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Sazetak

Instagram je postao snazna platforma za Sirenje informacija koje kreatori sadrzaja
objavljuju, koristeéi pritom brojne formate sadrZaja. Sloboda kreiranja i dijeljenja sadrzaja
na ovoj platformi pridonosi Sirenju pretezno edukativnih, korisnih ili zabavnih informacija.
Postavlja se pitanje kako korisnici dozZivljavaju informacije koje konzumiraju, a ovaj rad
ispituje kako na pratitelje utjeCe sadrzaj koji promovira zdrave zivotne navike. Rad donosi
pregled razvoja najznacajnijih drustvenih mreza i njihovu ulogu u marketingu. Nadalje, rad
prikazuje vaznost marketinga sadrzaja u teoriji i na prakti€nom primjeru analize sadrzaja
utjecajnih osoba na platformi Instagram. IstraZivackim dijelom rada analizira se utjecaj
trenda koji je poznat i pod nazivom 'Fitspiration' (motivirajuéi sadrzaj koji promovira fitnes i
zdrave zivotne navike) na Generaciju Z na podru€ju Hrvatske. IstraZuju se stavovi
Generacije Z o takvom sadrzaju: motivira li ih 'Fitspiration' na promjene u zZivotnim navikama
prema zdravijem zivotu ili im je takav sadrzaj odbojan. Navedena tematika vezana uz
Instagram, sadrzaj, marketing sadrzaja i zivotne navike je teorijski obradena, uz osvrt na

ranije provedena istrazivanja.

Rad istrazuje kako Generacija Z na podrucju Hrvatske percipira sadrzaj vezan uz
promociju zdravih zivotnih navika koji pronalaze na drustvenoj mrezi Instagram. Provedeno
je kvantitativno opisno istrazivanje pomocéu anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja
primarnih izvora podataka, kojim se istrazuje utjecaj sadrzaja koji promovira zdrave zivotne
navike na zelju za promjenom vlastitih navika i svijesti o0 sponzoriranom sadrzaju. Rezultati
provedenog istrazivanja statistiCki su obradeni i prikazani u radu, kako bi se na kraju rada
izveo zaklju€ak o utjecaju ovog tipa sadrzajnog marketinga na Instagramu na Generaciju Z

u Hrvatskoj.

Klju€ne rije€i: sadrzaj, sadrzajni marketing, Instagram, zivotne navike
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je istraZiti kako korisnici Instagrama u Hrvatskoj koji pripadaju
Generaciji Z percipiraju sadrzaj koji je tematski vezan uz zdrave Zivotne navike. Drustvena
mreZa Instagram jedna je od klju¢nih druStvenih platformi za kreiranje i dijeljenje raznovrsnog
sadrZzaja u brojnim formatima. Postavlja se pitanje kako korisnici Instagrama dozivljavaju
sadrzaj vezan uz zdrave zivotne navike koji je stekao popularni naziv Fitspiration. Anketnim
upitnikom prikupljeni su rezultati o tome kako Generacija Z gleda na ovaj sadrzaj i utjecajnim

kreatorima koji ovakav sadrzaj kreiraju.

Cilj rada je istraziti jesu li korisnici dosli u interakciju s ovom kategorijom sadrzaja i prate
li neke kreatore iz ove kategorije sadrzaja. Odgovori prikupljeni anketnim upitnikom pokazali
su koje su utjecajne osobe u kategoriji promicanja zdravih navika korisnicima drustvenih mreza
zanimljive zbog relevantnog sadrzaja, Zele li poboljSati svoje navike i zdravlje ili im je ovakav

sadrzaj odbojan.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Za istrazivanje tema vezanih uz sadrzaj, sadrzajni marketing i Zivotne navike koristeni
su brojni sekundarni izvori podataka poput stru¢nih knjiga, akademskih Casopisa i ¢lanaka.
Nakon provedenog istrazivanja za stolom u svrhu prikaza teorijskog okvira, kreiran je anketni
upitnik kao instrument prikupljanja primarnih izvora podataka. Kako bi bilo moguce provesti
analizu sadrzaja kreatora diji je sadrzaj tematski vezan uz zdrave zivotne navike, odabrana su
tri Instagram profila popularnih utjecajnih osoba s podrucja Hrvatske, a tijekom perioda od 4

tiedna kreirana je analiza njihovog sadrzaja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvodnog karaktera i definira
cilj rada, opisuje nacine prikupljanja primarnih i sekundarnih podataka i predstavlja strukturu
rada. Drugim poglavljem prikazan je povijesni razvoj druStvenih mreza i njihova uloga u
marketingu. Tre¢e poglavlje fokusira se na marketing sadrzaja, prikazujuéi razli¢ite kategorije
i formate sadrzaja kao i ulogu sadrzaja u marketindkim aktivnostima. Cetvrtim poglavljem

prikazana je relevantna literatura povezana s kljuénim rije€ima rada.



Petim poglavljem poc€inje analiza sadrzaja koje je kreiralo nekoliko utjecajnih osoba
koje objavljuju sadrzaj vezan uz promicanje zdravih Zivotnih navika. Potom su Sestim
poglavljem prikazani rezultati provedene ankete. Rad je zaklju€en, a time je povezan teorijski
okvir ovog rada, te su objedinjene analiza sadrzaja i rezultati provedenog istraZivanja medu
Generacijom Z. Na kraju rada nalazi se popis koriStene stru¢ne literature, popis slika i prilog

kojim je prikazan anketni upitnik koji se koristio kao instrument istrazivanja.



2. Drustvene mreze

Ovim poglavljem cilj je prikazati prihva¢ene definicije pojma “drustvena mreza”, opisuje
se povijesni razvoj platformi i njihov trenutni znacCaj za utjecajne osobe koje drustvene mreze
koriste u svrhu razvoja osobnog brenda. Drustvene mreze imaju kljuénu ulogu u suvremenom
marketinskom okruzenju, stoga se prikazuju neki pozitivni i negativni aspekti za korisnike i
kreatore. Ovim poglavljem prikazuju se i moguéi scenariji buduénosti drudtvenih mreza - od

utjecaja na komunikaciju do razvoja novih oblika drustvenih mreza.

2.1. Povijest drustvenih mreza

Kako bi se lakSe prikazao povijesni razvoj i nastanak pojedinih drustvenih mreza,
potrebno je za poletak predstaviti definiciju pojma. DruStvene mreze obuhvaéaju niz
internetskih zajednica koje sluZze umrezavanju i razmjeni informacija, ideja i poruka raznim
formatima sadrzaja koji se razmjenjuje (poruke, fotografije, videozapisi i sl.) (Britannica, bez
dat.).

Drustvene mreze su internetske stranice ili racunalni programi koiji ljudima omogucéuju
dijeljenje informacija, koriste¢i pritom najCeSce racunala i mobilne telefone. Sve je vise
poduzeca koja koriste drustvene mreze kako bi promovirale svoje proizvode medu korisnicima

(Cambridge Dictionary, bez dat.).

Poceci drustvenih mreza zabiljezeni su ranih 1970-ih godina kada je razvijena
tehnologija koja je omoguéavala razmjenu e-mailova, no zajednice su se formirale tek
stvaranjem mreze USENET 1979 (Aichner, Grunfelder, Maurer i Jegeni, 2021). Ova platforma
je bila zatvorenog tipa, a korisnicima je omogucavala slanje i primanje poruka koje su bile
grupirane prema temama. Pojavom Mosaic Web preglednika 1993. godine korisnicima su
postala dostupna jednostavna graficka sucelja, ujedno i lakSi prelazak izmedu nekoliko
internetskih stranica. Brze internetske veze omogudile su brzu razmjenu multimedijskog

sadrzaja (Aichner, Grinfelder, Maurer i Jegeni, 2021).

Prva drustvena mreza Classmates.com osnovana je 1995. s ciliem povezivanja
srednjoskolaca, studenata, vojnika i ostalih radnih mjesta. Druga znacajna platforma bila je
SixDegrees.com koju mnogi smatraju prvom pravom drustvenom mrezom jer je imala niz
funkcija koje su kasnije postale karakteristiCne za drustvene mreze kao $to su slanje poruka,
pregled zajednickih poveznica izmedu osoba i pregled naslovne stranice s novostima. Unato¢
uspjehu i tri milijuna korisnika u 2000. godini, SixDegrees.com propao je u dot-com balonu s

mnogim drugim poduzecima (Aichner, Griinfelder, Maurer i Jegeni, 2021).



Aichner, Grinfelder, Maurer i Jegeni (2021) u svojem radu objasnjavaju pojam
drudtvenih mreZa (eng. social media), koji je prvi put je koridten u Tokiju 1994. godine, u
vrijeme kada su nastale prve platforme u ulozi drudtvenih mreza. S vremenom ubrzanim
tempom su nastale nove drudtvene mreZe koje su postale popularne medu poduzecéima koja
su ovaj kanal komunikacije prepoznala kao alat za ostvarivanje marketindkih interesa.
Prisutnost korisni¢kih profila poduzec¢a na drudtvenim mreZzama dovodi do promjena nacina
komunikacije poduzeéa sa svojim kupcima. Komunikacija je postala aktivha, kupci novom
komunikacijom postavljaju pitanja, ostavljaju povratne informacije, dobivaju odredena rieSenja

i odgovore.

Popularne drudtvene mreze kakve danas poznajemo, postale su popularne pocetkom
21. stolje¢a kada su se pojavile mreze poput Friendstera i MySpacea koje su omogucile
¢lanovima obitelji, prijateljima i poznanicima da se poveZzu i razmjenjuju informacije. Sve mreze
koje su do tada postojale nadmasene su Facebookom koji je ubrzo korisnike biljezio u
milijardama. Ubrzo su se pojavile i druge popularne mreze koje u fokusu imaju razliite formate
sadrzaja poput YouTubea s video sadrzajem, Twittera s kratkom tekstualnom porukom. Tik
Tok je posebno dizajniran za dijeljenje kratkih videa, a Linkedln kao platforma za Sirenje

poslovnih poznanstava (Aichner, Grinfelder, Maurer i Jegeni, 2021) .

Slika 1. prikazuje kronoloSki razvoj najvaznijin drustvenih mreza od 1997. do 2023.
godine. Prikaz ne ukljuCuje sve mreze koje su ikada nastale, ve¢ one koje su najznacajnije s

obzirom na broj korisnika.

Social Media Timeline .
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Slika 1:Razvoj drustvenih mreza od 1997.-2023.

(Izvor: https://www.broadbandsearch.net/blog/complete-history-social-media, 23.8.2023)



2.2. Drustvene mreze u marketinskom okruzenju

Digitalno je doba i druStvene mreze su neizostavan dio svakodnevice mnogih ljudi, s
obzirom na velik broj korisnika i velik utjecaj, postale su mocéan alat za marketing i promociju

proizvoda i usluga (Toffoletti i Thorpe, 2018).

Stanojevi¢ (2011) istiCe kako Clanovi drustvenih mrezZa nisu viSe mladi ljudi i studenti u
potrazi za ispunjavanjem slobodnog vremena, vec¢ se sve ¢eSée radi o profesionalcima koji
drusStvene mreze koriste radi poslovnog povezivanja. Mediji i komunikacijski kanali su se
promijenili, a uz njih su se mijenjale i marketin8ke prakse. lako se vjerovalo u marketinske
alate istrazivanja trziSta poput fokus grupa, oglasavanja u vrijeme najvece gledanosti kako bi
ljudi primijetili proizvod, drustvene mreze su promijenile nacine kako poduzeéa mogu doprijeti

do trzista i ciljne skupine.

Mnoga poduzeca pocela su koristiti druStvene mreze kao marketindki alat koji
omoguc¢ava odrzavanje odnosa s klijentima i biliezi pozitivan utjecaj na rezultate prodaje.
Proteklih desetak godina marketindki struénjaci istraZuju kako profili njihove kompanije na
drustvenim mrezama utjecu, tj. koji su razli€iti marketinski ishodi. Dosadas$nja istrazivanja su
pokazala kako vlastiti profili poduzeca imaju zna&ajno pozitivan utjecaj na angazman s

publikom te slijedno na prodaju (Liadeli, Sotgiu i Verlegh, 2023).

Sosi¢ (2021, str. 83) istite kako drustvene mreZe nisu samo alat za dijeljenje
informacija ili razmjenu poruka. U suvremeno doba predstavljaju platformu za promociju raznih
stavova i ideja u javnosti. Koristenje drustvenih mreza u marketinske svrhe postalo je
popularno ne samo medu malim utjecajnim osobama i poduzec¢ima koja promoviraju svoj
brend, ve¢ su postala i popularan alat kojeg politiCari koriste kako bi povecali svoje Sanse na
izborima raznih razina. Primjer je kampanja Baracka Obame uoci predsjedni¢kih izbora kada
je njegova administracija svakodnevno kreirala sadrZaj kako bi se odrZala komunikacija
izmedu administracije i potencijalnih bira¢a. Sli¢nu praksu su zapoceli i hrvatski politi¢ari kao
sredstvo samopromocije uocCivsi benefite koje su ostvarili politi€ari u SAD-u i ostatku svijeta.
Nisu samo politiCari osobe iz javnog zivota koje su prepoznale potencijalne benefite drustvenih
mreza. Postale su popularne medu ljudima raznih profesija jer omogucavaju komunikaciju s
pratiteljima - uglavnom promoviraju proizvode, stavove ili oglaSavaju razne proizvode. Mladima
poruku treba prenijeti na zanimljiv nacin koji ¢e zaokupiti njihovu paznju kako bi se izbjegao
skepticizam kojeg osjecaju prema raznom promotivnom sadrzaju. Velik broj utjecajnih osoba
s Instagrama bavi se raznim profesijama poput sporta, glazbe, umjetnosti, no velik broj njih

postao je poznat i ostvario velik broj pratitelja upravo zahvaljujuci drustvenim mrezama.



Drustvene mreZe su raznolike, stoga je i njihova primjena u poslovanju manije ili vise

prigodna za pojedino poduze¢e s obzirom na tip komunikacije i potrebe poslovanja

(Australian Government, 2023):

Drustvene mreze omogucuju korisnicima kreiranje profila koji sluze povezivanju s
poznanicima, kreiranje i dijeljenje sadrzaja. Kreiranje korisniCkih profila na drustvenim
mrezama pridonose dopiranju do novih klijenata i ja¢anju brenda. Primjer takvih mreza
uklju€uju Facebook, Instagram i Pinterest.

