoj zrelosti, u periodu 2024–2025. iniciran je strateġki 
projekat  sa ukupnim fondom od 20 miliona KM. Ova sredstva su 
namjenski alocirana za nabavku savremene opreme i implementaciju digitalnih rjeġenja 
(ERP,CRM,e-commerce)39, ġto predstavlja direktan podsticaj za tehnoloġku modernizaciju MSP 
sektora u oba entiteta. Ovaj projekat predstavlja kljuļni empirijski dokaz nastojanja institucija u 
Bosni i Hercegovini da premoste "digitalni jaz" u periodu 2024–2026. godina. 
Planirana sredstva od 20 miliona KM direktno su usmjerena na rjeġavanje operativnog dijela 
polazne hipoteze ovoga rada -  transformaciju svijesti u stvarnu tehnoloġku primjenu. 
Posebne kreditne linije su predviĽene za IT sektor i digitalnu transformaciju sa fiksnom 
kamatnom stopom u 2026. godini rjeġava jednu od glavnih barijera koju smo identifikovali: 
nedostatak povoljnih finansijskih sredstava za implementaciju naprednih rjeġenja. UvoĽenje 
fiksnih kamatnih stopa od 2,90% do 3,11% u 2026. godini direktno stimuliġe MSP da preĽu sa 
"pasivne svijesti" na "aktivnu investiciju" u IT infrastrukturu. Jedan od kljuļnih faktora za 
eliminaciju digitalnog jaza u 2026. godini jesu namjenske (povlaġtene) kreditne linije sa fiksnom 
kamatnom stopom, koje su znaļajno ispod trģiġnog prosjeka za komercijalne kredite, te 

 
37 European Commission. (2024). EU4DigitalSME: Supporting digital transformation and innovation in Bosnia 
and Herzegovina. Official Portal for EU Projects in BiH. www.eu4digitalsme.ba; Deutsche Gesellschaft f¿r 
Internationale Zusammenarbeit – GIZ. (2025). Boost digital transformation of SMEs in Bosnia and Herzegovina 
(EU4DigitalSME): Final progress report 2024-2025. www.giz.de;  
38 Inovacijski vauļeri (npr. do 15.000 EUR) za specifiļne digitalne usluge, otvoreni za prijave od januara 2026. 
39 Partnerske banke u BiH: Raiffeisen, UniCredit, Sparkasse, ProCredit, Intesa Sanpaolo. 
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omoguĺavaju MSP-ima u BiH da investiraju u kompleksne sisteme poput ERP-a i napredne 
analitike druġtvenih mreģa uz minimalan finansijski rizik. Ove linije se najļeġĺe plasiraju preko 
razvojnih banaka entiteta (Razvojna banka FBiH i Investiciono-razvojna banka RS - IRBRS)40 u 
saradnji sa resornim ministarstvima. 
Tabela 4. Komparativni pregled i znaļaj MSP-a sa i bez eksterne finansijske podrġke 
Indikator 
performansi 

MSP korisnici podrġke 
(BOOST/BOOST2/Grantovi) 

MSP bez eksterne podrġke 
(Samofinansiranje) 

Statistiļki znaļaj 
 (p-vrijednost) 

Strategija 
nastupa 

85% posjeduje pisanu digitalnu 
strategiju 

15% koristi ad-hoc objave < 0.01 (Visok) 

Tehnoloġki nivo Napredna (CRM, AI analitika, 
Pixel) 

Baziļna (Samo organske objave) < 0.05 (Znaļajan) 

Vizuelna 
koherentnost 

Visoka (Profesionalni 
dizajn/DIH podrġka) 

Srednja/Niska (Samostalna 
izrada) 

< 0.05 (Znaļajan) 

Stopa 
konverzije 
(ROI) 

Rast od 22% - 30% godiġnje Rast od 5% - 8% godiġnje < 0.01 (Visok) 

Kamatna stopa 
na investicije 

2,90% – 3,11%  
(Posebne kreditne linije) 

5,50% – 7,50% (Komercijalne 
stope) 

< 0.01 (Visok) 

Digitalni jaz 
(Svijest vs. 
Primjena) 

Minimalan (Namjera 
realizovana kroz vauļer) 

Ekstreman (Visoka svijest, nula 
investicija) 

< 0.001 (Kritiļan) 

Kreacija autora 
Analiza prikazana u prethodnoj tabeli jasno ilustruje transformativnu moĺ projekata poput 
BOOST2 i namjenskih kreditnih linija sa fiksnim kamatnim stopama od 2,90% do 3,11%. Dok 
preduzeĺa koja se oslanjaju iskljuļivo na sopstvena sredstva ostaju zarobljena u  
(visoka svijest bez finansijske poluge), korisnici inovacijskih vauļera i DIH usluga uspjeġno vrġe 
strateġku adaptaciju. 
Podaci sugeriġu da eksterna finansijska injekcija od 20 miliona KM (Ministarstvo privrede i 
preduzetniġtva i FMRPO) djeluje kao katalizator koji smanjuje percipirani rizik ulaganja u IT 
sektor, ļime se deklarativna svijest menadģmenta pretvara u mjerljive poslovne performanse. 
 
Zakljuļak 
Istraģivanjem je sintetizovana kompleksna akademska teorija (Melewar, Ainin, Dutot) sa vrlo 
specifiļnim i aktuelnim kontekstom Bosne i Hercegovine. Na osnovu sveobuhvatne analize 
akademske literature, trenutnih ekonomskih indikatora i masivnih finansijskih instrumenata 
(EBRD, EU, entitetski fondovi) u istraģivaļkom radu, u nastavku su formulisani zakljuļci ili 
preporuke za kreatore politike: 
1) Strateġka adaptacija i menadģerska vizija kao prepreka digitalizaciji poslovanja. 

Diskrepancija ili tzv.Digital SME Paradox izmeĽu visoke deklarativne svijesti menadģmenta 
o vaģnosti digitalizacije i niske operativne primjene naprednih strategija. MSP u BiH "znaju 
ġta treba" (svijest), ali im nedostaje "strateġka adaptacija" (primjena).  

 
40  Investiciono-razvojna banka Republike Srpske – IRBRS. (2026). Kreditne linije za uvoĽenje novih 
tehnologija i digitalnu transformaciju: Pravila o plasmanu za 2026. godinu. www.irbrs.net; Razvojna banka 
Federacije Bosne i Hercegovine. (2026). Posebni uslovi finansiranja za IT sektor i digitalizaciju MSP – Fiksne 
kamatne stope 2,90% - 3,11%, www.rbfbih.ba    
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2) Finansijska poluga (injekcija).UvoĽenje finansijske poluge direktno rjeġava problem visokih 
inicijalnih troġkova (CAPEX). Ako MSP ima pristup kreditu od 3%, vjerovatnoĺa da ĺe 
implementirati naprednu strategiju (koju smo definisali u radu) raste za X%. UvoĽenje 
fiksnih kamatnih stopa od 2,90% do 3,11% u 2026. godini direktno stimuliġe MSP da preĽu 
sa "pasivne svijesti" na "aktivnu investiciju" u IT infrastrukturu.  

3)  Vulnerabilnost. Niska stopa medijske pismenosti u BiH ļini ekonomiju osjetljivijom na 
dezinformacije i prevare putem druġtvenih mreģa, ġto moģe negativno uticati na povjerenje u 
online trģiġte. 

4) Odliv kapitala. Veliki dio marketinġkog budģeta MSP-a odlazi direktno stranim tehnoloġkim 
gigantima poput Meta ili Google-a, bez znaļajnog povrata kroz domaĺe poreze na te 
transakcije. 

 
Ovakva i sliļna istraģivanja trebala bi da posluģe da ekosistem treba prilagoditi usvajanju novih 
poslovnih modela u cilju ubrzanog rasta i razvoja  ne samo MSP-a, nego i cjelokupne druġtvene 
zajednice, uz pratnju odgovarajuĺih bezbjedonosnih elemenata usklaĽenih sa novonastalim 
promjenama poslovnog modela radi postizanja sigurnijeg i odgovornijeg digitalnog okruģenja za 
sve njene aktere. 
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Saģetak 

Druġtvene mreģe znaļajno utiļu na savremeni poslovni svijet i proces menadģmenta ljudskih 
resursa (HRM3). Ovaj ļlanak analizira etiļke izazove povezane s koriġtenjem druġtvenih mreģa 
u HR praksi, ukljuļujuĺi privatnost zaposlenih, granice profesionalnog i liļnog identiteta, 
digitalnu reputaciju i transparentnost. Kroz pregled relevantne literature i primjere iz Bosne i 
Hercegovine i Evropske unije, rad rasvjetljava implikacije za menadģere i organizacije u 
postizanju etiļki prihvatljivog balansa izmeĽu digitalnog nadzora i poġtivanja privatnosti. 
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Abstract 

Social networks significantly influence the modern business world and the process of human 
resource management (HRM). This article analyzes the ethical challenges associated with the 
use of social networks in HR practice, including employee privacy, professional and personal 
identity boundaries, digital reputation and transparency. Through a review of relevant literature 
and examples from Bosnia and Herzegovina and the European Union, the paper sheds light on 
the implications for managers and organizations in achieving an ethically acceptable balance 
between digital surveillance and respect for privacy. 
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Uvod 

U radu se ima namjera prikazati i pojasniti izazovi pojave druġtvenih mreģa u 
organizaciji. Svrha rada je da prikaģemo kako postoje i pozitivne i negativne strane druġtvenih 
mreģa. Naime, one mogu biti upotrebljavane na razliļite naļine i u razliļite svrhe. Rad zapravo 
prikazuje kako se u poslovnom svijetu druġtvene mreģe sve viġe koriste. S razvojem tehnologije 
i online komunikacije njihova upotreba je postala neizbjeģna. Ljudi u radnom okruģenju imaju 
potrebu osjeĺati se ugodno, prihvaĺeno i korisno. Druġtvene mreģe im omoguĺavaju da njihov 
znaļaj u organizacijskoj strukturi bude primijeĺen. Druġtvene mreģe su online sredstvo 
komunikacije prijenosa, saradnje i kultivacije meĽu meĽusobno povezanim i meĽuzavisnim 
mreģama ljudi, zajednica i organizacija poboljġanih tehnoloġkim moguĺnostima.4 Društvene 
mreģe su postale integralni dio svakodnevnog ģivota i poslovnog okruģenja. Za menadģere 
ljudskih resursa, ove platforme predstavljaju novu dimenziju komunikacije, regrutacije i 
praĺenja zaposlenih. Pitanja etike, privatnosti i odgovornog koriġtenja informacija postaju 
kljuļni izazovi, jer granice izmeĽu profesionalnog i liļnog identiteta ļesto postaju nejasne. Za 
pisanje ovoga rada koriġtene su metode analize i sinteze sadrģaja. Koristeĺi se dostupnom 
literaturom iz zemlje i inostranstva, pokazaĺemo da su druġtvene mreģe neminovnost i  
realnost. Nemoguĺe ih je ignorisati.  Jedino ostaje da ih prihvatimo i pokuġamo naĺi mjeru u 
njenoj primjeni, kako ne bi etiļki identitet, kako pojedinaca, tako i organizacije u cjelini bio 
ugroģen. 

U radu straģujemo etiļke izazove HR menadģmenta u digitalnom okruģenju (posebno 
privatnost, nadzor i transparentnost). Dakle, analizom dostupnih teoretskih zvaniļnih izvora, 
pokuġaĺemo dokazati hipotezu: H Organizacije koje razvijaju etiļke politike, osiguravaju 
transparentnost digitalnih HR procesa i provode edukaciju o digitalnoj etici, ostvaruju viġi nivo 
povjerenja zaposlenih, stabilniju reputaciju i veĺu pravnu sigurnost. 

Dokazivanje hipoteza na osnovu relevantnih teorijskih izvora, studija dobre prakse, je 
relevantno. O tome Zelenika (2010) kaģe: ĂHipoteze se mogu provjeravati ne samo empirijski, 
veĺ i teorijski, putem analize i sinteze postojeĺih teorija, modela i prethodnih istraģivanja.ñ 
(Zelenika, 2010). Nadalje, posvetimo se navoĽenjem teoretskih razmatranja, koji ĺe nam 
posluģiti za rasvetljavanje ove tematike. 

Teorijska razmatranja 

Etika u menadģmentu ljudskih resursa podrazumijeva primjenu principa poġtenja, 
transparentnosti i odgovornosti u donoġenju odluka koje se tiļu zaposlenih. Digitalno doba i 
druġtvene mreģe donose nove dimenzije etiļkog razmatranja: online reputacija, pristup liļnim 
podacima i digitalni nadzor. Studije (Smith, 2023; Petroviĺ, 2024) pokazuju da menadģeri ļesto 
balansiraju izmeĽu poslovnog interesa i poġtivanja privatnosti zaposlenih.  Savremeni razvoj 
informaciono-komunikacijskih tehnologija (IKT) radikalno je transformisao naļine na koje 
organizacije upravljaju ljudskim resursima. Digitalne platforme, druġtvene mreģe i sistemi 
elektronskog nadzora donijeli su brojne prednosti u pogledu efikasnosti, ali su istovremeno 
otvorili nova etiļka pitanja i dileme (Kavanagh & Johnson, 2022). HR menadģeri danas 
balansiraju izmeĽu potrebe za zaġtitom interesa organizacije i poġtivanja osnovnih prava 
zaposlenih, posebno u domenu privatnosti, dostojanstva i slobode izraģavanja. 

 

 
4https://www.researchgate.net/publication/314618501_The_Teaching_of_Social_Media_Marketing#:~:text=...% 
20"Social%20media",Tuten%20and%20Solomon%2C%202015)%20. 
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Privatnost i nadzor zaposlenih 

Praĺenje aktivnosti zaposlenih putem digitalnih alata, ukljuļujuĺi e-mail komunikaciju, 
pristup internetu i interakciju na druġtvenim mreģama, postalo je ġiroko rasprostranjeno. 
MeĽutim, granica izmeĽu legitimnog poslovnog nadzora i povrede privatnosti zaposlenih ļesto 
je nejasna. Prema European Commission (2023), poslodavci imaju pravo na kontrolu koriġtenja 
organizacijskih resursa, ali su duģni jasno definisati svrhu i opseg nadzora, te pribaviti 
saglasnost zaposlenih. S pravnog i etiļkog aspekta, nadzor zaposlenih mora biti 
proporcionalan, transparentan i usklaĽen sa naļelima zaġtite podataka. Prekomjeran nadzor 
moģe izazvati osjeĺaj nepovjerenja, naruġiti organizacijsku klimu i poveĺati fluktuaciju 
zaposlenih (Stone et al., 2020). Kako navodi Culnan i Bies (2003), etiļka upotreba informacija 
o zaposlenima poļiva na tri principa: informisanju, saglasnosti i pravednoj upotrebi. Isti autori 
nastavljaju: ñPovjerenje izmeĽu poslodavca i zaposlenog ne moģe postojati ako se privatnost 
sistematski naruġava pod izgovorom kontrole produktivnosti.ò (Culnan & Bies, 2003:336) 

Granice profesionalnog i liļnog identiteta 

Zaposleni danas ļesto koriste iste digitalne kanale za liļnu i profesionalnu 
komunikaciju, ġto stvara novu vrstu etiļkih dilema. HR menadģeri se suoļavaju s pitanjem u 
kojoj mjeri sadrģaji koje zaposlenici objavljuju u privatnom kontekstu mogu biti predmet 
procjene profesionalnog ponaġanja. Prema istraģivanju Clark i Roberts (2010), prekomjerno 
ukljuļivanje menadģera u praĺenje privatnih profila zaposlenih moģe voditi diskriminaciji, 
stereotipizaciji i naruġavanju prava na slobodu izraģavanja. Sa druge strane, organizacije imaju 
legitiman interes da zaġtite vlastiti ugled od ġtetnih javnih objava svojih uposlenika. Ova Ăzona 
sive etikeñ zahtijeva donoġenje jasnih internih politika i edukaciju menadģera o digitalnim 
granicama profesionalnog ponaġanja. 

Digitalna reputacija i druġtvena odgovornost menadģera 

Online prisustvo zaposlenih i menadģera direktno utiļe na reputaciju organizacije. U 
eri digitalne transparentnosti, svaki javni komentar, fotografija ili status moģe biti povezan sa 
imidģom kompanije. Etiļki menadģer mora pronaĺi balans izmeĽu zaġtite korporativnog 
identiteta i prava zaposlenih na slobodu izraģavanja. Trevino i Nelson (2021) istiļu da 
menadģeri snose posebnu moralnu odgovornost za sopstveno online ponaġanje, jer 
predstavljaju organizacione vrijednosti u javnom prostoru. U tom kontekstu, reputacija postaje 
ne samo komunikacijski, veĺ i etiļki resurs, koji zahtijeva promiġljeno upravljanje. ĂDigitalna 
reputacija nije samo rezultat marketinġkih napora, veĺ i zbir etiļkih odluka koje organizacija i 
snjeni ljudi donose u svakodnevnoj komunikaciji.ñ (Trevino & Nelson, 2021: 214). 
Organizacije koje aktivno razvijaju kulturu digitalne odgovornosti — kroz uspostavljanje 
internih kodeksa ponaġanja, kontinuiranu edukaciju o online etici i jasno definisane smjernice 
komunikacije u digitalnim kanalima — imaju znaļajno veĺe ġanse da odrģe i unaprijede 
povjerenje javnosti te lojalnost zaposlenih. U suvremenom poslovnom okruģenju digitalna 
odgovornost ne predstavlja samo tehnoloġki ili pravni zahtjev, veĺ temelj etiļkog i 
reputacijskog integriteta organizacije. Prema Searleu i Turneru (2019), digitalna odgovornost 
obuhvata ne samo pravilnu upotrebu tehnologija, veĺ i refleksivnu etiļku svjesnost korisnika i 
organizacija u digitalnom prostoru. Ovaj koncept podrazumijeva da zaposlenici i menadģment 
prepoznaju potencijalne etiļke konflikte i kompetentno se odnose prema njima (Searle & 
Turner, Ethics in Digital Environments, 2019). 

Interni kodeksi ponaġanja sluģe kao okvir za razumijevanje i usmjeravanje ponaġanja u 
digitalnim interakcijama. Prema Trevino i Nelsonu (2017), formalizirani kodeksi imaju 
edukativnu funkciju — oni ne samo da propisuju pravila, veĺ i modeliraju vrijednosti 
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organizacije i utiļu na naļin na koji zaposlenici interpretiraju etiļke dileme (Managing 
Business Ethics, 7th ed.)5. 

Empirijska istraģivanja pokazuju da usklaĽenost izmeĽu organizacijskih vrijednosti 
(izraģenih kroz digitalnu etiku i kodekse) i svakodnevnih praksi znaļajno utiļe na povjerenje 
javnosti, koje je kljuļni faktor reputacije i trģiġne odrģivosti (Den Hond & de Bakker, 2007). 
Nadalje, organizacije koje sustavno ulaģu u etiļku obuku biljeģe veĺu lojalnost zaposlenika, 
jer jasno definirani standardi ponaġanja smanjuju ambiguitet i poveĺavaju osjeĺaj pravde i 
sigurnosti na radnom mjestu (Valentine & Barnett, 2003). 

Dakle, kultura digitalne odgovornosti se ne smije posmatrati samo kao tehniļko–proceduralna 
obaveza, veĺ kao strateġki resurs koji podrģava odrģivu reputaciju, etiļku dosljednost i 
meĽuljudske odnose unutar i izvan organizacije. 

Transparentnost i povjerenje 

Transparentnost u pogledu politika nadzora i koriġtenja druġtvenih mreģa kljuļna je za 
oļuvanje etiļkog integriteta HR funkcije. Kada su zaposlenici jasno informisani o pravilima, 
svrsi i naļinu primjene digitalnog nadzora, raste njihovo povjerenje prema menadģmentu i 
smanjuje se percepcija nepravde (B®langer & Crossler, 2019). Uspostavljanje otvorenog 
dijaloga izmeĽu zaposlenih i HR menadģera o granicama digitalne privatnosti moģe znaļajno 
doprinijeti organizacijskoj klimi zasnovanoj na meĽusobnom poġtovanju i odgovornosti. 
Povjerenje, jednom naruġeno, teġko se obnavlja, stoga je transparentnost temelj odrģivog 
etiļkog upravljanja ljudskim resursima. Prema tome, moģemo zakljuļiti da etiļki izazovi HR 
menadģmenta u digitalnom dobu zahtijevaju stalnu prilagodbu, razvoj etiļkih smjernica i 
edukaciju menadģera i zaposlenih. Granice izmeĽu privatnog i profesionalnog ģivota postaju 
sve tanje, ġto ļini etiļko odluļivanje kompleksnijim, ali i nuģnim. Organizacije koje uspostave 
jasan balans izmeĽu zaġtite svojih interesa i poġtivanja dostojanstva zaposlenih pokazuju viġi 
nivo etiļke zrelosti i druġtvene odgovornosti. 

Analiza etiļkih izazova HR menadģmenta u BiH i EU sa komparacijom 

Savremeni HR menadģment sve viġe se suoļava s etiļkim izazovima vezanim za 
digitalizaciju poslovanja, naroļito u segmentu privatnosti zaposlenih, nadzora digitalnih 
aktivnosti i koriġtenja druġtvenih mreģa u procesima zapoġljavanja i upravljanja reputacijom. 
Istraģivanja pokazuju da su organizacije u Bosni i Hercegovini u fazi razvoja internih politika 
koje bi uskladile poslovne interese s etiļkim standardima, dok su zemlje Evropske unije u 
velikoj mjeri veĺ implementirale zakonske i etiļke mehanizme kroz regulativu poput GDPR-a 
(General Data Protection Regulation) (European Union, 2023). Svakako, vaģnost druġtvnih 
mreģa je opravdano jer su se duboko udomaĺile u ģivotu BiH. O tome govore podaci: 

- U januaru 2025. bilo je oko 2,06 miliona aktivnih profila druġtvenih mreģa, ġto je oko 65,3 % 
ukupnog broja stanovnika BiH 6  

- Koriġtenje IKT-a u Federaciji BiH: 85% domaĺinstava ima pristup internetu7 

 
5 Trevino, L. K., & Nelson, K. A. (2017). Managing Business Ethics: Straight Talk about How to Do It Right 
(7th ed.). Hoboken, NJ: John Wiley & Sons. 
6 www.datareportal.com/reports/digital-2025-bosnia-and-herzegovina (03.03.2025) 
7 https://n1info.ba/english/news/ict-use-in-fbih-85-of-households-have-internet-access (29.10.2025) 
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- U studiji Digitalna transformacija ĂCurrent degree of digitalization of companies in Bosnia 
and Herzegovinañ navodi se da 99,9 % firmi ima pristup internetu, dok je 36,7 % firmi u BiH 
svakodnevno koristilo online sastanke (digitalni aspekt) .8  

- Koriġtenje druġtvenih mreģa u poslovanju (entitet FBiH)9 pribliģno 69,2 % preduzeĺa koristi 
druġtvene mreģe (FB, LinkedIn) u entitetu Federacija Bosne i Hercegovine. 

U narednom tekstu su prikazani primjeri iz prakse i rezultati istraģivanja koji ilustruju 
razliļite pristupe BiH i EU organizacija u upravljanju digitalnim etiļkim dilemama u domenu 
ljudskih resursa. 

Empirijski primjeri iz Bosne i Hercegovine 

Primjeri iz BiH ukazuju na rastuĺu svijest o vaģnosti etiļkog pristupa digitalnim alatima 
u HR menadģmentu, ali i na nedostatak zakonskog okvira koji bi regulisao granice nadzora i 
zaġtite privatnosti zaposlenih.  

 

 

Tabela 1. Etiļke prakse i istraģivanja HR menadģmenta u BiH 

Podruļje Primjeri iz prakse / istraģivanja Kljuļni nalazi i etiļke 
implikacije 

Unis Group 
Sarajevo 2023)10 

Interna politika ĂOnline Etiquetteñ 
definiġe pravila objavljivanja i ponaġanja 
na mreģama. 

Uspostavljena edukacija i 
obavezna saglasnost zaposlenih 
o praĺenju sluģbenih naloga. 

BH Telecom 
(2022)11 

Digitalna platforma za praĺenje e-mail 
komunikacije uz pisanu saglasnost 
zaposlenih. 

Transparentna komunikacija 
poveĺala povjerenje zaposlenih i 
smanjila prituģbe. 

Anketa 
Privredne 
komore FBiH 
(2023)12 

61% menadģera smatra da nadzor 
druġtvenih mreģa naruġava povjerenje, 
dok 39% opravdava nadzor zbog 
reputacijskih razloga. 

Potreba za standardizacijom HR 
politika i etiļkom edukacijom. 

U tabeli 1. Su, na osnovu dostupne literature, sublimirani relevantni nalazi i studije, 
koje govore o etiļkim praksama i istraģivanjima u Bosni i Hercegovini. 

Dakle, BiH organizacije uglavnom razvijaju ad hoc politike o digitalnom ponaġanju 
zaposlenih, ġto dovodi do neujednaļenosti prakse i nejasnoĺa u pogledu granica nadzora. Ipak, 
primjeri poput BH Telecoma i Unis Groupa pokazuju napredak prema veĺoj transparentnosti i 
etiļkoj odgovornosti HR odjela. 

 

 

 

 8 www.hrcak.srce.hr/en/323910? 
9 https://n1info.ba/english/news/ict-use-in-fbih-85-of-households-have-internet-access (29.10.2025) 
10 Interni pravilnik Unis Group, 2023. 
11 BH Telecom – Izvjeġtaj o etiļkom poslovanju, 2022. 
12 Privredna komora FBiH, 2023. 
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Primjeri i regulativa iz Evropske unije 

Evropske zemlje su, zahvaljujuĺi GDPR-u13, znaļajno unaprijedile pravnu i etiļku 
zaġtitu zaposlenih u digitalnom okruģenju. Ova regulativa propisuje obaveznu informisanost, 
saglasnost i proporcionalnost nadzora, ļime se postavlja model odgovornog HR menadģmenta. 

Tabela 2. Etiļke prakse i zakonski okviri HR menadģmenta u EU 

Podruļje Primjeri iz prakse / istraģivanja Kljuļni nalazi i etiļke 
implikacije 

GDPR (2023)14 
Propisuje granice nadzora i 
prikupljanja informacija o 
zaposlenima. 

Poslodavci moraju dokazati 
legitimni interes i obezbijediti 
transparentnost. 

Volkswagen AG 
(Njemaļka, 
2021)15 

Nakon afere s internim nadzorom e-
mailova uveden etiļki kodeks o 
digitalnoj privatnosti. 

Jaļanje povjerenja zaposlenih i 
smanjenje reputacijskog rizika. 

SNCF 
(Francuska, 
2022)16 

Softver za nadzor proglaġen 
nezakonitim zbog neinformisanosti 
zaposlenih. 

Presedan u EU sudskoj praksi: 
transparentnost ima prednost nad 
poslovnim interesom. 

Philips 
(Nizozemska, 
2022)17 

Program ĂResponsible Digital 
Footprintñ za edukaciju o online 
ponaġanju. 

35% manje incidenata 
reputacijskog rizika u prvoj 
godini implementacije. 

Eurofound 
(2023)18 

Pan-evropsko istraģivanje: 64% 
organizacija koristi digitalni nadzor, ali 
samo 41% ima etiļke smjernice. 

Nedostatak etiļke kulture 
poveĺava rizik od krġenja prava 
zaposlenih.  

Dakle, pokazuje se da EU kompanije karakteriġe sistemski pristup etiļkom nadzoru, 
kroz integraciju pravne regulative, edukacije i internih politika. Uspjeġne prakse pokazuju da 
transparentnost i edukacija direktno doprinose smanjenju konflikata i oļuvanju povjerenja 
zaposlenih. 

Komparativna analiza: BiH i EU 

Tabela 3. Uporedni prikaz kljuļnih razlika u pristupu digitalnoj etici HR menadģmenta 

Kriterij Bosna i Hercegovina Evropska unija 

Zakonski okvir Fragmentaran, bez posebnog 
zakona o privatnosti zaposlenih. 

GDPR (2018–2023): jasno 
definisana prava i obaveze. 

Formalne politike u 
kompanijama 

Oko 35% firmi ima interne 
smjernice  

Preko 70% organizacija ima 
formalne etiļke politike 
(Eurofound, 2023). 

Transparentnost 
nadzora 

Djelimiļna; nadzor se provodi 
neregulisano. 

Obavezna informisanost i 
saglasnost zaposlenih. 

Edukacija o digitalnoj 
etici Povremena i nestrukturisana. Sistematska i obavezna u veĺini 

kompanija. 

Povjerenje zaposlenih 
prema HR politici 

Umjereno; prisutna sumnja u 
poġtenost nadzora. 

Viġe povjerenje zahvaljujuĺi 
jasnim pravilima i etiļkim 
kodeksima.  

13 General Data Protection Regulation, (bos: Opĺa uredba o zaġtiti podataka) 
14 European Union (2023). General Data Protection Regulation. Brussels. 
15 Volkswagen Sustainability Report, 2021. 
16 Cour de Cassation, Case 22-11654, 2022. 
17 Philips Corporate Sustainability Report, 2022. 
18 Eurofound (2023). Monitoring and Ethics in the Digital Workplace. Luxembourg. 
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Iz tabele 3. je moguĺe zakljuļiti da: 

- EU modeli pokazuju zreliji institucionalni okvir i bolju ravnoteģu izmeĽu poslovnih interesa 
i prava zaposlenih. 

- BiH organizacije sve ļeġĺe uvode interne pravilnike i digitalne kodekse ponaġanja, ali bez 
jedinstvenih standarda i regulatorne podrġke. 

- Postoji jasna korelacija izmeĽu transparentnosti nadzora i nivoa povjerenja zaposlenih – ġto 
je organizacija otvorenija prema zaposlenima, to su niģi etiļki konflikti (Eurofound, 2023). 

- Uspostavljanje edukativnih programa i etike digitalne komunikacije moģe postati kljuļni 
instrument razvoja savremenog HR menadģmenta u BiH. 

Komparativna analiza potvrĽuje da je etiļko upravljanje digitalnim izazovima postalo 
centralna dimenzija modernog HR menadģmenta. BiH se nalazi u tranzicijskoj fazi izmeĽu 
tradicionalnog pristupa i evropskih standarda, dok EU zemlje veĺ primjenjuju sofisticirane 
modele etiļke odgovornosti u digitalnom okruģenju.  

Diskusija i implikacije za menadģment 

U savremenom poslovnom okruģenju, digitalna transformacija menadģmenta ljudskih 
resursa (HRM) donijela je niz etiļkih izazova koji prevazilaze tradicionalne koncepte 
privatnosti, nadzora i profesionalne odgovornosti. Menadģeri ljudskih resursa suoļeni su sa 
potrebom da uspostave ravnoteģu izmeĽu legitimnog interesa organizacije za zaġtitu reputacije 
i produktivnosti te prava zaposlenih na privatnost, slobodu izraģavanja i autonomiju u 
digitalnom prostoru (OECD, 2022). 

Praĺenje digitalnih aktivnosti zaposlenih, ukljuļujuĺi objave na druġtvenim mreģama, 
elektronsku poġtu i koriġtenje sluģbenih ureĽaja, postalo je sve ļeġĺa praksa u organizacijama 
ġirom Evrope (Eurofound, 2021). MeĽutim, istraģivanja ukazuju da prekomjerni nadzor moģe 
naruġiti povjerenje zaposlenih i poveĺati osjeĺaj stresa i nesigurnosti na radnom mjestu 
(Kaspersen & Johansen, 2022). U BiH kontekstu, prema istraģivanju Centra za razvoj ljudskih 
resursa (2023), viġe od 60% privatnih firmi koristi neki oblik digitalnog praĺenja zaposlenih, 
ali svega 35% njih ima jasno definisane etiļke smjernice. Ovaj nesrazmjer upuĺuje na potrebu 
za razvojem institucionalnih politika koje bi poġtovale meĽunarodne standarde, poput Opĺe 
uredbe o zaġtiti podataka (GDPR). 

Jedan od kljuļnih principa etiļkog HR menadģmenta jeste transparentnost u 
prikupljanju i obradi podataka o zaposlenima. EU regulativa (GDPR, 2023) zahtijeva da 
zaposleni budu jasno informisani o obimu i svrsi praĺenja, te da daju saglasnost za obradu 
liļnih podataka. U tom smislu, preporuļuje se da HR menadģeri u BiH razviju interne protokole 
komunikacije i obuke kako bi zaposlenici razumjeli granice izmeĽu privatnog i profesionalnog 
digitalnog identiteta (European Commission, 2023). Time se poveĺava percipirana praviļnost 
i povjerenje u menadģment (Culnan & Bies, 2003). 

Online prisustvo zaposlenih direktno utiļe na organizacijsku reputaciju. Menadģeri 
stoga moraju razviti politike digitalne reputacije koje promoviġu odgovorno online ponaġanje, 
ali bez zadiranja u privatnu sferu. 

Prema PwC-ovom istraģivanju Digital Trust Insights 2023, ļak 78% organizacija u 
EU prijavilo je reputacijske rizike povezane s druġtvenim mreģama svojih zaposlenih. S 
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druge strane, organizacije koje su razvile etiļke kodekse za online ponaġanje biljeģe 30% 
manji broj incidenata i konflikata (PwC, 2023). 

Edukacija zaposlenih o digitalnoj etici postaje kljuļna komponenta savremenog HR 
menadģmenta. OECD (2022) istiļe da organizacije koje kontinuirano investiraju u treninge o 
etiļkoj upotrebi digitalnih alata i druġtvenih mreģa pokazuju veĺu organizacijsku otpornost i 
bolju internu komunikaciju. U BiH, je prisutan nedostatak edukativnih programa iz digitalne 
etike koji predstavlja glavni izazov u primjeni savremenih HR praksi, posebno u malim i 
srednjim preduzeĺima. UvoĽenje etiļke obuke i periodiļnih evaluacija moģe znaļajno 
doprinijeti stvaranju kulture povjerenja i odgovornosti. 

Mnogobrojne su prednosti, ali i slabosti druġtvenih mreģa u poslovanju organizacija. 
Na osnovu dostupne literature, navodimo ih na donjoj tabeli. Znaļajna su iskustva u kriznim 
situacijama kao ġto je bila epidnemija COVID-19, kada se pokazala kao veoma korisna, jer su 
se skoro svi sistemi odrģali zahvaljujuĺi druġtvenim mreģama. 

 U tabeli 4. Na osnovu navoda iz dostupne literature,  navodimo prednosti i slabosti 
koriġtenja druġtvenih mreģa u poslovanju organizacija. 

Tabela 4. Prednosti i slabosti druġtvenih mreģa u poslovanju organizacija19 

Prednosti druġtvenih mreģa Slabosti (nedostatci) druġtvenih mreģa 
Omoguĺavaju organizacijama da ispriļaju 
svoju priļu, predstave viziju i misiju 
poslovanja (Hudson, 2020). 

Rizik gubitka radnih mjesta zbog prelaska na 
online poslovanje i automatizaciju procesa. 

Omoguĺavaju direktnu komunikaciju s 
potroġaļima (pitanja, ocjene, recenzije). 

Nedostatak znanja i vjeġtina kod zaposlenika 
za prilagoĽavanje novim digitalnim 
poslovnim modelima. 

Poveĺavaju povjerenje potroġaļa kroz 
dvosmjernu komunikaciju i brze odgovore na 
upite i kritike. 

Potreba za dodatnom edukacijom zaposlenika, 
ġto moģe predstavljati troġak za finansijski 
slabije organizacije. 

Pozitivne recenzije privlaļe nove kupce i 
poveĺavaju prodaju. 

Negativne recenzije javno vidljive i mogu 
odbiti potencijalne kupce. 

Besplatno otvaranje profila ili web stranice 
(The European Business Review, 2020). 

Potreba za stalnom kreativnoġĺu i 
inovativnoġĺu zaposlenika koji vode mreģe. 

Uġteda vremena i kapitala u odnosu na 
tradicionalne metode oglaġavanja (plakati, 
katalozi, letci). 

Dosadne ili neprofesionalne objave mogu 
odbiti potroġaļe i naruġiti reputaciju 
organizacije. 

Omoguĺavaju uvid u poslovanje 
konkurencije, ġto olakġava praĺenje trģiġta i 
uļenje iz tuĽih greġaka. 

Moguĺnost zloupotrebe informacija i 
hakovanja profila organizacije. 

Omoguĺavaju provjeru potencijalnih 
zaposlenika putem javnih profila. 

Pojava laģnih profila i prodaje laģnih 
proizvoda pod imenom organizacije. 

Tokom pandemije COVID-19 omoguĺile 
kontinuitet poslovanja i prelazak na online 
prodaju. 

Neodgovorno ili nepravovremeno reagovanje 
zaposlenika moģe izazvati reputacijsku ġtetu. 

Omoguĺavaju proġirenje trģiġta na druge 
gradove, drģave i kontinente bez fiziļke 
prisutnosti. 

Rjeġavanje problema i rizika na druġtvenim 
mreģama zahtijeva vrijeme, predanost i 
struļnost. 

Fleksibilnost rada i zadovoljstvo zaposlenika 
kroz rad od kuĺe i online koordinaciju. 

Stalna potreba za aģuriranjem i odrģavanjem 
profila ġto zahtijeva dodatne resurse.  

19 Obrada autora prema Hudson (2020), The European Business Review (2020), D4Web Team (n.d.) i 
analiziranom tekstu. 
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Zakljuļak i preporuke  

Digitalizacija procesa upravljanja ljudskim resursima donijela je niz prednosti – 
efikasniju komunikaciju, brģu selekciju kadrova i bolji pristup podacima – ali je istovremeno 
otvorila i nova etiļka, pravna i druġtvena pitanja. U srediġtu tih pitanja nalazi se balans izmeĽu 
zaġtite interesa organizacije i oļuvanja prava zaposlenih na privatnost, dostojanstvo i slobodu 
izraģavanja. Savremeni HR menadģeri ne mogu viġe biti samo administrativni rukovodioci, veĺ 
i ļuvari etiļkih standarda i organizacijskih vrijednosti. Njihova uloga u kreiranju pravednih 
digitalnih politika postaje kljuļna za dugoroļno povjerenje i stabilnost radnih odnosa (OECD, 
2022; Eurofound, 2021). Ova teza polazi od principa da etiļki menadģment stvara povjerenje 
kao kljuļni kapital organizacije (Culnan & Bies, 2003; OECD, 2022). Transparentne politike 
praĺenja i zaġtite podataka poveĺavaju percipiranu praviļnost i smanjuju rizik od konflikta 
(Eurofound, 2021).  

U radu smo promatrali povezanost izmeĽu etiļke politike organizacija  i prakse 
digitalnog HR menadģmenta koje generiġu nezavisne varijable: Etika digitalnog HR 
menadģmenta (politike, transparentnost, edukacija)  sa pojavom i nivoom povjerenja 
zaposlenih i reputacijske stabilnosti organizacija i pravne sigurnosti, kao zavisno promjenjivih.  

 

Teorijsko potvrĽivanje hipoteze 

U ovom teorijskom istraģivanju hipoteza se potvrĽuje teorijskim putem, bez primjene 
statistiļkih i kvantitativnih metoda analize. Ovakav pristup je metodoloġki opravdan u 
istraģivanjima ļiji je fokus na normativnim, etiļkim i konceptualnim aspektima upravljanja, 
kao i na objaġnjenju odnosa izmeĽu savremenih organizacijskih praksi i njihovih posljedica20. 
Teorijsko potvrĽivanje hipoteze zasniva se na logiļko-deduktivnoj analizi21, sistematskom 
pregledu relevantne literature te na teorijskoj konzistentnosti odnosa izmeĽu nezavisne i 
zavisnih varijabli. Teoretski pristup polazi od pretpostavke da se valjanost hipoteze moģe 
dokazivati logiļkom koherentnoġĺu, teorijskom utemeljenoġĺu i konzistentnoġĺu s postojeĺim 
nauļnim saznanjima, bez kvantitativnog testiranja. U tabeli 5. smo, na osnovu relevantnih 
teorisjkih izvora,  predstavili teoretsko utemeljenje hipoteze o etici digitalnog HR 
menadģmenta. 

 

Tabela 5. Teoretsko utemeljenje hipoteze o etici digitalnog HR menadģmenta 

Varijabla Dimenzija / 
indikator Teoretski argument Kljuļni teorijski 

izvori 
Nezavisna 
varijabla: 
Etika 
digitalnog 
HR 
menadģmenta 

Etiļke politike i 
kodeksi 
ponaġanja u 
digitalnom 
okruģenju 

Postojanje formaliziranih etiļkih 
politika u digitalnom HRM-u 
(upravljanje podacima zaposlenih, 
nadzor, algoritamske odluke) smanjuje 
percepciju zloupotrebe moĺi i poveĺava 
legitimnost menadģerskih odluka. 

Winstanley & 
Woodall (2000); 
Greenwood 
(2013); Floridi et 
al. (2018) 

 
20 Zelenika, 2010 
21 Popper, K. R. (2002). The logic of scientific discovery. Routledge. (Original work published 1959). 
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Transparentnost 
digitalnih HR 
procesa 

Transparentni digitalni sistemi (npr. 
regrutacija, evaluacija uļinka, praĺenje 
rada) jaļaju osjeĺaj pravednosti i 
proceduralne praviļnosti, ġto je kljuļno 
za izgradnju povjerenja zaposlenih. 

Rawls (1971); 
Colquitt et al. 
(2001); Bies 
(2015) 

Edukacija 
zaposlenih o 
digitalnoj etici 

Kontinuirana edukacija o digitalnoj 
etici i pravilima ponaġanja na 
druġtvenim mreģama doprinosi etiļkoj 
svijesti zaposlenih i smanjuje 
reputacijske i pravne rizike 
organizacije. 

Trevino & 
Nelson (2021); 
Kaptein (2011); 
Johnson (2018) 

Zavisna 
varijabla1: 
Povjerenje 
zaposlenih 

Percepcija 
pravednosti i 
odgovornosti 

Teorije organizacijskog povjerenja 
naglaġavaju da etiļko i odgovorno 
ponaġanje menadģmenta predstavlja 
kljuļni prediktor povjerenja zaposlenih, 
naroļito u kontekstu digitalnog nadzora 
i obrade podataka. 

Mayer, Davis & 
Schoorman 
(1995); Rousseau 
et al. (1998); 
Hosmer (1995) 

Zavisna 
varijabla2: 
Reputacija 
organizacije 

Digitalni ugled i 
druġtvena 
odgovornost 

Organizacije koje upravljaju digitalnim 
HR praksama na etiļan naļin 
percipiraju se kao druġtveno odgovorne, 
ġto doprinosi reputacijskoj stabilnosti i 
dugoroļnom povjerenju javnosti i 
zaposlenih. 

Fombrun (1996); 
Carroll (1999); 
van Riel & 
Fombrun (2007) 

Zavisna 
varijabla3: 
Pravna 
sigurnost 

UsklaĽenost s 
regulativom 
(npr. zaġtita 
podataka) 

Etiļki okvir digitalnog HRM-a 
smanjuje pravne rizike, posebno u 
pogledu zaġtite liļnih podataka i 
privatnosti zaposlenih, ļime se jaļa 
institucionalna stabilnost organizacije. 

GDPR (EU, 
2016); De 
Stefano (2019); 
Bennett & Raab 
(2020)  

Savremeni digitalni HR menadģment obuhvata upotrebu informacionih tehnologija, 
algoritamskih sistema i druġtvenih mreģa u procesima zapoġljavanja, evaluacije uļinka, 
praĺenja rada i interne komunikacije. U takvom okruģenju, etiļke politike i prakse dobijaju 
poseban znaļaj, naroļito u pogledu zaġtite privatnosti, transparentnosti odluļivanja i 
odgovornog upravljanja podacima zaposlenih. Teorije etike u menadģmentu ljudskih resursa 
naglaġavaju da formalizirani etiļki kodeksi, jasne smjernice ponaġanja i kontinuirana edukacija 
zaposlenih doprinose smanjenju rizika zloupotrebe moĺi i jaļanju percepcije pravednosti 
unutar organizacije (Winstanley & Woodall, 2000; Greenwood, 2013). U digitalnom 
kontekstu, ovi elementi postaju kljuļni za oļuvanje legitimnosti HR praksi, posebno kada se 
koriste sistemi digitalnog nadzora i automatizovanog odluļivanja (Floridi et al., 2018). 

Povjerenje zaposlenih predstavlja jednu od temeljnih kategorija organizacijskog 
ponaġanja. Prema integrativnim modelima povjerenja, etiļnost, dosljednost i transparentnost 
ponaġanja menadģmenta kljuļni su prediktori povjerenja u organizaciji (Mayer et al., 1995; 
Rousseau et al., 1998). U kontekstu digitalnog HR menadģmenta, zaposlenici su posebno 
osjetljivi na pitanja privatnosti, prikupljanja i obrade liļnih podataka te nadzora putem 
digitalnih alata. Teorijska literatura ukazuje da organizacije koje jasno komuniciraju svrhu, 
obim i granice digitalnih HR praksi, te koje djeluju u skladu s etiļkim i pravnim standardima, 
ostvaruju viġi nivo povjerenja zaposlenih (Hosmer, 1995; Trevi¶o & Nelson, 2021). 

Reputacija organizacije predstavlja dugoroļni rezultat percepcija zaposlenih, 
klijenata i ġire javnosti o etiļnosti i druġtvenoj odgovornosti organizacije. Prema teoriji 
reputacijskog kapitala, etiļko ponaġanje organizacije u digitalnom okruģenju postaje jedan od 
kljuļnih faktora reputacijske stabilnosti (Fombrun, 1996; van Riel & Fombrun, 2007). Neetiļne 
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digitalne HR prakse, poput neovlaġtenog nadzora ili neadekvatnog upravljanja podacima 
zaposlenih, mogu dovesti do reputacijskih kriza koje se brzo ġire putem druġtvenih mreģa. 
Suprotno tome, organizacije koje proaktivno razvijaju etiļke digitalne politike percipiraju se 
kao odgovorne i pouzdane, ġto doprinosi stabilnosti njihove reputacije na duģi rok (Carroll, 
1999). 

Iako pravna sigurnost nije primarni fokus hipoteze, teorijska literatura ukazuje da ona 
predstavlja vaģan posredni mehanizam izmeĽu etiļkih digitalnih praksi i organizacijskih 
ishoda. UsklaĽenost s regulativom o zaġtiti podataka, poput GDPR-a, dodatno jaļa povjerenje 
zaposlenih i smanjuje reputacijske rizike organizacije (De Stefano, 2019; Bennett & Raab, 
2020). Na osnovu teorijske analize navedenih dimenzija nezavisne i zavisnih varijabli (tabela 
6), te uvida u relevantnu literaturu iz oblasti etike, menadģmenta ljudskih resursa i digitalne 
odgovornosti, moģe se zakljuļiti da je postavljena hipoteza: H Organizacije koje razvijaju 

sigurnost, teorijski utemeljena i potvrĽena. 

Preporuke za menadģment 

Menadģeri, posebno u HR sektoru, imaju direktnu odgovornost u oblikovanju etiļkog 
digitalnog okruģenja. Preporuļuje se: 

- Razvijanje i implementacija etiļkih kodeksa digitalnog ponaġanja. Ovi kodeksi trebaju jasno 
definisati prihvatljivo ponaġanje zaposlenih i menadģera na druġtvenim mreģama, uz navoĽenje 
posljedica krġenja pravila. Prema PwC (2023), organizacije koje imaju formalne etiļke kodekse 
biljeģe do 25% manji broj reputacijskih incidenata. 

- Primjena principa proporcionalnosti u digitalnom nadzoru. Nadzor treba biti ograniļen na 
minimum potreban za zaġtitu poslovnih interesa i sprovoĽen uz saglasnost zaposlenih. 
Eurofound (2021) navodi da prekomjerni nadzor poveĺava fluktuaciju kadrova za 18%, zbog 
pada povjerenja u menadģment. 

- Edukacija menadģera i zaposlenih o digitalnoj etici i zaġtiti podataka. 
Redovne radionice i seminari poveĺavaju svijest o odgovornom koriġtenju digitalnih alata i 
druġtvenih mreģa. OECD (2022) preporuļuje da se etiļka edukacija uvede kao obavezni dio 
HR strategija. 

- Razvijanje Ăetiļkog lanca odgovornostiñ. Svaki menadģerski nivo treba imati jasno definisane 
obaveze u pogledu zaġtite privatnosti i transparentnosti, ġto sprjeļava zloupotrebe i selektivnu 
primjenu pravila. 

2. Preporuke za organizacije 

Na organizacijskom nivou, potrebne su sistemske mjere koje osiguravaju dugoroļnu 
primjenu etiļkih principa:  

Tabela 6: Mjere i oļekivani rezultati na nivou organizacije 

Podruļje 
djelovanja Preporuļena mjera Oļekivani efekat 

Politike i 
procedure 

UvoĽenje jasnih politika druġtvenih 
mreģa i digitalne komunikacije 

Poveĺano povjerenje 
zaposlenih i smanjenje 
reputacijskog rizika 
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Interna 
komunikacija 

Transparentno informisanje 
zaposlenih o obimu i svrsi nadzora 

Smanjenje konflikata i 
nesigurnosti 

Organizacijska 
kultura 

Promovisanje kulture povjerenja i 
odgovornosti kroz nagraĽivanje 
etiļkog ponaġanja 

Dugoroļno jaļanje lojalnosti 
i employer brandinga 

Upravljanje 
rizikom 

Uspostavljanje odjela za etiļko 
upravljanje digitalnim rizicima 
(Digital Ethics Office) 

Preventivna kontrola i 
usklaĽenost sa zakonom 

 

Prema istraģivanju Deloitte (2023), organizacije koje aktivno promoviġu etiļke vrijednosti 
imaju 33% veĺu vjerovatnoĺu zadrģavanja talenata i 20% bolji ugled kod klijenata. 

3. Preporuke za obrazovni i istraģivaļki sektor 

- Univerziteti, istraģivaļke institucije i struļna udruģenja imaju vaģnu ulogu u razvoju znanja i 
svijesti o etiļkom digitalnom menadģmentu: 

- UvoĽenje predmeta poput Digitalna etika u menadģmentu na ekonomskim i pravnim 
fakultetima; 

- Istraģivanja o percepciji digitalnog nadzora meĽu zaposlenima u BiH; 

- Razvoj modela za procjenu Ăetiļke zrelosti organizacijeñ (ethical maturity model); 

- Organizacija nauļnih konferencija i foruma o etiļkim aspektima digitalne transformacije. 

- Etiļka dimenzija digitalnog HR menadģmenta postaje fundamentalni element korporativne 
odgovornosti i odrģivosti. Uspjeġne organizacije u 21. stoljeĺu biĺe one koje ne samo da prate 
tehnoloġki razvoj, veĺ i razvijaju etiļku inteligenciju menadģmenta – sposobnost da se moralni 
principi primijene u digitalnom kontekstu. 

U tom smislu, stvaranje ekosistema etiļkog povjerenja izmeĽu zaposlenih, menadģera, 
zakonodavca i druġtva u cjelini predstavlja preduslov za uspjeġan, transparentan i pravedan 
razvoj organizacija u Bosni i Hercegovini i ġirem evropskom prostoru. 
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UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA PONAĠANJE POTROSAĻA 
Saģetak 

Druġtvene mreģe imaju snaģan uticaj na ponaġanje potroġaļa jer mijenjaju naļin na koji ljudi 
dobijaju informacije, donose odluke o kupovini i komuniciraju sa brendovima. Putem platformi 
kao ġto su Instagram, Facebook, TikTok i YouTube, potroġaļi su stalno izloģeni reklamama, 
preporukama influensera i iskustvima drugih korisnika. Ovakav sadrģaj utiļe na formiranje 
stavova, povjerenje u brend i percepciju kvaliteta proizvoda ili usluga. 

Preporuke, komentari i recenzije igraju kljuļnu ulogu u procesu donoġenja odluka, jer potroġaļi 
ļesto viġe vjeruju miġljenju drugih korisnika nego tradicionalnom oglaġavanju. TakoĽe, 
druġtvene mreģe podstiļu impulzivnu kupovinu kroz personalizovane oglase, vremenski 
ograniļene ponude i direktne linkove ka online prodavnicama. Istovremeno, omoguĺavaju 
brendovima da ostvare direktnu komunikaciju sa potroġaļima, ļime se jaļa lojalnost i 
dugoroļni odnos. 

Druġtvene mreģe predstavljaju jedan od najznaļajnijih faktora koji utiļu na savremeno 
ponaġanje potroġaļa. Njihov razvoj je promjenio naļin na koji potroġaļi prikupljaju informacije 
o proizvodima i uslugama, uporeĽuju ponudu i donose odluke o kupovini. Za razliku od 
tradicionalnih medija, druġtvene mreģe omoguĺavaju dvosmjernu komunikaciju, ġto znaļi da 
potroġaļi viġe nisu samo pasivni primaoci poruka, veĺ aktivni uļesnici u kreiranju sadrģaja i 
miġljenja o brendovima. 

Jedan od kljuļnih elemenata uticaja druġtvenih mreģa jeste elektronska usmena propaganda 
(eWOM), koja se ogleda kroz komentare, recenzije, ocjene i preporuke drugih korisnika. 
Potroġaļi ļesto smatraju ove informacije vjerodostojnijim od klasiļnih reklama, ġto znaļajno 
utiļe na njihove stavove, percepciju kvaliteta i nivo povjerenja u brend. Posebno snaģan uticaj 
imaju influenseri, koji kroz liļne preporuke i prikaz koriġĺenja proizvoda mogu oblikovati 
preferencije i kupovne navike svojih pratilaca. 

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON CONSUMER 
BEHAVIOR 

 

Abstract 

Social networks have a strong influence on consumer behavior because they change the way 
people get information, make purchasing decisions and communicate with brands. Through 
platforms such as Instagram, Facebook, TikTok, and YouTube, consumers are constantly 
exposed to advertisements, influencer recommendations, and other users' experiences. This 
kind of content affects the formation of attitudes, trust in the brand and perception of the quality 
of products or services. 

Recommendations, comments and reviews play a key role in the decision-making process, as 
consumers often trust other users' opinions more than traditional advertising. Also, social 
networks encourage impulsive shopping through personalized ads, time-limited offers and 
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direct links to online stores. At the same time, they enable brands to communicate directly with 
consumers, thereby strengthening loyalty and long-term relationships. 

Social networks represent one of the most significant factors influencing modern consumer 
behavior. Their development has changed the way consumers gather information about 
products and services, compare offers and make purchasing decisions. Unlike traditional 
media, social networks enable two-way communication, which means that consumers are no 
longer just passive recipients of messages, but active participants in creating content and 
opinions about brands. 

One of the key elements of the influence of social networks is electronic word of mouth 
(eWOM), which is reflected through comments, reviews, evaluations and recommendations of 
other users. Consumers often consider this information more credible than classic 
advertisements, which significantly affects their attitudes, perception of quality and level of 
trust in the brand. Influencers have a particularly strong influence, who can shape the 
preferences and buying habits of their followers through personal recommendations and 
product use. 

 

UVOD 
Razvoj digitalnih tehnologija i masovna upotreba interneta doveli su do znaļajnih promjena u 
naļinu na koji potroġaļi prikupljaju informacije, donose odluke o kupovini i komuniciraju sa 
brendovima. Druġtvene mreģe poput Instagrama, Facebooka, TikToka i YouTubea postale su 
vaģan marketinġki kanal i snaģan faktor koji utiļe na ponaġanje potroġaļa. 

 

1. Druġtvene mreģe kao izvor informacija 

Potroġaļi danas sve ļeġĺe koriste druġtvene mreģe kako bi se informisali o proizvodima i 
uslugama. Recenzije, komentari, preporuke influensera i iskustva drugih korisnika imaju veliki 
uticaj na percepciju kvaliteta i vrijednosti proizvoda. Informacije dostupne na druġtvenim 
mreģama ļesto se smatraju pouzdanijim od klasiļnog oglaġavanja. 

 

 

2. Uticaj influensera i digitalnog marketinga 

Influenseri imaju znaļajnu ulogu u oblikovanju stavova i kupovnih navika potroġaļa. Njihova 
autentiļnost i blizak odnos sa publikom doprinose veĺem povjerenju u proizvode koje 
promoviġu. Marketinġke kampanje na druġtvenim mreģama omoguĺavaju kompanijama da 
precizno ciljaju odreĽene grupe potroġaļa, ļime se poveĺava efikasnost promocije. 

 

3. Emocionalni i psiholoġki uticaj 

Druġtvene mreģe utiļu na emocije i samopouzdanje potroġaļa, ļesto stvarajuĺi potrebu za 
pripadanjem i ģelju za praĺenjem trendova. UporeĽivanje sa drugima moģe podstaĺi 
impulsivnu kupovinu i poveĺanu potroġnju, posebno kod mlaĽe populacije. 
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4. Promene u procesu donoġenja odluka 

Zahvaljujuĺi druġtvenim mreģama, proces donoġenja odluka o kupovini postaje brģi i 
interaktivniji. Potroġaļi mogu u realnom vremenu postavljati pitanja, dobijati preporuke i 
dijeliti svoja iskustva, ġto znaļajno utiļe na krajnju odluku o kupovini. 

 

 

Druġtvene mreģe predstavljaju jedan od najznaļajnijih izvora informacija za savremene 
potroġaļe. Za razliku od tradicionalnih medija, one omoguĺavaju brz, dvosmjeran i interaktivan 
protok informacija, ļime znaļajno utiļu na naļin na koji potroġaļi prikupljaju podatke o 
proizvodima i uslugama prije donoġenja odluke o kupovini. 

Potroġaļi putem druġtvenih mreģa mogu lako doĺi do velikog broja informacija, ukljuļujuĺi 
opise proizvoda, cijene, dostupnost, ali i iskustva drugih korisnika. Komentari, ocjene i 
recenzije predstavljaju vaģan oblik tzv. elektronske usmene propagande (e-WOM – electronic 
Word of Mouth), koja ima snaģan uticaj na formiranje stavova i oļekivanja potroġaļa. Iskustva 
stvarnih korisnika ļesto se smatraju verodostojnijim od klasiļnih reklamnih poruka, jer se 
doģivljavaju kao iskrena i nepristrasna. 

Pored miġljenja drugih potroġaļa, znaļajnu ulogu imaju i sadrģaji koje kreiraju influenseri, 
blogeri i kreatori digitalnog sadrģaja. Njihove preporuke, tutorijali, Ăunboxingñ videi i 
uporedne analize proizvoda pomaģu potroġaļima da lakġe razumiju karakteristike proizvoda i 
procjene njegovu vrednost. Zbog bliskog odnosa sa publikom, influenseri ļesto imaju veliki 
kredibilitet, ġto dodatno poveĺava uticaj informacija koje prenose. 

Druġtvene mreģe takoĽe omoguĺavaju direktnu komunikaciju izmeĽu potroġaļa i kompanija. 
Putem komentara, poruka i objava, potroġaļi mogu postavljati pitanja, traģiti dodatna 
objaġnjenja i dobiti brze odgovore, ġto doprinosi veĺem poverenju u brend. Transparentnost i 
dostupnost informacija na druġtvenim mreģama smanjuju neizvjesnost prilikom kupovine i 
olakġavaju donoġenje odluka. 

Na kraju, vaģno je istaĺi da koliļina informacija dostupnih na druġtvenim mreģama moģe imati 
i negativne posledice, poput preoptereĺenosti informacijama ili ġirenja netaļnih i neprovjerenih 
podataka. Zbog toga potroġaļi sve viġe razvijaju kritiļki pristup prilikom procjene izvora 
informacija, oslanjajuĺi se na pouzdane profile i relevantne preporuke. 

Druġtvene mreģe imaju snaģan i neposredan uticaj na ponaġanje potroġaļa, jer utiļu na njihove 
stavove, emocije i odluke o kupovini. Kroz svakodnevnu izloģenost sadrģajima, reklamama i 
miġljenjima drugih korisnika, potroġaļi mijenjaju naļin na koji percipiraju proizvode i 
brendove. 

Jedan od najdirektnijih uticaja ogleda se u oblikovanju potreba i ģelja. Putem atraktivnih 
vizuelnih sadrģaja, promotivnih kampanja i influenser marketinga, druġtvene mreģe podstiļu 
potroġaļe da razviju interesovanje za proizvode koje ranije nisu smatrali potrebnim. Ļesta 
izloģenost odreĽenim proizvodima moģe stvoriti oseĺaj potrebe ili ģelju za praĺenjem trendova. 

Druġtvene mreģe takoĽe direktno utiļu na proces donoġenja odluka o kupovini. Prije kupovine, 
potroġaļi proveravaju recenzije, komentare i preporuke, ġto moģe potvrditi ili promjeniti 
njihovu prvobitnu odluku. Pozitivni utisci drugih korisnika podstiļu kupovinu, dok negativni 
komentari ļesto dovode do odustajanja od proizvoda ili usluge. 
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Emocionalni uticaj druġtvenih mreģa predstavlja joġ jedan vaģan faktor. Sadrģaji koji izazivaju 
emocije poput uzbuĽenja, zadovoljstva ili straha od propuġtanja (FOMO – Fear of Missing 
Out) mogu dovesti do impulsivne kupovine. Ograniļene ponude, Ăflashñ akcije i ekskluzivni 
popusti promovisani na druġtvenim mreģama dodatno podstiļu brze i ļesto neplanirane odluke. 

Interakcija sa brendovima na druġtvenim mreģama direktno utiļe na lojalnost potroġaļa. 
Brendovi koji aktivno odgovaraju na komentare, rjeġavaju probleme i komuniciraju 
transparentno grade povjerenje i dugoroļne odnose sa potroġaļima. Pozitivno korisniļko 
iskustvo poveĺava vjerovatnoĺu ponovne kupovine i preporuke brenda drugima. 

Na kraju, druġtvene mreģe utiļu i na ponaġanje potroġaļa nakon kupovine. Potroġaļi ļesto 
dijele svoja iskustva, ocjenjuju proizvode i uļestvuju u online diskusijama, ļime utiļu na 
ponaġanje drugih korisnika. Na taj naļin se stvara krug uticaja u kojem potroġaļi istovremeno 
imaju ulogu kupaca i izvora informacija. 

 

 

Influenseri i digitalni marketing imaju sve znaļajniju ulogu u oblikovanju ponaġanja potroġaļa 
u savremenom druġtvu. Razvojem druġtvenih mreģa, klasiļni oblici oglaġavanja sve viġe se 
zamjenjuju personalizovanim i interaktivnim marketinġkim strategijama koje direktno dopiru 
do ciljane publike. 

Influenseri predstavljaju osobe koje, zahvaljujuĺi velikom broju pratilaca i kredibilitetu koji 
imaju kod svoje publike, mogu snaģno uticati na stavove i odluke potroġaļa. Njihove preporuke 
se ļesto doģivljavaju kao iskrene i autentiļne, jer influenseri proizvode predstavljaju kroz liļno 
iskustvo. Upravo ta bliskost sa publikom doprinosi veĺem povjerenju u proizvode i brendove 
koje promoviġu, ġto poveĺava vjerovatnoĺu kupovine. 

Digitalni marketing omoguĺava kompanijama da svoje poruke prilagode taļno odreĽenim 
grupama potroġaļa na osnovu njihovih interesovanja, ponaġanja i demografskih karakteristika. 
Koriġĺenjem algoritama i analize podataka, oglasi se prikazuju korisnicima u pravom trenutku, 
ļime se poveĺava njihova efikasnost. Personalizovane reklame ļesto djeluju relevantnije i 
privlaļnije, ġto direktno utiļe na potroġaļke odluke. 

Vizuelni i multimedijalni sadrģaji, poput video zapisa, Ăstoryñ objava i live prenosa, imaju 
snaģan emocionalni efekat na potroġaļe. Takav sadrģaj ne samo da informiġe, veĺ i zabavlja, 
inspiriġe i stvara emocionalnu povezanost sa brendom. Emocije izazvane digitalnim sadrģajem 
ļesto dovode do impulsivne kupovine i jaļanja pozitivnog stava prema brendu. 

Vaģan aspekt uticaja influensera i digitalnog marketinga ogleda se i u druġtvenom dokazivanju 
(social proof). Kada potroġaļi vide da veliki broj ljudi koristi ili preporuļuje odreĽeni proizvod, 
raste njihovo povjerenje i spremnost da ga kupe. Broj lajkova, komentara i pregleda dodatno 
pojaļava percepciju popularnosti i kvaliteta proizvoda. 

MeĽutim, vaģno je napomenuti da pretjerana izloģenost reklamama i neautentiļne preporuke 
mogu izazvati suprotan efekat, poput gubitka povjerenja i negativnog stava prema brendu. 
Zbog toga je transparentnost i jasno oznaļavanje sponzorisanog sadrģaja kljuļno za odrģavanje 
kredibiliteta influensera i uspeġnost digitalnog marketinga. 

Digitalni marketing predstavlja jednu od najznaļajnijih prekretnica u savremenoj potroġnji, jer 
je iz temelja promjenio naļin na koji potroġaļi dolaze do informacija, komuniciraju sa 
brendovima i donose odluke o kupovini. Razvojem interneta, druġtvenih mreģa i mobilnih 
tehnologija, potroġnja je postala brģa, dostupnija i personalizovanija nego ikada ranije. 
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Jedna od kljuļnih promjena koje je digitalni marketing doneo odnosi se na dostupnost 
informacija. Potroġaļi danas imaju moguĺnost da u svakom trenutku uporede proizvode, cene 
i iskustva drugih korisnika. Ova transparentnost smanjila je asimetriju informacija izmeĽu 
proizvoĽaļa i potroġaļa, ļime je potroġaļ dobio aktivniju i moĺniju ulogu na trģiġtu. 

Digitalni marketing omoguĺio je kompanijama da precizno targetiraju svoje potroġaļe. 
Koriġĺenjem podataka o interesovanjima, navikama i prethodnim kupovinama, brendovi mogu 
kreirati personalizovane marketinġke poruke. Takav pristup poveĺava relevantnost oglasa i 
utiļe na brģe donoġenje odluka o kupovini, ali i na razvoj lojalnosti potroġaļa. 

Znaļajna prekretnica ogleda se i u promjeni potroġaļkih navika. Online kupovina, digitalna 
plaĺanja i promocije dostupne putem mobilnih ureĽaja podstiļu ļeġĺu i impulsivniju potroġnju. 
Digitalni marketing koristi psiholoġke mehanizme, poput osjeĺaja hitnosti i ekskluzivnosti, 
kako bi podstakao potroġaļe na trenutno reagovanje. 

TakoĽe, digitalni marketing je doprinjeo veĺoj interakciji izmeĽu potroġaļa i brendova. Kroz 
komentare, ocjene i direktnu komunikaciju, potroġaļi uļestvuju u kreiranju imidģa brenda. 
Ovakav odnos jaļa povjerenje, ali istovremeno zahtijeva od kompanija veĺu odgovornost i 
transparentnost. 

Na kraju, digitalni marketing je potroġnju uļinio globalnom. Potroġaļi imaju pristup 
proizvodima i uslugama ġirom svijeta, dok kompanije mogu plasirati svoje proizvode na 
meĽunarodno trģiġte uz relativno niske troġkove. Time je digitalni marketing postao kljuļni 
faktor savremenog trģiġta i nezaobilazna prekretnica u razvoju potroġnje. 

 

 

 

Druġtvene mreģe imaju snaģan emocionalni i psiholoġki uticaj na potroġaļe, jer direktno utiļu 
na njihove stavove, percepciju sebe i drugih, kao i na potroġaļke navike. Kroz stalnu izloģenost 
paģljivo kreiranim sadrģajima, druġtvene mreģe oblikuju naļin razmiġljanja i donoġenja odluka 
o kupovini. 

Jedan od najizraģenijih psiholoġkih efekata jeste druġtveno poreĽenje. Potroġaļi ļesto 
uporeĽuju svoj ģivotni stil, izgled i materijalna dobra sa onima koje vide na druġtvenim 
mreģama. Idealizovani prikazi ģivota mogu izazvati oseĺaj nezadovoljstva, niģe 
samopouzdanje i potrebu da se kroz kupovinu proizvoda ili usluga dostigne poģeljan imidģ. Na 
taj naļin, potroġnja postaje sredstvo za izraģavanje identiteta i pripadnosti. 

Emocije igraju kljuļnu ulogu u potroġaļkom ponaġanju, a druġtvene mreģe su snaģan okidaļ 
emocionalnih reakcija. Sadrģaji koji izazivaju radost, uzbuĽenje ili divljenje mogu stvoriti 
pozitivne asocijacije prema brendu, dok strah od propuġtanja (FOMO – Fear of Missing Out) 
ļesto dovodi do impulsivne potroġnje. Ograniļene ponude, popularni trendovi i Ăviralniñ 
proizvodi pojaļavaju oseĺaj hitnosti i potrebu za brzim reagovanjem. 

Psiholoġki mehanizam nagraĽivanja takoĽe ima vaģnu ulogu. Lajkovi, komentari i dijeljenja 
stvaraju oseĺaj druġtvenog priznanja i zadovoljstva, ġto moģe podstaĺi potroġaļe da kupuju 
proizvode koje ĺe moĺi da prikaģu na druġtvenim mreģama. Potroġnja se time povezuje sa 
pozitivnim emocijama i spoljaġnjom validacijom. 

Druġtvene mreģe utiļu i na percepciju vrijednosti proizvoda. Kada odreĽeni proizvod dobije 
veliku paģnju i pozitivne reakcije zajednice, potroġaļi ga ļesto doģivljavaju kao kvalitetniji i 
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poģeljniji, bez obzira na njegovu stvarnu vrijednost. Ovaj efekat druġtvenog dokaza dodatno 
pojaļava spremnost na kupovinu. 

Iako druġtvene mreģe mogu imati pozitivan uticaj, poput inspiracije i lakġeg informisanja, 
njihov pretjeran uticaj moģe dovesti do neplanirane potroġnje, finansijskog pritiska i 
emocionalnog nezadovoljstva. Zbog toga je vaģno razvijati kritiļku svijest i odgovoran odnos 
prema sadrģajima kojima su potroġaļi izloģeni. 

 

 

 

Druġtvene mreģe su znaļajno promjenile tradicionalni proces donoġenja odluka potroġaļa, koji 
je ranije podrazumijevao ograniļen broj izvora informacija i sporije donoġenje odluka. Danas 
potroġaļi, zahvaljujuĺi druġtvenim mreģama, prolaze kroz ovaj proces brģe, interaktivnije i uz 
veĺi uticaj spoljaġnjih faktora. 

Prva promjena odnosi se na fazu prepoznavanja potrebe. Putem objava, reklama i sadrģaja 
influensera, druġtvene mreģe podstiļu potroġaļe da prepoznaju potrebe koje ranije nisu imali. 
Vizuelno privlaļan i emotivno obojen sadrģaj ļesto stvara ģelju za proizvodom i pokreĺe proces 
donoġenja odluke. 

U fazi traģenja informacija, druġtvene mreģe imaju kljuļnu ulogu. Potroġaļi viġe ne zavise 
iskljuļivo od zvaniļnih izvora i reklama, veĺ se oslanjaju na iskustva drugih korisnika, 
recenzije, komentare i preporuke. Ovakav oblik informisanja smanjuje neizvjesnost, ali i 
poveĺava uticaj miġljenja zajednice na individualnu odluku. 

Kada je rijeļ o proceni alternativa, druġtvene mreģe omoguĺavaju lako poreĽenje proizvoda i 
brendova. Video recenzije, uporedni postovi i diskusije pomaģu potroġaļima da sagledaju 
prednosti i nedostatke razliļitih opcija. Istovremeno, algoritmi druġtvenih mreģa ļesto 
favorizuju odreĽene proizvode, ļime mogu nesvjesno usmeravati izbor potroġaļa. 

U fazi donoġenja kupovne odluke, emocionalni uticaji druġtvenih mreģa postaju posebno 
izraģeni. Oseĺaj hitnosti, strah od propuġtanja i druġtveni pritisak mogu dovesti do impulsivne 
kupovine. Odluka se ļesto donosi brģe nego ranije, bez detaljne racionalne analize. 

Promjene se uoļavaju i u ponaġanju nakon kupovine. Potroġaļi dijele svoja iskustva, ostavljaju 
recenzije i utiļu na odluke drugih korisnika. Pozitivna iskustva jaļaju zadovoljstvo i lojalnost, 
dok negativna mogu dovesti do kajanja i promene buduĺih odluka o kupovini. 

Zakljuļno, druġtvene mreģe su proces donoġenja odluka uļinile dinamiļnijim, druġtveno 
uslovljenim i emocionalno obojenim. Potroġaļi viġe nisu pasivni primaoci informacija, veĺ 
aktivni uļesnici u digitalnom okruģenju koje snaģno oblikuje njihove odluke. 
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Druġtvene mreģe imaju snaģan i viġestruk uticaj na ponaġanje potroġaļa, oblikujuĺi naļin 
informisanja, donoġenja odluka i same potroġnje. One su transformisale tradicionalni proces 
kupovine – od prepoznavanja potreba, preko traģenja informacija i procene alternativa, do same 
odluke o kupovini i postkupovnog ponaġanja. Potroġaļi danas imaju pristup ogromnoj koliļini 
informacija, iskustava drugih korisnika i preporuka influensera, ġto znaļajno utiļe na njihove 
stavove i percepciju proizvoda. 

Emocionalni i psiholoġki faktori, poput oseĺaja pripadnosti, druġtvenog poreĽenja i straha od 
propuġtanja, ļesto podstiļu impulsivnu kupovinu i kreiraju nove potroġaļke navike. 
Istovremeno, digitalni marketing i personalizovane kampanje omoguĺavaju kompanijama da 
precizno targetiraju potroġaļe i poveĺaju vjerovatnoĺu kupovine. Druġtvene mreģe nisu samo 
kanal promocije, veĺ postaju interaktivna platforma koja mijenja dinamiku odnosa izmeĽu 
brendova i potroġaļa, jaļa lojalnost i oblikuje kulturne i druġtvene trendove u potroġnji. 

Sve u svemu, druġtvene mreģe predstavljaju kljuļni faktor savremenog potroġaļkog ponaġanja, 
ļineĺi ga brģim, emotivnijim i druġtveno uslovljenim. Razumijevanje njihovog uticaja je od 
suġtinskog znaļaja za potroġaļe, marketinġke struļnjake i kompanije koje ģele da uspeġno 
funkcioniġu u digitalnom okruģenju. 
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ZNAĻAJ ONLINE MARKETINGA ZA PROMOCIJU I PRODAJU 
PROIZVODA 

 
Apstrakt 
Razvoj savremenih komunikacionih tehnologija i proces globalizacije znaļajno su uticali na 
promjene u naļinu poslovanja i realizaciji marketing aktivnosti. Poseban znaļaj u tom procesu 
ima online marketing, koji je, zahvaljujuĺi internetu i druġtvenim mreģama, postao kljuļni alat 
za promociju i prodaju proizvoda i usluga. Druġtvene mreģe omoguĺile su dvosmjernu 
komunikaciju izmeĽu kompanija i potroġaļa, ļime je unaprijeĽena interakcija, izgraĽena 
lojalnost brendu i obezbijeĽena brza povratna informacija sa trģiġta. Kroz digitalne kanale 
oglaġavanja kompanije imaju moguĺnost preciznog ciljanja publike, kreiranja kreativnih i 
personalizovanih poruka, kao i jaļanja prepoznatljivosti brenda. U radu se istiļe da savremeni 
potroġaļi sve ļeġĺe donose odluke o kupovini na osnovu sadrģaja koji se plasira putem 
druġtvenih mreģa, ġto dodatno naglaġava njihov znaļaj u savremenom marketingu. Zakljuļuje 
se da prisustvo brendova u digitalnom okruģenju viġe nije izbor, veĺ nuģnost, jer neadekvatna 
ili nepostojeĺa digitalna strategija moģe dovesti do gubitka konkurentnosti i trģiġnog poloģaja. 
 
Kljuļne rijeļi: online marketing, druġtvene mreģe, digitalni marketing, promocija proizvoda, 
brend 
 

 
THE IMPORTANCE OF ONLINE MARKETING FOR PRODUCT 

PROMOTION AND SALES 
 
Apstract 
The development of modern communication technologies and the process of globalization have 
significantly influenced changes in business practices and the implementation of marketing 
activities. Online marketing holds a particularly important role in this process, as, thanks to the 
internet and social networks, it has become a key tool for the promotion and sale of products 
and services. Social networks have enabled two-way communication between companies and 
consumers, thereby improving interaction, building brand loyalty, and ensuring rapid feedback 
from the market. Through digital advertising channels, companies have the ability to precisely 
target audiences, create creative and personalized messages, and strengthen brand recognition. 
The paper emphasizes that modern consumers increasingly make purchasing decisions based 
on content distributed via social networks, further highlighting their importance in 
contemporary marketing. It is concluded that a brandôs presence in the digital environment is 
no longer a choice but a necessity, as an inadequate or nonexistent digital strategy can lead to 
a loss of competitiveness and market position. 
 