Mreze za poslovho umrezavanje poput LinkedIn-a omoguéuju profesionalno
povezivanje s poznanicima i kolegama povezanima zajedni¢kim poslovnim interesima
ili djelatnoS¢u.

Blogovi su pisani osvrti objavljeni na Internetu, Cesto prate misli autora o nekoj temi,
kritiku ili opazanja, a mogu sadrzavati slike, videozapise i slicno. Moguée ih je
objavljivati na vlastitim internetskim stranicama poduzeca ili na platformama poput
Bloggera ili WordPressa.

Mikro-blogovi poput Twittera i Tumblr-a omogucuju poduzecéima slanje kratkih poruka,
Cija je duljina ¢esto ogranitena brojem znakova.

Web stranice za dijeljenje video sadrzaja poput YouTube-a omogucuju uredivanje i
objavljivanje video sadrzaja s korisnicima platforme i pratiteljima brenda.

Podcasti i Vodcasti su Cesto sadrzaji sli¢ni blogu, no snimljeni su u audio formatu,
dok su Vodcasti video inacice podcasta. Podcaste korisnici pronalaze na platformama
poput Spotify-ja dok se podcasti mogu kreirati i monetizirati putem platformi kao Sto je
Anchor.

Web stranice poput Reddita omogucéuju €lanovima povezivanje s drugim korisnicima
u razmjenjivanju vijesti, iskustava i informacija.

Privatne drustvene mreze poput Yammera omogucuju poduzeéima povezivanje svih
¢lanova organizacije unutar sigurne mreze kako bi mogli dijeliti informacije.

Platforme poput Foursquare-a omogucuju korisnicima povezivanje i interakciju s
drugim osobama i poduzec¢ima u blizini.

S obzirom na ciljeve i odredenu marketin§ku strategiju koju poduzeée odabralo,

potrebno je odabrati platformu koja ¢e pridonijeti ostvarivanju ciljeva.

2.2.1. Pozitivni aspekti drustvenih mreza za poduzeca

Jedan od temeljnih pozitivnih uc€inaka koje drustvene mreze omogucuju brendovima je

izrazito brz utjecaj na pozicioniranje proizvoda u svijesti ciljane publike kroz komunikaciju s

korisnicima odredenih drusStvenih mreza. To je razlog zbog kojeg poduzeca Cesto u promotivne

aktivnosti uklju€uju utjecajne osobe kao $to su sportasi, glazbenici, umjetnici, blogeri i sl. kako



bi svojom populamo$éu utjecali na stavove i ponasanje drugih korisnika i pratitelja (Sosi¢,
2021).

Drustvene mreZe poduzeéima omogucuju kontinuiranu interakciju s korisnicima, a kroz
nju dobivaju uvid u stavove i midljenja korisnika drustvenih mreZa o brendu. Proces prikupljanja
povratnih informacija i istraZzivanje trzista odvija se mnogo brze. Brendovima je ovo jedan od
nacina kako se ukljuCuju na medunarodna trziSta i istovremeno jaCanje identiteta brenda.
IzloZenost brenda korisnicima drustvenih mreZza mozZe povecati posjecenost Web stranice dok
istovremeno pozitivno utje€e na bolju poziciju na trazilicama. Poduzeca ¢esto drustvene mreze
koriste kako bi pratili marketindke aktivnosti konkurenta i uskladili vlastitu marketinsku

strategiju (Australian Government, 2023).

2.2.2. Negativni aspekti drustvenih mreza za poduzeca

Unato¢ velikom broju prednosti koje brendovi ostvaruju prisustvom na drustvenim
mreZama, postoje i znacajni negativni aspekti. Prisustvo na drustvenim mrezama iziskuje
dodatne resurse poput ljudskih resursa koji ¢e kreirati sadrzaj, odrzavati komunikaciju s
korisnicima. Drustvene mrezZe su dinami¢ne zbog velikog broja korisnika, stoga je vazno da
brend brzo reagira i neprestano prati aktivnosti vezane uz sadrzaj koji objavljuju. Ako
neprestano prate aktivnost korisnika, brzo ¢e uociti eventualne negativne komentare ili kritike
koje korisnici mogu objavljivati. Na drustvenim mrezama poduzecima prijete sigurnosni rizici
poput curenja informacija ili hakiranja kao i moguénost da korisnici ili konkurencija objave lazne
informacije koje bi mogle nastetiti snazi brenda. Kako bi se potencijalni rizici mogli izbjeci,
potrebno je jasno definirati pravila i postupke vezane uz strategiju aktivnosti na drustvenim

mrezama (Australian Government, 2023).

Istrazivanje provedeno u Belgiji 2016. pokazalo je da plasman i prodaja proizvoda od
strane utjecajnih osoba ne ide uvijek u prilog brendu i rezultatima prodaje. Odredeni kupci
smatraju da velik broj pratitelja ne Cini proizvod ekskluzivnim, zbog €¢ega su ujedno sumnijicavi.
Istovremeno, smatraju da je bitnije obratiti paznju na kvalitetu sadrzaja koji su utjecajne osobe
objavile, nego na broj pratitelja ili oznaka “svida mi se” (De Veirman, Cauberghe i Hudders,
2016).

Kauppinen i Pavlova (2017) analizirale su percepciju sponzoriranog sadrzaja na
platformi YouTube. Promotivne poruke uglavhom su naglasene u obliku koda za popust ili
poklona, no interes pratitelja nije nuzno uvijek velik. Istrazivanje je pokazalo da je publika
manje zainteresirana za brend kada je robna marka prikazana u prvom planu, a kada se brend

promovira suptilno bez pretjeranog naglasavanja, Cesto se biljezi pozitivha percepcija.



2.3. Suvremene drustvene mreze

Drudtvene mreZe postale su nezaobilazan marketinski alat za poduzeéa koja Zele
pozicionirati svoj brend u svijest korisnika i pratitelja. Platforme poput Facebooka, Instagrama,
Twittera, Tik Toka i YouTubea dominiraju medu korisnicima pruzZajuci obostranu komunikaciju

s ciljanom publikom.

2.3.1. Facebook

Facebook je osnovan 2004. godine od strane Marka Zuckerberga i njegovih kolega s
Harvarda, a postala je najveca svjetska drudtvena mrezZa koja je 2021. godine biljeZila gotovo
tri milijarde korisnika (Hall, 2023). Pristup platformi je besplatan za korisnike, no vecinu prihoda
ostvaruje od prodaje prostora za oglasavanje. Korisnici mogu kreirati korisniCki profil kako bi
se povezivali s drugim korisnicima i dijelili sadrzaj. Kroz povijest Facebook se suocio s nekoliko
afera uzrokovanih curenjem privatnih informacija korisnika. Facebook je 2012. godine
pocetnom javnom ponudom prikupio 16 milijardi dolara, a u listopadu 2021. godine poduzece

mijenja naziv u Meta Platforms koja u fokusu djelovanija isti¢e virtualnu stvarnost (Hall, 2023).

Meta Platforms osim $to je mati¢no poduzeée druStvene mreze Facebook, viasnik je
Instagrama, WhatsAppa, Messengera, a promjena imena 2021. godine u Meta bila je reakcija
na niz kontroverzi zbog dezinformacija i narusene privatnosti. Do 2022. Meta je pretrpjela
velike gubitke uslijed razvoja platforme, a u 2023. godini najavljeno je preusmjeravanje fokusa

s metaverse na umjetnu inteligenciju (Ramanathan, 2023).

Facebook je jedna od klju¢nih platformi za sve poslovne korisnike kojima je cilj postici
prepoznatljivost brenda medu korisnicima te drustvene mreze. Brendovi imaju snaznu priliku
izgradnje svijesti medu ciljanom publikom, a ostvaruju i lakoéu interakcije zahvaljujuci raznim
akcijskim gumbima koje je moguce koristiti pri oglaSavanju. Akcijski gumbi pozivaju korisnike

na odredenu aktivnost interakcije s brendom poput “Kupi sada”, “Rezerviraj’,
(Conlin, 2023).

Saznaj vise”

2.3.2. Instagram

Instagram je druStvena mreza, a glavni nacin povezivanja s drugima je dijeljenje
fotografija i videozapisa. Osnivaci Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. kreirali su ovu platformu,
a od 2012. godine je u vlasnistvu Facebooka koji je platformu kupio za 1 milijardu dolara
(Eldridge, 2023). U prvih nekoliko mjeseci platformu je pocelo koristiti milijun korisnika. Danas
je Instagram jedna od najvecih druStvenih mreza s viSe od dvije milijarde aktivnih korisnika
mjesecno (Eldridge, 2023).



Korisnicima omogucuje kreiranje i dijeljenje fotografija i videozapisa, a brendovima je
postala vrlo vazan alat za provodenje marketinskih aktivnosti. Instagram je platforma koja je
mnogim Influencerima, tj. utjecajnim osobama alat za samopromociju, suradnju s brendovima,
ujedno i izvor zarade. Mnoga poduzeéa koriste ovu platformu kako bi se povezala s ciljanom
publikom, promovirala svoje proizvode i gradila prepoznatljiv brend. Ova platforma se, kao i
ostale suocCila s brojnim kritikama vezanim uz neprimjereni sadrzaj i lazne informacije.
IstraZivanja su pokazala da ova platforma moZe negativno utjecati na mentalno zdravlje
tinejdzera (Eldridge, 2023).

U smjeru inovacija, Instagram nastavlja s proSirenjem svojih funkcionalnosti kako bi
ostao relevantan i zadovoljio potrebe svojih korisnika. U kolovozu 2023. godine, platforma je
predstavila nove nacine suradnje s prijateljima i kreatorima kroz glazbu, fotografije i Reels.
Korisnici sada mogu dodavati glazbene podloge svojim fotografijama, ¢ime dodatno obogaduju
svoj sadrzaj. Osim toga, otvorene su moguénosti za suradnju na objavama i Reelsima, gdje
korisnici mogu pozvati do tri prijatelja da zajedno kreiraju sadrzaj. Ova inovacija omogucuje da
sadrzaj dosegne publiku svakog suradnika, ¢ime se povecava njegova vidljivost (Instagram,
2023).

S druge strane, u srpnju iste godine, Instagram je predstavio aplikaciju "Threads", koja
je fokusirana na dijeljenje tekstualnih azuriranja i sudjelovanje u javnim raspravama. Ova
aplikacija omogucuje korisnicima da se prijave putem svog Instagram racuna, a objave mogu
biti duge do 500 znakova te mogu ukljucivati poveznice, fotografije i videozapise do 5 minuta
trajanja. Osim toga, "Threads" je dizajniran da bude kompatibilan s otvorenim i interoperabilnim
druStvenim mrezama, $to ukazuje na viziju Instagrama koji ¢e u buducnosti biti mreza

povezanih platformi(lnstagram, 2023).

2.3.3.YouTube

YouTube je drustvena mreza za dijeljenje video zapisa, a osnovali su je Steve Chen,
Chad Hurley i Jawed Karima 2005. godine koji su ranije bili zaposlenici ameri¢kog poduzeéa
PayPal. Glavni motiv osnivanja ove platforme bila je Zelja da obi¢ni ljudi uzivaju u dijeljenju

samostalno kreiranog video sadrzaja (Hosch, 2023).

Hosch (2023) navodi da od prosinca 2005. godine do ljeta 2006. godine broj dnevnih
pregleda videozapisa narastao je s dva milijuna na sto milijuna. Takav znacajan porast
korisnika izazvao je niz izazova za YouTube poput potrebe za dodatnom opremom i boljom
internetskom povezanosti. Sljede¢a prepreka bila je niz prijetnji sudskim tuzbama zbog
autorskih prava. RjeSenje problema stiglo je 2006. kada je poduzece Google preuzelo
YouTube za 1,65 milijardi dolara. Pravne sluzbe poduzeca poboljSale su poslovanje vezano

uz autorska prava kako ne bi do$lo do novih prekrSaja (Hosch, 2023).



YouTube je platforma koja poduzecé¢ima nudi znacajnu priliku za povec¢anje vidljivosti
medu ciljanom publikom i poveéanje prodaje. Kreiranjem sadrZaja o proizvodima ili uslugama
brenda u sklopu marketinSke strategije moZze se postic¢i nekoliko prednosti poput bolje pozicije
na trazilici Google, ostvaruje se kanal za komunikaciju s klijentima ¢ime se pojaava povjerenje
u brend. Video zapisi na ovoj platformi prema analitici rezultiraju ve¢om stopom konverzije od
tradicionalnog tekstualnog sadrzaja. YouTube omogucuje ciljano oglasavanje i priviadenje
paznje ciliane publike, stoga se ostvaruje povrat ulaganja. YouTube predstavlja klju¢ni

marketinski alat za svako suvremeno poduzece (Purcell, 2023).

Kreatori sadrzaja svoj sadrzaj mogu monetizirati sudjelovanjem u YouTube Partner
Programu nakon S$to postignu odredeni broj pretplatnika i ukupno pregledanih sati. Korisnik
zatim moze zaraditi novac kroz oglasavanje (prihod generiran kada se tijekom, prije ili nakon
videozapisa kreatora prikazuju oglasi gledateljima), ¢lanstvo na kanalu (pretplatnici placaju
mjesecnu Clanarinu za posebne pogodnosti na kanalu), Super Chat (gledatelji pla¢aju kako bi
njihovi komentari bili istaknuti tijekom prijenosa uzivo), prodaju robe (kreator promovira i
prodaje vlastite ili tude proizvode) i YouTube Premium prihod (zarada od pretplatnika YouTube
Premium usluge koji gledaju sadrzaj kreatora). Osim ovoga, kreatori mogu ostvariti dodatni
prihod kroz sponzorstva i partnerske programe izvan platforme YouTube (YouTube Help, bez.
dat.).

2.3.4. Tik Tok

TikTok je popularna drustvena mreza za kreiranje, uredivanije i dijeljenje kratkih video
zapisa u trajanju od 15 sekundi do tri minute. Korisnici sadrzaj mogu upotpuniti raznom
glazbom, zvukovima, efektima i filterima (Britannica, 2023). Popularnost kratkih video zapisa
zapocela je aplikacijom Vine 2013. godine koja je omogucavala kreiranje videozapisa kracih
od Sest sekundi. Godinu dana kasnije pojavila se alternativa - Musical.ly, a omoguc¢avala je
dijelienje duzih videozapisa. Krajem 2017. godine kinesko poduzecée ByteDance kupilo je
Musical.ly za gotovo 800 milijuna dolara, a 2018. godine spojilo sve sadrzaje i korisniCke

racune Musical.ly-a u Tik Tok (Britannica, 2023).

TikTok je ubrzo postao globalni fenomen, no suofava se s brojnim izazovima.
Regulatorna tijela u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama i Europskoj Uniji izrazila su zabrinutost
zbog ugrozene privatnosti, sigurnosti i zastite podataka na Tik Tok-u. Mnogi smatraju kako
kinesko vlasnistvo aplikacije moze predstavljati rizik jer prikuplja osobne podatke korisnika.
Zbog sigurnosnih rizika mnoge zemlje zabranjuju koriStenje aplikacije, osobito na sluzbenim

uredajima u vlasnistvu drZzavnih tijela (Britannica, 2023).

TikTok kao i ostale druStvene mreZe donosi brojne prednosti za brendove koji Zele

povecati vidljivost svojeg brenda. Ova platforma poduze¢ima omoguéava da na opusten i
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kreativan nacin predstave svoje proizvode ili usluge publici. Povezivanje s utjecajnim osobama
na platformi dodatno povecava vidljivost publici. Kako bi brendovi lakSe prona$li odgovarajuce
utjecajne osobe mogu Koristiti Tik Tok Creator Marketplace. Ovo je platforma koja omogucuje
poduzeéima brz i u€inkovit doseg do ciljane publike zahvaljujuéi visokoj razini angaziranosti

korisnika sa sadrzajem na platformi (GoCardless, 2022).

2.3.5. Twitter

Content Marketing Institute (2023) opisuje Twitter druStvenom mrezom za mikro-
blogove, tj. omogucuje korisnicima slanje kratkih poruka (tweetova) do 280 znakova. Platforma
je osnovana 2006. od strane Evana Williamsa, Biz Stonea i Noah Glassa nakon ¢ega je brzo
stekao popularnost medu novinarima zbog lakoce Sirenja informacija. Twitter se suocio s
brojnim izazovima vezanim uz profitabilnost, no uvodenjem novih znacajki kao Sto je

povecanje broja znakova u poruci, Twitter je postao profitabilan.

Poduzetnik Elon Musk 2022. godine najavio je kupnju Twittera, no ubrzo je povukao
ponudu. Kupnja Tweetera ipak je finalizirana iste godine, nakon §to su dioniCari izglasali
prihvacanje ponude Elona Muska. Najve¢u novost Elon Musk je objavio u kolovozu 2023.
godine preimenovanjem platforme u “X”. Rebrending je proveden preusmjeravanjem domene,
no sredinom kolovoza na neke podstranice jos uvijek prikazuju staro ime Twitter, prikazuje se
stari logo i slogan. Mnogi stru¢njaci smatraju kako je Muskov jedini cilj bio izazvati medijsku

paznju ovom promjenom (Content Marketing Institute, 2023).

Almond Solutions (2023) navodi najbolie prakse kako maksimalno iskoristiti
mogucnosti ove platforme za privlaenje ciljane publike. Potrebno je kreirati relevantan sadrzaj
i pri tome Koristiti odgovaraju¢e oznake (hashtagove). Tweetove je potrebno objavljivati
redovito i odrzavati interakciju s publikom kako bi se izgradio odnos povjerenja i pozitivna slika
o brendu. Rezultate je poZeljno mijeriti alatima za analizu koje nudi Twitter kako bi se utvrdilo

je li strategija uspjesSna ili je potrebno optimizirati strategiju.

2.4. Generacija Z i druStvene mreze

Zanimljivo je osvrnuti se na razliCite preferencije razliCitih generacija na koriStenje
drustvenih mreza. Generaciju Z ¢ine osobe rodene od sredine 1990-ih do ranih 2010-ih. Ova
generacija odrasta u digitalnom dobu i sklona je prihvacanju tehnolo$kih napredaka, za razliku
od prethodnih generacija koje su svjedoCile usponu Facebooka kao primarne drustvene
mreze. Generacija Z sklonija je birati druStvene mreze poput Instagrama, TikToka, Snapchata,
a Facebook smatraju zastarjelim i platformom za starije skupine korisnika. Generacija Z

preferira platforme koje nude brzu konzumaciju sadrzaja i interaktivno iskustvo. Ova generacija
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ne smatra Facebook primarnom drudtvenom mreZzom, ali koriste druge proizvode poduzeca
Meta Platforms poput WhatsAppa i Instagrama $to pokazuje da poduzece razvija relevantne

platforme i ima snaZan utjecaj na Generaciju Z (Ameen, Chean i Kumar, 2022).

lako Generacija Z druStvene mreze koristi kako bi “ubila vrijeme” i u potrazi je za
personaliziranom interakcijom s brendovima, ne znadi da su suvremene drustvene mreze nisu
za ostale generacije. Milenijalci koriste drudtvene mreze primarno kako bi se povezali i
komunicirali s obitelji i prijateljima. Na druStvenim mrezama prate vijesti i trendove, od
brendova oCekuju kreiranje online zajednica u kojima se mogu povezivati. Generacija X na
drustvenim mreZama traga za edukativnim i zanimljivim sadrZzajem kojeg brendovi kreiraju.
Baby Boomeri su generacija Cija upotreba drustvenih mreza kontinuirano raste iako su ih
sporije usvojili. Manje su skloni kreiranju novih korisni¢kih raduna, no navikli su na

komunikaciju s brendovima na platformama koje su im ve¢ poznate (SproutSocial, bez.dat.).

Kako bi se Generacija Z lak8e usporedila s ostalim generacijama, analizirani su
najnoviji podaci Data Reportal-a (2023) pokazuju kako je do tre¢eg kvartala 2023. godine 5,19
milijardi ljudi koristilo Internet, $to Cini 64,5% svjetske populacije. lako je godiSnja stopa rasta
korisnika Interneta nesto sporija, oCekuje se da ¢e dvije trecine svjetske populacije biti online
u sljedecih 12 mjeseci. Vise od dvije trecCine svjetske populacije koristi mobilni telefon, s 5,56
milijardi mobilnih korisnika u 2023. godini. Nadalje Data Reportal (2023) istice kako su
najpopularnije drustvene mreze za pregled video sadrzaja u trecem kvartalu 2023. godine bile:
Youtube, Instagram i Tiktok. Medu korisnicima audio sadrzaja u dobi od 16 do 64 godine,
najpopularnije su bile platforme za sluSanje glazbe poput Spotify-ja koje je koristilo 38,4%
korisnika, a slijedi sluSanje radio stanica ili emisija (19,00%), podcaste sluda 20,2% korisnika,

a najmanju popularnost biljeze audio knjige sa 17,5% korisnika.

Zanimljivo je kako izvjestaj Data Reportala (2023) prikazuje da 60% korisnika u dobi
od 18-24 godine u tréem kvartalu 2023. godine koristi drustvene mreze kao glavni izvor vijesti,
dok usporedno svega 45% osoba starijin od 55+ koristi drustvene mreze kao primarni pristup
vijestima. Platforme koje se naviSe koriste za pristup vijestima su Facebook (41%), Youtube
(30%), Whatsapp (21%) i Instagram (18%).

Data Reportal (2023) potvrduje kako najmladi dio Generacije Z ima relativno malen
pristup drustvenim mrezama (ukupno 12,7% ukupnih korisnika) u odnosu na stariji dio ove
generacije izmedu 20-29 godina starosti, koji ¢ine 31,8% ukupnog broja korisnika drustvenih
mreza. Najmanje korisnika €ini dobna skupina starija od 60 godina, s ukupno 8,6% od ukupnog
broja korinsika. IzvijeS¢e nadalje ukazuje kako je u prvom kvartalu ove godine prosje¢no

dnevno koristenje drustvenih mreZa iznosilo 2 sata i 26 minuta, $to u periodu od 2 godine, po
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kvartalu varira za svega nekoliko minuta i nema znacajne razlike u odnosu na prvi kvartal 2021.
godine kada je dnevni prosjek bio 2 sata i 24 minute.

Kada se promatra prosje€an broj mjeseCno koridtenih drustvenih mreZza po osobi,
dobna skupina od 16 do 24 godine, kao i skupina od 25 do 34, Koristi prosje¢no 7,4 aplikacije
aktivno. Dobna skupina od 55 do 64 godine prosje¢no mjeseéno koristi 2 aplikacije manje, tj.
5,3 aplikacije po korisniku, a detaljan prikaz popularnih drustvenih mreza medu pojedinim
generacijama nalazi se na slici 2. Jasno je kako je medu Generacijom Z najpopularnija

drudtvena mreza Instagram, bez obzira na spolnu distribuciju.

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FERCEMTAGE OF 2 BS WHO SAY THAT EACH QPTION IS THEIR "FAVOURITE™ SOCIAL MEDIA FLATFORM

FAVISURITE SOCIAL MEDLA PLATROR 35T FEM ALE INTERMET USERS AND) LA, PLATFC 35T MLALE INTERNET USERS

SOCIAL AGE AGE AGE AGE AGE AGE AGE AGE AGE AGE
PLATFORM 16-24  25-34  35-44  45-54  55-64 16=-24  25-34  35-44  45-54  55-64

DOUYIN

Slika 2: Najpopularnije drustvene mreze s obzirom na dob i spol (lzvor:

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report, 29.8.2023.

2.5. Buduénost drustvenih mreza

Drustvene mreze su dinamicne i neprestano se mijenjaju kako bi ostale relevantne
postoje¢im i privlaéne novim korisnicima. U posljednje vrijeme dogada se mnogo promjena
postojeéih drustvenih mreza i nastaju brojne nove. Istovremeno, mijenja se i posao
marketinSkih struénjaka koji Zele ostati suvremeni i kreirati nova marketinSka rjeSenja
(Santiago, 2023).

Santiago (2023) navodi kako su rezultati nekoliko istrazivanja pokazali koji je mogudi

buduci smjer razvoja i nacina koristenja drustvenih mreza:

1. Korisnici sve CeS¢e koriste druStvene mreze za pretrazivanje informacija o

proizvodima, uslugama, recenzije u odnosu na tradicionalne trazilice. 1zvjeSée
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iz 2023. godine pokazalo je da 24% korisnika izmedu 18 i 54 godina trazi razne
informacije o proizvodu na drustvenim mreZama. Neke su informacije dostupne
na korisni¢kim profilima pojedinih brendova, dok je ostatak &esto dostupan kroz
sadrzaj kreiran od strane korisnika mreZe, uglavnom u obliku recenzije. Cak
36% ovih korisnika pripada Generaciji Z.

Brendovi svoje marketinSke aktivnosti sve CeS¢e provode u suradnji s
utjecajnim osobama u odnosu na slavne osobe kao 3to su to Cinili u proslosti.
Brendovima je promocija proizvoda i usluga putem utjecajnin osoba
ekonomicnija, a korisnici drustvenih mreza viSe povjerenja osjeéaju prema
utjecajnim osobama u odnosu na tradicionalne slavne osobe. IstraZzivanje je
pokazalo da 31% korisnika nove proizvode otkriva putem objava utjecajnih
osoba na drustvenim mreZzama.

Korisnici drustvenih mreza u sve veéoj mjeri preferiraju mogucnost kupovine na
drustvenim mrezama, jedna od prvih platformi koja je uvela ovu moguénost bio
je Instagram. Kako Generacija Z preferira otkrivanje novih proizvoda na
drudtvenim mrezama u odnosu na tradicionalne trazilice, oCekuje se da ¢e
uskoro i ostale platforme ponuditi mogucnost integrirane kupovine.

Upotreba Chatbotova u svrhu kontaktiranja korisni¢ke podrske biljezi znacajan
porast u odnosu na standardne oblike kontaktiranja telefonskim pozivom ili
elektronickom postom. IzvjeScée iz 2023. godine pokazuje kako je barem 1 od 5
pripadnika Generacija Z, Milenijalaca ili Generacije X u prethodna tri mjeseca
kontaktiralo brend zbog korisnicke podrske putem direktnih poruka na
drustvenim mrezama kako bi dobili korisni¢ku podrs§ku. Ocekivanje je da ¢e
primarni kanal komunikacije s korisnickom podrS§kom do 2027. postati

Chatbotovi za Cetvrtinu poduzeca.

TesSko je predvidjeti buduce trendove razvoja drustvenih mreza i implikacije koje ce

navedene promjene imati na brendove i korisnike, no sigurno je da ¢e se brendovi nastojati

prilagodavati novim trendovima kako bi povecali konkurentnost na trzistu. Osim navedenih

predvidanja iz prethodnog odlomka, drugi autori, u nastavku rada predvidaju sve vecéu ulogu

umijetne inteligencije u buduéem razvoju drustvenih mreza.

Inspirit Al (2023) navodi kako je umjetna inteligencija podrucje koje se razvija velikom

brzinom, a drustvene mreze su jedno od podrucja na koje umjetna inteligencija ima znacajan

utjecaj. Moze se reci da je umjetna inteligencija neizbjezan faktor u razvoju drustvenih mreza

u buduénosti. Inspirit Al (2023) nadalje navodi da se umjetna inteligencija koristi za zastitu

korisnika druStvenih mreza - analizom Stetnog ili opasnog sadrzaja objavljenog na drustvenim

mrezama. Algoritmi temeljeni na umjetnoj inteligenciji velikom brzinom analiziraju potencijalno
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Stetan sadrzaj poput govora mrznje, laznih informacija i umanjuju Stetan utjecaj na korisnike.
Osim toga, umjetna inteligencija se koristi kako bi se korisnicima preporucio sadrzaj relevantan
njihovim interesima. Zahvaljujuci tome korisnicima se prikazuje personalizirani sadrzaj, njihova
paznja je dulje zaokupljena, a rezultat je veéi angazman na drustvenim mreZzama i dulje vrijeme

koriStenja mreza (Inspirit Al,2023).