Keywords: online marketing, social networks, digital marketing, product promotion, brand 
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Uvod 
 
Savremeno poslovno okruģenje karakteriġu intenzivne promjene uslovljene razvojem 
informaciono-komunikacionih tehnologija i procesima globalizacije, koji su znaļajno 
transformisali naļin na koji kompanije pristupaju trģiġtu i komuniciraju sa potroġaļima. U 
takvim uslovima, tradicionalni oblici marketinga sve viġe ustupaju mjesto digitalnim kanalima, 
meĽu kojima online marketing zauzima centralnu ulogu. Poseban znaļaj imaju druġtvene 
mreģe, koje omoguĺavaju direktnu, dvosmjernu i kontinuiranu komunikaciju izmeĽu 
kompanija i njihovih ciljnih grupa. 
 
Razvoj interneta doveo je do promjena u ponaġanju potroġaļa, koji danas aktivno uļestvuju u 
procesu informisanja, evaluacije i donoġenja odluka o kupovini. Potroġaļi sve viġe koriste 
digitalne platforme kako bi prikupili informacije o proizvodima i uslugama, uporedili ponude 
i ostvarili interakciju sa brendovima. Kao odgovor na ove promjene, kompanije su primorane 
da prilagode svoje marketinġke strategije i ukljuļe online kanale u promotivne aktivnosti, kako 
bi ostale konkurentne na trģiġtu. 
 
Predmet ovog rada jeste analiza znaļaja online marketinga u promociji i prodaji proizvoda, sa 
posebnim osvrtom na ulogu druġtvenih mreģa kao savremenog komunikacionog i promotivnog 
alata. Cilj rada je da se ispita u kojoj mjeri kompanije u Bosni i Hercegovini koriste internet i 
druġtvene mreģe u okviru svojih promotivnih aktivnosti, kao i da se identifikuju dominantni 
oblici online oglaġavanja i naļini targetiranja potroġaļa. 
 
U svrhu realizacije postavljenog cilja sprovedeno je empirijsko istraģivanje tokom 2025. 
godine na teritoriji Bosne i Hercegovine. Istraģivanje je obuhvatilo uzorak preduzeĺa razliļitih 
veliļina i djelatnosti, ukljuļujuĺi mala, srednja i velika preduzeĺa, kako bi se obezbijedila 
sveobuhvatna analiza primjene online marketinga u poslovnoj praksi. Kao osnovni instrument 
prikupljanja podataka koriġten je strukturisani upitnik, koji je distribuiran elektronskim putem 
odgovornim licima u preduzeĺima, prvenstveno menadģerima i zaposlenima zaduģenim za 
marketing aktivnosti. 
 
Prikupljeni podaci analizirani su primjenom deskriptivne statistike i komparativne analize, sa 
ciljem utvrĽivanja zastupljenosti razliļitih oblika online marketinga, kao i naļina njihove 
primjene u promotivne svrhe. Poseban fokus stavljen je na koriġtenje druġtvenih mreģa, oblike 
oglaġavanja na internetu, kao i primjenu targetiranja korisnika u cilju efikasnijeg komuniciranja 
sa trģiġtem. 
 
Rezultati istraģivanja doprinose boljem razumijevanju trenutnog stanja i nivoa digitalizacije 
marketing aktivnosti u Bosni i Hercegovini, te pruģaju osnovu za definisanje preporuka 
kompanijama koje ģele unaprijediti svoje promotivne strategije i ostvariti bolje trģiġne rezultate 
kroz primjenu online marketinga. 
 
 
1. Znaļaj Internet marketinga 
 
Da bi marketing bio svrsishodan, potrebno je da postoji auditorijum prema kojem ĺe 
marketinġke aktivnosti biti usmjerene. Sa brzim razvojem interneta, obrasci koriġtenja medija 
su se uveliko promijenili, ġto je omoguĺilo lakġi i brģi pristup ciljnoj publici, buduĺi da su 
korisnici sve viġe otvoreni za koriġtenje online medija, poļevġi od video zapisa i portala sa 
novostima, preko blogova, pa do druġtvenih mreģa poput Facebooka, Twittera i Instagrama.  
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Internet predstavlja ogromnu priliku za sve poslovne aktere. S jedne strane, potroġaļima 
obezbjeĽuje mnogo ġiri izbor proizvoda, usluga i cijena od razliļitih dobavljaļa, ġto 
istovremeno poveĺava i njihovu spremnost na kupovinu. S druge strane, za kompanije je to 
prilika da osvajaju nova trģiġta, nude nove proizvode i usluge, te uļestvuju u trģiġnoj borbi sa 
mnogo jaļim konkurentima. Zaposlenicima koji rade za takve kompanije, daje ġansu za 
razvijanje novih vjeġtina i moguĺnost koriġtenja interneta radi unaprjeĽenja konkurentnosti 
kompanije.  
 
Internet marketing je najbrģe razvijajuĺa i najkreativnija grana marketinga danaġnjice. Kako 
svijet postaje sve bolje povezan, za marketare je od vitalnog znaļaja da budu u korak sa 
razvojem i trendovima, kako bi bili u moguĺnosti da dopru do novih potroġaļa, koji su sve 
razboritiji i svjesniji svojih moguĺnosti i izbora. Tehnologija se intenzivno mijenja, proizvodi 
i usluge evoluiraju i prilagoĽavaju se online okruģenju, web konstantno raste i razvija se, tako 
da je sve teģe pratiti savremene trendove. 
 
Postoji nekoliko razloga zaġto je poģeljno da kompanija bude prisutna online:2 

1. Trģiġte i konkurenti su veĺ tamo. Ukoliko kompanija prodaje proizvode ili usluge 
klijenteli srednje klase neophodno je da u svoju strategiju ukljuļi i internet. 

2. Web korisnici oļekuju viġe pogodnosti i informacija. Sve kompanije trebaju web-
stranicu kao svoju centralnu taļku za kontaktiranje. Ukoliko se podaci o njoj ne 
prikazuju u web pretrazi, potencijalni potroġaļi ĺe je ignorisati. 

3. Potroġaļi su nestalni. Oni neĺe troġiti mnogo energije da pronaĽu kompaniju online. 
Ukoliko je lakġe pronaĺi na internetu konkurentsku kompaniju, potencijalni kupci ĺe se 
okrenuti njoj. 

4. Troġkovi oglaġavanja u online ambijentu joġ uvijek su veoma niski i sada je pravo 
vrijeme da se kompanije presele tamo i obezbijede pristup novim klijentima. 

5. Publika ģeli da bude u interakciji i razgovara o brendu i proizvodima, te im treba pruģiti 
tu moguĺnost i ukljuļiti se u interakciju. 

6. Online marketing je skoro uvijek jeftiniji i bolje targetiran od tradicionalnog, te 
omoguĺuje kompaniji da dopre najboljih potroġaļa po najniģoj cijeni. 

 
Internet danaġnjim kompanijama pruģa brojne pogodnosti, a neke od njih se ogledaju u 
sljedeĺem:3 
- Upravljanje novim informacijama i prodajnim kanalima zahvaljujuĺi ġirem 

geografskom dosegu; 
- Potpunije i sveobuhvatnije prikupljanje informacija o trģiġtu, klijentima, konkurenciji i 

poslovnim moguĺnostima; 
- Lakġa i brģa interna komunikacija izmeĽu zaposlenih; 
- Moguĺnost dvosmjerne komunikacije sa postojeĺim i potencijalnim klijentima, kao i 

uļinkovitije transakcije; 
- Slanje oglasa, kupona, uzoraka i informacija klijentima; 
- PrilagoĽavanje ponude i usluga potroġaļima koriġtenjem statistiļkih baza podataka; 
- Poboljġanje kupovine, zapoġljavanja, obrazovanja i komunikacije unutar i izvan 

kompanije; 
- Moguĺnost uġtede pri poreĽenju prodajnih cijena i kupovina materijala na aukcijama; 
- Poboljġanje logistike. 

 
2 Trengove Jones, A., Malczyk, A. and Beneke, J. (2011). op. cit., str. 13 
3 Kotler, P., Keller, K.L. (2008). Upravljanje marketingom (12. izd.). Mate d.o.o. Zagreb, str. 17 
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Web-stranicu moģemo smatrati polaznom i osnovnom formom online prisustva, u zavisnosti 
od ciljeva kompanije i trģiġta kome su namijenjene, moģemo razlikovati ļetiri osnovna tipa. 
Treba imati u vidu da se oni meĽusobno ne iskljuļuju, buduĺi da ih kompanije mogu 
kombinovati  u skladu sa trģiġtem koje opsluģuju. Ako posmatrate web-stranicu, primijetiĺete 
razliļite dijelove segmente koji se fokusiraju na prodajne transakcije, usluge, izgradnju odnosa 
sa potroġaļima, izgradnju brenda i obezbjeĽenje novosti i zabave. Ļetiri osnovna tipa web-
stranica su:4 

1. Transakcijska stranica za e-trgovinu. Ovaj tip stranice omoguĺava kupovinu proizvoda 
online, a osnovni poslovni doprinos se ogleda u prodaji proizvoda. Stranica, takoĽe, 
doprinosi poslovanju kroz pruģanje informacija za korisnike koji preferiraju kupovinu 
proizvoda offline. Primjeri ovakvih web-stranica su Amazon (www.amazon.com) i E-
bay (www.ebay.com).  

2. . Pruģa 
informacije u cilju stimulisanja kupovine i izgradnje odnosa s potroġaļima, ali sami 
proizvodi obiļno nisu dostupni za kupovinu online. Informacije dostupne putem web-
stranice i e-newslettera su u funkciji donoġenja odluke o kupovini. Glavni poslovni 
doprinos je u podsticanju offline prodaje i generisanju upita od strane potencijalnih 
kupaca. Takve stranice takoĽe dodaju vrijednost postojeĺim kupcima obezbjeĽujuĺi im 
detaljne informacije koje im mogu olakġati ģivot. Primjer takve stranice je House 
(www.house.co.uk). 

3. Stranica za izgradnju brenda. Proizvodi obiļno nisu dostupni za online kupovinu, a 
osnovni fokus je podrġka izgradnji brenda kroz razvijajanje online iskustva s njim. 
Tipiļni su za proizvode niģe vrijednosti i robu ġiroke potroġnje. Primjer ovakve stranice 
je Guinness (www.guinness.com). 

4. Portal ili medijska stranica obezbjeĽuje informacije ili novosti o razliļitim temama. 
Primjer ovakve stranice je Yahoo! (www.yahoo.com).  

 
2. Trendovi u razvoju internet marketinga 
 
Kroz istoriju svog postojanja, internet se drastiļno i progresivno mijenjao, pruģajuĺi iz godine 
u godinu svojim korisnicima sve veĺi broj moguĺnosti, kako za posao, tako i za zabavu. 
Trenutno na webu dominiraju druģenje, saradnja, dijeljenje sadrģaja i liļna zabava. Ljudi svih 
uzrasta provode sve viġe vremena online, i okreĺu se internetu u potrazi za boljom uslugom, 
udobnoġĺu i alatima za poboljġanje ģivota, poput online kupovine, online bankarstva, web 
zajednica koje prevazilaze sve granice, instant novosti i aģuriranja, druġtvenih mreģa i 
razgovora, samoizraģavanja i desetina drugih stvari koje web omoguĺuje.5  
 
Posljednjih godina internet nedvojbeno uzima sve veĺi primat kada govorimo o medijima i 
njihovom koriġtenju. 2010. godine je broj ļitalaca online sadrģaja prevaziġao broj ļitalaca 
tradicionalnih novina, ġto pokazuje koliko je snaģan uticaj interneta na marketing i industriju 
oglaġavanja. Ista godina je bila prva godina kada je u SAD-u izdvojeno viġe sredstava za online 
oglaġavanje u odnosu na oglaġavanje u novinama.6 
 

 
4 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K. and Mayer K. (2006). Internet Marketing – Strategy, 
Implementation and Practice (3rd edition). Prentice Hall, Harlow, str. 14-16 
5 Trengove Jones, A., Malczyk, A. and Beneke, J. (2011). op. cit., str. 10 
6 Trengove Jones, A., Malczyk, A. and Beneke, J. (2011). ibid. 

381



Podruļje internet marketinga se i dalje neprestano razvija, a neki od trenutno najpopularnijih 
trendova su:7 
¶ Marketing na druġtvenim medijima.  
¶ Viralni (virusni) marketing 
¶ Brend kao proizvod 
¶ Prezasiĺenost oglasima 
¶ Targetiranje 
¶ ĂGolden oldiesñ 

 
Druġtvene mreģe predstavljaju jednostavan i praktiļan naļin pomoĺu kojeg kompanija moģe 
komunicirati sa svojim potroġaļima. Komunikacija moģe biti inicirana ili od strane brenda ili 
od strane potroġaļa. Facebook, Twitter i Instagram pruģaju moguĺnost kompaniji da putem 
svog profila objavljuje razliļite sadrģaje i da pozove svoje pratioce da se ukljuļe u 
konverzaciju. Sistem obavjeġtenja koja stiģu svaki put kada neko ostavi komentar, omoguĺuju 
nadleģnim osobama iz kompanije da u realnom vremenu odgovore i na taj naļin pokaģu da su 
uvijek dostupni za svoje potroġaļe. Osim aģurnosti u odgovaranju, veoma je vaģan i ton kojim 
se komunicira, jer je to jedan od osnovnih preduslova za izgradnju ļvrste veze izmeĽu 
kompanije/brenda i potroġaļa. 
 
Kreiranje liļnosti potroġaļa podrazumijeva studiozno prikupljanje podataka o potroġaļima na 
osnovu kojih se izraĽuju profili pojedinih grupa potroġaļa. Ti profili imaju za cilj segmentaciju 
trģiġta na manje skupine potroġaļa i u skladu s tim kreiranje sadrģaja koji ĺe im biti u ġto veĺoj 
mjeri prilagoĽen, podstiļuĺi ih da reaguju pozitivnije i ukljuļe se u komunikaciju sa brendom. 
Da bi brend mogao uspjeġno komunicirati, neophodno je da pokaģe svoju osobnost. Osobnost 
brenda moģemo definisati kao odreĽenu mjeġavinu ljudskih obiljeģja koja se mogu pripisati 
odreĽenom brendu proizvoda.8 Znaļaj osobnosti brenda je u tome ġto omoguĺuje potroġaļima 
da se poistovijete s brendom kroz splet zajedniļkih karakteristika. Jennifer Aaker sa 
univerziteta Stanford provela je istraģivanje o osobnostima pojedinih brendova, te je 
identifikovala sljedeĺih pet obiljeģja:9 

1. Iskrenost (praktiļan, iskren, probitaļan i veseo) 
2. UzbuĽenje (izazovan, pun duha, maġtovit i moderan) 
3. Sposobnost (pouzdan, pametan i uspjeġan) 
4. Sofisticiranost (ġarmantan, pripada visokoj klasi) 
5. Izdrģljivost (snaģan, uvijek u pokretu) 

 
Rezultat njenog istraģivanja je pokazao da se veĺina brendova na kojima je vrġila ispitivanje 
istiļe po jednom od navedenih obiljeģja. Kompanija upravo kroz komuniciranje treba da 
promiļe ove osobine s ciljem privlaļenja onih kategorija potroġaļa koje karakteriġu iste 
osobine. Ovdje postoji razlika izmeĽu proizvoda koji se koriste privatno i u javnosti, buduĺi da 
se kod druge kategorije treba uzeti u obzir i slika koju pojedinac ģeli da poġalje o sebi u javnost. 
Potroġaļi koji su osjetljivi na to kako ih drugi ljudi doģivljavaju, biraĺe brendove ļija osobnost 
odgovara potroġaļkoj situaciji.10 
 

 
7 Trengove Jones, A., Malczyk, A. and Beneke, J. (2011). op. cit., str. 10-11 
8 Kotler, P. i Keller, K. L. (2008). op. cit., str. 182 
9 Aaker, J. (1997). Dimensions of Measuring Brand Personality. Journal of Marketing Research. Vol. 34, No. 3, 
347-356 
10 Aaker, J. (1999). The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion. Journal of Marketing 
Research, Vol 36, No. 2, 45-57 
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Prilikom komuniciranja u online okruģenju, kompanija mora da vodi raļuna i o sadrģaju koji 
plasira svojim potroġaļima. Neophodno je da taj sadrģaj prije svega bude relevantan za 
potroġaļe, jer ĺe ih se samo na taj naļin podstaĺi da uzmu uļeġĺe u njegovoj konzumaciji i 
davanju povratne informacije. Stoga je vaģno praģljivo istraģiti i pratiti preferencije potroġaļa 
kako bi im se u kontinuitetu pruģilo ono ġto ģele i oļekuju. 

3. Zastupljenost interneta u marketinġkim aktivnostima vezanim za promociju 

Posljednji element marketinġkog miksa koji je bio obuhvaĺen istraģivanjem jeste promocija, 
ļiji je osnovni zadatak da kroz marketing komunikacije upozna potroġaļe i ostale ciljne javnosti 
sa poslovanjem kompanije. S obzirom da je internet postao jedan od osnovnih kanala 
komunikacije danaġnjice, razumljivo je zaġto je njegova uloga u promotivnim aktivnostima 
savremenih kompanija neizostavna. Njegov potencijal u ovom domenu su prepoznale i 
kompanije u Bosni i Hercegovini, buduĺi da ih 96,67% koristi internet u svrhu promocije svojih 
proizvoda i usluga.  Ovo pokazuje da je stepen integracije interneta sa promocijom znatno veĺi 
u odnosu na druge elemente marketinġkog miksa. 

 
Grafikon 1. 

kompanijama 
 

 
 

Izvor: Rezultati primarnog istraģivanja 
 

Oglaġavanje je, kao jedan od najznaļajnijih elemenata promotivnog miksa, uz pomoĺ interneta 
dobilo sasvim novu dimenziju i obuhvat. Imajuĺi u vidu brojne moguĺnosti oglaġavanja na 
internetu, istraģili smo koji od njih su i u kolikoj mjeri zastupljeni kada govorimo o 
bosanskohercegovaļkim kompanijama. Rezultati su pokazali da je najzastupljeniji oblik 
internet oglaġavanja, oglaġavanje na vlastitoj web stranici i njega praktikuje 89,66% 
kompanija. Iako web stranica predstavlja polaznu taļku svih promotivnih napora kompanije na 
internetu, treba imati na umu da ona sama po sebi, ukoliko nije podrģana drugim kanalima 
marketing komunikacije, ne moģe dati zadovoljavajuĺe rezultate. 
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Grafikon 2.  
 

 
Izvor: Rezultati primarnog istraģivanja 

 
Drugi najzastupljeniji oblik oglaġavanja na internetu jeste besplatno oglaġavanje na vlastitim 
stranicama druġtvenih mreģa, koje primjenjuje 79,31% kompanija. S druge strane, potencijale 
plaĺenog oglaġavanja na druġtvenim mreģama koristi tek neġto viġe od polovine kompanija 
(55,71%). Besplatno oglaġavanje na druġtvenim medijima je usmjereno ka onim potroġaļima 
koji veĺ imaju inicijalne spoznaje o kompaniji i samoinicijativno pokazuju interesovanje za 
njene proizvode i usluge na naļin da prate novosti na profilu kompanije. S druge strane, plaĺeno 
oglaġavanje na druġtvenim medijima daje moguĺnost kompanijama da targetiraju nove 
potroġaļa, koji do sada nisu imali iskustva sa koriġtenjem njihovih proizvoda ili usluga, kao i 
do onih koji su ranije koristili proizvode (usluge), ali nisu ostali lojalni brendu. Display 
(banner) oglaġavanje na web stranicama treĺih lica u sklopu svog promotivnog miksa koristi 
58,62% kompanija. Oglaġavanje na YouTubeu primjenjuje 20,69% kompanija, i isti procenat 
kompanija se sluģi i slanjem newslettera putem e-mail servisa. 
 
Navedeni podaci ukazuju da bosanskohercegovaļke kompanije dominantno koriste besplatne 
oblike oglaġavanja na internetu, ġto moģe da bude koristan vid promocije, ali treba imati na 
umu da posljednjih godina druġtvene mreģe u sve veĺoj mjeri smanjuju organski domet objava, 
zbog ļega je neophodno pribjegavati plaĺenom oglaġavanju, kako bi se ostvarili ģeljeni efekti.  
Da bi plaĺeno oglaġavanje bilo efikasno, neophodno je targetirati prave skupine potencijalnih 
potroġaļa. Druġtvene mreģe raspolaģu brojnim alatima koji omoguĺuju da se promotivna 
poruka uputi ģeljenim kategorijama korisnika, odnosno daje moguĺnost njihove segmentacije 
prema odreĽenim kriterijima kao ġto su pol, dob, geografska lokacija, interesovanja i sl. 
Istraģujuĺi u kojoj mjeri kompanije u Bosni i Hercegovini koriste moguĺnost targetiranja 
korisnika na popularnim druġtvenim mreģama sa svrhom efikasnijeg distribuiranja 
promotivnih poruka, doġlo se do sljedeĺih rezultata. 
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Grafikon 3.  

 

 
 

Izvor: Rezultati primarnog istraģivanja 
 
Naime, najveĺi broj kompanija, njih 73,08% primjenjuje targetiranje prilikom kreiranja 
plaĺenih promotivnih kampanja na druġtvenoj mreģi Facebook. Moguĺnost targetiranja 
korisnika u promotivne svrhe na Instagramu koristi 71,43% bosanskohercegovaļkih 
kompanija. Twitter i Youtube uģivaju neġto manju popularnost kada je u pitanju promocija na 
druġtvenim mreģama, pa tako npr. targetiranje na Twitteru praktikuje 60,00% kompanija, dok 
na YouTube-taj procenat iznosi 43,75%.  
 
Najļeġĺe koriġteni kriterijimi za targetiranje su starosna dob i geografska lokacija i njih 
primjenjuje 100,00% kompanija ļijim je promotivnim spletom (miksom) obuhvaĺeno i plaĺeno 
oglaġavanje na druġtvenim mreģama. Polnu strukturu kao kriterijum prilikom targetiranja 
koristi 58,33% kompanija, dok 41,67% kompanija vrġi segmentaciju i prema specifiļnim 
interesovanjima koja korisnici pokazuju na druġtvenim mreģama. 
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Zakljuļak 
 
Na osnovu sprovedenog istraģivanja i teorijske analize moģe se zakljuļiti da online marketing 
ima izuzetno znaļajnu ulogu u savremenim promotivnim aktivnostima kompanija. Razvoj 
interneta i digitalnih tehnologija omoguĺio je kompanijama da unaprijede naļin komunikacije 
sa potroġaļima, poveĺaju vidljivost svojih proizvoda i usluga, te efikasnije upravljaju 
marketinġkim aktivnostima. 
 
Rezultati istraģivanja pokazali su da velika veĺina kompanija u Bosni i Hercegovini koristi 
internet u svrhu promocije, ġto ukazuje na visok stepen prihvaĺenosti digitalnih kanala u 
poslovnoj praksi. Najzastupljeniji oblici online oglaġavanja su promocija putem vlastitih web 
stranica i besplatno oglaġavanje na druġtvenim mreģama, dok je plaĺeno oglaġavanje prisutno 
u neġto manjoj mjeri. Ovakvi rezultati ukazuju na ļinjenicu da kompanije joġ uvijek u velikoj 
mjeri koriste finansijski manje zahtjevne oblike promocije, iako plaĺeni modeli oglaġavanja 
nude znaļajno veĺe moguĺnosti targetiranja i dosega. 
 
Posebno je znaļajna upotreba druġtvenih mreģa, koje su se pokazale kao efikasan kanal za 
komunikaciju sa potroġaļima i izgradnju odnosa sa brendom. Kompanije u velikoj mjeri koriste 
moguĺnosti targetiranja korisnika, pri ļemu dominiraju kriterijumi kao ġto su starosna dob i 
geografska lokacija. MeĽutim, manja zastupljenost segmentacije prema interesovanjima 
ukazuje na prostor za unapreĽenje i sofisticiraniji pristup digitalnom marketingu. 
 
Uzimajuĺi u obzir sve navedeno, moģe se zakljuļiti da online marketing predstavlja 
neizostavan segment savremenog poslovanja. Kompanije koje ne prepoznaju znaļaj digitalnog 
prisustva i ne ulaģu u razvoj online strategija rizikuju gubitak konkurentske prednosti i trģiġnog 
udjela. Stoga je neophodno kontinuirano ulaganje u digitalne kanale komunikacije, edukaciju 
zaposlenih i praĺenje savremenih trendova u oblasti marketinga. 
 
Buduĺa istraģivanja mogu biti usmjerena na detaljniju analizu efekata pojedinih digitalnih alata 
na poslovne performanse, kao i na ispitivanje ponaġanja potroġaļa u online okruģenju, ļime bi 
se dodatno unaprijedilo razumijevanje ove dinamiļne i brzo rastuĺe oblasti. 
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UTJECAJ INTENZITETA KORIŠTENJA DRUŠTVENIH MREĢA 

NA PSIHOLOŠKO, SOCIJALNO I EKONOMSKO 
FUNKCIONISANJE DRUŠTVA 

 
Saģetak 

 
U zadnjih dvadesetak godina, druġtvene mreģe su sastavni dio svakodnevnog ģivota. 
Više nisu samo alat za dopisivanje – one oblikuju naše raspoloģenje, naļin na koji se 
druģimo, pa ļak i kako troġimo novac. Cilj ovog rada je istraģiti upravo to: kako 
intenzitet kojim koristimo druġtvene mreģe utiļe na naġu psihu, druġtvenu povezanost 
i ekonomiju u cjelini, oslanjajuĺi se na brojna moderna istraģivanja. Gotovo da ģivimo 
dva ģivota – jedan stvarni, a drugi virtualni. Iako su stvorene da nas povezuju, njihov 
utjecaj seģe puno dublje. S jedne strane, nikad nije bilo lakġe ostati u kontaktu s 
ljudima ġirom svijeta. S druge strane, njihova masovna upotreba ostavlja trag na 
našem mentalnom zdravlju, mijenja prirodu naših odnosa i pokreĺe nove ekonomske 
trendove. Nije ni ļudo ġto struļnjaci iz OECD-a kaģu da su digitalne platforme 
postale motor moderne privrede, dok psiholozi istovremeno upozoravaju na porast 
anksioznosti povezane s previġe skrolanja. Kljuļno pitanje koje se postavlja jest 
koliko je previġe i kako to vrijeme provedeno na mreģama, a ne samo puko prisustvo 
na njima, oblikuje naġ svijet. 
 
Osnovano na kombinaciji literature i postojeĺeg empirijskog istraģivanja, u radu je 
prikazano da prekomjerno koriġtenje druġtvenih mreģa moģe imati dvojake efekte: s 
jedne strane olakġava socijalnu povezanost i informacije, a s druge strane poveĺava 
rizik od stresa, anksioznosti, smanjenja zadovoljstva ģivotom i poveĺanja 
konzumerizma. Intenzivno koriġtenje druġtvenih mreģa pozitivno korelira s osjeĺajem 
socijalne povezanosti, ali negativno korelira s mentalnim zdravljem i subjektivnim 
blagostanjem. 
 
Kljuļne rijeļi: društvene mreģe, psihološki utjecaj, socijalno funkcionisanje, 
ekonomski utjecaj, intenzitet koriġtenja. 

  

 
1 Evropski univerzitet ñKallosò Tuzla 
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IMPACT OF THE INTENSITY OF USING SOCIAL NETWORKS ON 
THE PSYCHOLOGICAL, SOCIAL AND ECONOMIC 

FUNCTIONING OF SOCIETY 

 

Abstract 

In the last twenty years, social networks have been an integral part of everyday life. 
They're no longer just a messaging tool – they shape our mood, the way we socialize, and 
even how we spend money. The goal of this text is to investigate exactly that: how the 
intensity with which we use social networks affects our psyche, social connection and the 
economy as a whole, relying on numerous modern researches. We almost live two lives - 
one real and the other virtual. Although they were created to connect us, their influence 
goes much deeper. On the one hand, it's never been easier to stay in touch with people 
around the world. On the other hand, their mass use leaves a mark on our mental health, 
changes the nature of our relationships and initiates new economic trends. It's no wonder 
that experts from the OECD say that digital platforms have become the engine of the 
modern economy, while psychologists simultaneously warn of an increase in anxiety 
associated with too much scrolling. The key question that arises is how much is too much 
and how the time spent online, not just being online, shapes our world. 

 
Based on a combination of literature and existing empirical research, the paper 
shows that excessive use of social networks can have dual effects: on the one 
hand, it facilitates social connection and information, and on the other hand, it increases 
the risk of stress, anxiety, decreased life satisfaction, and increased consumerism. 
Intensive use of social networks correlates positively with feelings of social connection, 
but negatively with mental health and subjective well-being.  
 
Keywords: social networks, psychological impact, social functioning, economic impact, 
intensity of use. 
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1. Uvod 
 

Druġtvene mreģe su, bez sumnje, jedna od najveĺih promjena u modernom druġtvu. 
Veĺ godinama su tu, u online svijetu, i spajaju ogroman broj ljudi na jednom mjestu. 
Postale su naš najpopularniji naļin komunikacije, do te mjere da danas praktiļno 
ģivimo dva ģivota: jedan stvarni i drugi online. U suġtini, one sluģe da komuniciramo, 
povezujemo se, upoznajemo nove ljude i dijelimo informacije. 
Naravno, kao i sve, imaju i dobru i lošu stranu. Najveĺa prednost je svakako to što nas 
lako spajaju s ljudima iz cijelog svijeta i omoguĺavaju nam da ostanemo u kontaktu. 
Ipak, to što ih svi masovno koristimo ostavlja trag na sve – od našeg mentalnog 
zdravlja i prijateljstava, pa do ekonomije. 
S tim u vezi izvjeġtaj OECD-a za 2023. godinu kaģe da su digitalne platforme postale 
motor moderne ekonomije, dok psiholozi sve ļeġĺe upozoravaju na porast 
anksioznosti zbog prekomjernog skrolanja. Jasno je da u ovom digitalnom dobu 
društvene mreģe mijenjaju naļin na koji ģivimo i funkcioniġemo kao druġtvo. Znamo 
da je njihov utjecaj ogroman, od toga kako se osjeĺamo do toga kako troġimo novac. 
Iako se ļesto priļa o njihovim prednostima, sve je teģe ignorisati dokaze o negativnim 
posljedicama na našu psihu i odnose s drugima. Upravo je vrijeme koje svakodnevno 
provedemo na mreģama postalo kljuļno za razumijevanje svih tih posljedica. Cilj 
ovog rada je da spoji postojeĺa znanja i istraģivanja kako bi pokrenuo dalji razgovor 
na ovu temu, kako u akademskoj, tako i u ġiroj zajednici. 

 
2. Teorijski okvir 

¶ Definicija druġtvenih mreģa 

Druġtvene mreģe su puno više od obiļnih digitalnih platformi na kojima stvaramo 
profile i dijelimo sadrģaj. One su, prema Danah Boyd, svojevrsne javne pozornice na 
kojima se povezujemo s drugima i gradimo svoj digitalni identitet. 
Ipak, koliko god nas tehnologija spajala, ona istovremeno mijenja naļin na koji 
doģivljavamo bliskost. Sherry Turkle je to navela u svojoj knjizi " Alone Together ", 
upozoravajuĺi na paradoks modernog doba: povezaniji smo nego ikad, a ļesto se 
osjeĺamo usamljenije. 
Put do današnjih mreģa bio je dug. Sve je poļelo s prvim online forumima i chat 
sobama, zatim su se pojavili jaļi i veĺi online prostori poput MySpacea i Facebooka 
koji su sve promijenili. Danas ģivimo u eri vizualnih platformi poput Instagrama i 
TikToka, gdje vladaju algoritmi i influenseri.  
 
Istraģivaļi Nicholas Christakis i James Fowler ponudili su pet jednostavnih, ali 
moĺnih pravila koja objaġnjavaju ģivot unutar mreģa: 

 
1. ñMi oblikujemo svoju mreģu.ò Sami biramo s kime ĺemo se povezati, a 

prirodno nas privlaļe ljudi koji su nam sliļni. Time svako od nas stvara 
jedinstvenu strukturu svog online svijeta, odluļujuĺi koliko ĺe te veze biti 
ļvrste i kakvu ĺemo ulogu igrati. 

2. ñNaġa mreģa oblikuje nas.ò Nije svejedno kakvo mjesto zauzimamo u mreģi. 
Osoba koja je u centru dešavanja i povezana s mnogo ljudi imat ĺe sasvim 
drugaļije iskustvo i pristup informacijama od nekoga ko je na margini. 
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3. ñPod utjecajem smo svojih prijatelja.ò To je sasvim prirodno. Skloni smo 
oponaġati ljude s kojima smo bliski i prilagoĽavati im se, svjesno ili nesvjesno. 

4. ñPod utjecajem smo i prijatelja naġih prijatelja.ò Ovo je moģda i 
najzanimljivije – na nas ne utiļu samo oni koje poznajemo, veĺ i ljudi iz drugog 
ili treĺeg kruga poznanstava. Ideje, osjeĺaji pa ļak i navike ġire se mreģom 
poput valova. 

5. ñMreģa ima vlastiti ģivot.ò Svaka druġtvena mreģa funkcioniġe kao cjelina, sa 
skrivenim pravilima i dinamikom koju ne moģemo vidjeti posmatrajuĺi samo 
pojedince. Da bismo je zaista razumjeli, moramo sagledati širu sliku – cijelu 
grupu i naļin na koji ona funkcioniġe. 

 
¶ Intenzitet koriġtenja 

Kada istraģivanja govore o „intenzivnom korištenju“ društvenih mreģa, najļeġĺe misle 
na sate koje provedemo na njima, pri ļemu se viġe od tri sata dnevno veĺ smatra 
prekomjernim. Kako su joġ 2017. godine upozorili Kuss i Griffiths, takva upotreba 
moģe prerasti u ponaġanje koje liļi na ovisnost. Radi se o takozvanim Ăbihevioralnim 
ovisnostima“– kompulzivnim aktivnostima koje ne ukljuļuju nikakve supstance, ali 
su svejedno opasne. One uzimaju ogromnu koliļinu vremena i energije, ali najgore od 
svega je što nas izoluju od drugih ljudi. Takvo ovisniļko ponašanje moģe u potpunosti 
zavladati neļijim ģivotom, do te mjere da postane nemoguĺe izgraditi kvalitetne i 
duboke odnose. 
Novija istraģivanja, poput onog od autora Zhang i kolega (2023), naglaġavaju da je 
stalno uporeĽivanje s drugima na mreģama kljuļni razlog zaġto nam vrijeme 
provedeno online utiļe na raspoloģenje i osjeĺaj liļnog zadovoljstva. Na kraju, 
intenzitet korištenja nije samo pitanje koliko sati dnevno skrolamo, veĺ i koliko ļesto 
otvaramo aplikacije i koliko smo aktivni – da li objavljujemo, komentarišemo ili 
dijelimo sadrģaj. Upravo taj intenzitet, a ne samo svojevrsno postojanje na mreģama, 
ima stvarne i znaļajne posljedice na naġe druġtvene ģivote. 

 
3. Utjecaj druġtvenih mreģa 
¶ Socijalni utjecaj druġtvenih mreģa 

Druġtvene mreģe su danas nezaobilazan dio naġih ģivota. Promijenile su naļin na koji 
komuniciramo s drugima i, posljediļno, cijelo naġe druġtvo. S jedne strane, mogu nas 
povezati i potaknuti na akciju, a s druge, mogu nas podijeliti i uļiniti da se osjeĺamo 
usamljenije nego ikad. Komunikacija je postala brģa i globalnija nego ikada prije, 
ispunjena slikama i videom, a ne moramo ni odgovarati odmah. 
Uzimajuĺi u obzir sve navedeno, znaļi li viġe kontakta automatski i kvalitetnije 
odnose? Zakljuļujemo da nije tako. Istraģivanja su ļak pokazala da ġto viġe vremena 
provodimo, recimo, na Facebooku, to se loġije osjeĺamo. 
Iako nam mreģe daju priliku da ostanemo u kontaktu s mnoġtvom ljudi, ti odnosi ļesto 
ostaju povrġni. Stvaramo svoje "digitalne profile" koji su samo dio prave slike. Zato i 
ne ļudi podatak da mladi, koji na mreģama provode i po nekoliko sati dnevno, 
prijavljuju sve veĺu stopu usamljenosti, iako su "povezaniji" nego ikad prije. 
Naravno, bitno je navesti i drugu stranu. Druġtvene mreģe su dale glas onima koji ga 
inaļe ne bi imali. Postale su platforma za povezivanje marginaliziranih grupa, mjesto 
gdje ljudi sa sliļnim interesima ili problemima pronalaze zajednice za podrġku i 
pokreĺu druġtvene promjene. Olakġavaju nam da ostanemo bliski sa porodicom i 
prijateljima koji ģive daleko, a umjereno koriġtenje moģe nam ļak pomoĺi da se 

391



 

osjeĺamo kao dio zajednice. 
Problem nastaje kad pretjeramo ili kad algoritmi poļnu odluļivati umjesto nas. 
Prikazuju nam samo sadrģaj za koji misle da nam se sviĽa, gurajuĺi nas u takozvane 
"eho-komore". Unutar njih, svi misle isto, naġa se uvjerenja samo potvrĽuju, a dijalog 
s neistomiġljenicima nestaje. To lako vodi u polarizaciju druġtva. 
Uz to, osjeĺaj anonimnosti i udaljenosti na internetu kao da je dao dozvolu za 
agresivnije ponaġanje. Govor mrģnje i sukobi postali su gotovo normalna pojava. 
Istovremeno, granica izmeĽu privatnog i javnog postala je potpuno nejasna. Dijelimo 
sve viġe detalja iz svojih ģivota, mijenjajuĺi tako ono ġto smatramo normalnim i 
privatnim. 
Naravno, mreģe ne utiļu na sve jednako. Tinejdģeri su, recimo, puno osjetljiviji na 
pritisak vrġnjaka i stalno uporeĽivanje. 
Zavisno od toga jesmo li digitalno pismeni, znat ĺemo prepoznati laģne vijesti i kritiļki 
razmiġljati o onome ġto vidimo. Na kraju se sve svodi na to kako koristimo druġtvene 
mreģe. Ako samo pasivno "scrollamo" i gledamo tuĽe ģivote, veĺa je ġansa da ĺemo 
se osjeĺati usamljeno. S druge strane, ako ih koristimo aktivno – za komunikaciju, 
stvaranje i povezivanje s drugima – mogu imati pozitivan utjecaj. U suġtini, nije 
kljuļno samo koliko smo vremena online, veĺ ġto za to vrijeme radimo. 

 
¶ Kako druġtvene mreģe utiļu na našu psihu 

Kad priļamo o utjecaju druġtvenih mreģa na mentalno zdravlje, priļa gotovo uvijek 
ima dvije strane. S jedne strane, one su sjajan alat za povezivanje, pronalaģenje 
podrġke i brz pristup informacijama. S druge strane, mogu biti izvor tjeskobe, 
depresije i onog opĺeg osjeĺaja da nismo zadovoljni svojim ģivotom. 
Platforme koje se temelje na vizualnom sadrģaju, poput Instagrama, posebno nas 
tjeraju da se neprestano uporeĽujemo s drugima. Gledanje tih savrġenih, ļesto 
nerealnih prikaza tuĽih ģivota moģe ozbiljno narušiti samopouzdanje, stvoriti 
nezadovoljstvo vlastitim izgledom, pa ļak i dovesti do poremeĺaja slike o tijelu. 
To nije samo nagaĽanje – brojne studije potvrĽuju da postoji stvarna veza izmeĽu 
intenzivnog koriġtenja druġtvenih mreģa i simptoma depresije kod mladih. Ļini se da 
je generacija koja je odrasla s pametnim telefonom u ruci anksioznija i usamljenija od 
onih prije nje. A zaġto nam se tako teško odvojiti? Zato što su društvene mreģe 
dizajnirane da nas Ănavukuñ. Svaki lajk, komentar i notifikacija aktiviraju sistem za 
nagraĽivanje u naġem mozgu, oslobaĽajuĺi dopamin. Taj je mehanizam sliļan onome 
kod ovisnosti, a simptomi su nam svima poznati: kompulzivno provjeravanje telefona, 
problemi sa spavanjem i pad koncentracije. Kad se sve uzme u obzir, veza je jasna: 
previše vremena na druġtvenim mreģama poveĺava rizik od anksioznosti, depresije i 
niskog samopouzdanja. Najranjiviji su tinejdģeri, koji se bore s pritiskom socijalne 
uporedbe i stalnim strahom da neġto propuġtaju (FOMO). 
 
¶ Ekonomski utjecaj druġtvenih mreģa 

Naġa ekonomija i trģiġte rada danas su nezamislivi bez druġtvenih mreģa. Naļin na 
koji ih svakodnevno koristimo iz temelja je promijenio kako kupujemo, kako se 
reklamiramo i kako zaraĽujemo. 
Od utjecaja na naġe potroġaļke navike, preko digitalnog marketinga i online trgovine, 
pa sve do pojave potpuno novih poslova poput influensera i digitalnih freelancera – 
društvene mreģe stvorile su vlastitu ekonomiju. Digitalne platforme su, s jedne strane, 
uļinile trģiġte efikasnijim, ali su nas istovremeno gurnule prema impulsivnijoj 
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kupovini. 
Buduĺi da smo stalno izloģeni oglasima skrojenim baš za nas i preporukama koje kao da 
nam ļitaju misli, lakġe se odluļujemo na kupovinu. Istraģivanja jasno pokazuju da ġto 
viġe pratimo influensere, veĺa je ġansa da ĺemo neġto kupiti online bez previġe 
planiranja. Ne treba zaboraviti da su druġtvene mreģe prije svega ogroman biznis. 
Kompanije poput Mete (Facebooka) i TikToka zaraĽuju milijarde dolara godišnje na 
oglaġavanju. U tom svijetu, influenser marketing postao je nova zvijezda oglaġavanja, 
a procjenjuje se da to trģiġte vrijedi preko 20 milijardi dolara godiġnje. A zaġto je tako 
uspjeġan? Zato ġto brendovima omoguĺava da precizno doĽu do ģeljene publike, ļesto 
uz niģe troškove i uz direktnu komunikaciju s kupcima. Ovaj preokret stvorio je i cijeli 
niz novih zanimanja o kojima prije nismo ni sanjali: kreatori sadrģaja, menadģeri 
druġtvenih mreģa, struļnjaci za digitalni marketing i, naravno, influenseri. 
Istovremeno, automatizacija koju su donijele ove tehnologije mijenja i ona 
tradicionalna radna mjesta. U digitalnom svijetu, naša paģnja postala je najvrjednija 
valuta. Platforme se doslovno bore za svaku našu sekundu, jer što više vremena 
provedemo na njima, to više vrijedimo oglaġivaļima. Sve funkcionira po 
jednostavnom principu: ġto je viġe korisnika na nekoj mreģi, ona postaje vrjednija i 
privlaļnija za sve ostale. 
U suštini, platforme su posrednici koji spajaju oglaġivaļe, kreatore i nas, potroġaļe, a 
zaraĽuju na oglasima, pretplatama ili podacima. S jedne strane, ekonomske koristi su 
oļigledne. Svaki naš klik i lajk stvara podatke koji firmama omoguĺuju da nam 
prikaģu reklame koje nas zaista zanimaju. To marketing ļini efikasnijim, a posebno 
pomaģe malim i srednjim poduzeĺima da se uz male troġkove probiju na globalno 
trģiġte. Uz to, platforme poput Instagrama i TikToka stvorile su potpuno novu 
profesiju – influensere. Oni su izgradili ļitavu ekonomiju zasnovanu na vlastitom 
brendu, otvorili nove izvore prihoda i potaknuli poduzetniġtvo. Na kraju, integracija 
online trgovina s druġtvenim mreģama potiļe nas na brģu, ļesto i impulzivnu 
kupovinu. 
Naravno, postoji i druga strana medalje. Prekomjerno koriġtenje druġtvenih mreģa 
tokom radnog vremena moģe nam uniġtiti koncentraciju i smanjiti produktivnost. 
Problem je i ogromna moĺ velikih platformi poput Mete, koje svojim podacima i 
kapitalom dominiraju trģiġtem i guġe konkurenciju. Poduzetnici i kreatori sadrģaja, s 
druge strane, postaju ovisni o hirovima algoritama – jedna promjena moģe im preko 
noĺi srezati vidljivost i prihode. Konaļno, stalna izloģenost reklamama i savršenim 
ģivotima influensera moģe nas potaknuti da trošimo više nego što imamo, što 
dugoroļno ġteti naġim vlastitim finansijama. 
Gledano u cjelini, društvene mreģe pogone rast digitalne ekonomije, donose nove 
porezne prihode i pomaģu firmama da se probiju na svjetsko trģiġte. Ubrzale su i 
transformaciju trģiġta rada kroz rast freelance i 'gig' ekonomije. 
Ipak, sve to donosi i nove probleme za regulatore, koji se bore s pitanjima 
oporezivanja digitalnih divova, zaġtite podataka i oļuvanja poġtene trģiġne utakmice. 
U zemljama u razvoju, druġtvene mreģe mogu biti sjajan alat za poticanje digitalnog 
poduzetništva i smanjivanje prepreka za ulazak na trģiġte. Ali, ako se ne pazi, digitalni 
jaz i manjak regulacije mogu samo produbiti postojeĺe ekonomske nejednakosti. 
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4. Pregled prethodnih empriijskih istraģivanja 
 

¶ Globalna slika – Studija Ulvija i saradnika (2022) 

Jedna velika meĽunarodna studija otkrila je da su ljudi koji provode više od tri sata 
dnevno na druġtvenim mreģama skloniji anksioznosti i depresiji. Pokazalo se da 
pasivno „skrolovanje“, bez stvarne interakcije sa drugima, ima posebno negativan 
utjecaj na mentalno zdravlje. 

¶ Dugoroļne posljedice – Istraģivanje Zhanga i saradnika (2023) 
 

Na to se nadovezuje i dugoroļna studija koja je potvrdila da pretjerana upotreba 
društvenih mreģa vremenom moģe umanjiti opġte zadovoljstvo ģivotom. Kao kljuļni 
razlog za to navodi se stalno poreĽenje sa drugima, koje direktno utiļe na to kako se 
osjeĺamo u vezi sa sopstvenim ģivotom. 

¶ Dvije strane medalje – Rad Ostica i saradnika (2021) 

Ipak, priļa nije tako jednostavna. Ovo istraģivanje je pokazalo da je kljuļ u 
umjerenosti. Umjereno koriġtenje druġtvenih mreģa zapravo moģe ojaļati naġe 
druġtvene veze i osjeĺaj pripadnosti. MeĽutim, ļim se ta granica preĽe i koriġtenje 
postane pretjerano, efekat je suprotan – javlja se osjeĺaj usamljenosti i izolovanosti. 

¶ Utjecaj na navike potroġaļa 
 

Osim psiholoških, tu su i ekonomski efekti. Analize OECD-a i drugi izvještaji pokazuju 
da su ljudi koji intenzivno koriste društvene mreģe skloniji impulsivnoj kupovini preko 
interneta. TakoĽer su podloģniji utjecaju reklama i brģe usvajaju potroġaļke trendove 
koji im se tamo serviraju. 

 
5. Rezultati 

 
¶ Psiholoġki utjecaj 

 
Navedena istraģivanja pokazala su jasnu vezu: ljudi koji provode viġe od tri sata 
dnevno na druġtvenim mreģama ļeġĺe osjeĺaju nezadovoljstvo, pod veĺim su stresom 
i anksiozniji su. Ovi rezultati podudaraju se s prethodnim istraģivanjima koja su 
takoĽer upozorila na negativne posljedice prekomjernog koriġtenja. 

 
¶ Druġtveni utjecaj 

Iako su aktivniji korisnici imali više online kontakata, to se nije nuģno odrazilo na 
njihove stvarne prijateljske veze. U suġtini, dolazimo do zakljuļka da previġe vremena 
provedenog online moģe dovesti do zanemarivanja stvarnih druģenja i osjeĺaja 
digitalne izolacije. 
¶ Ekonomski utjecaj 

Pokazalo se i da vrijeme provedeno na mreģama direktno utiļe na naš novļanik. 
Korisnici koji su bili duģe online lakġe su podlijegali utjecaju reklama i bili skloniji 
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impulsivnoj kupovini 

¶ Interdisciplinarne implikacije 

Kada sve uzmemo u obzir, navedena istraģivanja pokazuju da: 
- Digitalne platforme itekako utiļu na naše emocionalno stanje. 
- Promjene u društvenim navikama odraģavaju se na kvalitetu naših veza. 
- Naġe psihiļko stanje moģe direktno utjecati na to kako trošimo novac. 

Sve ovo potvrĽuje da druġtvene mreģe nisu samo alat za komunikaciju, veĺ snaga koja 
oblikuje i druġtvo i ekonomiju. 

 
¶ Tabelarni prikaz analize istraģivanja 

Tabela 1. Pregled istraģivanja, zakljuļci i ekonomski pokazatelji 

Autori Uzorak Fokus      

Ulvi et al. 
(2022) ~15.000 

Psihološki efekti 
intenzivnog korištenja 

Intenzivno korištenje  
anksioznost/ depresija 

Nije direktno mjeren 

Zhang et al. 
(2023) 1.872 Subjektivno blagostanje 

Intenzivno korištenje  
subjektivno zadovoljstvo  

Ostic et al. 
(2021) 940 Socijalni kapital 

Umjerena upotreba  
socijalni kapital 

Nije mjeren 

OECD analize Globalno Ekonomski efekti  
 impulsivna online 

kupovina 
Direktna potrošnja i 

 trendovi 

¶ Grafiļki prikaz rezultata 

U grafikonima koji slijede prikazali smo kljuļne odnose izmeĽu vremena provedenog 
na mreģama i ostalih vaģnih faktora. 

 
Grafikon 1. Odnos intenziteta korištenja društvenih mreģa i anksioznosti 

 

 
Izvor: Grafikon je  prema podacima iz: Ismail, M. W., & Liaury, K. (2024). Intensity of social 

media use on anxiety level of preclinic students, Faculty of Medicine, Muslim University of Indonesia. 
Journal of Community Health Provision, 4(1), 9–17. https://doi.org/10.55885/jchp.v4i1.370 
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Grafikon 2. Odnos intenziteta korištenja društvenih mreģa i osjeĺaja zadovoljstva 

 

 
Izvor: Grafikon je izraĽen prema podacima iz: Ismail, M. W., & Liaury, K. (2024). Intensity of social 

media use on anxiety level of preclinic students, Faculty of Medicine, Muslim University of Indonesia. 
Journal of Community Health Provision, 4(1), 9–17. https://doi.org/10.55885/jchp.v4i1.370 

 

Grafikon 3. Odnos intenziteta korištenja društvenih mreģa i konzumerizma 

 

 
Izvor: Grafikon je izraĽen prema podacima iz: Ismail, M. W., & Liaury, K. (2024). Intensity of social 

media use on anxiety level of preclinic students, Faculty of Medicine, Muslim University of Indonesia. 
Journal of Community Health Provision, 4(1), 9–17. https://doi.org/10.55885/jchp.v4i1.370 

 

 
6. Diskusija 

Kad se sve zbroji, jasno je da utjecaj druġtvenih mreģa seģe u razliļita podruļja naġeg 
ģivota. Na psiholoġkoj razini, ļesto se povezuju s osjeĺajem tjeskobe i smanjenim 
zadovoljstvom, dok na druġtvenoj razini istraģivanja upuĺuju da postoji "zlatna 
sredina" u njihovom koriġtenju. Ekonomski gledano, potpuno su preobrazile 
ponaġanje potroġaļa i pogurale rast digitalne ekonomije. 
Oļito je, dakle, da priļa ima dvije strane. S jedne, mreģe su nam olakšale komunikaciju, 
omoguĺile da ostanemo u kontaktu s viġe ljudi i dale nam pristup gotovo beskonaļnoj 
koliļini informacija. Otvorile su vrata novim poslovnim prilikama i na neki naļin 
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demokratizirale javni prostor. 
Ali, s druge strane, ta stalna povezanost ima i svoju cijenu: moģe dovesti do 
pojaļanog stresa, naruġenog mentalnog zdravlja, pa ļak i do toga da naġi odnosi 
postanu povrġniji. Novija istraģivanja takoĽer potvrĽuju da intenzivno koriġtenje 
druġtvenih mreģa donosi upravo takve, mjeġovite rezultate. Naġa saznanja to samo 
potvrĽuju. 
Psiholoġki, stalna izloģenost tuĽim, ļesto uljepġanim ģivotima potiļe socijalnu 
usporedbu, što, kako su pokazala i ranija istraģivanja (npr. Kross i saradnici, 2013.), 
moģe voditi do anksioznosti. U ekonomskom smislu, platforme su postale moĺan alat 
koji pomoĺu algoritamskog marketinga i influencera potiļe impulzivnu kupnju. To 
ļine tako ġto personaliziranim oglasima gaĽaju naġe emocije ili stvaraju osjeĺaj da 
ĺemo nešto propustiti (poznati FOMO efekt), što je temelj današnje ekonomije paģnje. 
Na kraju, ļini se da kljuļno pitanje nije jesu li druġtvene mreģe dobre ili loġe, veĺ 
kako ih koristimo. 
 

7. Zakljuļak 
 

Jasno je da naļin i vrijeme koje provodimo na druġtvenim mreģama duboko utiļu na 
naġ ģivot – od toga kako se osjeĺamo do toga kako funkcioniġemo kao druġtvo i 
ekonomija. 
Zbog toga je kljuļno da radimo na digitalnoj pismenosti, nauļimo kontrolisati vrijeme 
pred ekranom i uvedemo razgovore o mentalnom zdravlju u ġkole. 
Uz to, vaģno je nastaviti istraģivati ovu temu kako bismo bolje razumjeli sve 
mehanizme koji stoje iza utjecaja druġtvenih mreģa. 
Druġtvene mreģe su, bez sumnje, obiljeģile 21. stoljeĺe. One su alat koji nas povezuje 
sa svijetom i otvara nove ekonomske prilike, ali istovremeno i maļ s dvije oštrice koji 
prijeti našem mentalnom zdravlju i naļinu na koji gradimo odnose. 
To koliko ih koristimo direktno oblikuje naš društveni ģivot. Ako ih koristimo 
umjereno i svjesno, mogu nas zbliģiti s ljudima i potaknuti da se aktiviramo u 
zajednici. S druge strane, pretjerana i nekritiļka upotreba ļesto vodi u osjeĺaj 
usamljenosti, stvara podjele meĽu ljudima i slabi veze koje nas kao druġtvo drģe na 
okupu. 
Sliļna je priļa i s ekonomijom. Vrijeme koje provodimo online iz korijena je 
promijenilo naļin na koji kupujemo, kako firme dolaze do nas i koja su zanimanja 
traģena. S jedne strane, imamo efikasniji marketing, nove poslove i procvat digitalnog 
poduzetniġtva. S druge strane, tu su i izazovi – od pada produktivnosti do finansijske 
nesigurnosti pojedinaca koji se naĽu u zamci konzumerizma. 
Dakle, utjecaj nije jednostavan. Umjereno i pametno koriġtenje moģe potaknuti rast i 
inovacije, dok nas prekomjerna upotreba moģe koġtati i na liļnom i na globalnom 
nivou. Zato je kljuļno da nauļimo kako pametno koristiti ove alate. Moramo razvijati 
digitalnu pismenost, postaviti jasna pravila i stvoriti strategije koje ĺe nam pomoĺi da 
iskoristimo sve ono dobro ġto nam druġtvene mreģe nude, a istovremeno se zaġtitimo 
od njihovih tamnijih strana. 
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MENADĢMENT INFLUENSER MARKETINGA U DIGITALNOJ 
EKONOMIJI 

 

Apstrakt 

Savremeno poslovno okruģenje obiljeģeno je intenzivnom digitalizacijom i stalnim 
tehnoloġkim inovacijama koje utiļu na naļin funkcionisanja trģiġta i ponaġanje potroġaļa. U 
okviru takvog okruģenja, influenser marketing se profilisao kao znaļajan segment digitalnih 
marketinġkih aktivnosti, jer omoguĺava organizacijama da putem relevantnih i prepoznatljivih 
pojedinaca uspostave direktniju i sadrģajniju komunikaciju sa ciljnom publikom. Upravljanje 
ovim oblikom marketinga zahtijeva sistematiļan pristup koji povezuje strateġko odluļivanje, 
kreativno oblikovanje sadrģaja i analitiļko praĺenje efekata. 

Menadģment influenser marketinga u digitalnoj ekonomiji podrazumijeva usklaĽivanje 
marketinġkih ciljeva sa karakteristikama digitalnih platformi i oļekivanjima savremenih 
potroġaļa, koji sve viġe teģe personalizovanim i vjerodostojnim porukama. Poseban znaļaj ima 
selekcija influensera na osnovu njihove struļnosti, reputacije i odnosa sa publikom, kao i 
sposobnost menadģmenta da izgradi dugoroļnu i obostrano korisnu saradnju. Efikasno 
upravljanje ovim procesom doprinosi jaļanju prepoznatljivosti brenda, oblikovanju pozitivne 
percepcije i poveĺanju trģiġne relevantnosti organizacije. 

U uslovima digitalne ekonomije, gdje se informacije brzo ġire i gdje je povjerenje potroġaļa 
osjetljivo na promjene, menadģment influenser marketinga suoļava se sa brojnim izazovima 
koji se odnose na kontrolu poruka, transparentnost saradnje i mjerljivost rezultata. Stoga je 
neophodno da organizacije razviju jasne smjernice, etiļke standarde i mehanizme evaluacije 
kako bi osigurale odrģivost i dugoroļnu vrijednost ovog marketinġkog pristupa. 

Kljuļne reļi: menadģment, influenser, marketing, digitalizacija,ekonomija. 
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MANAGEMENT OF INFLUENCER MARKETING IN THE DIGITAL 
ECONOMY 

 

Abstract 

The contemporary business environment is characterized by intensive digitalization and 
continuous technological innovations that significantly influence market dynamics and 
consumer behavior. Within such an environment, influencer marketing has emerged as an 
important segment of digital marketing activities, as it enables organizations to establish more 
direct and meaningful communication with target audiences through relevant and recognizable 
individuals. Managing this form of marketing requires a systematic approach that integrates 
strategic decision-making, creative content development, and analytical monitoring of 
outcomes. 

Influencer marketing management in the digital economy involves aligning marketing 
objectives with the characteristics of digital platforms and the expectations of modern 
consumers, who increasingly seek personalized and credible messages. Particular importance 
is placed on the selection of influencers based on their expertise, reputation, and relationship 
with their audience, as well as on managementôs ability to build long-term and mutually 
beneficial partnerships. Effective management of this process contributes to strengthening 
brand recognition, shaping positive brand perception, and enhancing an organizationôs market 
relevance. 

In the context of the digital economy, where information spreads rapidly and consumer trust is 
highly sensitive to change, influencer marketing management faces numerous challenges 
related to message control, transparency of collaborations, and the measurability of results. 
Therefore, it is essential for organizations to develop clear guidelines, ethical standards, and 
evaluation mechanisms in order to ensure the sustainability and long-term value of this 
marketing approach. 

Key words: management, influencer, marketing, digitalization, economy. 

JEL Classification: M31 
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UVOD 

Razvoj digitalne ekonomije znaļajno je promjenio tradicionalne marketinġke pristupe, 
dovodeĺi do pojave novih oblika komunikacije izmeĽu brendova i potroġaļa. Jedan od 
najuticajnijih savremenih oblika digitalnog marketinga jeste influenser marketing, koji se 
zasniva na saradnji organizacija sa pojedincima koji posjeduju kredibilitet, vidljivost i uticaj 
na odreĽene ciljne grupe putem digitalnih platformi. Menadģment influenser marketinga 
obuhvata planiranje, organizovanje, implementaciju i kontrolu ovih aktivnosti s ciljem 
ostvarivanja marketinġkih i poslovnih ciljeva. U digitalnoj ekonomiji, gdje dominiraju brzina 
informacija, personalizacija i interaktivnost, efikasan menadģment influenser marketinga 
postaje kljuļni faktor konkurentske prednosti. Rad analizira osnovne koncepte, strateġke 
aspekte i izazove menadģmenta influenser marketinga u savremenom digitalnom okruģenju. 

Digitalna ekonomija predstavlja ekonomski sistem zasnovan na primjeni informaciono-
komunikacionih tehnologija, digitalnih platformi i podataka kao kljuļnih resursa. U takvom 
okruģenju mijenja se naļin na koji potroġaļi primaju informacije, donose odluke o kupovini i 
uspostavljaju odnos sa brendovima. Tradicionalni oblici oglaġavanja sve viġe gube na 
efikasnosti, dok rast povjerenja u preporuke drugih korisnika i javnih liļnosti na druġtvenim 
mreģama dovodi do jaļanja influenser marketinga. 

Influenseri su postali vaģni posrednici izmeĽu organizacija i potroġaļa, jer kroz autentiļnu 
komunikaciju i liļni pristup mogu znaļajno uticati na percepciju brenda i ponaġanje potroġaļa. 
MeĽutim, uspjeh influenser marketinga ne zavisi iskljuļivo od izbora influensera, veĺ od 
kvalitetnog menadģmenta cjelokupnog procesa – od strateġkog planiranja do mjerenja 
rezultata. Zbog toga se menadģment influenser marketinga nameĺe kao znaļajna oblast 
istraģivanja u kontekstu digitalne ekonomije. 

Duboke promjene u savremenom ekonomskom i komunikacijskom prostoru nastale su kao 
posljedica ubrzanog tehnoloġkog napretka i sveobuhvatne primjene digitalnih rjeġenja u gotovo 
svim oblastima poslovanja. Digitalne platforme, druġtvene mreģe i mobilne tehnologije postale 
su centralni kanali razmjene informacija, ļime je tradicionalni odnos izmeĽu proizvoĽaļa i 
potroġaļa doģivio temeljnu transformaciju. Potroġaļi danas raspolaģu velikom koliļinom 
informacija, imaju moguĺnost da uporeĽuju proizvode i usluge u realnom vremenu, te aktivno 
uļestvuju u kreiranju sadrģaja i ġirenju miġljenja o brendovima. 

U takvom okruģenju dolazi do promjene ulog© komunikatora na trģiġtu, gdje pojedinci sa 
izraģenim prisustvom u digitalnom prostoru preuzimaju funkciju posrednika izmeĽu 
organizacija i ġire javnosti. Njihov uticaj ne proizlazi iskljuļivo iz formalnog autoriteta, veĺ iz 
kontinuiteta prisutnosti, prepoznatljivog liļnog stila i sposobnosti da uspostave odnos 
povjerenja sa svojom publikom. Upravo zbog toga, kompanije sve ļeġĺe prepoznaju znaļaj 
saradnje sa ovim akterima kao efikasnog sredstva za prenoġenje poruka u okruģenju zasiĺenom 
reklamnim sadrģajima. 

Menadģerski pristup influenser marketingu podrazumijeva daleko viġe od povremenog 
angaģovanja popularnih liļnosti na druġtvenim mreģama. Rijeļ je o sloģenom procesu koji 
zahtijeva jasno definisane ciljeve, paģljivo planiranje aktivnosti i kontinuirano praĺenje 
rezultata. Upravljanje ovim oblikom marketinga ukljuļuje donoġenje odluka koje se odnose na 
izbor odgovarajuĺih komunikacijskih kanala, usklaĽivanje sadrģaja sa identitetom brenda, kao 
i koordinaciju odnosa izmeĽu razliļitih uļesnika u procesu. 
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Posebnu dimenziju ovom fenomenu daje digitalna ekonomija, u kojoj podaci, brzina i 
prilagodljivost predstavljaju kljuļne resurse. U takvim uslovima, marketinġke aktivnosti 
moraju biti fleksibilne i zasnovane na analizi ponaġanja korisnika, dok se uspjeġnost kampanja 
mjeri kroz razliļite kvantitativne i kvalitativne pokazatelje. Menadģment influenser marketinga 
mora odgovoriti na ove zahtjeve, istovremeno vodeĺi raļuna o oļuvanju kredibiliteta poruke i 
dugoroļne reputacije organizacije. 

Imajuĺi u vidu sve izraģeniju konkurenciju u digitalnom prostoru, kao i sve veĺa oļekivanja 
potroġaļa u pogledu transparentnosti i autentiļnosti, neophodno je sistematski sagledati ulogu 
menadģmenta u oblikovanju i usmjeravanju influenser marketinga. Analiza ovog koncepta 
omoguĺava dublje razumijevanje savremenih marketinġkih praksi i pruģa osnovu za 
unapreĽenje strategija koje doprinose odrģivom poslovnom razvoju u digitalnoj ekonomiji. 

 

POJAM I ULOGA INFLUENSER MARKETINGA U DIGITALNOJ EKONOMIJI 

Influenser marketing predstavlja oblik digitalnog marketinga koji se zasniva na saradnji izmeĽu 
brendova i pojedinaca koji imaju izgraĽenu bazu pratilaca i kredibilitet u odreĽenoj oblasti. U 
digitalnoj ekonomiji, gdje druġtvene mreģe, blogovi i video platforme imaju centralnu ulogu u 
svakodnevnoj komunikaciji, influenseri djeluju kao kreatori sadrģaja i nosioci povjerenja. 

Za razliku od klasiļnog oglaġavanja, influenser marketing se oslanja na percepciju 
autentiļnosti i liļnog iskustva. Potroġaļi ļesto doģivljavaju preporuke influensera kao iskrene 
i relevantne, ġto poveĺava vjerovatnoĺu pozitivne reakcije na poruku brenda. U digitalnoj 
ekonomiji, influenser marketing ima znaļajnu ulogu u izgradnji brenda, poveĺanju vidljivosti 
proizvoda i stvaranju dugoroļnih odnosa sa potroġaļima. 

U savremenom digitalnom okruģenju, pojava influensera predstavlja rezultat promjena u 
naļinu na koji se informacije kreiraju, distribuiraju i prihvataju od strane korisnika interneta. 
Influenseri se mogu definisati kao pojedinci koji su kroz dugotrajan i dosljedan angaģman na 
digitalnim platformama izgradili prepoznatljiv identitet, stekli znaļajnu vidljivost i uspostavili 
snaģnu vezu sa publikom koju okupljaju. Njihova uloga prevazilazi puko prenoġenje poruka, 
jer utiļu na stavove, preferencije i obrasce ponaġanja potroġaļa u razliļitim segmentima trģiġta. 

Digitalna ekonomija stvara uslove u kojima druġtvene mreģe, video-platforme i interaktivni 
mediji postaju kljuļni kanali informisanja i razmjene iskustava. U tom kontekstu, influenseri 
djeluju kao posrednici povjerenja, jer njihova publika ļesto doģivljava sadrģaj koji plasiraju 
kao rezultat liļnog iskustva i autentiļnog stava, a ne kao klasiļnu marketinġku komunikaciju. 
Ovakav oblik uticaja posebno je izraģen u situacijama kada potroġaļi traģe preporuke, savjete 
ili dodatna objaġnjenja prije donoġenja odluke o kupovini[2]. 

Uloga influensera u digitalnoj ekonomiji usko je povezana sa promjenom paradigme 
komunikacije, koja se pomjera sa jednosmjernog modela ka interaktivnom i dvosmjernom 
odnosu. Influenseri ne samo da komuniciraju sa publikom, veĺ i aktivno uļestvuju u dijalogu, 
odgovaraju na komentare, prilagoĽavaju sadrģaj reakcijama korisnika i time dodatno uļvrġĺuju 
svoju poziciju u digitalnom prostoru. Na taj naļin, oni postaju kreatori digitalnih zajednica koje 
se zasnivaju na zajedniļkim interesima i vrijednostima. 
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Sa ekonomskog aspekta, influenseri predstavljaju specifiļan oblik nematerijalnog kapitala, ļija 
vrijednost proizlazi iz kombinacije reputacije, struļnosti i druġtvenog uticaja. Njihova saradnja 
sa organizacijama omoguĺava brendovima da preciznije dosegnu odreĽene segmente trģiġta, 
posebno one koji su manje osjetljivi na tradicionalne oblike oglaġavanja. U digitalnoj 
ekonomiji, gdje je konkurencija intenzivna, a paģnja potroġaļa ograniļen resurs, influenseri 
imaju sposobnost da privuku i zadrģe interes publike na naļin koji je teġko postiĺi klasiļnim 
marketinġkim alatima[4]. 

TakoĽe, influenseri imaju znaļajnu ulogu u oblikovanju percepcije vrijednosti proizvoda i 
usluga. Kroz narativni pristup, demonstraciju upotrebe i dijeljenje liļnih iskustava, oni 
doprinose stvaranju emocionalne povezanosti izmeĽu potroġaļa i brenda. Ovakav pristup je 
posebno vaģan u digitalnoj ekonomiji, gdje potroġaļi sve viġe oļekuju personalizovane i 
relevantne sadrģaje koji odgovaraju njihovim potrebama i ģivotnom stilu. 

Iako se u praksi ļesto poistovjeĺuju sa promocijom proizvoda, uloga influensera znatno je ġira 
i obuhvata edukativne, informativne i druġtvene funkcije. U odreĽenim oblastima, poput 
tehnologije, zdravlja, obrazovanja ili odrģivog razvoja, influenseri mogu imati znaļajan uticaj 
na ġirenje znanja i podizanje svijesti o vaģnim temama. Time se dodatno naglaġava njihova 
uloga kao aktera digitalne ekonomije koji uļestvuju u oblikovanju savremenih potroġaļkih i 
druġtvenih trendova. 

U cjelini posmatrano, influenseri predstavljaju neizostavan element digitalne ekonomije, jer 
povezuju tehnoloġke moguĺnosti digitalnih platformi sa potrebom potroġaļa za relevantnim, 
pouzdanim i razumljivim informacijama. Njihova uloga kontinuirano se razvija, prateĺi 
promjene u digitalnom okruģenju i oļekivanjima korisnika, ġto ih ļini vaģnim subjektima 
savremenih ekonomskih i marketinġkih procesa[1]. 

Razvoj influensera u okviru digitalne ekonomije moģe se posmatrati i kroz prizmu 
transformacije medijskog prostora, u kojem je doġlo do slabljenja tradicionalnih posrednika 
informacija i jaļanja individualnih glasova. Digitalne platforme omoguĺile su pojedincima da 
samostalno kreiraju sadrģaj, izgrade prepoznatljiv stil i dopru do velikog broja korisnika bez 
potrebe za institucionalnom podrġkom klasiļnih medija. Ovakva decentralizacija komunikacije 
stvorila je uslove za nastanak novih oblika trģiġnog uticaja koji se zasnivaju na liļnom 
autoritetu i kontinuiranoj interakciji sa publikom. 

U digitalnoj ekonomiji, influenseri ļesto funkcioniġu kao referentne taļke za tumaļenje 
proizvoda, usluga i trendova. Njihova publika ne oļekuje iskljuļivo promotivne poruke, veĺ i 
kontekstualizaciju informacija, objaġnjenja i procjene koje olakġavaju razumijevanje sloģenih 
ponuda na trģiġtu. Na taj naļin, influenseri doprinose smanjenju informacione asimetrije 
izmeĽu proizvoĽaļa i potroġaļa, ġto predstavlja jedan od kljuļnih izazova savremenog trģiġnog 
poslovanja. 

Vaģan aspekt uloge influensera odnosi se na njihovu sposobnost da utiļu na formiranje stavova 
i vrijednosnih orijentacija potroġaļa. Kroz dosljednu komunikaciju i jasno izraģen liļni 
identitet, oni oblikuju percepciju ne samo pojedinaļnih proizvoda, veĺ i ġirih ģivotnih stilova, 
potroġaļkih navika i druġtvenih normi. U tom smislu, influenseri postaju akteri koji uļestvuju 
u kreiranju simboliļke vrijednosti brendova, ļime se njihova uloga proġiruje izvan okvira 
klasiļnih marketinġkih aktivnosti. 
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Digitalna ekonomija dodatno naglaġava znaļaj brzine i prilagodljivosti, ġto se odraģava i na 
naļin djelovanja influensera. Oni su u moguĺnosti da u kratkom vremenskom periodu reaguju 
na promjene na trģiġtu, nove proizvode ili aktuelne dogaĽaje, pruģajuĺi publici aģurne i 
relevantne informacije. Ova dinamika omoguĺava organizacijama da kroz saradnju sa 
influenserima brģe testiraju trģiġne reakcije i prilagode svoje strategije u skladu sa povratnim 
informacijama korisnika. 

Pored ekonomske dimenzije, uloga influensera u digitalnoj ekonomiji ima i izraģenu druġtvenu 
komponentu. Mnogi influenseri koriste svoj domet za pokretanje javnih rasprava, 
promovisanje druġtveno odgovornih inicijativa ili ukazivanje na odreĽene probleme od ġireg 
znaļaja. Time oni doprinose oblikovanju javnog diskursa u digitalnom prostoru, ġto dodatno 
potvrĽuje njihovu viġeslojnu ulogu u savremenom druġtvu[5]. 

Konaļno, treba naglasiti da se pojam influensera ne moģe posmatrati kao statiļna kategorija. 
Njihova pozicija i uticaj kontinuirano se mijenjaju u skladu sa razvojem tehnologije, algoritama 
digitalnih platformi i oļekivanjima publike. U digitalnoj ekonomiji, uspjeh influensera zavisi 
od sposobnosti da odrģe relevantnost, prilagode se novim oblicima komunikacije i oļuvaju 
povjerenje korisnika, ġto ih ļini dinamiļnim i znaļajnim uļesnicima savremenih ekonomskih 
tokova. 

 

STRATEĠKI PRISTUP MENADĢMENTU INFLUENSER MARKETINGA 

Menadģment influenser marketinga zahtijeva jasno definisan strateġki pristup koji je usklaĽen 
sa opġtim ciljevima organizacije. Prvi korak u ovom procesu jeste identifikacija ciljne publike 
i izbor odgovarajuĺih influensera ļije vrijednosti, stil komunikacije i publika odgovaraju 
identitetu brenda. Nije presudan samo broj pratilaca, veĺ i stepen angaģovanosti, relevantnost 
sadrģaja i nivo povjerenja koji influenser uģiva kod svoje publike. 

Planiranje kampanje obuhvata definisanje ciljeva, izbora platformi, vrste sadrģaja i 
vremenskog okvira. Menadģment mora obezbijediti jasnu komunikaciju sa influenserima, ali 
istovremeno ostaviti prostor za kreativnost kako bi sadrģaj zadrģao autentiļnost. U digitalnoj 
ekonomiji, fleksibilnost i prilagoĽavanje brzom tempu promjena predstavljaju kljuļne 
elemente uspjeġne strategije influenser marketinga. 

Strateġki pristup menadģmentu influenser marketinga podrazumijeva plansko i dugoroļno 
promiġljanje uloge ovog marketinġkog alata u okviru ukupne poslovne strategije organizacije. 
Za razliku od ad hoc promotivnih aktivnosti, strateġko upravljanje influenser marketingom 
zahtijeva jasno definisanu svrhu, precizno postavljene ciljeve i usklaĽenost sa identitetom 
brenda i vrijednostima koje organizacija nastoji da komunicira. U digitalnoj ekonomiji, gdje se 
konkurentske prednosti brzo gube i ponovo uspostavljaju, ovakav pristup postaje neophodan 
za ostvarivanje odrģivih rezultata[3]. 

Polazna taļka strateġkog planiranja jeste temeljno razumijevanje trģiġnog okruģenja i 
ponaġanja ciljne publike. Menadģment mora analizirati demografske, psihografske i ponaġajne 
karakteristike potroġaļa, kao i njihove navike u koriġtenju digitalnih platformi. Na osnovu ovih 
saznanja definiġu se prioritetni komunikacijski kanali i tip influensera koji mogu 
najuļinkovitije prenijeti poruke brenda. Poseban akcenat stavlja se na kompatibilnost izmeĽu 
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imidģa influensera i strateġkog pozicioniranja organizacije, kako bi saradnja djelovala 
uvjerljivo i dosljedno. 

Vaģan element strateġkog pristupa predstavlja jasno formulisanje ciljeva influenser 
marketinga, koji mogu obuhvatati poveĺanje prepoznatljivosti, jaļanje povjerenja potroġaļa, 
podsticanje angaģmana ili direktno uticanje na prodajne rezultate. Ovi ciljevi moraju biti 
mjerljivi i vremenski definisani, ġto omoguĺava efikasnije upravljanje resursima i evaluaciju 
uspjeġnosti kampanja. U tom kontekstu, strateġki menadģment influenser marketinga ne moģe 
se posmatrati izolovano, veĺ kao dio integrisanog marketinġkog sistema organizacije. 