S obzirom na to da umjetna inteligencija korisnicima plasira relevantan sadrzaj zbog
kojeg na drudtvenim mreZzama provode relativho viSe vremena, nova prijetnja korisnicima je
ovisnost o drudtvenim mrezZzama, tj. utjecaj na mentalno zdravlje. Algoritmi konstantno
preporuCuju sadrzaj kojem je pojedini korisnik sklon, a takva personalizacija ¢esto kod
korisnika drustvenih mreza izaziva osjecaj ovisnosti i poveéanu zelju da uvijek bude u tijeku s
novim sadrzajem i provjerom obavijesti kako im niSta ne bi promaklo. Algoritmi temeljeni na
umjetnoj inteligenciji osim sadrzaja korisnicima preporucuju relevantnije oglase Sto predstavlja

veliku prednost za korisnike i brendove koji kreiraju oglase (Inspirit Al,2023).

Osim ovisnosti postoje joS dva velika rizika za korisnike drustvenih mreza uzrokovanih
unaprjedenjem umjetne inteligencije - korisnici su podlozni vjerovati onome $§to procitaju ili
vide, a uslijed znacajno vece upotrebe umjetne inteligencije, korisnici ponekad nemaju naviku
provjeriti vjerodostojnost informacija s kojima se susre¢u. Umjetna inteligencija razvija se
neprestano, donosi revolucionarne promjene u nacinu komunikacije putem drustvenih mreza
kako za korisnike tako i za brendove. Bez obzira na brojne prijetnje, znacajan je broj prednosti
koje je moguce ostvariti implementacijom umjetne inteligencije, stoga je vrlo vazno osigurati

transparentnost i etiCnost prema korisnicima (Inspirit Al,2023).
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3. Marketing sadrzaja

Ovim poglavljem cilj je definirati marketing sadrzaja i ujedno objasniti povijesni razvoj i
vaznost u danasnje vrijeme. Marketing sadrzaja (eng. Content Marketing) bit ¢e pojmovno

odreden, uz prakti¢ne primjere vrsta sadrzaja prema temi i formatu.

3.1. Definicija pojma

Marketing sadrzaja je pojam kojeg je mnogo autora pokusalo definirati, stoga je s
vremenom nekoliko tumacenja postalo prihvaéeno. Prema Content Marketing Institute-u
(2015), marketing sadrzaja je pojam koji obuhvaca kreiranje i distribuiranje sadrzaja koiji je
cilinoj publici vazan i relevantan. Sadrzaj koji se kreira mozZe imati informativan, edukativan i
zabavan karakter. Krajnji je cilj u ciljanom kupcu potaknuti odluku na poduzimanje neke akcije
koja je profitabilnog karaktera za kreatora sadrzaja. Kotler i Armstrong (2021, str.413) Content
Marketing definiraju kao inspirativni sadrZzaj kojeg brend kreira kako bi komunicirao s

potroSacima kroz povezani miks kanala komunikacije.

Marketing sadrzaja je strategija marketinga, a fokus je kreiranje i distribuiranje sadrzaja
koji je relevantan ciljanoj publici. Cilj je privuéi paznju publike kako bi se potaklo zeljeno
ponasanje kupaca. Sadrzaj ne mora sluziti samo promociji proizvoda ili usluga, ve¢ moze
sluziti kao alat za rjeSavanje prepreka poslovnih korisnika (B2B sadrzaj) ili problema krajnjih
korisnika (B2C sadrzaj) (Content Marketing Institute, 2023).

Kvalitetan sadrzaj potrebno je kreirati kako bi se integrirao u cijeli marketinski proces i
sve oblike digitalnog marketinga kojeg poduzeée provodi. Oblici marketinga koji se mogu
provoditi koristenjem kreiranog marketinga sadrzaja su email marketing, digitalni marketing,
marketing na drustvenim mrezama, optimizacija za trazilice (SEO), odnosima s javnos¢u i PPC
modelu oglaSavanja (placanje po kliku) i Inbound marketing za privlacenje posjetitelja.
Vrijednost marketinga sadrzaja prepoznala su velika i mala poduzeé¢a, ali i brojna drzavna tijela

i institucije (Content Marketing Institute, 2023).

Gynn (2022) istiCe kako je vazno sastaviti strategiju marketinga sadrzaja kako bi brend
ostvario puni potencijal. MarketinSki sadrzaj mora biti sastavljen u skladu s ciljevima
organizacije i uskladen s proracunskim ograniCenjima. Takoder, unutar poduzeca mora
postojati uskladenost kreiranja sadrzaja medu timovima. Pisana strategija marketinga sadrzaja
¢lanovima marketin§kog tima daje jasne smjernice o kreiranju sadrzaja i smanjuje vjerojatnost

kreiranja sadrzaja koji nije uskladen s komunikacijom brenda.
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Istrazivanje Content Marketing Institute-a pokazalo je da samo 40% B2B marketinskih
stru€njaka i 39% B2C marketinskih stru€njaka kreira strategiju marketinga sadrzaja, ujedno su

uspjesniji od onih koji strategiju ne dokumentiraju (Content Marketing Institute, 2023).

Autorica Gynn (2022) nadalje definira korake koji mogu znatno pomocdi kreiranju
strategije marketinga sadrzaja svakom poduzecu. Vazno je postaviti cilieve marketinga
sadrzZaja i jasno izraziti $to brend Zeli posti¢i. Neophodno je definirati primarnu i sekundarnu
publiku i definirati koje kategorije i teme sadrzaja navedena publika voli i Zeli gledati ili Citati.
Nakon odredene kategorije i teme sadrzaja, vazno je definirati koji su formati sadrzaja ciljnoj
skupini najdrazi. Nadalje, strategijom je potrebno odrediti koliko Eesto ¢e se sadrzaj objavljivati
i koji ¢e se kanali komunikacije pri tome Koristiti. Cilieve marketin§kog sadrzaja neophodno je
uskladiti s poslovnim ciljevima. Tako se primjerice mozZe definirati cilj povec¢anja broja

pretplatnika ili itatelja u odredenom mjese&nom postotku s krajnjim ciliem povecanja prodaje.

Za razliku od standardnog direktnog oglasavanja, marketing sadrzaja je manje
nametljiv i pruza informacije koje korisnici sadrzaja vole konzumirati. Razli€iti korisnici
preferiraju razliCit sadrzaj, no naj¢eS¢e se radi o blogovima, infografikama, e-knjigama i
sadrzaju na drusStvenim mrezama. Neki od benefita koje poduzeée ostvaruje kreiranjem
relevantnog sadrzaja osim optimizacije za trazilice su povecani autoritet domene i promet na
stranici poduzeéa. Istovremeno se osnazuje reputacija brenda i povjerenje korisnika, a zbog
manjih izdavanja budzeta od standardnog direktnog oglaSavanja brendovi nerijetko biljeze

povecani povrat ulaganja (Arbona, bez.dat.).

3.2. Kategorije sadrzaja

Marketing sadrzaja obuhvaca razliCite formate i teme koje se u praksi koriste kako bi
se ciljana publika privukla, angazirala i zadrzala, a u nastavku ¢e biti predstavljeni razli¢iti

formati i teme marketinga sadrzaja.

3.2.1.Formati sadrzaja

Semrush (2023) donosi pregled razliCitih formata sadrzaja koji privlaCe razli€ite
segmente publike u 2023. godini, a istiCu se svojom ucinkovitoS¢u priviatenja paznje i
angaziranja ciljane publike. S obzirom na to da svaki format sadrzaja ima svoje prednosti
potrebno ih je poblize razumijeti radi postizanja najvecih potencijalnih koristi, tj. poslovnih

ciljeva.

e Blog je oblik online dnevnika putem kojega skupina ili pojedinac biljeze i objavljuju
stavove i misli o nekoj aktualnoj temi. Pojava blogova dogodila se istovremeno kao i

pojava World Wide Web-a, a prvi blog objavio je Tim Berners-Lee 1992. godine.
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Blogovi su postali vazan komunikacijski alat kojeg su korisnici prihvatili kao sredstvo
informiranja i izgradnju zajednica. Mnogi stru¢njaci predvidali su da ¢e blogovi postati
zamjena za tradicionalne medije, no postali su komplementarni jer svima omogucuju
dijeljenje vlastitih misli i perspektiva. U danasnje vrijeme sve je veca integracija razlicitin
formata sadrZaja, tako se blogovi sve viSe integriraju s podcastima, radio i video

sadrZzajem (Dennis, 2019).

Iz perspektive marketinskih stru€njaka, blogovi su izuzetno vazan format sadrzaja koji
je najcesée edukativhog karaktera, ciljanoj publici pomaze rijeSiti probleme dok

istovremeno gradi povjerenje i lojalnost brendu (Semrush, 2023).

Brojni su primjeri blogova koje su brendovi kreirali s ciliem povezivanja s potroSacima
na dubljoj razini kako bi izgradili zajednicu oko svojih proizvoda i usluga. Primjer takvog
bloga je blog popularnog alata za praéenje prehrane i viezbanja MyFitnessPal. Alat je
u vlasnistvu poduzeéa Under Armour, a sadrzaj koji kreiraju relevantan je korisnicima

koje zanimaiju recepti, nutricija, smanjenje tjelesne tezine i fithess $to prikazuje slika 3.

.3
H il sLoG
myfitnesspal =
nveao
RECIPES NUTRITION WEIGHT LOSS FITNESS INSPIRATION ESSENTIALS VIDEO

Fitness starts with what you eat.

Sign up for your personalized newsletter.

& a- Your Email

TRENDING ARTICLES

| 5-DAY

CORE

WORKOUT
GUIDE

- ST h.i'_"“" |
10 RD-Approved Healthy 4 People Who Could Use 5-Day Core Workout Essential Guide to
Breakfasts Under $5 More Protein and How to Guide MyFitnessPal Premium

up Your Intake

Slika 3: Izgled pocCetne stranice MyFitnessPal bloga prikaz na racunalu (Izvor:
https://blog.myfitnesspal.com/, 23.8.2023)
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Blog hrvatskog brenda Bio&Bio pod nazivom “bioBlog” kreira sadrzaj o organskim
proizvodima (i njihovom utjecaju na organizam) koje kupci mogu pronaci na njihovim
policama, ekoloSkim temama i unapredenju Zivota. Slika 4 prikazuje naslovnu stranicu

ovog bloga.

bio&blo Akcije Dogadanja Prodajna mjesta v Blog Recepti v Nacin prehrane v bioklub + Kontakt

Q g Mojraéun (=] Brza narudzba O Q

Pocetna > bioBlog

bioBlog

Ovdje piSemo zanimljive ¢lanke o organskim proizvodima i njihovim svojstvima te djelovanju na na$ organizam iznutra i izvana.
Zaintrigirat ¢emo vas savjetima i idejama te informirati o zanimljivim eko temama koje se ticu nase svakodnevice, ali i unapriedenja
kvalitete Zivota opcenito.

Vlasta Prohaska

Knjige koje obavezno nosimo na odmor

bio&bio tim

Slavimo bio&bio kupce i poklanjamo shopping vrijedan
1000 eura!

Zajedno bolji 20 godina

Slika 4: Izgled pocetne stranice bioBlog-a (Izvor: https://www.biobio.hr/bioblogija/, 23.8.2023)

Infografike su vizualni prikazi informacija kreirani tako da korisnici intuitivho i brzo
razumiju sloZzene teme. Infografike olak8avaju razumijevanje sadrzaja, zbog €ega ih
korisnici Cesto dijele putem drustvenih mreza (Semrush, 2023).Vizualna priviaénost
infografika klju¢na je kako bi se prenijele kompleksne ideje i projicira se stru¢nost
poduzeca u odredenom podrudju. Ljudi su skloniji stupiti u interakciju s vizualnim
sadrZajem zbog Cega se Cesto povecava promet na internetskim stranicama i profilima

na drustvenim mrezama (Juillet, 2022).

Slika 5 prikazuje primjer infografike brenda Fitbit koji kreira ovaj format sadrzaj kako bi

lakSe vizualno prikazao podatke o raznim zdravstvenim metrikama.
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THE RESULTS ARE IN:
YOU CHEERED YOUR HEARTS OUT.

nd New England playe

SEATTLE

BOSTON

START HALFTIME

How we measure heart rate:

Slika 5: Infografika brenda Fitbit (Izvor: https://blog.fithit.com/,23.8.2023)

Video zapisi su format kojeg poduzeéa Cesto koriste kako bi kreirale upute za
sastavljanje nekog proizvoda ili demonstraciju nheke radnje (Semrush, 2023).
Kreiranje video zapisa brendovima osigurava povecanje prihoda, otvara kanal
komunikacije s ciljanom publikom §to rezultira ve¢om gledano$¢u i povecéanjem
konverzija. Kreiranje video sadrzaja gradi povjerenje medu pratitelima i sluzi
povezivaniju i gradnji zajednice osoba sa sli¢nim interesima. Mnogim brendovima video
sadrzaj kojeg kreiraju u marketinSke svrhe osigurava povrat ulaganja jer su ljudi
spremniji donijeti odluku o kupniji u odnosu na odluku temeljem drugih formata sadrzaja
(Gracy, 2022).

Nike je primjer brenda koji kreira video sadrzaj kao dio strategije marketinga sadrzaja.
Slika 6 prikazuje YouTube kanal brenda Nike, a istaknuti video je primjer sadrzaja koji
demonstrira koridtenje proizvoda brenda Nike i istiCe benefite za ciljanu publiku (poput
vrhunske udobnosti, Sirok izbor veli€ina i duljina odjece) i ostavlja dojam inkluzivnosti

Cime gradi povjerenje pratitelja prema brendu.
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= @ Youlube " nike mX Q ¢ = ® @

Poletna
Shorts
&=
Pretplate H
lee © Pretplati me
@nike 1,76 mil. pretplatnika 518 videozapisa
(O]
Zbirka /e will continue to stand up for equality and work to break down barriersf.. >
POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI SHORTS VIDEOZAPISI uZIvo POPISI

A Feel For Every You | Nike

egled - prije 2 tjedna

Fitness means different things to every one of us. It's a mega-
mix symphony of sensations, from sweaty high energy to down
tempo and chill, but what you flex in any given moment is up to
you and you, only. The redesign of Nike Leggings brings
premium comfort and support with three different options,
available in multiple lengths, waist heights, and extended sizes
to ensure a fit for every mood and a feel for every you
PROCITAJTE VISE

Slika 6: Video sadrzaj brenda Nike (Izvor: https://www.youtube.com/user/NIKE, 23.8.2023)

Podcast je audio emisija koja je kreirana kako bi ciljana publika mogla slusati sadrzaj
o odredenoj temi u pokretu (Semrush, 2023).

Podcast je audio sadrzaj koji se distribuira putem Interneta, a naziv potjece od
kombinacija rije€i “iPod” i “broadcast” tj. prema nazivu uredaja za sluSanje podcasta
pocCetkom 2000-ih i engleske rijeCi koja oznacava emitiranje. Sredinom 2005. godine
podcasti bilieze velik porast interesa publike, a Apple iTunes u ponudu daje desetke
tisu¢a podcasta (Britannica,2023).

Procjena je da ¢e broj mjesecnih slusatelja podcasta u 2023. godini narasti na 1,85
milijardi u svijetu. Korisnici se pretplacuju na sadrzaj kako bi primili obavijest o
najnovijoj epizodi omilienog podcasta. Brendovima podcasti omogucuju dublje
povezivanje s publikom jer stje€u osje¢aj da osobno poznaju ljude iza brenda,
istovremeno se razvijaju osjecaji lojalnosti i povjerenja brendu (Thomas, bez.dat.).
Drustvene mreze omogucuju izravnu interakciju s publikom, dijelijenjem vlastitih
objava ili dijelienjem sadrzaja drugih kreatora sadrzaja (Semrush, 2023). Pec (2022)
istiCe da poduzeca trebaju biti svjesna da se na drustvenim mrezama nalaze njihovi
ciljani klijenti i konkurencija koja takoder kontinuirano radi na vidljivosti. Drustvene
mreze su vazne za brend kako bi dosegli nove klijente, ostali relevantni i ojacali snagu

zajednice koja se temelji na klijentima omiljenom proizvodu.
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E-knjige su digitalne knjige koje pruzaju detaljan uvid u mnogo tema. Ovo je tip
sadrZaja kojeg kreatori Cesto piSu kako bi generirali potencijalne klijente
(Semrush,2023).

E-knjige su snazan alat za sva poduzeca koja Zele povecati kredibilitet i vidljivost medu
ciljnom skupinom na Internetu. Ovaj alat pruza isticanje medu konkurencijom i moze
se sluziti kako bi se prikazao dublji uvid u to koju vrijednost kupac moze ostvariti
odlukom na kupnju proizvoda poduzeca, tako npr. e-knjige mogu biti alat koji ¢e
detaljno demonstrirati kako se proizvod koristi, kako se rjeSavaju problemi i prenose se
vrijednosti u koje poduzece vjeruje (Baker, 2021).

Studije sluéaja prikazuju praktiCne primjere u kojima je poslovanje tj. djelovanje
brenda rijeSilo problem klijenta, Cime stjeCe povjerenje zajednice (Semrush,2023).
Studije slu€aja za klju¢an alat za izgradnju reputacije brenda jer sluze kako bi se
prikazalo iskustvo prethodnog klijenta ili kupca temeljem kojeg buduca ciljna publika
stjeCe uvid u kvalitetu proizvoda ili usluge. Prodajnom timu brenda prodajne aktivnosti
mogu biti znatno olakSane jer studije slu¢aja mogu koristiti kao dokaz kvalitete brenda
(Gartlan, 2023).

Meme, tj. humoristine slike, video ili tekst su kratke poruke koje mogu pridonijeti
razvijanju identiteta brenda (Semrush,2023).

Kreiranje memeova kao oblik sadrzaja u marketingu nudi niz pogodnosti za brend.
Iznimno su ucinkoviti u izgradnji povjerenja s ciljanom publikom jer predstavljaju
kulturoloSke trenutke koji su specifiéni za njih. Ovakav sadrzaj ciljnoj publici Cesto
pokazuje da je poduzeée samosvjesno i da postoji odredena doza ljudskosti koja
komunicira “mi smo zapravo kao vi, razumijemo vas, pristupac¢ni smo”. Reakcija publike
na ovaj sadrzaj je vrlo brza i potice dijeljenje sadrzaja medu publikom koja je osjetila
zajednistvo tj. naklonost s brendom (Boyd,2021).

Sadrzaj kojeg kreiraju korisnici od osobite je vaznosti za brendove jer su svojevrsni
drustveni dokaz o kvaliteti brenda i digitalna varijanta usmene predaje (Semrush,2023).
Sadrzaj kreiran od strane korisnika Cesto se oznafava kraticom UCG (eng. User
Generated Content), a moze biti kreiran u raznim formatima: slike, video zapisi,
recenzije, podcasti i slicno. Ovo je sadrzaj kojeg kreiraju kupci (npr. objave u kojima
raspakiravaju proizvod kojeg su upravo kupili), ljubitelji brenda, zaposlenici koji
generiraju sadrzaj kako bi otkrili vrijednosti i pricu brenda. Naj¢esci kreatori UCG-a su
oni koji ovaj sadrzaj kreiraju kako bi izgledao autenticno, a zapravo predstavlja
odredeni posao ili proizvod. Jedna od najvec¢ih prednosti koje brend ostvaruje
zahvaljujuci sadrzaju kreiranom od strane korisnika je povecan osjecaj povjerenja zbog
¢ega se ujedno pozitivno utje€e na odluku o kupniji. Sadrzaj kreiran od strane korisnika

Cesto je ekonomicniji od influencer marketinga. Brendovi poput GoPro-a koriste sadrzaj
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kreiran od strane korisnika kako bi promovirali brend, povecali svijest o prisutnosti
brenda , povecanje konverzija i angazman s publikom (Beveridge,2022).

e Newsletter je oblik redovite komunikacije s pretplatnicima putem elektronicke poste

kojom se Salju novosti, vrijedan ili relevantan sadrzaj vezan uz brend (Semrush, 2023).
Newsletter je oblik sadrzaja koji pruza specifi¢ne informacije, savjete, misljenja koja su
Cesto saZeta i informativha. Teme newslettera ¢esto su vezane uz novitete poslovanja
poduzeca, pogodnosti za ciljanu publiku, teme vezane uz zdravlje, putovanje i sli€no.
Tema je Cesto usko vezana uz specijalizaciju poduzeca, a osim informativnog, moze
imati zabavan i edukativan karakter (Britannica, bez.dat.).
Brevo (2023) u svojem blogu isti¢e kako je Newsletter klju¢an alat u podrucju digitalnog
marketinga jer poduzec¢ima pruza mogucnost direktne komunikacije i dijeljenja vaznih
informacija s pretplatnicima. Ovo je prilika da se predstave nove proizvodne linije,
usluge, najave rasprodaje i dijele novosti u odredenoj industriji. Ovaj oblik komunikacije
povecCava angazman i lojalnost korisnika brendu. Alati za izradu Newslettera poput
Breva, Mailchimpa, Mail Jeta poduzecima pruzaju mogucnost napredne automatizacije
i segmentacije kontakata. Newsletteri su snazan marketinski kanal komunikacije sve
dok sadrzajno Citatelju pruzaju vrijednost, a jo§ su snazniji kada se ovaj sadrzaj
kombinira u marketinskoj strategiji poduzeca s drugim sadrzajima za druStvene mreze
i sli¢no.

e Besplatni alati su sadrzaj kojeg brendovi kreiraju kako bi korisnicima pruzali izravnu
vrijednost, to su Cesto razni alati poput predlozaka, konfiguratora ili kalkulatora kojima
korisnici mogu saznati neku informaciju brzo i bez pla¢anja naknade. Ovakvi besplatni
alati korisnicima pruzaju priliku da odredeno poduzece ima rjeSenje po mjeri i lakSe se
odlu€uju na kupnju (Semrush, 2023).

e Online teéajevi pruzaju korisnicima mogucénost stjecanja znanja koristenjem

interaktivnih alata za uéenje (Semrush, 2023)

Kreiranje internetskih teCajeva moze pridonijeti poslovanju jer pruzaju lakSe
povezivanje s potencijalnim kupcima, a poduzeée ostavlja dojam lidera u industriji.
Dodatna prednost koju poduzeée moze steCi kreiranjem te€ajeva je pasivni izvor

prihoda, ako ih odluci naplacivati.

3.2.2.Kategorije sadrzaja prema temi

Struénjak za digitalni marketing, Fred Gleeck Cesto kvalitetan sadrzaj kreiran za

”

potrebe marketinga sadrzaja naziva “eduteinmentom”, tj. $to dolazi od spajanja pridjeva

educational (eng. edukativan) i entertaining (eng. zabavan), a oznaCava sadrzaj koji je
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istovremeno edukativnog i zabavnog karaktera jer ta kombinacija kod korisnika izaziva najbolje
reakcije (Bly, 2020, str.3).

Prema Samu Deckeru, izvrSnom direktoru poduzec¢a Mass Relevance, marketinski
sadrzaj treba biti vezan uz kreaciju sadrZaja koji nije nuzno vezan uz proizvod, bez obzira radi
li se o sadrzaju koji je informativan, edukativan ili zabavan, vec je cilj kreirati sadrzaj koji ¢e za
korisnika biti koristan i relevantan (Patrutiu Baltes, 2015). Da bi sadrzaj bio koristan i relevantan
potrebno je objaviti kreirani sadrZzaj na mjesta koja privlaCe paznju kupca, a rezultat je
usmjeravanje kupca na informiranje o temi ili problemu kojeg va$ proizvod ili usluga rjeSavaju
(Patrutiu Baltes, 2015).

3.3. Metrike za prikaz kvalitete marketinga sadrzaja

UspjeSnost strategije marketinga sadrzaja postala je kljuéna komponenta u
suvremenom poslovnom okruzenju, posebno s obzirom na rastuci zna&aj drustvenih medija.
Kako bi se osigurala u€inkovitost i povrat ulaganja, vazno je razumijeti i primijeniti odgovarajuce

metrike. Green (2022) navodi 7 klju¢nih metrika marketinga sadrzaja:

e lzvori prometa (Traffic Sources) - vazno je otkriti kako su ljudi saznali za
sadrzaj, a kako su do njega dosli, a ovu je metriku moguée pratiti kroz Google
Analytics platformu.

e Impresije (Impressions) - broj impresija koje je sadrzaj primio moguce je
provjeriti putem alata Google Search Console. Sto je veéi broj impresija, vise je
korisnika vidjelo kreirani sadrza;.

e Stopa klikova (Click-Through-Rate) - analiza stope klikova vazna je kao i
impresije, jer se bez obje metrike ne moze u potpunosti razumjeti razina
kvalitete sadrzaja. Ova metrika pokazuje koliko je sadrzaj uspjeSan i u kojoj
mijeri je uspjesan u poticanju korisnika na Zeljenu akciju.

¢ Dijeljenje sadrzaja i povratne veze (Content Shares and Backlinks) - jedna
od vaznijih metrika koja pokazuje koliko je sadrzaj kvalitetan je dijeljenje
sadrzaja jer daje do znanja koliko je sadrzaj koristan ili zanimljiv. Veca
uCestalost dijeljenja povecava vidljivost tog sadrzaja na Google trazilici, $to

znaci da se ja€a autoritet domene.

e Stopa otvaranja e-maila (Email Opt-in Rates) - stopa otvaranja e-maila je
znacajan pokazatelj angaZzmana Citatelja i moZe pomoci u prognozi buducih

kupniji.
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e Stopa odbijanja (Bounce Rate) - ova metrika pokazuje postotak posjetitelja
koji napusdta Web stranicu odmah nakon dolaska. Ovo mozZe ukazivati na
potrebu za poboljSanjem korisni¢kog iskustva ili sporog ucitavanja stranice.

e Pozicioniranje klju€nih rije¢i (Keyword Rankings) - klju¢ne rijeci su vrlo
vazne jer ciljana publika upravo njih trazi na Google-u. Pozicije klju¢nih rijeci
mogu se pregledavati koristenjem alata SEMRush ili Google Search Console,

a temeljem analize, kljuCne se rije€i i sadrZaj mogu prilagodavati.

3.4. Smjernice za kreiranje kvalitetnog sadrzaja

Marketin$ki struénjaci odavno su zakljucili kako se kratke formule lako pamte, stoga je
Bly (2020, str.29) kreirao formulu 5C-ova, tj. nacela kreiranja kvalitetnog sadrZaja: jasnoc¢a,

sazetost, uvjerljivost, vjerodostojnost i poziv na akciju.

e Jasnoca (Clear) znaci da stil pisanja mora biti jasan svima, stoga je vazno pisati
jednostavne rijedi i kratke recenice.

e Sazetost (Concise) ne znadi kraée pisanje ili izrazavanje, ve¢ i prenoSenje informacije
u Sto manjem broju rijeci, tj. bez ponavljanja.

e Uvjerljivost (Compelling) znadi da sadrzaj mora biti zanimljiv i poticati osobu na
angazman prikazivanjem sadrzaja koji je osobi vazan, bez nuznog isticanja proizvoda.

e Vjerodostojnost (Credible) oznaCava potrebu za izgradnjom povjerenja Citatelja.
Navedeno se moze postiéi dijeljenjem struénog misljenja i pruzanjem sadrzaja koji je
korisniku koristan.

e Poziv naakciju (Call to Action) daje osobi koja konzumira sadrzaj do znanja, na jasan

nacin, koiji je sljededéi logi¢an i oCekivan korak, npr. registracija, kupnja, poziv i sl.

Nadalje, Bly (2020, str.12) prepoznaje vaznost marketinga sadrzaja u danasnje vrijeme
i istice kako cilj kreiranja sadrzaja nije samo objavljivanje informacija, ve¢ dijeljenje znanja,
rieSavanje problema i sl. U svojoj knjizi navodi sedam temeljnih smjernica za kvalitetan
marketing sadrzaja. Smatra da bi sadrzaj uvijek trebao biti fokusiran na specificne teme, a ne
opéenit jer se time postize dubina sadrzaja i on postaje korisniji. Zatim je potrebno ciljati
odredenu publiku. Potrebno je precizno definirati publiku kako bi se u skladu s time kreirao
relevantan sadrzaj. Treci bitan korak je definiranje cilja, Sto znaci da svaki sadrzaj treba imati
jasno definiranu svrhu koja je $ira od obiénog prijenosa informacija. Cetvrti temelj je educiranje
Citatelja. Nuzno je da sadrzaj pruzi prakticne savjete koje Citatelj moze odmah primijeniti.
Definiranje specifikacija proizvoda ili usluge je Sesta smjernica koja govori o tome da se
Citatelju trebaju pruziti jasni kriteriji za odabir. Sedma smjernica je poticanje na akciju ili

promjenu misljenja, Sto su ujedno znacajke kvalitethog marketinga sadrzaja.
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4.Pregled dosadasnjih istrazivanja

Ovim poglavljem cilj je prikazati pregled literature koja je pronadena istrazivanjem za
stolom u svrhu prikupljanja sekundarnih izvora podataka i to pretraZivanjem nekoliko baza
znanstvenih i struénih radova: Google Scholar (Znalac), Science Direct, CEEOL (Central and
Eastern European Online Library), Emerald, Taylor and Francis. Pronadena literatura rezultat
je pretrage kljuénih rijeci: sadrzaj, sadrzajni marketing, Instagram, Zivotne navike i Fitspiration.