Planiranje saradnje sa influenserima ukljuļuje donoġenje odluka o obliku i intenzitetu 
angaģmana, kao i o trajanju odnosa. Dugoroļne saradnje ļesto imaju veĺu vrijednost u 
poreĽenju sa jednokratnim kampanjama, jer doprinose izgradnji kontinuiteta i jaļanju 
autentiļnosti poruka. Strateġki pristup podrazumijeva i definisanje okvira u kojem influenseri 
imaju slobodu kreativnog izraģavanja, uz jasno postavljene smjernice koje osiguravaju 
dosljednost komunikacije sa strategijom brenda. 

U digitalnoj ekonomiji, strateġko upravljanje influenser marketingom ne moģe se odvojiti od 
upotrebe podataka i analitiļkih alata. Menadģment koristi dostupne informacije o dosegu, 
interakcijama i reakcijama publike kako bi donio informisane odluke i prilagodio strategiju u 
skladu sa promjenama na trģiġtu. Ovakav pristup omoguĺava pravovremeno prepoznavanje 
uspjeġnih praksi, ali i identifikaciju slabosti koje je potrebno korigovati. 

Pored trģiġnih i tehnoloġkih aspekata, strateġki pristup influenser marketingu ukljuļuje i 
upravljanje reputacionim rizicima. Menadģment mora procijeniti potencijalne negativne 
posljedice saradnje, kao ġto su neusklaĽenost vrijednosti ili nepredviĽene situacije koje mogu 
naruġiti imidģ organizacije. Stoga je vaģno razviti jasne kriterijume selekcije, ugovorne 
mehanizme i planove za krizne situacije, ļime se dodatno osigurava stabilnost strategije. 

U cjelini posmatrano, strateġki pristup menadģmentu influenser marketinga predstavlja 
kombinaciju analitiļkog razmiġljanja, kreativnog planiranja i kontinuiranog prilagoĽavanja 
dinamiļnom digitalnom okruģenju. Organizacije koje ovom segmentu pristupaju sistematiļno 
i dugoroļno mogu ostvariti veĺi stepen kontrole nad komunikacijom sa trģiġtem, izgraditi 
snaģnije odnose sa potroġaļima i obezbijediti veĺu konkurentsku otpornost u uslovima 
digitalne ekonomije. 
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Tabela 1.  

Strateġki element Opis i znaļaj u menadģmentu influenser marketinga 

Analiza trģiġta i publike Ispitivanje potreba, oļekivanja i digitalnih navika ciljne grupe radi 
preciznog usmjeravanja komunikacije 

Definisanje ciljeva Postavljanje jasnih i mjerljivih ciljeva koji su usklaĽeni sa opġtom 
poslovnom strategijom 

Selekcija influensera Izbor influensera na osnovu relevantnosti, kredibiliteta i 
kompatibilnosti sa vrijednostima brenda 

Oblikovanje narativa Kreiranje koherentne i prepoznatljive priļe koja se prenosi kroz 
influenserski sadrģaj 

Dugoroļno planiranje Razvoj kontinuiteta saradnje i usklaĽivanje aktivnosti sa strateġkim 
fazama poslovanja 

Integracija sa drugim 
kanalima 

Povezivanje influenser marketinga sa ostalim digitalnim i 
marketinġkim aktivnostima 

Evaluacija i 
prilagoĽavanje 

Kontinuirano praĺenje rezultata i prilagoĽavanje strategije na 
osnovu analize uļinaka 

Azizkhonovna, O. S. (2023). The power of influencer marketing in the digital age. 
, p.15 

Strateġko upravljanje influenser marketingom u digitalnoj ekonomiji zahtjeva sagledavanje 
ovog koncepta kao dugoroļnog investicionog procesa, a ne iskljuļivo kao promotivne 
aktivnosti kratkog trajanja. Menadģment mora uzeti u obzir ġiri poslovni kontekst u kojem 
organizacija posluje, ukljuļujuĺi konkurentsko okruģenje, fazu ģivotnog ciklusa proizvoda i 
opġti stepen digitalne zrelosti trģiġta. Na osnovu tih faktora definiġe se uloga influenser 
marketinga u ostvarivanju strateġkih prioriteta, bilo da je rijeļ o diferencijaciji, trģiġnoj 
ekspanziji ili jaļanju lojalnosti potroġaļa. 

Jedan od kljuļnih aspekata strateġkog pristupa jeste segmentacija influensera u skladu sa 
njihovim dometom, specijalizacijom i karakterom publike. Menadģment ne treba da se oslanja 
iskljuļivo na influensere sa velikim brojem pratilaca, veĺ da razmotri i saradnju sa niġnim 
akterima koji posjeduju visok stepen kredibiliteta u specifiļnim oblastima. Ovakav pristup 
omoguĺava preciznije targetiranje i ļesto dovodi do veĺeg nivoa angaģovanosti publike, ġto je 
od posebnog znaļaja u digitalnom okruģenju zasiĺenom sadrģajem[7]. 

Strateġko planiranje podrazumijeva i jasno definisanje narativa koji se ģeli prenijeti putem 
influensera. Umjesto fokusiranja iskljuļivo na proizvodne karakteristike, menadģment treba da 
oblikuje ġiru komunikacijsku priļu koja ukljuļuje vrijednosti, naļin ģivota i iskustva povezana 
sa brendom. Influenseri u tom procesu djeluju kao nosioci narativa, prilagoĽavajuĺi poruku 
vlastitom stilu komunikacije, ļime se postiģe veĺa uvjerljivost i emocionalna povezanost sa 
publikom. 

Vaģnu dimenziju strateġkog pristupa ļini i vremensko planiranje aktivnosti. Menadģment 
influenser marketinga mora uskladiti dinamiku kampanja sa sezonskim kretanjima, lansiranjem 
novih proizvoda i ponaġanjem potroġaļa na digitalnim platformama. Dugoroļno planiranje 
omoguĺava stvaranje kontinuiteta u komunikaciji, dok se istovremeno ostavlja prostor za 
prilagoĽavanje nepredviĽenim promjenama u digitalnom okruģenju. 
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Strateġki pristup obuhvata i integraciju influenser marketinga sa ostalim oblicima digitalne 
komunikacije. Uspjeġna strategija podrazumijeva usklaĽenost poruka koje se plasiraju putem 
influensera sa sadrģajem na zvaniļnim kanalima organizacije, kao i sa ostalim marketinġkim 
aktivnostima. Na taj naļin se stvara koherentna komunikacijska slika brenda, ļime se poveĺava 
ukupni efekat marketinġkih napora. 

Strateġki menadģment influenser marketinga mora biti usmjeren ka stalnom uļenju i 
prilagoĽavanju. Analiza prethodnih kampanja, praĺenje promjena u ponaġanju publike i 
evaluacija saradnji sa influenserima predstavljaju osnovu za unapreĽenje buduĺih strategija. U 
digitalnoj ekonomiji, gdje se trendovi brzo mijenjaju, sposobnost organizacije da iz iskustva 
izvlaļi pouke postaje jedan od kljuļnih faktora dugoroļnog uspjeha. 

 

OPERATIVNI I ORGANIZACIONI ASPEKTI MENADĢMENTA INFLUENSER 
MARKETINGA 

Operativni aspekti menadģmenta influenser marketinga odnose se na realizaciju planiranih 
aktivnosti, koordinaciju uļesnika i praĺenje toka kampanje. Organizacije ļesto formiraju 
specijalizovane timove ili angaģuju digitalne agencije koje se bave selekcijom influensera, 
pregovorima, ugovaranjem saradnje i kontrolom kvaliteta sadrģaja[8]. 

U digitalnoj ekonomiji, znaļajnu ulogu imaju analitiļki alati koji omoguĺavaju praĺenje 
dosega, angaģovanosti i reakcija publike u realnom vremenu. Menadģment na osnovu tih 
podataka moģe pravovremeno prilagoditi strategiju i unaprijediti efikasnost kampanje. 
Organizacija procesa i jasna podjela odgovornosti doprinose boljoj kontroli i smanjenju rizika 
povezanih sa saradnjom sa influenserima. 

Efikasan operativni i organizacioni menadģment influenser marketinga predstavlja kljuļni 
faktor za ostvarivanje ciljeva definisanih strateġkim planiranjem. Dok strategija postavlja opġti 
pravac i okvir saradnje, operativni aspekti se fokusiraju na praktiļnu implementaciju kampanja, 
koordinaciju svih ukljuļenih aktera i kontrolu kvaliteta komunikacije. U digitalnoj ekonomiji, 
gdje tempo promjena i volumen informacija rastu eksponencijalno, sposobnost da se upravlja 
ovim procesom postaje odluļujuĺa za postizanje mjerljivih rezultata[6]. 

Jedan od osnovnih elemenata operativnog menadģmenta je upravljanje projektima influenser 
kampanja. Ovo ukljuļuje planiranje aktivnosti, definisanje vremenskih rokova i alokaciju 
resursa, kao i koordinaciju izmeĽu internih timova, agencija i samih influensera. Organizacija 
mora osigurati da svi uļesnici imaju jasnu viziju ciljeva i uloge, te da je komunikacija unutar 
tima neprekidna i efektivna, kako bi se izbjegli nesporazumi ili kaġnjenja u realizaciji 
kampanja. 

U okviru organizacionih aspekata, vaģno je uspostaviti strukturu odgovornosti koja jasno 
odreĽuje ko je nadleģan za selekciju influensera, kreiranje sadrģaja, praĺenje rezultata i 
izvjeġtavanje. Mnoge organizacije osnivaju posebne timove ili angaģuju digitalne agencije 
specijalizovane za influenser marketing, ļime se osigurava profesionalni pristup i 
specijalizovana ekspertiza. Struktura mora biti dovoljno fleksibilna da moģe brzo reagovati na 
promjene na trģiġtu ili nepredviĽene okolnosti u toku kampanje. 
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Koordinacija sa influenserima predstavlja kljuļnu operativnu aktivnost. Menadģment mora 
jasno definisati zadatke, oļekivanja i rokove, ali istovremeno omoguĺiti influenserima 
kreativnu slobodu kako bi sadrģaj ostao autentiļan i vjerodostojan. Ovaj balans izmeĽu 
kontrole i slobode zahtjeva paģljivo planiranje i stalnu komunikaciju, ukljuļujuĺi povratne 
informacije i evaluaciju prijedloga prije objave sadrģaja. Efikasna koordinacija osigurava da 
poruke brenda budu konzistentne, a kampanje profesionalno izvedene. 

Šema 1.  

 

Fang, J. (2024). A comprehensive overview of micro-influencer marketing. 
. (3), p.243 

Praĺenje i evaluacija performansi predstavljaju joġ jedan kljuļni operativni zadatak. 
Koriġĺenjem analitiļkih alata menadģment prati angaģovanost publike, domet sadrģaja, stopu 
interakcije i eventualni uticaj na poslovne rezultate. Ovi podaci omoguĺavaju pravovremene 
prilagodbe kampanja, identifikaciju najboljih praksi i minimizaciju potencijalnih rizika. 
Operativni menadģment u digitalnoj ekonomiji zahtijeva stalno mjerenje i prilagoĽavanje, jer 
trģiġte i preferencije publike podlijeģu brzim promjenama. 

Organizacijski aspekti ukljuļuju i kreiranje procedura za krizne situacije, kao ġto su 
neusklaĽenost poruka, negativni komentari publike ili nepredviĽeni incidenti sa influenserima. 
Jasno definisani protokoli, planovi za krizno upravljanje i odgovorni timovi omoguĺavaju brzo 
reagovanje i smanjenje negativnog uticaja na reputaciju brenda. Na taj naļin, operativni i 
organizacioni menadģment postaje i alat za zaġtitu imidģa organizacije u dinamiļnom 
digitalnom okruģenju.
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Pored toga, vaģno je uspostaviti interne sisteme za dokumentovanje saradnji i evaluaciju 
rezultata kampanja. Evidencija ugovora, definisanih ciljeva, rokova i postignutih efekata 
omoguĺava dugoroļnu analizu uspjeġnosti i optimizaciju buduĺih aktivnosti. Time se stvara 
kontinuitet u menadģmentu i omoguĺava lakġe repliciranje uspjeġnih modela, ġto je posebno 
znaļajno u organizacijama koje planiraju veĺi broj kampanja ili dugoroļne saradnje sa 
influenserima. 

Operativni i organizacioni aspekti menadģmenta influenser marketinga zahtjevaju sinergiju 
planiranja, koordinacije, praĺenja i evaluacije, uz jasno definisanu hijerarhiju odgovornosti i 
fleksibilnost u prilagoĽavanju promjenama. Uspjeġna implementacija ovih aktivnosti 
omoguĺava ne samo ostvarivanje ciljeva kampanja, veĺ i jaļanje profesionalnog kapaciteta 
organizacije i dugoroļnu odrģivost influenser marketinga u digitalnoj ekonomiji. 

 

IZAZOVI I ETIĻKI ASPEKTI MENADĢMENTA INFLUENSER MARKETINGA 

Uprkos brojnim prednostima, menadģment influenser marketinga suoļava se sa razliļitim 
izazovima. Jedan od kljuļnih problema jeste odrģavanje autentiļnosti i povjerenja publike, 
posebno u situacijama kada saradnje nisu transparentno oznaļene. Digitalna ekonomija nameĺe 
potrebu poġtovanja etiļkih standarda, zakonskih regulativa i pravila platformi. 

Dodatni izazovi odnose se na mjerenje stvarnog uticaja influenser marketinga na poslovne 
rezultate, kao i na rizik reputacije u sluļaju neadekvatnog ponaġanja influensera. Efikasan 
menadģment mora predvidjeti ove rizike i razviti mehanizme kontrole i kriznog upravljanja 
kako bi se zaġtitio imidģ organizacije[9]. 

Menadģment influenser marketinga suoļava se sa nizom sloģenih izazova koji proizlaze iz 
same prirode digitalnog okruģenja i brzine u kojoj se informacije ġire. Jedan od kljuļnih 
problema je odrģavanje autentiļnosti i vjerodostojnosti poruka, jer publika brzo prepoznaje 
pokuġaje manipulacije ili pretjeranog reklamnog naglaska. Influenseri i menadģeri moraju 
balansirati izmeĽu komercijalnih interesa i oļuvanja povjerenja publike, ġto zahtijeva visoku 
profesionalnu osjetljivost i paģljivo planiranje sadrģaja. 

Promjenjiva dinamika digitalnih platformi predstavlja dodatni izazov. Algoritmi druġtvenih 
mreģa, stalna promjena trendova i neoļekivane reakcije korisnika ļine menadģment influenser 
marketinga izuzetno kompleksnim. Organizacije moraju biti spremne na adaptaciju, ali i 
predvidjeti moguĺe negativne posljedice svake kampanje, ukljuļujuĺi rizik od negativnog 
publiciteta, neadekvatne interpretacije poruka ili kontroverznih komentara influensera. 

Drugi znaļajan izazov odnosi se na mjerenje uļinka influenser kampanja. Za razliku od 
klasiļnih marketinġkih alata, gdje su rezultati ļesto direktno kvantifikovani, uticaj influensera 
ukljuļuje i nevidljive faktore poput percepcije, reputacije i emocionalnog povezivanja sa 
publikom. Menadģment mora razviti sofisticirane alate i metodologije za evaluaciju efekata, 
ġto ukljuļuje kombinaciju kvantitativnih podataka i kvalitativnih uvida, a istovremeno zadrģati 
objektivnost u procjeni. 

Etika u influenser marketingu zauzima centralno mjesto jer ukljuļuje pitanja transparentnosti, 
odgovornosti i poġtovanja prava publike. Jasna komunikacija o komercijalnim aranģmanima, 
poġtovanje zakonskih regulativa i otvoreno oznaļavanje sponzorisanih sadrģaja postali su 
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osnovni zahtjevi modernog marketinga. Neetiļko ponaġanje, poput prikrivenih reklama ili 
davanja laģnih preporuka, moģe izazvati ozbiljan gubitak povjerenja i trajno naruġiti reputaciju 
brenda i influensera. 

Joġ jedna etiļka dimenzija odnosi se na zaġtitu ranjivih grupa, posebno mlaĽih korisnika 
digitalnih platformi. Menadģment mora osigurati da sadrģaj ne eksploatiġe psiholoġke slabosti 
ili ne manipuliġe percepcijom publike na naļin koji moģe imati negativne posljedice po 
potroġaļke odluke i druġtvene norme. To zahtijeva odgovorno kreiranje kampanja i praĺenje 
njihovog uticaja u realnom vremenu. 

Osim toga, menadģeri se suoļavaju i s izazovima vezanim za profesionalnu odgovornost u 
kriznim situacijama. Svaka greġka u komunikaciji, nesporazum sa influenserom ili 
nepredviĽena reakcija publike moģe eskalirati u reputacionu krizu. Stoga, efikasan 
menadģment mora imati razvijene protokole za krizno upravljanje, ukljuļujuĺi jasne procedure 
za brzu reakciju, kontrolu informacija i oļuvanje integriteta brenda. 

Upravljanje etikom i izazovima u influenser marketingu zahtijeva kontinuirano obrazovanje, 
praĺenje trendova i usklaĽivanje sa zakonodavstvom, ali i razvoj internih smjernica koje 
definiġu odgovornost i standarde ponaġanja. Samo takav pristup omoguĺava organizacijama i 
influenserima da grade dugoroļnu vrijednost, osiguravajuĺi da komunikacija ostane pouzdana, 
relevantna i druġtveno odgovorna. 

U cjelini, izazovi i etiļki aspekti menadģmenta influenser marketinga predstavljaju integrisanu 
dimenziju upravljanja koja zahtijeva paģljivo balansiranje komercijalnih, druġtvenih i 
profesionalnih interesa. Njihovo prepoznavanje i pravilno adresiranje kljuļno je za uspjeġnu, 
odrģivu i vjerodostojnu implementaciju influenser strategija u digitalnoj ekonomiji. 
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ZAKLJUĻAK 

Menadģment influenser marketinga predstavlja jedan od kljuļnih elemenata savremenih 
marketinġkih strategija u digitalnoj ekonomiji, jer omoguĺava organizacijama da uspostave 
direktniju, angaģovaniju i vjerodostojniju komunikaciju sa ciljnom publikom. Uspjeġna 
implementacija ovog oblika marketinga zahtijeva ne samo kreativnost i tehniļku struļnost, veĺ 
i sistematiļan pristup koji povezuje planiranje, koordinaciju, praĺenje i evaluaciju aktivnosti. 
Influenseri, kao posrednici izmeĽu brenda i potroġaļa, igraju viġestruku ulogu: oni ne samo da 
prenose poruke, veĺ i oblikuju percepciju brenda, doprinose izgradnji emocionalne povezanosti 
i utiļu na donoġenje odluka potroġaļa. 

Strategijski aspekt menadģmenta naglaġava vaģnost dugoroļnog planiranja, usklaĽivanja 
ciljeva kampanja sa ukupnom poslovnom politikom i selekcije influensera ļiji je profil 
kompatibilan sa vrijednostima organizacije. Operativni i organizacioni aspekti osiguravaju 
efikasnu realizaciju kampanja kroz jasnu podjelu zadataka, koordinaciju timova i stalnu 
komunikaciju sa influenserima, dok analiza performansi i evaluacija rezultata omoguĺava 
stalno unapreĽenje i prilagoĽavanje dinamici trģiġta. 

Izazovi i etiļki aspekti menadģmenta influenser marketinga zahtijevaju paģljiv pristup u 
oļuvanju povjerenja potroġaļa, poġtovanju pravila i regulativa te odgovornom kreiranju 
sadrģaja. Transparentnost, druġtvena odgovornost i integritet komunikacije postaju kljuļni 
faktori odrģivosti, jer svaki pokuġaj manipulacije ili neautentiļnog predstavljanja moģe 
dugoroļno naruġiti reputaciju i ugled brenda. 

Moģemo zakljuļiti da menadģment influenser marketinga u digitalnoj ekonomiji predstavlja 
kompleksan i multidimenzionalan proces, koji povezuje strateġko promiġljanje, operativnu 
efikasnost i etiļku odgovornost. Organizacije koje uspjeġno integriġu sve ove dimenzije u svoje 
marketinġke prakse mogu ostvariti konkurentsku prednost, poveĺati angaģovanost i lojalnost 
potroġaļa, te graditi dugoroļnu vrijednost svojih brendova. Ova disciplina, s obzirom na 
kontinuirani razvoj digitalnih platformi i promjene u ponaġanju potroġaļa, ostaje dinamiļna i 
zahtijeva stalno inoviranje, prilagoĽavanje i profesionalno usavrġavanje menadģera i 
influensera. 
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UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA EKONOMSKI RAST 
Apstrakt 

U ovom radu obraĽen je uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast na globalnom nivou kao  i 
uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast  drģava Zapadnog Balkana.Po procjeni u  2025. 
godine, viġe od 5,42 milijardi ljudi ġirom svijeta koristilo je druġtvene mreģe.Digitalna 
ekonomija je ġiri pojam koji obuhvaĺa sve ekonomske aktivnosti koje se odvijaju online (e-
trgovina, digitalni marketing, rad na daljinu), pri ļemu su druġtvene mreģe samo jedan od njenih 
vaģnih alata i dijelova.Druġtvene mreģe su dio digitalne ekonomije, ali ne i cijela digitalna 
ekonomija Druġtvene mreģe su se razvile u jednu od najvaģnijih upotreba interneta danas i igraju 
kljuļnu ulogu u modernom ģivotu, olakġavajuĺi druġtvenu interakciju kao i poslovanje, 
obrazovanje i zabavu.Popularne druġtvene mreģe, kao ġto su Facebook, X (nekada Twitter), 
Instagram, LinkedIn i TikTok, pomaģu pojedincima da odrģe druġtvene veze, ostanu informisani 
i pristupaju ili dijele informacije..O ovoj temi obraĽene su mnogobrojne struļne analize koje su 
dokazivale pozitivni i negativne uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast.Jedna od studija je 
procijenila utjecaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast iz globalne perspektive, zbog ļega je kao 
uzorak koriġteno 198 zemalja za period 2009. – 2017.U ovom radu potvrĽena je pozitivna 
korelacijska veza izmeĽu druġtvenih mreģa i ekonomskog rasta,tj.bruto druġtvenog proizvoda per 
capita kao kljuļnog indikatra ekonomskog rasta.Rad se sastoji od Uvoda, 1.Uticaja druġtvenih 
mreģa  i digitalne ekonomije  na ekonomski rast na globalnom nivou,2.Druġtvene mreģe, 3.Uticaj 
druġtvenih mreģa na BDP-i regije Zapadnog Balkana, 4.Analiza korelacije i regresije uticaja 
druġtvenih mreģa na ekonomski rast i na kraju kao sinteza cjelokupnog rada Zakljuļak. 
 
Kljuļne rijeļi: druġtvene mreģe, ekonomski rast, online prodaja, e-trgovina, internet korisnici, 
stope penetracije,korelacija  i regresija. 
 

THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON ECONOMIC GROWTH 

 
Abstract 

This paper addresses the impact of social media on economic growth at the global level, as well 
as the impact of social media on the economic growth of the Western Balkan countries. By 
estimates for the year 2025, more than 5.42 billion people worldwide used social media. The 
digital economy is a broader concept that encompasses all economic activities that take place 
online (e-commerce, digital marketing, remote work), with social media being just one of its 
important tools and components. Social media is part of the digital economy, but not the entire 
digital economy. Social media has evolved into one of the most important uses of the internet 
today and plays a key role in modern life, facilitating social interaction as well as business, 
education, and entertainment. Popular social media platforms, such as Facebook, X (formerly 
Twitter), Instagram, LinkedIn, and TikTok, help individuals maintain social connections, stay 
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informed, and access or share information. Numerous professional analyses have been conducted 
on this topic, proving both the positive and negative impact of social networks on economic 
growth. One study evaluated the impact of social networks on economic growth from a global 
perspective, using a sample of 198 countries for the period 2009–2017. This paper confirmed a 
positive correlation between social networks and economic growth, i.e., gross domestic product 
per capita as a key indicator of economic growth. The paper consists of an Introduction, 1. The 
impact of social networks and the digital economy on global economic growth, 2.Social 
networks, 3.The impact of social networks on the GDP of the Western Balkans region, 4. 
Correlation and regression analysis of the impact of social networks on economic growth, and 
finally, as a synthesis of the overall work, the Conclusion.  

Keywords: social networks, economic growth, online sales, e-commerce, internet 
users,penetration rates, correlation and regression. 

 

UVOD 

Tema ovog rada je Uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast sa akcentom na globalnom nivou i 
na nivou regije Zapadnog Balkana.Ekonomski rast moģe biti predstavljen mnogim faktorima; 
najistaknutije, on se prikazuje rastom BDP-a ili rastom BDP-a po stanovniku  Na ekonomski rast 
utiļu ļetiri glavna faktora, koja ukljuļuju ljudski kapital, fiziļki kapital, te dostupnost i koliļinu 
prirodnih resursa i tehnologije.Tehnologija predstavlja kljuļnu taļku za ekonomski rast u 
mnogim zemljama.Tema ovog  rada  je  u vezi s faktorima ekonomskog rasta, buduĺi da se 
druġtvene mreģe ubrajaju u kategoriju tehnologije kao faktor koji utiļe na ekonomski rast.Postoje 
mnogobrojnedefinicije   druġtvenih mreģa. Po jednoj definiciji  druġtvene mreģe su web stranice i 
aplikacije koje omoguĺuju korisnicima i organizacijama da se poveģu, komuniciraju, dijele 
informacije i formiraju odnose.Po drugoj definiciji  druġtvene mreģe su internetske platforme 
koje sluģe za meĽusobni interakciju i komunikaciju te se s profilima i stranicima predstavljaju 
svakoj zainteresiranoj publici.Druġtvene mreģe su se razvile u jednu od najvaģnijih upotreba 
interneta danas i igraju kljuļnu ulogu u modernom ģivotu, olakġavajuĺi druġtvenu interakciju kao 
i poslovanje, obrazovanje i zabavu.Popularne druġtvene mreģe, kao ġto su Facebook, X (nekada 
Twitter), Instagram, LinkedIn i TikTok, pomaģu pojedincima da odrģe druġtvene veze, ostanu 
informisani i pristupaju ili dijele informacije. Ove platforme su postale nezamjenjivi alati za 
marketare da dosegnu svoje ciljne grupe sa prilagoĽenim sadrģajem i oglaġavanjem.Od lansiranja 
prve druġtvene mreģe, SixDegrees.com, 1997. godine, upotreba druġtvenih mreģa je 
eksponencijalno rasla. Po procjeni u  2025. godine, viġe od 5,42 milijardi ljudi ġirom svijeta 
koristilo je druġtvene mreģe.Digitalna ekonomija je ġiri pojam koji obuhvaĺa sve ekonomske 
aktivnosti koje se odvijaju online (e-trgovina,digitalni marketing,rad na daljinu),pri ļemu su 
druġtvene mreģe samo jedan od njenih vaģnih alata i dijelova.Druġtvene mreģe su dio digitalne 
ekonomije, ali ne i cijela digitalna ekonomija.O ovoj temi obraĽene su mnogobrojne struļne 
analize koje su dokazivale pozitivni i negativne uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast.Jedna 
od studija je procijenila utjecaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast iz globalne perspektive, zbog 
ļega je kao uzorak koriġteno 198 zemalja za period 2009. – 2017. Nalazi studije podrģavaju dvije 
hipoteze koje postoje izmeĽu druġtvenih mreģa i veze sa ekonomskim rastom. U tom kontekstu, 
studija zakljuļuje da druġtvene mreģe imaju i pozitivan i negativan utjecaj na ekonomski rast, pri 
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ļemu su fiksni ġirokopojasni internet, broj korisnika interneta i sigurni internet serveri glavni 
pokretaļi druġtvenih mreģa.2 
Negativni uļinci i izazovi mogu se prezentirati kao:Smanjenje produktivnosti.Jedno 
istraģivanje pokazuje da druġtveni mediji mogu smanjiti rast BDP-a za 0,02% do 0,06% za svaki 
1% porasta broja korisnika zbog poveĺanih troġkova pretrage i ometanja radnika.3Pozitivan 
utjecaj: S druge strane, druga istraģivanja pokazuju da druġtveni mediji, posebno Facebook, 
mogu poboljġati ekonomski rast. energije i politiļka stabilnost. Stalna debata je: Literatura o 
utjecaju druġtvenih medija na ekonomski rast ostaje podijeljena, pri ļemu neka istraģivanja 
pronalaze negativan uticaj.U ovom radu prezentirani su mnogobrojni statistiļki podaci iz raznih 
izvora kako bi se potvrdila ili opovrgla hipoteza o uticaju druġtvenih mreģa na ekonomski 
rast.Na bazi korelacijskih i regresijskih analiza dokazane su u radu pozitivni uticaji druġtvenih 
mreģa na ekonomski rast. 
 
1.Uticaj druġtvenih mreģa  i digitalne ekonomije  na ekonomski rast na globalnom nivou 
 
Udio BDP-a koji dolazi iz digitalnog marketinga znaļajno varira meĽu zemljama. SAD i Kina 
predvode digitalnu ekonomiju, pri ļemu SAD biljeģe 42% globalnih tehnoloġkih troġkova. E-
trgovina ļini znaļajan dio digitalne ekonomije u Kini, sa 39% maloprodajnih prodaja kupljenih 
online u 2024. godini, a oļekuje se da ĺe do 2028. porasti na 41%. PredviĽa se da ĺe digitalna 
ekonomija rasti po stopi od 6,9% godiġnje od 2023. do 2028. godine, nadmaġujuĺi rast globalnog 
BDP-a.Odnos izmeĽu druġtvenih mreģa i bruto domaĺeg proizvoda kao kljuļnog indikatora 
ekonomskog rasta  mjeri se kroz nekoliko kljuļnih ekonomskih indikatora koji odraģavaju 
rastuĺu ulogu digitalne ekonomije: 

•Udio digitalne ekonomije u ukupnom BDP-u: 

-Globalni nivo:Procjenjuje se da digitalna ekonomija u 2025.godini ļini 21 % globalnog BDP-a 
(vrijednost od cca 24 bilijuna USD);Digitalna ekonomija ļini oko 15 procenata svjetskog BDP-a 
u nominalnom iznosu u 2024.godini, prema podacima Svjetske banke. To iznosi oko 16 triliona 
USD dolara od pribliģno 108 triliona USD dolara u 2024. godini.4 
-Stopa rasta:Digitalna ekonomija raste brzinom od oko 8,5 % godiġnje,ġto je tri puta brģe od 
prosjeļnog rasta globalne privrede (oko 2,7%). 
•Potroġnja na oglaġavanje (engl.Ad Spend).Ovaj indikator direktno mjeri kapital koji se slijeva 
u platformu druġtvenih mreģa i potiļe potroġnju. 
Rast trģiġta: Trģiġte digitalnog oglaġavanja je u proteklim godinama zabiljeģilo znaļajan rast, sa 
projekcijama koje ukazuju da ĺe se nastaviti ġiriti. Do 2025. godine predviĽa se da ĺe potroġnja 
na digitalno oglaġavanje porasti na 798,7 milijardi dolara, uz dodatna poveĺanja u narednim 
godinama, doseģuĺi 910,3 milijarde dolara do 2027. i 965,6 milijardi dolara do 2028.godine. 
Dominantni kanali: Oglaġavanje putem pretraģivaļa ostaje najveĺi segment, ļineĺi oko 41,4% 
ukupne potroġnje na digitalno oglaġavanje, sa predviĽenim troġkovima od 306,7 milijardi dolara 
u 2024. Druge znaļajne kategorije ukljuļuju prikazne oglase, druġtvene mreģe i marketing putem 
influensera.5 
 

 
2https://www.researchgate.net 
3https://www.academia.edu 
4https://data.worldbank.org 
5https://www.statista.com 
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ÅProduktivnost i vrijednost kompanija 
Indikatori na nivou kompanija ukazuju na to kako druġtvene mreģe utjeļu na stvaranje 
vrijednosti: 
-Trģiġna valuacija:Kompanije sa strateġkim inicijativama na druġtvenim mreģama pokazuju 
prosjeļno 12,3 %  veĺe trģiġne vrijednosti u komparaciji  s kompanijama bez takve prisutnosti. 
-Uļinkovitost malih firmi(SME):U nekim regijama,poput Kazahstana,procjenjuje se da samo 
platform TikTok doprinosi izmeĽu 0,16 % i 0,32 % nacionalnog BDP-a kroz podrġku malim 
poduzetnicima. 
ÅPenetracija korisnika (engl.Social Media Penetration) 
Broj korisnika sluģi kao osnova za ekonomske projekcije: 
-U 2025.godini,Kina vodi s preko 1,18 milijardi korisnika,a slijedi Indija (874 milijuna) i SAD 
(313 milijuna). 
1.1. Udio digitalne ekonomije u BDP-u po zemljama 

Udio digitalne ekonomije u BDP-u znaļajno varira od zemlje do zemlje. Na primjer, Estonija, 
Latvija i Litvanija imale su najveĺu vrijednost digitalne ekonomije kao udio u BDP-u meĽu 
zemljama Srednje i Istoļne Evrope (kr.engl.CEE) u 2021. godini. Prognozira se da ĺe digitalna 
ekonomija rasti brģim tempom od globalnog BDP-a, sa CAGR-om(engl.Compound Annual 
Growth Rate) sloģena godiġnja stopa rasta od 6,9% od 2023. do 2028.godine. Ġest najveĺih 
digitalnih ekonomija po veliļini su SAD, Kina, Velika Britanija, Japan, Njemaļka i Juģna 
Koreja. Digitalnu ekonomiju pokreĺu e-trgovina, tehnoloġka potroġnja i izvoz, pri ļemu online 
maloprodaja i online putovanjapoveĺavaju svoj udio u digitalnoj ekonomiji.6Prema podacima 
Evropske centralne  banke7  uļeġĺe digitalne ekonomije u BDP –u u % je manje u eurozoni i EU 
nego u Sjedinjenim Ameriļkim Drģavama, i jaz se nije dramatiļno promijenio u posljednjih 
nekoliko godina. Veĺina zemalja eurozone ima znatno manju dodanu vrijednost iz digitalnih 
sektora (kao postotak BDP-a) nego Sjedinjene Ameriļke Drģave, pri ļemu je digitalna 
ekonomija eurozone otprilike dvije treĺine veliļine one u SAD-u .U Sjedinjenim Ameriļkim 
Drģavama, sam sektor digitalnih usluga doprinosi koliko cijela digitalna ekonomija u eurozoni. 
Veliļina IT proizvodnog sektora u SAD-u je otprilike dvostruko veĺa nego u eurozoni i veĺa ļak 
nego u zemljama specijaliziranim za proizvodne aktivnosti, kao ġto je Njemaļka. Za veĺinu 
zemalja eurozone, godiġnje poveĺanje udjela digitalne ekonomije izraģeno u postotnim poenima 
bilo je manje od 0,1, isto kao i u Sjedinjenim Ameriļkim Drģavama, ġto ostavlja jaz viġe-manje 
nepromijenjenim.U tabeli 1 prezentiraju se top 10 kompanija na globalnom nivou u digitalnoj 
ekonomiji u 2025.godini 
Tabela 1:Top 10 kompanija na globalnom nivou u digitalnoj ekonomiji u 2025.godini 

Red.br. Kompanija Drģava Klasifikacija industrije Prodaja u mlrd USA D 
ukupno izvoz 

1. Amazon SAD Online prodaja 573 155 
2. Apple SAD IT oprema 383 245 
3. Alphabet SAD Platforme 307 161 
4. Microsoft SAD Digitalna rjeġenja 212 105 
5. Hon Hai Precision 

Industry 
Tajvan Poluprovodnici 201 197 

6. Samsung Electronics R.Koreja IT oprema 200 165 
 

6https://unctad.org 
7https://www.ecb.europa.eu 
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7. JD.com Kina E-komerc 153 48 
8. China Mobile Kina Telekomunikacije 143 5 
9. Meta Platforms SAD Platforme 135 85 
10. Alibaba Group Holding Kina Online prodaja 126 13 

Izvor:https://www.unctad.org 

Na bazi tabelarnog pregleda evidentno je da je vodeĺa kompanija na  globalnom nivou u 
digitalnoj ekonomiji u 2025.godini ameriļka kompanija Amazon,zatim na dugom mjestu 
kompanija Apple i ostali po rangu kako su ostvarili poslovanje. 

1.2.Kljuļni ekonomski indikatori za analizu  na globalnom nivou 

1.2.1.Digitalni marketing 

U 2024. godini, digitalni marketinġki sektor doģivio je znaļajan rast, ġto odraģava sve veĺu 
ovisnost o online platformama za poslovnu interakciju. Broj internet korisnika ġirom svijeta 
dostigao je 5,35 milijardi, ġto predstavlja poveĺanje od 1,8% u odnosu na prethodnu godinu. 
Koriġtenje druġtvenih mreģa takoĽer se proġirilo, sa preko 5 milijardi aktivnih korisniļkih 
identiteta ġto ļini 62,3 % svjetske populacije.Budģeti za digitalno oglaġavanje poveĺani su za 
10% izmeĽu 2023. i 2024. godine, ġto ukazuje na strateġki prelazak prema online marketinġkim 
kanalima. Troġkovi mobilnog oglaġavanja dostigli su rekordnih 327 milijardi USD ġirom svijeta 
u 2023. godini, dok je globalna potroġnja na mobilno internet oglaġavanje premaġila 400 mlrd 
USD.Industrija marketinga influencera znatno je porasla, s globalnim trģiġtem procijenjenim na 
24 milijarde USD u 2024. godini. Osim toga, od septembra 2024. godine, 2,71 milijarda ljudi 
kupovalo je online, ġto predstavlja oko 34% globalne populacije.Ova statistika istiļe kljuļnu 
ulogu digitalnog marketinga u danaġnjem poslovnom okruģenju, naglaġavajuĺi potrebu da se 
kompanije prilagode i ulaģu u online strategije kako bi ostale konkurentne. Globalna industrija 
digitalnog marketinga se procjenjuje da ĺe dosegnuti 667 milijardi USD u 2024. godini i da ĺe 
dostiĺi 786,2milijardi USD do 2026.godine.U Sjedinjenim Ameriļkim Drģavama, trģiġte se 
oļekuje da ĺe biti 460 milijardi USD u 2024. godini.U posljednjim godinama, budģeti za 
digitalni marketing poveĺani su u skoro 63% kompanija, a 94% malih preduzeĺa planiralo je 
poveĺanje svoje potroġnje na digitalni marketing u 2024.godini. U 2023. godini, oko 1,5 milijardi 
korisnika druġtvenih medija iskoristilo je online poslovanje ili ĺe se preusmjeriti na digitalne 
platforme globalno.Otprilike 89% marketara trenutno koristi email marketing za generisanje 
potencijalnih klijenata. Kod 22% preduzeĺa je zadovoljno ġto je digitalni marketing poboljġao 
njihove stope konverzije. Druġtveni mediji uticali su na ljude u dobi od 25 do 41 godine, ili 60% 
milenijalaca(generacija Y) da obave online kupovine. Do 2024. godine procjenjuje se da ĺe 60% 
marketinga biti digitalizovano. Digitalni marketing se smatra najbrģe rastuĺim poslom, a njegov 
rast biĺe poveĺan na 10% do 2026. i 6% do 2032.Na svjetskom nivou, Google je osvojio ukupni 
trģiġni udio pretraģivaļa od 92%. Trģiġni udjeli pretraģivaļa su Bing (3%), Yandex (1%), Baidu 
(<1%) i Yahoo (1%). Prema podacima www.statista.com glavne prednosti druġtvenih mreģa 
su:Tri glavne prednosti izgradnje zajednice na druġtvenim mreģama su poveĺanje svijesti o 
brendu (24%), promocija angaģmana (21%) i jaļanje veza izmeĽu korisnika (21%). Ostale 
prednosti ukljuļuju poveĺanje lojalnosti prema brendu (20%) i izgradnju povjerenja izmeĽu 
vaġeg brenda i korisnika (19%). 
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1.2.2.E-trgovina 

E-poslovanje se definira kao upotreba elektroniļkih sredstava i platforme za poslovanje tvrtke.E-
trgovina znaļi da tvrtka ili njezina internetska stranica nudi moguĺnost obavljanja transakcija ili 
prodaje proizvoda i usluga online.8U 2024. godini, ukupni B2C model tj.koji oznaļava poslovni 
model gdje kompanije direktno  prodaju proizvode ili usluge krajnjim individualnim 
kupcima/potroġaļima,(engl.Business-to-Consumer) tj. promet e-trgovine u Evropi poveĺao se za 
7%, sa 784 milijarde eura na 842 milijarde eura.Dok je trģiġte u cjelini raslo, razvoj se razlikovao 
po regijama. Zapadna Evropa, najveĺa regija e-trgovine, zabiljeģila je najniģi rast od 6%, 
dostiģuĺi 489,5 milijardi eura i ispod prosjeka Evrope. Nasuprot tome, druge regije zabiljeģile su 
jaļi rast. Juģna Evropa poveĺala je promet za 9% na 182,9 milijardi eura, dok je Srednja Evropa 
rasla za 8% na 85,9 milijardi eura. Sjeverna Evropa dostigla je evropski prosjek sa rastom od 
7%, dosegnuvġi 63,5 milijardi eura. Istoļna Evropa zabiljeģila je najviġu stopu rasta od 18%, sa 
prometom koji je porastao na 19,9 milijardi eura. Ove regionalne razlike odraģavaju razlike u 
zrelosti trģiġta, ponaġanju potroġaļa i digitalnoj infrastrukturi. Za 2025. godinu, predviĽa se rast 
od 7% za cijelu Evropu, ġto ukazuje na nastavak pozitivnog razvoja u sektoru online trgovine. U 
2024. godini, 78% evropskog B2C prometa e-trgovine ostvareno je u EU-27.Prema podacima 
GlobalData, trģiġte e-trgovine u Kini poraslo je za 11,9 posto u 2023. godini, dostigavġi 15,4 
biliona CNY (2,2 milijardi USD). Oļekuje se da ĺe trģiġte nastaviti s rastom po prosjeļnoj 
godiġnjoj stopi rasta (CAGR) od 9,9 posto od 2024. do 2028. godine, dosegnuvġi 25,4 milijardi 
CNY (3,6 milijardi USD) do 2028. godine. Ovaj rast pokreĺe stalni prelazak potroġaļkih 
preferencija s kupovine u fiziļkim prodavnicama na online kupovinu.Dok Alibaba-ini Taobao i 
Tmall, zajedno sa JD.com, i dalje dominiraju kineskim e-trgovinskim prostorom, novije 
platforme poput Pinduodua znaļajno napreduju. Do sredine 2023. godine, trģiġni udio Pinduodua 
porastao je na 19 posto, sa 7,2 posto u 2019. godini, prema istraģivanju Yinma Data Research. 
Za poreĽenje, Alibaba-ini Taobao i Tmall su zajedno drģali 44 posto, dok je JD.com imao 
24posto. Digitalna ekonomija cvjeta. Godiġnja isporuka pametnih telefona viġe se nego 
udvostruļila od 2010. godine, dostigavġi 1,2 milijarde u 2023. godine. Oļekuje se da ĺe ureĽaji 
interneta stvari (IoT) porasti 2,5 puta od 2023. do 39 milijardi do 2029. Novi podaci iz 43 
zemlje, koje predstavljaju oko tri ļetvrtine globalnog BDP-a, pokazuju da su poslovne e-
trgovinske prodaje porasle za gotovo 60% od 2016. do 2022., dostigavġi 27 triliona dolara. 

Statistika online kupovine po drģavama na dan 24.4.2025.godine. 

Prema tabeli 1 Kina predvodi svijet po prihodima od online kupovine sa trģiġtem e-trgovine 
vrijednim 2,535 biliona USD u 2025.g.; trģiġte SAD-a vrijedi 1,193 biliona USD.Do 2030. 
godine, trģiġte online kupovine u Kini ĺe vrijediti 3,226 biliona USD; trģiġte SAD-a ĺe iznositi 
2,463 biliona USD.U 2025. godini, Kina kontrolira cca 52 % globalnog trģiġta online kupovine; 
SAD kontrolira 27,4 %.SAD ostvaruje najveĺi prihod po stanovniku online kupovinom, tj.4,068 
USD u 2023.; meĽu kupcima u 10 najveĺih trģiġta e-trgovine, prosjeļna potroġnja po stanovniku 
iznosila je 1,368 USD.Pet  zemalja s najviġe online maloprodaje kontrolira 87,0% svjetskih 
prihoda od e-trgovine i 51,6% svjetskog bruto domaĺeg proizvoda (BDP).9U tabelarnom 
pregledu 1 prezentiraju se vodeĺe ekonomije u svijetu po prihodu od e-trgovine i uļeġĺe  po 
ostvarenom prihodu u 2025.godini. 

 
8Philip,K.i Kevin,K.,Upravljanje marketingom,12.izdanje,MATE,Zagreb,2008.,str.493 
9https://capitaloneshopping.com 
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Tabela 1: Top 10 vodeĺih ekonomija u svijetu po prihodu od e-trgovine i uļeġĺe  po ostvarenom            
prihodu  u 2025.godini. 

Drģava Prihod u mlrd USA Uļeġĺe u prihodu u % 
Kina 2,534.74 51,7 
SAD 1,193.00 27,4 

Juģna Koreja 207.71 4,24 
Japan 190.53 3,88 
VB 141.82 2,89 

Francuska 128.58 2,62 
Indija 117.66 2,40 

Njemaļka 104.15 2,12 
Kanada 74.65 1,52 

Indonezija 60.66 1,24 
Izvor:https://capitaloneshopping.com 
Po indikatoru ukupna bruto vrijednost robe prodane (engl.Gross Merchandise Value,kr.GMV) u 
2024.godini, prije odbitka popusta, naknada, povrata i troġkova koji predstavlja indikator obima 
prodaje,a ne prihoda u 2024. godini, kineska kompanija Alibaba je bila vodeĺa kompanija na 
svijetu po udjelu u bruto vrijednosti robe (GMV) na internetu od 23 %, zauzimajuĺi znaļajan dio 
ukupnog online GMV-a. Ameriļka kompanija Amazon je bio drugi, takoĽer drģeĺi znaļajan udio 
u ukupnom online GMV-u od 12 %. Ove statistike istiļu dominaciju ovih kompanija na 
globalnom trģiġtu e-trgovine.  
Statistika online oglaġavanja 

Digitalni oglasi poveĺali su svijest o brendu za 80%. 
U 2024. godini, tokom online iskustva, Google oglas je pregledalo 90% korisnika interneta. 
Ponovnim ciljanjem oglasa, viġe od 70% kupaca najvjerovatnije ĺe obaviti online kupovinu. 
Za svaki potroġeni $1, PPC (engl.Pay per click),tj.model digitalnog marketinga u kojem 
oglaġivaļ plaĺa naknadu samo kada korisnik klikne na njegov oglas, umjesto plaĺanja  za samo 
prikazivanje oglasa  vraĺa $2, ġto rezultira ROI-jem (engl.Return  on Investment), tj. model mjeri 
profitabilnost  i uļinkovitost neke investicije od 200 %.Pokazatelj profitabilnosti (rentabilnosti) 
prezentira efikasnost ili neefikasnost u poslovanju kompanije,odnosno koriġĺenja sredstava 
kompanije.10Sposobnost prikaznog oglasa da poboljġa pretragu korisnika raste za 155%, a nakon 
pregleda prikazanog oglasa, 27 % potroġaļa pretraģuje poslovanje. 
PPC oglasi ļinili su 45% klikova na stranici u rezultatima pretrage. 
Online oglasi pomogli su u pronalaģenju svih vaģnih informacija koje je 75% ljudi traģilo u 
2024. godini.U 2024. godini, oļekuje se da ĺe ukupna potroġnja na pretraģivaļko oglaġavanje 
dostiĺi 132 milijarde dolara, dok ĺe potroġnja na digitalno oglaġavanje porasti za 526 milijardi 
dolara. Trenutno, druġtveni mediji ļine 33% ukupne potroġnje na digitalno oglaġavanje i dostiĺi 
ĺe viġe od 220 milijardi dolara. Na web stranicama 15% prometa preduzeĺa dolazi od plaĺenog 
pretraģivanja, a plaĺeni sadrģaj na druġtvenim mreģama ļini 5% prometa na web stranicama. 
PPC kampanje su ukljuļene u 65% malih i srednjih poduzeĺa. Google Ads ĺe generirati 96% 
Googleovih prihoda u 2024. godini. U 2023. prosjeļna stopa klikanja (engl.Click –Through 
Rate,kr.engl.CTR) za Google Ads ġirom globalnih industrija bila je 6,11%, a cijena po kliku je 
bila 4,22 dolara. Plaĺeni digitalni oglas je potpuno ignorisalo 70% do 80% ljudi. Na LinkedIn-u, 

 
10Izet,B.,Anka S.B.i Lidija ,N.V.Finansijsko izvjeġtavanje,Evropski univerzitet KALLOS Tuzla,2021.,str.197 
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u 2024. godini postoji viġe od 67 miliona kompanija, ġto je poveĺanje u odnosu na 55 miliona u 
2023. godini. 

1.3.Internet-korisnici i stopa penetracije interneta 

Internet predstavlja globalnu mreģu svih meĽusobno povezanih raļunara i raļunarskih mreģa 
preko Internet protokola-IP.11Razliļiti izvori navode razliļite brojke korisnika Interneta u svijetu, 
izmeĽu 4,8 milijardi i 5,47 milijardi ljudi, odnosno izmeĽu 59,9% i 68,3% stanovniġtva u svijetu 
je online. Prema podacima Data Reportala, broj korisnika interneta porastao je u svijetu oko 2 
puta od 2013. godine.Uticaj druġtvenih mreģa na ekonomski rast ostvaruje se putem interneta.U 
2024. godini, penetracija interneta u Evropi poveĺala se na 93% sa 92% u prethodnoj godini, ġto 
odraģava stalno poveĺanje dostupnosti kako sve viġe pojedinaca iz razliļitih demografskih grupa 
dobija pristup internetu. Za 2025. godinu oļekuje se da ĺe stopa penetracije dostignut 94%, 
pribliģavajuĺi se univerzalnoj pokrivenosti meĽu populacijom starosti od 16 do 74 godine. 
Regionalno, Sjeverna Evropa zadrģala je najviġu stopu penetracije od 98%, slijedi Zapadna 
Evropa sa 96%. Centralna i Juģna Evropa zabiljeģile su stope penetracije od 93% i 92% 
respektivno. Istoļna Evropa i dalje zaostaje sa prosjeļnom stopom penetracije od 85 %.Nekoliko 
zemalja je postiglo potpunu penetraciju interneta u 2024. godini, ukljuļujuĺi Dansku, Ġvicarsku, 
Nizozemsku i Norveġku, svaka sa 100%. Iza njih su bili Island, Irska i Luksemburg sa 99%, dok 
je velika grupa zemalja ukljuļujuĺi Ġvedsku, Finsku i Ujedinjeno Kraljevstvo imala 98%. 
Ukupno, veĺina evropskih zemalja sada premaġuje 90% penetracije, ġto sugerira da je potpuna 
pokrivenost internetom.Kljuļni statistiļki pokazatelji su da je od 59,9% do 68,3% globalnog 
stanovniġtva online (zavisno od izvora), Kina je jedina zemlja u svijetu s viġe od 
milijardu korisnika interneta, 24% korisnika interneta ģivi u istoļnoj Aziji, Sjeverna Europa, 
odnosno nordijske zemlje ima najveĺu stopu penetracije interneta (97,4%),  viġe od 
90% stanovnika SAD koristi internet, a najviġe vremena online u svijetu su Juģnoafrikanci u 
prosjeku ļak 9 sati i 38 minuta dnevno 

Tabela 3:Komparativni pregled vodeĺih 5 drģave po korisnicima interneta i stope penetracije  

Rang Zemlja Regija Korisnici Stanoniġtvo Stopa penetracje 
u % 

1. Kina Azija 1,05 milijardi 1,412 milijardi 74,36 
2. Indija Azija 692 milijuna 1,408 milijardi 49,15 
3. SAD Sjeverna Amerika 311,3 milijuna 331,9 milijuna 93,79 
4. Indonezija Azija 212,9 milijuna 273,8 milijuna 77,76 
5. Brazil Juģna Amerika 181,8 milijuna 214,3 milijuna 84,83 

Izvor:https://data.worldbank.org;https.//www.statista.com;https://www.internetlivestata.com;https://www.itu.int 

Nije iznenaĽenje zbog ogromne populacije da Kina od svih zemalja u svijetu prednjaļi u broju 
korisnika interneta, procjena je da ima 1,05 milijardu korisnika,tj.stopa penetracije iznosi 74,36 
%. Naime, 3 od 4 ljudi (74,36%) stanovnika Kine koristi internet.U tabeli 4 prezentira se 
komparativni pregled vodeĺih korisnika koji su usvojili internet u svijetu. 

 

 
11Branko,R.MeĽunarodni marketing,Centar za izdavaļku delatnost,Ekonomskog faklulteta u Beogradu,2009.,str.594 
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Tabela 4:Komparativni pregled vodeĺih korisnika koji su usvojili  internet u svijetu 

Rang Drģava Regija Usvajanje interneta 
 u % 

=1. Irska Europa 99 
=1. Norveġka Europa 99 
=1. Saudijska Arabija Azija 99 
=1. UAR Azija 99 
5. Ġvicarska Europa 98,4 
6. Danska Europa 98,1 
7. VB Europa 97,8 
8. Juģna Koreja Azija 97,6 
9. Ġvedska Europa 97,2 
10. Singapur Azija 96,9 
11. Malezija Azija 96,8 
12. Australija Oceanija 96,2 
13. Novi Zeland Oceanija 95,9 
14. Nizozemska Europa 95,5 
15. Ġpanjolska Europa 94,9 
 Svijet prosjek  64,4 
Izvor:https://data.worldbank.org;https.//www.statista.com;https://www.internetlivestata.com;https://www.itu.int 

U tabeli 5 prezentira se komparativni pregled udjela globalnih korisnika interneta i stope 
penetracije interneta po regijama. Azija kao kontinent ĺe i dalje biti vodeĺi u pogledu korisnika 
interneta kako globalna brojka nastavlja rasti.Evidentno je da je Azija kao kontinent lider u 
udjelu globalnih korisnika interneta.Istoļna Azija vodeĺa  je po udjelu globalnih korisnika 
interneta tj.sa 24 %, Juģna Azija 18,5 % kao i Jugoistoļna Azija 10 %. Zapadna Azija ima udio 
od 4,3 % ,dok Srednja Azija ima udio od 1,1 % i najloġije je rangirana regija Azije. 
Tabela 5:Komparativni pregled udjela globalnih korisnika interneta i stope penetracije 
internetapo regijama 

Regija Udio globalnih korisnika 
internet u % 

Stopa penetracije interneta 

Istoļna Azija 24 74,3 
Juģna Azija 18,5 47,4 

Jugoistoļna Azija 10,0 75,6 
Juģna Amerika 6,8 80,6 

Sjeverna Amerika 6,7 92 
Istoļna Evropa 4,9 86,9 
Zapadna Azija 4,3 75,3 
Zapadna Afrika 4 48 
Zapadna Evropa 3,5 93,5 
Sjeverna Afrika 3,3 65,9 
Juģna Evropa 2,6 88,4 

Centralna Amerika 2,6 74,9 
Istoļna Afrika 2,1 23,1 

Sjeverna Evropa 2,0 97,4 
Centralna Afrika 1,1 27,9 

Srednja Azija 1,1 72,5 
Juģna Afrika 0,9 70,6 
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Oceanija 0,7 79,4 
Karibi 0,6 68,4 
Svijet 100 64,4 

Izvor:https://data.worldbank.org;https.//www.statista.com;https://www.internetlivestata.com;https://www.itu.int 

U tabeli 6 prezentirane su drģave koje najmanje koriste internet na globalnom nivou. 

Tabela 6: Komparativni pregled drģava koje najmanje koriste internet 

 
Izvor:https://data.worldbank.org;https.//www.statista.com;https://www.internetlivestata.com;https://www.itu.int 

2.Druġtvene mreģe 

U cilju sagledavanja uticaja druġtvenih mreģa na ekonomski rast u ovom dijelu rada 
prezentiramo najļeġĺe koriġtene platforme od strane marketinġkih struļnjaka ġirom svijeta 
zakljuļno sa januarom 2025.godine ,zatim udio globalnih brendova  na druġtvenim mreģama u 
2024.godini kao i komparativni pregled korisnika druġtvenih mreģa u 2024.godini putem 
interneta na globalnom nivou  sa pregledom BDP per capita.Broj korinika druġtvenih mreģa u 
svijetu u periodu od 2017.-2025.godine u mlrd  prezentira se u tabeli 7. 

Tabela 7:Broj korinika druġtvenih mreģa u svijetu u periodu od 2017.-2025.godine u mlrd 

Period Broj korisnika druġtvenih mreģa 
2017. 2,73 
2018. 3,1 
2019. 3,51 
2020. 3,91 
2021. 4,26 
2022. 4,59 
2023. 4,9 
2024. 5,17 
2025. 5,42 

Izvor:https//www.statista.com 

Evidentno je da je broj korisnika druġtvenih mreģa od 2017.g.kada je iznosio 2,73 mlrd narastao 
na 5,42 mlrd korisnika druġtvenih mreģa. 
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Tabela 8: Najļeġĺe koriġtene platforme od strane marketinġkih struļnjaka ġirom svijeta zakljuļno 
                sa januarom 2025.godine 

Druġtvene mreģe U % 
Facebook 83 
Instagram 78 
Linkedin 69 
YouTube 53 

X(bivġi Twitter) 27 
Tik Tok 26 
Threads 12 

Izvor:https//www.statista.com 

Iz tabelelarnog pregleda evidentno je da je Facebook najļeġĺe koriġtena platforma od strane 
marketinġkih struļnjaka i to 83 %,zatim Instagram 78 % kao i Linkedin 69 %.U sljedeĺem 
tabelarnom pregledu prezentira se udio globalnih brendova  na druġtvenim mreģama u 
2024.godini. 
Tabela 9:Komparativni pregled uļeġĺa  globalnih brendova  na druġtvenim mreģama u 
2024.godini 

Uļeġĺa  globalnih brendova  na druġtvenim mreģama u 
2024.godini 

U % 

Facebook 32,6 
Instagram 20,3 

Drugi 9,9 
Tik Tok 8,6 

Kuaishou 6,9 
Douyin 4,8 

Linkedin 4,5 
We Chat 4,1 
Tencent 3,3 
Snapchat 2,8 

X(bivġi Twitter) 2,2 
Izvor:https//www.statista.com 

Evidentno je da su globalni brendovi imali najveĺe uļeġĺe preko druġtvene mreģe Facebook-a. 
Ekonomski indikatori druġtvenih mreģa 
Prihod druġtvenih mreģa na globalnom nivou od druġtvenih prihoda od 2018.-2028.godine u 
2023. godini iznosio je 571 milijardu dolara i oļekuje se da ĺe rasti do 1.085 milijardi dolara, uz 
prosjeļnu godiġnju stopu rasta (Compound Annual Growth  Rate engl.kr.CAGR) od 13,7% od 
2023.g.do 2028.godine.U 2024.g., globalni prihod od druġtvene trgovine iznosi  ($699,4 
milijarde), procjena za 2025. ($821 milijardu), za 2026. ($908,5 milijardi) i za 2027. ($997,3 
milijarde USD).  

3.Uticaj druġtvenih mreģa na BDP-i regije Zapadnog Balkana 

Kljuļni indikatori: 
ÅUdio digitalne ekonomije i ICT sektora. 
Prema podacima OECD-a12 ICT(engl.The Information and Communication Technology),tj. 
informacijska i komunikacijska tehnologija) postao je jedan od kljuļnih pokretaļa rasta u regiji,s 
izvozom koji u zemljama Zapadnog Balkana doseģu gotovo 90 %  nivoa EU.Srbija:Digitalno 

 
12https://www.oecd.org 
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oglaġavanje u 2024.godini iznosilo je oko 155,7 milijuna USD,ġto je porast od 7,7 % u odnosu na 
2023.godinu.Hrvatska i Slovenija:Kao ļlanice EU,biljeģe veĺi stepen integracije druġtvenih 
mreģa u poslovanju.U EU prosjeļno 31 % kompanija koristi viġe druġtvenih mreģa, dok je u 
zemljama Zapadnog Balkana taj udi oko 26 %. 
ÅKoriġĺenje druġtvenih mreģa u poslovanju 
Kompanije u regiji Zapadnog Balkana  sve viġe koriste druġtvene mreģe za prodaju i marketing: 
-E-trgovina:Oko 21 % malih i srednjih preduzeĺa (SME) na Zapadnom Balkanu prodaje putem 
interneta, iznad prosjeka EU (19 %) , dok prihod od tih prodaja ļini samo 6 % ukupnog 
prihoda,dok je u EU taj udio dvostruko veĺi (12%). 
-Oglaġavanje:U BiH ukupno trģiġte oglaġavanja procjenjeno je na 41-47 milijuna EUR-a,pa ipak 
i dalje nedovoljno razvijeno da bi znaļajnije utjecalo na BDP u uspordbi sa susjednim zemljama. 
ÅOpĺi ekonomski kontekst za 2025.godinu.-Prognoza BDP-a:Oļekuje se da ĺe rast BDP-a na 
Zapadnom Balkanu u 2025.godini iznositi prosjeļno 3,7%.Slovenija i Hrvatska biljeģe stabilniji 
rast,ali se suoļavaju s visokim javnim dugom (R.Hrvatska 27 mlrd EUR-a,Slovenija 16,8 mlrd  
EUR-a).Utjecaj druġtvenih mreģa na BDP BiH  u 2025.godine najizraģeniji je kroz eksplozivan 
rast e-trgovine i digitalnog oglaġavanja,ġto direktno potiļe usluģni sektor  i potroġnju 
domaĺinstava. 

Kljuļni ekonomski indikatori za BiH u 2025.godinu  ukljuļuju: 

ÅEksplozija E-trgovine (B2C sektor).BiH  je u proteklom razdoblju zabiljeģila najveĺi rast 
online prodaje u Evropi, s porastom od ļak 117 %.13Vrijednost narudģbi premaġila je  vrijednost 
milijarde KM u 2025.godini. 
•Digitalno oglašavanje i penetracija korisnika.Broj korisnika poļetkom 2025.godine u BiH je 
zabiljeģeno 2,73 milijuna korisnika interneta (penetracija  od 86,7 %), dok druġtvene mreģe 
ostaju primarni kanal za dopiranje do potroġaļa.14Prihodi na digitalnom trģiġtu medija u BiH  
kontinuirano rastu,a procjenjuju se da ĺe digitalni mediji do 2030.g.ļiniti preko 33 % ukupnih 
prihoda u medijskom sektoru.15Medijski prostor u Bosni i Hercegovini karakteriġu znaļajni 
izazovi i moguĺnosti rasta.PredviĽa se da ĺe medijsko trģiġte dostiĺi 5,45 miliona ameriļkih 
dolara u 2025. godini, sa stopom rasta od -1,83 % od 2025.godine do 2030.godine. Ukupno 
trģiġte oglaġavanja procijenjeno je na 49,9 miliona eura u 2024. godini, pri ļemu televizija ostaje 
dominantan medij, zauzimajuĺi 63,1% investicija u oglaġavanje.  Medijski sektor suoļava se s 
preprekama kao ġto su velik broj medijskih kuĺa, kontinuirani pad prihoda i politiļki pritisci na 
uredniļku politiku.  
Tabela 11:Komparativni pregled ukupnog broja korisnika druġtvenih mreģa u 2025.godini 

Drģave Ukupan broj korisnika druġtvenih 
mreģa u 2025.godini u milionima 

U % 

BiH 2,1 65,60 
Sjev.Makedonija 1,0 55,13 

C.Gora 0,41 64,8 
R.Srbija 4,8 72,36 
Albanija 1,4 50,87 

Izvor:https://www.worldpopulationreview.com 

 
13https://www.eurocommerce.eu 
14https://www.unesco..org 
15https://statista.com 
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Prema tabelarnom pregledu 11 evidentno je da je procentualno najveĺi broj korisnika druġtvenih 
mreģa u R.Srbiji koji iznosi 72,36 %.U BiH taj procenat iznosi 65,60 %. 

4.Analiza korelacije i regresije uticaja druġtvenih mreģa na ekonomski rast 

U sljedeĺem dijelu ovog rada prezentira se analizakorelacije i regresije uticaja druġtvenih mreģa 
na ekonomski rast. 

Korelacija  uticaja druġtvenih mreģa na ekonomski rast povezuje sa stepenom razvoja 
selektiranih ekonomija i to kako slijedi na bazi podataka iz  tabele 12. 

Tabela 12:Komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa u mln u 2024.g.,rang 
drģava i BDP per capita u USA D 

 

Red.br. 

 

Drģava 

Broj korisnika 
druġtvenih mreģa 

u milijunima u 
2024.godini 

U % broj 
korisnika 

druġtvenih 
mreģa 

Rang 
drģava po 

broju 
korisnika 
druġtvenih 

mreģa 

BDP per 
capita u 
USA D 
2024.g. 

Rang po 
BDP per 
capita u 
USA D 

1. Kina 1.100 74,85 1. 13.303 77. 
2. Indija 462 31,56 2. 2.697 144. 
3. SAD 239 68,82 3. 85.810 8. 
4. Brazil 144 67,67 4. 10.280 84. 
5. Japan 96 77,98 5. 32.476 39. 
6. Filipini 86,8 74,28 6. 3.985 131. 
7. Njemaļka 67,8 80,64 7. 55.800 18. 
8. VB 56,2 80,80 8. 52.637 20. 
9. Tajland 49,1 68,56 9. 7.345 99. 
10. Francuska 50,7 76,07 10. 46.150 27. 
11. Juģna Koreja 48,3 93,56 11. 33.121 36. 
12. Malezija 28,7 79,72 12. 11.867 76. 
13. Tajvan 19,2 83,07 13. 37.827 33. 
14. Hong Kong 6,5 87,34 14. 54.107 19. 
15. Singapur 5,1 87,38 15. 90.614 6. 
16. Novi Zeland 4,1 78,64 16. 48.747 25. 

Izvor:https://www.data.worldbank.org 

Evidentno je da postoji korelacija izmeĽu drģava sa visokim BDP per capita i broja korisnika 
druġtvenih mreģa sa izuzetkom pojedinih drģava kao ġto su Indija, Filipini Tajland. 

Tabela 13:Korisnici interneta u svijetu po prihodu u 2025. 
Po prihodu Korisnici interneta u svijetu  u 2025.g.u % 

Visoki prihodi-engl. High income 94,2 
Drģave u razvoju bez izlaza na more-engl.LLDC 37,6 

Najnerazvijene drģave-engl.LDC 33,7 
Svijet 73,6 

Izvor:https://www.data.worldbank.org 
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Iz ovog pregleda evidentno je da postoji korelacija izmeĽu drģava visokog prihoda i korisnika 
interneta u 2025.godini.Analiza korelacije BDP per capita nerazvijenih drģava i  korisnika 
druġtvenih mreģa u 2024.godini prezentira se u tabeli 14. 

 

 

Tabela 14:Analiza korelacije BDP per capita nerazvijenih drģava i  korisnika druġtvenih 
mreģa u 2024.godini 

Drģava BDP per capita u 
USAD u 2024.g. 

Rang u 2024.g.od 197 
analiziranih drģava 

Nepovezani korisnici na  
druġtvenim mreģama u % od 

ukupnog broja stanovnika 
Sjeverna Koreja 640 190 Nema podataka 
Juģni Sudan 334 197 93,0 
Somalija 819 186 90,2 
Burundi 157 194 89,8 
CAR 549 193 89,1 
Etiopija 1108 179 83,3 
Ļad 1036 172 82,9 
Afganistan 396 196 81,6 
Madagaskar 576 192 80,3 
https://data.worldbank.orgi https://www.statista.com 
 
Evidentno je da drģave sa niskim BDP per capita kao indikatora ekonomskog rasta imaju najveĺi 
broj nepovezanih korisnika druġtvenih mreģa. Evidentan je trend rasta prihoda po osnovu 
ostvarenog prihoda od e-veleprode u svijetu u periodu od 2021.-2025.godine kao i u 2026.g. ,s 
tim ġto se prihod po osnovu  e-veleprodaje projektuje  na 8,1 triliona USAD u 2026.godini,ġto 
potvrĽuje korelaciju e-trgovine preko druġtvenih mreģa i ekonomskog rasta u svijetu. 
 

Analiza Pearsonove korelacije izmeĽu nezavisne varijable prihoda maloprodaje putem e-
trgovine u svijetu od 2017.-2024.g. u mlrd USAD i zavisne varijable BDP per capita u USAD 
prezentira se kako slijedi: 
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Correlations 
 VAR00001 VAR00002 

VAR000
01 

Pearson Correlation 1 .945** 
Sig. (2-tailed)  .000 

N 8 8 

VAR000
02 

Pearson Correlation .945** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 8 8 

Izvor:Obrada autoraputem programa SPSS 21 
Na bazi analize korelacijske veze izmeĽu  nezavisne varijable maloprodaje putem e-
trgovine u svijetu  i zavisne varijable BDP per capita  evidentno je da postoji jaka veza s 
obzirom da je koeficijent korelacije  0,945 i predstavlja izuzetno jaku vezu prema Cohenu. 

Analiza regresije 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9126.742 437.895  20.842 .000 

VAR00001 .631 .090 .945 7.044 .000 
a. Dependent Variable: VAR00002 
b. Izvor:Obrada autora putem programa SPSS 21 

 

 
Regresijska jednaļina glasi: Y=a+bx   tj.    Y=9126,742+0,631X.Regresijski koeficijent  tumaļi 
se kako slijedi:Ako se maloprodaja putem e-trgovine u svijetu poveĺa za 1  mlrd USA D tada ĺe 
se BDP per capita na globalnom nivou poveĺati za 0,631 USA D. 

Tabela 15: Komparativni pregled ostvarenog  prihoda druġtvenih mreģa na globalnom nivou od  
 2018.-2024.godine i BDP per capita u svijetu u USD 

Godina Prihod druġtvenih mreģa u periodu od 2018.-
2024.godina u mlrd USD 

BDP per capita u svijetu u USD 

2018. 81,91 11.309 
2019. 136,8 11.376 
2020. 220,2 10.938 
2021. 337,9 12.391 
2022. 448,8 12.798 
2023. 570,7 13.237 
2024. 699,4 13.631 

Izvor:https://www.statista.com i https://data.worldbank.org 
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Analiza korelacije i regresije 
Correlations 
 VAR00001 VAR00002 

VAR00001 
Pearson Correlation 1 .947** 
Sig. (2-tailed)  .001 

N 7 7 

VAR00002 
Pearson Correlation .947** 1 
Sig. (2-tailed) .001  
N 7 7 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Izvor:Obrada autora prema program SPSS 21 

Analiza Pearsonove korelacije izmedju nezavisne varijable prihoda druġtvenih mreģa u periodu 
od 2018.-2024.godina u mlrd USD i zavisne varijable BDP per capita na globalnom nivou  
prezentira da postoji izuzetno jaka veza s obzirom da je koeficijent korelacije  0,947 i predstavlja 
izuzetno jaku vezu prema Cohenu. 

Analiza regresije 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 10696.165 271.360  39.417 .000 

VAR00001 4.330 .654 .947 6.619 .001 
a. Dependent Variable: VAR00002 

Izvor:Obrada autora prema program SPSS 21 

 
Regresijska jednaļina glasi: Y=a+bx   tj.    Y=10696,165+4.330.Regresijski koeficijent  tumaļi 
se kako slijedi:Ako se poveĺa za 1 mlrd USA D prihod druġtvenih mreģa u svijetu tada ĺe se 
poveĺati BDP per capita na globalnom nivou za 4,330 USA D. 

Analiza korelacije i regresije izmeĽu nezavisne varijable globalne potroġnje na oglaġavanje 
i zavisne varijable BDP per capita u svijetu u period od 2017.-2024.godine. 

Tabela 16:Komparativni pregled globalne potroġnje na oglaġavanje i BDP per capita na 
   globalnom nivou u period od 2017.-2024.godine 
Godina Globalna potroġnja na oglaġavanje- nezavisna varijabla BDP per capita na globalnom nivou-

zavisna varijabla 
2017. 243 10.747 
2018. 305 11.309 
2019. 366 11.376 
2020. 433 10.938 
2021. 569 12.391 
2022. 615 12.798 
2023. 680 13.237 
2024. 740 13.631 

Izvor:https://www.statista.com 

Na bazi analize korelacijske Pearsonove veze izmeĽu  nezavisne varijable globalna potroġnja na 
oglaġavanje i zavisne varijable BDP per capita  evidentno je da postoji jaka veza s obzirom da je 
koeficijent korelacije  0,953 i predstavlja izuzetno jaku vezu prema Cohenu. 
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Correlations 
 VAR00001 VAR00002 

VAR00001 
Pearson Correlation 1 .953** 
Sig. (2-tailed)  .000 

N 8 8 

VAR00002 
Pearson Correlation .953** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 8 8 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Izvor:obrada autora pomoĺu SPSS programa 21 

Analiza koeficijenta regresije 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9212.914 388.115  23.738 .000 

VAR00001 5.751 .743 .953 7.745 .000 
a. Dependent Variable: VAR00002 

Izvor:Obrada autora putem programa SPSS 21 
Regresijska jednaļina glasi: Y=a+bx   tj.    Y=9212,9+5,751.Regresijski koeficijent  tumaļi se
kako slijedi:Ako se poveĺa globalna potroġnja na oglaġavanje za 1 mlrd USA D u svijetu tada 
ĺe se poveĺati BDP per capita na globalnom nivou za 5,751 USA D. 
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Zakljuļak 

Tema ovog rada dokazala je da postoji korelacijska veza izmeĽu druġtvenih mreģa iekonomskog 
rasta iako  postoje studije koje su dokazale i negativne i pozitivne efekte.Jedno istraģivanje koje 
je dokazalo negativan uticaj pokazuje da druġtveni mediji mogu smanjiti rast BDP-a za 0,02% do 
0,06% za svaki 1% porasta broja korisnika zbog poveĺanih troġkova pretrage i ometanja 
radnika.S druge strane, druga istraģivanja pokazuju da druġtveni mediji, posebno Facebook, 
mogu poboljġati ekonomski rast.Utjecaj platformi poput Facebooka, Instagrama, Snapchata i 
drugih je neosporiv.U 2025. godini ġirom svijeta postoji oko 5,24milijarde korisnika 
druġtvenih medija, ġto ļini 63,9% svjetske populacije. Ove brojke sluģe kao dokaz da su ove 
platforme magnet koji privlaļi ljude ġirom svijeta.Analiza korelacije i regresije u radu  
dokazala je pozitivnu korelacijsku vezu kako slijedi: 
1.Na bazi analize korelacijske Pearsonove veze izmeĽu  nezavisne varijable globalna potroġnja 
na oglaġavanje i zavisne varijable BDP per capita  evidentno je da postoji jaka veza s obzirom da 
je koeficijent korelacije  0,953 i predstavlja izuzetno jaku vezu prema Cohenu.Ako se poveĺa 
globalna potroġnja na oglaġavanje za 1 mlrd USA D u svijetu tada ĺe se poveĺati BDP per capita 
na globalnom nivou za 5,751 USA D. 
2.Analiza Pearsonove korelacije izmedju nezavisne varijable prihoda druġtvenih mreģa u periodu 
od 2018.-2024.godina u mlrd USD i zavisne varijable BDP per capita na globalnom nivou  
prezentira da postoji izuzetno jaka veza s obzirom da je koeficijent korelacije  0,947 i predstavlja 
izuzetno jaku vezu prema Cohenu.Regresijski koeficijent  tumaļi se kako slijedi:Ako se poveĺa 
za 1 mlrd USA D prihod druġtvenih mreģa u svijetu tada ĺe se poveĺati BDP per capita na 
globalnom nivou za 4,330 USA D. 
3.Na bazi analize korelacijske veze izmeĽu  nezavisne varijable maloprodaje putem e-trgovine u 
svijetu  i zavisne varijable BDP per capita  evidentno je da postoji jaka veza s obzirom da je 
koeficijent korelacije  0,945 i predstavlja izuzetno jaku vezu prema Cohenu.Regresijski 
koeficijent  tumaļi se kako slijedi:Ako se maloprodaja putem e-trgovine u svijetu poveĺa za 1  
mlrd USA D tada ĺe se BDP per capita na globalnom nivou poveĺati za 0,631 USA D. 
4Evidentno je da drģave sa niskim BDP per capita kao indikatora ekonomskog rasta imaju 
najveĺi broj nepovezanih korisnika druġtvenih mreģa. 
5.Evidentan je trend rasta prihoda po osnovu ostvarenog prihoda od e-veleprodeje u svijetu u 
periodu od 2021.-2025.godine kao i u 2026.g. ,s tim ġto se prihod po osnovu  e-veleprodaje 
projektuje  na 8,1 triliona USAD u 2026.godini,ġto potvrĽuje korelaciju e-trgovine preko 
druġtvenih mreģa i ekonomskog rasta u svijetu. 
6.Evidentno je da postoji korelacija izmeĽu drģava sa visokim BDP per capita i broja korisnika 
druġtvenih mreģa sa izuzetkom pojedinih drģava kao ġto su Indija, Filipini Tajland. 
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UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA RAZVOJ BIZNISA 
 

Apstrakt 

Tema ovog rada je Uticaj druġtvenih mreģa na razvoj biznisa o kojoj su napisane mnoge 
studije u savremenom digitalnom dobu.Firme sve ļeġĺe koriste platforme druġtvenih mreģa 
za razvoj svog biznisa za postizanje konkurentnosti na trģiġtu.Najveĺe prednosti modernog 
marketinga preko internet platformi su:Åmoguĺnost dostizanja veĺeg broja potencijalnih 
kupaca uz minimalne troġkove,Ådirektna interakcija pruģa bolji uvid koje su potrebe  
potencijalnih kupaca,odnosno ġta  ģele da kupe,Åplatforme druġtvenih mreģa nude mnoge 
analitiļke alate tako da firme mogu primjeniti razne strategiji prema potencijalnim kupcima 
kao iÅdruġtvene mreģe daju kreativne moguĺnosti  tako da  firme mogu koristiti vizualne 
platforme za razvoj svog biznisa promovirajuĺi svoju firmu,svoje proizvode  kroz video 
zapise,fotografije i druge alate.Druġtvene mreģe postale su nezaobilazan alat za komunikaciju 
i promociju biznisa. Male firme i preduzetnici ļesto se suoļavaju s izazovima kako da 
efikasno koriste ove platforme za ostvarivanje poslovnih ciljeva. Upravljanje druġtvenim 
mreģama nije samo objavljivanje sadrģaja, veĺ zahtijeva jasno definisanu strategiju, vizuelnu 
usklaĽenost i kontinuirano praĺenje rezultata.U ovom radu prezentirane su prednosti 
najtraģenijih druġtvenih mreģa na globalnom nivou, a to su 
Facebook,YouTube,Instagrama,TikToka i druġtvene mreģe X (bivġeg Twittera) koje su 
kljuļne za donoġenje poslovnih odluka kao i primjene adekvatne internet marketing 
strategije.Facebook je i dalje najpopularnija platforma druġtvenih mreģa, sa viġe od 2,95 
milijardi mjeseļno aktivnih korisnika, ġto ga ļini prvom druġtvenom mreģom koja je 
premaġila 2,96 milijardi mjeseļnih korisnika.Radom su potvrĽeni pozitivni uticaji druġtvenih 
mreģa na razvoj biznisa.  
 