Pojam “Fitspiration” je nastao spajanjem dviju engleskih rijeci: “fitness” i “inspiration”, a
novonastali izraz se uglavnom odnosi na sadrZaj objavljen na drustvenim mrezama koji za cilj
ima motivirati korisnika na poboljSanje tjelesne kondicije ili zdravlja opcenito. lzrazom
Fitspiration Cesto se oznaCava sadrzaj tematski vezan uz savjete za vjezbanje ili prehranu,
razne motivacijske citate koji potiCu zdrav stil Zivota. Autorice Tiggerman i Zaccardo (2015) su
istrazivale utjeCe li sadrzaj s oznakom Fitspiration na Instagramu pozitivno ili negativno na
korisnike koji dolaze u interakciju s navedenim sadrzajem. Istrazivanje je provedeno na 130
studentica koje su rasporedene u jednu od dvije eksperimentalne skupine, pri ¢emu je svakoj
skupini prikazivan sadrzaj vezan uz temu putovanija ili Fitspiration sadrzaj. Tijekom 20 sekundi
svakoj ispitanici je prikazano 18 slika, a kvalitetu svake je bilo potrebno ocijeniti na skali od 1
do 5. Nakon toga ispitanice su odgovarale na niz pitanja vezanih uz samopoStovanje,
usporedbu fiziCkog izgleda i inspirativne cilieve. Ovim istrazivanjem zaklju€eno je da izlaganje
korisnica Instagrama Fitspiration sadrzaju rezultira veéim osje¢ajem nezadovoljstva vlastitim
fizickim izgledom i manjim samopostovanjem u odnosu na kontrolnu skupinu koja je bila
izlozena fotografijama s temom putovanja (Tiggermann i Zaccardo, 2015). Ograni¢enje ovog
istrazivanja je nedostatak gledista muske populacije na ista pitanja kao i nedostatak analize
sadrzaja koji je objavljen. Kako se ranije navodi, pojam fitspiracije povezuje se uz razli€ite
aspekte zdravog Zivota kao $to su savjeti uz prehranu, izvodenje vjezbii sl., stoga je tesko reci

utjeCu li sve navedene teme unutar trenda jednako pozitivno ili negativno.

Carrotte, Prichard i Lim (2017) proveli su istrazivanje o tome kako “Fitspiration” pokret
na drustvenim mrezama utjeCe na ljude i njihove navike vezane za brigu o zdravlju uz
pretpostavku da takav sadrzaj nerijetko ima negativan utjecaj na Zzensku percepciju tijela.
Metoda provedbe istrazivanja bila je analiza sadrzaja s oznakom #fitspo, objavljenog na
drustvenim mreZzama Instagram, Facebook, Twitter i Tumblr. U periodu od 30 minuta
analizirano je ukupno 415 objava s navedenom oznakom, pri ¢emu je 360 (86,8%) bilo
objavlieno na Instagramu. 74,2% od ukupnih 415 objava bilo tematski povezano s
tjelovjezbom, a preostalih 19,6% odnosilo se na sadrzaj vezan uz temu prehrane. Sadrzaj je u
36,4% sluCajeva prikazivao Zenske osobe, dok je u 27,5% prikazivao osobe muskog spola.

Autori ovog istraZzivanja nadalje istiCu kako su Zenske osobe uglavnhom bile mlade od 25
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godina, a sadrzaj je prikazivao cijelo tijelo osobe, dok je sadrZaj kreiran od strane muskaraca
u veéim dijelom u vizualu objave prikazivao lice. Zaklju€ak kojeg su autori donijeli je da su
kreatorice koje su objavljivale sadrzaj nastojale prikazati idealne slike sportskog tijela, a muski
kreatori su ¢eSce u fokus objave stavljali vidljivu miSi¢avu figuru. Ovo istrazivanje naiSlo je na
nekoliko ograni¢enja - jedno od njih je da nije istraZzeno misljenje onih korisnika drustvenih
mreza koje konzumiraju navedeni sadrZaj, Takoder, navedeno istraZzivanje, za razliku od ovog
rada nije bilo usmjereno detaljnoj analizi sadrzaja na Instagramu od strane utjecajnih osoba,

kojeg objavljuju u svrhu postizanja odredenih marketinskih rezultata.

Peng, Wu, Chen i Atkin (2019) istrazili su utjecaj Fitspiration sadrzaja na Instagramu
na motiviranost za uvodenjem vjeZbanja u ulozi zdrave Zivotne navike koju pojedinac moze
provoditi. IstraZivanje je provedeno na 1428 ispitanika koji koriste Instagram i Zive na Tajvanu.
Istrazivanje je pokazalo da je sadrzaj utjecajnih osoba imala negativan utjecaj na ispitanike, tj.
sadrzaj nije motivirao korisnike na uvodenje navike tjelovjezbe. Jedan od zakljuCaka je da
ovakav sadrzaj ima utjecaj na bihevioralno i psiholosko stanje pojedinca, no istrazivanje se
susrece s odredenim ograni¢enjima poput ograni¢ene grupe ispitanika (muskarci do 30 godina
na Tajvanu), a u obzir nisu uzete informacije poput zanimanja ili zdravstvenog stanja. Ovo
istrazivanje kao i prethodna ne uklju€uje u obzir detaljnu analizu sadrzaja, ve¢ samo objavljeni
vizual. Kao i prethodna istrazivanja, ovo istrazivanje je orijentirano analizi psiholoskog utjecaja

ovog sadrzaja no izostaje marketindko glediste.

Jedno od istrazivanja provle su Pilgrim i Bohnet-Joschko (2019) je kako bi istrazile
komunikaciju utjecajnih osoba na Instagramu, Ciji je sadrzaj tematski vezan uz zdrave zivotne
navike. Cilj istrazivanja je saznati kako navedeni sadrzaj utje€e na adolescente. Analizom
sadrzaja 1000 Instagram objava utvrdeno je da utjecajne osobe grade povjerenje i odnos s
pratiteljima raznim komunikacijskim tehnikama. NajéeS¢a zajedniCka karakteristika sadrzaja
koje utjecajne osobe kreiraju je definiranje raznih dijeta, rezima prehrane, obecavanje
jednostavnog puta optimizaciji fizickog izgleda i zdravlja kao ultimativni klju¢ prema sreéi i
zadovoljstvu pojedinca. Dio sadrzaja kojeg kreiraju vezan je uz sponzorirane objave tj.
promociju specifi¢nih proizvoda. Istrazivanje je pokazalo da se mladi korisnici identificiraju s
idealima koje utjecajne osobe predstavljaju svojim sadrzajem, oCekuje se da ¢e u buducénosti
tema zdravlja postati jo$ popularija s obzirom na interes za navedenom temom. Ovo je odnos
u kojem osim korisnika koji konzumiraju sadrzaj, zna€ajnu korist ostvaruju utjecajne osobe i
poduzeéa koja su povezana influencer marketingom. Jedan od glavnih zaklju¢aka ovog
istraZivanja je da mladi pratitelji temeljem navedenog sadrzaja stjeCu misljenje kako samo oni
koji kontroliraju i discipliniraju svoje tijelo mogu biti zdravi, sretni i lijepi, a rezultat toga je zivot
u blagostanju. Vazno je s vremena na vrijeme intervenirati kako bi se mladi korisnici drustvenih

mreZza zastitili, tj. kako bi ih se pozitivho usmjeravalo u njihovom psiholoskom i fizi€kom razvoju
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(Pilgrim i Bohnet-Joschko, 2019). Zanimljivosti koje su zaklju¢ene ovim radom vezane su uz
pozicioniranje brenda u svijesti pratitelja - ¢esto komunikacija utjecajnih osoba sugerira da
idealno stanje tijela/luma ne moZe biti postignuto bez konzumacije predstavljenih proizvoda.
Prilikom analize sadrzaja, istraZzivanje je pokazalo da je sadrZaj o prehrani i tjelovjezbi bolje
prihvaéen od onog u kojem je integrirana marketinSka poruka. Pratitelji svoje misljenje grade
promatranjem osobnosti utjecajne osobe, no nisu zanemarivi faktori poput fizickog izgleda,
odjece, Zivotne priCe i navika. Autorice kao jedno od ogranienja istrazivanja istiCu lakocu
manipulacije brojem pratitelja ili oznaka “svida mi se” $to mozZe uvecati ili umanjiti marketinsku

vrijednosti utjecajne osobe.

Smatra se da Generaciju Z pretezno &ine osobe rodene od otprilike 1995. godine, a
najmladi ¢lanovi koji pripadaju ovoj skupini rodeni su do otprilike 2010. godine. Specificnost
koja se veze uz ovu skupinu je pripadnost takozvanoj digitalnoj eri, tj. radi se o pojedincima
koji su od ranih dana bili okruZeni tehnologijom te je prihvacaju u svojoj svakodnevici. U
usporedbi s prethodnim generacijama, mnogi pripadnici ove generacije su odrasli uz Internet i
prihvaéaju njegovu ulogu u svakodnevnom zivotu (Seemiller i Grace, 2016). Twerge (2017)
zamjecuje kako je Generacija Z prihvatila Instagram kao kljuénu drustvenu mrezu koju koriste
kako bi se povezali s prijateljima, pratili trendove i stupili u interakciju s brendovima. Nerijetko
Generacija Z koristi Instagram kako bi se promovirao drustveni aktivizam radi poticanja

promjena (Turner, 2015).

Odnos generacije Z s razvojem osobnog brenda na drustvenim mrezama, uklju€ujuéi i
Instagram istrazuje Vitelar (2019). S obzirom na to da 80% ispitanika provjerava svoje profile
na drustvenim mrezama viSe puta dnevno, zaklju€uje kako se radi o ucestaloj prisutnosti ove
generacije u digitalnom okruzenju. Korisnicki profil na Instagramu ima 98% ispitanika (N=100),
slijede Facebook (85,7%), dok LinkedIn korisnicki profil ima svega 30% ispitanika. Vecina
ispitanika (80%) smatra da je najucinkovitija druStvena mreza za izgradnju osobnog brenda
Instagram, a 71,5% ispitanika smatra da izgradnja osobnog brenda pridonosi lakS§em
pronalasku zeljenog posla. Ispitanici ne preferiraju LinkedIn jer osje¢aju da nemaju motivaciju
objavljivati sadrzaj vezan uz profesionalni razvoj s obzirom na to da su tek na pocetku
karijernog puta. Istrazivanje zakljuCuje da je preferirani tip sadrzaja kojeg objavljuju na
Instagramu u formatu fotografije ili video zapisa. Ovo istrazivanje susrelo se s ograni¢enjem u
vidu relativno malog uzorka od 100 ispitanika u Rumunjskoj. Istrazivanje je bilo usmjereno
stvaranju osobnog brenda Generacije Z, otkrilo je preferenciju koriStenja Instagrama, no

povezanost s ostalim zivotnim navika (Vitelar, 2019).

Istrazivanje Djafarove i Bowes (2021) o utjecaju marketinskih alata na Instagramu na
impulzivne kupovne navike Generacije Z provedeno je u Ujedinjenom Kraljevstvu, a metoda

prikupljanja podataka bila je odrzavanje osam opseznih fokus grupa. Rezultati istrazivanja

28



pokazuju da postoje znaCajne razlike izmedu spolova u odnosu na impulzivno kupovanje
proizvoda videnih na Instagramu. Instagram ima vedi utjecaj poticanja impulzivnih kupnji medu
Zenama, no zna¢ajno manji medu muskim korisnicima Instagrama. Istrazivanje je pokazalo da
sadrzaj utjecajnih osoba i sadrzaj generiran od strane korisnika djeluju kao podrazaji koji
izazivaju pozitivne emocija, a rezultat je poticanje na impulzivhu kupnju medu Zenskom
populacijom Generacije Z. Jedno od ograni¢enja ovog istraZivanja je malen uzorak, a drugo je
podrucje koje je ovo istrazivanje bilo orijentirano - modnu industriju i sadrZaj vezan uz modnu

inspiraciju (Djafarova i Bowes, 2021).

Utjecajne osobe na Instagramu diji sadrzaj je tematski povezan sa zdravljem postali su
klju€ni izvor informacija medu korisnicima Instagrama (njihovih pratitelja). Provedeno je
istraZivanje koje ispituje utjecaj navedenog sadrzaja na namjeru kupnje organskih proizvoda.
Otkriveno je da su kredibilitet utjecajne osobe, fiziCke karakteristike i nacin na koji utjecajna
osoba promovira odredene proizvode od znacajne vaznosti jer temeljem njih menadzZeri
organskih brendova mogu odabrati odgovarajuéu utjecajnu osobu koja ¢e imati znacajnu ulogu
u promoviranju brenda. Zaklju€ak ovog istrazivanja je da odabir odgovarajucée utjecajne osobe
koji odgovara vrijednostima organskog brenda moze biti kljuan faktor uspjeha brenda u

digitalnom okruzenju (Chetioui, Butt, Fathani, Lebdaoui, 2023).

Istrazivanje provedeno za potrebe ovog rada ukazuje kako je medu pripadnicima
Generacije Z vecina ispitanika vise naklonjena Instagramu u odnosu na ostale drustvene
mreze. Zabavni sadrzaj dominira njihovim interesom, no znacajna je zainteresiranost
primije¢ena za temu zdravih zivotnih navika. Vecina ispitanika nema ¢&vrsto mislienje o
motivaciji utjecajnih osoba na kreiranje sadrzaja {j. je li to zbog zarade ili Zelje za pruzanjem
vrijednosti pratiteljima. Znacajan broj ispitanika smatra da kvalifikacije i certifikati utjecajne
osobe utjeCu na vjerodostojnost informacija. Ovakav sadrzaj uglavnom im preporucuje
Instagramov algoritam, a malen broj dobiva preporuke za sadrzaj od prijatelja. Samostalna
pretraga i sponzorirane objave su naj¢es¢i nacini pronalaska sadrzaja vezanog uz zdrave
Zivotne navike. Priblizno polovica ispitanika ponekad reagira na objave tih utjecajnih osoba.
Ispitanici su podijeljeni kada se radi o kvaliteti sadrzaja — jednima je vaznija kvaliteta i istinitost
sadrzaja, dok je drugima vazniji privla¢an vizual. Detaljan uvid u strukturu odgovora i rezultate

pojedinih pitanja nalazi se u Sestom poglavlju ovog rada.
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5. Analiza rezultata izvidajnog istrazivanja —
promatranje ponasanja utjecajnih osoba u

kategoriji zdravih navika na Instagramu

U suvremenom dobu, drustvene mreze postale su jedno od primarnih sredstava
komunikacije za promociju ideja, proizvoda i raznih Zivotnih stilova. Instagram je popularna
platforma s velikom brojem korisnika, koji svakodnevno i dolaze u doticaj sa sadrzajem kojeg
kreiraju mnoge utjecajne osobe. Znacgajna je kategorija utjecajnih osoba koje kreiraju sadrzaj
vezan uz zdrave zivotne navike jer njihove objave, savjeti i preporuke mogu imati znacajan
utjecaj na pratitelje. Ovim istraZivanjem cilj je bio analizirati korisniCke profile tri utjecajne
osobe, njihov pristup i utjecaj kako bi se odredila dinamika izmedu kreatora i ciljane publike.
Takoder, analiziran je sadrzaj kojeg kreiraju s obzirom na format, uCestalost objavljivanja, cilj i
temu objave i interakciju s pratiteljima. Podaci za analizu prikupljeni su svakodnevno tijekom
Cetiri tiedna, od 25. srpnja do 22. kolovoza 2023. godina, pri ¢emu su Instagram pri¢e format
sadrzaja, u obliku fotografija ili video zapisa koji nestaje nakon 24h, stoga su sve price
navedenih utjecajnih osoba tijekom navedenog perioda redovito spremljene u obliku snimke

zaslona kako bi ih bilo moguce analizirati.

Kako bi analizu sadrzaja ovih utjecajnih osoba bilo lak$e pratiti, potrebno je objasniti

nekoliko znacajnih pojmova vezanih uz formate sadrzaja na Instagramu, prema Stellar (2023):

¢ Naslovnica (Feed) je stranica korisni¢kog profila, koja sazeto, u obliku niza
umanjenih objava prikazuje sve objave nekog kreatora. Ova stranica znacajna
je za sve koiji kreiraju sadrzaj za Instagram jer pratitelji pregledom ove stranice
stje€u dojam o brendu ili utjecajnoj osobi temeljiem manije ili veée privlacnosti
kreiranih vizuala.

e Slika (Photo) je osnovni format sadrzaja na Instagramu. Nakon osnutka
platforme 2010. godine ovaj format koristio se primarno kako bi pojedinci
svakodnevni zivot prikazivali u najboljem svjetlu. Ovaj format sada se koristi za
razliCite tipove fotografija, crteza, grafiCkih ilustracija i sli¢nih vizualnih prikaza.
Instagram fotografije moguce je objaviti u tri formata - kvadratni (1080 x 1080
piksela s omjerom 1:1), pejzaznom (1080 x 655 piksela s omjerom 1,91:1) i u
vertikalnom (1080 x 1350 piksela s omjerom (4:5). Prednost ovog formata je $to
se radi o efektnom alatu za brendiranje jer se radi o formatu koji se najbrze i
najlakSe moze kreirati, a glavni nedostatak je manja atraktivnost zbog ¢ega se

paZznja korisnika krace moze zadrzati.
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Vrtuljak (Carousel) je format objave koji mozZe sadrzavati miks fotografija ili
video zapisa, korisnicima je estetski privlacan, a odaje dojam pri¢anja price
redoslijedom. Formati video zapisa ili slika isti su kao za sliku u ista tri formata
(kvadratni, pejzazni i vertikalni), no kada je rije€ o video zapisima valja paziti na
minimalnu potrebnu duljinu trajanja od 3 sekunde, dok je maksimalna duljina
trajanja videozapisa 60 sekundi. Maksimalna veli¢ina datoteke je 3,6GB a
preporuceni format je .mp4. Prednosti ovog formata objava su moguénost
kreativnhog izrazavanja i ve€a angaziranost korisnika sa sadrZzajem, dok je
nedostatak vece uloZzeno vrijeme u kreiranje ovakvog sadrzaja u odnosu na
standardnu sliku.

Oznaka “Svida mi se” (Like) predstavlja akcijski gumb kojim korisnik moze
oznaciti sadrzaj koji mu je privla¢an oznakom “Svida mi se”.

Price (Stories) je format prolazne, tj. nestajuée objave koja postaje nedostupna
nakon 24 sata od trenutka objavljivanja. Pri¢e se pojavljuju na vrhu naslovne
stranice s korisni¢kim sadrzajem (Feed), pri €emu su najnovije objavljene prve
po redoslijedu pregledavanja. Prednost pri€e je $to mozZe sadrzavati razliCite
formate slika, GIF-ove, video zapise, ankete, naljepnice, odbrojavanje vremena
i sli¢no. Pri¢e koje korisnik Zeli sacuvati na svojem profilu, moze istaknuti kroz
“Istaknute price”. Ovo je dinamian format koji zbog brzine i lakoée
pregledavanija izrazito dobro privlaci paznju pratitelja.

Prijenos uzivo (Live) kako naziv tipa objave govori, omogucava dijeljenje
sadrzaja u realnom vremenu s pratiteljima. Tijekom prijenosa uzivo moguce je
koristiti filtere ili efekte, a gledatelji uzivo mogu sadrzaj oznaCavati oznakom
“svida mi se” ili slati komentare koji se prikazuju svim gledateljima. Prijenos
uzivo prikazuje se kao i pri¢e, uz oznaku “uzivo”, a nakon zavrSetka prijenosa
sadrzaj je moguée ponovno podijeliti kao Reel. Ovaj format omogucuje
interakciju s pratiteljima u realnom vremenu.

Reel je objava video formata, a tip objave je kreiran kako bi se korisni¢kim
iskustvom konkuriralo platformi Tik Tok. Prednost ovog formata je lagano
pregledavanje slijedeéih Reelova jer prelaskom prsta preko ekrana pocinje
prikazivanje sljedeéeg Reela, zbog Cega je ovaj sadrzaj dinamican i dugo
zadrzava pozornost gledatelja koji nikad ne zna kakav je sljedeci video. Reelovi
se mogu pretrazivati prema klju¢nim rijeCima, a oni mogu trajati do 10 minuta.
Format Reela je u omjeru 9:16, tj. 1080 x 1920 piksela.

Poruke (Direct Messages) je alat unutar aplikacije Instagram za razmjenu
poruka, fotografija, video zapisa i dijeljenje objava medu prijateljima na

Instagramu.
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Analiza Instagram profila: @different.hr (Mirko Logozar)

Mirko Logozar, na Instagramu poznatiji kao @different.hr pratiteljima se predstavlja
kao edukator i mentor u podrucju zdravog zivota. Svojim korisnic¢kim profilom isti¢e vaznost za
obrazovanjem o zdravom Zivotu jednostavnim jezikom, a najceS¢e objavljuje sadrzaj o zdravim
receptima i recenzije proizvoda koji se na trzistu promoviraju kao zdravi. Korisni¢ki raéun ovog
influencera kreiran je u srpnju 2015. godine. U opisu profila istiCe kako je u posljednjih 8 godina
rada imao viSe od 500 klijenata, a naglasene priCe podijeliene su na teme mentorstva,

kuharicu, radionice, glumu, Q&A i nastupe kao $to je prikazano na slici 7.

different.hr Pratim v Poruka  +2

Broj objava: 4.379 Pratitelja: 32,6 tis. Pratim 383

Different

Obrazovanje

® Zdrav Zivet jednostavnim jezikom, recenzije proizveda i ukusni recepti
§) Promijeni prehranu kroz vodero mentorstvo

500~ klijenata

8 godina rada

@ planprehrane.hr/mentorstvo

(2]
Prate marica_topfit. dario_zinic martinina fitkuhinja + jos 2
2) 288 (e
& \gJ S
Mentorstvo Kuharica Radionice FPM Gluma Q&A Nastupi
@ & m @
osJave @ reets @ vooici @ oznacent @
v za samo
WHO sluzbeno r—

objavio da

aspartam

uzrokuje rak? e
)

mjesecno postani dio
DIFFERENT PREMIUM KLUBA

Inas li odriati
novu tezinu ili se
uvijek vratis

na staro?

Napisi mi svoj
najdrazi recept
s graskom.

Slika 7: l1zgled korisni¢kog profila different.hr na Instagramu (Izvor:
https://www.instagram.com/different.hr/, 23.8.2023.)
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U promatranom razdoblju od 25.7.2023. do 22.8.2023., Mirko je na svojem korisnickom

profilu dijelio mnogo sadrzaja:

Instagram Stories (Pri¢e): Objavio je ukupno 118 Instagram prica.

O

Edukativni sadrzaj: 83 od ukupno 118 pri¢a bile su edukativhog

karaktera. Pri kreiranju ovih pri¢a naj¢e3c¢e je koristio moguénost da
njegovi pratitelji postavljaju pitanja, a on bi na njih odgovarao u
pojedinacnoj, novoj pri€i. Gotovo svi odgovori koje je pruzio davali su
pratiteljima savjete o tjelovjezbi i prehrani. Cesto se pozivao na
znanstvene Clanke i dijelio poveznice na relevantnu literaturu kako bi
potkrijepio svoje tvrdnje.

Zabavni sadrzaj: 6 od 118 priCa bile su zabavne prirode, a dijelio je

Saljive video zapise i slike.

Informativni sadrzaj: 29 od 118 pria bile su informativne i sluzile su

obavjesStavanju pratiteljia o novim objavama, datumima besplatnih

Webinara i sliéno.

Instagram Post (Slika): Tijekom Cetiri tjedna, objavio je 12 klasi¢nih Instagram

objava.

O

Zabavni_sadrzaj: 2 od ukupno 12 objava bili su meme-ovi tj,

humoristi¢ne slike s natpisima vlastitog dizajna.

Edukativni sadrzaj: 10 od 12 objava bilo je edukativhog sadrzaja, od

¢ega su 3 bile ne sponzorirane recenzije proizvoda, 4 objave s

motivacijskom porukom i 3 recepta.

Instagram Carousel (Vrtuljak): Tijekom E&etiri tiedna, objavio je 13 Carousel

objava koje omogucuju pratiteljima da pregledavaju viSe slika ili video zapisa

prelaskom prsta u lijevo.

O

Informativni _sadrzaj: 3 objave bile su informativnog sadrzaja, a

obavijestile su pratitelje o tiednom pregledu akcija u trgovackim lancima
(s jasnim naglaskom da objava nije sponzorirana) i objave sadrzaja nalik
studiji slu¢aja kojima pokazuje rezultate svojih klijentica.

Edukativni _sadrzaj: 10 od ukupno 13 objava bilo je edukativnog

sadrzaja. Dvije objave bile su ne sponzorirane recenzije proizvoda,
pruzajuci nepristranu ocjenu proizvoda. Tri objave bile su recepti s
detaljnim uputama, a preostalih pet educira pratitelje o primjenama
Zivotnih navika, pruza korisne savjete o vodenju i odrZzavanju zdravih

zivotnih navika.
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e Instagram Live (Prijenos uzivo): Tijekom promatranog perioda Mirko je
organizirao jedan prijenos uzivo, nazvao ga je besplatnim Webinarom pod
nazivom “Osnove zdrave prehrane” u trajanju od 60 minuta.

e Instagram Reels (Video): Objavljeno je ukupno 10 Instagram Reelsa.

o Edukativni sadrzaj: svih 10 Reelsa pripada kategoriji edukativnog

sadrZaja. Ranije spomenuti Webinar sada je objavljen u formatu Reelsa,
3 od 10 videa su snimke recepata s postupkom izrade, dok je preostalih
6 kreirano u formi edukativnih skeceva. Cilj je ovim skeCevima razbiti
uvrijeZzena miSljenja o dijetama i prehrani na zabavan nacin, a
usmjerene su na “klikolovke” (eng. Clickbait) redovito objavljivane na
hrvatskim portalima, poput limun dijete, Stetnost aspartama ili bizarnih
metoda lijeenja s TikToka koje nemaju znanstvenu osnovu.

e Oznake (Hashtag): Mirko na svojem profilu koristi razli€ite oznake kako bi
pove¢ao doseg svojih objava. Neke koje se Cesto koristi su #recepti,
#zdravirecepti, #povrce, #dorucak. Posebno je popularna oznaka
#dnevnadozapovrca kojim nastoji podsjetiti pratitelje na vaznost konzumacije
nutritivno bogate i svjeZze sezonske hrane.

¢ Analiza sadrzaja pomoc¢u alata InsTrack(InsTrack, 2023):

Tijekom promatranog perioda na profilu su objavljeno je 35 novih objava, §to
znaci da su objave zakazane za objavu najmanje jednom dnevno, a prosjecni
broj tjednih objava je 11. Ukupni broj pratitelja smanjio se u promatranom
periodu za -0,35%, $to znaci da je tijekom Cetiri tjedna izgubljeno 114 pratitelja.
Ukupni broj pratitelja na pocCetku 32.748, a zadnjeg dana 32.634. Objavu je
prosje¢no komentiralo 10 osoba, a prosje¢an broj oznaka “Svida mi se” bio je
227. Stopa angaziranosti pratitelja sa sadrzajem iznosi 0,88%, a racuna se kao
postotak pratitelja koji je stupio u interakciju sa sadrZzajem, u odnosu na ukupni
broj pratitelja. Omjer komentara iznosi 3.76, a mjeri odnos broja komentara na
100 oznaka “Svida mi se”. Stopa rasta broja pratitelja u 90 dana iznosi -0,30%,

$to nije zadovoljavajuc trend.