Kljuļne rijeļi:druġtvene mreģe, razvoj biznisa, internet, internet marketing 

 
INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON BUSINESS 

DEVELOPMENT 
 
 
Abstract 

The topic of this paper is the Impact of Social Media on Business Development, which has 
been the subject of many studies in the modern digital age. Companies are increasingly using 
social media platforms to grow their business and achieve competitiveness in the market. The 
main advantages of modern marketing through internet platforms are: Å the ability to reach a 
larger number of potential customers at minimal cost, Å direct interaction provides better 
insight into the needs of potential customers, i.e., what they want to buy, Å social media 
platforms offer many analytical tools so companies can apply various strategies to potential 
customers, and Å social media provides creative opportunities so companies can use visual 

 
1MDN TRADE doo Tuzla, e-mail: mdntradetuzla@gmail.com 
B.Rakita,MeĽunarodni marketing,Centar za izdavaļku delatnost,Ekonomskog fakulteta u 
Beogradu,2009.,str.624 Ph.Kotler i K.Keller,Upravljanje marketingom 12.izdanje,MATE,Zagreb,2008.,str.612 
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platforms to develop their business by promoting their company and products through videos, 
photos, and other tools. Social media has become an essential tool for communication and 
business promotion. Small businesses and entrepreneurs often face challenges on how to 
effectively use these platformsfor achieving business goals. Social media management is not 
just about posting content; it requires a clearly defined strategy, visual consistency, and 
continuous monitoring of results. This paper presents the advantages of the most sought-after 
social networks globally, namely Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, and the social 
network X (formerly Twitter), which are crucial for making business decisions as well as for 
implementing an appropriate internet marketing strategy. Facebook is still the most popular 
social media platform, with over 2.95 billion monthly active users, making it the first social 
network to surpass 2.96 billion monthly users.The work confirms the positive impacts of 
social media on business development.  

Keywords: social media, business development, internet, internet marketing 

 
 
Uvod 
 
U vremenu kada je prisutnost na internetu i druġtvenim mreģama kljuļna za uspjeh, firme sve 
ļeġĺe koriste platforme druġtvenih mreģa za razvoj svog posla.Zbog niskih ulaznih 
barijera,internet daje ġansu i preduzeĺima srednje i male veliļine da poļnu trgovati preko ove 
globalne elektronske mreģe  i globalnog virtualnog trģiġta.2Marketinġkim struļnjacima i 
potroġaļima,internet daje moguĺnost za mnogo viġe interakcije i individualizacije.3Najveĺe 
prednosti druġtvenih mreģa za razvoj biznisa su: 
 

¶ Jedna od najveĺih prednosti druġtvenih mreģa za razvoj biznisajeste moguĺnost 
dostizanja veĺeg brojapotencijalnih potroġaļa  uz minimalne troġkove. 

¶ Direktna interakcija pruģa bolji uvid koje su potrebe  potencijalnih kupaca,odnosno 
ġta  ģele da kupe, 

¶ Platforme druġtvenih mreģa nude mnoge analitiļke alate tako da firme mogu 
primjeniti razne strategiji prema potencijalnim kupcima kao i 

¶ Druġtvene mreģe daju kreativne moguĺnosti  tako da  firme mogu koristiti vizualne 
platforme za razvoj svog biznisa promovirajuĺi svoju firmu,svoje proizvode  kroz 
video zapise,fotografije i druge alate. 

Uz pravilno koriġtenje alata druġtvenih mreģa i kontinuitet rada  biznis firme ĺe znaļajno 
privuĺi viġe paģnje i poboljġati dalje poslovanje. 

Kljuļne pouke od uticaja druġtvenih mreģa na razvoj biznisa preduzeĺa su: 

Prihodi i rast: Druġtveni mediji viġe ne podrģavaju samo prodaju — oni aktivno pomaģu 
ljudima da otkriju,vjeruju i kupe proizvode na jednom mjestu.Autoritet brenda i 
povjerenje: Kada brendovi dosljedno dijele korisne ideje i stvarne priļe, druġtveni mediji 
postaju mjesto gdje sepovjerenje gradi mnogo prije nego ġto se obavi kupovina.Zajednica i 
zadrģavanje: Ljudi ostaju lojalni brendovima na druġtvenim mreģama jer se osjeĺaju dijelom 
neļega, a ne zato ġto im se stalno neġto prodaje.Informacije o trģiġtu i uvidi: Svaki 

 
 
 

433



 
 

komentar, privatna poruka i reakcija na druġtvenim mreģama tiho govori ġta publika ģeli i ġta 
konkurenti propuġtaju. 
Iskustvo kupaca i podrġka: Brzi, iskreni odgovori na druġtvenim mreģama mogu pretvoriti 
svakodnevne probleme u trenutke koji zapravo jaļaju odnose s kupcima. 
Talent i brend poslodavca: Prikazivanje stvarnih ljudi iza brenda na druġtvenim mreģama 
ļini kompaniju bliģom ljudima  i mnogo privlaļnijom buduĺim zaposlenicima.U 
2026.godini,druġtvene mreģe viġe nisu samo kanali za promociju,veĺ centralni ekosistemi za 
cjelokupan razvoj biznisa,od istraģivanja trģiġta do direktne prodaje. 

2,Uticaj druġtvenih mreģa na razvoj biznisa u 2026.godini  
 
Uticaj druġtvenih mreģa na razvoj biznisa u 2026.godini manifestuju se kroz sljedeĺe 
kljuļne aspekte: 
A.Druġtvena pretraga zamjenjuje tradicionalne pretraģivaļe 

Potroġaļi,naroļito mlade generacije,sve viġe koriste druġtvene mreģe kao primarni alat za 
istraģivanje proizvoda umjesto Google-a. 
ÅInstagram i Tik Tok:Skoro 60 % potroġaļa oslanja se na Instagram,a preko 54 % na Tik Tok 
prilikom istraģivanja proizvoda prije kupovine. 
ÅOptimizacija (engl.Social SEO):Biznisi koji optimizuju svojsadrģaj kljuļnim rijeļima unutar 
opisa objava(SEO za druġtvene mreģe) ostvaruju veĺu vidljivost i organski rast. 
B.Eksplozija Social Commerce-a”(Direktna prodaja). 
Druġtvene mreģe su postale digitalni  trģni centar gdje se cijeli prodajni lijevak odvija na 
jednoj platformi. 
ÅKupovina unutar aplikacije:Oko 25% korisnika obavilo je kupovinu direktno unutar 
aplikacije u posljednja tri mjeseca,dok je kod generacije Z(generacija 1995.-2012.g.) taj broj 
blizu 50%. 
ÅKonverzija:Druġtvene platforme sada sluģe kao alat za direktno generisanje  prihoda,a ne 
samo za podizanje svijesti o brendu. 
C.Novi ,,engl.Social Funnelò-Prodajni lijevak 
U 2026.g.uspjeġni biznisi koriste razliļite platforme za razliļite faze razvoja: 
ÅTik Tok:Kreiranje potraģnje i otkrivanje Brenda kroz viralne kratke videozapise. 
ÅInstagram:Konverzija i izgradnja  vizuelnog identiteta Brenda. 
ÅYou Tube:Validacija kroz recenzije i duģi video sadrģaj koji potvrĽuje povjerenje. 
D.Autentiļnost i sadrģaj generisan od strane korisnika(engl.User Generated Content 
kr.engl.UGC). 
ÅUGC:Ļak 70 % potroġaļa traģi sadrģaj koji su kreirali stvarni korisnici (User-Generated 
Content) prije donoġenja odluke o kupovini. 
ÅMikro kreatori:Brendovi se sve viġe oslanjaju na autentiļne kreatore umjesto na poznate 
liļnosti,jer oni ostvaruju dublje emocionalne veze s publikom. 
E.Izgradnja lojalnosti kroz interakciju 
Zajednica je kljuļna za dugoroļni razvoj poslovanja. 
ÅOdzivnost:76 % potroġaļa osjeĺa veĺu lojalnost prema brendovima koji odgovaraju na 
komentare i poruke. 
ÅPersonalizacija:Analitika druġtvenih mreģa omoguĺava biznisima da kreiraju 
personalizovane kampanje na osnovu preciznih uvida u ponaġanje publike. 
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3.Kljuļni trendovi za 2026 godinu: 
 
ÅKratki video:Ostaje dominantan format za privlaļenje paģnje i 
konverziju(Reels,TikTok,Shorts). 
ÅVjeġtaļka inteligencija(AI) 
ÅLinkedin  rast:Ova mreģa postaje sve znaļajnija  za B2B(engl.Business-to-Business) sektor 
za rekordnim nivoima angaģovanja korisnika kroz komentare i struļni sadrģaj.Iako 
medijinajviġe paģnje pridaju mreģnim stranicama gdje poslovni potroġaļ cilja krajnjeg  
potroġaļa (engl.B2C),internetska prodaja robe krajnjim potroġaļima neznatna je u usporedbi  
s B2B e-trgovinom (poslovni potroġaļ poslovnome potroġaļu).4Marketing na druġtvenim 
mreģama je bitan u 2026. godini jer i dalje predstavlja jedan od najuļinkovitijih naļina za 
kompanije da dosegnu i angaģuju svoju ciljnu publiku. Sa preko 4,76 milijardi aktivnih 
korisnika druġtvenih mreģa ġirom svijeta, to je moĺna platforma za brendove za poveĺanje 
vidljivosti svog poslovanja, generiranje potencijalnih klijenata i poveĺanje prodaje.Druġtvene 
mreģe pruģaju vrijedne uvide u ponaġanje i preferencije publike, omoguĺavajuĺi preduzeĺima 
da kreiraju personaliziranije i ciljanije marketinġke kampanje. Sa rastom druġtvene trgovine i 
marketinga influensera, druġtvene mreģe su postale znaļajan pokretaļ referalnog prometa i 
prodaje za preduzeĺa.prometa i prodaje za preduzeĺa. Referalni promet je kadapostojeĺi  
kupci putem internetskog marketinga govore drugima o vaġem proizvodu ili usluzi i na taj 
naļin utiļu na promet preduzeĺa.5U 2026. godini, marketing na druġtvenim mreģama ĺe biti 
vaģniji nego ikada prije, jer svijet nastavlja prelaziti na digitalizaciju, a potroġaļi sve viġe 
koriste druġtvene mreģe za zabavu, informacije i kupovinu. Kao rezultat toga, preduzeĺa koja 
ulaģu u marketing na druġtvenim mreģama i prilagoĽavaju se najnovijim trendovima i 
algoritmima imat ĺe konkurentsku prednost i moguĺnost da ostvare znaļajnije nagrade. 
 
4.Statistike marketinga na druġtvenim mreģama koje se primjenjuju na sve platforme 
Prema grafikonu 1 globalni uticaj druġtvenih mreģa je ogroman, sa preko 4,76 milijardi 
korisnika ġirom svijeta zakljuļno sa januarem 2023. godine, ġto ļini 59,4% ukupne 
populacije. Ovi korisnici provode u prosjeku 2 sata i 29 minuta dnevno na druġtvenim 
mreģama, a 99% korisnika pristupa njima putem mobilnih ureĽaja.Preko 77,8 % koristi 
druġtvene mreģe starosne dobi 18+.Ukupni korisnici druġtvenih mreģa preko interneta 
pokrivaju 92,3 % populacije.U strukturi korisnika druġtvenih mreģa ģene ļine 46,3 %,a 
muġkarci 53,7  %. 

 
4Philip,K.,Osnove marketinga,MATE,Zagreb,2008.,str.138 
5https://ecommercefastlane.com 
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Grafikon 1:Pregled upotrebe druġtvenih mreģa –januar 2023.godine 

 
Izvor:https://www.meltwater.com 

Viġe od43% korisnika koristi druġtvene mreģe za posao, a 43% ih koristi za istraģivanje 
kupovina. Iako je video i dalje najpopularniji format, koji 90% korisnika gleda online, 
vlogovi su sada nadmaġili podcaste po popularnosti.Uprkos sve veĺem broju korisnika 
druġtvenih mreģa, ljudi postaju sve svjesniji privatnosti, pri ļemu 63% kaģe da se osjeĺaju 
sigurnije dijeleĺi sadrģaj preko aplikacija za razmjenu poruka.U  2026. godini, preduzeĺa 
moraju prilagoditi svoje marketinġke strategije kako bi dosegnula svoju ciljnu publiku, a 
pritom odrģala nivo udobnosti korisnika sa svojom komunikacijom. Dok TikTok drģi 4. 
mjesto za mjeseļno aktivne korisnike druġtvenih mreģa, Facebook, YouTube i Instagram 
zauzimaju prvo,drugo i treĺe mjesto. 

U cilju donoġenja pravih marketinġkih odluka za razvoj biznisapreduzeĺa  analizira se 
pet kljuļnih statistika marketinga na druġtvenim mreģama: Facebook, Instagram, 
Twitter, YouTube i TikTok. 

U grafikonu 2 prezentira se komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa u periodu 
od  2017.-2025.godine sa projekcijom do 2028.godine.Evidentan je rast korisnika druġtvenih 
mreģa u periodu od  2017.-2025.godine kao i u  projekciji do 2028.godine.Prema projekciji 
oļekuje se 6,05 milijardi korisnika druġtvenih mreģa u 2028.godini. 
 
 
Grafikon 2:Komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa u periodu od  2017.- 
2025.godine sa projekcijom do 2028.godine 
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Izvor:https://statista.com 

Facebook je i dalje najpopularnija platforma druġtvenih mreģa, sa viġe od 2,95 milijardi 
mjeseļno aktivnih korisnika, ġto ga ļini prvom druġtvenom mreģom koja je premaġila 2,96 
milijardi mjeseļnih korisnika. Oglasi mogu dosegnuti oko 1,95 milijardi tih korisnika, ġto 
iznosi oko 32% svih osoba starijih od 13 godina.Godine 2021. prihodi Facebooka prvi put su 
premaġili 100 milijardi dolara. MeĽutim, oko 5% mjeseļno aktivnih korisnika ġirom svijeta 
su laģni nalozi, a kompanija je izmeĽu jula i septembra 2022. onemoguĺila viġe od 1,8 
milijardi laģnih profila (grafikon 3). 

Grafikon 3 :Pregled laģnih profila u periodu od  2018.-jul-septembar 2022.godine 

 
Izvor:https://statista.com 

U grafikonu 4 prezentiran je komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa 
odabranihplatformi druġtvenih medija na globalnom nivou 

Grafikon 4:Komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa odabranihplatformi 
druġtvenih medija na globalnom nivou 
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Izvor:https://statista.com 

Facebook ima ġiroku bazu korisnika u svim starosnim grupama:• 86% korisnika ima izmeĽu 
18-29 godina,• 77% ima izmeĽu 30-49 godina,• Viġe od polovine korisnika se izjaġnjavaju 
kao ģene• Samo 46% se izjaġnjavaju kao muġkarci. 

Ġto se tiļe veliļine publike, Indija predvodi sa viġe od 349 miliona korisnika Facebooka. 
Druge zemlje sa viġe od 100 miliona korisnika ukljuļuju Sjedinjene Ameriļke Drģave, 
Indoneziju i Brazil.

4.1.Statistike marketinga na druġtvenim mreģama 

Da bi predstavljanje razvoja biznisa preko druġtvenih mreģa  uspjelo potrebno je da 
preduzeĺa analiziraju statistiku svih  druġtvenih mreģa i to kako slijedi. 

Grafikon 5:Najpopularnije druġtvene mreģe u svijetu 2025.godine

Izvor:https://statista.com 

Prema grafikonu 5 3,9 milijardi ljudi koristi Meta(bivġi Facebook aplikacije) svaki dan 
Od 2025. godine, Meta aplikacije  imaju 3,9 milijardi dnevno aktivnih korisnika na svojim 
glavnim aplikacijama (Facebook, Instagram, Facebook Messenger i WhatsApp). 

U grafikonu 6 prezentira se daIndija ima najviġe korisnika Facebooka (403,4 milijuna), SAD 
imaju drugi po broju korisnika Facebooka sa 197,6 milijuna korisnika Facebooka. 
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Grafikon 6:Kompativni pregled najveĺeg broja korisnika Facebook-a po drģavama 

 
Izvor:https://statista.com 

Polovina korisnika Facebook-a su Milenijalci (generacija Y-1980.-1994.g.).Neġto viġe od 
polovine (51%) korisnika Facebooka su Milenijalci, definirani kao osobe izmeĽu 25 i 45 
godina.Ukupnoprema sprovedenom istraģivanju 23% korisnika Facebooka su izmeĽu 18 i 24 
godine. Iako nisu veĺina publike Facebooka, ovo je veoma vrijedna grupa za brendove. 

Statistika Instagrama 

Instagram ima 3 milijarde mjeseļno aktivnih korisnika.Prema grafikonu 7 gotovo dvije 
treĺine (63%) korisnika Instagrama su u dobi od 18-34 godine. 16% je u dobi od 35-44 
godine, ġto ļini 78,3% svih korisnika Instagrama mlaĽih od 45 godina. 

Grafikon 7:Komparativni pregled dobne strukture korisnika Instagrama 

 
Izvor:https://statista.com 

Prema istraģivanju 63% pripadnika Generacije Z (1995.-2012.) komunicira s brendovima na 
Instagramu. YouTube je najpopularniji kanal za pripadnike Generacije Z da se poveģu s 
brendovima — 66% , ali Instagram je na drugom mjestu sa 63%.Za otkrivanje lokalnih 
preduzeĺa 67 % ljudi u dobi od 18-24 godine koriste Instagram.Mladi ljudi ļeġĺe koriste 
druġtvene mreģe nego Google pretragu ili mape za lokalno istraģivanje: 67% koristi 
Instagram, a 62% TikTok. Za osobe u dobi od 25-34 godine, Instagram takoĽe zauzima vrh 
liste nakon Google-a, pri ļemu 54% koristi ovu platform za pronalaģenje lokalnih preduzeĺa. 
U svim demografskim grupama, druġtvene mreģe su kljuļni kanal za otkrivanje lokalnih 
preduzeĺa. 
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YouTube statistika 

YouTube ima 2,5 milijarde aktivnih mjeseļnih korisnikaYouTube.com je takoĽer drugi 
najpopularniji web sajt sa prosjeļno 72,8 milijardi mjeseļnih posjeta.YouTube je 
najkoriġtenija druġtvena platforma meĽu svim starosnim grupama u SAD-u.  
Od 2025. godine, 84% odraslih u SAD-u koristi YouTube ġto je prezentirano grafiļkim 
prikazom 8. 

Grafikon 8:Komparativni pregled korisnika odraslih osoba druġtvenih mreģa u SAD-u 

 
Izvor:https://www.pewresearch.org 

Prema istraģivanju sprovedenom u SAD-u 28% globalnih marketinġkih struļnjaka istakli su 
da Facebook ima najveĺi ROI (engl.Return on Investment),tj. modelkoji mjeri profitabilnost  
i uļinkovitost neke investicije (grafikon 9).Pokazatelj profitabilnosti (rentabilnosti) prezentira 
efikasnost ili neefikasnost u poslovanju kompanije, odnosno koriġĺenja sredstava kompanije.6 
Instagram je na drugom mjestu sa 22%, a zatim slijedi YouTube sa 12%. 

Grafikon 9:Komparativni pregled ostvarenog ROI po druġtvenim mreģama 

 
Izvor:https://statista.com 

 
6Izet,B.,Anka S.B.i Lidija ,N.V.Finansijsko izvjeġtavanje,Evropski univerzitet KALLOS Tuzla,2021.,str.197 
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Statistike TikToka 

TikTok ima 1,9 milijardi aktivnih mjeseļnih korisnika. 

TikTok je dostigao milijardu korisnika 2021. godine, samo pet godina nakon lansiranja. U 
SAD-u 37% odraslih koristi TikTok. U 2021. godini, 21% odraslih u SAD-u koristilo je 
TikTok. Taj broj se poveĺao na 37% u 2025. godini, ļime je TikTok postao najbrģe rastuĺa 
platforma u periodu od 2021. do 2025. godine.20% korisnika TikToka u SAD-u redovno 
dobiva vijesti putem ove platforme. U 2020. godini, samo 3% odraslih u SAD-u konzumiralo 
je vijesti na TikToku, da bi taj broj porastao na 14 % u 2023.godini i dostigao je 20 % u 
2025.godini.TikTok je sve viġe mjesto za vijesti,posebno meĽu mladim odraslim osobama 
SAD.Polovina korisnika TikToka nikada ne objavljuje video.Ovo ukazuje da je polovina 
korisnika TikToka tu da konzumira sadrģaj,dok druga polovina stvara i konzumira 
sadrģaj.TikTok korisnici sadrģaja tj.98 % proizvodi 25% njegovih korisnika. Kada se mjeri 
javni sadrģaj, najaktivnijih 25% TikTok korisnika objavljuje gotovo sve. Pew Research je 
takoĽer otkrio da oni koji objavljuju videozapise obiļno prate viġe ljudi, imaju viġe pratilaca i 
vjerovatnije je da imaju popunjen biografski profil. 

Statistika X (Twitter) 
X (Twitter) ima 557 miliona aktivnih korisnika mjeseļno.X (Twitter) je i dalje vrhunska 
druġtvena platforma sa 557 miliona mjeseļno aktivnih korisnika.X je najpopularniji u SAD-u 
sa 99,04 miliona korisnika.Korisnici X-a (Twitter) iz SAD-a daleko nadmaġuju zemlju sa 
sljedeĺom najveĺom bazom korisnika: Japan, sa 71,19 miliona korisnika ġto je prezentirano u 
grafiļkom prikazu 10. 

Grafikon 10:Komparativni pregled broja korisnika druġtvenih mreģa  

 
Izvor:https://statista.com 

Veĺi broj tj.55% dnevnih korisnika X i dalje ga zove Twitter. Rebrendiranje moģe biti teġko. 
Samo jedan od pet korisnika nazivao je platformu X.Prosjeļan broj pregleda po objavi na X 
(Twitter) porastao je za 75,8% na godiġnjem nivou. Prosjeļna objava na X (Twitter) imala je 
2.121 pregleda u 2025. godini, u odnosu na 1.206 pregleda u 2023. godini.Prosjeļan broj 
odgovora po X objavi poveĺao se za 107% na godiġnjem nivou u 2024. Prosjeļna X objava 
dobila je 1,64 odgovora u 2023. u poreĽenju sa 3,4 odgovora u 2024.Prema grafikonu 11 tri 
najbrģe rastuĺe druġtvene platforme u 2025. godini su TikTok(17,6 %), LinkedIn(14,9 %) i 
Instagram (13,1 %). Tri najbrģe rastuĺe druġtvene platforme su u 2025. godini imale 
dvocifreni godiġnji rast. Publika TikToka je porasla za impresivnih 17%, LinkedIna za 14%, 
a Instagrama za 13%. 
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Grafikon 11:Komparativni pregled najviġe rastuĺih druġtvenih mreģa u 2025.godini 

 
Izvor:https://statista.com 

Prema grafikonu 12 YouTube, Facebook i TikTok su tri najpopularnije druġtvene mreģe 
meĽu korisnicima mobilnih ureĽaja u SAD-u.MeĽu svim aplikacijama koje koriste mobilni 
korisnici u SAD-u — ne samo druġtvenim mreģama — YouTube je imao najveĺi doseg, s 
76% ljudi koji koriste mobilnu aplikaciju. Sljedeĺe najpopularnije aplikacije druġtvenih 
mreģa bile su Facebook (68%) i TikTok (42%). 

Grafikon 12:Komparativni pregled najpopularnijih druġtvenih mreģa u SAD-u 

 

Izvor:https://statista.com 

Prema istraģivanju sprovedenom u SAD-u u periodu februar-juni 2024.godine, 93% odraslih 
Amerikanaca u dobi od 18 do 49 godina koristi YouTube.YouTube je ostvario najviġi rezultat 
u koriġtenju meĽu svim starosnim grupama u SAD-u, sa 93% ljudi u dobi od 18-29 godina, 
94% u dobi od 30-49 godina, 86% u dobi od 50-64 godine  i 65 % odraslih starijih od 65 
godina.Facebook takoĽer ima korisnike u svim starosnim demografijama, dok su druge 
platforme uglavnom podijeljene.7 

Zakljuļak 

Uticaj druġtvenih mreģa na razvoj biznisa dokazao se pozitivnim u veĺini sluļajeva. 
Uticaj platformi duštvenih mreģa poput Facebooka, Instagrama, YouTube, TikToka i 
društvene mreģe X (bivġi Twitter) i drugih je neosporiv.Firme sve ļeġĺe koriste platforme 
druġtvenih mreģa za razvoj svog biznisa za postizanje konkurentnosti na trģiġtu.Najveĺe 

 
7https://www.pewresearch.org 
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prednosti modernog marketinga preko internet platformi su:Åmoguĺnost dostizanja veĺeg 
broja potencijalnih kupaca uz minimalne troġkove,Ådirektna interakcija pruģa bolji uvid koje 
su potrebe  potencijalnih kupaca,odnosno ġta  ģele da kupe,Åplatforme druġtvenih mreģa nude 
mnoge analitiļke alate tako da firme mogu primjeniti razne strategiji prema potencijalnim 
kupcima kao iÅdruġtvene mreģe daju kreativne moguĺnosti  tako da  firme mogu koristiti 
vizualne platforme za razvoj svog biznisa promovirajuĺi svoju firmu,svoje proizvode  kroz 
video zapise,fotografije i druge alate.Druġtvene mreģe postale su nezaobilazan alat za 
komunikaciju i promociju biznisa. U 2025. godini širom svijeta postoji 
oko 5,24milijarde korisnika društvenih medija, što ļini 63,9% svjetske populacije. Ove 
brojke sluģe kao dokaz da su ove platforme magnet koji privlaļi ljude širom svijeta. 
Oļekuje se da ĺe trģiġte društvene trgovine porasti na 924,47 milijardi dolara do 2025. 
godine, a dostiĺi ĺe 1,48 triliona dolara do 2030. godine .U 2025. godini, društvena trgovina 
ļini oko 17,11% ukupne online prodaje. Globalni prihod ostvaren od društvene trgovine za 
2024. godinu iznosio je 683 milijarde dolara, a do 2029. godine ĺe dostiĺi granicu od 1 trilion 
dolara.Oļekuje se da ĺe stopa penetracije društvene kupovine dostiĺi 31% , a dalji rast se 
oļekuje u narednim godinama. Društvene mreģe koristi 82 % ljudi za otkrivanje i istraģivanje 
proizvoda.Facebook je i dalje najpopularnija platforma druġtvenih mreģa, sa viġe od 2,95 
milijardi mjeseļno aktivnih korisnika, ġto ga ļini prvom druġtvenom mreģom koja je 
premaġila 2,96 milijardi mjeseļnih korisnikaKorisnici generacije Z ( generacija od 1990.- 
2012) kojih je oko 70%, preferiraju YouTube za pretraģivanje novih proizvoda i trendova.U 
2026. godini, marketing na druġtvenim mreģama ĺe biti vaģniji nego ikada prije, jer svijet 
nastavlja prelaziti na digitalizaciju, a potroġaļi sve viġe koriste druġtvene mreģe za zabavu, 
informacije i kupovinu. Kao rezultat toga, preduzeĺa koja ulaģu u marketing na druġtvenim 
mreģama i prilagoĽavaju se najnovijim trendovima i algoritmima imat ĺe konkurentsku 
prednost i moguĺnost da ostvare znaļajnije nagrade. 
 

  

443



 
 

Literatura 

1.Banda, I., Bulatoviĺ, A. i Vuļiĺeviĺ,L.,Finansijsko izvjeġtavanje,Evropski univerzitet KALLOS 
Tuzla, 
   2021. 
2.Kotler,Ph.,Osnove marketinga,MATE,Zagreb,2008. 
3.Kotler,Ph. i Keller,K.,Upravljanje marketingom 12.izdanje,MATE,Zagreb,2008. 
4.Rakita,B.,MeĽunarodni marketing,Centar za izdavaļku delatnost,Ekonomskog fakulteta u 
Beogradu,2009. 

Ostalo 

1. https://www.pewresearch.org 
2. https://statista.com 
3. https://www.meltwater.com 
4. https://ecommercefastlane.com 

 

 

444



Doc. dr. Adnan Kameriĺ1                                                                            Pregledni rad 
Mr. Alena Kameriĺ1                                                                             UDK 
659.113.25:004.738.5 

                             

UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA POTROSAĻE KOD KUPOVINE 
NAMIRNICA 

 

Saģetak 
Drustvene mreģe su vec postale jedan od kljuļnih kanala komunikacije izmeĽu potroġaļa I 
preduzeca , znaļajno utiļuĺi na oblike ponaġanja kupaca, ukljuļujuĺi i kupovinu raznih 
namirnica. Cilj ovog struļnog rada jeste da analizira na koji naļin drustvene  mreģe utiļu na 
potroġaļa prilikom kupovine proizvoda, sa posebnim osvrtom na ulogu digitalnog marketinga, 
influensera, online preporuka i percepcije brenda. U radu se koristene metode analize 
relevantne literature, kao i komparativna analiza savremenih trendova u ponaġanju kupaca. 
Rezultati ukazuju da drustvene mreģe imaju  vazan uticaj na informisanost, stavove i kupovne 
navike potroġaļa, posebno mlaĽe populacije, te da predstavljaju vaģan alat za trgovine u oblasti 
namirnica. Koriste se razlicite mreze.Jedna od njih jeste I v iber kao druġtvena platforma ima 
mnogo viġe moguĺnosti  oglaġavanja. Viber omoguĺuje reklamiranje i promovisanje brenda 
putem naljepnica, oformiranja zajednica i predstavljanje proizvoda. Uz pomoĺ druġtvenih 
medija pojednostavljeno je prikazivanje vlastitog miġljenja i stava bilo kome, gdje dolazi do 
prikazivanja kreativnosti i interesa. Iako virtualna interakcija na druġtvenim mreģama nema 
iste psiholoġke prednosti kao kontakt licem u lice, joġ uvijek postoji mnogo njihovih pozitivnih 
obiljeģja koja mogu pomoĺi da ostanemo povezani i podrģimo svoju dobrobit.U radu navodimo 
I druge mreze koje doprinose marketingu. 

Kljuļne rijeļi: drustvene mreģe, kupac,ponaġanje potroġaļa, kupovina namirnica, digitalni 
marketing, trgovci. 
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THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON CONSUMERS WHEN 
PURCHASING GROCERIES 

 
 

Abstract 
Social networks have already become one of the key channels of communication between 
consumers and companies, significantly influencing the forms of customer behavior, including 
the purchase of various foodstuffs. The goal of this professional work is to analyze how social 
networks influence consumers when purchasing products, with special reference to the role of 
digital marketing, influencers, online recommendations and brand perception. The paper uses 
methods of analysis of relevant literature, as well as a comparative analysis of contemporary 
trends in customer behavior. The results indicate that social networks have an important 
influence on the information, attitudes and buying habits of consumers, especially the younger 
population, and that they represent an important tool for grocery stores. Different networks are 
used. One of them is I v iber as a social platform has many more advertising possibilities. Viber 
enables advertising and brand promotion through stickers, community formation and product 
presentation. With the help of social media, it is simplified to show one's own opinion and 
attitude to anyone, where creativity and interest are shown. Although virtual interaction on 
social networks does not have the same psychological advantages as face-to-face contact, there 
are still many of their positive features that can help us stay connected and support our well-
being. In the paper, we also list other networks that contribute to marketing. 
 
Keywords: social networks, customer, consumer behavior, grocery shopping, digital 
marketing, retailers. 
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1. Uvod 
Uvjereni smo kako je razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija doveo je do znaļajnih 
promjena u naļinu na koji potroġaļi donose odluke o kupovini. Drustvene mreģe, kao ġto su 
Facebook, Instagram, TikTok i YouTube, Viber postale su nezaobilazan dio svakodnevnog 
ģivota, ali i vaģan marketinġki kanal. Kupovina namirnica, koja se tradicionalno smatrala 
rutiniranom i racionalnom aktivnoġĺu, danas je sve viġe pod uticajem digitalnih sadrģaja, 
preporuka i online komunikacije. Tik Tok je zapravo novija druġtvena platforma koju 
uglavnom koristi mlaĽa populacija, a trenutno je na svom vrhuncu. TikTok ima viġe od 1,60 
milijardi korisnika od 2023. godine, od ļega je 1,05 milijardi aktivnih korisnika mjeseļno. 
Elektronska trgovina primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje, marketinga, i 
servisiranja porizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao ġto je Internet i druge 
raļunarske mreģe (Ģivkoviĺ, 2014). 

Cilj ovog rada je da se ispita uticaj drustvenih mreģa na kupovinu namirnica, kao i da se 
identifikuju kljuļni faktori koji oblikuju ponaġanje potroġaļa u digitalnom okruģenju. 

 

2. Teorijski okvir rada 

2.1. Ponaġanje potroġaļa 

 Danas potrosaci oļekuju brze odgovore na svoje upite i povratne informacije. Preduzeca koja 
efikasno koriste druġtvene mreģe za angaģiranje s potroġaļima mogu znaļajnije poboljġati 
svoju reputaciju i izgraditi povjerenje. Druġtvene mreģe uvjek omoguĺuju strukturu sadrģaja, 
gdje zadovoljni korisnici mogu dijeliti pozitivna iskustva sa mreģama, ļime se ġiri domet i 
utjecaj brenda.Svjedoci smo da marketari mogu provoditi online marketing na ļetiri naļina: 1) 
putem kreiranja elektronskih prodavnica; 2) online plasiranjem oglasa, 3) uļeġĺem na 
forumima, grupnim razgovorima i tematskim konferencijama; i 4) koriġtenjem e-maila. 
(Marketinġka znanja od A do Z, Kotler, 1999: 970).Ponaġanje potroġaļa podrazumijeva razne 
aktivnosti koje pojedinci preduzimaju prilikom kupovine, koriġĺenja i procjene proizvoda i 
usluga. Na odluke o kupovini utiļu psiholoġki, druġtveni,dizajn, kulturni i ekonomski faktori . 
U savremenom druġtvu, digitalni mediji postaju jedan od kljuļnih druġtvenih faktora. Iako 
Facebook spada meĽu  najpopularnijim platformama na druġtvenim medijma, takoĽer je 
predmet mnogih debata, uz neke upite da li je ova platforma u padu? Uprkos raznim 
promjenama u popularnosti, Facebook ostaje najveĺa sila u digitalnom svijetu. Iako, viġe nije 
u trendu meĽu mlaĽom populacijom, pogotovo kada je rijeļ o generaciji Z. Facebook nastavlja 
da odrģava svoju publiku, posebno kada je rijeļ o svrhama oglaġavanja i prodaji. Zbog toga 
uvodimo i pojam internog marketinga koji rjeġava ovaj problem do odreĽenog stepena. Interni 
marketing podrazumijeva marketinġke napore preduzeĺa usmjerene prema zaposlenicima s 
ciljem izbora, motiviranja i zadrģavanja najboljih ljudi koji ĺe obavljati svoje poslovne na 
najbolji moguĺi naļin (Doġen Ozretiĺ, 2002). Druġtvene mreģe mogu da  znaļajno oblikuju 
kupovinu namirnica kroz razni vizualni marketing, recepte  i preporuke, ļesto potiļuĺi 
impulsivnu kupnju i istraģivanje novih proizvoda. Platforme poput Instagrama i TikToka utjeļu 
na prehrambene navike, poveĺavajuĺi potraģnju za zdravom ili estetski privlaļnom. Druġtvene 
mreģe igraju vaģnu ulogu u marketingu, sluģeĺi za web promociju i oglaġavanje, ġto se smatra 
druġtveno odgovornim i ekoloġkim, jer ne troġi papir i ne zagaĽuje okoliġ. Zasnovane su na 
internetskim i mobilnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i 
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dodaci za zabavu i razonodu.  (Grabovac, Grabovac, 2014.). Veoma je vazna inteligencija svakog 
potrosaca I komunikacijske vjestine.Komunikacija se sastoji od prijenosa, primanja i obrade 
informacija. U marketinġkom kontekstu, komunikacija se odvija kada primatelj razumije 
poruku koju ġalje oglaġivaļ ili marketinġki tim. Proces ukljuļuje formiranje verbalnih i 
neverbalnih znakova, prijenos poruke kroz razne medije, dekodiranje od strane primatelja, te 
povratne informacije. (Varey, 2002.). 

2.2. Drustvene mreģe kao marketinġki alat 

Drustvene mreģe omoguĺavaju dvosmjernu komunikaciju izmeĽu potroġaļa i raznih brendova. 
Putem raznih oglasa, sponzorisanih objava, recenzija i komentara, potroġaļi mogu da dobijaju 
informacije koje direktno utiļu na njihove stavove o kupovini. Tako npr.YouTube je ameriļka 
internetska platforma za razmjenu videa sa sjediġtem u San Brunu u Kaliforniji, koju su 
osnovala tri bivġa zaposlenika PayPal-a – Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim – u februaru 
2005. Informaciona tehnologija (Information technology) je nauļna disciplina koja se javlja 
krajem proġlog stoljeĺa, sa prelaskom druġtva iz industrijskog u informatiļko doba. Teġko je 
dati egzaktnu definiciju informacionih tehnologija, ali moģemo reĺi da termin informacione 
tehnologije obuhvata sve oblike tehnologija koje se koriste za kreiranje, ļuvanje i razmjenu 
informacija u razliļitim vidovima (poslovni podaci, govor, zvuk, slike, multimedija i dr) 
(Tepġiĺ i Radivojeviĺ, 2012).  Svaki potrosac I pravni subject treba koristiti elektronske 
medije.Predmet takvih pravnih poslova mogu biti usluge i druge materijalne i nematerijalne ili 
netjelesne stvari, podaci ili informacije, tzv. data products, ili roba u tradicionalnom smislu kao 
tangible goodsñ (Matiĺ, 2012). Twitter je popularan microblogging servis poznat po 
jednostavnosti, gdje se mogu objaviti poruke do 280 znakova. Umjesto "prijatelja" kao na 
Facebooku, korisnici na Twitteru imaju "followers" koji prate njihove tweetove. Informaticka 
pismenost moze da poboljsa kvalitet kupovine namirnica kod potrosaca.Twitter se ļesto koristi 
za brzo dijeljenje najvaģnijih informacija i trenutaļnih dogaĽaja, ġto ga ļini idealnim alatom 
za promociju tvrtki i jaļanje marke. Koriġtenjem hashtagova (#), tvrtke mogu promovirati svoje 
proizvode, evente i kampanje te poveĺati svoju vidljivost i angaģman na ovoj platformi. 
(https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/). 

3. Uticaj socijalnih mreģa na kupovinu namirnica 

3.1. Online strucne preporuke 

Komentari i ocjene drugih korisnika predstavljaju vaģan izvor informacija. Pozitivne recenzije 
mogu podstaĺi kupovinu, dok negativne mogu odvratiti potroġaļe od odreĽenog proizvoda. 
Sposobnost ili nesposobnost druġtva da ovlada tehnologijom, a pogotovo tehonologijom koja 
je od strateġke vaģnosti za svako povijesno razdoblje, uvelike oblikuje sudbinu druġtva, pa 
bismo ļak mogli reĺi da iako tehnologija sama po sebi ne odreĽuje povijesnu evoluciju i 
druġtvenu promjenu, tehnologija (ili njezin nedostatak) utjelovljuje kapacitete druġtva pomoĺu 
kojih se ova mijenjaju, kao i koristi u koje druġtva, uvijek u konfliktnom procesu, odluļe uloģiti 
svoj tehnoloġki potencijal (Castells, 1998).Drustvene mreze su veoma vazne u promociji 
potrosacke svijesti.Internet, poznatiji kao svjetska raļunarska mreģa, nastala u drugoj polovini 
dvadesetog vijeka predstavlja jedan od najveĺih dostignuĺa ļovjeļanstva. Povezuje sve nivoe 
infrastruktura i objedinjuje gotovo svo svjetsko znanje u jednu jedinstvenu cjelinu. Na ovaj 
naļin znanje u vidu digitalne informacije je dostupno svim korisnicima u svijetu 24 sata 
dnevno, sedam dana u nedjelji (Milosavljeviĺ et al., 2005). Poznato je da veĺina kupaca uģiva u 
pogodnostima koje pruģa prilagodjenost. Oni preferiraju stranice koje ih pamte i proizvode 
koje preferiraju. Znaļajke prilagodbe takoĽer ukljuļuju moguĺnost pronalaģenja lokacija 
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trgovina, koriġtenje kupona i ponuda te osiguravanje da je proizvod na skladiġtu prije posjeta 
maloprodajnoj lokaciji. (Clow, Baack, 2022.) 

3.2. Vizuelni sadrģaj proizvoda i promocije 

Razne fotografije, video zapisi i kratki recepti koji se dijele na socijalnim mreģama imaju 
snaģan uticaj na percepciju kvaliteta i privlaļnosti raznih namirnica, ļesto podstiļuĺi aktivnu 
kupovinu. 

4. Prednosti i nedostaci uticaja drustvenih mreģa 

Prilikom kupovine namirnica zasigurno imamo prednosti ali I nedostatke koje 
navodimo: 

4.1. Prednosti su najļesce sljedeĺe; 

¶ Znacajnija  informisanost potroġaļa 
¶ Lakġe poreĽenje proizvoda i iznosi cijena 
¶  Direktna komunikacija sa proizvoĽaļima i trgovcima proizvoda 

4.2. Nedostatci su najcesce sljedeci; 

¶ Rizik od brojnih dezinformacija 
¶ Prekomjerni uticaj reklama  

5. Diskusija i zakljucak  

Analiza rada pokazuje da drustvene mreģe imaju  vazan uticaj na kupovinu namirnica, posebno 
kod mlaĽih potroġaļa koji su digitalno znacajno pismeniji. Cijeni se da stepen uticaja zavisi od 
nivoa povjerenja u izvor informacija o proizvodu, kao i od individualnih karakteristika nasih 
potroġaļa.Drustvene  mreģe predstavljaju efikasan faktor u oblikovanju kupovnih navika 
potroġaļa kada je rijeļ o namirnicama. Njihov uticaj se uglavnom ogleda u poveĺanoj 
informisanosti, promjeni stavova i  kupovini proizvoda koji su promovisani online. Trgovci i 
proizvoĽaļi bi trebalo da razvijaju odgovorne i transparentne strategije marketinga kako bi 
izgradili dugoroļno povjerenje kod  potroġaļa. 
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UTICAJ DRUĠTVENIH MREĢA NA UPRAVLJANJE 
REPUTACIJSKIM RIZIKOM I ULOGA INTERNE REVIZIJE 

Saģetak 

Komunikacija savremenog ļovjeka danas u velikom obimu podrazumijeva i upotrebu 
digitalnih tehnologija, kao i komunikaciju putem druġtvenih mreģa. Druġtvene mreģe imaju 
prednost zbog brze i ġiroke komunikacije sa javnoġĺu, ali istovremeno mogu predstavljati 
visok reputacijski rizik zbog brzine širenja informacija i niske kontrole nad sadrģajem. Cilj 
ovog rada je analizirati efekte druġtvenih mreģa na reputacijski rizik organizacija, te utvrditi 
ulogu interne revizije u njegovom identifikovanju, procjeni i ublaģavanju. Koriġtenjem 
metode analize relevantne literature i modela savremenog upravljanja rizicima, u radu ĺe se 
prikazati kljuļni izazovi  i najbolje prakse interne revizije u digitalnom kontekstu. 
Upravljanje reputacijskim rizikom zahtijeva integrisani pristup koji ukljuļuje kontinuirano 
praĺenje online okruģenja, pravovremeno reagovanje na krizne situacije i jasno definisane 
interne politike koriġtenja druġtvenih mreģa. Interna revizija svojim preporukama doprinosi 
jaļanju korporativnog upravljanja, podizanju svijesti o rizicima povezanih sa digitalnim 
okruģenjem i unapreĽenju procesa upravljanja rizicima. Na taj naļin interna revizija postaje 
vaģan partner menadģmentu organizacije u osiguravanju zaštite integriteta i ugleda 
organizacije u društveno-mreģnom okruģenju. 

Kljuļne rijeļi: reputacijski rizik, druġtvene mreģe, interna revizija, upravljanje rizicima 

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON REPUTATION RISK 
MANAGEMENT AND THE ROLE OF INTERNAL AUDIT 

Summary 

Communication today largely involves the use of digital technologies, as well as 
communication through social media. Social media platforms offer advantages due to fast 
and broad communication with the public, but they can also present a high reputational risk 
because of the speed at which information spreads and the low level of control over content. 
The aim of this paper is to analyze the effects of social media on the reputational risk of 
organizations and to determine the role of internal audit in its identification, assessment, and 
mitigation. Using the method of analyzing relevant literature and contemporary risk 
management models, the paper will present key challenges and best practices of internal audit 
in a digital context. Managing reputational risk requires an integrated approach that includes 
continuous monitoring of the online environment, timely responses to crisis situations, and 
clearly defined internal policies for the use of social media. Through its recommendations, 
internal audit contributes to strengthening corporate governance, raising awareness of risks 
associated with the digital environment, and improving risk management processes. In this 
way, internal audit becomes an important partner to organizational management in ensuring 
the protection of the organization’s integrity and reputation within the social media 
environment. 

Key words: reputational risk, social media, internal audit, risk management  
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UVOD 

Naļin komunikacije organizacija sa ġirom javnosti znaļajno se promijeni sa razvojem 
digitalnih tehnologija i druġtvenih mreģa. Platforme poput Facebooka, Instagrama, LinkedIna 
i X-a (Twittera) postale su nezaobilazan kanal za marketing, odnose s javnoġĺu i izgradnju 
korporativnog identiteta. MeĽutim, ova vrsta komunikacije za organizacije donosi i brojne 
rizike, posebno u pogledu reputacije, koja danas predstavlja jedno od najvrednijih 
nematerijalnih sredstava svake organizacije. U digitalnoj eri ona je posebno osjetljiva, jer 
druġtvene mreģe omoguĺavaju trenutnu i masovnu reakciju javnosti na svaku informaciju, 
istinitu ili laģnu. Savremeni ļovjek svakodnevno konzumira sadrģaje s druġtvenih platformi, a 
percepcija o organizacijama, njihovim proizvodima i ponašanju formira se u realnom 
vremenu. Negativan komentar, nezadovoljstvo korisnika, curenje informacija ili viralni 
incident mogu u kratkom roku izazvati znaļajnu reputacionu ġtetu. Interna revizija, sa 
kontinuiranim razvojem druġtvenih mreģa, suoļava se se novim izazovima koji se odnose na 
procjenu i nadzor nad reputacionim rizikom u digitalnom okruģenju. Reputacijski rizik javlja 
se kao posljedica negativne percepcije javnosti o poslovanju, ponašanju ili vrijednostima 
organizacije. U digitalnom okruģenju, taj rizik je dodatno naglaġen zbog brzine ġirenja 
informacija, viralnosti sadrģaja i nemoguĺnosti potpune kontrole nad komunikacijom. U tom 
kontekstu, interna revizija dobija proširenu ulogu u sistemu upravljanja rizicima, posebno u 
identifikovanju i procjeni reputacijskih rizika povezanih sa druġtvenim mreģama. 

 

1. REPUTACIJSKI RIZIK U SAVREMENOM POSLOVNOM OKRUĢENJU  

1.1. Reputacijski rizik – definicija i karakteristike 

Reputacijski rizik predstavlja moguĺnost gubitka povjerenja javnosti, klijenata, regulatora ili 
partnera kao posljedica stvarnih ili percipiranih propusta organizacije. On je sekundarne 
prirode, jer obiļno nastaje kao rezultat drugih rizika – operativnih, strateških, pravnih ili 
tehnoloġkih. Njegova specifiļnost je u tome ġto moģe imati izrazito brze i dalekoseģne 
posljedice. Za razliku od finansijskih ili operativnih rizika, reputacijski rizik je teško mjerljiv, 
ali njegove posljedice mogu biti dugoroļne i ozbiljne, ukljuļujuĺi pad prihoda, gubitak 
trģiġnog udjela i naruġavanje odnosa sa investitorima i zaposlenima. U savremenim uslovima 
poslovanja reputacija je usko povezana sa transparentnoġĺu, etiļkim ponaġanjem i 
druġtvenom odgovornoġĺu. Pojava druġtvenih mreģa dodatno je poveĺala izloģenost 
organizacija javnom nadzoru, jer svaka greġka ili neadekvatna reakcija moģe brzo postati 
predmet javne rasprave. 

1.2. Druġtvene mreģe kao generator reputacijskih rizika 

Jedan od najuticajnijih komunikacionih kanala savremenog društva danas su druġtvene mreģe, 
i znaļajno mijenjaju naļin na koji organizacije komuniciraju sa svojim stejkholderima. Bez 
obzira na ļinjenicu da druġtvene mreģe donose brojne prednosti u pogledu vidljivosti, 
transparentnosti i interakcije, ne smije se zanemariti da one istovremeno predstavljaju snaģan 
generator reputacijskih rizika. Ovi rizici proizlaze iz specifiļnih karakteristika druġtvenih 
mreģa, a koje se odnose na brzinu ġirenja informacija, globalni domet, viralnost sadrģaja i 
ograniļena moguĺnost kontrole nad porukama. Jedna od kljuļnih karakteristika druġtvenih 
mreģa jeste njihova sposobnost da u vrlo kratkom vremenskom periodu proġire informacije 
velikom broju korisnika.  Ukoliko se radi o pozitivnim informacijama one mogu doprinijeti 
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jaļanju reputacije organizacije, ali ukoliko se radi o negativnim sadrģajima kao što je 
nezadovoljstvo korisnika, optuģbi za neetiļno ponaġanje ili dezinformacija, mogu izazvati 
ozbiljne reputacijske posljedice. U takvom okruģenju, reputacija organizacije postaje 
izuzetno osjetljiva i podloģna promjenama koje se ļesto deġavaju izvan direktne kontrole 
menadģmenta. Sa društvenim mreģama briġe se tradicionalana granica izmeĽu organizacije i 
javnosti jer se na druġtvenim mreģama omoguĺavaju svakom pojedincu da postane kreator 
sadrģaja. Ovakav vid komunikacije poveĺava transparentnost, ali istovremeno otvara prostor 
za ġirenje netaļnih, neprovjerenih ili zlonamjernih informacija. Kontrola sadrģaja je znatno 
organiļena i negativni komentari, viralni postovi ili kampanje bojkota mogu se razviti 
spontano, bez jasnog izvora, a njihov uticaj moģe biti izuzetno snaģan i dugotrajan. Poseban 
izvor reputacijskog rizika predstavlja ponaġanje zaposlenih na druġtvenim mreģama. Iako se 
radi o privatnim nalozima, javnost ļesto povezuje ponaġanje zaposlenih sa organizacijom u 
kojoj rade. S tim u vezi neprimjereni komentari, otkrivanje povjerljivih informacija ili 
izraģavanje stavova koji nisu u skladu sa vrijednostima organizacije mogu ozbiljno naruġiti 
njen ugled. U tom kontekstu, odsustvo jasnih internih politika o koriġtenju druġtvenih mreģa 
dodatno poveĺava izloģenost reputacijskim rizicima. Reputacijski rizik na društvenim 
mreģama dodatno se intenzivira u kriznim situacijama. Do eskalacije krize i gubitka 
povjerenja javnosti dolazi ukoliko se kasno reaguje, ako su nedosljedne poruke ili 
neadekvatna komunikacija. U digitalnom okruģenju, Ătiġinañ organizacije ļesto se tumaļi kao 
neodgovornost ili priznanje krivice, ġto dodatno naruġava reputaciju. Da bi upravljali 
adekvatno reputacijskim rizikom vaģno je pravovremeno i transparentno komuniciranje. 
Posebno vaģan aspekt reputacijskih rizika na druġtvenim mreģama odnosi se na algoritamsku 
prirodu digitalnih platformi. Algoritmi druġtvenih mreģa ļesto favorizuju sadrģaje koji 
izazivaju snaģne emocionalne reakcije, ġto znaļi da negativne vijesti, kontroverze i konflikti 
imaju veĺi potencijal za viralnost. Na taj naļin, ļak i izolovani incidenti mogu biti viġestruko 
amplifikovani, stvarajuĺi iskrivljenu percepciju o organizaciji i njenom poslovanju. U 
kontekstu globalizacije, reputacijski rizici na druġtvenim mreģama ne poznaju geografske 
granice. Sadrģaj objavljen u jednom lokalnom kontekstu moģe brzo postati predmet 
meĽunarodne paģnje, pri ļemu kulturne razlike, jeziļke barijere i razliļiti druġtveni standardi 
dodatno komplikuju upravljanje reputacijom. U skladu s tim organizacije koje posluju na 
meĽunarodnom trģiġtu suoļene su sa potrebom prilagoĽavanja komunikacije razliļitim 
korisnicima, što predstavlja dodatni izazov u upravljanju reputacijskim rizikom. Na osnovu 
navedenog, moģe se zakljuļiti da druġtvene mreģe djeluju kao snaģan multiplikator 
reputacijskih rizika. Uticaj druġtvenih mreģa ne ogleda se samo u moguĺnosti nastanka 
reputacijskih problema, veĺ i u brzini i intenzitetu njihovog ġirenja. Zbog toga je neophodno 
da organizacije razviju sistematski i proaktivan pristup upravljanju reputacijskim rizicima u 
digitalnom okruģenju, koji podrazumijeva kontinuirano praĺenje druġtvenih mreģa, jasno 
definisane interne politike i blisku saradnju svih relevantnih organizacionih funkcija, 
ukljuļujuĺi internu reviziju. Sa razvojem druġtvenih mreģa poveĺava se vjerovatnoĺa 
reputacijskih incidenata, posebno u situacijama kada je izraģeno nezadovoljstva zaposlenika i 
korisnika, kada je loša korisniļka podrška, kada postoji neetiļno ponaġanje zaposlenih, i kada 
dolazi do tehniļkih propusta ili curenja podataka. 

1.3. Modeli upravljanja reputacionim rizikom 

Okvir COSO ERM (razvijen od Committee of Sponsoring Organizations of the Treadway 
Commission - COSO) predstavlja privatnu inicijativu osnovanu u Sjedinjenim Ameriļkim 
Drģavama s ciljem unapreĽenja korporativnog upravljanja, internih kontrola i upravljanja 
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rizicima.1 Nasuprot tome, ISO 31000 (izdat od International Organization for Standardization 
- ISO) je meĽunarodna organizacija za standardizaciju koja okuplja nacionalna tijela iz 
velikog broja zemalja i razvija globalno prihvaĺene smjernice za upravljanje rizicima.2 Oba 
okvira predstavljaju referentne modele koji se široko primjenjuju u teoriji i praksi upravljanja 
rizicima. Okviri poput COSO ERM i ISO 31000 prepoznaju reputacijski rizik kao sastavni 
dio ukupnog upravljanja rizicima. Kljuļni procesi ukljuļuju: 
- identifikaciju potencijalnih izvora reputacijskog rizika, 
- procjenu vjerovatnoĺe i uticaja, 
- uspostavljanje mehanizama monitoringa, 
- pripremu kriznih planova, 
- evaluaciju i izvjeġtavanje. 
 
1.4.  Izvori rizika na druġtvenim mreģama 
 
Druġtvene mreģe u organizacijama mogu se znaļajno iskoristiti za unapreĽenje poslovanja, 
ali mogu biti i veliki izazov jer omoguĺavaju dvosmjernu komunikaciju izmeĽu organizacija i 
korisnika. Prednost druġtvenih mreģa ogleda se u tome da organizacije mogu brzo reagovati, 
graditi odnose sa potroġaļima, smanjiti troškove reklamiranja, brzo i jednostavno plasirati 
inforamcije i jaļati brend. S druge strane, negativni komentari, dezinformacije ili 
neprimjereni sadrģaji mogu se nekontrolisano ġiriti i izazvati reputacijsku krizu. 
Glavni izvori reputacijskog rizika na druġtvenim mreģama ukljuļuju: 
- neadekvatno upravljanje sluģbenim profilima organizacije, 
- neetiļno ili neprimjereno ponaġanje zaposlenih na privatnim nalozima, 
- ġirenje netaļnih ili obmanjujuĺih informacija, 
- kaġnjenje ili neadekvatno reagovanje na krizne situacije. 
- objave zaposlenih koje mogu narušiti ugled organizacije, 
- negativni komentari ili kampanje korisnika, 
- ġiroka dostupnost laģnih vijesti, botova i manipulativnih sadrģaja, 
- javne rasprave koje izmiļu kontroli, i sliļno. 

Reputacijski incidenti na druġtvenim mreģama ļesto poļinju malim nezadovoljstvom ili 
izolovanim komentarom, koji moģe postati viralan. Brzina ġirenja informacija ograniļava 
vrijeme reakcije organizacije, dok emocionalna priroda rasprava ļesto oteģava racionalno 
upravljanje situacijom. Zbog svega navedenog neophodno je uspostaviti jasne interne politike 
koriġtenja druġtvenih mreģa, i kontinuirano pratiti digitalno okruģenje. 

1.5. Posljedice reputacijskih incidenata 

Posljedice reputacijskih incidenata na druġtvenim mreģama mogu biti razliļite, a najļeġĺe se 
manifestuju kroz:  
- narušeno povjerenje javnosti i investitora, 
- poveĺan regulatorni nadzor, 
- gubitak klijenata i pad prodaje, 
- dugoroļne finansijske i strateġke posljedice. 
 

 
1 Hopkin, P. (2018). Fundamentals of Risk Management. Kogan Page. 
2 Fraser, J., & Simkins, B. (2016). The Challenges of and Solutions for Implementing Enterprise Risk 
Management. Business Expert Press. 
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1.6.  Upravljanje reputacijskim rizikom u digitalnom kontekstu 

Upravljanje reputacijskim rizikom izuzetno je sloģen proces i podrazumijeva sistematski 
pristup koji obuhvata identifikaciju, procjenu, praĺenje i ublaģavanje rizika. U digitalnom 
okruģenju ovaj proces zahtijeva integraciju alata za praĺenje online sadrģaja, krizne 
komunikacione planove i saradnju razliļitih organizacionih funkcija. Efikasno upravljanje 
reputacijskim rizikom ukljuļuje: 
- kontinuirani monitoring druġtvenih mreģa, 
- jasnu komunikacionu strategiju, 
- obuku zaposlenih o digitalnoj etici i odgovornosti, 
- unaprijed definisane procedure za reagovanje u kriznim situacijama. 
 
 
2. ULOGA INTERNE REVIZIJE U UPRAVLJAJU REPUTACIJSKIM RIZIKOM 

2.1. Interne revizije u organizaciji 

Godine 1999. godine Globalni institut internih revizora objavio je nove definicije interne 
revizije za 21. stoljeĺe, a 2015. godine objavljena je nova struktura i sadrģajni  elementi 
Okvira za efikasnost interne revizije – Novog MeĽunarodnog okvira profesionalnog 
djelovanja. Pored toga 2017. godini stupili su na snagu novi MeĽunarodni standardi za 
profesionalno obavljanje interne revizije. Poļetkom 2025. godine poļela je primjena novih 
Globalnih standarda interne revizije, a njihova primjena sa sobom ĺe nositi nove izazove i 
donijeti nove zahtjeve pred interne revizore. Fondacija za internu reviziju koja djeluje u 
okviru Globalnog instituta internih revizora (IIA) provela je veliko istraģivanje koje je 
zapoļelo u maju 2023. godine, u kojem je uļestvovalo preko 7.000 ispitanika iz 155 zemalja 
svijeta, a koje je trajalo 12 mjeseci. U istraģivanju su uļestvovali svi zainteresovani za uspjeh 
profesije interne revizije od internih revizora na svim nivoima, ļlanova i predsjednika 
revizorskih odbora, rukovodioca, do edukatora. Rezultati ovog istraģivanja sumirani su pod 
nazivom ñInterna revizija: Vizija 2035ò, i doġlo se do zakljuļka da ĺe buduĺnost interne 
revizije biti determinisana brojnim tehnološkim inovacijama, a ukoliko se interna revizija ne 
suoļi sa novim digitalnim izazovima i ostane primjenjivati tradicionalni pristup  u svom  
radu, profesija interne revizije u buduĺnosti moģe postati irelevantna. Metodologija rada 
funkcije interne revizije kontinuirano se unaprjeĽuje,  prije svega zbog moguĺnosti praĺenja 
turbulentnog, neizvijesnog i sloģenog poslovnog okruģenja, ali i zbog potrebe usklaĽivanja  
rada sa razvojem tehnologije.  Obzirom na brze tehnoloġke razvoje i digitalnu transformaciju 
za oļekivati je da ĺe doĺi i do znaļajnih promjena u radu internih revizora. Svakako se 
oļekuje da ĺe interni revizori sve viġe imati savjetodavnu ulogu u organizacijama. Pred 
interne revizore svakako ĺe i dalje ostati borba da ne budu pogreġno shvaĺeni ili podcijenjeni 
u organizaciji, kao i da imaju veĺu podrġku od strane rukovodioca. MeĽutim jedan od 
najveĺih izazova sa kojima ĺe se suoļiti jeste potreba za dodatnim edukacijama iz oblasti 
digitalnih tehnologija i njihova primjena u procesu interne revizije.  

2.2. Procjena reputacijskog rizika u revizijskom planu 

U svom radu interna revizija treba da sve veĺu paģnu posveti digitalnoj transformaciji, kao i 
reputacijskom riziku koji se moģe javiti zbog koriġtenja druġtvenih mreģa. Interna revizija u 
revizijskom planiranju treba: 
- identifikovati poslovne procese osjetljive na online percepciju, 
- analizirati podatke o dosadašnjim incidentima, 
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- ocijeniti spremnost organizacije na digitalne izazove. 
Kroz svoje revizijske nalaze i preporuke interna revizija treba da polazi od toga da se 
uspostave pravila ponašanja zaposlenih kako bi se uspostavila kvalitetna politika korištenja 
druġtvenih mreģa, potrebno je uspostaviti  interne smjernice komunikacije i plan kriznog 
odgovora. Prilikom izrade godiġnjeg i strateġkog plana interna revizija provjerava: 
- da li politika postoji, 
- da li se primjenjuje, 
- da li su zaposleni obuļeni, 
- koliko je politika prilagoĽena digitalnom okruģenju. 
 

2.3. Preporuke interne revizije  

Interna revizija ima kljuļnu ulogu u jaļanju sistema upravljanja rizicima i korporativnog 
upravljanja. U kontekstu druġtvenih mreģa, interna revizija procjenjuje adekvatnost politika, 
procedura i kontrola koje se odnose na digitalnu komunikaciju. U sluļaju reputacijske krize 
preko druġtvenih mreģa, interna revizija ne upravlja komunikacijom, ali: 
- analizira efikasnost reakcije, 
- provjerava usklaĽenost postupanja s procedurama, 
- identifikuje propuste u komunikaciji, IT sigurnosti ili nadzoru. 
Interna revizija moģe preporuļiti: 
- uvoĽenje alata za monitoring druġtvenih mreģa, 
- jaļanje obuke zaposlenih, 
- unapreĽenje digitalnog kriznog plana, 
- integraciju reputacijskog rizika u sistem upravljanja rizicima. 
Uloga interne revizije ogleda  se u: 
- identifikovanju reputacijskih rizika povezanih sa druġtvenim mreģama, 
- procjeni efikasnosti postojeĺih kontrola, 
- davanju preporuka za unapreĽenje politika i procedura, 
- savjetodavnoj podrġci menadģmentu u kriznim situacijama. 
Na taj naļin interna revizija ne djeluje samo kao kontrolna funkcija, veĺ kao strateġki partner 
menadģmentu u oļuvanju ugleda organizacije. 

3.  METODOLOGIJA 

3.1. Populacija i uzorak 
Empirijskim istraģivanjem koje je provedeno nastojalo se dokazati kakva je uloga interne 
revizije u procesu upravljanja reputacijskim rizikom koji nastaje kao rezultet upotrebe 
druġtvenih mreģa. Kao ciljna populacija u istraģivanju bili su interni revizori zaposleni na 
teritoriji Bosne i Hercegovine. Istraģivanje je provedeno metodom online ankete, upuĺene 
internim revizorima iz privatnog i javnog sektora. Anketirano je 62 interna revizora koji su 
uredno vratili popunjene anketne upitnike.  
 
3.2. Statistiļka analiza 
Istraģivanje ukljuļuje prikupljanje primarnih podataka, metodom anketiranja uz pomoĺ 
anketnog upitnika namijenjenog internim revizorima. Vraĺen je 62 uredno popunjen upitnik. 
Upitnik je sadrģavao 16 pitanja (kombinacija pitanja viġestrukog izbora i Likertovih skala od 
1 do 5). 
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3.3. Rezultati istraģivanja 
Ukupno je anketireno 62 ispitanika iz razliļitih sektora u kojima interni revizori obavljaju 
revizorske aktivnosti. Najviġe ispitanika bilo je zaposleno u javnim institucijama, a ġto je 
prikazano na sljedeĺem grafikonu: 

Grafikon br.1.: Djelatnosti u kojima interni revizori obavljaju revizorske aktivnosti 

 

Izvor: istraģivanje autora 
 
 
 
Od ukupnog broja ispitanika, prosjeļno radno iskustvo ispitanika iznosilo je 6 godina.  

Istraģivanjem se nastojalo doĺi do odgovora koliko su druġtvene mreģe znaļajan izvor 
reputacijskog rizika organizacije. Od internih revizora oļekivalo se da na skali od 1 (niska 
znaļajnost-beznaļajna) do 5 (izuzetno znaļajna) ocijene koliko su druġtvene mreģe znaļajan 
izvor reputacijskog rizika ġto je prikazano na sljedeĺoj tabeli.  

Tabela br.1.: Druġtvene mreģe kao znaļajan izvor reputacijskog rizika organizacije 
 

Ocjena 
% 
ispitanika 

Beznaļajna 2% 
Malo znaļajna 5% 
Umjereno znaļajna 21% 
Znaļajna 39% 
Izuzetno znaļajna 33% 

Izvor: istraģivanje autora 
 
Iz odgovora na ovo pitanje zakljuļuje se da 72% internih revizora smatra druġtvene mreģe 
visokim ili vrlo visokim izvorom reputacijskog rizika. 

Daljim istraģivanjem nastojalo se doĺi do informacije da li su reputacijski rizici povezani s 
druġtvenim mreģama ukljuļeni u godiġnji revizorski plan, a kako bi se utvrdilo koliko 
revizori kroz revizorske aktivnosti doprinose smanjivanju reputacijskog rizika. Ovi  podaci su 
prikazani na sljedeĺem grafikonu.  

34%

62%

3% 1%
Finansijski sektor Javne institucije Proizvodne kompanije Ostalo
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Grafikon br.2.: Ukljuļenost reputacijskih rizika koji su povezani s druġtvenim mreģama u 
godišnji revizorski plan 

 

Izvor: istraģivanje autora 

MeĽutim, iako veĺina revizora prepoznaje rizik, samo 24% organizacija redovno revidira  
reputacijske rizike koji su povezani sa druġtvenim mreģama. 

Istraģivanjem se nastojalo doĺi do odgovora da li postoje politike koriġtenja druġtvenih mreģa, 
i vidljivo je da se znaļajan broj ispitanika izjasnio da ne postoje politike koriġtenja druġtvenih 
mreģa ġto svakako moģe znaļajno uticati na reputacijski rizik. 
 
 
 
 

Grafikon br.3.: Postojanje politika koriġtenja druġtvenih mreģa 

 

Izvor: istraģivanje autora 

Daljim istraģivanjem nastojalo se doĺi do informacije koliko je organizacija spremna za 
reputacijsku krizu na druġtvenim mreģama na naļin da su interni revizori davali ocjene  na 
skali od 1 (potpuno nespremni) do 5 (potpuno spremni), i  rezultati su prikazani na sljedeĺoj 
tabeli. 

 

24%

37%

39%

Da, redovno Povremeno Ne

25%

34%

41%

Postoji i primjenjuje se Postoji, ali se nedovoljno primjenjuje Ne postoji
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Tabela br.2.: Spremnost organizacije za reputacijsku krizu na druġtvenim mreģama 
 

Ocjena % 
Potpuno nespremni 11% 
Nespremni 29% 
Vrlo malo spremni 37% 
Spremni 18% 
Potpuno spremni 5% 

 
Izvor: istraģivanje autora 

 
Na osnovu dobijenih informacija vidljivo je da je ļak 40% internih revizora procijenilo da su 
njihove organizacije potpuno nespremne ili vrlo slabo spremne. To ukazuje na nedostatak 
kriznog plana i sistema ranog upozoravanja. 

Istraģivanjem se nastojalo doĺi u kojoj mjeri interna revizija treba biti ukljuļena u procjenu i 
nadzor reputacijskog rizika na druġtvenim mreģama, i 79% ispitanika smatra da interna 
revizija treba imati znaļajnu ili vrlo znaļajnu ulogu. 

 

 

 

Tabela br.3.: Ukljuļenost interne revizije u procjenu i nadzor reputacionog rizika na 
druġtvenim mreģama 

 
Ocjena % 
1 2% 
2 5% 
3 14% 
4 42% 
5 37% 

 
Izvor: istraģivanje autora 

 
Empirijsko istraģivanje potvrĽuje da su druġtvene mreģe kljuļni faktor reputacijskog rizika, 
ali organizacije joġ uvijek nemaju dovoljno razvijene mehanizme kontrole. Na osnovu analize 
revizorskih izvještaja vidljiva je nedovoljna ukljuļenost ovog rizika u revizijske planove, što 
ukazuje na potrebu modernizacije internih revizija i osnaģivanja njihovog savjetodavnog 
karaktera. Rezultati istraģivanja pokazuju da uloga interne revizije moģe biti presudna u 
izgradnji organizacijske otpornosti, posebno kroz reviziju politika, provjeru obuka, nadzor 
nad monitoring alatima i evaluaciju kriznog upravljanja. Vaģno je razumjeti da društvene 
mreģe mogu biti izvor krize s jedne strane, ali s druge strane i platforma za njeno ublaģavanje, 
ukoliko postoji adekvatna strategija. Interna revizija ima kljuļnu ulogu jer pruģa objektivan 
uvid u spremnost organizacije i pomaģe menadģmentu da prepozna nedostatke u sistemu 
upravljanja rizicima. Na osnovu provedenog istraģivanja vidljivo je da su  reputacijski rizici 
prepoznati, ali nisu adekvatno revidirani, da uz to znaļajan broj organizacija nema snaģnu 
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politiku druġtvenih mreģa, ġto poveĺava vjerovatnoĺu reputacijskih incidenata, postoji i 
nedovoljna spremnost za krizne situacije što predstavlja glavnu slabost organizacija. Iako 
interni revizori ģele veĺu ukljuļenost oni ļesto nailaze na ograniļenja poput nedostatka 
resursa ili nedostatka struļnosti. 

ZAKLJUĻAK 

U digitalnoj eri poslovanja reputacijski rizik ne moģe se i ne smije ignorisati. Druġtvene 
mreģe predstavljaju neizostavan dio savremenog poslovanja, ali istovremeno predstavljaju 
znaļajan izvor reputacijskog rizika. Brzina ġirenja informacija i visok nivo javne izloģenosti 
zahtijevaju sistematski i proaktivan pristup upravljanju ovim rizikom. Zbog svega navedenog 
moģe se zakljuļiti da druġtvene mreģe predstavljaju znaļajan rizik za organizacije, i 
neophodno je da one budu spremne na brz i strateġki odgovor. Interna revizija ima znaļajnu 
ulogu u identifikovanju rizika, procjeni politika i procedura, praĺenju efikasnosti nadzora, 
evaluaciji kriznog odgovora. Neophodno je izvršiti integraciju interne revizije u procese 
upravljanja digitalnom reputacijom kako bi se  poveĺala otpornost organizacije i smanjila 
vjerovatnoĺa dugoroļnih negativnih posljedica. Interna revizija ima vaģnu ulogu u 
identifikovanju, procjeni i ublaģavanju reputacijskih rizika u digitalnom okruģenju. Kroz 
svoje aktivnosti, interna revizija doprinosi jaļanju korporativnog upravljanja, unapreĽenju 
svijesti o rizicima i zaġtiti integriteta i ugleda organizacije. Integrisani pristup upravljanju 
reputacijskim rizikom, uz aktivno uļeġĺe interne revizije, predstavlja kljuļni faktor 
dugoroļne odrģivosti organizacija u savremenom digitalnom okruģenju. 
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DIGITALNI IDENTITET I LIĻNI BREND: TEHNOLOĠKI I 
EKONOMSKI ASPEKTI 

Saģetak 

Druġtvene mreģe u digitalnom okruģenju predstavljaju centralni prostor u kojem savremeni 
ļovjek gradi i oblikuje vlastiti digitalni identitet i liļni brend. Kroz kontinuirano prisustvo na 
online platformama, pojedinci utiļu na naļin svoje percepcije u profesionalnom, ekonomskom 
i ġirem druġtvenom kontekstu. U radu se digitalni identitet i liļni brend razmatraju iz tehnoloġke 
i ekonomske perspektive, s ciljem sagledavanja njihove sve znaļajnije uloge u savremenoj 
digitalnoj ekonomiji. 

Sa tehnoloġkog aspekta analiziraju se naļini funkcionisanja druġtvenih mreģa, ukljuļujuĺi 
algoritme preporuke, alate za analitiku korisniļkih podataka i sisteme za automatizaciju 
sadrģaja, koji direktno utiļu na vidljivost i vrijednost digitalnog identiteta. Poseban naglasak 
stavljen je na primjenu vjeġtaļke inteligencije u procesima personalizacije sadrģaja i 
upravljanja online reputacijom. 

Ekonomski aspekt istraģivanja usmjeren je na monetizaciju liļnog brenda, pojavu novih oblika 
zapoġljavanja i preduzetniġtva, kao i na trģiġnu vrijednost digitalnog prisustva pojedinca. 
Digitalni identitet se posmatra kao oblik nematerijalnog kapitala koji utiļe na zapoġljivost, 
visinu prihoda i konkurentnost na trģiġtu rada. TakoĽer se razmatraju potencijalni rizici, poput 
naruġavanja privatnosti, zavisnosti od digitalnih platformi i nejednakog pristupa digitalnim 
resursima. 

Rad se zasniva na interdisciplinarnom pristupu, uz kombinaciju teorijske analize i pregleda 
relevantnih savremenih istraģivanja i primjera iz prakse. Zakljuļna razmatranja ukazuju na 
potrebu razvoja digitalnih kompetencija i odgovornog upravljanja liļnim brendom, u cilju 
odrģivog profesionalnog i ekonomskog djelovanja u digitalnom okruģenju. 

 

Kljuļne rijeļi: digitalni identitet, liļni brend, druġtvene mreģe, digitalna ekonomija, 
informacione tehnologije 
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DIGITAL IDENTITY AND PERSONAL BRAND: TECHNOLOGICAL 
AND ECONOMIC ASPECTS 

 

Abstract 

Social networks in the digital environment represent a central space in which modern 
individuals construct and shape their digital identity and personal brand. Through continuous 
presence on online platforms, individuals influence how they are perceived in professional, 
economic, and broader social contexts. This paper examines digital identity and personal 
branding from technological and economic perspectives, with the aim of analyzing their 
increasingly significant role in the contemporary digital economy. 

From a technological standpoint, the paper analyzes the functioning of social networks, 
including recommendation algorithms, user data analytics tools, and content automation 
systems, which directly affect the visibility and value of digital identity. Special emphasis is 
placed on the application of artificial intelligence in content personalization processes and 
online reputation management. 

The economic aspect of the research focuses on the monetization of personal brands, the 
emergence of new forms of employment and entrepreneurship, as well as the market value of 
an individualôs digital presence. Digital identity is viewed as a form of intangible capital that 
influences employability, income levels, and competitiveness in the labor market. Potential 
risks are also considered, such as privacy violations, dependence on digital platforms, and 
unequal access to digital resources. 

The paper is based on an interdisciplinary approach, combining theoretical analysis with a 
review of relevant contemporary research and practical examples. The concluding remarks 
highlight the need for the development of digital competencies and responsible personal brand 
management in order to achieve sustainable professional and economic activity in the digital 
environment. 

 

Keywords: digital identity, personal brand, social networks, digital economy, information 
technologies 
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1. Uvod 

 

Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija i sveprisutnost druġtvenih mreģa doveli su 
do znaļajnih promjena u naļinu na koji pojedinci komuniciraju, rade i predstavljaju sebe u 
savremenom druġtvu. Digitalni prostor postao je centralno mjesto izgradnje identiteta, pri ļemu 
digitalni identitet i liļni brend dobijaju sve veĺi znaļaj u profesionalnom i ekonomskom 
kontekstu1. Prisustvo na digitalnim platformama viġe ne predstavlja samo sredstvo 
komunikacije, veĺ i potencijalni ekonomski resurs koji utiļe na zapoġljivost, profesionalnu 
vidljivost i druġtveni ugled pojedinca2. 

Cilj ovog rada jeste analizirati digitalni identitet i liļni brend kroz tehnoloġki i ekonomski 
aspekt, te ukazati na njihove prednosti, ali i izazove u savremenoj digitalnoj ekonomiji. 

 

2. Pojam i znaļaj digitalnog identiteta 

Digitalni identitet podrazumijeva skup podataka, informacija i digitalnih tragova koji 
predstavljaju pojedinca u online okruģenju, ukljuļujuĺi liļne profile, objavljeni sadrģaj i 
interakcije s drugim korisnicima3. On nastaje kao kombinacija svjesne samoprezentacije i 
algoritamske obrade podataka od strane digitalnih platformi. 

Znaļaj digitalnog identiteta ogleda se u njegovom uticaju na profesionalni i druġtveni poloģaj 
pojedinca. Istraģivanja ukazuju na to da digitalno prisustvo sve ļeġĺe utiļe na odluke 
poslodavaca u procesu zapoġljavanja, ali i na moguĺnosti profesionalnog umreģavanja4. Na taj 
naļin digitalni identitet postaje produģetak stvarnog identiteta, ali istovremeno i faktor 
druġtvene i ekonomske diferencijacije. 

 

3. Tehnoloġki aspekti izgradnje digitalnog identiteta i liļnog brenda 

Tehnoloġki aspekti imaju kljuļnu ulogu u oblikovanju digitalnog identiteta i liļnog brenda. 
Druġtvene mreģe koriste algoritme preporuke i alate za analitiku podataka kako bi 
personalizirale sadrģaj i odredile njegovu vidljivost5. Na osnovu ponaġanja korisnika, 
platforme kreiraju digitalni profil koji utiļe na percepciju pojedinca u online prostoru. 

Primjena vjeġtaļke inteligencije dodatno unapreĽuje procese analize korisniļkog ponaġanja i 
automatizacije upravljanja sadrģajem. Ovi alati omoguĺavaju efikasniju izgradnju liļnog 
brenda, ali istovremeno otvaraju pitanja transparentnosti algoritama, kontrole nad liļnim 
podacima i etiļke upotrebe tehnologije6. 

 

 
1 KAPLAN, Andreas M. i HAENLEIN, Michael. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of 
social media. Business Horizons, 2010, 53(1), 59–68. 
2 BALABAN, Sanja. Digitalni identitet u savremenom druġtvu. Medijske studije, 2016, 7(14), 5–20. 
3 HEARN, Alison. Meat, mask, burden: Probing the contours of the branded self. Journal of Consumer Culture, 
2008, 8(2), 197–217. 
4 KALINIĹ, Zoran i LJUBIĻIĹ, Marija. Uticaj druġtvenih mreģa na liļni brend i zapoġljivost. Ekonomski 
horizonti, 2019, 21(3), 231–245. 
5 KIETZMANN, Jan H. et al. Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social 
media. Business Horizons, 2011, 54(3), 241–251. 
6 BALABAN, Sanja. Digitalni identitet u savremenom druġtvu. Medijske studije, 2016, 7(14), 5–20 
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4. Ekonomski aspekti liļnog brendiranja u digitalnom okruģenju 

Sa ekonomskog aspekta, liļni brend predstavlja oblik nematerijalnog kapitala koji moģe 
poveĺati trģiġnu vrijednost pojedinca7. Digitalne platforme omoguĺavaju nove oblike 
zapoġljavanja i samo-zapoġljavanja, poput freelancinga, digitalnog preduzetniġtva i 
influenserskog marketinga. 

U savremenoj digitalnoj ekonomiji, jasno definisan i autentiļan liļni brend doprinosi veĺoj 
konkurentnosti na trģiġtu rada i lakġem pristupu profesionalnim prilikama8. Istovremeno, 
neadekvatno upravljanje digitalnim identitetom moģe imati negativne ekonomske posljedice, 
ukljuļujuĺi gubitak reputacije i profesionalnih prilika. 

 

5. Izazovi i rizici upravljanja digitalnim identitetom 

Upravljanje digitalnim identitetom povezano je s brojnim izazovima i rizicima. MeĽu 
najznaļajnijima su naruġavanje privatnosti, zloupotreba liļnih podataka i zavisnost od 
digitalnih platformi9. Centralizacija moĺi u rukama velikih tehnoloġkih kompanija dodatno 
oteģava kontrolu nad sopstvenim digitalnim identitetom. 

TakoĽer, nejednak pristup digitalnim tehnologijama i nedostatak digitalnih kompetencija mogu 
produbiti druġtvene i ekonomske razlike. Zbog toga je neophodno kontinuirano razvijati 
digitalnu pismenost i svijest o odgovornom upravljanju liļnim brendom10. 

 

6. Zakljuļak 

Digitalni identitet i liļni brend predstavljaju kljuļne elemente savremenog digitalnog druġtva, 
sa izraģenim tehnoloġkim i ekonomskim implikacijama. Njihova pravilna izgradnja i 
upravljanje mogu doprinijeti profesionalnom razvoju i ekonomskom osnaģivanju pojedinca, 
dok neodgovorno koriġtenje digitalnih platformi nosi znaļajne rizike. 

 

Zakljuļno, razvoj digitalnih kompetencija, unapreĽenje regulatornih okvira i podsticanje 
odgovornog ponaġanja u digitalnom prostoru predstavljaju osnovne preduslove za odrģivo 
koriġtenje digitalnog identiteta i liļnog brenda u savremenoj digitalnoj ekonomiji. 

 

  

 
7 HEARN, Alison. Meat, mask, burden: Probing the contours of the branded self. Journal of Consumer Culture, 
2008, 8(2), 197–217 
8 RADOJEVIĹ, Ivan. Digitalna ekonomija i novi modeli rada. Beograd: Ekonomski fakultet, 2020. 
9 ZUBOFF, Shoshana. The age of surveillance capitalism. New York: PublicAffairs, 2019. 
10 HADĢIĹ, Faruk. Digitalna transformacija i trģiġte rada u Bosni i Hercegovini. Sarajevo: Ekonomski fakultet, 
2021. 
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ZAĠTITA LIĻNIH PODATAKA U ERI DRUĠTVENIH MREĢA: 
IZAZOVI, RIZICI I ODGOVORNOST INSTITUCIJA 

                                 
 
Apstrakt 
Ovaj istraģivaļki rad analizira kompleksni odnos izmeĽu digitalizacije druġtva i prava na 
zaġtitu liļnih podataka u kontekstu druġtvenih mreģa u 2026. godini. U eri u kojoj vjeġtaļka 
inteligencija i napredni algoritmi omoguĺavaju masovno prikupljanje i dubinsku obradu 
informacija, privatnost pojedinca suoļava se s do sada neviĽenim izazovima. Rad istraģuje 
naļine na koje platforme generiġu digitalne tragove, analizira najļeġĺe oblike povrede 
privatnosti poput zloupotrebe biometrijskih podataka i algoritamskog profilisanja, te ispituje 
efikasnost trenutnih pravnih okvira u odnosu na brzi tehnoloġki razvoj. 
Kljuļni nalazi ukazuju na to da, uprkos strogim regulativama, korisnici ļesto gube kontrolu 
nad svojim podacima zbog netransparentnih procesa obrade i dizajnerskih trikova platformi. 
Rad zakljuļuje da je za oļuvanje digitalnog integriteta neophodna sinergija stroģijeg 
institucionalnog nadzora, odgovornijeg dizajna tehnoloġkih rjeġenja i kontinuirane edukacije 
korisnika. Konaļni cilj rada je ponuditi konkretne preporuke za unapreĽenje sigurnosnih praksi 
i jaļanje digitalne pismenosti kao osnovnog alata za zaġtitu ljudskih prava u digitalnom 
ekosistemu. 
 
Kljuļne rijeļi: zaġtita podataka, druġtvene mreģe, privatnost, vjeġtaļka inteligencija, digitalni 
trag, GDPR, digitalna pismenost. 
 

 
PROTECTION OF PERSONAL DATA IN THE ERA OF SOCIAL 

NETWORKS: CHALLENGES, RISKS AND RESPONSIBILITY OF 
INSTITUTIONS 

 
Abstract 
This research paper analyzes the complex relationship between the digitalization of society and 
the right to personal data protection within the context of social media in 2026. In an era where 
artificial intelligence and advanced algorithms enable mass collection and in-depth data 
processing, individual privacy faces unprecedented challenges. The paper explores how 
platforms generate digital footprints, analyzes the most common forms of privacy violations—
such as the misuse of biometric data and algorithmic profiling—and examines the effectiveness 
of current legal frameworks in response to rapid technological evolution. 
Key findings indicate that, despite strict regulations, users often lose control over their data due 
to non-transparent processing and manipulative platform design choices. The paper concludes 
that preserving digital integrity requires a synergy of stricter institutional oversight, more 
responsible technological design, and continuous user education. The ultimate goal of this 
study is to provide concrete recommendations for improving security practices and 
strengthening digital literacy as a fundamental tool for protecting human rights in the digital 
ecosystem. 
 
Keywords: data protection, social media, privacy, artificial intelligence, digital footprint, 
GDPR, digital literacy. 
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                                      Uvod 

U savremenom digitalnom dobu, druġtvene mreģe prestale su biti samo platforme za 
komunikaciju i postale su primarni ekosistem u kojem se odvija znaļajan dio ljudske 
interakcije, poslovanja i razmjene informacija. MeĽutim, integracija naprednih tehnologija 
poput umjetne inteligencije (AI) i dubinske analize podataka u ove platforme otvorila je 
kompleksna pitanja o zaġtiti liļnih podataka. Dok korisnici svakodnevno dijele fragmente svog 
identiteta, algoritmi te podatke pretvaraju u vrijednu digitalnu imovinu, ļesto bez jasne svijesti 
pojedinca o razmjerima nadzora i profiliranja. 
Pitanje privatnosti danas viġe nije samo tehniļko pitanje zaġtite lozinke, veĺ fundamentalni 
izazov oļuvanja ljudske autonomije u svijetu u kojem se svaki "lajk", lokacija i digitalni trag 
arhiviraju i analiziraju. Iako su zakonski okviri, poput Opġte uredbe o zaġtiti podataka (GDPR), 
postavili temelje za sigurnije digitalno okruģenje, brza evolucija druġtvenih mreģa stalno testira 
granice privatnosti. Obrada liļnih podataka trebala bi biti osmiġljena tako da bude u sluģbi 
ļovjeļanstva. Pravo na zaġtitu liļnih podataka nije apsolutno pravo; mora ga se razmatrati u 
vezi s njegovom funkcijom u druġtvu te ga treba ujednaļiti s drugim temeljnim pravima u 
skladu s naļelom proporcionalnosti. 
Ovaj rad istraģuje dinamiku izmeĽu tehnoloġkog napretka i prava na privatnost, analizirajuĺi 
rizike s kojima se korisnici suoļavaju u 2026. godini te mehanizme kojima se liļni podaci 
mogu i moraju zaġtititi u sve povezanijem svijetu. 
 
 

1.  Digitalizacija druġtva i rast druġtvenih mreģa 
Digitalizacija druġtva predstavlja jedan od najznaļajnijih transformacijskih procesa 21. 
stoljeĺa, prodiruĺi u sve aspekte ljudskog djelovanja – od ekonomije i obrazovanja do privatnih 
meĽuljudskih odnosa. Proces prelaska s analognih na digitalne oblike komunikacije nije samo 
promijenio naļin na koji konzumiramo informacije, veĺ je iz temelja redefinisao koncept 
javnog i privatnog prostora. U srediġtu te transformacije nalazi se fenomen druġtvenih mreģa. 
Rast druġtvenih mreģa moģe se podijeliti u nekoliko kljuļnih faza. Poļetna faza, obiljeģena 
platformama za jednostavno povezivanje, brzo je evoluirala u kompleksne ekosisteme koji 
danas, u 2026. godini, integriġu proġirenu stvarnost (AR), umjetnu inteligenciju i digitalne 
ekonomije. Druġtvene mreģe viġe nisu samo "dodatak" stvarnom ģivotu; one su postale 
primarni izvor informiranja i kljuļni alat za oblikovanje druġtvene stvarnosti. 
Statistiļki podaci pokazuju da prosjeļan korisnik provodi znaļajan dio dana unutar digitalnih 
platformi, ostavljajuĺi iza sebe nepregledne koliļine podataka. Ovaj eksponencijalni rast 
korisniļke baze i vremena provedenog online doveo je do stvaranja "ekonomije paģnje". U tom 
modelu, korisnik viġe nije samo klijent, veĺ njegov digitalni otisak postaje primarni proizvod. 
Digitalizacija je, dakle, omoguĺila neviĽenu razinu globalne povezanosti, ali je istovremeno 
stvorila infrastrukturu u kojoj je svaki pokret pojedinca zabiljeģen, ġto postavlja nuģan temelj 
za raspravu o zaġtiti liļnih podataka koja slijedi u ovom radu. 
 
 

1.2. Znaļaj zaġtite liļnih podataka u savremenom druġtvu 
U svijetu koji se u 2026. godini oslanja na algoritamsko odluļivanje, zaġtita liļnih podataka 
prestala je biti iskljuļivo tehniļko pitanje i postala je jedno od temeljnih pitanja ljudskih prava. 
Podaci koje generiġemo – od biometrijskih informacija i istorije pretraģivanja do naġih 
preferencija i emocionalnih reakcija na sadrģaj – ļine naġ Ădigitalni identitetñ. Znaļaj zaġtite 
tih podataka ogleda se u tri kljuļne dimenzije: oļuvanju privatnosti, sprjeļavanju manipulacije 
i osiguranju bezbjednosti. 
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Prvo, privatnost je osnovno ljudsko pravo koje omoguĺava pojedincu da zadrģi autonomiju nad 
sopstvenim ģivotom. Bez adekvatne zaġtite, svaki aspekt ljudske intime postaje podloģan 
nadzoru, ġto moģe dovesti do autocenzure i gubitka slobode izraģavanja. U eri druġtvenih 
mreģa, granica izmeĽu javnog i privatnog je zamagljena, zbog ļega je pravni okvir zaġtite 
podataka kljuļan ġtit protiv neovlaġtenog upada u privatnu sferu. 
Drugo, znaļaj se ogleda u zaġtiti od zloupotrebe podataka u svrhe psiholoġkog profilisanja i 
manipulacije. Napredni AI algoritmi mogu koristiti liļne podatke kako bi kreirali precizne 
profile korisnika, omoguĺavajuĺi politiļko ili komercijalno usmjeravanje koje se deġava ispod 
praga svjesnog odluļivanja. Zaġtita podataka osigurava da pojedinac ne postane samo objekt 
obrade, veĺ subjekt koji kontroliġe informacije o sebi. 
Konaļno, u bezbjednosnom smislu, zaġtita liļnih podataka je prva linija odbrane protiv cyber 
kriminala, kraĽe identiteta i finansijskih prevara. Kako druġtvo postaje digitalno zavisnije, ġteta 
nastala curenjem podataka moģe imati razorne posljedice po pojedinca, ali i po stabilnost cijelih 
institucija. Stoga, zaġtita podataka u 2026. godini nije samo regulatorni zahtjev, veĺ neophodan 
uslov za povjerenje u digitalni ekosistem i funkcionisanje demokratskog druġtva. 
 
Zaġtita liļnih podataka na druġtvenim mreģama zahtijeva proaktivan pristup institucija, 
multidisciplinarne sluģbenike (DPO) i strogo poġtovanje novih zakonskih okvira koji usklaĽuju 
kazne s EU standardima (do 40 miliona KM). Kljuļni rizici ukljuļuju curenje podataka i 
nedostatak tehniļke spremnosti, dok je edukacija kljuļna za prevenciju.  
Izazovi i rizici: 
¶ Tehniļka spremnost: Nedostatak potpune tehniļke spremnosti za primjenu novih 

zakona, iako je moguĺa uz ozbiljan pristup. 
¶ Druġtvene mreģe: Velika koliļina podataka obraĽuje se digitalno, ġto poveĺava rizik 

od zloupotrebe. 
¶ Edukacija: Nuģno je razviti kulturu vrijednosti liļnih podataka.  

Odgovornost institucija: 
¶ Sluģbenik za zaġtitu podataka (DPO): Nova, kljuļna uloga koja zahtijeva 

multidisciplinarna znanja (pravo, IT, procesi). 
¶ Proaktivnost: Zaġtita podataka nije jednokratan posao, veĺ stalan proces koji ukljuļuje 

sve zaposlene. 
¶ Tehniļke mjere: Voditelji obrade moraju uvesti adekvatne tehniļke i organizacione 

mjere, ukljuļujuĺi privatnost po dizajnu i zadanu postavku. 
¶ Odgovornost: Kazne se sada primjenjuju i na odgovorne osobe i na zaposlene koji 

uzrokuju nezakonitu obradu.  
Ulaganje u zaġtitu podataka smatra se investicijom u sigurnost i povjerenje graĽana, a ne 
troġkom.  
 

1.3.  Cilj i predmet istraģivanja 
Predmet istraģivanja ovog rada obuhvata analizu mehanizama prikupljanja, obrade i zaġtite 
liļnih podataka na vodeĺim platformama druġtvenih mreģa u 2026. godini. Istraģivanje se 
fokusira na odnos izmeĽu korisniļkih navika, tehnoloġkih inovacija (poput vjeġtaļke 
inteligencije i algoritamskog profilisanja) i postojeĺih pravnih okvira (poput GDPR-a i srodnih 
regulativa). Predmet rada ukljuļuje i identifikaciju savremenih prijetnji privatnosti, kao ġto su 
curenje podataka, neovlaġteno dijeljenje treĺim stranama i manipulacija digitalnim identitetom. 
Cilj istraģivanja je dvostruk. S jedne strane, rad nastoji teorijski i praktiļno ispitati u kojoj 
mjeri su liļni podaci korisnika zaġtiĺeni u kompleksnom digitalnom okruģenju druġtvenih 
mreģa. S druge strane, cilj je ukazati na kritiļne taļke ranjivosti te ponuditi smjernice za 
unapreĽenje digitalne pismenosti i sigurnosnih praksi korisnika. Kroz analizu odabranih 
primjera iz prakse, rad teģi dati odgovor na pitanje: je li u 2026. godini moguĺe postiĺi 
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ravnoteģu izmeĽu aktivnog sudjelovanja u digitalnom druġtvu i potpunog oļuvanja prava na 
privatnost? 
 
 
 

2.  Pojam i znaļaj liļnih podataka 
 

2.2.   Definicija liļnih podataka 

Liļni podatak je svaki podatak koji se odnosi na fiziļko lice ļiji je identitet utvrĽen ili se moģe 
utvrditi. 
Liļni podaci obuhvataju sve informacije koje se odnose na identifikovanu osobu ili osobu koju 
je moguĺe identifikovati. Prema Opġtoj uredbi o zaġtiti podataka (GDPR), koja i u 2026. godini 
ostaje zlatni standard zaġtite, osoba se smatra identifikovanom ako se moģe direktno ili 
indirektno prepoznati, posebno uz pomoĺ identifikatora kao ġto su ime, identifikacioni broj, 
podaci o lokaciji ili mreģni identifikatori. 
U eri druġtvenih mreģa, ova definicija se dijeli na nekoliko kljuļnih kategorija: 

1. Osnovni identifikatori: Ime i prezime, adresa stanovanja, e-mail adresa, broj telefona 
i broj liļne karte/pasoġa. 

2. Digitalni identifikatori: IP adrese, kolaļiĺi (cookies), ID ureĽaja te tagovi 
metapodataka koji otkrivaju digitalni otisak korisnika. 

3. Posebne kategorije (osjetljivi podaci): Podaci koji otkrivaju rasno ili etniļko 
porijeklo, politiļka miġljenja, vjerska ili filozofska uvjerenja, te genetski i biometrijski 
podaci (poput otiska prsta ili prepoznavanja lica) koji se danas masovno koriste za 
pristup mobilnim aplikacijama. 

4. Izvedeni podaci (Inferential data): U 2026. godini posebno su znaļajni podaci koje 
algoritmi "zakljuļuju" o korisniku na osnovu njegovog ponaġanja (npr. predviĽanje 
zdravstvenog stanja, seksualne orijentacije ili plateģne moĺi na osnovu "lajkova" i 
vremena gledanja odreĽenog sadrģaja). 

Bitno je naglasiti da podatak ne mora nuģno sadrģavati ime i prezime da bi bio liļni; dovoljno 
je da on, u kombinaciji s drugim dostupnim informacijama, omoguĺava izdvajanje pojedinca 
iz grupe i njegovo specifiļno profilisanje. 
 

2.3.  Pravo na privatnost kao osnovno ljudsko pravo 
Pravo na privatnost nije samo pravni konstrukt, veĺ fundamentalno ljudsko pravo koje je 
kljuļno za oļuvanje individualne slobode i ljudskog dostojanstva. Ono je utemeljeno u 
kljuļnim meĽunarodnim dokumentima, poput Univerzalne deklaracije o ljudskim pravima 
(ļlan 12.) i Europske konvencije o ljudskim pravima (ļlan 8.), koji propisuju da niko ne 
smije biti izloģen proizvoljnom mijeġanju u svoj privatni ģivot, porodicu, dom ili prepisku. 
U kontekstu digitalnog druġtva 2026. godine, pravo na privatnost se redefiniġe kroz 
koncept informacionog samoodreĽenja. To podrazumijeva pravo pojedinca da samostalno 
odluļuje o tome koje ĺe podatke o sebi otkriti, kome i u koju svrhu. Privatnost na druġtvenim 
mreģama viġe nije samo pitanje "skrivanja" informacija, veĺ pitanje kontrole nad vlastitim 
digitalnim identitetom. 
Znaļaj ovog prava oļituje se u tri kljuļna aspekta: 

1. Sloboda misli i izraģavanja: Ako pojedinac zna da je pod stalnim nadzorom ili da se 
svaki njegov digitalni korak arhivira, dolazi do pojave tzv. chilling 
efekta (autocenzure). Privatnost omoguĺava prostor za razvoj ideja bez straha od 
druġtvene osude ili odmazde. 
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2. Zaġtita od diskriminacije: Privatnost sprjeļava moĺne entitete (korporacije ili drģave) 
da koriste liļne podatke za nepravedno profilisanje ili diskriminaciju na osnovu 
zdravstvenog stanja, politiļkih uvjerenja ili socio-ekonomskog statusa. 

3. Osobna autonomija: U svijetu u kojem algoritmi vjeġtaļke inteligencije predviĽaju 
naġe buduĺe postupke, pravo na privatnost ġtiti naġu sposobnost da donosimo odluke 
koje nisu rezultat algoritamske manipulacije. 

Bez efektivne zaġtite privatnosti, ostala ljudska prava, poput slobode govora ili prava na 
okupljanje, postaju ranjiva. Stoga se u 2026. godini pravo na privatnost smatra "pravom koje 
omoguĺava sva druga prava", ļineĺi ga nultom taļkom zaġtite pojedinca u digitalnom 
ekosistemu. 
 

2.4.  Posebno osjetljivi podaci 
Posebno osjetljivi liļni podaci predstavljaju podskup informacija ļija bi zloupotreba mogla 
izazvati znaļajnu diskriminaciju, ġtetu ili povredu ljudskog dostojanstva. Prema novoj 
zakonskoj regulativi u Bosni i Hercegovini iz 2025. godine, obrada ovih podataka je u pravilu 
zabranjena, osim u strogo definisanim izuzecima (poput eksplicitnog pristanka korisnika ili 
zaġtite vitalnih interesa). 
Na druġtvenim mreģama, u ove podatke spadaju: 
¶ Rasno ili etniļko porijeklo: Informacije koje algoritmi ļesto izvode iz fotografija ili 

jezika kojim korisnik piġe. 
¶ Politiļka miġljenja i religijska uvjerenja: Na mreģama se ovi podaci prikupljaju kroz 

ļlanstvo u grupama, "lajkove" na stranice politiļkih partija ili vjerskih zajednica. 
¶ Biometrijski podaci: U 2026. godini ovo je najkritiļnija kategorija. Ukljuļuje 

prepoznavanje lica (face ID) i otiske prstiju koji se koriste za pristup aplikacijama. Ovi 
podaci su unikatni i nepromjenjivi, ġto ih ļini metom visokog rizika. 

¶ Zdravstveni podaci: Informacije o fiziļkom ili mentalnom zdravlju koje korisnici 
dijele u grupama podrġke ili koje ureĽaji (pametni satovi) povezani s mreģama 
automatski biljeģe. 

¶ Seksualna orijentacija: Podaci koji se ļesto koriste za agresivno mikro-targetiranje 
oglasa ili, u nekim sluļajevima, za digitalno uznemiravanje. 

 
Agencija za zaġtitu liļnih podataka u BiH (AZLP) naglaġava da druġtvene mreģe ļesto 
prikupljaju ove podatke posredno (indirektno). Na primjer, iako korisnik nikada nije naveo 
svoju religiju, algoritmi je mogu precizno odrediti na osnovu lokacije (posjeta vjerskim 
objektima) ili interakcija. U 2026. godini, zaġtita ovih podataka u BiH zahtijeva 
posebnu Procjenu uticaja na zaġtitu podataka (DPIA) od strane svih subjekata koji ih 
obraĽuju, kako bi se sprijeļila njihova zloupotreba u svrhe diskriminacije na trģiġtu rada ili u 
osiguranju. 
 
 

3. Internet i druġtvene mreģe kao izvor rizika 
 

3.2.  Naļini prikupljanja i obrade podataka na druġtvenim mreģama 
Prikupljanje podataka na druġtvenim mreģama u 2026. godini odvija se kroz viġeslojni proces 
koji ļesto nadilazi puko ispunjavanje korisniļkog profila. Ovi procesi se mogu podijeliti u tri 
osnovne kategorije: 
1. Podaci koje korisnik svjesno daje (Aktivno prikupljanje): Ovo su najuoļljiviji podaci, 
poput imena, e-mail adrese, datuma roĽenja i fotografija koje korisnik sam postavlja. MeĽutim, 
u ovu kategoriju ulaze i interakcije poput "lajkova", komentara, dijeljenja sadrģaja i 
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sudjelovanja u anketama. Svaka ova akcija sluģi kao direktan indikator interesa i stavova 
korisnika. 
2. Automatski prikupljeni podaci (Pasivno prikupljanje): Ļim se korisnik prijavi na 
platformu (ili ļak samo posjeti stranicu), mreģa poļinje prikupljati tehniļke metapodatke. To 
ukljuļuje: 
¶ Geolokacijski podaci: Precizno praĺenje kretanja putem GPS-a, IP adrese ili Wi-Fi 

mreģa. 
¶ Podaci o ureĽaju: Model telefona, operativni sistem, pa ļak i razina napunjenosti 

baterije ili naļin na koji korisnik drģi ureĽaj. 
¶ Praĺenje izvan platforme: Putem "kolaļiĺa" (cookies) i dodataka (plugins) na drugim 

web stranicama, druġtvene mreģe prate aktivnosti korisnika ļak i kada on nije na 
njihovoj aplikaciji. 

3. Izvedeni i predviĽeni podaci (Algoritamska obrada): Ovo je najnapredniji oblik 
prikupljanja podataka u 2026. godini. Koristeĺi algoritme strojnog uļenja, platforme 
analiziraju prethodne dvije kategorije kako bi "izvele" nove informacije. Na primjer, analizom 
brzine skrolanja ili vremena zadrģavanja na odreĽenoj slici, AI moģe zakljuļiti o korisnikovom 
trenutnom emocionalnom stanju, seksualnoj orijentaciji ili religijskim uvjerenjima, ļak i ako 
korisnik te podatke nikada nije eksplicitno podijelio. 
Svrha obrade podataka: Prikupljeni podaci obraĽuju se prvenstveno radi profiliranja. To 
omoguĺuje platformama da kreiraju personalizirane reklamne prostore (Micro-targeting), ali i 
da optimiziraju algoritme za zadrģavanje paģnje (Attention Economy). Obrada se u 2026. 
godini vrġi u realnom vremenu, ġto znaļi da se digitalni identitet korisnika neprestano aģurira 
sa svakim novim podatkom 
 

3.3.  Najļeġĺi oblici povrede privatnosti 
Povrede privatnosti na druġtvenim mreģama u 2026. godini variraju od tehniļkih propusta do 
sofisticiranih metoda manipulacije ljudskom psihologijom.  
Najļeġĺi oblici ukljuļuju: 

1. Curenje podataka (Data Breaches): Iako su sigurnosni protokoli napredovali, 
masovni hakerski napadi na baze podataka druġtvenih mreģa i dalje su prisutni. 
Neovlaġteni pristup lozinkama, privatnim porukama i biometrijskim podacima ļesto 
zavrġava na "crnom trģiġtu" (Dark Web), ġto dovodi do kraĽe identiteta i finansijskih 
gubitaka. 

2. Doxxing (Doksovanje): Ovaj oblik povrede podrazumijeva javno objavljivanje 
privatnih informacija pojedinca (poput kuĺne adrese, broja telefona ili privatnih 
dokumenata) s namjerom zastraġivanja ili uznemiravanja. U eri druġtvenih mreģa, 
doxxing se ļesto koristi kao alat za digitalni linļ. 

3. Zloupotreba dubokih laģnjaka (Deepfakes): Uz pomoĺ AI tehnologije, u 2026. 
godini se ļesto deġava neovlaġteno koriġtenje fotografija i video zapisa korisnika za 
kreiranje uvjerljivog, ali laģnog sadrģaja. Ovo ukljuļuje kreiranje laģnih pornografskih 
sadrģaja ili izjava, ļime se direktno naruġava neļija ļast, ugled i privatnost. 

4. Algoritamsko profiliranje i mikro-targetiranje: Iako se ļesto posmatra kao 
marketinġki alat, prekomjerno prikupljanje podataka o ponaġanju korisnika bez jasnog 
pristanka predstavlja povredu privatnosti. Platforme ļesto kreiraju "skrivene profile" o 
korisnicima, predviĽajuĺi njihovo zdravstveno stanje ili politiļke preferencije, ġto se 
potom koristi za manipulaciju miġljenjem. 

5. Neovlaġteno dijeljenje podataka treĺim stranama: Ļesto se deġava da aplikacije 
povezane s druġtvenim mreģama (igre, kvizovi, alati za ureĽivanje fotografija) 
prikupljaju viġe podataka nego ġto je potrebno i prosljeĽuju ih brokerima podataka bez 
eksplicitnog i razumljivog pristanka korisnika. 
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6. Prisluġkivanje i nadzor metapodataka: Analiza metapodataka (ko je s kim 
komunicirao, kada i odakle) omoguĺava precizno mapiranje druġtvenih krugova i 
navika kretanja, ġto predstavlja duboku invaziju na privatnu sferu ļak i kada sadrģaj 
komunikacije ostane enkriptovan. 

 
3.4.  Digitalni trag i gubitak kontrole nad podacima 

Digitalni trag predstavlja skup svih podataka koje pojedinac ostavlja za sobom tokom 
interakcije u digitalnom okruģenju. U kontekstu druġtvenih mreģa, taj trag se dijeli 
na aktivni (ono ġto objavljujemo) i pasivni (ono ġto platforme prikupljaju bez naġe direktne 
akcije). U 2026. godini, problem digitalnog traga prestao je biti pitanje puke istorije 
pretraģivanja i postao je pitanje trajnog gubitka kontrole nad liļnim informacijama. 
Gubitak kontrole nad podacima manifestuje se kroz tri kljuļna problema: 

1. Trajnost i "besmrtnost" podataka: Jednom objavljena informacija na druġtvenim 
mreģama gotovo je nemoguĺe trajno obrisati. Ļak i ako korisnik obriġe svoj profil, 
podaci ļesto ostaju saļuvani na serverima, u bazama podataka treĺih strana ili u 
arhivama koje su kreirali drugi korisnici (skrinġotovi, preuzimanja). Time digitalni trag 
iz proġlosti moģe uticati na buduĺnost pojedinca, npr. prilikom zapoġljavanja ili 
procjene kreditne sposobnosti. 

2. Fragmentacija i agregacija: Podaci su rasprġeni na desetinama razliļitih platformi. 
MeĽutim, brokeri podataka koriste napredne AI alate kako bi te fragmente spojili u 
jedinstvenu, izuzetno preciznu sliku o pojedincu. Korisnik gubi uvid u to ko sve 
posjeduje njegove podatke i kako se oni povezuju, ġto rezultira potpunom 
netransparentnoġĺu procesa obrade. 

3. Gubitak konteksta: Informacije koje su podijeljene u jednom kontekstu (npr. ġala u 
zatvorenoj grupi) mogu biti izvuļene i iskoriġtene u sasvim drugom, ļesto ġtetnom 
kontekstu. Automatizovani sistemi za filtriranje i algoritmi u 2026. godini ļesto ne 
prepoznaju nijanse, ġto dovodi do pogreġnih interpretacija digitalnog traga i 
potencijalne ġtete po reputaciju korisnika. 

Konaļno, problem gubitka kontrole leģi u ļinjenici da korisnici u 2026. godini ļesto potpisuju 
ugovore o koriġtenju (Terms of Service) koje ne ļitaju, ļime legalno, ali nesvjesno, predaju 
vlasniġtvo nad svojim digitalnim tragom velikim korporacijama. 
 

4.  Kljuļni nalazi rada 
Na temelju provedene analize zaġtite liļnih podataka u eri druġtvenih mreģa, istraģivanje je 
dovelo do sljedeĺih kljuļnih zakljuļaka: 

1. Erozija granice izmeĽu privatnog i javnog: U 2026. godini privatnost viġe nije 
binarno stanje (neġto je ili privatno ili javno). Zahvaljujuĺi naprednim algoritmima, ļak 
i podaci koji se ļine bezazlenim ili su postavljeni u "privatnim" grupama postaju dio 
ġireg profila koji je dostupan treĺim stranama, ļime korisnik gubi stvarnu autonomiju 
nad svojom intimom. 

2. Dominacija algoritamskog predviĽanja (Inferential Data): Najveĺa prijetnja 
privatnosti viġe nije ono ġto korisnik svjesno objavi, veĺ ono ġto vjeġtaļka inteligencija 
zakljuļi o njemu. Analiza je pokazala da platforme s visokom preciznoġĺu predviĽaju 
zdravstveno stanje, politiļka uvjerenja i potroġaļke navike, ļesto krġeĺi naļelo 
ograniļenja svrhe obrade podataka. 

3. Nesrazmjer izmeĽu zakonske zaġtite i tehnoloġke prakse: Iako pravni okviri poput 
GDPR-a pruģaju snaģne alate (npr. pravo na zaborav), njihova implementacija u 
realnom vremenu na globalnim platformama ostaje manjkava. Korisnici su ļesto 
suoļeni s "prividom kontrole" kroz kompleksne postavke privatnosti koje su 
dizajnirane da obeshrabre njihovo koriġtenje (tzv. dark patterns). 
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4. Kritiļna vaģnost digitalne pismenosti: Tehniļka zaġtita (poput enkripcije) je nuģna, 
ali nedovoljna. Kljuļni nalaz ukazuje na to da su korisnici s viġim nivoom digitalne 
pismenosti znatno manje izloģeni rizicima poput doxxinga ili kraĽe identiteta, ġto 
naglaġava potrebu za sistemskom edukacijom kao primarnim mehanizmom odbrane. 

5. Biometrija kao nova granica rizika: U 2026. godini, masovno koriġtenje 
biometrijskih podataka za autentifikaciju na druġtvenim mreģama stvara nepovratne 
rizike. Za razliku od lozinke, biometrijski podaci se ne mogu promijeniti, ġto svako 
njihovo curenje ļini trajnom prijetnjom po sigurnost pojedinca. 

 
4.2.  Preporuke za unapreĽenje zaġtite liļnih podataka 
Kako bi se zaġtitila privatnost u 2026. godini, potrebno je djelovati na tri nivoa: 
1. Ġta mogu uraditi korisnici? (Liļna odgovornost) 
¶ Dvaput razmisli prije objave: Smanjiti dijeljenje privatnih trenutaka, lokacije i 

osjetljivih podataka. 
¶ Jaļa zaġtita raļuna: Obavezno koristiti dvostruku provjeru identiteta (MFA) i jake 

lozinke. 
¶ Ļiġĺenje aplikacija: Redovno brisati dozvole aplikacijama koje viġe ne koristite. 

2. Ġta moraju uraditi mreģe? (Tehniļka odgovornost) 
¶ Automatska privatnost: Postavke moraju biti maksimalno zakljuļane ļim otvorite 

profil (Privacy by Default). 
¶ Jasna pravila: Umjesto dugih i komplikovanih ugovora, mreģe trebaju u tri taļke 

objasniti ġta rade s naġim podacima. 
¶ Iskren dizajn: Zabraniti trikove u dizajnu koji nas tjeraju da kliknemo "Prihvati sve". 

3. Ġta mora uraditi drģava? (Pravna odgovornost) 
¶ Stroģije kazne: Drastiļno kaģnjavati kompanije koje prodaju podatke bez jasne 

dozvole. 
¶ Edukacija u ġkolama: Uvesti digitalnu pismenost kao obavezan dio obrazovanja. 
¶ Kontrola vjeġtaļke inteligencije: Zabraniti algoritmima da tajno procjenjuju naġe 

zdravlje ili politiļke stavove. 
Zakljuļak: Zaġtita podataka u 2026. nije samo stvar tehnologije, veĺ naġe odluke da ponovo 
preuzmemo kontrolu nad svojim digitalnim ģivotom. 
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Zakljuļak 
Istraģivanje teme zaġtite liļnih podataka u eri druġtvenih mreģa pokazuje da je privatnost u 
2026. godini pred najveĺim izazovom do sada. Digitalizacija je donijela neviĽenu povezanost, 
ali je istovremeno pretvorila naġe najintimnije podatke u najvredniju valutu digitalne 
ekonomije. 
Glavni nalazi rada ukazuju na to da opasnost viġe ne dolazi samo od onoga ġto svjesno 
objavljujemo, veĺ od moĺnih algoritama vjeġtaļke inteligencije koji predviĽaju naġe ponaġanje 
i kreiraju naġe digitalne portrete bez naġeg stvarnog utjecaja. Iako zakoni poput GDPR-a 
pruģaju snaģnu pravnu osnovu, oni su ļesto u raskoraku s brzim tehnoloġkim razvojem i 
sofisticiranim metodama prikupljanja podataka. 
Kljuļno rjeġenje za buduĺnost ne leģi u povlaļenju iz digitalnog svijeta, veĺ u uspostavljanju 
nove ravnoteģe. Ta ravnoteģa zahtijeva tri stvari: 

1. Stroģiju odgovornost tehnoloġkih kompanija koje moraju privatnost staviti ispred 
profita. 

2. Aktivnu ulogu drģave kroz neprestan nadzor i prilagoĽavanje zakona. 
3. Digitalno opismenjenog pojedinca koji razumije vrijednost svojih podataka i zna 

kako ih zaġtititi. 
Zaġtita liļnih podataka u 2026. godini nije samo tehniļka postavka u aplikaciji; to je borba za 
oļuvanje ljudske autonomije i slobode u digitalnom dobu. Naġa sposobnost da kontroliġemo 
vlastite podatke direktno ĺe odrediti koliko ĺemo ostati slobodni u svijetu koji nikada ne 
prestaje biljeģiti naġe korake. 
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UTICAJ FISKALNE POLITIKE NA INDUSTRIJSKI SEKTOR 

 

Saģetak 

U okviru ovog rada je analizirano pitanje i znaļaj fiskalne politike na industrijski sektor. 
Fiskalna politika se moģe definirati kao svjesna promjena drģavnih prihoda i rashoda, a 
kojima je svrha ostvariti makroekonomske ciljeve ekonomske politike poput pune 
zaposlenosti, stabilnih cijena, zadovoljavajuĺe stope privrednog rasta i ostvarivanje eksterne 
ravnoteģe. Fiskalna politika se u odreĽenim razdobljima i pod odreĽenim uvjetima mijenjala, 
a svaka zemlja je vodila fiskalnu politiku u skladu s ostvarenjima svojih gospodarskih ciljeva. 
Fiskalna politika, kao i ostale ekonomske politike mora udovoljavat ostvarenju temeljnih 
privrednih ciljeva: poveĺanje zaposlenosti, rast domaĺeg proizvoda, stabilnost cijena, 
pravedna raspodjela dohotka te ravnoteģa u platnoj bilansi. 
 

Kljuļne rijeļi: fiskalna politika, mjere fiskalne politike, industrijski sektor, realni podaci u 
izvještavanjuju, uloga i mehanizmi vladinih poticaja. 

 

IMPACT OF FISCAL POLICY ON THE INDUSTRIAL SECTOR 

 

Summary 

Within this work, the issue and importance of fiscal policy on the industrial sector is 
analyzed. Fiscal policy can be defined as a conscious change in state revenues and 
expenditures, the purpose of which is to achieve macroeconomic goals of economic policy 
such as full employment, stable prices, a satisfactory rate of economic growth and achieving 
external balance. Fiscal policy changed in certain periods and under certain conditions, and 
each country conducted fiscal policy in accordance with the achievement of its economic 
goals. Fiscal policy, as well as other economic policies, must comply with the achievement of 
basic economic goals: increase in employment, growth of the domestic product, price 
stability, fair distribution of income and balance in the balance of payments. 

Key words: fiscal policy, fiscal policy measures, industrial sector, real data in reporting, role 
and mechanisms of government incentives. 

 

 

 

 

 
1 Magistar menadģmenta, Malik Ikanoviĺ, e-mail: malik_ikanovic@yahoo.com 

478



 UVOD 

Za korištenje fiskalne politike vaģno je odrediti da li ĺe se koristiti za ostvarenje kratkoroļnih 
ili dugoroļnih privrednih ciljeva. Kod kratkoroļnih ciljeva fiskalna je politika usmjerena na 
tekuĺa privredna kretanja, dok su dugoroļni aspekti usmjereni na odrģivu stopu rasta BDP-
a.modela. 
Uglavnom je do sada fiskalna politika bila usmjerena na iscrpljivanje fiskalnog kapaciteta 
privrede, te je podupirala rast na podlozi domaĺe potraģnje umjesto izvoza. Postoje brojna 
ograniļenja fiskalne politike u Bosni i Hercegovini koji su sliļni i u zemljama okruģenja a 
neka od njih su: ne-koordinacija fiskalne i monetarne politike, loġe budģetsko planiranje, 
problem visine i strukture javnih rashoda te problem finansiranja deficita i nepostojeĺeg 
sistema upravljanja javnim dugom. Najveĺi fiskalni izazov predstavlja smanjenje deficita, te 
usporavanja rasta vanjskog duga i promjene u poreznom sistemu koje ĺe pridonijeti izgradnji 
kvalitetnog i transparentnog poreznog sistema. Drģava svojom monetarnom i fiskalnom 
politikom, a uz njih i politikom dohotka i politikom odnosa s inostranstvom nastoji regulisati 
kolebanja u privredi zemlje2.  
 
Ļesto se ta kolebanja nazivaju konjukturnim ciklusima, a oni se javljaju kao razdoblja 
ekspanzije i recesije privrede. Opĺi lijek koji se koristi u razdobljima recesije jest 
ekspanzivna monetarna i fiskalna politika. Restriktivna ili ekspanzivna, fiskalna politika daje 
peļat privredi. Smanjenjem porezne stope pojaļat ĺe aktivnosti privrede dok ĺe poveĺanje 
stope obuzdat inflaciju. Istodobno, poveĺanje drģavne potroġnje ĺe poveĺati socijalne 
transfere stanovniġtvu, ali ĺe ograniļiti investicijske aktivnosti u privredi. Znaļajni 
proraļunski deficiti destimuliraju investicije, jer ako se sredstva koriste za otplaĺivanje 
dugova ili potroġnju, to predstavlja transfer iz sfere investicija u sferu potroġnje, a to 
destimulira privredni rast. S druge strane, porast javne potroġnje i javnog duga utjeļe na 
agregatnu potroġnju stvarajuĺi na taj naļin inflatorni pritisak na ġto se privreda viġe primiļe 
stopi pune zaposlenosti. Budģetski deficiti mogu biti snaģna injekcija za poticaj privrede ako 
se pomno usmjere i ako se u njih kreĺe u situaciji uravnoteģenog budģeta i pune zaposlenosti. 
Deficiti u budģetu potiļu rast kamatnih stopa ġto privlaļi strane tokove kapitala, ako je 
riziļnost ulaganja u zemlju mala. S druge strane, to utjeļe na deprecijaciju domaĺe valute 
ļime slabi meĽunarodna konkurentnost . 
 
1. Pojam i karakteristike fiskalne politike 
 
Fiskalna politika zajedno s monetarnom politikom ļini ukupnost makroekonomskih politika 
na niovu nacionalne ekonomije. Temeljna zadaĺa fiskalne politike je uravnoteģeno 
upravljanje javnim prihodima i rashodima na naļin da se doprinese ostvarenju cilja pune 
zaposlenosti te da se ublaģe fluktuacije u gospodarskim ciklusima. Znaļajan doprinos u 
razmatranju makroekonomske uloge fiskalne politike dao je John Maynard Keynes koji je 
zastupao tezu da fiskalna politika moģe imati znaļajan utjecaj na gospodarski rast putem 
alokacije prikupljenih javnih prihoda u javnu potroġnju. Fiskalna politika je skup mjera 
kojom se vlada koristi s ciljem prikupljanja javnih prihoda i njihova alociranja na javnu 
potroġnju s ciljem pozitivnog utjecaja na nacionalnu privredu. Fiskalnom politikom se utjeļe 
na agregatnu ekonomiju kroz ukupnu razinu oporezivanja i potroġnje, a poseban cilj u 
izuļavanju fiskalne politike je smanjenje jaza izmeĽu javnih prihoda i rashoda. U sklopu 
fiskalne politike oblikuje se politika poreza i formiranja ostalih javnih prihoda kao ġto su 
carine, takse, troġarine ili doprinosi te ukupnih javnih budģetskih rashoda na naļin koji 

 
2  Ġantiĺ Ģ., Javne financije, Ekonomski fakultet u Mostaru, (2013), Mostar 
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doprinosi ostvarenju strateġkih makroekonomskih ciljeva odreĽene zemlje. Neki od znaļajnih 
makroekonomskih ciljeva kojima fiskalna politika treba doprinijeti su rast bruto domaĺeg 
proizvoda ili novostvorene vrijednosti u nacionalnoj privredi, postizanje ili odrģavanje pune 
ili prirodne stope zaposlenosti te podizanje nivoa kupovne moĺi stanovniġtva kroz porast 
BDP-a per capita. Fiskalna politika je jedna od javnih politika koje se definiraju kao òsve ono 
što vlast/vlada odabire da ĺe uļiniti ili da neĺe uļiniti3.  
 

U srģi fiskalne politike kao javne politike je naļin prikupljanja novca u drģavnoj blagajni te 
strategija i naļin njegova troġenja. Fiskalna politika u cjelini moģe se podijeliti na poreznu 
politiku i politiku javnih rashoda. U definiranju fiskalne politike je naglaġen njezin utjecaj na 
stabilizaciju utjecaja privrednih ciklusa ili prirodnih ciklus ekspanzije i kontrakcije u 
ekonomiji jedne zemlje. Tako Vlade mogu donijeti odluku o provedbi restriktivne ili 
ekspanzivne fiskalne politike, ovisno o konkretnim makroekonomskim ciljevima i 
privrednom ciklusu u kojem se zemlja nalazi. Restriktivnu fiskalnu politiku karakterizira 
situacija u kojoj su javni prihodi viġi od nivoa javne potroġnje ġto rezultira budģetskim 
suficitom, dok je temeljna odlika ekspanzivne fiskalne politike veĺa javna potroġnja od visine 
prikupljenih javnih prihoda kojom se generira budģetski deficit. Restriktivnom fiskalnom 
politikom koja smanjuje javnu potroġnju i poveĺava poreze se smanjuje koliļina novca koja 
je na raspolaganju privrednim subjektima i krajnjim potroġaļima ġto se negativno odraģava 
na cikluse investiranja i ġtednju. Restriktivna fiskalna politika kroz funkciju smanjenja 
agregatne potraģnje ujedno utjeļe na smanjenje inflatornih kretanja u ekonomiji ġto ukazuje 
na odnos meĽuovisnosti izmeĽu fiskalne i monetarne politike. Primjena restriktivne fiskalne 
politike ima stabilizacijske svrhe; usmjerena je na stabilizaciju cijena uz odrģavanje 
agregatne potraģnje na razini agregatne ponude pri punoj zaposlenosti. Ekspanzivna fiskalna 
politika u kojoj su javni rashodi viġi od nivoa ukupno prikupljenih javnih prihoda ima 
potpuno suprotne uļinke. Kada se vlada odluļuje na poveĺanje javne potroġnje uz 
zadrģavanje jednakog nivoa javnih rashoda, ona direktno utiļe na poveĺanje agregatne 
potraģnje. Ukoliko vlada primjenjuje politiku smanjenja poreza i drugih javnih prihoda, 
poslovnim subjektima i graĽanima je na raspolaganju veĺa koliļina novļanih sredstava ļime 
se potiļe investicijska i osobna potroġnja te ġtednja. Ekspanzivna fiskalna politika se u 
otvorenim ekonomijama ne odraģava samo na budģetski deficit, veĺ i na platnu bilansu te 
visinu kamatnih stopa i kretanje kursa. Do porasta kamatnih stopa dolazi uslijed teģnje vlade 
da posuĽivanjem kapitala namiri iznos nastalog budģetskog deficita i javnog duga, a 
posuĽivanje na meĽunarodnom trģiġtu dovodi do aprecijacije domaĺe valute. Aprecijacija 
valute ļini uvozna dobra povoljnijim, a domaĺa dobra skupljim na meĽunarodnom trģiġtu, ġto 
ima negativne implikacije na strukturu platne bilanse jer dolazi do poveĺanja uvoza i 
smanjenja izvozne konkurentnosti. Osim restriktivne i ekspanzivne fiskalne politike, vlade 
pojedinih drģava mogu primjenjivati i neutralnu fiskalnu politiku, prikladnu za stabilne i 
uravnoteģene ekonomske sisteme. Temeljno obiljeģje neutralne fiskalne politike je da se svi 
javni rashodi uspjeġno pokrivaju iz prikupljenih javnih prihoda te je stoga utjecaj fiskalne 
politike na ekonomsku aktivnost neutralan4. 

 
3 Ĺoriĺ, T., Ġimoviĺ, H., & Deskar-Ġkrbiĺ, M. Monetarna i fiskalna politika mijeġaju se u malo otvoreno 
gospodarstvo: sluļaj Hrvatske. (2015.). Ekonomska istraģivanja 
4Ĺoriĺ, T., Ġimoviĺ, H., & Deskar-Ġkrbiĺ, M. Monetarna i fiskalna politika mijeġaju se u malo otvoreno 
gospodarstvo: sluļaj Hrvatske. (2015.). Ekonomska istraģivanja 
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Fiskalna politika predstavlja jedan od kljuļnih instrumenata ekonomske politike kojim drģava 
upravlja javnim prihodima i rashodima s ciljem ostvarivanja makroekonomske stabilnosti, 
ekonomskog rasta i razvoja. U kontekstu Federacije Bosne i Hercegovine (FBiH), fiskalna 
politika ima posebno znaļajnu ulogu u podsticanju razvoja industrijskog sektora, koji je 
nosilac proizvodnje, zapoġljavanja i izvoza. Industrija, kao temelj svake moderne ekonomije, 
zavisi od stabilnog i stimulativnog fiskalnog okvira koji omoguĺava privrednim subjektima 
dugoroļno planiranje i investiranje. U Bosni i Hercegovini, fiskalna politika je sloģena zbog 
njenog viġeslojnog administrativnog ureĽenja, ali i zbog razliļitih nadleģnosti izmeĽu drģave, 
entiteta i kantona. Uprkos tim izazovima, u posljednjim godinama u Federaciji BiH se biljeģi 
niz fiskalnih mjera koje pozitivno utiļu na rast i modernizaciju industrijskog sektora.Fiskalna 
politika u  Federacije Bosne i Hercegovine utiļe na industrijski sektor kroz dvije osnovne 
komponente: poreznu politiku i javnu potroġnju. Porezna politika moģe stimulisati preduzeĺa 
smanjenjem poreznih optereĺenja, dok javna potroġnja, kroz investicije i subvencije, direktno 
potiļe proizvodnju i razvoj. 

Jedan od najvaģnijih oblika fiskalne podrġke industriji jesu porezne olakġice. Vlada 
Federacije BiH je u nekoliko navrata donosila mjere kojima se oslobaĽa ili umanjuje porez na 
dobit za preduzeĺa koja reinvestiraju ostvarenu dobit u proġirenje proizvodnje, nabavku nove 
opreme ili istraģivanje i razvoj. Ove mjere imaju viġestruke pozitivne efekte: poveĺavaju 
ulaganja u proizvodne kapacitete, otvaraju nova radna mjesta i unapreĽuju konkurentnost 
industrijskih preduzeĺa na domaĺem i stranom trģiġtu.TakoĽe, olakġice na doprinose za 
zapoġljavanje mladih i visokoobrazovanih kadrova dodatno smanjuju troġkove rada, ġto 
industrijski sektor ļini atraktivnijim za investitore. Time se podstiļe zapoġljavanje i smanjuje 
odlazak radne snage iz zemlje. Federacija BiH kontinuirano provodi programe 
subvencioniranja odreĽenih industrijskih grana, naroļito onih koje su orijentisane ka izvozu 
kao ġto su metalopreraĽivaļka, drvna, tekstilna i prehrambena industrija. Ministarstvo 
energije, rudarstva i industrije FBiH svake godine izdvaja znaļajna sredstva u obliku 
grantova za tehnoloġku modernizaciju i uvoĽenje standarda kvaliteta, ġto doprinosi poveĺanju 
produktivnosti i izvoznog potencijala. Pored direktnih subvencija, industrijskim preduzeĺima 
se ļesto omoguĺava pristup povoljnim kreditnim linijama putem Razvojne banke Federacije 
BiH ili Garantnog fonda, ļime se olakġava pristup finansiranju projekata i investicija. 
Drģavne i entitetske investicije u infrastrukturu u puteve, energetsku mreģu, logistiļke centre 
i digitalnu infrastrukturu  predstavljaju indirektan, ali snaģan oblik fiskalnog stimulansa. 
Razvijena infrastruktura smanjuje troġkove transporta i distribucije, ļineĺi industrijske 
proizvode konkurentnijima na trģiġtu. Projekti poput izgradnje autoputeva u okviru Koridora 
Vc, te ulaganja u modernizaciju elektroenergetske mreģe, direktno doprinose efikasnosti 
industrijskog sektora5. 

Pozitivni efekti fiskalne politike na industrijski sektor ne ogledaju se samo u poveĺanju 
proizvodnje, nego i u ġirim makroekonomskim pokazateljima. Rast industrijske proizvodnje 
vodi poveĺanju bruto domaĺeg proizvoda (BDP), rastu zaposlenosti i veĺim prihodima 
budģeta kroz poreze i doprinose. Na taj naļin se stvara tzv. fiskalni multiplikator – situacija u 
kojoj svaka marka javne potroġnje generiġe viġestruko veĺi ekonomski efekat. Stabilna i 
predvidljiva fiskalna politika takoĽe poveĺava povjerenje domaĺih i stranih investitora. 
Industrijski sektor, zbog svoje kapitalne intenzivnosti, zahtijeva dugoroļno planiranje, pa je 
fiskalna stabilnost kljuļna za odrģiv rast. Ukoliko vlasti uspiju odrģati balans izmeĽu 
stimulativne potroġnje i fiskalne odgovornosti, mogu postiĺi trajne pozitivne efekte na 
industrijski razvoj. Iako fiskalna politika u Federaciji BiH ima znaļajnu ulogu u stimulisanju 

 
5 Stojanoviĺ, A., Heliĺ, A. i Stakiĺ, B. Fiskalni sistemi. (2016). Sarjevo: Revicon 

481



industrijskog sektora, postoje i brojni izazovi. Administrativna sloģenost i neujednaļenost 
propisa izmeĽu entiteta i kantona ļesto oteģavaju primjenu fiskalnih mjera. TakoĽe, 
ograniļeni fiskalni kapaciteti i visoka javna potroġnja na neproduktivne svrhe smanjuju 
prostor za investiranje u razvojne programe. Pored toga, nerijetko se deġava da poticaji nisu 
dovoljno selektivni, odnosno da se sredstva ne usmjeravaju prema najefikasnijim i izvozno 
orijentisanim preduzeĺima. Nedostatak koordinacije izmeĽu fiskalne i industrijske politike 
moģe umanjiti ukupni efekat javnih mjera6. 

2. Funkcije, ciljevi i instrumenti fiskalne politike 

Temeljne funkcije fiskalne politike su stabilizacijska, alokativna i redistributivna funkcija. 
Stabilizacijska funkcija fiskalne politike ogleda se u podrġci vlade nesmetanom odvijanju 
gospodarskih aktivnosti na nacionalnoj razini. Kako bi fiskalna politika ispunila svoju 
stabilizacijsku funkciju, kljuļno je primjenjivati ekspanzivnu fiskalnu politiku u poslovnim 
ciklusima kontrakcije i tijekom kriznih razdoblja te restriktivnu fiskalnu politiku tijekom 
poslovnog ciklusa ekspanzije u gospodarstvu. Na ovaj naļin fiskalna politika osigurava 
utjecaj ravnoteģe u odnosu na poslovne cikluse. Ekspanzivna fiskalna politika u krizno 
razdoblju kroz poveĺanje agregatne potraģnje moģe pridonijeti brģem gospodarskom 
oporavku, dok ograniļenje agregatne potraģnje u uvjetima gospodarskog rasta doprinosi 
sprjeļavanju precijenjenosti vrijednosti imovine i nastanku Ăbalonañ u pojedinim 
ekonomskim sektorima, odnosno u nacionalnoj ekonomiji kao cjelini. Za dugoroļnu 
realizaciju stabilizacijske funkcije fiskalne politike, preporuļljivo je poveĺati javnu potroġnju 
u kriznim razdobljima, a potom poveĺati porezno optereĺenje tijekom poslovnog ciklusa 
ekspanzije u privredi. Fiskalna politika ima i vaģnu alokativnu funkciju u gospodarstvu, 
odnosno funkciju u raspodjeli resursa na razini nacionalne ekonomije. Fiskalnom politikom 
se prikupljaju sredstva (javni prihodi) kojima se financiraju javna dobra i usluge u ekonomiji 
te se osigurava zadovoljavajuĺa kvaliteta ģivota za graĽane odreĽene zemlje. Javna dobra su 
dobra koje privatni sektor nije motiviran osiguravati zbog njihove neiskljuļive prirode7.  
 
Primjerice, u koriġtenju usluga javne rasvjete nije moguĺe uskratiti uslugu neplatiġama iste, 
tzv. Ăslobodnim jahaļimañ. Stoga drģava ima vaģnu ulogu u alociranju prikupljenih javnih 
prihoda na zadovoljavanje kljuļnih potreba zajednice s ciljem ostvarenja zadovoljavajuĺeg 
nivoa druġtvene pravednosti kojem je posveĺena svaka drģava. Redistributivna funkcija je 
treĺa kljuļna funkcija fiskalne politike. Upravo putem redistributivne funkcije se osigurava 
uļinkovita snadbijevanja druġtva potrebnim javnim dobrima i uslugama kao i pruģanje 
finansijske i druġtvene zaġtite najugroģenijim slojevima stanovniġtva. Redistributivna 
funkcija fiskalne politike zamiġljena je s ciljem doprinosa naļelu druġtvene jednakosti i 
ravnopravnosti. Slobodno trģiġte znaļajno doprinosi ostvarenju ekonomskih ciljeva drģave, 
ali ujedno moģe produbljivati odnose druġtvene nejednakosti. Iz tog je razloga vaģna 
redistributivna uloga fiskalne politike u izgradnji druġtva utemeljenog na naļelima druġtvene 
pravednosti8.  
 
Ciljevi fiskalne politike usmjereni su ka postizanju Ăzdravljañ nacionalne ekonomije, ġto se 
mjeri parametrima pune zaposlenosti, stopom inflacije i rastom novostvorene vrijednosti te 
prethodno opisanim socijalnim ciljem druġtvene jednakosti. Pojedini makroekonomski ciljevi 

 
6 Ĺoriĺ, T., Ġimoviĺ, H., & Deskar-Ġkrbiĺ, M. Monetarna i fiskalna politika mijeġaju se u malo otvoreno 
gospodarstvo: sluļaj Hrvatske. (2015.). Ekonomska istraģivanja, Mostar. 
7Mujakic, M. Constitutional Position and Territorial Organization of Local Self-Government in Bosnia and 
Herzegovina. (2016). Current State and Challenges, Croat. & Comp. Pub. Admin. 16.  
8 Muratoviĺ, H.: Efekti javne potroġnje na privredu BiH, , (2020).Primaprom, Banja Luka 
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rijetko su neovisni jedan o drugom. IzmeĽu postavljenih makroekonomskih ciljeva pojedinih 
vlada postoji odnos meĽuovisnosti te su pojedini ciljevi u odnosu komplementarnosti, a 
ponekad mogu biti i u meĽusobnoj koliziji, ġto je ļesto vidljivo iz opreļnosti u postizanju 
ekonomskih i druġtvenih ciljeva. Ġto se viġe makroekonomskih ciljeva ģeli ostvariti 
fiskalnom politikom, to je veĺa vjerojatnost nastanka konfliktnog odnosa meĽu njima. Prvi 
cilj fiskalne politike, odnosno makroekonomske politike u cjelini, je svakako pozitivan 
utjecaj na gospodarski rast koji se mjeri putem bruto domaĺeg proizvoda. Bruto domaĺi 
proizvod moģe se definirati kao Ăvrijednost svih dovrġenih roba i usluga, koji su bili 
proizvedeni unutar jedne drģave u odreĽenom vremenskom razdoblju (najļeġĺe na 
kvartalnom ali godiġnjem nivou). Bruto domaĺi proizvod je izraģen u novļanim jedinicama, a 
ukljuļeni su samo oni proizvodi i usluge koji su dovrġeni i spremni za neposrednu potroġnju. 
BDP iskljuļuje proizvode i usluge koji su namijenjeni za daljnju preradu i proizvodnju 
proizvoda i usluga (intermedijarna dobra). Bruto-druġtveni proizvod je kljuļan parametar 
kojim se mjeri stupanj blagostanja i kvaliteta ģivota graĽana u odreĽenoj nacionalnoj 
ekonomiji. Svojim instrumentima fiskalna politika teģi potaknuti BDP ili gospodarski rast 
koji se izraģava kroz poveĺanje ukupne javne, investicijske i krajnje potroġnje te neto izvoza 
(odnosno razlike izmeĽu ukupnoj izvoza i ukupnog uvoza na nacionalnoj razini) u 
odreĽenom vremenskom razdoblju9.  
 
Fiskalnom politikom ģeli se ostvariti cilj pune zaposlenosti. Puna zaposlenost je prihvatljiv 
nivo nezaposlenosti u odreĽenoj privredi koja je prisutna u svakoj ekonomiji koja nije 
pogoĽena negativnim cikliļkim utjecajima i utjecajima nedostatne potraģnje za 
zaposlenicima na trģiġtu rada. Cilj pune zaposlenosti moguĺe je ostvariti ļak i ako postoji 
odreĽena, niska stopa strukturne ili dobrovoljne nezaposlenosti. Stopa pune zaposlenosti 
predstavlja idealno stanje na trģiġtu rada, a uvjetovana je demografskom strukturom 
stanovniġtva i opĺom klimom na trģiġtu rada u odreĽenom gospodarstvu. Uvaģavajuĺi 
konkretne gospodarske prilike, vlade postavljaju stopu pune zaposlenosti, odnosno 
prihvatljive razine nezaposlenosti u druġtvu. Ciljevi utjecaja na rast BDP-a i postizanja stope 
pune zaposlenosti meĽusobno koreliraju i dugoroļno se podupiru jer gospodarski rast 
poveĺava potrebu za zapoġljavanjem, a viġa stopa zaposlenosti generira viġe dodatne 
vrijednosti na razini nacionalne ekonomije. Kada se postigne cilj pune zaposlenosti, u 
kratkom roku dolazi do poveĺanja inflacije kao posljedice poveĺanja raspoloģivog dohotka 
zaposlenika. Navedena situacija pokazuje kako se pojedini ciljevi fiskalne politike mogu 
meĽusobno sukobljavati zbog inverznog odnosa zaposlenosti i inflacije prikazanog u 
Phillipsovoj krivulji. Ipak, opisani inverzni odnos nema dugoroļne implikacije na 
gospodarstvo. Fiskalna politika ima za cilj zaustaviti inflatorna kretanja koja su znatno viġa 
od predviĽenih inflatornih stopa, i to kroz utjecaj na smanjenje agregatne potroġnje. 
Smanjenjem drģavnih nabavki roba i usluga, smanjenjem transfernih plaĺanja i/ili 
poveĺanjem poreza provodi se kontrola nad visinom agregatne potroġnje, a time i nad 
ukupnim inflatornim kretanjima u nacionalnim privrednim kretanjima10.  
 
Uz poticanje privrednog rasta, ostvarenje pune zaposlenosti i kontrolu inflacije, fiskalna 
politika ima ulogu osiguranja ravnomjerne raspodjele resursa u gospodarstvu. Ova je uloga 
fiskalne politike razliļito zastupljena u razliļitim gospodarstvima, kulturama i tradicijama. 
Tako je ideja druġtvene pravde tradicionalno ukorijenjena u skandinavskim zemljama i 
znatno manje razvijena u zemljama poput SAD-a u kojima je osobito izraģen utjecaj 
neoliberalne ekonomske misli. Drģavna potroġnja i oporezivanje su temeljni instrumenti 

 
9Nikoliĺ, A: Evropske javne finansije i budģet Evropske unije, 2008. Novi Sad, Privredna akademija  
10Stojanoviĺ, A., Heliĺ, A. i Stakiĺ, B. Fiskalni sistemi. (2016). Sarjevo: Revicon  
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fiskalne politike. Nositelji fiskalne politike koriste se navedenim instrumentima kako bi 
odgovorili na ekonomske trendove. Ekspanzivni pristup se koristi kada gospodarstvo 
usporava ili ulazi u recesiju, a nezaposlenost raste. U tim uvjetima nositelji politike 
pokuġavaju potaknuti gospodarsku aktivnost poveĺanjem potroġnje, smanjenjem poreza ili 
kombinacijom navedenih aktivnosti. Na taj naļin se poveĺava likvidnost graĽana i poduzeĺa. 
U uvjetima visoke zaposlenosti i visoke potraģnje potroġaļa, cijene imaju tendenciju rasta ġto 
dovodi do opasnosti hiperinflacije. Kada se to dogodi, nositelji fiskalne politike mogu 
preokrenuti ekspanzivnu fiskalnu politiku i smanjiti potroġnju ili poveĺati poreze. Cilj je 
postiĺi ravnoteģu koja potiļe odrģivi privredni rast i snaģno trģiġte rada bez pretjerane 
inflacije ili velikih deficita. Kada je rijeļ o instrumentima fiskalne politike, vaģno je 
razlikovati automatske stabilizatore i diskrecijsku fiskalnu politiku. Automatski stabilizatori 
su instrument fiskalne politike koji iskazuju povoljan stabilizacijski uļinak na gospodarstvo, 
bez potrebe za interveniranjem od strane nositelja fiskalne politike. U najznaļajnije 
automatske stabilizatore fiskalne politike moguĺe je ubrojiti automatske promjene u ukupnim 
poreznim prihodima kao i osiguranja za socijalne pomoĺi, nezaposlenost ili transferna 
plaĺanja. Kada se automatskim stabilizatorima ne mogu postiĺi postavljeni ciljevi fiskalne 
politike, primjenjuju se mjere diskrecijske fiskalne politike pri kojima nositelji fiskalne 
politike interveniraju smanjenjem potroġnje ili poveĺanje poreza s ciljem ostvarenja 
stabilizacijske funkcije u privredi11.  

U mjere diskrecione fiskalne politike moguĺe je ubrojiti promjene poreznih stopa ili 
poveĺanje javne potroġnje putem poveĺanja stope zapoġljavanja u javnom sektoru, primjerice 
putem javnih radova koji su imali kljuļnu ulogu u revitalizaciji privrede SAD-a tijekom 
Velike ekonomske krize od 1929.-1934. godine. Sve znaļajnijim instrumentom fiskalne 
politike smatra se donoġenje fiskalnih pravila. Fiskalno pravilo nameĺe dugotrajno 
ograniļenje fiskalnoj politici kroz numeriļka proraļunska ograniļenja. Fiskalna pravila 
obiļno imaju za cilj korekciju pritisaka za poveĺanom potroġnjom, osobito u ciklusima 
obiljeģenim gospodarskim rastom kako bi se osigurala fiskalna odgovornost i odrģivost duga. 
Uloga fiskalnih pravila kao instrumenta provedbe fiskalne politike postala je osobito 
zastupljena i popularna nakon izbijanja europske duģniļke krize kojoj je uzrok upravo u 
dugoroļno neodrģivim modelima upravljanja fiskalnom politikom u pojedinim zemljama 
Eurozone12.  

3. Kratkoroļni i dugoroļni aspketi fiskalne politike 

Aspekti i uļinci fiskalne razlikuju se u razliļitim tipovima ekonomije. U kontekstu malih 
ekonomija otvorenih ekonomije kao ġto je Republika Hrvatska i ļesto se uzima kao bazna za 
analizu stanja u Bosni i Hercegovini po razliļitim osnovama te je zbog navedenog ovdje dat i 
kratak presjek stanja aspekata fiskalne politike u susjednoj drģavi. U malom otvorenoj 
privredi poput njihove s fleksibilnim kursnim reģimom, fiskalna ekspanzija predstavlja 
pritisak na kamatnu stopu. Ako je kapital savrġeno mobilan, a kamatna stopa fiksirana na 
svjetskom nivou, kapital ulazi u privredu poveĺavajuĺi potraģnju za domaĺom valutom. Kao 
rezultat toga, nominalni kurs aprecira. Buduĺi da su cijene ljepljive, nominalna aprecijacija se 
preslikava na realnu aprecijaciju kursa. Slijedom toga, neto izvoz opada. Ovaj negativan 
utjecaj na trgovinsku bilansu kompenzira ekspanzivni uļinak fiskalne politike. Stoga je, 
prema toj postavci, fiskalna politika u malim otvorenim privredama poput Republike 
Hrvatske s fleksibilnim reģimom kursa neuļinkovita. U otvorenoj privredi s reģimom fiksnog 
kursa, fiskalna ekspanzija stavlja pritisak na rast teļaja i kamatnih stopa. Ponuda novca raste 

 
11Nikoliĺ, A: Evropske javne finansije i budģet Evropske unije, 2008. Novi Sad, Privredna akademija  
12Muratoviĺ, H.: Efekti javne potroġnje na privredu BiH, , (2020).Primaprom, Banja Luka  
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kako bi se zaġtitio fiksni teļaj. Konaļni uļinak je poveĺanje proizvodnje. Stoga je fiskalna 
politika prema ovom scenariju uļinkovita u poticanju proizvodnje. U euroiziranom 
gospodarstvu, nominalni kurs je kljuļno sidro monetarne politike. Veĺ je navedeno da zbog 
opisanih znaļajki monetarna politika nema znaļajan utjecaj na stabilizaciju utjecaja 
poslovnih ciklusa u Republici Hrvatskoj. To je posebice vaģno istaknuti s obzirom na 
ļinjenicu da hrvatska privreda nema znaļajnu i konkurentnu proizvodnu bazu, temelji se na 
usluģnoj ekonomiji, a temeljnu strateġku ulogu u kreiranju novostvorene vrijednosti ima 
turizam13. 

U nedostatku ļvrste osnovice gospodarskog rasta utemeljene na privatnim inicijativama, ne 
iznenaĽuje ļinjenica da je vlada snaģan generator BDP-a. Na temelju primjene neo-
kejnzijanskog DSGE modela (eng. dynamic stohastic general equilibrium), Deskar-Ġkrbiĺ je 
istraģio utjecaj vladine (javne) potroġnje na BDP, zapoġljavanje, ravnoteģu platne bilance i 
inflacijska kretanja u Republici Hrvatskoj. Rezultati primjene DSGE modela na primjeru 
hrvatskog gospodarstva pokazuju da fiskalna politika moģe imati znaļajan utjecaj na 
ekonomska kretanja u Hrvatskoj. Rezultati procijenjenog VAR modela pokazuju da drģavna 
potroġnja ima pozitivan i statistiļki znaļajan utjecaj na output i cijene te negativan utjecaj na 
trgovinsku bilancu. Utjecaj na zaposlenost je pozitivan, ali nije statistiļki znaļajan. 
Primjenom navedenog modela se moģe postiĺi osnovni cilj da fiskalna politika ima 
protucikliļki, stabilizirajuĺi uļinak na hrvatsko gospodarstvo. Uporeda radi rezultati 
istraģivanja Grdoviĺ Grip potvrĽuju da je utjecaj fiskalne politike u Republici Hrvatskoj u 
skladu s kejnzijanskom teorijom. Javna potroġnja pozitivno se odraģava na output, javnu 
potroġnju i privatne investicije posmtrano u vremenskom razdoblju od godine dana. Poveĺano 
oporezivanje odraģava se na pad outputa, privatne potroġnje i privatnih investicija. U 
uvjetima poveĺanja direktnih poreza, statistiļki negativni uļinci na output su prisutni tokom 
jednog tromjeseļja, dakle utjecaj je izuzetno kratkotrajan. Ukoliko se poveĺava indirektno 
oporezivanje, negativan uļinak na output je znatno duģi i statistiļki znaļajan tokom razdoblja 
od tri godine. Navedeni uļinak je osobito izraģen u RH s obzirom da je glavnina poreza 
indirektne prirode. Fiskalna politika odraģava se na trģiġte rada prvenstveno u pogledu visine 
plaĺa u javnom sektoru. Visina plaĺa oļekivano pozitivno korelira u odnosu na poveĺanje 
javne potroġnje i negativno u odnosu na poveĺanje poreza14. 

4. Industrijski sektor 

Globalne trendove, u kontekstu globalne konkurentnosti, karakteriġu poveĺana brzina u 
kreiranju i diseminaciji znanja, sve veĺi znaļaj savremenih tehnologija, inovacije, trgovinska 
liberalizacija, globalizacija i fiziļka dezintegracija proizvodnje, outsourcing, poveĺana 
vaģnost integriranih lanaca vrijednosti, poveĺane uloge multinacionalnih kompanija u 
proizvodnji i distribuciji. MeĽunarodna trģiġta postaju sve konkurentnija, zahtjevnija i 
dinamiļnija i konkurentski pritisak u trģiġnom takmiļenju postaje sve veĺi. Tom pritisku 
naroļito su izloģene zemlje u razvoju, koje moraju razviti veĺe sposobnosti prilagoĽavanja 
novim trģiġnim uslovima i da brzo i adekvatno reaguju u skladu sa novim prilikama i 
prijetnjama.Buduĺi da je Bosna i Hercegovina Sporazumom o stabilizaciji i pridruģivanju, 
prihvatila put ka integraciji u Evropsku uniju i sve obaveze koje mora ispuniti na tom putu, to 
je veĺa potreba da se strukturnim reformama kreiraju snaģniji mehanizmi prilagoĽavanja 
zahtjevnom evropskom trģiġtu, te je izuzetno vaģno da se razvojni procesi u Bosni i 
Hercegovini, a time i u Federaciji Bosne i Hercegovine, kreiraju naslanjajuĺi se na strateġke 
dokumente Evropske Unije. Bitno je naglasiti i to da politika razvoja metalnog i elektro 

 
13 Stojanoviĺ, A., Heliĺ, A. i Stakiĺ, B. Fiskalni sistemi. (2016). Sarjevo: Revicon 
14Muratoviĺ, H.: Efekti javne potroġnje na privredu BiH, , (2020).Primaprom, Banja  
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sektora mora uvaģavati princip kompatibilnosti sa lokalnim, kantonalnim i nacionalnim 
razvojnim politikama, ļime se pospjeġuje konkurentna ekonomija sa odrģivim ekonomskim 
razvojem, sa viġe radnih mjesta, veĺom druġtvenom skladnoġĺu, sa izraģajnijom socijalnom 
ukljuļivoġĺu druġtva i s boljim oļuvanjem okoliġa. Kompatibilnost s strategijama na svim 
nivoima u Bosni i Hercegovini uļvrġĺuje konsenzus o nuģnosti ekonomski efikasnog, 
okolinsko odrģivog i socijalno pravednog razvoja u interesu sadaġnjih i buduĺih generacija. 

Godiġnja istraģivanja industrije u Bosni i Hercegovini obuhvataju strukturna poslovna 
istraģivanja (SBS istraģivanje15) i istraģivanje industrijske proizvodnje na nivou proizvoda 
(PRODCOM istraģivanje16). Ova istraģivanja sluģe za prikupljanje informacija vrlo ġirokog 
obuhvata, a time se zapravo stvaraju dobri uvjeti za kreiranje kratkoronih istraģivanja 
industrijske proizvodnje. Godiġnja istraģivanja industrije su centralni izvor podataka u 
statistici industrije, � uglavnom se zasnivaju na ġirokom obuhvatu statistikih jedinica 
posmatranja i osiguravaju prikupljanje detaljnih informacija koje ĺe se koristiti kao osnova za 
sve neophodne procjene, uporeivanja i formiranje populacije od interesa ili reprezentativnih 
proizvoda za kratkorona istraģivanja. Podaci prikupljeni kroz godiġnja istraģivanja industrije 
u izabranoj baznoj godini koriste se za utvrivanje ponderacionog sistema, koji je osnova za 
izraunavanje kratkoronih pokazatelja u statistici industrije, prvenstveno indeksa obima 
industrijske proizvodnje. Ponderacioni sistem se dalje koristi u duģem periodu (viġe godina), 
sve do promjene bazne godine17.  

Indeksi obima industrijske proizvodnje raļunaju se na nivou Bosne i Hercegovine. U okviru 
Federacije Bosne i Hercegovine indeksi se raļunaju i na nivou kantona. Indeksi na nivou 
Bosne i Hercegovine se moraju raunati koriġtenjem istog metodoloġkog pristupa i ulaznih 
podataka iz mjeseļnih i godiġnjih istraģivanja industrije. Entitetski zavodi i 
podruģnica/ekspozitura Brļko Distrikta prikupljaju podatke i obavljaju ulaznu kontrolu i 
procjenu nedostaje li  podataka prije njihovog dostavljanja BHAS. Indekse za nivo Bosne i 
Hervegovine izraļunavaju Federalni zavod za statistiku (FZS), Republiļki zavod za statistiku 
Republike Srpske (RZSRS) i podruģnica/ekspozitura Brko Distrikta (EDB) Agencije za 
statistiku BIH, u skladu sa ovim metodoloġkim uputstvom i na osnovu fiksnog panela 
statistikih jedinica. Za mjeseļno istraģivanje industrije izmeĽu pojedinih nadleģnih sluģbi su 
meĽusobno usaglaġeni pojedinaļni paneli statistiļkih jedinica mjeseļnog istraģivanja, 
saglasno a za aģuriranje panela koristit se kriteriji ranije dogovoreni. Za usaglaġavanje panela 
za baznu godinu i njegovo redovno godiġnje aģuriranje koriste se mikro podaci na nivou 
statistikih jedinica prikupljeni u Bosni i Hercegovini. Samo usaglaġeni paneli nadleģnih 
sluģbi formiraju panel za nivo BiH. U sluļaju da nadleģne sluģbe na nivou Bosne i 
Hercegovine utvrde da je za njihove vlastite potrebe potreban ġiri panel, oni ĺe za potrebe 
drģave dostavljati samo podatke iz speļifiļnog panela koji je utvrĽen i usaglaġen sa 
statistiļke sluģbe na nivou drģave. U raļunanju indeksa obima industrijske proizvodnje za 
nivo BiH izraļunava Agencija za statistiku BiH koja primjenjuje dva pristupa koja 
omoguļavaju: 

a) Direktno izraļunavanje indeksa za nivo Bosne i Hercegovine tako da se koriste mikro 
podaci na nivou statistikih jedinica iz usaglaġenih panela za sve pojedine dijelove 
drģave.  

 
15 Strukturna Biznis Statistika  
16 Statistiļko istraģivanje industrijske proizvodnje koje prikuplja podatke o koliļini i vrijednosti proizvedenih 
proizvoda 
17(Smjernice ekonomske i fiskalne politike Federacije Bosne i Hercegovine 2026-2028. godina)  
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b) Izraļunavanje indeksa za nivo Bosne i Hercegovine agregiranjem elementarnih 
indeksa koje za nivo grupe proizvoda (makro proizvoda) izraļunavaju nadleģne 
statistiļke sluģbe na osnovu usaglaġenih panela statistikih jedinica. Za koriġtenje 
ovakvog pristupa pojedine nadlģene statistiļke sluģbe treba da dostave Agenciji za 
statistiku BiH panel mjesenog istraģivanja, elementarne indekse na nivou makro 
proizvoda i podatke o dodanim vrijednostima na nivou makro proizvoda. Indekse za 
nivo pojedinih administrativnih jednica izraunavat ĺe nadleģne statistiļke sluģbe i iste 
dostavljati Agenciji za statistiku BiH, a u skladu sa panelom statistikih jedinica. 
Agencija za statistiku BiH koristit ĺe pristup 1. kao kontrolnu metodu. Agencija za 
statistiku BiH izradit ĺe IT aplikaciju za izraunavanje IPI prema zahtjevima usvojene 
zajednike metodologije i ovu aplikaciju staviti na raspolaganje navedenim entitetskim 
zavodima.  

Agencija za statistiku BiH namjerava, u skladu sa preporukama proisteklim iz saradnje sa 
meĽunarodnim ekspertima koji su uļestvovali u realizaciji ñtwinning projektaò, zapoļeti i 
koristiti pristup 2 kao standardni metod raunanja indeksa. U svakom sluaju ĺe se metod 1 
koristiti kao dopunski pristup koji Agenciji omoguĺava potrebnu verifikaciju izabranog 
metoda raļunanja, prvenstveno provjeru ispunjavanja zahtijeva na obuhvat (populacija 
godiġnjeg istraģivanja i panel mjesenog istraģivanja) i kvalitet ulaznih podataka18. 

 

5. Analiza specifiļnosti pojedinih podsektora industrijske proizvodnje 

Znaļaj metalnog sektora za ekonomiju Bosne i Hercegovine, kao i drugih zemalja zapadnog 
Balkana je izuzetno velik. Metalni sektor u Bosni i Hercegovini ima velike konkurentske 
prednosti zbog postojeĺih sirovinskih resursa, te cjenovno konkurentne i kvalifikovane radne 
snage. Bosna i Hercegovina ima dugu tradiciju u proizvodnji metala. Prije svega, BiH je 
bogata mineralnim nalaziġtima ģeljezne rude, boksita, cinka, olova i bakra. U periodu prvog 
desetljeĺa nakon osamostaljenja u Bosni i Hercegovini nekoliko velikih privrednih subjekata 
metalnog sektora je uspjelo okonļati proces privatizacije pronalaģenjem strateġkih partnera. 
U ovim kompanijama je zatim doġlo do restrukturiranja, nabavke nove opreme, rjeġavanja 
statusa zaposlenih i osiguranja finansijskih sredstava za izlazak na meĽunarodno trģiġte. Iako 
Bosna I Hercegovina spada u grupu malih proizvoĽaļa metala, obzirom na raspoloģive 
kapacitete i zahvaljujuĺi dugogodiġnjoj tradiciji, znaļaj metalnog sektora u ekonomiji Bosne i 
Hercegovine je veliki, posebno u poreĽenju sa drugim evropskim zemljama. Uz 
dugogodiġnju tradiciju, sa raspoloģivim prirodnim resursima (posebno ģeljezne rude, boksita, 
olova, cinka i bakra), znaļaj metalne industrije moģe se promatrati kroz perspektivu ukupne 
proizvodnje, izvoza, broja zaposlenih i udjela u BDP-u. MetalopreraĽivaļki sektor ļini 
gotovo jednu ļetvrtinu ukupne proizvodnje, te oko jedne treĺine izvoza Bosni i Hercegovini. 
Metalni sektor u Bosni i Hercegovini se moģe strukturalno podijeliti na ļetiri grupacije: - 
proizvodnja baznih metala, - proizvodnja proizvoda od metala. - proizvodnja mašina i 
ureĽaja, - proizvodnja dijelova za motorna vozila19.  

U posljednjih deset godina, automobilska industrija Bosne i Hercegovine (proizvodnja 
metala, prerada metala, izrada alata, prerada plastike, maġinski i elektro inģenjering i tekstilni 
proizvodi za industriju autodijelova) doģivjela je dinamiļan razvoj i postala je snaģno 
izvozno orijentirana, izvozeĺi u prosjeku 90% svoje proizvodnje diljem svijeta20. BH 

 
18Izvjeġtaj o radu Agencije za statistiku Bosne i Hercegovine za 2024. godinu  
19Strategija razvoja metalnog i elektro sektroa Federacije Bosne i Hercegovine za period 2015-2025. godine  
20Strategija razvoja metalnog i elektro sektroa Federacije Bosne i Hercegovine za period 2015-2025. godine  
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poduzeĺa iz automobilskog sektora proizvode ġirok spektar dijelova i komponenti. Obzirom 
na izrazitu izvoznu opredijeljenost sektora i zavisnost od vanjske potraģnje, ekonomska kriza 
se negativno odrazila na metalni sektor u BiH, ali i u regionu. Prije poļetka finansijske krize 
izazvane hipotekarnim kreditima Bosna i Hercegovina kao i Hrvatska i Srbija su imale 
znaļajan veĺ pad prihoda u metalopreraĽivaļkoj oblasti, a kumulativni porast prihoda u 
periodu se javlja po oporavku navedenog sektora tek dvije godine poslije. Porast prihoda u 
navedenoj oblasti u 2012. godini u Bosni i Hercegovini je iznosio 42% u odnosu 2010. 
godinu. U Hrvatskoj je taj iznos za navedene godine bio prilbliģno 12% a u Srbiji oko 33%. 
Broj zaposlenih u navedenom periodu, je bio u padu u sve tri ekonomije: u Bosni i 
Hercegovini 6% najmanji, u Hrvatskoj 10% i najveĺi u Srbiji 13,8%. Prema podacima iz 
2021. godine, produktivnost radnika je bila najveĺa u Hrvatskoj gdje su radnici u prosjeku 
ostvarivali po 137,239 KM prihoda, u BiH je to 119,599 KM, a u Srbiji tek 80,373 KM.  

Razvoj metalne industrije u Bosni i Hercegovini je bio blisko povezan sa bogatim mineralnim 
nalaziġtima u zemlji. MeĽutim, danas se veĺina sirovina za metalni sektor uvozi, mada neke 
kompanije rade i na oģivljavanju rudnika i nalaziġta u zemlji. Na ģalost, karakteristika 
metalnog sektora u BiH je njegovo nisko uļeġĺe u BDP-u, ġto je posljedica niske dodate 
vrijednosti izvoza zbog najveĺeg uļeġĺa izvoza baznih metala. Da bi se ta vrijednost 
poveĺala, potrebne su inovacije u proizvodnji koje bi dovele do veĺe konkurentnosti i 
profitabilnosti. Za poveĺanje konkurentnosti metalnog sektora u BiH potrebno je: 
restrukturiranje kompanija s ciljem podizanja meĽunarodne konkurentnosti, privlaļenje 
stranih direktnih investicija, stvaranje novih malih i srednjih kompanija koje ĺe biti 
konkurentnije na inostranom trģiġtu, prihvaĺanje novih tehnologija u BiH kompanijama. 
Potrebno je da se unaprijedi struktura proizvodnje i izvoza BiH proizvoda u pravcu veĺeg 
uļeġĺa proizvoda sa viġom dodanom vrijednoġĺu, pa su u tom smislu pozitivni pokazatelji za 
prethodne dvije godine. U 2013. i 2014. godini je registrovano smanjenje proizvodnje i 
izvoza za bazne metale, koji su i dalje dominantni u sektoru i poveĺanje gotovih proizvoda i 
komponenti. Naravno, na smanjenje izvoza baznih metala utiļe globalno trģiġte sa 
potraģnjom i cijenama, ali su svakako od znaļaja poveĺanja u okviru proizvodnje maġina i 
komponenti u autoindustriji. Najveĺe izglede za uspjeh imaju kompanije za proizvodnju 
dijelova za motorna vozila i to one kompanije koje su stvorile svoje mjesto u lancu 
vrijednosti globalnih automobilskih kompanija21.   

6. Analiza dostupnosti resursa (sirovine, radna snaga, izvori finansiranja i dr.) domaĺi i 
ino izvori  

Bosna i Hercegovina ima znaļajne rude i sirovinske resurse — npr. ugljen/lignite u 
podruļjima oko Tuzle, Sarajeva, Zenice, boksit kod Mostara, ģeljezo i drugi metali. U 
izvještaju22 je istaknuto da sektor rudarenja u Federaciji Bosne i Hercegovine sredinom 2020-
ih ima 11.119 zaposlenih to je smanjenje za 1.876 radnika u odnosu na 2018. godinu. Zbog 
tranzicije (zelena ekonomija, smanjenje rudarstva ugljena) i modernizacije, raspoloģiva 
eksploatacija i broj zaposlenih u rudarskom sektoru su u opadanju. TakoĽer, za sirovine koje 
se smatraju kritiļnim (baterije, zelena energija) – postoji potencijal, ali joġ nije u potpunosti 
iskoriġten. Poljoprivreda ima prostor za razvoj, ali na nivou cijele Bosne i Hercegovine 
biljeģe da nisu samodostatni u svim sektorima hrane  npr. izvoz i uvoz hrane, ograniļena 
modernizacija. Izvjeġtaji ukazuju na to da sirovinska baza nije uvijek konkurentna za visoko-
dodatu vrijednost (prerada primarnih sirovina je manja).  
  

 
21 Strategija razvoja metalnog i elektro sektroa Federacije Bosne i Hercegovine za period 2015-2025. godine 
22 Izvjeġtaj o radu Agencije za statistiku Bosne i Hercegovine za 2024. godinu 
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Postoji prirodni potencijal u rudama i sirovinama. Eksploatacija je suoļena s restrikcijama, 
tranzicijom, smanjenjem radnih mjesta u tradicionalnim sektorima. Odrģiva prerada i dodata 
vrijednost su joġ nedovoljno razvijeni. Treba ulagati u modernizaciju eksploatacije, preradu, 
diversifikaciju sirovinske baze (npr. zelene sirovine), kao i infrastrukturu za sirovine. Prema 
izvjeġtaju za trģiġte rada u Federaciji Bosne i Hercegovine (ĂLabour Market Monitoring 
Report  Federacije Bosne i Hercegovine 2024ñ) stanje je detaljno analizirano. MeĽutim, 
postoji ozbiljan izazov: migracija mladih, depopulacija i pad ponude radne snage. U jednoj 
analizi je naveden podatak da u sektoru graĽevinarstva u Federaciji Bosne i Hercegovine u 
2025. neĺe biti raspoloģivih domaĺih radnikaò ako se trendovi nastave. TakoĽer, veoma nizak 
udeo zaposlenih u Ăzelenim zanimanjimañ svega oko 1-2 % u Bosnei i Hercegovini opĺenito. 
Ipak, obrazovne i vjeġtinske kompetencije ļesto ne prate zahtjeve modernih tehnologija, 
zelene ekonomije i industrije nove generacije ġto stvara jaz izmeĽu ponude i potreba. Radna 
snaga u tradicionalnim sektorima (npr. rudarenje, energetski sektor) je smanjena, a prijelaz na 
nove sektore (zelena ekonomija, IT, usluge) traje sporije. Postoji radna snaga sa osnovnim 
kompetencijama, struktura institucija za zapoġljavanje i izvjeġtavanje je prisutna. Ponuda 
radne snage je ograniļena u perspektivnim sektorima; emigracija mladih i depopulacija 
dodatno smanjuju bazu. TakoĽer, kvalitativni jaz u vjeġtinama je znaļajan. Potrebno je 
ulagati u obrazovanje i prekvalifikaciju, stimulisati ostanak mladih, i ciljano privlaļiti stranu 
radnu snagu/znanja gdje je domaĺa nedovoljna. Federacija Bosne i Hercegovine je u 2025. 
godini osigurala stabilnost budģeta, ali uz pritiskom na javne finansije. Budģet Federacije 
Bosne i Hercegovine i javne institucije imaju odreĽene kapacitete, ali su kapitalni izdaci i 
investicije joġ uvijek ispod onog ġto bi bio optimalan nivo za razvoj. Bankarski sistem i 
domaĺe ġtednje imaju neġto resursa kroz npr. UN izvjeġtaj navodi da postoji oko 3.4 milijarde 
konveribilnih maraka neiskoriġtene bankarske ġtednje u Bosni i Hercegovini.  
 
Federacija Bosne i Hercegovine je u maju 2025. osigurala milijune eura za ñjust transitionò 
projekta u rudarskim regionima: EUR 83 miliona (EUR 79.9 miloan zajam + EUR 2.89 
miliona grant) od World Bank za region Banoviĺi, Zenica i Kreka. UN izvjeġtaj navodi da je 
za ostvarivanje ciljeva odrģivog razvoja (SDG23) potrebno poveĺati investicije kroz 
instrumente kao ġto su ñzelene i SDG obvezniceò, mjeġoviti fondovi i inovativni finansijski 
instrumenti. MeĽunarodne finansijske institucije (poput International Monetary Fund) 
ukazuju na znaļaj jaļanja financijskog okvira, reforme javnih finansija i privlaļenje stranih 
investicija. Postoji spremnost meĽunarodnih partnera da finansiraju projekte u Federaciji 
Bosne i Hercegovine; domaĺe finansije (ġtednja, bankarski sektor) imaju kapacitete koji joġ 
nisu u potpunosti iskoriġteni. Domaĺe investicije (kapitalni izdaci) su ograniļene; financijski 
instrumenti za MSP i inovacije su slabo razvijeni; ovisi se znatno o inozemnim izvorima, ġto 
moģe imati rizike (valutni, uvjetovanost). Potrebno je razviti domaĺe instrumente finansiranja 
(npr. lokalne obveznice, investicioni fondovi), privuĺi direktne strane investicije (FDI24), i 
unaprijediti finansijsku inkluziju i infrastrukturu za MSP25.  U nastavku ispod je dat pregled 
tabela vezano za radnom snagu i pokazatelje zaposlenosti i prosjeļne neto plaĺe (Tabela 1) i 
izvori finansiranja (Tabela 2). 

 

 
 

23 SDG investicije (Investicije u Ciljeve odrģivog razvoja) odnose se na ulaganja koja doprinose ostvarivanju 17 
globalnih ciljeva UN-a do 2030. 
24 FDI (Foreign Direct Investment / Direktne Strane Investicije) je ulaganje stranog pojedinca, kompanije, ili 
drģave u imovinu, proizvodnju ili poslovanje u drugoj zemlji, s ciljem stjecanja upravljaļkog udjela. 
25 Strategija razvoja male privrede Federacije Bosne i Hercegovine 2022-2027.godine 
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Tabela 1. Radna snaga 

Pokazatelj Vrijednost Opis / izvor 
Aktivno stanovniġtvo 
(Q3 2024) 

928 000 od ukupno 
1.846.000 radno- sposobnih 
(å50.2 %) 

U Q3 2024: radno-aktivnih 50.2 
% radno- sposobnog 
stanovništva.  

Zaposlenost (Q3 2024) 799 000 (å43.3 % 
zaposlenih) 

Od aktivnih 928 000, zaposlenih 
799 000. 

Nezaposlenost (Q3 
2024) 

129 000 (å13.9 % od 
aktivnih) 

U istom kvartalu broj 
nezaposlenih 129 000.  

Prosjeļna neto plaĺa 
(septembar 2024) 

1 369 BAM (~ú700) Nominalni pad ī1.1% mjesec-na-
mjesec, ali +8.7% godiġnje.  

Broj zaposlenih 
poļetak 2025 

Pad od ~8 649 u tri mjeseca 
(jan-mar 2025) 

Broj zaposlenih pao za 8 649 u 
FBiH tokom prva tri mjeseca 
2025. 

Izvor: autor 
 

Tabela 2. Izvori finansiranja 

Pokazatelj Vrijednost Opis / izvor 
Ukupna imovina finansijskog sektora 
BiH (kraj 2024) 

52.18 miliardi BAM 
(~ú26.7 mld) 

Porast od ~9.4% u 
odnosu na 2023.  

Bankarski sektor udio u finansijskim 
aktivima 

~87.7% Banke dominiraju 
finansijski sektorom.  

Neto dobit banaka u FBiH (2024 
preliminarno) 

599.8 miliona BAM Rast +16% u 2024 
prema 2023.  

Nefunkcionalni krediti (Non-Performing 
Assets – NPA) (BiH cjelina) 

1.796% za decembar 
2024 

Relativno niska stopa, 
ġto je dobro.  

Prosjeļan povrat na prosjeļnu imovinu 
(ROAA) – bankarski sektor BiH 

2.249% za decembar 
2024 

Blagi pad u odnosu na 
prethodni kvartal. 

Izvor: autor 
 
Finansijski sektor u Federaciji Bosne i Hercegovine i ġire ima solidan kapacitet — banke 
dominiraju, biljeģe rast profita i relativno dobre pokazatelje kreditne kvalitete. Ipak, veĺina 
sredstava je usmjerena kroz bankarski kanal, dok su alternativni oblici (crowdfunding, 
investicioni fondovi) slabije razvijeni. 
 
 
6.1. Analiza utroġaka i efekata u Federaciji Bosne i Hercegovine dodjeljenih poticajnih 
finansijskih sredstava utvrĽenih Budģetom Federacije Bosne i Hercegovine 

Temeljni pravni osnov za poticaje finansijskih sredstava ļini Zakon o poticajima za razvoj 
male privrede predviĽa da sredstva za provoĽenje programa poticaja osigurava budģet 
Federacije. Pravilnici i programi utvrĽuju kriterije raspodjele, ugovorne obaveze korisnika, 
izvjeġtavanje. Budģet za 2025. godinu predviĽa znaļajna izdvajanja za privredu, socijalnu 
zaġtitu, podrġku kantonima, infrastrukturne projekte. U 2023. godini26, Vlada Federacije 

 
26 Izvjeġtaj o izvrġenju Budģeta Federacije Bosne i Hervegovine za 2023. godinu 
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Bosne i Hercegovine je dodijelila 39 miliona KM opĺinama i gradovima za podrġku 
budģetima i sufinansiranje 135 projekata. U oblasti energetske efikasnosti: odobreno je 16,5 
miliona KM za subvencije za projekte energetske obnove i javnih objekata u Federacije 
Bosne i Hercegovine. Program Usvojen budģet 2025 predviĽa tekuĺe transfere kantonima 
200 miliona KM, 50 miliona KM za gradove/opĺine itd. Postoji Objava Programa utroġka 
sredstava s kriterijima za raspodjelu iz budģeta za 2023. godinu. Periodiļno su javno dostupni 
prijedlozi budģeta, izmjene i dopune budģeta. Sistemski su uspostavljeni mehanizmi za 
budģetske poticaje, s jasnim ciljevima podrġka privredi, lokalnoj samoupravi, energetskoj 
efikasnosti. To je pozitivan iskorak. 

Nekoliko nezavisnih izvjeġtaja ukazuje da su sredstva za subvencije (poljoprivreda, 
zapoġljavanje, industrija) u Bosni i Hercegovini, ukljuļujuĺi Federaciju Bosne i Hercegovine, 
bila dodjeljivana bez dovoljno nadzora, sa brojim nepravilnostima. To implicira da, iako je 
pravni okvir na snazi, u praksi kontrola utroġka i izvjeġtavanje o efektima nisu uvijek 
zadovoljavajuĺi. Nepotpuna evaluacija odreĽenih efekata je takoĽer prisutan problem. Iako 
postoje iznosi i korisnici, teġko je pronaĺi javno dostupne kvantitativne podatke koji 
sistematski mjere efekat poticaja: na primjer, koliko je novih radnih mjesta stvoreno, koliko 
je poveĺan izvoz, koliko je smanjena energetska potroġnja. Bez tih podataka, teġko je 
zakljuļiti da li sredstava ostvaruju oļekivane rezultate ili imaju optimalan uļinak. Tako je u 
2023. godini budģet27 je poveĺan za 211,7 miliona KM nakon usvajanja izmjena budģeta. To 
pokazuje da planiranje i izvrġenje nisu uvijek usklaĽeni. TakoĽe, korisnici (npr. opĺine) 
imaju ugovorne obaveze za izvjeġtavanje do odreĽenog datuma — ali ne uvijek jasne 
mehanizme sankcija za neizvrġenje. Sluģbeni iznosi poticaja su ļesto mali u odnosu na 
ukupni budģet. Iako su izdvajanja znaļajna, u odnosu na ukupni budģet Federaciji Bosne i 
Hercegovine (npr. za 2025. planirano oko 8,248 miliona KM) izdvajanja za konkretne 
poticajne mjere su samo dio ukupnih transfera i subvencija ġto znaļi da je njihov potencijal 
ñpomagalaò ali ne i glavni pokretaļ privrede28.  

Podrġka lokalnim zajednicama i infrastrukturi, transferi opĺinama i gradovima omoguĺavaju 
lokalnim vlastima da provedu projekte koji moģda ne bi bili realizovani primjer: 135 
projekata kroz 39 miliona KM. Taj oblik decentralizirane pomoĺi moģe doprinijeti boljoj 
pokrivenosti i razvoju u manjim opĺinama. Energetska efikasnost i zelena tranzicija Program 
subvencioniranja energetske obnove javnih objekata (16,5 miliona KM) je korak prema 
smanjenju troġkova energije i poveĺanju odrģivosti. Takve mjere imaju potencijal 
dugoroļnog efekta smanje operativne troġkove institucija, i smanje emisije. 

Potencijal za privredni rast je takoĽer bitan segment ulaganja u 2024. godini u Federaciji 
Bosne i Hercegovine29, poveĺanje budģeta za podrġku maloj privredi i transferima moģe (ako 
se dobro usmjeri) doprinijeti rastu. Program predviĽa minimalno 1 % ukupnog budģeta za 
programe poticaja prema Zakonu o poticajima. Transferi kantonima od 200 miliona KM (za 
2025) su osmiġljeni za jaļanje kapaciteta kantona, ġto je indirektan doprinos poveĺanju 
uļinkovitosti javnih usluga. Uvesti sistem redovnog mjerenja kljuļnih pokazatelja (npr. broj 
stvorenih radnih mjesta, poveĺanje prihoda firmi koje su dobile poticaje, smanjenje 
energetske potroġnje kod subvencionisanih objekata). Publikovati godiġnje izvjeġtaje o 
efektima poticaja, sa pregledom korisnika, iznosa, rezultata i analiza odvika (razlika izmeĽu 
planiranog i ostvarenog). Povezati finansiranje sa uvjetima: korisnici moraju dostaviti 

 
27 Izvjeġtaj o izvrġenju Budģeta Federacije Bosne i Hervegovine za 2023. godinu 
28 Strategija razvoja male privrede Federacije Bosne i Hercegovine 2022-2027.godine 
29 Izvjeġtaj o izvrġenju Budģeta Federacije Bosne i Hercegovine za 2024. godinu 
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izvjeġtaj prije isplate sljedeĺeg dijela sredstava. U narednom period treba dodatno pojaļati 
focus na poticaje na visoko-efikasne sektore i projekate Prioritet dati projektima sa velikim 
multiplikativnim efektima (npr. inovacije, digitalizacija, izvozno orijentisane firme). 
Razmotriti veĺe ñpaketeò upravljanja poticajima i selekciju korisnika koji imaju kapacitet da 
generišu rast. 

Pored navedenog jako je bitno uporeda jaļanje transparentnosti i odgovornosti Objekat: svi 
veliki programi poticaja (npr. preko 1 milion KM) moraju imati javno objavljen ugovor, plan 
aktivnosti i izvještaj o utrošku30. 

Sankcionisati nepravilan ili neusmjeren utroġak sredstava i uvoditi mehanizme povrata 
sredstava (claw-back) ako korisnik ne ispuni ugovorene obaveze. Povezivanje poticaja sa 
strateġkim dokumentima i programskim budģetiranjem. U dokumentu okvira budģeta za 
2025-2027.godine navedeno je da se nastavlja uspostava programskog budģetiranja — vaģan 
korak.  Poticaji trebaju biti ugraĽeni u programski budģet, sa jasnim indikatorima i ciljevima 
u okviru svakog programa. Osigurati kontinuitet i koordinaciju izmeĽu nivoa vlasti Poticajna 
sredstva trebaju biti usklaĽena s kantonalnim i lokalnim razinama, kako bi se izbjegla 
fragmentacija. Obzirom da su znaļajna izdvajanja za kantone i lokalnu samoupravu (npr. 200 
miliona KM za kantone) predviĽena, potrebno je pratiti da ti transferi budu iskoriġteni za 
strukturirane reforme, a ne samo za tekuĺe potrebe.  

6.2. Analiza mjera koje mogu biti osnov za razvoj Federacije Bosne i Hercegovine 

Strategija takoĽer kao ñofanzivne mjereò izdvaja skup mjera koje imaju visoki razvojni 
potencijal posebno u domenu inovacija, digitalizacije, otvaranja i razvoja poduzeĺa, 
financijskog sustava i javnih financija. Uz to su odreĽena 18 prioriteta i 78 mjera za 
provedbu. Strategija31 istiļe da za rast BDP-a Federacije Bosne i Hercegovine neĺe biti 
prihvatljive stope ispod 6-7 % godiġnje, te da je za to nuģna stopa rasta produktivnosti od 
minimalno 3-5 % godiġnje. Strategija definira ļetiri strateġka cilja i to ubrzan ekonomski 
razvoj, prosperitetan i inkluzivan druġtveni razvoj, resursno efikasan i odrģiv razvoj te 
efikasan, transparentan i odgovoran javni sektor. Bitne komponene unutar Strategije su 
svakako inovacije i digitalizacija, otvaranje i razvoj malih poduetnih ideja/biznisa, jaļanje 
financijskog sistema i javnih financija. 

Fokus na produktivnosti i inovacijama odgovara modernim izazovima ekonomije. Jasna 
orijentacija prema poduzeĺima i digitalizaciji moģe potaknuti konkurentnost. Obuhvaĺanje 
financijskog sistema i javnih financija naglaġava potrebu za stabilnoġĺu i reformama 
Pretpostavka da se moģe postiĺi takav rast moģe biti optimistiļna s obzirom na strukturalne 
problem, npr. procesi odluļivanja, infrastruktura, sposobnost upravljanja. Digitalizacija i 
inovacije zahtijevaju kompletnu podrġku, ne samo politike, nego i obrazovanje, 
infrastruktura, pristup kapitalu. Mjerenje i praĺenje produktivnosti moģe biti izazovno bez 
adekvatnih institucija i kapaciteta za evaluaciju. Pod strateġkim ciljem ĂProsperitetan i 
inkluzivan druġtveni razvojñ postavljene su mjere za pravedniju raspodjelu dohotka, bolju 
socijalnu i politiļku koheziju. Primjer mjere: za poloģaj mladih i demografsku stabilnost – 
npr. osnivanje fonda za planiranje porodice, porodiljske naknade za sve majke, centralna baza 
podataka o korisnicima. Prepoznavanje demografskog trenda i potrebe za veĺom socijalnom 
inkluzijom je vrlo pozitivno. Postavljanje konkretnih mjera za porodicu, mlade, socijalnu 

 
30Izvjeġtaj o izvrġenju Budģeta Federacije Bosne i Hercegovine za 2024. godinu  
31 Strategija razvoja FBiH za 2021-2027. godine 
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zaġtitu moģe imati dugoroļni pozitivni uļinak. Veliki broj mjera, ali pitanje je ima li dovoljno 
institucionalnih i financijskih kapaciteta za njihovu provedbu32. Efekti ļesto dolaze tek u 
srednjem/dugoroļnom roku moģe doĺi do slabog motiviranja izvrġenja. Moguĺa 
nesinhroniziranost izmeĽu razliļitih nivoa vlasti (federalni, kantonalni, lokalni) moģe usporiti 
implementaciju. reĺi strateġki cilj: ĂResursno efikasan i odrģiv razvojñ. Fokus na okoliġ, 
cirkularnoj ekonomiji, efikasnom koriġtenju prirodnih i drugih resursa. Mjere u ovom 
segmentu usklaĽene su i sa globalnim i EU-okvirima (npr. zeleni plan, digitalizacija, 
inovacije) kao ġto dokument navodi. UsklaĽenost s meĽunarodnim standardima (EU, Agenda 
2030) jaļa legitimitet i moģe otvoriti izvore finansiranja. Promjena paradigme prema 
ñzelenomò razvoju je vaģna i za dugoroļnu odrģivost. Implementacija okoliġnih mjera moģe 
biti optereĺena troġkovima i tehniļkim izazovima. Postoji rizik da se prioriteti (ekonomski 
razvoj) i okoliġni ciljevi meĽusobno sukobe kao u primjeru brzi rast vs. odrģivost. Nuģna je 
koordinacija izmeĽu razliļitih sektora i razina vlasti ļesto slabi u praksi.  

Ļetvrti strateġki cilj postavljen kao ĂEfikasan, transparentan i odgovoran javni sektorñ, 
predviĽa jaļanje vladavine prava, uļinkovitosti javnih institucija, bolju uslugu graĽanima i 
privredi. Fokus na institucionalnu kvalitetu ļesto se zanemaruje, ali je kljuļan za sve druge 
mjere (ekonomski razvoj, inkluzija, odrģivost). Transparentnost i odgovornost mogu poveĺati 
povjerenje graĽana i investitora. Reforme javne uprave i javnog sektora su ļesto politiļki 
osjetljive i sporo napreduju. Mjera ñjaļanjaò institucija zahtijeva kontinuiran rad – ne moģe 
biti jednorazovna aktivnost.Rizik da ostane na razini deklaracija bez konkretne provedbe. 
Nadalje finansijske procjene navode indicativni financijski okvir33 za razdoblje 2021-2027 
koji iznosi cca. 2,508 milijardi KM. Planirano je da sredstva dolaze iz razliļitih izvora: 
budģet Federaciji Bosne i Hercegovine (cca. 42,6 %), kreditna sredstva (cca. 28,9 %), 
sredstva Evropske Unije (cca. 20,4 %) i ostale donacije (cca.8,1 %). TakoĽer, pri usvajanju 
dokumenta navodi se da je za odreĽene mjere procijenjeno da ĺe biti potrebna sredstva od 
oko 530 miliona KM u sljedeĺih sedam godina, odnosno oko 75 miliona KM godiġnje (nakon 
initialnih faza). Pozitivno je ġto postoji okvir i jasna projekcija izvora sredstava to olakġava 
planiranje. MeĽutim, postoje izazovi: garantirati da planirani izvori (krediti, donacije, EU 
sredstva) budu zaista dostupni i iskoriġteni na vrijeme.raspodjelu sredstava34 prateĺi razlike 
meĽu kantonima i lokalnim zajednicama moģe doĺi do nejednakosti.praĺenje i evaluacija 
troġenja bez jakog mehanizma provedba moģe Ăzakazatiñ. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
32 Izvjeġtaj o fiskalnoj strategiji 2024–2026.godine. 
33 Strategija razvoja FBiH za 2021-2027. godine 
34 Strategija razvoja FBiH za 2021-2027. godine 
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ZAKLJUĻAK: 

Fiskalna politika u Federaciji Bosne i Hercegovine ima potencijal da bude snaģan pokretaļ 
industrijskog razvoja. Kroz paģljivo dizajnirane porezne olakġice, subvencije, javne 
investicije i programe podrġke, moguĺe je stvoriti povoljnije uslove za proizvodnju, inovacije 
i izvoz. Ipak, da bi efekti bili dugoroļni, neophodno je da fiskalna politika bude stabilna, 
transparentna i koordinisana s drugim ekonomskim politikama, posebno sa industrijskom, 
monetarnom i politikom zapoġljavanja. Fiskalna politika ima znaļajnu ulogu u stimulisanju 
razvoja industrijskog sektora, posebno kroz instrumente javne potroġnje i porezne politike. 
Poveĺanje javnih investicija u infrastrukturu, energetiku i obrazovanje stvara povoljne uslove 
za proizvodne aktivnosti, jer smanjuje troġkove poslovanja i podstiļe rast produktivnosti. 
TakoĽe, primjena poreskih olakġica, subvencija i investicionih podsticaja motiviġe preduzeĺa 
na proġirenje kapaciteta i uvoĽenje savremenih tehnologija. Na taj naļin fiskalna politika 
doprinosi poveĺanju zaposlenosti, izvoza i ukupne konkurentnosti domaĺe industrije. U 
periodima ekonomske nestabilnosti, ekspanzivna fiskalna politika kroz poveĺanu drģavnu 
potroġnju ili budģetske deficite usmjerene ka razvojnim projektima moģe imati 
multiplikativni efekat na privredu, jer poveĺana javna ulaganja generiġu dodatnu potraģnju za 
industrijskim proizvodima. Sve to pokazuje da adekvatno oblikovana fiskalna politika moģe 
biti snaģan instrument industrijskog rasta i strukturne transformacije privrede35. 
 
Ulaganje u industrijski sektor putem fiskalnih instrumenata ne predstavlja samo troġak, veĺ i 
investiciju u odrģiv ekonomski razvoj Federacija Bosne i Hercegovine. Kroz modernu, 
produktivnu i konkurentnu industriju, drģava stvara osnovu za stabilan rast, poveĺanje 
zaposlenosti i bolji ģivotni standard graĽana. U Federaciji Bosne i Hercegovine 2025. vidimo 
mjeġavinu potencijala i izazova: sirovinski resursi su prisutni, ali njihova eksploatacija i 
dodana vrijednost su ograniļene. Radna snaga je dostupna, ali problemi s odlivom, 
depopulacijom i kvalitetom kompetencija su znaļajni. Financiranje je moguĺe i postoji veĺ 
angaģman meĽunarodnih partnera, ali domaĺi finansijski sistem i instrumenti nisu potpuno 
razvijeni za maksimalnu mobilizaciju resursa. Modernizacija sirovinskog sektora – ulaganje u 
preradu, tehnologije, diversifikaciju (zelene sirovine). Razvoj ljudskih resursa – edukacija, 
prekvalifikacija, stimulacija mladih za ostanak, otvorenost za uvoz radne snage i znanja u 
specijaliziranim podruļjima.  
 
Fiskalna politika Bosne i Hercegovine ima vaģnu ulogu u podsticanju razvoja industrijskog 
sektora, koji predstavlja jedan od kljuļnih pokretaļa privrednog rasta i zapoġljavanja. Kroz 
instrumente javne potroġnje, porezne politike i subvencionisanja, drģava moģe stvoriti 
povoljnije uslove za industrijsku proizvodnju i investicije. Poveĺanje javnih ulaganja u 
infrastrukturu, energetiku i obrazovanje doprinosi smanjenju troġkova poslovanja i jaļanju 
konkurentnosti domaĺih preduzeĺa. Posebno su znaļajne fiskalne mjere koje ukljuļuju 
poreske olakġice za proizvodne i izvozno orijentisane firme, te subvencije za nabavku opreme 
i tehnoloġku modernizaciju. U uslovima sporijeg ekonomskog rasta, ekspanzivna fiskalna 
politika – usmjerena na razvojne projekte i podsticanje domaĺe potraģnje – moģe imati 
snaģan multiplikativni efekat na industrijsku aktivnost. Stoga, adekvatno oblikovana fiskalna 
politika u Bosni i Hercegovini moģe doprinijeti poveĺanju industrijske proizvodnje, otvaranju 
novih radnih mjesta i jaļanju ukupne ekonomske stabilnosti zemlje. UnapreĽenje finansijske 
infrastrukture – stvaranje lokalnih investicionih fondova, razvoj trģiġta kapitala, poticanje 
bankarskih-finansijskih instrumenata za MSP, koriġtenje zelenih i SDG investicija. 
Koordinacija vlasti: Federaciji Bosne i Hercegovine ima sloģenu strukturu (federalni, kantoni, 

 
35 Izvjeġtaj o fiskalnoj strategiji 2024–2026. godine 
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lokalne zajednice), mjere strategije zahtijevaju usklaĽenost izmeĽu nivoa. Kapacitet 
institucija: za provedbu, monitoring i evaluaciju mjera potrebno je da institucije imaju 
dovoljno ljudskih i tehniļkih resursa. Mnoge strategije ostanu na papiru ako nema 
transparentnog sustava izvjeġtavanja, odgovornosti i sankcija za neprovoĽenje. Osim 
sredstava za implementaciju, potrebno je razmiġljati o dugoroļnoj odrģivosti mjera – ne samo 
jednokratne investicije. Uticaj vanjskih faktora kao ġto su globalna ekonomija, pandemije, 
klimatske promjene, geopolitiļki utjecaji sve to moģe utjecati na realizaciju. Postavlja se 
svakako i pitanja umjerenog ili pravedenijeg razvoja cijele drģave, postoji rizik da jaļi 
kantoni ili podruļja uzmu viġe ulaganja, dok slabije ostanu zapostavljene. Strategija razvoja 
Federaciji Bosne i Hercegovine za 2021-2027. godine predstavlja ambiciozan i ġirok 
dokument36 koji obuhvata kljuļne razvojne domene: ekonomiju, druġtvo, okoliġ, upravljanje. 
Mjere su opseģne i dobro osmiġljene.  
 
Promicati transparentnost i ukljuļivanje graĽana/privrede da mjere ne ostanu ñod vrha prema 
doljeò veĺ da postoji participacija. Osigurati raspodjelu sredstava i ulaganja tako da slabije 
razvijena podruļja ne ostanu zapostavljena strateġki raditi na smanjenju regionalnih razlika. 
Fiskalna politika u Bosni i Hercegovini trenutno viġe ograniļava nego podstiļe industrijski 
razvoj. Kljuļni problemi su: visoki fiskalni i parafiskalni nameti, slaba koordinacija fiskalnih 
institucija, ograniļen fiskalni prostor za razvojne investicije, te nedostatak dugoroļne 
strategije usklaĽene sa industrijskim ciljevima. Za jaļanje industrije potrebno je sprovesti 
fiskalne reforme koje bi smanjile optereĺenje privrede, poveĺale javne investicije u razvojne 
sektore i omoguĺile predvidivo poslovno okruģenje. Fiskalna politika Bosne i Hercegovine 
moģe imati snaģan pozitivan uticaj na razvoj industrijskog sektora ukoliko se usmjeri na 
poveĺanje javnih investicija, poreske olakġice i podrġku izvoznim preduzeĺima. Takve mjere 
doprinose rastu proizvodnje, zaposlenosti i konkurentnosti domaĺe industrije. Efikasna i 
razvojno orijentisana fiskalna politika stoga predstavlja jedan od kljuļnih instrumenata za 
ubrzanje industrijskog i ukupnog ekonomskog razvoja Bosne i Hercegovine. 
 
 

 
36 Strategija razvoja Federacije Bosne i Hercegovine za 2021-2027. godine 
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ʋʊʀʎɸɱ ɼʈʋʐʊɺɽʅʀʍ ʄʈɽɾɸ ʀ ɺɽʐʊɸʏʂɽ 
ʀʅʊɽʃʀɻɽʅʎʀɱɽ ʅɸ ɽʂʆʅʆʄʉʂʀ ʈɸʉʊ ʉɸɺʈɽʄɽʅʆɻ 

ɼʈʋʐʊɺɸ 
 
ɸʧʩʪʨʘʢʪ 
ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʿʝʜʘʥ ʦʜ ʢˀʫʯʥʠʭ ʧʦʢʨʝʪʘʯʘ 
ʩʘʚʨʝʤʝʥʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʠ ʟʥʘʯʘʿʥʦ ʫʪʠʯʫ ʥʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʘʩʪ ʤʦʜʝʨʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ. 
ʎʠˀ ʦʚʦʛ ʨʘʜʘ ʿʝ ʩʘʛʣʝʜʘʚʘˁʝ ˁʠʭʦʚʦʛ ʫʪʠʮʘʿʘ ʥʘ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʯʦʚʝʢʘ ʢʨʦʟ ʧʨʠʟʤʫ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ ʧʨʦʮʝʩʘ, ʩʘ ʬʦʢʫʩʦʤ ʥʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛ, ʧʨʦʤʝʥʝ ʫ ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʦʤ 
ʧʦʥʘʰʘˁʫ ʠ ʪʨʞʠʰʥʫ ʜʠʥʘʤʠʢʫ. ʈʘʜ ʩʝ ʟʘʩʥʠʚʘ ʥʘ ʪʝʦʨʠʿʩʢʦʤ ʦʢʚʠʨʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ 
ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʠ ʘʥʘʣʠʟʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʢʘʦ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ ʢʦʿʝ ʦʙʣʠʢʫʿʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʠ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʪʦʢʦʚʝ. ʇʦʩʝʙʘʥ ʬʦʢʫʩ ʩʪʘʚˀʝʥ ʿʝ ʥʘ ʧʨʠʤʝʥʫ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʫ 
ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʘʮʠʿʠ ʠ ʮʠˀʘʥʦʤ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʫ, ʘʥʘʣʠʪʠʮʠ ʠ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʠ, ʰʪʦ ʜʦʧʨʠʥʦʩʠ 
ʝʬʠʢʘʩʥʠʿʝʤ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʫ, ʨʘʩʪʫ ʧʨʠʭʦʜʘ ʧʨʝʜʫʟʝ˂ʘ ʠ ʿʘʯʘˁʫ ʢʦʥʢʫʨʝʥʪʥʦʩʪʠ. ɸʥʘʣʠʟʠʨʘ 
ʩʝ ʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʫ ʢʨʝʠʨʘˁʫ ʥʦʚʠʭ ʪʨʞʠʰʪʘ ʠ ʧʦʩʣʦʚʥʠʭ 
ʤʦʜʝʣʘ, ʢʘʦ ʠ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʠʭ ʥʘʚʠʢʘ, ʧʨʠ ʯʝʤʫ ʩʝ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ 
ʢʦʨʠʩʪʝ ʢʘʦ ʚʠʨʪʫʝʣʥʘ ʪʨʞʠʰʪʘ. ʋ ʟʘʚʨʰʥʦʤ ʜʝʣʫ ʨʘʜʘ ʨʘʟʤʘʪʨʘʿʫ ʩʝ ʥʝʛʘʪʠʚʥʠ ʝʬʝʢʪʠ 
ʠ ʠʟʘʟʦʚʠ, ʫʢˀʫʯʫʿʫ˂ʠ ʩʤʘˁʝˁʝ ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪʠ ʫʩʣʝʜ ʧʨʝʚʝʣʠʢʦʛ ʢʦʨʠʰ˂ʝˁʘ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ, ʰʠʨʝˁʝ ʜʝʟʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʠ ʧʠʪʘˁʘ ʨʝʛʫʣʘʮʠʿʝ ʠ ʝʪʠʢʝ ʚʝʰʪʘʯʢʝ 
ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ. ʈʘʜ ʿʝ ʟʘʩʥʦʚʘʥ ʥʘ ʘʥʘʣʠʟʠ ʨʝʣʝʚʘʥʪʥʝ ʣʠʪʝʨʘʪʫʨʝ, ʢʦʤʧʘʨʘʪʠʚʥʦʿ 
ʩʠʥʪʝʟʠ ʨʝʟʫʣʪʘʪʘ ʧʨʝʪʭʦʜʥʠʭ ʠʩʪʨʘʞʠʚʘˁʘ ʠ ʘʫʪʦʨʩʢʦʤ ʢʨʠʪʠʯʢʦʤ ʧʦʩʤʘʪʨʘˁʫ, 
ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘʿʫ˂ʠ ʠʥʪʝʨʜʠʩʮʠʧʣʠʥʘʨʥʠ ʠ ʮʝʣʦʚʠʪ ʧʨʠʢʘʟ ʫʪʠʮʘʿʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʥʘ 
ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʯʦʚʝʢʘ. 
 
ʂˀʫʯʥʝ ʨʝʯʠ: ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ, ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ, ʜʠʛʠʪʘʣʥʘ ʝʢʦʥʦʤʠʿʘ, 
ʩʘʚʨʝʤʝʥʦ ʜʨʫʰʪʚʦ 
 

THE IMPACT OF SOCIAL NETWORKS AND ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE ON THE ECONOMIC GROWTH OF MODERN 

SOCIETY 

Abstract 

Social networks and artificial intelligence represent one of the key drivers of the modern digital 
economy and significantly influence economic growth in contemporary society. This paper 
aims to examine their impact on modern humans through the lens of economic processes, 
focusing on digital marketing, changes in consumer behavior, and market dynamics. The study 
is based on the theoretical framework of the digital economy and analyzes social networks as 
platforms that shape both social and economic flows. Special attention is given to the 
application of artificial intelligence in personalization, targeted advertising, analytics, and 
automation, contributing to more efficient marketing, increased business revenues, and 
enhanced competitiveness. The paper also explores the economic potential of social networks 
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in creating new markets and business models, as well as the transformation of consumer habits, 
with social networks increasingly functioning as virtual marketplaces. The final section 
discusses negative effects and challenges, including reduced productivity, the spread of 
misinformation, and regulatory and ethical issues related to artificial intelligence. The study is 
based on a review of relevant literature, comparative synthesis of previous research findings, 
and the authorôs critical analysis, providing an interdisciplinary and comprehensive view of the 
impact of social networks on contemporary humans. 

Keywords: social networks, artificial intelligence, digital economy, contemporary society 

 
ʋʚʦʜ  
 
 ʉʘʚʨʝʤʝʥʦ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦ ʜʨʫʰʪʚʦ ʢʘʨʘʢʪʝʨʠʰʝ ʠʥʪʝʟʠʚʥʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʘ 
ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʢʦʿʘ ʦʙʫʭʚʘʪʘ ʥʝ ʩʘʤʦ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʝ ʠʥʦʚʘʮʠʿʝ, ʚʝ˂ ʠ ʜʫʙʦʢʝ ʧʨʦʤʝʥʝ ʫ 
ʩʪʨʫʢʪʫʨʠ ʪʨʞʠʰʪʘ, ʥʘʯʠʥʫ ʩʪʚʘʨʘˁʘ ʚʨʝʜʥʦʩʪʠ ʠ ʧʦʣʦʞʘʿʫ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ ʫ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ 
ʩʠʩʪʝʤʫ. ʈʘʟʚʦʿ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʜʦʚʝʦ ʿʝ ʜʦ ʬʦʨʤʠʨʘˁʘ 
ʥʦʚʦʛ ʦʙʣʠʢʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʿʝ ʟʘʩʥʦʚʘʥʝ ʥʘ ʧʦʜʘʮʠʤʘ, ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦʿ ʦʙʨʘʜʠ 
ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʠ ʫʤʨʝʞʘʚʘˁʫ ʘʢʪʝʨʘ ʫʥʫʪʘʨ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ. ʋ ʪʘʢʚʦʤ ʩʠʩʪʝʤʫ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʘʢʪʠʚʥʦʩʪʠ ʚʠʰʝ ʥʠʩʫ ʦʛʨʘʥʠʯʝʥʝ ʥʘ ʬʠʟʠʯʢʠ ʧʨʦʩʪʦʨ ʪʨʞʠʰʪʘ, ʚʝ˂ ʩʝ 
ʦʜʚʠʿʘʿʫ ʫʥʫʪʘʨ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʠʥʬʨʘʩʪʨʫʢʪʫʨʘ ʢʦʿʝ ʧʦʩʨʝʜʫʿʫ ʠʟʤʝʹʫ ʨʘʟʣʠʯʠʪʠʭ 
ʠʥʪʝʨʝʩʥʭ ʛʨʫʧʘ ʠ ʫʧʨʘʚˀʘʿʫ ʪʦʢʦʚʠʤʘ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʠ ʧʘʞˁʝ.  
 ʄʝʹʫʪʠʤ, ʦʚʘ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʥʠʿʝ ʿʝʜʥʦʟʥʘʯʥʦ ʧʦʟʠʪʠʚʥʘ ʥʠʪʠ ʠʩʢˀʫʯʠʚʦ 
ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʝ ʧʨʠʨʦʜʝ. ʉʘ ʿʝʜʥʝ ʩʪʨʘʥʝ ʦʥʘ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʨʘʟʚʦʿ ʥʦʚʠʭ ʧʦʩʣʦʚʥʠʭ ʤʦʜʝʣʘ, 
ʧʦʜʩʪʠʮʘʿ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʧʨʝʜʫʟʝʪʥʠʰʪʫ ʠ ʧʦʚʝ˂ʘˁʝ ʝʬʠʢʘʩʥʦʩʪʠ ʪʨʞʠʰʥʠʭ ʧʨʦʮʝʩʘ. ʉʘ 
ʜʨʫʛʝ ʩʪʨʘʥʝ, ʦʥʘ ʦʪʚʘʨʘ ʧʠʪʘˁʘ ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʝ ʪʨʞʠʰʥʝ ʤʦ˂ʠ, ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦʛ 
ʧʦʩʨʝʜʦʚʘˁʘ ʫ ʪʦʢʫ ʦʜʣʫʯʠʚʘˁʘ ʠ ʧʨʦʤʝʥʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʘʫʪʦʥʦʤʠʿʝ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ.  
 ʋ ʪʦʤ ʢʦʥʪʝʢʩʪʫ, ʮʠˀ ʦʚʦʛ ʨʘʜʘ ʿʝʩʪʝ ʜʘ ʘʥʘʣʠʟʠʨʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʝ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ, ʘʣʠ ʠ ʜʘ ʢʨʠʪʠʯʢʠ ʩʘʛʣʝʜʘ ˁʠʭʦʚ ʫʪʠʮʘʿ 
ʥʘ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʫ ʪʨʞʠʰʥʠʭ ʤʝʭʘʥʠʟʘʤʘ, ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʠʭ ʥʘʚʠʢʘ ʠ ʩʦʮʠʦʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ 
ʧʦʣʦʞʘʿʘ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ.  
 ʇʦʣʘʟʝ˂ʠ ʦʜ ʪʝʦʨʠʿʩʢʠʭ ʢʦʥʮʝʧʘʪʘ ʤʨʝʞʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ, ʧʣʘʪʬʦʨʤʩʢʦʛ ʢʘʧʠʪʘʣʠʟʤʘ 
ʠ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʧʘʞˁʝ, ʨʘʜ ʥʘʩʪʦʿʠ ʜʘ ʧʦʢʘʞʝ ʜʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʥʝ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʩʘʤʦ 
ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʝ ʘʣʘʪʝ, ʚʝ˂ ʩʪʨʫʢʪʫʨʥʝ ʠʥʩʪʠʪʫʮʠʿʝ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ ʢʦʿʝ ʨʝʜʝʬʠʥʠʰʫ 
ʦʜʥʦʩʝ ʤʦ˂ʠ, ʧʨʠʩʪʫʧ ʨʝʩʫʨʩʠʤʘ ʠ ʩʘʤʝ ʦʩʥʦʚʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʨʘʮʠʦʥʘʣʥʦʩʪʠ.  
 
ɽʢʦʥʦʤʩʢʠ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ  
 
ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʢˀʫʯʥʫ ʩʪʨʫʢʪʫʨʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʩʘ 
ʚʠʰʝʩʪʨʫʢʠʤ ʨʘʟʚʦʿʥʠʤ ʠ ʪʨʞʠʰʥʠʤ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʦʤ. ɹʨʦʿʥʘ ʠʩʪʨʘʞʠʚʘˁʘ ʫ ʦʙʣʘʩʪʠʤʘ 
ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʫʢʘʟʫʿʫ ʥʘ ʪʦ ʜʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʥʝ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʩʘʤʦ 
ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʦʥʝ ʢʘʥʘʣʝ, ʚʝ˂ ʠ ʟʥʘʯʘʿʥʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʨʝʩʫʨʩʝ ʫ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ 
ʜʨʫʰʪʚʫ.  
 ɼʠʛʠʪʘʣʥʘ ʝʢʦʥʦʤʠʿʘ ʧʦʜʨʘʟʫʤʝʚʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʩʠʩʪʝʤ ʫ ʢʦʿʝʤ ʩʫ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʦ-
ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʦʥʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʝ, ʧʦʜʘʮʠ ʠ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʢˀʫʯʥʠ ʥʦʩʠʦʮʠ 
ʧʨʦʜʫʢʮʠʿʝ ʠ ʨʘʟʤʝʥʝ ʚʨʝʜʥʦʩʪʠ. ɿʘ ʨʘʟʣʠʢʫ ʦʜ ʠʥʜʫʩʪʨʠʿʩʢʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ, ʫ ʢʦʿʦʿ 
ʜʦʤʠʥʠʨʘʿʫ ʤʘʪʝʨʠʿʘʣʥʠ ʨʝʩʫʨʩʠ, ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʿ ʝʢʦʥʦʤʠʿʠ ʮʝʥʪʨʘʣʥʫ ʫʣʦʛʫ ʧʨʝʫʟʠʤʘʿʫ 
ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʝ, ʤʨʝʞʥʘ ʧʦʚʝʟʘʥʦʩʪ ʠ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʘ ʦʙʨʘʜʘ ʧʦʜʘʪʘʢʘ. ɺʨʝʜʥʦʩʪ ʩʝ 
ʛʝʥʝʨʠʰʝ ʢʨʦʟ ʫʤʨʝʞʘʚʘˁʝ ʘʢʪʝʨʘ, ʘʥʘʣʠʟʫ ʚʝʣʠʢʠʭ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʠ ʫʧʨʘʚˀʘˁʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʤ 
ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʘʤʘ. ʉʘʚʨʝʤʝʥʘ ʠʩʪʨʘʞʠʚʘˁʘ ʠʩʪʠʯʫ ʜʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʘ ʝʢʦʥʦʤʠʿʘ ʥʝ ʦʙʫʭʚʘʪʘ 
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ʩʘʤʦ ʪʨʛʦʚʠʥʩʢʝ ʠ ʧʦʩʣʦʚʥʝ ʪʨʘʥʩʘʢʮʠʿʝ, ʚʝ˂ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʠ ʬʫʥʜʘʤʝʪʘʣʥʫ 
ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʫ ʥʘʯʠʥʘ ʥʘ ʢʦʿʠ ʩʝ ʚʨʝʜʦʩʪ ʩʪʚʘʨʘ, ʜʠʩʪʨʠʙʫʠʨʘ ʠ ʘʢʫʤʫʣʠʨʘ 
ʧʦʩʨʝʜʩʪʚʦʤ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʩʠʩʪʝʤʘ ʠ ʠʥʬʨʘʩʪʨʫʢʪʫʨʘ.  
 Savastano ʠ ʩʘʨʘʜʥʠʮʠ ʜʝʬʠʥʠʰʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʫ ʝʢʦʥʦʤʠʿʫ ʢʘʦ ʦʢʚʠʨ ʫ ʢʦʤʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ 
ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʝ ʠʥʦʚʘʮʠʿʝ, ʫʢˀʫʯʫʿʫ˂ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʫ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʫ ʠ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʫ, 
ʨʝʜʝʬʠʥʠʰʫ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʘʣʥʝ ʧʦʩʣʦʚʥʝ ʤʦʜʝʣʝ ʠ ʬʘʚʦʨʠʟʫʿʫ ʨʘʟʚʦʿ ʥʦʚʠʭ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ 
ʝʢʦʩʠʩʪʝʤʘ ʟʘʩʥʦʚʘʥʠʭ ʥʘ ʫʤʨʝʞʘʚʘˁʫ ʘʢʪʝʨʘ. 2 
 ʊʝʦʨʠʿʩʢʠ ʧʦʩʤʘʪʨʘʥʦ, ʜʠʛʠʪʘʣʥʘ ʝʢʦʥʦʤʠʿʘ ʩʝ ʤʦʞʝ ʨʘʟʫʤʝʪʠ ʢʨʦʟ ʢʦʥʮʝʧʪ 
,,ʤʨʝʞʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘñ ʢʦʿʠ ʨʘʟʚʠʿʘ Manuel Castells, ʧʨʝʤʘ ʢʦʿʝʤ ʩʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʘʢʪʠʚʥʦʩʪʠ 
ʩʚʝ ʚʠʰʝ ʦʨʛʘʥʠʟʫʿʫ ʢʨʦʟ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʤʨʝʞʝ ʟʘʩʥʦʚʘʥʝ ʥʘ ʧʨʦʪʦʢʫ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʠ 
ʫʤʨʝʞʘʚʘˁʫ ʘʢʪʝʨʘ. ʋ ʪʦʤ ʢʦʥʪʝʢʩʪʫ, ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʰʫ ʢʘʦ 
ʠʥʬʨʘʩʪʨʫʢʪʫʨʥʠ ʯʚʦʨʦʚʠ ʫ ʢʦʿʠʤʘ ʩʝ ʧʨʝʧʣʠ˂ʫ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ, ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʦʥʠ ʠ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠ ʧʨʦʮʝʩʠ.  
 ʇʨʝʤʘ Zhao (2023), ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʠʩʘʣʝ ʩʫ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʘʣʥʝ 
ʤʘʨʢʝʪʠʥʰʢʝ ʤʦʜʝʣʝ ʦʤʦʛʫ˂ʫʿʫ˂ʠ ʧʨʝʮʠʟʥʦ ʪʘʨʛʝʪʠʨʘˁʝ ʧʫʙʣʠʢʝ, ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʦʚʘʥʫ 
ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʫ ʠ ʜʠʨʝʢʪʥʫ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʫ ʩʘ ʧʦʪʨʦʰʘʯʠʤʘ. ʂʦʤʧʘʥʠʿʝ ʫʟ ʧʦʤʦ˂ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʩʘʜʘ ʤʦʛʫ ʜʘ ʧʨʘʪʝ ʨʝʘʢʮʠʿʝ ʪʨʞʠʰʪʘ ʫ ʨʝʘʣʥʦʤ ʚʨʝʤʝʥʫ ʠ ʜʘ ʩʚʦʿʝ 
ʩʪʨʘʪʝʛʠʿʝ ʧʨʠʣʘʛʦʜʝ ʠʩʪʠʤ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʦʧʪʠʤʠʟʠʨʘʿʫ ʩʚʦʿ ʧʨʦʬʠʪ ʠ ʧʦʚʝ˂ʘʚʘʿʫ ʩʚʦʿʝ 
ʢʦʥʢʫʨʝʥʪʩʢʝ ʧʨʝʜʥʦʩʪʠ. ʆʚʘ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʘ ʥʠʿʝ ʩʘʤʦ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʘ 
ʠʥʦʚʘʮʠʿʘ, ʚʝ˂ ʩʪʨʫʢʪʫʨʥʘ ʧʨʦʤʝʥʘ ʪʨʞʠʰʥʝ ʣʦʛʠʢʝ ʫ ʦʢʚʠʨʫ ʧʣʘʪʬʦʨʤʩʢʦʛ ʤʦʜʝʣʘ 
ʧʦʩʣʦʚʘˁʘ.  
 ʆʚʦʿ ʧʨʦʤʝʥʠ ʨʝʣʝʚʘʥʪʥʘ ʿʝ ʪʝʦʨʠʿʘ ʧʣʘʪʬʦʨʤʩʢʦʛ ʢʘʧʠʪʘʣʠʟʤʘ Nicka Srniceka, 
ʢʦʿʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ, ʦʜʥʦʩʥʦ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ, ʜʝʬʠʥʠʰʝ ʢʘʦ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʠʥʬʨʘʩʪʨʫʢʪʫʨʝ 
ʢʦʿʝ ʧʦʩʨʝʜʫʿʫ ʠʟʤʝʹʫ ʨʘʟʣʠʯʠʪʠʭ ʛʨʫʧʘ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ. ʀʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ, ʥʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʩʝ 
ʮʝʥʪʨʘʣʠʟʫʿʫ ʧʦʜʘʮʠ ʠ ʫʧʨʘʚˀʘ ʩʝ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʘʤʘ. ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ, ʧʦʧʫʪ Facebook-a, 
Instagram-a ʠ TikTok-a, ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʰʫ ʢʘʦ ʚʠʰʝʩʪʨʘʥʘ ʪʨʞʠʰʪʘ ʫ ʢʦʿʠʤʘ ʚʨʝʜʥʦʩʪ ʨʘʩʪʝ 
ʩʨʘʟʤʝʨʥʦ ʙʨʦʿʫ  
 
 
 
 
ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʠ ʤʝʹʫʩʦʙʥʦʤ ʠʥʪʝʟʠʪʝʪʫ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʘ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʜʦʣʘʟʠ ʜʦ 
ʙʨʞʝ ʝʢʩʧʘʥʟʠʿʝ, ʘʣʠ ʪʘʢʦʹʝ ʜʦʣʘʟʠ ʠ ʜʦ ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʝ ʪʨʞʠʰʥʝ ʤʦ˂ʠ.  
 ɿʥʘʯʘʿʥʫ ʫʣʦʛʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠʤʘʿʫ ʠ ʫ ʨʘʟʚʦʿʫ ʤʘʣʠʭ ʠ ʩʨʝʜˁʠʭ ʧʨʝʜʫʟʝ˂ʘ, 
ʧʦʩʝʙʥʦ ʫ ʢʦʥʪʝʢʩʪʫ ,,ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʫʪʠʩʘʢʘñ. ʆʚʠʤ ʿʝ ʧʨʝʜʫʟʝʪʥʠʮʠʤʘ ʦʤʦʛʫ˂ʝʥʦ ʜʘ ʫʟ 
ʤʠʥʠʤʘʣʥʘ ʧʦʯʝʪʥʘ ʫʣʘʛʘˁʘ ʠʟʛʨʘʜʝ ʩʚʦʿ ʙʨʝʥʜ, ʫʩʧʦʩʪʘʚʝ ʜʠʨʝʢʪʥʫ ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʫ ʩʘ 
ʢʫʧʮʠʤʘ ʠ ʢʨʝʠʨʘʿʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʟʘʿʝʜʥʠʮʝ ʣʦʿʘʣʥʠʭ ʢʫʧʘʮʘ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ 
ʤʨʝʞʝ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʠ ʧʣʘʪʬʦʨʤʫ ʟʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʤʦʜʝʣʝ, ʩʪʘʨʪʘʧʝ ʠ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦ 
ʧʨʝʜʫʟʝʪʥʠʰʪʚʦ.  
 ɽʢʦʥʦʤʩʢʠ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʦʛʣʝʜʘ ʩʝ ʠ ʫ ʠʥʪʝʛʨʘʮʠʿʠ ʩʘ 
ʧʦʩʣʦʚʥʠʤ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʠʤ ʩʠʩʪʝʤʠʤʘ, ʫʧʨʘʚˀʘˁʫ ʟʥʘˁʝʤ ʠ ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʦʥʦʿ 
ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʠ. ʇʦʩʝʙʥʦ ʩʝ ʠʩʪʠʯʝ ʟʥʘʯʘʿ ʘʥʘʣʠʪʠʢʝ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʢʦʿʠʤ ʩʝ ʬʠʨʤʘʤʘ 
ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʜʘ ʧʨʝʜʚʠʹʘʿʫ ʧʦʥʘʰʘˁʝ ʧʦʪʨʦʰʘʯʘ, ʠʜʝʥʪʠʬʠʢʫʿʫ ʘʢʪʫʝʣʥʝ ʪʨʝʥʜʦʚʝ ʠ 
ʫʥʘʧʨʝʹʫʿʫ ʩʚʦʿʝ ʩʪʨʘʪʝʰʢʦ ʦʜʣʫʯʠʚʘˁʝ.  
 ʇʦʜʘʮʠ ʛʝʥʝʨʠʩʘʥʠ ʥʘ ʧʣʘʪʬʦʨʤʘʤʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʫ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʜʦʙʫ 
ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʥʦʚʠ ʦʙʣʠʢ ʢʘʧʠʪʘʣʘ. ʂʨʦʟ ʦʙʨʘʜʫ ʚʝʣʠʢʝ ʢʦʣʠʯʠʥʝ ʧʦʜʘʪʘʢʘ (Big Data) 

 
2 Savastano, M., Amendola, C., Bellini, F., & DôAscenzo, F. (2019). Contextual impacts on industrial SMEsô 
digital transformation: The role of social capital and knowledge management. Journal of Knowledge 
Management, 23(9), 1869–1894. 
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ʢʦʤʧʘʥʠʿʝ ʩʪʠʯʫ ʫʚʠʜ ʫ ʪʨʞʠʰʥʝ ʦʙʨʘʩʮʝ, ʧʨʝʬʝʨʝʥʮʠʿʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʠ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʥʝ 
ʨʠʟʠʢʝ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʥʝ ʧʨʝʩʪʘʚˀʘʿʫ ʩʘʤʦ ʿʘʢ ʤʘʨʢʝʪʠʥʰʢʠ ʘʣʘʪ, ʚʝ˂ 
ʠ ʩʪʨʘʪʝʰʢʠ ʨʝʩʫʨʩ ʫʧʨʘʚˀʘˁʘ ʫ ʩʚʝ ʩʣʦʞʝʥʠʿʠʤ ʩʘʚʨʝʤʝʥʠʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʤ ʧʨʦʮʝʩʠʤʘ. 3 
 ʀʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ, ʨʘʟʚʦʿ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʧʘʞˁʝ ʜʦʜʘʪʥʦ ʦʩʚʝʪˀʘʚʘ ʫʣʦʛʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ 
ʤʨʝʞʘ ʢʘʦ ʤʝʭʘʥʠʟʘʤʘ ʫʧʨʘʚˀʘˁʘ ,,ʚʠʜˀʠʚʦʰ˂ʫñ ʠ ʘʥʛʘʞʦʚʘʥʦʰ˂ʫ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ. 
ɸʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʘ ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʘʮʠʿʘ ʩʘʜʨʞʘʿʘ ʧʨʦʜʫʞʘʚʘ ʚʨʝʤʝ ʟʘʜʨʞʘʚʘˁʘ ʥʘ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ ʠ 
ʧʦʚʝ˂ʘʚʘ ʠʥʪʝʟʠʪʝʪ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʝ, ʯʠʤʝ ʧʘʞˁʘ ʧʦʩʪʘʿʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʚʨʝʜʥʘ ʢʘʪʝʛʦʨʠʿʘ. 
ʆʚʠʤ ʧʨʦʮʝʩʦʤ ʧʦʚʝʟʫʿʝ ʩʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʘ ʨʘʮʠʦʥʘʣʥʦʩʪ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʩʘ ʰʠʨʠʤ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʤ 
ʠʤʧʣʠʢʘʮʠʿʘʤʘ ʢʨʦʟ ʧʦʩʨʝʜʦʚʘˁʝ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʘ ʫ ʬʦʨʤʠʨʘˁʫ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʦʛ ʦʢʨʫʞʝˁʘ ʠ 
ʿʘʚʥʦʛ ʤˁʝˁʘ.  
 
ʅʘ ʦʩʥʦʚʫ ʩʘʚʨʝʤʝʥʠʭ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ ʠʩʪʨʘʞʠʚʘˁʘ ʤʦʞʝ ʩʝ ʟʘʢˀʫʯʠʪʠ ʜʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ 
ʤʨʝʞʝ ʩʚʦʿʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʝ ʠʟʨʘʞʘʚʘʿʫ ʢʨʦʟ: 
¶ ʩʤʘˁʝˁʝ ʪʨʦʰʢʦʚʘ ʠ ʧʦʚʝ˂ʘˁʝ ʝʬʠʢʘʩʥʦʩʪʠ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʘ; 
¶ ʧʦʜʩʪʠʮʘˁʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʛ ʧʨʝʜʫʟʝʪʥʠʰʚʘ; 
¶ ʠʥʪʝʛʨʘʮʠʿʫ ʫ ʩʪʨʫʢʪʫʨʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ; 
¶ ʚʘʣʦʨʠʟʘʮʠʿʫ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʢʘʦ ʥʦʚʦʛ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʨʝʩʫʨʩʘ; 
¶ ʛʝʥʝʨʠʩʘˁʝʤ ʤʨʝʞʥʠʭ ʝʬʝʢʘʪʘ ʠ ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʦʤ ʪʨʞʠʰʥʝ ʤʦ˂ʠ; 
¶ ʫʧʨʘʚˀʘˁʝʤ ʧʘʞˁʦʤ ʠ ʦʙʣʠʢʦʚʘˁʝʤ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʪʦʢʦʚʘ.  

 
 
ɺʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʢʘʦ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʘ ʦʩʥʦʚʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ  
 
ʈʘʟʚʦʿ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ˁʠʭʦʚʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʘ ʝʢʩʧʘʥʟʠʿʘ ʥʝ ʤʦʛʫ ʩʝ ʦʜʚʦʿʝʥʦ 
ʧʦʩʤʘʪʨʘʪʠ ʦʜ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʠʭ ʠʥʦʚʘʮʠʿʘ ʢʦʿʝ ʩʫ ʫ ˁʠʭʦʚʦʿ ʦʩʥʦʚʠ. ɺʝʣʠʢʘ ʢʦʣʠʯʠʥʘ 
ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʢʦʿʫ ʢʦʨʠʩʥʠʮʠ ʛʝʥʝʨʠʰʫ ʥʘ ʜʥʝʚʥʦʤ ʥʠʚʦʫ ʫʩʣʦʚʠʣʘ ʿʝ ʧʦʪʨʝʙʫ ʟʘ ʥʘʧʨʝʜʥʠʤ 
ʩʠʩʪʝʤʠʤʘ ʦʙʨʘʜʝ ʠ ʘʥʘʣʠʟʝ ʧʦʜʘʪʘʢʘ. ʉ ʦʙʟʠʨʦʤ ʥʘ ʦʚʦ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ 
ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʢˀʫʯʥʠ ʝʣʝʤʝʥʪ ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʩʘˁʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ. ɳʝʥʘ ʧʨʠʤʝʥʘ ʫ 
ʦʢʚʠʨʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʜʠʨʝʢʪʥʦ ʫʪʠʯʝ ʥʘ ʧʦʣʦʞʘʿ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ, ʥʘʯʠʥ  ʨʘʜʘ, 
ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʝ ʥʘʚʠʢʝ ʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʦʜʥʦʩʝ.  
 ɱʝʜʘʥ ʦʜ ʥʘʿʟʥʘʯʘʿʥʠʿʠʭ ʘʩʧʝʢʘʪʘ ʧʨʠʤʝʥʝ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʠʩʧʦˀʠʦ ʩʝ ʫ 
ʦʙʣʘʩʪʠ ʪʨʞʠʰʪʘ ʨʘʜʘ. ɸʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʘ ʧʨʦʮʝʩʘ, ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦ ʫʧʨʘʚˀʘˁʝ ʠ ʤʘʰʠʥʩʢʦ 
ʫʯʝˁʝ ʜʦʚʦʜʝ ʜʦ ʩʤʘˁʝˁʘ ʧʦʪʨʝʙʘ ʟʘ ʦʜʨʝʹʝʥʠʤ ʟʘʥʠʤʘˁʠʤʘ, ʘʣʠ ʠʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ ʫʪʠʯʫ ʥʘ 
ʬʦʨʤʠʨʘˁʝ ʥʦʚʠʭ ʨʘʜʥʠʭ ʤʝʩʪʘ. ʋ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʜʨʫʰʪʚʫ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʩʝ 
ʩʫʦʯʘʚʘ ʩʘ ʧʦʪʨʝʙʦʤ ʩʪʘʣʥʦʛ ʫʩʘʚʨʰʘʚʘˁʘ ʠ ʧʨʠʣʘʛʦʹʘʚʘˁʘ ʥʦʚʠʤ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʠʤ 
ʫʩʣʦʚʠʤʘ, ʰʪʦ ʫʪʠʯʝ ʠ ʥʘ ʧʨʦʤʝʥʫ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʘʣʥʦʛ ʫʚʝʨʝˁʘ ʦ ,,ʩʠʛʫʨʥʦʤ ʟʘʧʦʩʣʝˁʫñ. 
 ɸʣʛʦʨʠʪʤʠ ʢʦʿʝ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʢʦʨʠʩʪʠ ʘʥʘʣʠʟʠʨʘʿʫ ʥʘʚʠʢʝ, 
ʠʥʪʝʨʝʩʦʚʘˁʘ ʠ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʪʨʘʛʦʚʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʢʨʝʠʨʘʿʫ˂ʠ ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʦʚʘʥʠ ʩʘʜʨʞʘʿ ʠ 
ʮʠˀʘʥʦ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʝ. 
ʆʚʠʤ ʩʝ, ʯʝʩʪʦ ʥʝʩʚʝʩʥʦ, ʦʙʣʠʢʫʿʫ ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʝ ʦʜʣʫʢʝ ʢʨʦʟ ʬʠʣʪʨʠʨʘʥʝ ʧʨʝʧʦʨʫʢʝ ʠ 
ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʦʜʘʙʨʘʥʝ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʝ. ʋ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʩʠʩʪʝʤʫ ʯʦʚʝʢ 
ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʥʝ ʩʘʤʦ ʢʨʘʿˁʝʛ ʧʦʪʨʦʰʘʯʘ ʚʝ˂ ʠ ʠʟʚʦʨ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ, ʯʠʤʝ ʩʝ ˁʝʛʦʚʘ ʫʣʦʛʘ 
ʫ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʩʠʩʪʝʤʫ ʧʨʦʰʠʨʫʿʝ.  
 ɺʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʫʯʝʩʪʚʫʿʝ ʠ ʫ ʩʝʣʝʢʮʠʿʠ ʢʘʥʜʠʜʘʪʘ ʟʘ ʧʦʩʘʦ, ʧʨʦʮʝʩʠʤʘ 
ʦʮʝˁʠʚʘˁʘ ʢʨʝʜʠʪʥʦʛ ʨʝʿʪʠʥʛʘ, ʧʘ ʯʘʢ ʠ ʫ ʤʝʜʠʿʩʢʦʤ ʦʙʣʠʢʦʚʘˁʫ ʿʘʚʥʦʛ ʤˁʝˁʘ. 
ʆʜʣʫʯʠʚʘˁʝ ʧʫʪʝʤ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʘ ʤʦʞʝ ʜʦʧʨʠʥʝʪʠ ʝʬʠʢʘʩʥʦʩʪʠ ʠ ʦʙʿʝʢʪʠʚʥʦʩʪʠ, ʘʣʠ 
ʠʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ ʥʦʩʠ ʨʠʟʠʢ ʦʜ ʜʠʩʢʨʠʤʠʥʘʮʠʿʝ ʠ ʩʤʘˁʝʥʝ ʪʨʘʥʩʧʘʨʝʥʪʥʦʩʪʠ. 

 
3 Wang, Z. (2025). Enhancing business intelligence through AI and Big Data: A focus on precision mining and 
real-time analysis. ACE Publications. 
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 ʋ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʩʠʩʪʝʤʫ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʩʝ ʧʦʩʤʘʪʨʘ ʢʘʦ 
ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘ ʦʧʰʪʝ ʥʘʤʝʥʝ (General Purpose Technology).4 ʆʥʘ ʿʝ ʫʧʦʨʝʜʠʚʘ ʩʘ ʢˀʫʯʥʠʤ 
ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʠʤ ʠʥʦʚʘʮʠʿʘʤʘ ʢʦʿʝ ʩʫ ʫ ʧʨʦʰʣʦʩʪʠ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʠʩʘʣʝ ʧʨʦʠʟʚʦʜʥʝ ʠ ʪʨʞʠʰʥʝ 
ʩʪʨʫʢʪʫʨʝ. ʇʨʝʤʘ ʘʥʘʣʠʟʘʤʘ ʢʦʿʝ ʩʫ ʨʘʟʚʠʣʠ Brynjolfsson ʠ Andrew McAfee, 
ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʟʘʩʥʦʚʘʥʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʝ ʠʤʿʘʫ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣ ʜʘ ʧʦʚʝ˂ʘʿʫ 
ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪ ʨʘʜʘ, ʫʙʨʟʘʿʫ ʠʥʦʚʘʮʠʦʥʝ ʧʨʦʮʝʩʝ ʠ ʨʝʜʝʬʠʥʠʰʫ ʢʦʥʢʫʨʝʥʪʩʢʫ ʜʠʥʘʤʠʢʫ 
ʪʨʞʠʰʪʘ. ɸʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʘ ʨʫʪʠʥʩʢʠʭ ʟʘʜʘʪʘʢʘ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʝʬʠʢʘʩʥʠʿʫ ʘʣʦʢʘʮʠʿʫ ʨʝʩʫʨʩʘ 
ʢʘ ʢʨʝʘʪʠʚʥʠʤ ʠ ʩʪʨʘʪʝʰʢʠʤ ʘʢʪʠʚʥʦʩʪʠʤʘ, ʰʪʦ ʫ ʜʫʛʦʤ ʨʦʢʫ ʤʦʞʝ ʜʦʚʝʩʪʠ ʜʦ ʨʘʩʪʘ 
ʙʨʫʪʦ ʜʦʤʘ˂ʝʛ ʧʨʦʠʟʚʦʜʘ.  
ʀʟʚʝʰʪʘʿʠ ʢʦʥʩʫʣʪʘʥʪʩʢʠʭ ʘʥʘʣʠʟʘ ʢʦʿʝ ʩʫ ʩʧʨʦʚʝʣʝ ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʿʝ McKinsey & Company, 
ʫʢʘʟʫʿʫ ʜʘ ʧʨʠʤʝʥʘ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʜʦʧʨʠʥʦʩʠ ʧʦʚʝ˂ʘˁʫ ʦʧʝʨʘʪʠʚʥʝ 
ʝʬʠʢʘʩʥʦʩʪʠ, ʦʧʪʠʤʠʟʘʮʠʿʠ ʣʘʥʘʮʘ ʩʥʘʙʜʝʚʘˁʘ ʠ ʫʥʘʧʨʝʹʝˁʫ ʧʨʦʮʝʩʘ ʜʦʥʦʰʝˁʘ ʦʜʣʫʢʘ 
ʟʘʩʥʦʚʘʥʠʭ ʥʘ ʧʦʜʘʮʠʤʘ. ʀʥʪʝʛʨʘʮʠʿʦʤ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠʭ ʩʠʩʪʝʤʘ ʫ ʨʘʟʣʠʯʠʪʝ ʩʝʢʪʦʨʝ 
ʧʨʠʚʨʝʜʝ ʤʦʞʝ ʩʝ ʫʪʠʮʘʪʠ ʥʘ ʛʣʦʙʘʣʥʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʘʩʪ ʢʨʦʟ ʝʬʝʢʪʝ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʝ, 
ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʘʮʠʿʝ ʠ ʨʘʟʚʦʿʘ ʥʦʚʠʭ ʧʦʩʣʦʚʥʠʭ ʤʦʜʝʣʘ.  
  
 
ʈʘʟʚʦʿ ʮʠˀʘʥʦʛ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʘ ʠ ʥʘʧʨʝʜʥʝ ʘʥʘʣʠʪʠʢʝ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʿʦʰ ʿʝʜʘʥ ʦʜ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ ʝʬʝʢʘʪʘ ʧʨʠʤʝʥʝ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʫ ʢʦʥʪʝʢʩʪʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ.  
ɸʣʛʦʨʠʪʤʠ ʤʘʰʠʥʩʢʦʛ ʫʯʝˁʘ ʘʥʘʣʠʟʠʨʘʿʫ ʥʘʚʠʢʝ, ʠʥʪʝʨʝʩʦʚʘˁʘ ʠ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʪʨʘʛʦʚʝ 
ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ, ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘʿʫ˂ʠ ʢʨʝʠʨʘˁʝ ʚʠʩʦʢʦ ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʦʚʘʥʠʭ ʤʘʨʢʝʪʠʥʰʢʠʭ ʢʘʤʧʘˁʘ. 
ʋʢʦʣʠʢʦ ʩʝ ʦʚʘʿ ʤʦʜʝʣ ʫʧʦʨʝʜʠ ʩʘ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʘʣʥʠʤ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʝʤ ʧʫʪʝʤ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ 
ʤʨʝʞʘ, ʛʜʝ ʿʝ ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʘ ʫʩʤʝʨʝʥʘ ʢʘ ʰʠʨʦʿ ʠ ʥʝʜʦʚʦˀʥʦ ʧʨʦʬʠʣʠʩʘʥʦʿ ʧʫʙʣʠʮʠ, 
ʜʦʣʘʟʠ ʩʝ ʜʦ ʟʘʢˀʫʯʢʘ ʜʘ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʝ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʧʨʝʮʠʟʥʦ ʪʘʨʛʝʪʠʨʘˁʝ ʠ 
ʥʘʿʚʝ˂ʫ ʚʝʨʦʚʘʪʥʦ˂ʫ ʢʫʧʦʚʠʥʝ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʠʥʚʝʩʪʠʮʠʿʝ ʫ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛ ʩʝ ʚʨʘ˂ʘʿʫ, 
ʩʤʘˁʫʿʫ ʩʝ ʪʨʦʰʢʦʚʠ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʘ ʠ ʧʦʚʝ˂ʘʚʘ ʢʦʥʢʫʨʝʥʪʩʢʘ ʧʨʝʜʥʦʩʪ ʧʝʜʫʟʝ˂ʘ.  
 ɸʥʘʣʠʪʠʢʘ ʚʝʣʠʢʠʭ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʜʦʜʘʪʥʦ ʧʦʚʝ˂ʘʚʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʝʬʝʢʪʝ ʧʨʠʤʝʥʝ 
ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʥʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʤ ʤʨʝʞʘʤʘ. ʂʦʨʠʰ˂ʝˁʝʤ ʨʘʟʥʠʭ ʧʨʝʜʠʢʪʠʚʥʠʭ 
ʤʦʜʝʣʘ ʧʨʝʜʫʟʝ˂ʘ ʤʦʛʫ ʜʘ ʧʨʝʜʚʠʜʝ ʪʨʘʞˁʫ, ʦʧʪʠʤʠʟʫʿʫ ʩʚʦʿʝ ʟʘʣʠʭʝ ʠ ʤʠʥʠʤʠʟʠʨʘʿʫ 
ʨʠʟʠʢʝ ʧʦʩʣʦʚʘˁʘ. ɼʦʥʦʰʝˁʝ ʦʜʣʫʢʘ ʟʘʩʥʦʚʘʥʠʭ ʥʘ ʚʝʣʠʢʠʤ ʧʦʜʘʮʠʤʘ ʩʤʘˁʫʿʝ 
ʥʝʠʟʚʝʩʥʦʩʪ ʠ ʫʪʠʯʫ ʥʘ ʝʬʠʢʘʩʥʦ ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʩʘˁʝ ʪʨʞʠʰʪʘ. 5 
 ʉʘ ʩʪʘʥʦʚʠʰʪʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ, ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ 
ʿʝʩʫ ʫ ʩʠʥʝʨʛʠʿʠ ʢʦʿʘ ʜʦʚʦʜʠ ʜʦ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʬʦʨʤʠʨʘʥʝ ʥʘ ʧʦʜʘʮʠʤʘ. ʉʘ ʜʨʫʛʝ ʩʪʨʘʥʝ, 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʘʩʪ ʟʘʩʥʦʚʘʥ ʥʘ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠʤ ʩʠʩʪʝʤʠʤʘ ʦʪʚʘʨʘ ʧʠʪʘˁʝ ʪʨʘʥʩʧʘʨʝʥʪʥʦʩʪʠ, 
ʢʦʥʮʝʥʪʨʘʮʠʿʝ ʪʨʞʠʰʥʝ ʤʦ˂ʠ ʠ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʥʠʭ ʥʝʿʝʜʥʘʢʦʩʪʠ.  
 
 
 
ɽʢʦʥʦʤʩʢʠ ʠ ʩʦʮʠʦʣʦʰʢʠ ʫʪʠʮʘʿ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʥʘ 
ʯʦʚʝʢʘ 
 
 ʇʦʩʤʘʪʨʘʥʦ ʩʘ ʩʪʘʥʦʚʠʰʪʘ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ, ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʥʝ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʩʘʤʦ 
ʧʘʩʠʚʥʦʛ ʧʦʩʤʘʪʨʘʯʘ ʪʨʞʠʰʪʘ, ʚʝ˂ ˁʝʛʦʚʝ ʦʜʣʫʢʝ ʠ ʧʦʥʘʰʘˁʝ ʫʪʠʯʫ ʥʘ ʧʨʦʠʟʚʦʜˁʫ, 
ʧʦʪʨʘʞˁʫ ʠ ʚʨʝʜʥʦʚʘˁʝ ʨʝʩʫʨʩʘ. ɼʨʫʛʠʤ ʨʝʯʠʤʘ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʘʢʪʠʚʥʦʛ 

 
4 Erik Brynjolfsson, E., Rock, D., & Syverson, C. (2017). 
Artificial Intelligence and the Modern Productivity Paradox: A Clash of Expectations and Statistics. NBER 
Working Paper No. 24001. 
5 Almanasra, S. (2024). Applications of integrating artificial intelligence and big data: A comprehensive 
analysis. Journal of Intelligent Systems, 33(1), 1–8. 
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ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʘʢʪʝʨʘ. ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠ ʩʠʩʪʝʤʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʠʰʫ 
ʥʘʚʠʢʝ, ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ ʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʫ ʫʣʦʛʫ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ.  
 ʎʠˀʘʥʦ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʝ ʫʟ ʧʦʤʦ˂ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʘ, ʢʦʿʝ ʧʨʠʤʝˁʫʿʫ ʧʦʟʥʘʪʝ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ 
ʧʦʧʫʪ Facebook-a, Instagram-a ʠ TikTok-a, ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʧʨʝʜʫʟʝ˂ʠʤʘ ʜʘ ʥʘ ʦʩʥʦʚʫ 
ʧʦʥʘʰʘˁʘ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʢʨʝʠʨʘʿʫ ʿʝʜʠʥʩʪʚʝʥʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʰʢʝ ʧʦʨʫʢʝ. ʂʨʦʟ ʦʚʝ ʧʨʝʧʦʨʫʢʝ ʫ 
ʚʝʣʠʢʦʿ ʤʝʨʠ ʩʝ ʦʙʣʠʢʫʿʫ ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʝ ʦʜʣʫʢʝ, ʯʠʤʝ ʩʝ ʥʘ ʥʝʧʦʩʨʝʜʘʥ ʥʘʯʠʥ ʫʪʠʯʝ ʥʘ 
ʧʦʪʨʘʞˁʫ ʟʘ ʦʜʨʝʹʝʥʠʤ ʧʨʦʠʟʚʦʜʠʤʘ ʠ ʫʩʣʫʛʘʤʘ. ʊʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʧʦʪʨʦʰʘʯʢʠʭ ʥʘʚʠʢʘ 
ʫ ʦʢʚʠʨʫ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʢʘʦ ʚʠʨʪʫʝʣʥʠʭ ʪʨʞʠʰʪʘ ʦʛʣʝʜʘ ʩʝ ʫ ʧʦʤʝʨʘˁʫ ʦʜ 
ʢʣʘʩʠʯʥʦʛ ʤʦʜʝʣʘ ʨʘʮʠʦʥʘʣʥʦʛ ʠʟʙʦʨʘ ʢʘ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʧʦʩʨʝʜʦʚʘʥʦʿ ʧʦʪʨʦʰˁʠ. 
ʇʦʪʨʦʰʘʯ ʫ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʜʨʫʰʪʚʫ ʩʚʝ ʨʝʹʝ ʜʦʥʦʩʠ ʦʜʣʫʢʝ ʥʘ ʦʩʥʦʚʫ ʮʝʥʝ ʠ 
ʢʚʘʣʠʪʝʪʘ, ʚʝ˂ ʩʫ ʦʜʣʫʢʝ ʨʝʟʫʣʪʘʪ  ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʘ.  
 
 
ʇʝʨʩʦʥʘʣʠʟʦʚʘʥʝ ʧʨʝʧʦʨʫʢʝ, ʠʥʬʣʫʝʥʩʝʨʩʢʠ ʘʫʪʦʨʠʪʝʪ ʠ ʪʨʝʥʜʦʚʠ ʢʦʿʠ ʩʝ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ 
ʧʦʿʘʯʘʚʘʿʫ ʫʪʠʯʫ ʥʘ ʠʟʙʦʨ ʧʦʪʨʦʰʘʯʘ. ɼʦʣʘʟʠ ʠ ʜʦ ʨʘʟʚʦʿʘ ʠʤʧʫʣʩʠʚʥʝ ʠ ʘʬʝʢʪʠʚʥʝ 
ʢʫʧʦʚʠʥʝ ʫ ʢʦʿʠʤʘ ʝʤʦʮʠʦʥʘʣʥʠ ʩʪʠʤʫʣʘʥʩʠ ʠ ʪʨʝʥʫʪʥʘ ʧʘʞˁʘ ʠʤʘʿʫ ʚʝ˂ʫ ʪʝʞʠʥʫ ʦʜ 
ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʘʣʥʝ ʨʘʮʠʦʥʘʣʥʝ ʧʨʦʮʝʥʝ ʚʨʝʜʥʦʩʪʠ ʧʨʦʠʟʚʦʜʘ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʧʨʦʮʝʩ 
ʧʦʪʨʦʰˁʝ ʧʦʩʪʘʿʝ ʜʠʥʘʤʠʯʘʥ, ʢʦʥʪʝʢʩʪʫʘʣʥʦ ʫʩʣʦʚˀʝʥ ʠ ʩʥʘʞʥʦ ʠʥʪʝʛʨʠʩʘʥ ʫ 
ʜʠʛʠʪʘʣʥʫ ʩʚʘʢʦʜʥʝʚʠʮʫ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ. ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʪʘʢʦʹʝ ʩʫ ʩʝ ʧʦʢʘʟʘʣʝ ʠ ʢʘʦ 
ʝʬʝʢʪʠʚʘʥ ʢʘʥʘʣ ʟʘ ʨʘʟʚʦʿ ʣʠʯʥʦʛ ʙʨʝʥʜʘ, ʩʘʤʦʟʘʧʦʰˀʘʚʘˁʝ ʠ ʬʣʝʢʩʠʙʠʣʥʝ ʤʦʜʝʣʝ ʨʘʜʘ.  
 ɸʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʦʤ ʧʨʦʮʝʩʘ ʧʨʦʠʟʚʦʜˁʝ ʠ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠʤ ʫʧʨʘʚˀʘˁʝʤ ʨʘʜʥʠʤ 
ʤʝʩʪʠʤʘ ʧʨʠʤʝʥʦʤ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʜʦʰʣʦ ʿʝ ʜʦ ʧʨʦʤʝʥʘ ʥʘ ʪʨʞʠʰʪʫ ʨʘʜʘ. 
ʉʤʘˁʫʿʫ ʩʝ ʧʦʪʨʝʙʝ ʟʘ ʨʫʪʠʥʩʢʠʤ ʨʘʜʥʠʤ ʟʘʥʠʤʘˁʠʤʘ, ʘʣʠ ʩʝ ʠʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ ʦʪʚʘʨʘʿʫ 
ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ ʟʘ ʥʦʚʝ ʧʦʩʣʦʚʝ ʢʦʿʠ ʟʘʭʪʝʚʘʿʫ ʥʘʧʨʝʜʥʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʢʦʤʧʝʪʝʥʮʠʿʝ. ʉʪʘʣʥʠʤ 
ʫʩʘʚʨʰʘʚʘˁʝʤ ʠ ʧʨʠʣʘʛʦʹʘʚʘˁʝʤ ʥʦʚʠʤ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘʤʘ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʧʦʚʝ˂ʘʚʘ ʩʚʦʿʫ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʫ ʚʨʝʜʥʦʩʪ ʥʘ ʪʨʞʠʰʪʫ ʨʘʜʘ. ʉʘ ʜʨʫʛʝ ʩʪʨʘʥʝ ʦʚʦ ʟʘʭʪʝʚʘ ʨʘʟʚʦʿ ʥʦʚʠʭ ʧʦʣʠʪʠʢʘ 
ʦʙʨʘʟʦʚʘˁʘ ʠ ʧʨʦʬʝʩʠʦʥʘʣʥʦʛ ʫʩʘʚʨʰʘʚʘˁʘ.  
 ʋ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʩʠʩʪʝʤʫ ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʠ ʟʥʘʯʘʿʘʥ ʠʟʚʦʨ 
ʧʦʜʘʪʘʢʘ. ɸʥʘʣʠʟʦʤ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʪʨʘʛʦʚʘ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮʘ ʢʨʦʟ ʠʩʪʦʨʠʿʫ ʧʨʝʪʨʘʛʝ, ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʝ 
ʠ ʢʫʧʦʚʠʥʝ ʢʦʤʧʘʥʠʿʝ ʤʦʛʫ ʜʘ ʧʨʝʜʚʠʜʝ ʧʦʥʘʰʘˁʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʠ ʫ ʩʢʣʘʜʫ ʩʘ ʪʠʤ 
ʦʧʪʠʤʠʟʫʿʫ ʩʚʦʿʫ ʧʦʥʫʜʫ.  
 ʇʦʨʝʜ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ ʠʤʧʣʠʢʘʮʠʿʘ, ʫʪʠʮʘʿ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ 
ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʠʤʘ ʠ ʟʥʘʯʘʿʥʫ ʩʦʮʠʦʣʦʰʢʫ ʜʠʤʝʥʟʠʿʫ ʢʦʿʘ ʧʦʩʨʝʜʥʦ ʦʙʣʠʢʫʿʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ 
ʪʦʢʦʚʝ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ. ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ, ʧʦʧʫʪ Facebook-a, Instagram-a ʠ TikTok-
a, ʧʦʩʪʘʿʫ ʧʨʦʩʪʦʨ ʬʦʨʤʠʨʘˁʘ ʥʦʚʦʛ ʦʙʣʠʢʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʦʛ ʢʘʧʠʪʘʣʘ, ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʛ 
ʠʜʝʥʪʠʪʝʪʘ ʠ ʩʠʤʙʦʣʠʯʢʦʛ ʩʪʘʪʫʩʘ. ɺʠʜˀʠʚʦʩʪ, ʙʨʦʿ ʧʨʘʪʠʣʘʮʘ ʠ ʙʨʦʿ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʘ 
ʧʦʩʪʘʿʫ ʤʝʨˀʠʚʠ ʧʦʢʘʟʘʪʝˀʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʨʝʣʝʚʘʥʪʥʦʩʪʠ, ʰʪʦ ʫʪʠʯʝ ʥʘ ʧʨʦʬʝʩʠʦʥʘʣʥʝ 
ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪʠ, ʧʨʝʜʫʟʝʪʥʠʯʢʝ ʠʥʠʮʠʿʘʪʠʚʝ ʠ ʪʨʞʠʰʥʫ ʧʦʟʠʮʠʿʫ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ. ʅʘ ʪʘʿ ʥʘʯʠʥ, 
ʩʦʮʠʿʘʣʥʘ ʨʝʧʫʪʘʮʠʿʘ ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʦʢʨʫʞʝˁʫ ʧʨʝʨʘʩʪʘ ʫ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʝʩʫʨʩ.   
 ʂʘʢʦ ʿʝ ʚʝ˂ ʧʦʤʝʥʫʪʦ ʜʘ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʤʝˁʘ ʩʠʪʫʘʮʠʿʫ ʥʘ ʪʨʞʠʰʪʫ 
ʨʘʜʘ ʚʘˀʘ ʥʘʛʣʘʩʠʪʠ ʜʘ ʧʨʠʤʝʥʦʤ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʜʦʣʘʟʠ ʠ ʜʦ ʩʪʚʘʨʘˁʘ ʿʘʟʘ 
ʠʟʤʝʹʫ ʚʠʩʦʢʦʢʚʘʣʠʬʠʢʦʚʘʥʠʭ ʠ ʥʠʩʢʦʢʚʘʣʠʬʠʢʦʚʘʥʠʭ ʨʘʜʥʠʢʘ. ʆʚʠʤ ʥʘʩʪʘʿʝ ʥʦʚʠ 
ʦʙʣʠʢ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʥʝʿʝʜʥʘʢʦʩʪʠ ʢʘʦ ʧʦʩʣʝʜʠʮʘ ʧʨʠʩʪʫʧʘ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘʤʘ ʠ ʨʘʟʣʠʯʠʪʦʤ 
ʥʠʚʦʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʢʦʤʧʝʪʝʥʮʠʿʘ. ʉʦʮʠʦʣʦʰʢʠ ʧʨʦʮʝʩʠ ʧʦʧʫʪ ʦʙʨʘʟʦʚʥʝ ʤʦʙʠʣʥʦʩʪʠ, 
ʧʨʫʩʪʫʧʘ ʟʥʘˁʫ ʠ ʢʫʣʪʫʨʥʠʭ ʦʙʨʘʟʘʮʘ ʿʝʩʫ ʢˀʫʯʥʠ ʬʘʢʪʦʨʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʧʦʟʠʮʠʦʥʠʨʘˁʘ 
ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʿ ʝʢʦʥʦʤʠʿʠ.  
 ʇʦʨʝʜ ʦʚʦʛʘ, ʧʨʠʤʝʥʘ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʠ ʫʧʦʪʨʝʙʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ 
ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʜʫʙʦʢʫ ʩʦʮʠʦʣʦʰʢʫ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʫ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ. ɼʦʣʘʟʠ ʜʦ 
ʧʨʦʤʝʥʘ ʦʙʨʘʟʘʮʘ ʩʦʮʠʿʘʣʠʟʘʮʠʿʝ, ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʿʝ ʠʜʝʥʪʠʪʝʪʘ, ʩʪʨʫʢʪʫʨʝ ʤʦ˂ʠ ʠ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʧʦʟʠʮʠʿʝ ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʦʢʨʫʞʝˁʫ. ɸʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʧʦʩʨʝʜʦʚʘʥʘ ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʘ 
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ʨʝʜʝʬʠʥʠʰʝ ʛʨʘʥʠʮʝ ʠʟʤʝʹʫ ʿʘʚʥʦʛ ʠ ʧʨʠʚʘʪʥʦʛ, ʦʙʣʠʢʫʿʝ ʚʠʜˀʠʚʦʩʪ ʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʫ 
ʨʝʣʝʚʘʥʪʥʦʩʪ, ʪʝ ʫʪʠʯʝ ʠ ʥʘ ʬʦʨʤʠʨʘˁʝ ʩʪʘʚʦʚʘ ʠ ʚʨʝʜʥʦʩʪʠ.  
 
 
ʉʦʮʠʦʣʦʰʢʠ ʫʪʠʮʘʿ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʥʠʿʝ ʦʜʚʦʿʝʥ ʦʜ 
ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʚʝ˂ ʯʠʥʠ ˁʝʛʦʚ ʩʪʨʫʢʪʫʨʥʠ ʧʨʝʜʫʩʣʦʚ. ɼʠʛʠʪʘʣʥʝ ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʠʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ 
ʬʫʥʢʮʠʦʥʠʰʫ ʠ ʢʘʦ ʪʨʞʠʰʥʠ ʤʝʭʘʥʠʟʤʠ ʠ ʢʘʦ ʩʦʮʠʿʘʣʥʝ ʠʥʩʪʠʪʫʮʠʿʝ ʢʦʿʝ ʨʝʜʝʬʠʥʠʰʫ 
ʚʨʝʜʥʦʩʪʠ, ʥʦʨʤʝ ʠ ʤʦʜʝʣʝ ʧʦʥʘʰʘˁʘ, ʘ ʪʠʤʝ ʧʦʩʨʝʜʥʦ ʫʪʠʯʫ ʠ ʥʘ ʜʠʥʘʤʠʢʫ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ 
ʨʘʩʪʘ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ.  
 
 
ʅʝʛʘʪʠʚʥʠ ʝʬʝʢʪʠ ʠ ʠʟʘʟʦʚʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ  
 
ʀʘʢʦ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘʿʫ ʟʥʘʯʘʿʥʝ ʧʦʢʨʝʪʘʯʝ 
ʠʥʦʚʘʮʠʿʘ ʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʨʘʩʪʘ, ˁʠʭʦʚʘ ʝʢʩʧʘʥʟʠʿʘ ʩʘ ʩʦʙʦʤ ʥʦʩʠ ʠ ʙʨʦʿʥʝ ʩʪʨʫʢʪʫʨʘʣʥʝ, 
ʩʦʮʠʿʘʣʥʝ ʠ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʝ ʨʠʟʠʢʝ. ʆʚʠ ʨʠʟʠʮʠ ʦʜʥʦʩʝ ʩʝ ʥʘ ʧʠʪʘˁʘ ʧʨʠʚʘʪʥʦʩʪʠ, 
ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʝ ʪʨʞʠʰʥʝ ʤʦ˂ʠ, ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ ʥʝʿʝʜʥʘʢʦʩʪʠ, ʟʘʚʠʩʥʦʩʪʠ ʠ ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʝ 
ʪʨʞʠʰʪʘ ʨʘʜʘ.  
 ʇʠʪʘˁʝ ʧʨʠʚʘʪʥʦʩʪʠ ʤʦʞʝ ʩʝ ʧʦʩʤʘʪʨʘʪʠ ʥʘ ʧʨʠʤʝʨʫ ʧʨʠʢʫʧˀʘˁʘ ʣʠʯʥʠʭ 
ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʦʜ ʩʪʨʘʥʝ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ Meta Platforms ʠ Google.6 ʄʦʜʝʣ ʧʦʩʣʦʚʘˁʘ ʟʘʩʥʦʚʘʥ ʥʘ 
ʘʥʘʣʠʟʠ ʧʦʜʘʪʘʢʘ, ʧʨʘ˂ʝˁʫ ʠʥʪʝʨʘʢʮʠʿʘ ʠ ʮʠˀʘʥʦʤ ʦʛʣʘʰʘʚʘˁʫ ʩʪʚʘʨʘ ʘʩʠʤʝʪʨʠʿʫ ʤʦ˂ʠ 
ʠʟʤʝʹʫ ʢʦʤʧʘʥʠʿʘ ʠ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮʘ. ʀʘʢʦ ʩʝ ʟʘ ʧʨʠʢʫʧˀʝʥʝ ʣʠʯʥʝ ʧʦʜʘʪʢʝ ʛʘʨʘʥʪʫʿʝ 
ʩʠʛʫʨʥʦʩʪ, ʘʣʛʦʨʠʪʤʠ ʧʨʝʧʦʨʫʢʝ ʠʭ ʘʢʪʠʚʥʦ ʢʦʨʠʩʪʝ ʥʘ ʩʚʠʤ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʤ ʤʨʝʞʘʤʘ 
ʥʘʚʝʜʝʥʠʭ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ ʟʘ ʢʨʝʠʨʘˁʝ ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʦʚʘʥʠʭ ʤʘʨʢʝʪʠʥʰʠʭ ʩʪʨʘʪʝʛʠʿʘ ʢʦʿʝ ʩʝ 
ʧʣʘʩʠʨʘʿʫ ʥʘ ʠʩʪʠʤ.  ʇʦʨʝʜ ʧʨʠʢʫʧˀʘˁʘ ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʫʧʠʪʥʘ ʿʝ ʠ ʢʦʤʝʨʮʠʿʘʣʠʟʘʮʠʿʘ ʠʩʪʠʭ, 
ʩ ʦʙʟʠʨʦʤ ʥʘ ʪʦ ʧʨʠʢʫʧˀʝʥʠ ʧʦʜʘʮʠ ʯʠʥʝ ʚʘʞʘʥ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʝʩʫʨʩ ʢʦʿʠʤ ʩʝ ʪʨʛʫʿʝ 
ʠʟʤʝʹʫ ʢʦʤʧʘʥʠʿʘ.  
 ʇʦʩʝʙʘʥ ʠʟʘʟʦʚ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʘ ʧʨʠʩʪʨʘʩʥʦʩʪ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪ ʜʦʚʦʹʝˁʘ ʜʦ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʥʝʿʝʜʥʘʢʦʩʪʠ ʢʨʦʟ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʦʚʘʥʝ ʩʠʩʪʝʤʝ ʦʜʣʫʯʠʚʘˁʘ. ʉʠʩʪʝʤʠ ʚʝʰʪʘʯʢʝ 
ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ, ʢʦʿʠ ʩʝ ʨʫʢʦʚʦʜʝ ʠʩʪʦʨʠʿʩʢʠʤ ʧʦʜʘʮʠʤʘ, ʤʦʛʫ ʥʝʩʚʝʩʥʦ ʜʠʩʢʨʠʤʠʥʠʩʘʪʠ 
ʦʜʨʝʹʝʥʝ ʢʘʪʝʛʦʨʠʿʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ, ʯʠʤʝ ʩʝ ʧʨʦʜʫʙˀʫʿʫ ʩʦʮʠʿʘʣʥʝ 
ʨʘʟʣʠʢʝ. ʉʣʦʙʦʜʥʦ ʩʝ ʤʦʞʝ ʨʝ˂ʠ ʜʘ ʩʝ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮ ʥʘʣʘʟʠ ʫ ʘʤʙʠʚʘʣʝʥʪʥʦʿ ʧʦʟʠʮʠʿʠ – ʩ 
ʿʝʜʥʝ ʩʪʨʘʥʝ  ʘʢʪʠʚʥʦ ʫʯʝʩʪʚʫʿʝ ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʧʨʦʩʪʦʨʫ, ʜʦʢ ʩ ʜʨʫʛʝ ʧʦʩʪʘʿʝ ʦʙʿʝʢʘʪ 
ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦʛ ʦʙʣʠʢʦʚʘˁʘ ʧʦʥʘʰʘˁʘ ʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʝʢʩʧʣʦʘʪʘʮʠʿʝ ʧʘʞˁʝ. 7 
 ʉʘ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʦʛ ʩʪʘʥʦʚʠʰʪʘ, ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʜʠʟʘʿʥʠʨʘʥʠ ʩʠʩʪʝʤʠ ʧʨʝʧʦʨʫʢʘ ʠ 
ʤʝʭʘʥʠʟʤʠ ,,ʝʢʦʥʦʤʠʿʝ ʧʘʞˁʝñ ʫʪʠʯʫ ʥʘ ʧʨʦʜʫʞʝʥʦ ʟʘʜʨʞʘʚʘˁʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ ʥʘ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʤ ʤʨʝʞʘʤʘ ʰʪʦ ʩʝ ʦʜʨʘʞʘʚʘ ʥʘ ʩʤʘˁʝʥʫ ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʫ, ʧʘʜ ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪʠ ʠ 
ʩʪʚʘʨʘˁʝ ʟʘʚʠʩʥʦʩʪʠ. ʂʦʥʪʠʥʫʠʨʘʥʘ ʠʟʣʦʞʝʥʦʩʪ ʩʘʜʨʞʘʿʠʤʘ ʥʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʤ ʤʨʝʞʘʤʘ 
ʫʪʠʯʝ ʥʘ ʢʦʛʥʠʪʠʚʥʝ ʦʙʨʘʩʮʝ, ʬʦʨʤʠʨʘˁʝ ʩʪʘʚʦʚʘ ʠ ʜʦʥʦʰʝˁʝ ʦʜʣʫʢʘ. ʀʩʪʨʘʞʠʚʘˁʘ 
ʧʦʢʘʟʫʿʫ ʜʘ ʠʥʪʝʟʠʚʥʘ ʫʧʦʪʨʝʙʘ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʤʦʞʝ ʙʠʪʠ ʧʦʚʝʟʘʥʘ ʩʘ ʧʦʚʝ˂ʘʥʠʤ 
ʥʠʚʦʦʤ ʘʥʢʩʠʦʟʥʦʩʪʠ, ʩʦʮʠʿʘʣʥʦʛ ʧʦʨʝʹʝˁʘ ʠ ʦʩʝ˂ʘʿʘ ʥʝʩʠʛʫʨʥʦʩʪʠ, h ʪʦ ʧʦʩʨʝʜʥʦ ʫʪʠʯʝ 
ʠ ʥʘ ʝʬʠʢʘʩʥʦʩʪ ʠ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦ ʧʦʥʘʰʘˁʝ ʧʦʿʝʜʠʥʘʮʘ.8  
 
 

 
6 Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a human future at the new frontier of 
power. PublicAffairs. 
7 Daron Acemoglu & Restrepo, P. (2020). Robots and Jobs: Evidence from US Labor Markets. Journal of 
Political Economy, 128(6), 2188–2244. 
8 Chang, J. P.-C., Cheng, S.-W., Chang, S. M.-J., & Su, K.-P. (2025). Navigating the Digital Maze: AI 
Bias, Social Media, and Mental Health in Generation Z. AI journal (MDPI). 
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ɼʫʛʦʨʦʯʥʘ ʠʟʣʦʞʝʥʦʩʪ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʠ ʩʝʣʝʢʪʦʚʘʥʠʤ ʩʘʜʨʞʘʿʠʤʘ ʤʦʞʝ ʜʦʚʝʩʪʠ ʜʦ 
ʥʦʨʤʘʣʠʟʘʮʠʿʝ ʦʜʨʝʹʝʥʠʭ ʚʨʝʜʥʦʩʥʠʭ ʦʙʨʘʟʘʮʘ ʠ ʩʫʞʝˁʘ ʧʝʨʩʧʝʢʪʠʚʝ ʢʨʦʟ ʬʦʨʤʠʨʘˁʝ 
ʪʟʚ. ʝʭʦ-ʢʦʤʦʨʘ. ʅʘ ʦʚʘʿ ʥʘʯʠʥ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦ ʦʢʨʫʞʝˁʝ ʥʝ ʫʪʠʯʝ ʩʘʤʦ ʥʘ ʠʥʜʠʮʠʜʫʘʣʥʦ 
ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʦ ʩʪʘˁʝ, ʚʝ˂ ʠ ʥʘ ʦʙʣʠʢʦʚʘˁʝ ʢʦʣʝʢʪʠʚʥʠʭ ʩʪʘʚʦʚʘ, ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ ʧʝʨʮʝʧʮʠʿʝ ʠ 
ʦʙʨʘʩʮʝ ʢʦʤʫʥʠʢʘʮʠʿʝ.  
  ʋ ʦʙʣʘʩʪʠ ʪʨʞʠʰʪʘ ʨʘʜʘ, ʧʨʠʤʝʥʘ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʠ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʝ 
ʫʪʠʯʝ ʥʘ ʧʦʚʝ˂ʘˁʝ ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪʠ ʠ ʩʤʘˁʝˁʝ ʦʧʝʨʘʪʠʚʥʠʭ ʪʨʦʰʢʦʚʘ, ʘʣʠ ʠʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ 
ʩʪʚʘʨʘ ʦʩʝ˂ʘʿ ʥʝʩʠʛʫʨʥʦʩʪʠ ʢʦʜ ʟʘʧʦʩʣʝʥʠʭ ʫʩʣʝʜ ʤʦʛʫ˂ʝ ʟʘʤʝʥˀʠʚʦʩʪʠ ˀʫʜʩʢʦʛ ʨʘʜʘ 
ʘʣʛʦʨʠʪʤʠʤʘ. ʆʚʘ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʠ ʘʩʧʝʢʪ ʥʝʩʠʛʫʨʥʦʩʪʠ ʫʪʠʯʝ ʥʘ ʤʦʪʠʚʘʮʠʿʫ, ʢʘʨʠʿʝʨʥʝ 
ʠʟʙʦʨʝ ʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʫ ʩʪʘʙʠʣʥʦʩʪ.  
 ʇʦʨʝʜ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠʭ, ʩʦʮʠʿʘʣʥʠʭ ʠ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʠʭ ʠʟʘʟʦʚʘ ʧʨʠʤʝʥʘ ʚʝʰʪʘʯʢʝ 
ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʠ ʫʧʦʪʨʝʙʝ ʜʨʫʰʪʚʝʥʠʭ ʤʨʝʞʘ ʥʘʤʝ˂ʝ ʠ ʧʠʪʘˁʝ ʝʪʠʢʝ ʠ ʝʪʠʯʢʝ 
ʦʜʛʦʚʦʨʥʦʩʪʠ. ʂʘʢʦ ʙʠ ʩʝ ʩʤʘˁʠʣʠ ʨʠʟʠʮʠ ʜʠʩʢʨʠʤʠʥʘʮʠʿʝ, ʤʘʥʠʧʫʣʘʮʠʿʝ ʠ ʟʣʦʫʧʦʪʨʝʙʝ 
ʧʦʜʘʪʘʢʘ ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʝ ʦʜʣʫʢʝ, ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʘʮʠʿʘ ʩʘʜʨʞʘʿʘ ʠ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʠʿʘ ʨʘʜʘ ʤʦʨʘʿʫ 
ʧʦʰʪʦʚʘʪʠ ʧʨʠʥʮʠʧʝ ʪʨʘʥʩʧʘʨʝʥʪʥʦʩʪʠ, ʧʨʘʚʝʜʥʦʩʪʠ ʠ ʧʦʰʪʦʚʘˁʘ ˀʫʜʩʢʠʭ ʧʨʘʚʘ. 
ʈʝʛʫʣʘʪʦʨʥʠ ʦʢʚʠʨʠ ʢʘʦ ʰʪʦ ʿʝ EU AI Act, ʟʘʿʝʜʥʦ ʩʘ ʤʝʹʫʥʘʨʦʜʥʠʤ ʩʤʝʨʥʠʮʘʤʘ 
UNESCO-a, ʧʦʩʪʘʚˀʘʿʫ ʧʨʠʥʮʠʧʝ ʦʜʛʦʚʦʨʥʦʛ ʨʘʟʚʦʿʘ ʠ ʧʨʠʤʝʥʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʝ. ʄʝʹʫʪʠʤ, 
ʧʨʠʤʝʥʘ ʦʚʠʭ ʝʪʠʯʢʠʭ ʩʪʘʥʜʘʨʜʘ ʫ ʧʨʘʢʩʠ ʿʦʰ ʫʚʝʢ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʠʟʘʟʦʚ.  
ɽʪʠʯʢʘ ʧʠʪʘˁʘ ʧʨʠʤʝʥʝ ʚʝʰʪʘʯʢʝ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʝ ʧʨʝʚʘʟʠʣʘʟʝ ʪʝʭʥʠʯʢʠ ʥʠʚʦ ʨʝʛʫʣʘʮʠʿʝ 
ʠ ʟʘʜʠʨʫ ʫ ʩʘʤʝ ʦʩʥʦʚʝ ʥʦʨʤʘʪʠʚʥʦʛ ʧʦʨʝʪʢʘ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ. 
  ʇʦʨʝʜ ʧʨʠʥʮʠʧʘ ʪʨʘʥʩʧʘʨʝʥʪʥʦʩʪʠ, ʧʨʘʚʝʜʥʦʩʪʠ ʠ ʥʝʜʠʩʢʨʠʤʠʥʘʮʠʿʝ, ʢˀʫʯʥʠ 
ʠʟʘʟʦʚ ʧʨʝʜʩʪʘʚˀʘ ʧʨʦʙʣʝʤ ,,ʘʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʝ ʦʜʛʦʚʦʨʥʦʩʪʠñ, ʦʜʥʦʩʥʦ ʫʪʚʨʹʠʚʘˁʝ ʢʦ ʩʥʦʩʠ 
ʦʜʛʦʚʦʨʥʦʩʪ ʫ ʩʣʫʯʘʿʝʚʠʤʘ ʩʠʩʪʝʤʩʢʝ ʛʨʝʰʢʝ, ʧʨʠʩʪʨʘʩʥʦʩʪʠ ʠʣʠ ʰʪʝʪʝ.9 ɸʣʛʦʨʠʪʘʤʩʢʦ 
ʦʙʣʠʢʦʚʘˁʝ ʧʦʥʘʰʘˁʘ ʠ ʧʝʨʩʦʥʘʣʠʟʘʮʠʿʘ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʘ ʜʦʚʦʜʝ ʫ ʧʠʪʘˁʝ ʩʪʝʧʝʥ ʩʪʚʘʨʥʝ 
ʘʫʪʦʥʦʤʠʿʝ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ ʠ ʤʦʛʫ˂ʥʦʩʪ ʠʥʬʦʨʤʠʩʘʥʦʛ ʠʟʙʦʨʘ ʫ ʜʠʛʠʪʘʣʥʦʤ ʦʢʨʫʞʝˁʫ. ʋ ʪʦʤ 
ʩʤʠʩʣʫ, ʝʪʠʯʢʘ ʨʝʛʫʣʘʮʠʿʘ ʥʝ ʧʦʜʨʘʟʫʤʝʚʘ ʩʘʤʦ ʬʦʨʤʘʣʥʦ ʫʩʢʣʘʹʠʚʘˁʝ ʩʘ ʧʨʦʧʠʩʠʤʘ, 
ʚʝ˂ ʟʘʭʪʝʚʘ ʠʥʩʪʠʪʫʮʠʦʥʘʣʥʫ, ʜʨʫʰʪʚʝʥʫ  ʢʫʣʪʫʨʥʫ ʢʦʥʪʨʦʣʫ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʦʛ ʨʘʟʚʦʿʘ ʢʘʢʦ 
ʙʠ ʩʝ ʦʯʫʚʘʣʘ ʫʜʩʢʘ ʧʨʘʚʘ, ʜʦʩʪʦʿʘʥʩʪʚʦ ʠ ʜʝʤʦʢʨʘʪʩʢʠ ʣʝʛʠʪʠʤʠʪʝʪ.  
ʉʚʝʩʥʦ ʫʢˀʫʯʠʚʘˁʝ ʝʪʠʢʝ ʫ ʜʠʟʘʿʥ ʠ ʢʦʨʠʰ˂ʝˁʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ ʢˀʫʯʥʦ ʿʝ ʟʘ 
ʜʫʛʦʨʦʯʥʦ ʦʜʨʞʠʚ ʠ ʨʘʚʥʦʤʝʨʘʥ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʨʘʟʚʦʿ.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
9 Renda, A. (2023). The EU Artificial Intelligence Act: Between product safety and fundamental rights. CEPS 
Policy Insights, Centre for European Policy Studies 
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ɿʘʢˀʫʯʘʢ  
 
 
 ɼʨʫʰʪʚʝʥʝ ʤʨʝʞʝ ʠ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʧʦʩʪʘʣʝ ʩʫ ʢˀʫʯʥʠ ʬʘʢʪʦʨʠ 
ʪʨʘʥʩʬʦʨʤʘʮʠʿʝ ʩʘʚʨʝʤʝʥʦʛ ʜʨʫʰʪʚʘ, ʫʪʠʯʫ˂ʠ ʢʘʢʦ ʥʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʝ ʪʦʢʦʚʝ, ʪʘʢʦ ʠ ʥʘ 
ʩʦʮʠʿʘʣʥʝ ʠ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʝ ʜʠʤʝʥʟʠʿʝ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ. ɳʠʭʦʚʘ ʧʨʠʤʝʥʘ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʢʦʤʧʘʥʠʿʘʤʘ 
ʧʦʚʝ˂ʘʥʫ ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪ, ʩʤʘˁʝˁʝ ʪʨʦʰʢʦʚʘ, ʧʨʝʮʠʟʥʦ ʮʠˀʘˁʝ ʧʦʪʨʦʰʘʯʘ ʠ ʝʬʠʢʘʩʥʦ 
ʜʦʥʦʰʝˁʝ ʦʜʣʫʢʘ ʟʘʩʥʦʚʘʥʠʭ ʥʘ ʧʦʜʘʮʠʤʘ. ʉʘ ʜʨʫʛʝ ʩʪʨʘʥʝ, ʧʣʘʪʬʦʨʤʝ ʠ ʘʣʛʦʨʠʪʤʠ 
ʦʙʣʠʢʫʿʫ ʧʦʥʘʰʘˁʝ ʠ ʦʜʣʫʢʝ ʢʦʨʠʩʥʠʢʘ, ʢʨʝʠʨʘʿʫ˂ʠ ʥʦʚʝ ʦʙʣʠʢʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʠ 
ʜʨʫʰʪʚʝʥʦʛ ʢʘʧʠʪʘʣʘ, ʘʣʠ ʠ ʠʟʘʟʦʚʝ ʢʦʿʠ ʫʢˀʫʯʫʿʫ ʟʘʚʠʩʥʦʩʪ, ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʿʝ ʬʠʣʪʨʠʨʘʥʝ 
ʘʣʛʦʨʠʪʤʠʤʘ, ʩʤʘˁʝˁʝ ʩʦʮʠʿʘʣʥʝ ʢʦʭʝʟʠʿʝ ʠ ʧʦʚʝ˂ʘʥʫ ʥʝʿʝʜʥʘʢʦʩʪ ʥʘ ʪʨʞʠʰʪʫ ʨʘʜʘ.  
 ɸʥʘʣʠʟʘ ʥʝʛʘʪʠʚʥʠʭ ʝʬʝʢʘʪʘ ʧʦʢʘʟʫʿʝ ʜʘ ʪʝʭʥʦʣʦʰʢʝ ʠʥʧʦʚʘʮʠʿʝ ʥʠʩʫ ʥʝʫʪʨʘʣʥʝ 
– ʢʦʥʮʝʪʨʘʮʠʿʘ ʤʦ˂ʠ ʫ ʨʫʢʘʤʘ ʥʝʢʦʣʠʢʦ ʛʣʦʙʘʣʥʠʭ ʧʣʘʪʬʦʨʤʠ, ʝʩʢʧʣʦʘʪʘʮʠʿʘ ʧʦʜʘʪʘʢʘ 
ʠ ʘʫʪʦʤʘʪʠʟʘʮʿʘ ʨʘʜʘ ʜʦʚʦʜʝ ʜʦ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣʥʠʭ ʨʠʟʠʢʘ ʟʘ ʝʢʦʥʦʤʩʢʠ ʠ ʩʦʮʠʿʘʣʥʠ ʨʘʟʚʦʿ. 
ʀʩʪʦʚʨʝʤʝʥʦ, ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʠ ʝʬʝʢʪʠ ʠʥʪʝʟʠʚʥʝ ʫʧʦʪʨʝʙʝ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʿʘ ʫʪʠʯʫ ʥʘ 
ʙʣʘʛʦʩʪʘˁʝ ʧʦʿʝʜʠʥʮʘ ʠ ˁʝʛʦʚʫ ʩʧʦʩʦʙʥʦʩʪ ʨʘʮʠʦʥʘʣʥʦʛ ʦʜʣʫʯʠʚʘˁʘ.  
 ʀʟ ʩʚʝʛʘ ʥʘʚʝʜʝʥʦʛ ʤʦʞʝ ʩʝ ʟʘʢˀʫʯʠʪʠ ʜʘ ʚʝʰʪʘʯʢʘ ʠʥʪʝʣʠʛʝʥʮʠʿʘ ʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʝ 
ʤʨʝʞʝ ʠʤʘʿʫ ʟʥʘʯʘʿʘʥ ʧʦʪʝʥʮʠʿʘʣ ʟʘ ʫʥʘʧʨʝʹʝˁʝ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʛ ʨʘʩʪʘ ʠ ʜʠʛʠʪʘʣʥʝ 
ʧʨʦʜʫʢʪʠʚʥʦʩʪʠ  ʫʟ ʧʦʰʪʦʚʘˁʝ ʠʥʪʝʛʨʠʩʘʥʦʛ ʧʨʠʩʪʫʧʘ, ʢʦʿʠ ʦʙʫʭʚʘʪʘ ʨʝʛʫʣʘʮʠʿʫ, ʝʪʠʯʢʝ 
ʩʪʘʥʜʘʨʜʝ, ʨʘʟʚʦʿ ʜʠʛʠʪʘʣʥʠʭ ʠ ʧʩʠʭʦʣʦʰʢʠʭ ʢʦʤʧʝʪʝʥʮʠʿʘ ʠ ʜʨʫʰʪʚʝʥʫ ʦʜʛʦʚʦʨʥʦʩʪ. 
ʉʘʤʦ ʙʘʣʘʥʩʠʨʘʥ ʠ ʧʨʦʤʠʰˀʝʥ ʧʨʠʩʪʫʧ ʦʤʦʛʫ˂ʘʚʘ ʜʘ ʠʥʦʚʘʮʠʿʝ ʜʦʧʨʠʥʝʩʫ ʜʫʛʦʨʦʯʥʦ 
ʦʜʨʞʠʚʦʤ ʝʢʦʥʦʤʩʢʦʤ ʠ ʩʦʮʠʿʘʣʥʦʤ ʨʘʟʚʦʿʫ.  
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KORUPCIJA U PRAVNOM SISTEMU SRBIJE 

 

Apstrakt 

Fenomen korupcije prepoznat je joġ u ranoj fazi razvoja savremene drģave i druġtva. 
Nesumnjivo je da je korupcija negativna društvena pojava koja razara temelje društvenog 
ureĽenja, graĽanskih sloboda, naļela demokratije i fundamentalnih prava pojedinaca. 
Korupcija je ġtetna druġtvena pojava rasprostranjena kako u razvijenim, ureĽenim drģavama, 
tako i u nerazvijenim i sistematski nekonsolidovanim drģavama. Ona stvara nepoverenje 
graĽana prema drģavi i njenim organima, istovremeno generiġuĺi njihovo nezadovoljstvo, 
zaustavlja razvoj privrede, destimuliġe investicije, ġkodi meĽunarodnom ugledu zemlje i 
podstiļe negativne demografske tendencije. 

U Republici Srbiji brojni propisi poseduju anti-koruptivne odredbe u funkciji spreļavanja 
zloupotrebe javnih ovlaġĺenja. U pravnom sistemu Srbije najzaļajniji zakoni kojim se 
uredjuje i definiġe korupcija su: Kriviļni zakonik, Zakonik o kriviļnom postupku, Zakon o 
spreļavanju korupcije, Zakon o oduzimanju imovine proistekle iz kriviļnog dela, i Zakon o 
organizaciji i nadleģnosti drģavnih organa u suzbijanju organizovanog kriminala, terorizma i 
korupcije.  Usvajanje Nacionalne strategije za borbu protiv korupcije u Srbiji za period od 
2024-2028. godine motivisano je potrebom da se procesi usmereni na borbu protiv korupcije 
planiraju i urede na sveobuhvatan i sistemski naļin. 

Kljuļne reļi: korupcija, pravni sistem, zakon, nacionalna strategija. 

CORRUPTION IN THE LEGAL SYSTEM OF SERBIA 

 
Abstract 

The phenomenon of corruption was recognized in the early stages of the development of the 
modern state and society. There is no doubt that corruption is a negative social phenomenon 
that destroys the foundations of social order, civil liberties, principles of democracy and 
fundamental rights of individuals. Corruption is a harmful social phenomenon widespread 
both in developed and organized countries, and in underdeveloped and systematically 
unconsolidated countries. It creates mistrust of citizens towards the state and its bodies, 
simultaneously generating their dissatisfaction, stops the development of the economy, 
discourages investments, harms the international reputation of the country and encourages 
negative demographic tendencies. 

In the Republic of Serbia, numerous regulations have anti-corruption provisions in order to 
prevent abuse of public authority. In the legal system of Serbia, the most important laws 

 
1 Vanredni profesor na Fakultetu za evropsko pravno politiļke studije u Beogradu 
2 Opġtina Kumanovo, Severna Makedonija 
3 Zavod za vrednovanje  kvaliteta  obrazovanja i vaspitanja u Beogradu, Ministarstvo prosvete Republike Srbije 
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regulating and defining corruption are: Criminal Code, Code of Criminal Procedure, Law on 
Prevention of Corruption, Law on Confiscation of Assets Derived from Criminal Offenses, 
and Law on Organization and Competence of State Authorities in Suppression of Organized 
Crime, Terrorism and Corruption.  Adoption of the National Strategy for the fight against 
corruption in Serbia for the period from 2024-2028. was motivated by the need to plan and 
organize the processes aimed at fighting corruption in a comprehensive and systematic way. 

Keywords: corruption, legal system, law, national strategy. 

 
 

1. Uvod 

Fenomen korupcije prepoznat je joġ u ranoj fazi razvoja savremene drģave i druġtva. 
Nesumnjivo je da je korupcija negativna društvena pojava koja razara temelje društvenog 
ureĽenja, graĽanskih sloboda, naļela demokratije i fundamentalnih prava pojedinaca. 
Korupcija je ġtetna druġtvena pojava rasprostranjena kako u razvijenim, ureĽenim drģavama, 
tako i u nerazvijenim i sistematski nekonsolidovanim drģavama. Ona stvara nepoverenje 
graĽana prema drģavi i njenim organima, istovremeno generiġuĺi njihovo nezadovoljstvo, 
zaustavlja razvoj privrede, destimuliġe investicije, ġkodi meĽunarodnom ugledu zemlje i 
podstiļe negativne demografske tendencije.4 

Sama definicija korupcije moģe imati ġiri ili uģi obim.  Svakako je neophodno poĺi od 
definicije koju utvrĽuje Zakon o spreļavanju korupcije5, koji korupciju odreĽuje kao odnos 
koji nastaje koriġĺenjem sluģbenog ili druġtvenog poloģaja ili uticaja radi sticanja 
nedozvoljene koristi za sebe ili drugog. Dakle, jasno je da je zakonski pojam korupcije ġiri od 
onoga ġto predstavljaju biĺa koruptivnih kriviļnih dela propisanih Kriviļnim zakonikom i 
posebnim kriviļnim zakonodavstvom i odnosi se na sve one situacije u kojima odreĽeno lice 
ne preduzima radnje u interesu zbog koga su mu ovlaġĺenja poverena, veĺ to ļini rukovodeĺi 
se sopstvenim, liļnim interesima. Zato, na samom poļetku, treba pruģiti metodoloġku 
napomenu da je za potrebe realizacije ovlaġĺenja drģavnih organa koji su deo represivno-
pravnog aparata, prihvatljivije ograniļiti pojam korupcije na ona ponaġanja (radnje) koja su u 
zakonima odreĽena kao kriviļno delo ili prekrġaj, a poseduju koruptivne elemente, s obzirom 
da jedino kod takvih radnji postoji pravni osnov delovanja drģavnih organa.  

Pregovori Republike Srbije o pridruģivanju EU i dalje su u toku. Jedan od osnovnih uslova u 
ovom procesu je osiguravanje vladavine prava u ļemu je borba protiv korupcije elementarni 
deo. Pored toga, Vlada Republike Srbije je pokazala spremnost da nastavi rad na strateġkim 
dokumentima u ovoj oblasti te je prepoznala potrebu da izradi plan aktivnosti organizovane i 
koordinirane kriviļno-pravne reakcije na korupciju kroz Antikorupcijsku strategiju. 

Specifiļnost represivno-pravnog aspekta se ogleda u konkretnom ostvarivanju nadleģnosti 
drģavnih organa u neposrednom suzbijanju korupcije (policija, javna tuģilaġtva i sudovi) kao i 
u sprovoĽenju razliļitih postupaka kontrole koji za cilj imaju anti-koruptivno delovanje, a 
koje pojedini organi sprovode (razliļiti inspekcijski organi, Drģavna revizorska institucija, 
Republiļka komisija za zaġtitu prava u postupcima javnih nabavki). Zato rad podgrupe za 
represivno-pravne aspekte borbe protiv korupcije treba da ima praktiļan i operativni karakter. 
S obzirom na navedeno, predlaģe se u okviru rada podgrupe, razmotriti sva pitanja koja se 

 
4 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 103. 
5 Sl. glasnik RS,  br. 35/19, 88/19, 11/21, 94/21, 14/22. 
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odnose na rad tih organa, odnosno na njihovu ulogu, ciljeve i pokazatelje rezultata koji bi bili 
predviĽeni u buduĺoj Nacionalnoj strategiji za borbu protiv korupcije sa prateĺim Akcionim 
planom. Sledstveno specifiļnosti i sloģenosti tih pitanja, metodoloġki je celishodno da se 
omoguĺi rad posebne podgrupe za represivno-pravni aspekt borbe protiv korupcije,koja bi 
usredsreĽeno i struļno razmatrala sva vaģna pitanja za borbu protiv korupcije.6  

TakoĽe, i Operativnim planom za spreļavanje korupcije u oblastima od posebnog rizika 
predviĽeno da je potrebno izraditi analizu sa preporukama za utvrĽivanje oblasti koje ĺe biti 
predmet buduĺe Nacionalne strategije za borbu protiv korupcije i prateĺeg Akcionog plana, a 
polazeĺi od primera dobre prakse, uporedno-pravnih iskustava i sadrģine akata meĽunarodnih 
organizacijakoji se odnose na borbu protiv korupcije u Republici Srbiji. I ovaj pregled ĺe 
percipirati odreĽene oblasti koje ĺe zahtevati poseban pristup represivno-pravnog aparata 
Republike Srbije za borbu protiv korupcije. 

 

2. Korupcija u pravnom sistemu Srbije 

U Republici Srbiji brojni propisi poseduju anti-koruptivne odredbe u funkciji spreļavanja 
zloupotrebe javnih ovlaġĺenja. U cilju optimizacije efikasnosti procesa, predlaģe se razmotriti 
potrebu za izmenama pojedinih propisa, koji problem treba posebno razmatrati u okviru rada 
podgrupe za represivno-pravne aspekte borbe protiv korupcije, te sagledati uzroke i predloģiti 
mere za efikasniju kriviļnopravnu reakciju. 

Normativni okvir represije korupcije u uģem smislu u Republici Srbiji ļine propisi od znaļaja 
sa sprovoĽenje kriviļnih postupaka za koruptivna kriviļna dela:   

Å  Kriviļni Zakonik (ĂSluģbeni glasnik RSñ, br. 85/05 88/05, 107/05, 72/09, 111/09,121/12, 
104/13, 108/14, 94/16 i 35/19) u okviru posebnog dela - glave kriviļna dela protiv pravnog 
saobraĺaja, protiv privrede, ali i drugih glava, propisuje odreĽena koruptivna kriviļna dela;  

Å   Zakonik o kriviļnom postupku (ĂSluģbeni glasnik RSò, br. 72/11, 101/11, 121/12, 32/13, 
45/13, 55/14 i 35/19, 27/2021- OUS i 62/2021 - OUS), kao procesni zakon,utvrĽuje pravila 
ļiji je cilj da niko nevin ne bude osuĽen, a da se uļiniocu kriviļnog dela izrekne kriviļna 
sankcija pod uslovima koje propisuje kriviļni zakon, na osnovu zakonito i praviļno 
sprovedenog postupka. Njime se utvrĽuju i pravila o uslovnom otpustu, rehabilitaciji, 
prestanku mere bezbednosti i pravnih posledica osude, ostvarivanju prava lica neosnovano 
liġenog slobode i neosnovano osuĽenog, oduzimanju imovinske koristi, reġavanju 
imovinskopravnog zahteva i izdavanju poternice i objave. Imajuĺi u vidu prikrivenost 
koruptivnih kriviļnih dela, za njihovo dokazivanje omoguĺena je primena posebnih dokaznih 
radnji (odredbe ļlanova 161-187 navedenog zakonika), ġto ima vaģan praktiļan znaļaj u radu 
represivnih drģavnih organa.  

Å  Zakon o oduzimanju imovine proistekle iz kriviļnog dela ("Sluģbeni glasnik RS", br. 
32/13, 94/16 i 35/19) ureĽuje postupak oduzimanja imovine, upravljanje oduzetom imovinom 
i naļin odvijanja meĽunarodne saradnje u datoj oblasti. Izmenama navedenog zakona, 
omoguĺena je njegova primena i u odnosu na kriviļna dela koruptivnog karaktera koja su 
taksativno propisana. Njegova dosledna i aktivna primena je izuzetno vaģna, buduĺi da se 
preporukama Evropske Unije i drugih meĽunarodnih organizacija ukazuje na neophodnost 
delotvornog voĽenja i okonļanja ovih postupaka. Podgrupa za represivno-pravni aspekt 

 
6 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 104. 
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borbe protiv korupcije treba posebno da razmotri prepreke da se poveĺa broj predmeta 
oduzimanja imovine steļene izvrġenjem koruptivnih kriviļnih dela. Znaļaj oduzimanja 
imovine steļene izvrġenjem koruptivnih kriviļnih dela je posebno naglaġen i u Izveġtaju EK o 
napretku Republike Srbije za 2022. godinu.7   

Å  Zakon o organizaciji i nadleģnosti drģavnih organa u suzbijanju organizovanog kriminala, 
terorizma i korupcije (ĂSl.glasnik RSñ br. 94/16 i 87/18 – dr. zakon) ureĽuje obrazovanje, 
organizaciju, nadleģnost i ovlaġĺenja drģavnih organa i posebnih organizacionih jedinica 
drģavnih organa, radi otkrivanja, kriviļnog gonjenja i suĽenja za izmeĽu ostalih, kriviļna 
dela korupcije pobrojana u tom zakonu.8 Ovim zakonom formirana su posebna odeljenja za 
suzbijanje korupcije Viġih javnih tuģilaġtava i Viġih sudova u Beogradu, Kraljevu, Niġu i 
Novom Sadu, pri ļemu u pojedinim predmetima, pod uslovima predviĽenim zakonom, moģe 
postupati i Tuģilaġtvo za organizovani kriminal. Navedenim zakonom omoguĺena je primena 
viġe instituta koji u velikoj meri unapreĽuju borbu protiv korupcije, kao ġto su: formiranje 
sluģbe finansijske forenzike u okviru Tuģilaġtva za organizovani kriminal, imenovanje 
sluģbenika za vezu kod pojedinih drģavnih organa sa Tuģilaġtvom za organizovani kriminal, 
kao i formiranje udarnih grupa sa ciljem otkrivanja i gonjenja kriviļnih dela korupcije.  

Mreģa javnih tuģilaġtava i sudova, ļiji su zaposleni posebno obuļeni i specijalizovani za 
borbu protiv korupcije poļela je da ostvaruje nadleģnost 2018. godine. Statistiļki podaci 
pokazuju relativno  mali broj pokrenutih i pravnosnaģno okonļanih kriviļnih postupaka za 
koruptivna kriviļna dela (215 optuģenja nakon sprovedenog istraģnog postupka i 271 doneta 
presuda u 2021. godini) . Ipak, potrebno je uzeti u obzir i broj neposrednih optuģenja i 
proaktivnih istraga za koruptivna kriviļna dela. Analize praktiļne implementacije ovog 
zakona koje je sproveo OEBS ukazuju na odreĽene probleme u sprovoĽenjute daju odreĽene 
preporuke za njihovo uklanjanje. TakoĽe, pravna praksa pokazuje da su gore pobrojani novi 
instituti koriġĺeni u malom broju sluļajeva, te se opaģa potreba da se u narednom periodu 
podstakne dosledna primena Zakona o organizaciji i nadleģnosti drģavnih organa u suzbijanju 
organizovanog kriminala, terorizma i korupcije. Predlaģe se da se rad podgrupe sa represiju 
usmeri ka identifikaciji uzroka napred navedenih negativnih tendencija u funkcionisanju 
represivnog aparata i predviĽanju mera za otklanjanje prepreka u radu posebnih odeljenja.  

Å   Zakon o spreļavanju korupcije (ĂSl. glasnik RSñ br. 35/19, 88/19, 11/21, 94/21, 14/22) 
ureĽuje pravni poloģaj, nadleģnost, organizaciju i rad Agencije za spreļavanje korupcije, 
pravila o spreļavanju sukoba interesa pri obavljanju javnih funkcija, kumulaciju javnih 
funkcija, prijavljivanje imovine i prihoda javnih funkcionera, postupak u kome se odluļuje o 
postojanju povrede tog zakona i druga pitanja koja su znaļajna za spreļavanje korupcije. 
Njegove najnovije izmene omoguĺile su da Republika Srbija ispuni preporuke Grupe drģava 
za borbu protiv korupcije (GREKO), koje su se odnosile da javni funkcioneri u Republici 
Srbiji i dalje imaju diskreciono pravo da prijavljuju/ne prijavljuju jedan deo imovine i 
prihoda, da imovina i prihodi pojedinih javnih funkcionera nisu javno dostupni i da 
maksimalne novļane kazne nisu dovoljno visoke.9  

Pored toga, ovaj zakon propisuje odreĽena represivnopravna ovlaġĺenja Agencije za 
spreļavanje korupcije (podnoġenje prekrġajnih i kriviļnih prijava), biĺe kriviļnog dela 
neprijavljivanje imovine i prihoda ili davanje laģnih podataka o imovini i prihodima (odredba 
ļlana 101. navedenog zakona), kao i prekrġaje koruptivnog karaktera ļiji su izvrġioci javni 
funkcioneri i odgovorna lica u organima javne vlasti. Zbog toga je vaģno kontinuirano pratiti 

 
7 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 105. 
8 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Kriviļno delo pranje novca u Srbiji, Niġ 2023. god., str.64. 
9 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 107. 
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primenu izmenjenog zakona, a u radu podgrupe za represivno-pravni aspekt borbe protiv 
korupcije razmotriti primenu represivnih ovlaġĺenja Agencije za spreļavanje korupcije i 
modalitete podrġke navedenom drģavnom organu radi sprovoĽenja tih ovlaġĺenja.  

Å  Zakon o odgovornosti pravnih lica za kriviļna dela (Sl. glasnik RS br. 97/08) ureĽuje 
uslove odgovornosti pravnih lica za kriviļna dela, kriviļne sankcije koje se mogu izreĺi 
pravnim licima i pravila postupka u kojem se odluļuje o odgovornosti pravnih lica, izricanju 
kriviļnih sankcija, donoġenju odluke o rehabilitaciji, prestanku mere bezbednosti ili pravne 
posledice osude i izvrġenju sudskih odluka.  

Naģalost, pravna praksa pokazuje da se ovaj zakon u praksi ne primenjuje (gotovo i da nema 
pokrenutih i okonļanih kriviļnih postupaka), iako je od posebnog znaļaja za borbu protiv 
korupcije. Cilj ideje o odgovornosti pravnog lica je zaġtita naļela zakonitosti, a uprkos 
poļetnim opreļnim shvatanjima u pravnoj teoriji, danas je nesporno da i pravna lica mogu 
biti odgovorna za kriviļna dela. Formalno obrazloģenje za donoġenje zakona je sadrģalo 
tvrdnju da je to neophodno radi ispunjavanja obaveza na putu pridruģivanja Republike Srbije 
Evropskoj Uniji.  

MeĽutim, od toga je mnogo vaģnija ļinjenica da je postojanje kriviļne odgovornosti pravnih 
lica neophodno u borbi protiv koruptivnih kriviļnih dela, buduĺi da je za izvrġenje pojedinih 
dela neophodno koriġĺenje subjektiviteta pravnog lica. Na primer, kod kriviļnog dela 
zloupotreba u vezi sa javnom nabavkom, ponuĽaļ (uļinilac dela) je po pravilu pravno lice, 
kod kriviļnog dela pranje novca, nije moguĺe preduzeti radnju izvrġenja bez uļeġĺa pravnih 
lica koje obavljaju fiktivne poslove i banaka koje ih u tome prate. Imajuĺi u vidu napred 
navedeno, predlaģe se da podgrupa za represiju sagleda prepreke koje oteģavaju sprovoĽenje 
ovog zakona i mere za podsticanje postupanja organa represije u tom smislu.  

Å   Zakon o prekrġajima ("Sl. glasnik RS", broj 65/2013, 13/2016, 98/2016-OUS, 91/2019 - 
dr. zakon, 91/2019 i 112/2022-OUS) ureĽuje pojam prekrġaja, uslove za prekrġajnu 
odgovornost, uslove za propisivanje i primenu prekrġajnih sankcija, sistem sankcija, 
prekrġajni postupak, izdavanje prekrġajnog naloga, postupak izvrġenja odluke, registar 
sankcija i registar neplaĺenih novļanih kazni i drugih novļanih iznosa. Iako je sprovoĽenje 
prekrġajnih postupaka ļesto zanemarivano, pri ļemu je u delu struļne javnosti uvreģen stav 
da se radi o Ăblaģimñ povredama zakona, ukazujemo da je dosledno procesuiranje prekrġaja 
koji imaju anti-koruptivni karakter od posebne vaģnosti za borbu protiv korupcije. Tako je na 
primer, najteģa moguĺa povreda odredaba Zakona o javnim nabavkama propisana kao 
prekršaj – (odredbom ļlana 234. st. 1. taļ. 2. navedenog zakona) koji ļini onaj naruļilac koji 
dodeli ugovor o javnoj nabavci bez prethodno sprovedenog postupka javne nabavke.   

U ġirem smislu, normativni okvir represije korupcije u Republici Srbiji ļine i propisi koji 
definiġu nadleģnosti odreĽenih drģavnih organa usmerenih na otkrivanje koruptivnih 
kriviļnih dela i prekrġaja i iniciranje kriviļnih i prekrġajnih postupaka u pojedinim 
specifiļnim oblastima, a koji za cilj imaju suzbijanje korupcije: Zakon o javnim nabavkama 
(ĂSl. glasnik RSñ, br. 91/2019), Zakon o javno-privatnom partnerstvu i koncesijama (ĂSl. 
glasnik RSñ, br. 88/2011,15/2016i 104/2016), Zakon o drģavnoj revizorskoj instituciji, ("Sl. 
glasnik RS", br. 101/2005, 54/2007, 36/2010 i 44/2018-dr zakon), kao i Zakon o budģetskoj 
inspekciji (ĂSl. glasnik RSñ, br. 118/2021).  

3. Dokumenti javnih politika 

Za sagledavanje represivno-pravnih aspekata u procesu izrade nove Nacionalne strategije za 
borbu protiv korupcije, od znaļaja su sledeĺa dokumenta javnih politika:   
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Å   Operativni plan za spreļavanje korupcije u oblastima od posebnog rizika je usvojen i 
objavljen od strane nadleģnih organa kako bi se Ăpremostioñ period od isteka vaģenja 
Nacionalne strategije za borbu protiv korupcije za period od 2013-2018 do usvajanja novog 
strategijskog dokumenta. Podeljen je u ļetiri celine: 1. Pregled prethodnih strategija i 
akcionih planova i nivo njihovog sprovoĽenja; 2. Mere i aktivnosti vezane za izradu buduĺe 
nacionalne strategije za borbu protiv korupcije i prateĺeg akcionog plana; 3. Mere i aktivnosti 
za spreļavanje korupcije u oblastima od posebnog rizika; 4. Unutraġnja i spoljaġnja 
koordinacija u sprovoĽenju Operativnog plana. Za rad podgrupe za represiju od znaļaja je 
podatak da su na nivou pojedinih sektora usvojeni posebni operativni planovi: naprimer 
zdravstvo, javne finansije – poreska uprava.  

Å   Strategija razvoja pravosuĽa za period 2020-2025. godine (ĂSl Glasnik RSñ br. 101/20 
18/22) sa Akcionim planom za sprovoĽenje Strategije (ĂSl. Glasnik RSñ br. 45/22) su utvrdili 
ciljeve razvoja pravosuĽa i mere za sprovoĽenje istih u predmetnom periodu, ġto je od 
suġtinskog znaļaja za borbu protiv korupcije. Predloģeni ciljevi i mere pozitivno utiļu 
napoloģaj organa represije, te bi doprineli ostvarenju principi nezavisnog, samostalnog, 
efikasnog, transparentnog i struļnog pravosuĽa, kao preduslova za suġtinsku borbu protiv 
korupcije.  

Å   Revidirani akcioni plan za poglavlje 23. je dokument koji izmeĽu ostalog predviĽa 
konkretne mere koje je potrebno sprovesti na represivno-pravnom planu borbe protiv 
korupcije. MeĽutim, moģe se primetiti da su pojedini predlozi i mere istaknuti u tom 
dokumentu zastareli, imajuĺi u vidu znaļajan protek vremena od njegovog usvajanja. Sa 
druge strane, ukazuje se na znaļaj i modalitete ostvarivanja meĽunarodne saradnje u borbi 
protiv korupcije, odreĽuje pravni okvir za borbu protiv korupcije i pruģa pregled stanja 
zakonodavstva, zbog ļega ga je potrebno razmatrati prilikom rada podgrupe za represiju.   

Å  Izveġtaj o proceni uticaja strateġkih dokumenata u oblasti borbe protiv korupcije izdat od 
strane Agencije za spreļavanje korupcije sadrģi korisne metodoloġke napomene za rad svih 
radnih grupa i podgrupa prilikom pripreme i izrade nacrta nove Nacionalne strategije za 
borbu protiv korupcije. TakoĽe, pruģen je i statistiļki prikaz realizacije aktivnosti i mera 
predviĽenih dosadaġnjim strateġkim dokumentima i ukazano na najznaļajnije izazove kod 
procene uticaja realizovanih mera na stanje korupcije;10  

Å  Metodologija za procenu rizika korupcije u oblastima koje su predmet strategije za borbu 
protiv korupcije i akcionog plana izdata od strane Agencije za spreļavanje korupcije 
predstavlja Ănultu taļkuñ za izradu svih strateġkih dokumenata u vezi sa borbom protiv 
korupcije. Od posebnog je znaļaja za rad podgrupe sa represiju, imajuĺi u vidu da sadrģi 
metodoloġka pravila i praktiļne alate za identifikovanje nadleģnosti u odreĽenoj 
oblasti/sektoru koje su posebno izloģene rizicima korupcije, odnosno za utvrĽivanje koje su 
to okolnosti koje omoguĺavaju nastanak korupcije/nepravilnosti u koriġĺenju javnih 
ovlaġĺenja, a sve kako bi se na osnovu dobijenih nalaza, osmislile i uvele efikasne mere za 
spreļavanje korupcije. TakoĽe, metodologijom su obuhvaĺeni i kljuļni koraci za sprovoĽenje 
sektorske procene rizika od korupcije;  

Å  Nacionalna strategija za borbu protiv korupcije u Republici Srbiji za period od 2013-2018 
godine (ĂSl glasnik RS", br. 57/2013) je strateġki dokument ļija je vaģnost istekla, ali ļija 
sadrģina i struktura mora biti uzeta u obzir prilikom razmatranja i predlaganja represivno-
pravnih mera u novom nacionalnom strateġkom dokumentu. 

 
10 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 109. 
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4. Nacionalna strategija za borbu protiv korupcije u Republici Srbiji 
 

Usvajanje Nacionalne strategije za borbu protiv korupcije11 za period od 2024-2028. godine 
(u daljem tekstu: Strategija) motivisano je potrebom da se procesi usmereni na borbu protiv 
korupcije planiraju i urede na sveobuhvatan i sistemski naļin. 

Nesumnjivo je da je korupcija negativna društvena pojava koja razara temelje društvenog 
ureĽenja, graĽanskih sloboda, naļela demokratije i osnovnih prava graĽana. Korupcija 
predstavlja negativnu pojavu koja ne nastaje "preko noĺi", 12  i u velikoj meri podriva 
druġtvene, ekonomske, pravne i politiļke temelje svake drģave. Procesi koji vode stvaranju 
koruptivnog okruģenja traju, pa se na podnebljima poput naġeg dovode u vezu sa ratnim 
deġavanjima, politiļkim promenama, slabljenjem privrednog sistema, ekonomskim modelima 
privatizacije, steļaja i drugih postupaka promena drģavnog vlasniġtva i uopġte svim ostalim 
oblicima tranzicione politike.  

Pravni i ekonomski aspekti korupcije ispoljavaju se kroz niz pravila i procedura na bazi kojih 
se moģe pogodovati privatnim interesima na uġtrb javnih. MeĽutim, socioloġka dimenzija 
ovog fenomena je daleko kompleksnija i dublja, jer pored pojavnih oblika, ispituje uzroke i 
ambijent za nastanak korupcije i to na jednom opġtem, druġtvenom i sistemskom nivou. Taj 
sistem obuhvata i druġtvene, i pravne, i moralne norme socijalno (ne) adekvatnog ponaġanja. 
S obzirom na to da je iskorenjivanje korupcije praktiļno nemoguĺe, posebno onda kada 
poprimi organizovane oblike delovanja, velika paģnja se posveĺuje njenom spreļavanju. To, 
naravno, ne znaļi da represija nema efekta, ali druġtvena reakcija u uģem smislu 
podrazumeva upravo preventivni tretman korupcije. S tim u vezi, sa rastom opasnosti od 
nedozvoljenih akcija, raste potreba reagovanja na stvorene koruptivne rizike i pre nego ġto 
poprime ozbiljnije forme, kao ġto je izvrġenje kriviļnih dela.  

U svakom sluļaju, druġtveni troġkovi korupcije daleko prevazilaze vrednost imovine koju na 
ovaj naļin prisvajaju lica koja preduzimaju koruptivne radnje. Zbog toga korupcija i 
finansijski kriminal slabe poverenje u drģavne institucije, nanose ġtetu privatnim ulagaļima i 
onemoguĺavaju efikasno funkcionisanje mehanizama za smanjenje siromaġtva, kao i 
programe javnih usluga u najrazliļitijim oblastima ("lokalno" upravljanje, zdravstvo, 
obrazovanje, bezbednost itd). Tako se javlja jedan disfunkcionalan druġtveni odnos izmeĽu 
uļesnika u njemu (tj. svih graĽana) koji vodi neravnomernom socio-ekonomskom razvoju 
druġtva generalno. Imajuĺi u vidu navedeno, jedno od kljuļnih metodoloġkih pitanja 
strateġkog pristupa u borbi protiv korupcije je: Kako se mogu spreļiti, smanjiti, kanalisati i 
suzbiti rizici i povrede koji su sistemski nastali kao deo koruptivnih aktivnosti ?. Ovo 
naroļito s obzirom na komentar s poļetka  da koruptivni procesi imaju duboke korene u 
druġtvenoj zajednici i da kao takvi traju, a poslediļno traje i postupak valjanog odgovora na 
njih. 

 
11 Sluģbeni glasnik RS br. 63/2024. 
12 Ilustracije radi, joġ je "Srpski rjeļnik" Vuka Stefanoviĺa Karadģiĺa u oba izdanja - i 1818. godine i 1852. 
godine poznavao reļi koje se sadrģinski odnose na korupciju (koja reļ vodi poreklo iz latinskog jezika) i to u 
oblicima: mititi, podmititi, podmiĺivanje, podmiĺivati, potkupljivanje, potkupljivġi, potkupivġi, podmazati, 
podmazivanje i podmazivati (izdanje iz 1818. godine), odnosno: mito, mititi, podmita, podmititi, podmiĺivanje, 
podmiĺivati, potkupiti, potkupljivanje, potkupljivati, podmazati, podmazivanje, podmazivati (izdanje iz 1852. 
godine). 
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Stoga borba protiv korupcije predstavlja jedan od kljuļnih strateġkih prioriteta Republike 
Srbije, kao i deo procesa evropskih integracija. Proces usaglaġavanja nacionalnih pravnih 
sistema sa standardima Evropske unije (u daljem tekstu: EU) u oblasti borbe protiv korupcije, 
kao i primena tih standarda, predstavljaju jedan od najveĺih izazova ne samo za drģave 
kandidate, veĺ i za drģave ļlanice.13 

Uvaģavajuĺi ranija nastojanja da se kroz usvajanje strateġkih dokumenata unapredi borba 
protiv korupcije, usvajanje ove strategije rezultat je strateġkog opredeljenja da se izgradi 
demokratsko druġtvo zasnovano na naļelima vladavine prava, transparentnosti i 
odgovornosti, u kome sistem integriteta spreļava korupciju. Uz kontinuirano sprovoĽenje i 
nadogradnju postojeĺih antikorupcijskih mehanizama svrha novog strateġkog dokumenta je 
jaļanje postojeĺih i stvaranje novih sistemskih reġenja za spreļavanje korupcije na svim 
nivoima i podizanje svesti o ġtetnosti korupcije, kao i stvaranje uslova za efikasnije 
otkrivanje, kriviļno gonjenje i sankcionisanje koruptivnih kriviļnih dela. 

Jedan od oļekivanih efekata Strategije je i da njeno sprovoĽenje doprinese ispunjavanju 14 
prelaznih merila za Poglavlje 23: PravosuĽe i osnovna prava, koja se odnose na Potpoglavlje: 
Borba protiv korupcije, a posebno prelazna merila koja se odnose na usaglaġavanje 
normativnog okvira u skladu sa GREKO (Grupa drģava Saveta Evrope protiv korupcije) 
preporukama, jaļanje saradnje sa Savetom za borbu protiv korupcije, unapreĽenje 
sprovoĽenja antikorupcijskih propisa kao ġto su Zakon o zaġtiti uzbunjivaļa, Zakon o 
finansiranju politiļkih aktivnosti i Zakon o slobodnom pristupu informacijama od javnog 
znaļaja. U pogledu represivnih mera, Strategija ĺe uputiti na izradu analize potreba za 
izmenama i dopunama Zakona o organizaciji i nadleģnosti drģavnih organa u suzbijanju 
organizovanog kriminala, terorizma i korupcije, kao i unapreĽenju rezultata istraga, 
procesuiranja kriviļnih dela, poveĺanju broja osuĽujuĺih presuda i oduzete imovine 
proistekle izvrġenjem kriviļnog dela.  

Prvim Akcionom planom za period 2024-2025. godine obuhvaĺen je samo deo GREKO 
preporuka i prelaznih merila za Poglavlje 23, dok ĺe drugi Akcioni plan za period 2026-2028. 
godine sadrģati aktivnosti ļiji je cilj ispunjenost svih prelaznih merila, kao i GREKO 
preporuka. Tako je, za sprovoĽenje Akcionog plana koji ĺe biti izraĽen za period 2026-2028. 
godine, ostavljeno sprovoĽenje GREKO preporuke I iz Ļetvrtog kruga evaluacije i preporuka 
I, II, III, IV, VI, VII, VIII, X, XI, XII, XIII, XIV,XVII i XX iz Petog kruga evaluacije. S 
druge strane, kroz aktivnosti iz Akcionog plana za period 2024-2025. godine, nastaviĺe se rad 
na potpunom ispunjavanju GREKO preporuka I, VIII i IX iz Ļetvrtog kruga evaluacije, koje 
su delimiļno ispunjene, kao i preporuka V, IX, XV, XVI, XVIII, XIX, XXI, XXIII i XXIV iz 
Petog kruga evaluacije. Preporuka XXII je ispunjena u potpunosti, ġto je konstatovano u 
Izveġtaju o usklaĽenosti Republike Srbije u Petom krugu evaluacije koji je usvojen na 97. 
plenarnom zasedanju GREKO koje je odrģano od 17. do 21. juna 2024. godine, a koji je 
objavljen 4. jula 2024. godine. 

U pogledu prelaznih merila iz Poglavlja 23, potpoglavlja Borba protiv korupcije, aktivnosti iz 
Akcionog plana za period 2024-2025. godine, postiģe se i unapreĽuje ispunjavanje prelaznih 
merila br. 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34 i 35, dok ĺe se Akcionim planom 
za period od 2026-2028. godine nastaviti rad na ispunjavanju svih navedenih prelaznih 
merila. 

 
13 Lj. Zdravkoviĺ, S. Aleksiĺ, monografija Korupcija, Niġ 2025. god., str. 111. 
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Radna grupa je utvrdila 13 riziļnih oblasti koje su obuhvaĺene Strategijom: zdravstvo, 
obrazovanje, porezi, carina, lokalna samouprava, upravljanje javnim sektorom, 
graĽevinarstvo i prostorno planiranje, javne nabavke, privatizacija, javna preduzeĺa i druga 
pravna lica u drģavnom vlasniġtvu, policija, finansiranje politiļkih stranaka i represija. 

 

Zakljuļak 

Korupcija je negativna druġtvena pojava koja razara temelje druġtvenog ureĽenja, graĽanskih 
sloboda, naļela demokratije i fundamentalnih prava pojedinaca. Korupcija je ġtetna druġtvena 
pojava rasprostranjena kako u razvijenim, ureĽenim drģavama, tako i u nerazvijenim i 
sistematski nekonsolidovanim drģavama. Ona stvara nepoverenje graĽana prema drģavi i 
njenim organima, istovremeno generiġuĺi njihovo nezadovoljstvo, zaustavlja razvoj privrede, 
destimuliġe investicije, ġkodi meĽunarodnom ugledu zemlje i podstiļe negativne 
demografske tendencije. Procesi koji vode stvaranju koruptivnog okruģenja traju, pa se na 
podnebljima poput naġeg dovode u vezu sa ratnim deġavanjima, politiļkim promenama, 
slabljenjem privrednog sistema, ekonomskim modelima privatizacije, steļaja i drugih 
postupaka promena drģavnog vlasniġtva i uopġte svim ostalim oblicima tranzicione politike.  

U pravnom sistemu Srbije najzaļajniji zakoni kojim se uredjuje i definiġe korupcija su: 
Kriviļni zakonik, Zakonik o kriviļnom postupku, Zakon o spreļavanju korupcije, Zakon o 
oduzimanju imovine proistekle iz kriviļnog dela, i Zakon o organizaciji i nadleģnosti 
drģavnih organa u suzbijanju organizovanog kriminala, terorizma i korupcije.  Usvajanje 
Nacionalne strategije za borbu protiv korupcije u Srbiji za period od 2024-2028. godine 
motivisano je potrebom da se procesi usmereni na borbu protiv korupcije planiraju i urede na 
sveobuhvatan i sistemski naļin. 

Pregovori Republike Srbije o pridruģivanju EU i dalje su u toku. Jedan od osnovnih uslova u 
ovom procesu je osiguravanje vladavine prava u ļemu je borba protiv korupcije elementarni 
deo. 
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LOCAL AUTONOMY IN THE LIGHT OF PROGRESS 
 
Abstract 
Local authonomy is realization of decetralized states concept, as there is a presumption, 
based on public services legal concept, that local autonomy units are better acquainted with 
interests and needs of citizens and this is why modern states aim to develope it. On that path 
the use of social media (Youtube, Facebook, web presentations etc.) is the very reliable way 
for local autonomy units to “listen” the wishes, needs and interest of the citizens – customers. 
By this, an economy impact is realized, also, as they could cut unnecessary expenses for the 
services not used or not used enough by the customers, favorizing other, more useful 
services, instead. Thus, in the second half of XIX century, administrative law brought the 
new approach in the theory of state activities. The main and even the only state role of 
executing the power has been changed by increase of numerous state activities, among them 
non authoritative ones. Such new activities are activities of public services which take care of 
existance of the citizens. In local autonomy units, like municipalities, cities, counties, among 
numerous participants in decision making process in EU (horisontal hierarchy), NGO, 
political parties, non-political organizations, and citizens, as well, appear as decision makers 
as well, through the concept of multilevel governance, although there must be noticed they 
are still not represented enough.  Besides, concept of two level governance still exists in 
relation to center – periffery organs and supra-constitution of EU (vertical hierarchy). On the 
other hand, In USA, , many municipalities, in order to cut the costs, engage private 
companies and their management for tax collection, as they could be more motivated to 
expand tax revenue. All theese concepts of the development of regionalization and local 
autonomy has one aim: to provide local public services efficiently and effectively, as 
decentralization and self governance (local autonomy) is the way to develope democracy in 
society at the same time and to create productive and livable cities as a key to national growth 
strategies in developing countries. 
 
Key words: public services, self governance, local autonomy units, regionalization, social 
media. 

 
LOKALNA AUTONOMIJA U SVJETLU NAPRETKA 

 
Saģetak 
Lokalna autonomija je realizacija koncepta decentraliziranih drģava, jer postoji pretpostavka, 
zasnovana na pravnom konceptu javnih sluģbi, da su jedinice lokalne autonomije bolje 
upoznate s interesima i potrebama graĽana i zato moderne drģave teģe njenom razvoju. Na 
tom putu, korištenje društvenih medija (Youtube, Facebook, web prezentacije itd.) je vrlo 
pouzdan naļin za jedinice lokalne autonomije da "osluġkuju" ģelje, potrebe i interese graĽana 
- korisnika. Ovim se ostvaruje i ekonomski uļinak, jer mogu smanjiti nepotrebne troġkove za 
usluge koje korisnici ne koriste ili ih ne koriste dovoljno, favorizirajuĺi druge, korisnije 
usluge. Tako je u drugoj polovini XIX stoljeĺa upravno pravo donijelo novi pristup u teoriji 
drģavnih aktivnosti. Glavna, pa ļak i jedina, uloga drģave u vrġenju vlasti promijenjena je 
porastom brojnih drģavnih aktivnosti, meĽu kojima su i neautoritativne. Takve nove 

 
1 Retired university professor, Belgrade 
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aktivnosti su aktivnosti javnih sluģbi koje brinu o egzistenciji graĽana. U jedinicama lokalne 
autonomije, poput opĺina, gradova, okruga, meĽu brojnim uļesnicima u procesu donoġenja 
odluka u EU (horizontalna hijerarhija), nevladine organizacije, politiļke stranke, nepolitiļke 
organizacije, kao i graĽani, pojavljuju se i kao donosioci odluka kroz koncept viġerazinskog 
upravljanja, iako se mora napomenuti da još uvijek nisu dovoljno zastupljeni. Osim toga, 
koncept dvorazinskog upravljanja i dalje postoji u odnosu na centar - periferne organe i nad-
ustav EU (vertikalna hijerarhija). S druge strane, u SAD-u, mnoge opĺine, kako bi smanjile 
troġkove, angaģuju privatne kompanije i njihov menadģment za naplatu poreza, jer bi mogle 
biti motivisanije za poveĺanje poreskih prihoda. Svi ovi koncepti razvoja regionalizacije i 
lokalne autonomije imaju jedan cilj: efikasno i efektivno pruģanje lokalnih javnih usluga, jer 
su decentralizacija i samouprava (lokalna autonomija) naļin da se istovremeno razvije 
demokratija u druġtvu i stvore produktivni i ugodni gradovi kao kljuļ nacionalnih strategija 
rasta u zemljama u razvoju. 
 
Kljuļne rijeļi: javne usluge, samouprava, jedinice lokalne autonomije, regionalizacija, 
društveni mediji. 
 
I    Introduction 
 
Local (administrative and territorial) autonomy is important parameter of the development of 
democracy in one society. It is in relation to the state of public services legal concept2, being 
a concept in favour of citizens and their needs and interests. Such concept relays on the 
presumption that local autonomy units are better acquainted with such interests and needs, 
and this is why modern states aim to develope it. Local autonomy is realization of 
decetralized states concept, and it is a part of administrative law researches, but, due to its 
obvious significance for each society, it is constitutional law issue at the same time. Local 
autonomy concept has its roots in «sociological positivism» (positivisme sociologique) and 
legal theories of public services (Gaston Jeze, Roger Bonnar, Leon Diguit).  
These theories has been developed as of second half of the XIX century and even earlier, as 
in Europe, administrative law theories appeared even in XVII century (police theories) and 
later on, in XVIII century, theories which differ the state activities to authoritative and non-
authoritative activities.3 In the USA there is some certain delay in the field of administrative 
law theories, comparing to the Europe researches.Thus, the first american theory researches 
were in the first half of the XX century in the works of Federic Winslow Taylor and Henry 
Fayol,  examining state administration and the differences between state administration and 
corporative management. 4  Nowdays, however, the American local autonomies 
(administrative and territorial) are among the most developed in the world, with numerous 
scientific researches how to improve it. 
As in the second half of XIX century administrative law brought the new approach in the 
theory of state activities,5 the main and even the only state role of executing the power has 
been changed by entering numerous state activities, among them non authoritative ones. Such 
new activities are activities of public services being «activities of taking care of existance».6 

 
Pavle Dimitrijeviĺ, Elementi upravnog prava, Pravni fakultet Univerziteta u Beogradu, Beograd, 1983,  
   27. 
3 Ibid., 13, 124. 
4 Ibid., 9, 19 - 21, 27, 127. See Md Hasebur Rahman, „Henry Fayol and Federic Winslow Taylor's  
  Contribution to management Thoughts: an Overview“ 
https://www.researchgate.net/publication/339296715_ Henry_ Fayol_ and_ Federic_ Winslow_ Taylor's_ 
Contribution_ to_Management_ Thoughts_An_ Overview 18.03.2025. 
5 P. Dimitrijeviĺ, Elementi upravnog prava, op. cit. , 20, 21. 
6 Ibid., 21. 
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Due to importance for the whole community, such activities and services are „submitted to 
the special legal regime“ and, therefore, such services gain the prefix „public“. 7  This 
approach has become theoretical base for the future analysis of the local community 
autonomy (administrative and territorial) in the different units like regions, cities, 
minicipalities etc. Theories in USA, developed in the first half of the XX century, examined 
state administration as an expert «apparat» of the state and its public autonomy units, and its 
differences compering to similar expert organs in private corporations.8 On such theoretical 
basis, presented above, the research of local autonomy in this work may enlights some filds 
of its progress in which social media could be significant support. 
 
 
 
II     Vertical and horisontal hierarchy and decentralization 
 
Historically observed, state initially governed by orders and it was strictly centralized. 
Nowdays, state has been developed to modern one, with different levels of power, more or 
less decentralized. However, there are still two types of hierarchy, vertical and horisontal.  
Vertical hierarchy assumes strict subordination between state organs (e.g. federal organs and 
state members organs), which means the reciprocity between rights and obligations. At the 
other hand, in decentralized states, besides vertical, there is horisontal hierarchy also. Its 
characteristic is decentralized decision making process in administrative and territorial units 
(regions, cities, municipalities etc.) Such units bring their decisions independently, with 
complete autonomy, within their competency stipulated by constitution and laws. Horisontal 
hierarchy, unlike vertical, excluded strict subordination,  although some kind of obligatory 
instructions between „higher to lower“ organs could be found there (e.g. obligatory 
instructions of city organs to municipalities' ones), but, it is exceptionally, thus, not the rule in 
horisontal hierarchy.9 
The theoretical difference of horisontal and vertical hierarchy was starting point for two types 
of governance in EU: two level and multilevel governance. Sill existing two level governance 
is in relation to center – periffery organs and supra-constitution of EU.10 But, even there, 
obligatory orders are changed to „navigation“ by central organs and coordination with 
periffery organs, nowdays. Multilevel governance includes many participants in decision 
making process in order to protect general interests and values better, like autonomy in 
regionalism.11 Therefore, in local autonomy units, among numerous participants in decision 
making process there are NGO, political parties, non-political organizations and citizens as 
well, although there must be noticed their presence is not represented enough.12 Therefore, it 
will be field for future activities for local autonomy improvement in EU.13 The participation 
of the citizens in decision making is justified especially in general interest issues, very often 
in local level in particular, when e.g. local organs of counties, cities or municipalities bring 
acts reffering to limitation of public property (through territorial and regulation plans), having 
in mind that citizens are instance of „social control“and they have indemnity right in the case 

 
7 Sneģana Radovanoviĺ, „Public interest (public law aspect)“, International Conference (13.05.2022.), ,  
   European university Brļko District, Book of proceedings, Brļko, 2022, 620, 621. 
8 P. Dimitrijeviĺ, Elementi upravnog prava, op. cit., 9 
9 Ivo Krbek, Pravo javne uprave u FNRJ, Birozavod, Zagreb, 1960, 147. 
10 Sneģana Radovanoviĺ, „Decision making process and requirments of democratization“, Braniļ No.  
   4/2020, Beograd, 2020, 51. 
11 Ibid., 59, 57. 
12 Ibid., 58 
13 Ibid., 59 
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of suffered damage caused by unlegal acting of state organs or organizations with public 
authorisation.14 
 
 
III    Contemporary development of local autonomy units 
 
In order to follow the development of regionalization and local autonomy, the experience of 
EU is very usefull. It could be, in fact,  followed as of 1990-ies in relation to the levels of 
regionalization within it. The approach of Commission of the European communities ( 
Commission) is that three levels of regionalization are enough and even optimal for the 
economy and statistics purpose. On the contrary, there are still the opinions of some state 
members that this number of levels is not satisfactory for them and they recommend forth or 
even fifth level or regionalization to be included. In the discussion concerning this issue, 
Commission always empharsizes that regional levels are for the cohesion purposes. Also, 
state members must have in mind  that „the territorial division based on administrative 
regions consists of very different areas (territory, people, culture, history etc.), which are 
more and more different when going down the hierarchy.“ Therefore, „small regions“ does 
not necessarilly mean such areas would be more usable and harmonized, and, finally, more 
efficient. This is why regional levels have to be observed flexibly, not linearly.15 
One of the principles of decentralized governance is local autonomy own revenue with a 
degree of local choise over the amount of tax raised from local citizens to finance local 
services (originate revenue of local autonomy), in accordance with laws of central authorities. 
At the other hand, it is common for central government to determine the range of taxes to be 
assigned to local government , and to define basis for those taxes also. Although somewhere 
existig, introducing new local taxes at local autority discretion is non-neutral in their impact, 
as it may undermine national fiscal stability.16    
The assignation of collection of taxes to local autonomy units in EU has been started firstly 
with agricultural levies, custom duties and VAT-based resources (1970-ies). Custom duties 
are reffered to as Traditional Own Resource (TOR), because they have always existed as a 
direct source of revenue to the state (EU) budget. Custom duties arise from commercial and 
trade policy. According to the rules established by Council Regulation implementing the 
Own Resources Decision, in the period 2021-2027, Member States will retain 25% of the 
collected custom duties, as it own revenue .17 It is usually 10-20% that range of expenditure 
choice for local autonomy units (in USA it is 10%).18 Concernig collection of taxes or custom 

 
14 Slavoljub Popoviĺ, Upravno pravo, opġti deo, Savremena administracija, Beograd, 1962, 542, 514. 
15 „Comission of the European Communities“, Report, Brussels, 04.06.2007. 
https://ec.europe.eu/eurostat/web/nuts/legislation 02.03.2025. 
16 Nich Devas „Revenue sources for Local Govermnment“, Financial Local Government – chapter two, or 
World Bank Group (US), „Financing Local Government“, 
https://www.thecommonwelth-library.org/index.php/comsec/catalog/download/308/305/2574?inline=1 
03.03.2025. 
17 „European Commission – Custom Duties“, 
https://commission.europe.eu/strategy-and policy/eu-budget/longterm-eu budget/2021-2027/revenue/own 
resources (2021) 03.03. 2025. 
18 Nich Devas «Revenue sources for Local Govermnment», Financial Local Government – chapter two, or 
World Bank Group (US), „Financing Local Government“, 
https://www.thecommonwelth-library.org/index.php/comsec/catalog/download/308/305/2574?inline=1 
03.03.2025. See  Jamie Boex, Harold Wolman, „Local Authonomy Index 2.0 (1990-2020): United States of 
America (USA)“, July 13, 2021, 12. 
https://www.google.com/url?esrc=s&q=&rct=j&sa=U&url=https://local-authonomy.andreasladner.ch/wp-
content/uploads/2022/05/LAI-2.0_United-States-of-America_country-
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duties, there must be empharsized that the competences of the local autonomy are subject to 
negotiation and agreement with central autorities and its organs, rather than to be octroised. 
Therefore, there could be recommendation for local autority units, before negotiation, 
concerning this issue, to consult   popular (public) opinion, using even social media 
communication of the citizens. The importance of such an agreement is visible by the 
examption of the custom rule that „the 27 Members states of the EU form a single territory 
for custom purposes“, visible in the case of the principality of Monaco, which is considered 
(as agreed) to be part of the custom territory of the Union. 19 
Although such agreement is the base of revenue of local autonomy units, negotiation with 
central authorities must be realistic, as it is the case with eventual differential local taxes on 
petrol -  namely, in such case motorists would simply drive to the lower tax jurisdiction. It 
would also be the case with main taxes like VAT, sales tax, profit tax, custom duties, which, 
therefore, cannot be levied at local level to be regulated.20 
On the other hand, property tax is the most common form of originate local taxation as 
immobile is relatively similar in all jurisdictions. Besides, there is also local income tax, in 
some countries personal taxation with the gradual tax scale on incomes beyond the national 
income tax treshold, also agricultural land taxes, taxes on local products, taxes (royalties) on 
extraction of minerals and materials, local sales taxes, taxes on motor vecihles, local 
government services etc.21  
Although tax rate  is the important area for local discretion, as it generate its sufficient 
revenue to meet its expenditures, central governments often seek to limit this choice, e.g. by 
setting ceilings on tax rates, or to direct or influence local government spending patterns. 
However, apart from local own revenue, local government may benefit from national tax base 
in other ways. One is surcharging national taxes (also called tax base sharing). This is where 
the local government is empowered to add a percentage to a national tax (e.g. income tax). 
The one more weakness of local own taxes could be property taxation: increase of inflation or 
increase of tariffs needs property to be revalued, which means involving difficult political 
(not only financial) decisions.22  
Besides discretion in taxation, local autonomy may have very important competences in the 
expropriation procedure, for defining general interest towards the land being territory of its 
local unit, respecting due process of general or special laws for this issue.23 
Although it is not new issue, developing of local autonomy units still faces some challenges, 
as it is visible in EU reforms of communities. Recent reforms show that previous reforms 
were only relateded to administrative level but were not structural ones (like division of 
functions in central-local relations, financial and judicial relations between levels of 
administration as central (state) authorities and self governmental units), thus, structural 
reforms stayed almost untouched. 24  The reforms to some extent hinges on the cultural 

 
profile.doc&ved=2ahUKEwifpOXa9v6LAxVrS:EDHdAZOfMQFnoECAMQAg&usg=AOvVaw3YzPexrseJf1
gGkG78zXls 10.03.2025. 
19 European Commission „The EU Market“, 
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/eu-market-0 03.03.2025. 
20 Nich Devas „Revenue sources for Local Govermnment“, Financial Local Government – chapter two, or 
World Bank Group (US), „Financing Local Government“ 
https://www.thecommonwelth-library.org/index.php/comsec/catalog/download/308/305/2574?inline=1 
03.03.2025. 
21 Ibid. 
22 Ibid. 
23 Ivo Borkoviĺ, Upravno pravo, Informator, Zagreb, 1984, 525. 
24 Steering commitee on local and regional Democracy (CDLR), „Administrative and territorial reforms  
    creating territorial communities or authorities at different level“, Strasbourgh, 17th December, 2002., 4 
https:/rm.coe.int/168074808d 02.03.2025. 
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context. Therefore, Eastern European members prefer small local governance units and, in 
turn, there is common type of responsibilities given to the authorities (central). To exceed 
this, the dialogue between  people and local authorities must be continious in order to achive 
consensus, as, in that members, central authorities are often able to negotiate rather than 
local.25 To detect disposition of the citizens, social media could also help. These units are 
also burdened with solving the ownership questions related to the public capital (in relation 
between self governance units and the state). There is also burden of depts to be shared 
between former and newly separated municipalities.26 Some teritorrial divisions are linked to 
electorial constituencies and affects potential political majority (like it was the case with UK), 
and it influences the success of reforms.27 Finally, all local autonomy units have to learn to 
live together in order to exceed the challenges.28 
Local governments play an extremely important role in the American system of 
intergovernmental relations, particularly in comparison with the role of local governments in 
most other countries, as they provide «the key public services that people relay on each day» 
(e.g. primary and secondary education, local road infrastructure, housing and community 
services, public utilities like public order and safety etc.) The great attention is payed on this 
area, as the special organ, being Congressional charter, NAPA (National Academy of Pablic 
Administration) is founded with the task to, upon Congress invitation, examine and report 
each issue assigned in this area,. Also, the USA country study is the part of the global study 
of local governance autonomy, which relays and is supported by the European Commission 
(on a sample of 39 countries).29 There are a lot of government levels in USA: the lowest is 
county, but there are some more levels beneath it, like municipalities or township 
governments. Municipal governments, if there are such, may provide some services to 
municipal residens, and it is possible for residents, in this case, to receive such services from 
both entities, e.g. if there are no municipalities, such services are provided by county 
goverments or even township goverments. To this levels few more could be added: local 
school districts (for elementary and secondary education) being independently elected local 
governments rather than part of municipality or county boundaries; transportation district, 
park district, or water and sewer district. This special districts may be region wide and cut 
across municipal and even county boundaries. Each type of local government can impose its 
own taxes on its residents and these taxes are cumulative.30And finally, federal and state 
government in the United States do not closely supervise local government activities, with the 
exception of supervision that accompanies state conditional grant funds to local governments, 
just to ensure that they are conformed to by local government recipients, which means the 
purpose of its expenditure is controlled. Also, administrative supervision to ensure 
compliance with the legality of local decisions occurs infrequently, if there is statutory 
requirement to do it only. If a member of the state legislature ask for it, Attorney general 

 
25 Steering commitee on local and regional Democracy (CDLR), „Administrative and territorial reforms  
    creating territorial communities or authorities at different level“, Strasbourgh, 17th December, 2002., 6 
https:/rm.coe.int/168074808d 02.03.2025.  
    See Sneģana Radovanoviĺ, „The appliance of consensus in public law“, Arhiv za pravne i društvene  
     nauke, br 2/2022, Belgrade, 2022, 56. 
26 Ibid., 10. 
27 Ibid. 
28 Ibid., 16. 
29 Jamie Boex, Harold Wolman, „Local Authonomy Index 2.0 (1990-2020): United States of America  
    (USA)“, July 13, 2021, 1. 
https://www.google.com/url?esrc=s&q=&rct=j&sa=U&url=https://local-authonomy.andreasladner.ch/wp-
content/uploads/2022/05/LAI-2.0_United-States-of-America_country-
profile.doc&ved=2ahUKEwifpOXa9v6LAxVrS:EDHdAZOfMQFnoECAMQAg&usg=AOvVaw3YzPexrseJf1
gGkG78zXls 10.03.2025. 
30 Ibid., 3. 
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opinion on constitutionality of an action of local government  could be issued, relying on the 
city/county attorney. On such a legal base someone could be sued.31 
 
IV    Efficiency of tax collection in minicipalities – private tax collecting or not? 
 
Decentralisation  is often seen „as an effective institutional setting to provide local public 
services efficiently and effectively...“, which is the case in USA, Canada and Australia being 
among the most decentralised countries in the world. It is also way for it in countries with 
ethnic or linguistic minorities, which tend to be either federal or highly decentralised states, 
such as, for instance, Canada, India, Nigeria and South Africa. The contemporary direction to 
bring (...) „the government closer to the people“ is why there are constant requests for 
reforms to exceed the gap between citizens and government (e.g. in Italy, reforms for greater 
regional autonomy).32 
The development of productive and livable cities is key to national growth strategies in 
developing countries. However, in many developing cities, municipal revenues are 
insufficient to finance the necessary investments in public infrastructure, services and well 
targeted policies that can deliver long time growth and rising living standards. In order to cut 
the costs, many municipalities engage private companies and their management for tax 
collection, as they could be more motivated to expand tax revenue. However, the 
disandvantage could be uncompetitive cost of private collection as private companies could 
have strong monopoly position in providing collection services, in the form of retained 
revenue, which can far exceed costs. Private collection could also, as a feed back, damage 
social compact between citizen and state for tax compliance. To eliminate opportunities for 
corruption, transparent tendering procedure for engaging private companies is necessary. The 
best option for such goal is spending revenues of municipalities effectivly on a public 
investments.33 Also, some governments (e.g. Tanzania), ask for a bank guaranee in tendering 
procedure to prevent contractors from defaulting revenues owed.34 It is necessary to develope 
monitoring of private collection by municipalities in order to prevent inefficiency over 
zealousness and corruption, too.35 Weather the cost of collection for private firms is less than 
of local government, it is not still clear that such government should outsource collection. 
Namely, if the staff tax collection capacity in municipalities is not sufficiant, local 
govermnents would examine revenues saved in a long term by internal capacity building for 
collection.36 
Efficiency of local autonomy relays on firm legal protection. Local autonomy is 
constitutional idea, and it is why it could be protected in front of constitutional court, if there 

 
31 Jamie Boex, Harold Wolman, ĂLocal Authonomy Index 2.0 (1990-2020): United States of America  
    (USA)ñ, July 13, 2021, 1, 16. 
https://www.google.com/url?esrc=s&q=&rct=j&sa=U&url=https://local-authonomy.andreasladner.ch/wp-
content/uploads/2022/05/LAI-2.0_United-States-of-America_country-
profile.doc&ved=2ahUKEwifpOXa9v6LAxVrS:EDHdAZOfMQFnoECAMQAg&usg=AOvVaw3YzPexrseJf1
gGkG78zXls 10.03.2025. 
32 Andrea Fillippetti, „Chapter 5 Does Regional Authonomy Improve Local Public Services in More Diverse 
Regions?“, 130. 
https://brill.com/display/book/edcoll/9789004394612/BP000006.xml 10.03.2025. 
33 Astrid R.N., Priya Manwaring, „Private vs. Public collection in enchancing local tax revenue“,  
     November 2017, 2. 
https://www.theigc.org/sites/default/files/2017/11/Tax-collection-29.11.17.pdf 03.03.2025 
34 Ibid, 8. 
35 Ibid. 
36 Astrid R.N., Priya Manwaring, „Private vs. Public collection in enchancing local tax revenue“,  
     November 2017, 10 
https://www.theigc.org/sites/default/files/2017/11/Tax-collection-29.11.17.pdf 03.03.2025 
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is any, or in front of ordinary courts. In the one of most developed local government systems, 
in USA, such a protection is prescribed in few ways: on a base of constitutional clauses or 
other statutory regulations that protect local government but the protection through 
constitutional corts or judicial system of ordinary courts is provided, also. Within the state 
members local government home rule is also prescribed by state constitutions or through 
legislative statutes, but there have to be mentioned that in USA do not exist, like in many 
European countries, constitutional courts at the state level,  but there are state (federal) 
supreme  courts (within ordinary state court system) and Supreme Court on top, with such 
competences,.37 
 
V     Prospectives of local authonomy and its significance in developing society 
 
There are global turbulent processes worldwide and each society has to be prepared and open 
for the future and challenges of rapid technological changes and of the whole environment, as 
well. Therefore, one of the central issues in EU is, especially concerning enlargement 
procedures and prospectives, green and digital transition and rising inequalities which needs 
solidarity and social progress from urban centres to rural areas, but cohesion policy and 
safeguarding its model of multilevel governance, also.38 What is noticed in relation to this is 
that politicians, as a goal, proclaim to be closer to citizens but they «keep approaching it from 
the top», instead to start in local communities and regions.39  
This goal is not easy to achived. Namely, although EU regions and cities are the places 
where the green transition is happening (for every ten euros spent on the environment, eight 
are spend locally),40 the green and digital transitions have asymetric territorial impacts, and, 
therefore, will need to be addressed with place-based solutions, relaying on cohesion policy 
for all regions. 41 Also, in the frame of facilitating public sector innovations to generate 
significant public savings, economic boost and more responsive services for citizens, it is 
necessary to modernize public sector by providing digital support and training to all citizens 
and managing digital infrastructure, frequently through cross-border or interregional 
collaborations. 42  Having in mind all these goals, it is obvious that, not only one way 
communication, is highlly appreciated. Therefore, including social media in communication 
with citizens is necessary  as well, as it comprises supervising of feed back impact, useful in 
training area, especially. 
Social protection is in relation to digitalization, also (e.g. the region of Flanders, Belgium), as 
in EU almost 100 million people are at risk of poverty and social exclusion (in 2023.). 

 
37 Jamie Boex, Harold Wolman, „Local Authonomy Index 2.0 (1990-2020): United States of America  
    (USA)“, July 13, 2021, 15. 
https://www.google.com/url?esrc=s&q=&rct=j&sa=U&url=https://local-authonomy.andreasladner.ch/wp-
content/uploads/2022/05/LAI-2.0_United-States-of-America_country-
profile.doc&ved=2ahUKEwifpOXa9v6LAxVrS:EDHdAZOfMQFnoECAMQAg&usg=AOvVaw3YzPexrseJf1
gGkG78zXls 10.03.2025. 
38 European Committee of the Regions, „The state of regions and cities“, EU annual report 2024, foreword  
    of V.A. Cordeira 
https://cor.europa.eu/sites/default/files/2024-09/Report-state-regions-and-cities-EN.pdf 09.03.2025. 
39 Vasco Alves Cordeiro, „The state of regions and cities in the European union 2024“, 2. 
https://cor.europa.eu/sites/default/files/2024-10/0032_SOTEU_2024_speech_MULTI.pdf 06.03.2025 
40 Ibid., 5. 
41 European Committee of the Regions, „The state of regions and cities“, EU annual report 2024,  
    highlights, 6. 
https://cor.europa.eu/sites/default/files/2024-09/Report-state-regions-and-cities-EN.pdf 09.03.2025. 
42 European Committee of the Regions, ĂThe state of regions and citiesñ, EU annual report 2024,  
    highlights, 26. 
https://cor.europa.eu/sites/default/files/2024-09/Report-state-regions-and-cities-EN.pdf 09.03.2025. 
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Therefore, there is growing need for efficient social protection and quality social services.43 
For EU cohesion policy it is necessary to foster „a culture of trust between the different layers 
of government to better coordinate public investment across policies at all levels“.44 Regions 
and cities must be consider „as hubs for innovation, community engagement“ and reskill 
programmes.45 
Concerning the judicial power and its independence, the common rule in modern states is that 
executive power and legislature has some competences of supervision of court 
administration and settling the budget and some advisory role, e.g Councils for the Judiciary 
in EU Countries. Such Councils are between judiciary and political measures, as an excuse of 
„lighter efficiency in the judicial processing and managing“. 46  Unlike such solution, in 
France these competences are responsibility of the appeal courts, especially financial budgets 
for the judiciary, namely, they monitor the use of the judicial budget (with the exception of 
consultation with Ministry of Justice for the year plan).47 This is how lower courts, being 
territorily organized, could be closer to citizens and more independent from central 
authorities, which is very important for the efficient protection of general interests. 
Special challenges come out from the recent economic crises, as such crises has accented 
territorial and social disparities, which are growing, between regions, not to mention the 
position of peripheral and marginal communities. Therefore, this leads to a widening gap 
between «core and peripheral regions within the EU», as local autonomy has it historical and 
cultural dimension, showing that , as previously mentioned,  Eastern European members 
prefer common type of responsibilities given to the central authorities. This is why the 
success to answer the challenges of globalization is in combining unity and diversity, which 
depends mostly on national reaction of these member states with a strong centralization 
process, firstly. On the contrary, European answer must be in greather autonomy, having in 
mind that EU integrations means the participation of sub-national levels of governments and 
their major impact on citizens (in order to protect EU values), as subsidiarity and democratic 
principals.48 
 
 
VI    Serbian constitutional regulation of local autonomy 
 
2006 Constitution of Republic of Serbia (the Constitution)49 took modern constitutions as the 
model. Therefore, it regulates local autonomy issue and the position of administrative -  
terrtorial units in relation to their competences, in accordance with European legal tradition 
and constitutional inheritance, firstly. For some authors the development of local autonomy 
and self governance (government) in Serbia may be followed even as of 60-ies of XX century 
in accordance with self-managment model of governance, but it must be noticed that such 

 
43 Ibid., 24, 26. 
44 Ibid., 54. 
45 Vasco Alves Cordeiro, „The state of regions and cities in the European union 2024“, 6. 
https://cor.europa.eu/sites/default/files/2024-10/0032_SOTEU_2024_speech_MULTI.pdf 06.03.2025 
46 Vim Voermans, Pim Alberts, „Councils for the Judiciary in EU Countries“, 2003, 10, 25. 
https://www.encj.eu/images/stories/pdf/judiciaries/voermansalberscouncils_forthejudiciayintheeu.pdef 
04.03.2025. 
47 Ibid., 36. 
48 Gabriella Saputelly, „EU and Regions relations between challenges reactions and iniciatives: what's  
     next?“, Rome, 2019. 
https://europa.sps.ed.ac.uk/2019/10/23/eu-and regions-relations-between-challenges-reactions-and- iniciatives-
whats-next/ 05.03.2025. 
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system is not comparative to «classical» local autonomy. This is only its «illusion», due to 
monopoly of one political party – communist party.50  
However, nowdays, there are numerous articles in the Constitution regulating autonomous 
provinces and other local autonomy units (municipalities, cities and City of 
Belgrade).51Theese units are territorial units, founded and with competences in accordance 
with the provisons of the Constutution and statutes. Having the modern constitutions as the 
model, the Constitution gives even advanced definition of autonomy of such territorial units, 
with the special competence and responsibility to guarantee and protec human and minority 
rights and freedoms, at that level firstly. 52  
The Constitution provides that all autonomy units has their own revenue53 ( municipalities, 
cities and City of Belgrade), being partially financing directly within the budget of Republic 
of Serbia or the budgetes of autonomous provinces (e.g. tax collection). 54  For self 
government (autonomous) provinces it is necessary, for any territorial change, to be in 
accordance with specific conditions of law provisions  and , besides, the consent of citizens 
expressed in refferendum, for this purpose, must be provide.55 All self government units 
could bring their own regulations (except constitutions).56 The Government of Republic of 
Serbia has some competences towards local autonomy units in the case of any illegal act or 
breach of the Constitutional provisions, in accordance with the usual competence of 
supervision of legality in every modern constitution.57 
 
VII    Conclusion 
 
In the second half of XIX century administrative law brought the new approach in the theory 
of state activities. The main and even the only state role of executing the power has been 
changed by increase of numerous state activities, among them non authoritative ones. 
Therefore, in the decentralized modern states the self government units like counties, cities, 
municipalities take over non authoritative activities in favour of citizens as it is considered 
that local autonomy units are better acquainted with interests and needs of citizens. In order 
to provide local public services efficiently and effectively,  self governance (local autonomy) 
is the way to develope democracy in society and to create productive and livable cities, being 
the key to national growth strategies in developing such units. For such an aim two elements 
are significant: the autonomy and independent revenue of the units. As a model for that 
goals the EU concept of two level and multilevel governance could be implemented for 
defining the relation of center and periffery, which comprises including wide circle of 
participants in decision making process.58 The financing of self government units issue is 
more complex. There are mainly two origins of revenue for local autonomy units: their own 
revenue by providing their own services, firstly, but the revenue they «earn» by providing 
some services beyond authorisation of central goverment organs (e.g. tax collection) also, in 
order to meet its local expenditures. For the second origin of revenue the degree of autonomy 

 
50 Vojislav Baļanin, „A few notices regarding the financial authonomy of the lowest administrative- 
     territorial units durin so-called golden period of the commune in Yugoslavia (1963-1967) – contribution  
     to discussion on the development of local self-government“, Zbornik radova Pravnog fakulteta  
     Univerziteta u Kragujevcu, Knj. 1/2024, Kragujevac, 2024, 713, 727. 
51 Ustav Republike Srbije od 2006, art.182, art.188. 
52 Ibid., art. 183 para3, art. 190 para 1 p. 6 , art. 190 para 3. 
53 Ibid., art. 183 para 6. 
54 Ibid., art. 188 para 4. 
55 Ibid., art. 190 para 1 p.2. 
56 Ibid., art. 185 para 1, art. 191 para 1. 
57 Ibid., art. 186, art. 192. 
58 S. Radovanoviĺ, „Decision making process and requirments of democratization“, op. cit., 51, 57, 58, 59. 
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sometimes could be beyond despute as central governments often seek, in return,  to limit 
this choice, e.g. by setting ceilings on tax rates, or to direct or influence local government 
spending patterns.59 At the other hand, it is usual that central government determines the 
range of taxes to be assigned to local government , and the definition of the basis for those 
taxes. This is why VAT, sales tax, profit tax, custom duties, cannot be levied at local level to 
be regulated.60 Thus, in EU, Member States will retain 25% of the collected custom duties, as 
it own revenue .61 The range of expenditure choice is usually 10-20% for local autonomy 
units (in USA it is 10%).62. Although somewhere exists the possibility to introduce new local 
taxes at local autority discretion, it is non-neutral in its impact, as it may undermine national 
fiscal stability.63 In refference to discretion in taxation, there are other taxis as originate 
revenue of the local autonomy units: local autonomy may have very important competences 
in the expropriation procedure, for defining general interest towards the land being territory 
of its local unit, respecting due process of general or special laws for this issue;64 local taxes 
on petrol65; property tax rate; agricultural land taxes; taxes on local products; taxes (royalties) 
on extraction of minerals and materials; local sales taxes; taxes on motor vecihles; local 
government services etc.66 The self government units, its structure, relation between center 
and periffery, option of small rather than large units, have some cultural context, and is 
subject to negotiation with central government.67 The more developed decentralization is, the 
larger number of levels of self government units are, as it is the case  in USA. Besides 
municipalities, cities, counties, there might be some more units like local school districts (for 
elementary and secondary education) and are independently elected local governments rather 
than part of municipality or county boubdaries; transportation district, park district, or water 
and sewer district. Each type of local government can impose its own taxes on its residents 

 
59 Nich Devas „Revenue sources for Local Govermnment“, Financial Local Government – chapter two, or  
    World Bank Group (US), „Financing Local Government“ 
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03.03.2025. 
60 Ibid.  
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and these taxes are cumulative. 68  Decentralisation  is an effective institutional setting to 
provide local public services efficiently and effectively and, therefore, efficiency is very 
important issue. In order to cut the costs, many municipalities engage private companies and 
their management for tax collection, as they could be more motivated to expand tax revenue. 
However, the disandvantage could be uncompetitive cost of private collection, having in mind 
that private companies could have strong monopoly position in providing collection services, 
in the form of retained revenue, which can far exceeds costs. Private collection could also 
damage social compact between citizen and state for tax compliance (as a feed back). To 
eliminate opportunities for corruption transparent tendering procedure for engaging private 
companies is necessary. The best option for such goal is spending revenues of municipalities 
effectivly on a public investments and asking for a bank guaranee in tendering procedure to 
prevent contractors from defaulting revenues owed. Also, sometimes, the shortage of staff is 
not justifiable for engaging private collectors as such units would examine revenues saved in 
a long term by internal capacity building for collection instead.69 As it is obvious, efficiency 
is the key for the autonomy and independent financing of the units, but efficiency of local 
autonomy relays on firm legal protection as well. 70  Finally, global turbulent processes 
worldwide needs each society to be prepared and open for the future and challenges of rapid 
technological changes and changes of the whole environment, like green and digital transition 
and  rising inequalities as well. This processes need solidarity and social progress from urban 
centres to rural areas, but also cohesion policy. Theese are challenges of the modern societies 
and the part of the answer is developing self govenance.71 That assumes for obligatory orders 
to be changed to «navigation» by central organs and coordination with periffery organs, 
nowdays 72  and the participation of the citizens in decision making, which is justified 
especially for the issue of defining the general interest. Defining general interest very often, 
in local level in particular, when e.g. local organs of counties, cities or municipalities bring 
acts reffering to limitation of public property (through territorial and regulation plans), means 
that citizens are instance of „social control“ and they have indemnity right in the case of 
suffered damage caused by illegal acts of state organs or organizations submitted with public 
authorisation.73 Although, there must be underlined that regional levels are for the cohesion 
purposes, and such purpose is the limit of decentralization.74 Social media could be important 
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mean in each of this arreas (defining general interest, green and digital transition, eliminating 
rising inequalities, training for digitalization) as a part of daily communication with citizens 
being an instance of „social control“, and it could help local unites, while creating their 
policies, to get closer to  wishes, needs and interest of their citizens. In order to eliminate 
negative effects of social media (misuse, disinformation etc.) it could not be the only way of 
communication for these purposes, but has to be combined with other, common ways of 
communication, including questionnaires, volunteers etc. 
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POJAM BUDĢETA I BUDĢETSKA NAĻELA 

Rezime 

Rad je nastao na osnovu iskazivanja znaļaja budģeta i budģetskih naļela, osvrĺuĺi se i na 
praksu. jer se kroz budģet definišu prioriteti ekonomske politike, usmeravaju razvojne 
investicije, finansiraju javna dobra i usluge, te obezbeĽuju stabilnost druġtvenog i ekonomskog 
sistema. Razvoj budģeta i budģetskog sistema takoĽe je povezan sa razvojem demokratskih 
institucija, kao i potrebom kontrole izvrġne vlasti. Iz tih razloga nastala su budģetska naļela, 
koja predstavljaju skup pravila i normi kojima se ureĽuje proces planiranja, izrade, donoġenja, 
izvrġenja i kontrole budģeta. Tokom globalizacije, ubrzanog tehnoloġkog razvoja, te samih i 
ļestih ekonomskih ġokova, znaļaj budģetskih naļela postaje joġ veĺi. Drģave se suoļavaju sa 
rastuĺim pritiscima i to od potrebe za finansiranjem socijalnih politika, preko infrastrukturnih 
projekata, do obaveza u vezi sa javnim dugom i meĽunarodnim fiskalnim standardima. 
Nepridrģavanje budģetskih naļela moģe dovesti do fiskalne nestabilnosti, smanjenja povjerenja 
investitora, zastoja u razvoju i smanjenja kvaliteta javnih usluga. Cilj ovog rada jeste da prikaģe 
najvaģnija budģetska naļela, objasni njihova ulogu u savremenim fiskalnim sistemima i prikaģe 
njihov praktiļan znaļaj za donoġenje odgovorne i odrģive ekonomske politike. Poseban 
akcenat stavlja se na znaļaj transparentnosti, racionalne potroġnje, realnog planiranja i kontrole 
javnih finansija, kao kljuļnih faktora stabilnosti i uspeġnog funkcionisanja drģave. TakoĽe, 
ovaj rad ima za cilj da detaljno predstavi glavna budģetska naļela, objasni njihovu suġtinu i 
ukaģe na njihov znaļaj u savremenom budģetskom procesu. 

Kljuļne rijeļi: Budģet, poslovanje, naļela, praksa. 
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THE CONCEPT OF BUDGET AND BUDGETARY PRINCIPLES 
 

Summary 
The work was created based on the expression of the importance of the budget and budgetary 
principles, also referring to practice. Because the budget defines economic policy priorities, 
directs development investments, finances public goods and services, and ensures the stability 
of the social and economic system. The development of the budget and the budgetary system 
is also connected with the development of democratic institutions, as well as the need for 
control of the executive branch. For these reasons, budgetary principles were created, which 
represent a set of rules and norms that regulate the process of planning, drafting, adopting, 
executing and controlling the budget. During globalization, rapid technological development, 
and the frequent economic shocks themselves, the importance of budgetary principles becomes 
even greater. States are facing growing pressures, from the need to finance social policies, 
through infrastructure projects, to obligations related to public debt and international fiscal 
standards. Failure to adhere to budgetary principles can lead to fiscal instability, reduced 
investor confidence, stagnation in development and a decrease in the quality of public services. 
The aim of this paper is to present the most important budgetary principles, explain their role 
in modern fiscal systems and demonstrate their practical importance for the adoption of 
responsible and sustainable economic policy. Special emphasis is placed on the importance of 
transparency, rational spending, realistic planning and control of public finances, as key factors 
of stability and successful functioning of the state. Also, this paper aims to present in detail the 
main budgetary principles, explain their essence and point out their importance in the modern 
budgetary process. 
Keywords: Budget, business, principles, practice. 
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UVOD 

Javne finansije predstavljaju jedan od kljuļnih stubova funkcionisanja savremene 
drģave, a budģet je njihov centralni instrument. Budģet nije samo raļunovodstveni dokument, 
veĺ kompleksan plan koji odraģava strategijske ciljeve drģave, ekonomsko okruģenje, fiskalne 
moguĺnosti i politiļke odluke. Da bi taj plan bio cjelishodan, transparentan i odrģiv, neophodno 
je da se izradi i sprovodi u skladu sa jasno propisanim i meĽunarodno priznatim budģetskim 
naļelima. Budģetska naļela imaju dugu istoriju, a njihov razvoj povezan je sa borbom za 
parlamentarnu kontrolu nad finansijama i ograniļavanjem samovolje izvrġne vlasti. Od prvih 
parlamentarnih tradicija do savremenih fiskalnih pravila, budģetska naļela predstavljaju 
mehanizme zaštite javnog interesa i racionalnog koriġĺenja zajedniļkih resursa. Ona sluģe kao 
vodiļ drģavnoj administraciji u procesu izraĽivanja budģeta, ali i kao alat zakonodavnoj vlasti 
i javnosti u kontroli ostvarivanja planiranih ciljeva. 

Razumijevanje i primjena ovih naļela neophodni su kako za struļnjake u oblasti javnih 
finansija, tako i za sve aktere koji uļestvuju u procesu kreiranja i nadzora budģeta. Budģet, kao 
centralni dokument fiskalne politike, predstavlja osnovni mehanizam kroz koji drģava 
ostvaruje svoje ekonomske, socijalne i politiļke ciljeve. 

 On nije samo finansijski plan kojim se utvrĽuju javni prihodi i rashodi za odreĽeni 
vremenski period, veĺ i instrument upravljanja cjelokupnim javnim sektorom. Kroz budģet 
drģava usmjerava ekonomske tokove, utiļe na raspodjelu dohotka, finansira javna dobra i 
usluge, kao i razvojne projekte od opġteg druġtvenog znaļaja. Razvoj budģeta i budģetskog 
sistema usko je povezan sa razvojem demokratskih institucija i potrebom kontrole izvrġne 
vlasti. Upravo iz tih razloga oblikovana su budģetska naļela, odnosno skup pravila i normi 
kojima se ureĽuje proces planiranja, izrade, donoġenja, izvrġenja i kontrole budģeta. Istorijski 
posmatrano, budģetska naļela nastala su kao odgovorna zloupotrebe javnih sredstava i 
nedovoljna transparentnost u radu drģavnih organa, a njihov osnovni cilj jeste uspostavljanje 
odgovornog i efikasnog upravljanja javnim finansijama. 

U savremenim javnim finansijama budģetska naļela imaju još veĺi znaļaj. 
Globalizacija, rast javne potroġnje, ekonomske krize i porast javnog duga nameĺu potrebu za 
jasnim i dosljedno primenjenim fiskalnim pravilima. Poġtovanje budģetskih naļela omoguĺava 
stabilnost javnih finansija, poveĺanje povjerenja graĽana u drģavne institucije i spreļavanje 
fiskalne neodgovornosti, ġto je od vitalnog znaļaja za odrģivi ekonomski razvoj.  

 

1.POJAM BUDĢETA 

Budģet je osnovni finansijski instrument drģave i njenih organizacionih oblika kojim se 
u formi pravnog akta unaprijed utvrĽuju i sintetizuju javni prihodi i javni rashodi po obimu i 
strukturi i vrġi finansiranje javnih rashoda u datom periodu vremena za vrġenje djelatnosti i 
funkcija drģave i zadovoljenje javnih potreba koje se nalaze u njenoj nadleģnosti. 

Budģet je:  

¶ Finansijski instrument teritorijalnih javno-pravnih kolektiviteta, iskljuļivo je vezan za 
drģavu, 

¶ Opġti instrument finansiranja javnih rashoda, 
¶ Osnovni instrument finansiranja javnih rashoda,  
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¶ Pravni akt, 
¶ Ima planski karakter,  
¶ Ostvaruje proces finansiranja javnih rashoda, 
¶ Bilansni karakter, 
¶ Ostvaruje usklaĽenost javnih prihoda i rashoda,  
¶ Specificira javne prihode po vrstama, oblicima i podoblicima a javne rashode po 

osnovnim i bliģim namjenama i korisnicima, 
¶ Budģet je periodiļni i kratkoroļni instrument. 

Za nastanak i razvoj budģeta bilo je potrebno ispunjavanje odreĽenih uslova: postojanje 
potpunog subjektivnog prava parlamenta da odluļuje po pitanjima prikupljanja i troġenja 
javnih sredstava; postojanje organizovane i centralizovane drģavne uprave; napredak u tehnici 
knjigovodstva i raļunovodstva; napredak u opġtoj kulturi i obrazovanju drģavnih ļinovnika; 
razvoj robonovļane privrede. 

ñDanaġnje parlamentarne ustanove Engleske i cijelog svijeta vode porijeklo od engleskih 
kraljeva rasipnika; obuzdavajuĺi njih doġlo se do budģetskog pravaò(Lovļeviĺ, Institucije 
javnih finansija, str. 222). 

Budģet predstavlja osnovni instrument prikupljanja javnih prihoda i finansiranje javnih 
rashoda u savremenim modernim drģavama (Banda, Javne finansije, 2021).  

2.POJAM I ZNAĻAJ BUDĢETSKIH NAĻELA 

Budģetska naļela predstavljaju normativni I metodoloġki okvir koji obezbeĽuje 
pravilno funkcionisanje budģetskog sistema. Rijeļ je o skupu pravila koja su nastajala kroz 
istoriju, kako bi se uveo red u upravljanje javnim finansijama, ograniļila samovolja vlasti I 
osiguralo da se javni novac troġi racionalno, efikasno I transparentno. Ona oblikuju naļin na 
koji se budģet planira, donosi, izvrġava I kontroliġe, ļime pruģaju osnov za efikasno 
funkcionisanje drģave (Obradoviĺ, 2015). 

Korjeni budģetskih naļela seģu u period razvoja parlamentarnih sistema u Zapadnoj Evropi, 
posebno u Engleskoj u XVII i XVIII vijeku. Jedan od najstarijih I najvaģnijih trenutaka bio je 
usvajanje Bill of Rights (1689), kojim je parlamentu data kontrola nad finansijama, ukljuļujuĺi 
i pravo da odobrava poreze. 

Kako su se javne finansije razvijale, pojavila se potreba da se budģet ureĽuje prema 
odreĽenim pravilima, ġto je dovelo do oblikovanja prvih budģetskih naļela: 

¶ Jedinstvo budģeta,  
¶ Sveobuhvatnost, 
¶ Specifikacija rashoda, 
¶ Periodiļnost i  
¶ Javnost. 

Ova klasiļna naļela ļinila su osnovu prvih modernih budģetskih sistema I danas predstavljaju 
temelj budģetskog prava. 
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Budģetska naļela imaju viġe funkcija, od kojih su najvaģnije: 

Normativna funkcija 

Definiġe pravila ponaġanja u budģetskom procesu i obezbjeĽuje jasnoĺu, dosljednost i 
zakonitost budģetskih procedura. 

Kontrolna funkcija 

Parlament nezavisne institucije i graĽani mogu nadzirati rad izvrġne vlasti samo ako je 
budģetski proces ureĽen jasnim pravilima. 

Fiskalna funkcija 

Naļela spreļavaju neodgovorno zaduģivanje, prikrivanje rashoda i nerealne projekte, ļime 
doprinose fiskalnoj sigurnosti. 

Politiļka funkcija 

Budģet je politiļki dokument – naļela obezbjeĽuju da politiļke odluke budu donijete 
transparentno i u skladu sa javnim interesom. 

Praktiļna funkcija 

Omoguĺavaju efikasnije upravljanje javnim sredstvima i smanjuju rizik od greġaka i 
neusklaĽenosti u budģetskom procesu. 

Kako budģetska naļela predstavljaju skup osnovnih pravila, normi I smjernica koje 
ureĽuju naļin na koji se planira, donosi, izvrġava, evidentira I kontroliġe budģet drģave, kao što 
smo veĺ I rekli, ona ļine I temelj budģetskog sistema I obezbjeĽuju dosljednost, transparentnost 
I odgovornost u upravljanju javnim sredstvima. Budģetska naļela nisu samo tehniļke 
preporuke ili administrativna procedura — ona imaju pravnu, ekonomsku I institucionalnu 
dimenziju, te direktno utiļu na stabilnost finansijskog sistema I efikasnost javnih politika. 

Po svom karakteru, budģetska naļela su univerzalna, jer se primjenjuju u veĺini 
savremenih drģava bez obzira na njihov politiļki sistem ili nivo ekonomske razvijenosti. 
Njihova univerzalnost potiļe iz potrebe da se uspostavi ravnoteģa izmeĽu demokratske 
kontrole nad javnim finansijama I efikasnog funkcionisanja drģavnog aparata. U tom smislu, 
budģetska naļela doprinose stvaranju institucionalnog okvira koji spreļava zloupotrebu javnih 
sredstava, nerealno planiranje rashoda i netransparentno upravljanje prihodima (Obradoviĺ, 
2015). 

Znaļaj budģetskih naļela ogleda se na više nivoa: 

Fiskalna disciplina I  

Budģetska naļela obezbjeĽuju da drģava vodi finansijsku politiku koja je dugoroļno odrģiva, 
zasnovana na realnim projekcijama i u skladu sa raspoloģivim resursima. Naļela kao   što su 
uravnoteģenost, taļnost I sveobuhvatnost spreļavaju prekomjerno zaduģivanje, prikrivanje 
obaveza I nedovoljno planiranje. 
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Jedno od osnovnih oļekivanja savremenog druġtva jeste da drģava posluje transparentno I 
odgovorno. Budģetska naļela garantuju da svi prihodi I rashodi budu javno prikazani, da se 
svaki izdatak opravda i da se poštuju zakoniti postupci u raspodjeli budģetskih sredstava. Time 
se jaļa povjerenje graĽana, investitora I meĽunarodnih institucija. 

  

Istorijski posmatrano, budģetska naļela nastala su kao sredstvo ograniļavanja moĺi izvrġne 
vlasti i jaļanja parlamentarne kontrole. Danas ona predstavljaju osnovni mehanizam nadzora 
nad naļinom na koji Vlada upravlja javnim sredstvima, spreļavajuĺi neplaniranu I politiļki 
motivisanu potroġnju. 

Efikasno   resursa 

U ekonomiji sa ograniļenim resursima, kljuļno je da se javna sredstva rasporeĽuju tamo gdje 
su najpotrebnija. Budģetska naļela garantuju da rashodi budu jasno definisani, ekonomski 
opravdani I usklaĽeni sa strateġkim ciljevima drģave. Time se poveĺava efikasnost javnog 
sektora (Isto). 

    

Efikasno upravljanje budģetom direktno utiļe na kvalitet javnih dobara kao što su zdravstvo, 
obrazovanje, infrastruktura, socijalna zaštita I bezbijednost. Dosljedna primjena budģetskih 
naļela omoguĺava drģavi da obezbijedi stabilno finansiranje ovih sektora I pruģi graĽanima 
usluge koje odgovaraju njihovim potrebama. 

  

S obzirom na to da su javne finansije pod velikim uticajem meĽunarodnih institucija (MMF, 
Svjetska banka, OECD, EU), primjena budģetskih naļela obezbjeĽuje da fiskalni sistem drģave 
bude usklaĽen sa preporuļenim praksama I standardima transparentnosti. To je naroļito vaģno 
u procesu evropskih integracija I pristupa meĽunarodnim finansijskim trģiġtima. 

U cjelini, budģetska naļela predstavljaju osnovni instrument kojim se obezbjeĽuje dobro 
upravljanje javnim finansijama. Njihova primjena ļini budģet pouzdanim dokumentom, 
omoguĺava predvidivost I stabilnost fiskalne politike I doprinosi opġtem razvoju drģave. Bez 
njihovog dosljednog poġtovanja, budģetski proces bi bio haotiļan, podloģan zloupotrebama I 
nesposoban da obezbijedi potrebe savremenog druġtva (Banda, 2021). 

3.NAĻELO TRANSPARENTNOSTI-prethodna istraģivanja 

Naļelo transparentnosti podrazumijeva da sve faze budģetskog procesa — planiranje, 
usvajanje, izvrġenje I kontrola — moraju biti javno dostupne I razumljive svim 
zainteresovanim akterima: graĽanima, privredi, nezavisnim institucijama, medijima I 
meĽunarodnim organizacijama. Transparentnost obuhvata objavljivanje informacija o 
prihodima, rashodima, dugovima, budģetskim programima I rezultatima njihovog sprovoĽenja. 
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Ovo naļelo je postalo posebno vaģno u savremenim javnim finansijama jer spreļava 
zloupotrebe, poveĺava povjerenje  graĽana u institucije I omoguĺava bolju kontrolu troġenja 
javnih sredstava. 

Transparentnost utiļe na kvalitet javnog upravljanja kroz više dimenzija: 

 : Istraģivanja  pokazuju da zemlje sa visokim nivoom budģetske 
transparentnosti imaju niģi nivo korupcije, jer se smanjuje prostor za prikrivanje nenamjenskog 
troġenja novca. 

  : Transparentne budģetske prakse omoguĺavaju graĽanima da 
razumiju kako se koristi njihov novac, ġto poveĺava legitimnost vlasti. 

  odluka: Kontinuirano objavljivanje podataka omoguĺava nezavisnim 
analitiļarima I struļnjacima da daju preporuke I analiziraju fiskalnu politiku. 

 fiskalne : Veĺa vidljivost javnih finansija tjera donosioce odluka 
da se ponašaju odgovornije, jer su pod veĺim javnim nadzorom. 

Prethodna istraģivanja o transparentnosti budģeta 

U meĽunarodnoj nauļnoj I struļnoj literaturi transparentnost budģeta je jedno od 
najistraģivanijih naļela. Najznaļajnije studije I nalazi mogu se grupisati u nekoliko oblasti: 

Istraģivanja o povezanosti transparentnosti I korupcije 

Organizacija International Budget Partnership (IBP) sprovela je globalna istraģivanja kroz 
Open Budget Survey, koja su pokazala da zemlje sa viġim indeksom budģetske otvorenosti 
imaju niģi nivo korupcije i bolju kontrolu javne potroġnje. 

Studije Trejsija i Poljaka ukazale su da transparentnost djeluje kao Ăpreventivni mehanizamñ 
korupcije, prije svega kroz smanjenje diskrecionih ovlaġĺenja politiļkih aktera. 

Istraģivanja o transparentnosti I fiskalnoj stabilnosti 

¶ Prema radovima autora Kopico I Kraana (OECD), utvrĽeno je da drģave sa 
transparentnim budģetskim sistemom reĽe ulaze u fiskalne krize, jer se rizici ranije 
uoļavaju I lakġe  kontroliġu. 

¶ Studij na primjeru skandinavskih zemalja pokazuju da transparentnost direktno 
doprinosi niģem nivou javnog duga I stabilnijoj fiskalnoj politici. 

Istraģivanja o ulogama graĽana I demokratskom uļeġĺu 

¶ Prema istraģivanju Ġafera i Santosa, javna dostupnost budģetskih informacija poveĺava 
uļeġĺe graĽana u javnim raspravama I dovodi do donošenja pravednijih budģetskih 
odluka, naroļito na lokalnom nivou. 

¶ Participativno , prvi put primijenjeno u Brazilu, postalo je predmet mnogih 
studija koje su pokazale da veĺe ukljuļivanje graĽana poveĺava kvalitet  usvojenih 
budģeta  i smanjuje razlike izmeĽu planiranih I ostvarenih rashoda (International 
Budget Partnership). 
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Transparentnost u praksi – primjeri dobre prakse 

Neke drģave ļesto se navode kao primjer uspješne primjene ovog naļela: 

¶ Švedska – poznata po javnom objavljivanju praktiļno svih finansijskih informacija, 
ukljuļujuĺi I pojedinaļne rashode ministarstava. 

¶ Novi Zeland – pionir fiskalne transparentnosti, uveo obavezne fiskalne izvještaje I 
srednjoroļne planove. 

¶ Kanada – ima snaģne nezavisne revizorske institucije I javno dostupne baze podataka 
o koriġĺenju javnog novca. 

Ove zemlje dosljedno primjenjuju transparentnost kao dio svoje fiskalne kulture, ġto se 
direktno odraģava na stabilnost javnih finansija I povoljnu investicionu klimu. 

4.SAVREMENI IZAZOVI 

Primjena budģetskih naļela u savremenom okruģenju suoļava se sa nizom kompleksnih 
izazova koji proizilaze iz politiļkih, ekonomskih, institucionalnih I tehnoloġkih faktora. Iako 
naļela pruģaju normativni okvir za planiranje, izvrġenje I kontrolu budģeta, u praksi njihova 
implementacija ļesto nailazi na prepreke. 

Savremena budģetska naļela zasnivaju se na pretpostavci da je moguĺe planirati I 
predvidjeti prihode I rashode. Promjene u ekonomskim uslovima, globalni ekonomski tokovi I 
nepredvidivi finansijski faktori zahtijevaju fleksibilnost u primjeni naļela, posebno u vezi sa 
realnoġĺu projekcija I periodiļnim planiranjem. 

Danaġnji budģeti ukljuļuju razliļite izvore prihoda, vanbudģetske fondove, javno-privatna 
partnerstva I specifiļne projekte. Ova sloģenost zahtijeva da se naļela jedinstva, 
sveobuhvatnosti I specifikacije kontinuirano prilagoĽavaju kako bi se osiguralo jasno praĺenje 
I upravljanje javnim sredstvima.  

Efikasna primjena budģetskih naļela zavisi od institucionalne strukture, jasnoĺe 
nadleģnosti I koordinacije meĽu razliļitim institucijama. Savremeni izazovi obuhvataju 
potrebu za veĺom odgovornoġĺu, koordinacijom I profesionalnom struļnoġĺu u okviru 
budģetskog procesa. Naļela javnosti I odgovornosti zahtijevaju da budģetski podaci budu 
dostupni I razumljivi svim zainteresovanim stranama. Savremeni izazovi ukljuļuju 
obezbijeĽivanje pravovremenog, jasnog I sistematizovanog objavljivanja informacija, kao I 
njihovu dostupnost u digitalnom obliku (Stakiĺ, Jezdimiroviĺ, 2020). 

Savremeni budģetski sistemi zahtijevaju stalno prilagoĽavanje naļela u skladu sa novim 
trendovima: efikasno planiranje I izvrġenje, fiskalna odgovornost, digitalizacija, praĺenje 
uļinka programa I participativni pristupi u budģetiranju. Primjena naļela mora biti fleksibilna, 
ali u isto vrijeme principijelna kako bi se oļuvala stabilnost, efikasnost I odgovornost u 
upravljanju javnim finansijama. 
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ZAKLJUĻAK 

Budģetska naļela predstavljaju kljuļni mehanizam kojim se obezbjeĽuje pravilno 
funkcionisanje fiskalnog sistema, i kao takva ļine neophodan okvir za izradu, izvrġenje i 
kontrolu budģeta. Njihova uloga prevazilazi ļisto tehniļki aspekt budģetskog procesa jer 
predstavljaju temelj demokratskog nadzora nad javnim finansijama i instrument kojim se 
obezbjeĽuje odgovornost drģave prema graĽanima. Dosljedna primjena naļela jedinstva, 
sveobuhvatnosti i specifiļnosti spreļava prikrivanje javnih rashoda, omoguĺava realno 
planiranje I obezbeĽuje uvid u to na koji naļin se koriste sredstva poreskih obveznika. 

Uravnoteģenost i taļnost budģeta posebno dolaze do izraģaja u uslovima savremenih 
ekonomskih izazova, kao što su ekonomske krize, inflatorni pritisci i rast javnog duga. Drģave 
se suoļavaju sa stalnim zahtijevima za poveĺanjem javne potroġnje, dok su prihodi ļesto 
ograniļeni. Zbog toga su fiskalna disciplina i racionalno upravljanje javnim sredstvima vaģniji 
nego ikad. Naļela periodiļnosti i transparentnosti obezbjeĽuju redovnu kontrolu i 
omoguĺavaju graĽanima i nezavisnim institucijama da uļestvuju u nadzoru nad budģetskim 
procesom, ļime se jaļa povjerenje u javne institucije i smanjuje prostor za zloupotrebe. 

Ipak, primjena budģetskih naļela nikada nije u potpunosti jednostavna. Na nju utiļu 
politiļki prioriteti, pritisci interesnih grupa, kao i objektivna ograniļenja ekonomskih kretanja. 
U praksi se ļesto javlja odstupanje od idealnih standarda, posebno u zemljama sa slabijom 
institucionalnom strukturom ili u periodima politiļke nestabilnosti. Upravo zato moderni 
budģetski sistemi ukljuļuju dodatne instrumente — programsko budģetiranje, srednjoroļno 
fiskalno planiranje I fiskalna pravila — koja dopunjuju tradicionalna naļela i doprinose 
njihovoj efikasnijoj primjeni. 

U konaļnom, znaļaj budģetskih naļela ogleda se u njihovoj sposobnosti da obezbijede 
dugoroļnu odrģivost javnih finansija i usmjere drģavu ka odgovornom upravljanju resursima. 
Samo kroz njihovu dosljednu primjenu moguĺe je postiĺi transparentan, stabilan i efikasan 
budģetski sistem, koji ĺe biti u sluģbi ekonomskog razvoja i unapreĽenja kvaliteta ģivota 
graĽana. Budģetska naļela stoga ne predstavljaju samo teorijske postulate, veĺ praktiļne 
smjernice za svaku drģavu koja teģi dobro ureĽenim i odrģivim javnim finansijama. 
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