Mirko Kkoristi razliCite tipove Instagram objava kako bi sadrzaj koji dijeli ostao
relevantan, edukativan i zabavan. Prilikom kreiranja opisa za sadrzZaj koji objavljuje vodi brigu
o stilu pisanja koji je lak za Citanje i pregledan. Opisi pratiteljima daju jasnu i preciznu
informaciju, a tekst je pravopisno ispravan. Ovaj pristup odaje dojam stru¢nosti i posvecenosti
kreiranju sadrzaja. Kreiranjem razliCitih formata sadrzaja poput studija slu¢aja ili Webinara
istiCe rezultate svoga rada i time potencijalnim klijentima pruza uvid u ono Sto mogu ocekivati

ulaskom u njegov program mentorstva. Vazno je napomenuti kako za velik dio savjeta ili tvrdnji
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koje pokuSava negirati, prilaze relevantne znanstvene izvore kako bi se pratitelji educirali. U
odnosu na druge utjecajne osobe Ciji se sadrZaj analizira, ovaj kreator ne objavljuje

sponzorirani sadrzaj.

Postoji nekoliko prijedloga za poboljSanje, koji bi ovom profilu potencijalno pomogli
optimizirati metrike i uspjeh. Kako bi se povecala stopa interakcije, bilo bi dobro diverzificirati
sadrzaj nekom dodatnom temom i dodavanjem popularnih oznaka kako bi sadrzaj dosegao
novu publiku. Korisno bi bilo analizirati sadrzaj koji je u proslosti dobro funkcionirao i pokusati
ponoviti iste. Analizom objava, uoeno je kako kreiranje sadrzaja na diskutabilnu ili
kontraverznu temu potiCe diskusiju u komentarima i poveéava razinu interakcije sa sadrzajem.
Dodatna preporuka bila bi suradnja u kreiranju sadrzaja s drugim utjecajnim osobama kako bi

stopa rasta pratitelja prestala biljeziti negativan trend.

U provedenom anketnom upitniku ciji su rezultati prikazani u nastavku ovog rada, 16
ispitanika je navelo different.hr kao utjecajnu osobu koju prate, Sto ga prema rezultatima

ankete Cini najpoznatijom utjecajnom osobom nakon Martine_boss.

Analiza Instagram profila: @Arijeeeta (Arijeta Gashi)

Arijeta Gashi, na Instagramu poznata kao @Avrijeeeta predstavlja se kao Social Media
Influencer, istiCe suradnju s brendom MyProtein.hr (slika 8) gdje njezini pratitelji koriStenjem
njezinog koda ostvaruje popust, $to daje do znanja da ona i spomenuti je dio ostvaruju
suradnju u okviru affiliate marketinga. Profil je kreiran u lipnju 2014. godine, ¢ime se moze
zakljuditi da gradi svoj brend i pratitelje dugo na platformi Instagram. U promatranom razdoblju,
Arijeta je objavila 26 novih objava, $to dovodi do ukupnog broja 595 objava. Broj pratitelja se

tijekom promatranog razdoblja povecao s 101.667 na 102.697 (+1%).
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arijeeeta & Pratim v Poruka 48  eee

Broj objava: 540 Pratitelja: 102 tis. Pratim 355

Arijeta Gashi

Autor digitalnog sadrZaja

Social Media Influencer [l

Myprotein.hr na linku 8 najveci popust na stranici uz moj kod @

@ www.awinl.com/cread.php?awinmid=10423 &awinaffid=926603&ued=https%253A%252F%252Fww

Prate marica_topfit dario_zinic martinina fitkuhinja + jos 2

MPMP@‘D@W@

odjeca sups/cokse Playlista Kirci % Bikini o’ @ Form check Makeup o' @

@ OBJAVE %1 REELS @ OZNACENI

Slika 8: Izgled korisni¢kog profila arijeeeta na Instagramu (lzvor:

https://www.instagram.com/arijeeeta/, 23.8.2023.)

U nastavku slijedi pregled strukture objava utjecajne osobe:

e Instagram Stories (Pri¢e): Objavila je ukupno Instagram 189 prica.

o

o

Edukativni sadrzaj: 43 priCe bile su edukativnog karaktera, naj¢eS¢e vezane uz

recepte i zdravu prehranu.

Zabavni sadrzaj: 115 pri¢a pripada kategoriji zabavnog sadrzaja jer uglavnom

prikazuje svoju svakodnevicu, no na 10 pri€a bili su oznaceni brendovi poput
MyProteina, Lidl Hrvatska, Salon ljepote Reina i nekoliko restorana, no nije bilo

jasno iskazano radi li se o placenim partnerstvima ili ne.
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o Informativni sadrzaj: 35 pri€a bilo je informativhog karaktera i jasno su

pratiteljima davale do znanja da MyProtein nudi popuste u odredenom periodu
na dio ili kategorije proizvoda.

Instagram Post (Slika): Tijekom Cetiri tiedna, objavila je 7 klasi¢nih Instagram objava,
pri ¢emu sve pripadaju zabavnom sadrzZaju.

o Zabavni sadrZaj: 1 od 7 objava ima naznaceno partnerstvo s brendom

MyProtein, jedna objava spominje brend Tramonto Swim i salon za kosu
Brba Hair, no nije jasno naznaceno jesu li to placena partnerstva.
Instagram Carousel (Vrtuljak): Tijekom &etiri tjedna, objavila je 13 Carousel objava,
od kojih sve pripadaju zabavnom sadrzaju.
o Zabavni sadrzaj: Od svih objava, jedna je bila plaéeno partnerstvo s
brendom MyProtein.hr, dok se za drugu objavu s oznakom brenda
Tramonto Swim ne mozZe sa sigurnoSc¢u reci je li sadrzaj placen ili ne.
Instagram Live (Prijenos uzivo): Tijekom promatranog perioda Arijeta nije prenosila
sadrzaj uzivo.
Instagram Reels (Video): Objavljeno je ukupno Instagram 7 Reelsa.

o Edukativni sadrzaj: 5 od 7 Reelsa kreirano je s nhaglaskom na edukativni

sadrzaj. Od 4 videa s receptima, dva su sponzorirana od strane
MyProtein.hr-a, kao i 1 video kojim Arijeta prikazuje ispravan nacin
izvodenja odredene vjezbe.

o Zabavni sadrzaj: 2 od 7 Reelsa kreirani su kao zabavan sadrzaj kreiran

u suradniji s njezinim partnerom, jedan od njih kreiran je kao plaéeno
partnerstvo s brendom MyProtein. U tom Reelu Arijeta promovira svoj
kod za popust od 30% i istiCe musku i Zensku kolekciju odje¢e za
vjezbanje. Prateci oznake i napomenu, jasno je kako se radi o plaéenom
sadrzaju.
Oznake (Hashtag): Arijeta u svojim objavama koristi kombinaciju brendiranih,
promocijskih i opcenitih oznaka. Oznake poput #myproteinhr i #ad jasno komuniciraju
njezinu suradnju s brendom i transparentnost.
Analiza sadrzaja pomocu alata InsTrack(InsTrack, 2023):
Na tjednoj razini, Arijetin profil biljezi rast od 121 novog pratitelja, $to znadi da
se radi o rastucoj popularnosti i uspjesnosti privlaCenju nove publike, a u
poslijednjin 90 dana zabilieZzen je rast broja pratitelia od 3.87%. Stopa
angazmana sa sadrzajem iznosi znac¢ajnih 5.41%, a prosjean broj oznaka
“Svida mi se po objavi iznosi 5,533. Objavu komentira prosje¢no 20 ljudi, no

omjer komentara je relativno malen i iznosi 0.36.
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Temeljem navedenih metrika moze se reci kako je vidljivo da sadrzaj kojeg Arijeta dijel
poti¢e publiku na interakciju, a u sadrZaju prepoznaju odredenu vrijednost za sebe. Arijetin stil
pisanja opisa varira od detaljnih i informativnih, do jednostavnih i neformalnih Sto odaje dojam
opustenosti i zabavnog karaktera. Vecina objava fokusirana je na prikaz svakodnevnog Zivota
na odmoru, moru i na modne kombinacije, $to pruza pratiteljima uvid u njezin stil i osobno
vrijeme. Neke objave su edukativhe i vezane su uz recepte, dok je u promatranom periodu

samo jedna bila vezana uz izvodenje vjezbi.

lako sadrzaj kojeg Arijeta objavljuje biljezi pozitivne rezultate, bilo bi korisno
diverzificirati sadrzaj koji objavljuje kako bi omjer komentara i pratitelja porastao i dodatno bi
porasla njezina online prisutnost i autoritet medu objavama i utjecajnim osobama na tu temu.
koristenjem raznovrsnih oznaka povecala bi vidljivost medu Sirom publikom. lako je stopa
angazmana visoka, postoji prostor za napredak s obzirom na komentare. Arijeta bi mogla
poticati vecu interakciju postavljanjem pitanjima u opisu objava. Dodatna preporuka je
kreiranje sadrzaja koji je u proSlosti pokazao visoku stopu komentiranja, kako bi potaknula
pratitelie na diskusiju. Kako bi kreatorica povecéala transparentnost vezanu uz placena
partnerstva, bilo bi korisno naglasiti radi li se ili ne o plaéenom partnerstvu, §to ujedno pomaze

da se drzi smjernica ove drustvene mreze.

Ispitanici koji su pristupili rieSavanju anketnog upitnika, na pitanje broj 9. odgovarali su
kratkim odgovorom Arijetu su naveli 10 puta, $to znaci da je prepoznatljiva utjecajna osoba u

Generaciji Z.

Analiza Instagram profila: @Martina_boss (Martina Bos¢i¢)

Martina BoSc¢i¢ na Instagramu poznata kao @martina_boss istie se kao certificirana
trenerica i poduzetnica. Osnovala je brendove koje navodi u opisu svojeg korisni¢kog profila:
@bossfit_officia i @bosskiniswim. Osim toga, (slika 9) istiCe svoju aplikaciju pod imenom
bossfit.app. Martina ovu platformu koristi kako bi promovirala zdrav zZivotni stil i svoje poslovne
projekte. Profil je kreiran u kolovozu 2014. godine. Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju
provedenom za potrebe ovog rada naveli su Martinu 18 puta $to je ujedno &ini najpoznatijom
utjecajnom osobom iako je sadrzaj kojeg je u promatranom periodu objavila najmanje povezan

sa preporukama o zdravim zivotnim navikama.
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martina_boss & Pratim v Poruka &

Broj objava: 1.766 Pratitzlja: 184 tis. Pratim 956

Martina Boss

Traner

« Certifizd personal rainer & business woman

« Founder of @bossfit official & @bosskiniswim & bossfitapp
TRENIRAJ SA MNCM

& bossfit.app

Prate marica topfit, martininafitkuhinja i arjeceta
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@ OBJAVE ¥ REELS @ OZNACENI

Slika 9: Izgled korisni¢kog profila martina_boss na Instagramu (lzvor:

https://www.instagram.com/martina_boss/, 23.8.2023.)

Instagram Stories (Priée): Objavila je ukupno 130 Instagram pri¢a.

o

o

Edukativni sadrzaj: 35 od 130 pri¢a edukativnog je karaktera i dijeli savjete o

prehrani i tjelovjezbi.

Zabavni sadrzaj: 48 od 130 pri¢a bilo je zabavnog sadrZaja, gdje dijeli detalje iz

svojeg privatnog zivota, pri ¢emu u 10 pri¢a promovira svoj brend Bosskini
Swim. Sljedeéi brend kojeg promovira je Poliklinika Sinteza, no nije jasno
naglaseno radi li se o placenom partnerstvu ili ne.

Informativni sadrzaj: 47 od 130 pri¢a informativnog je karaktera i obavjestava

pratitelje o popustima i ostalim akcijama na njenih proizvoda.
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e Instagram Post (Slika): Tijekom Cetiri tiedna, objavila je samo dvije klasi¢ne Instagram
objave.

o Zabavni sadrZaj: Fotografije prikazuju Zivotni stil i godi$nji odmor, a promoviraju

njezin brend.
e Instagram Carousel (Vrtuljak): Tijekom Cetiri tjedna, objavila je 13 Carousel objava.

o Zabavni sadrzaj: Svih 13 objava je zabavnog sadrzaja, prikazuje Zivotni stil dok

istovremeno na 12 objava promovira svoj brend, dok na jednoj promovira svoje
rezultate zahvata u Poliklinici Sinteza. Nema naznake radi li se o plaéenom
partnerstvu ili ne.
e Instagram Live (Prijenos uzivo): Tijekom promatranog perioda Martina nije prenosila
sadrzaj uzivo.
e Instagram Reels (Video): Objavila je je samo jedan Instagram Reels.

o Zabavni sadrzaj: Jedini objavljeni Reels prikazuje snimanje kampanje za

Bosskini Swim.
e Oznake (Hashtag): Martina u navedenom periodu nije koristila oznake, a u vecinu
opisa objava umetnula je emoji.

e Analiza sadrzaja pomocu alata InsTrack (InsTrack, 2023):

U posliednjih 90 dana, Martina je zabiljezila blagi pad stope rasta pratitelja od -0.03%.
Tijekom promatranog razdoblja od 25. srpnja do 22. kolovoza 2023., broj njezinih
pratitelja smanjio se za 141, Sto predstavlja pad od 0,08%. U istom razdoblju, broj

profila koje ona prati smanjio se za 86, Sto je pad od 8,25%.

Martina Boss uspjeSno Kkoristi svoj Instagram profil za promociju svog brenda i
poslovnih pothvata. Medutim, postoji prostor za poboljSanje u pogledu transparentnosti. Kada
se radi o sponzoriranim objavama, vazno je jasno oznaciti takav sadrzaj kako bi se izbjegli
potencijalni nesporazumi i kako bi se odrzalo povjerenje pratitelja. PreporuCuje se da Martina
jasno oznadi sve sponzorirane objave, bilo kroz oznake poput #ad ili kroz eksplicitne

napomene u opisu objave.

Osim toga, iako Martina uspjeSno promovira svoj brend, mogla bi razmisliti o
diverzifikaciji sadrzaja kako bi odrzala interes svojih pratitelja. Uvodenje novih tema ili formata

sadrzaja moglo bi pomodéi u povecanju angazmana i interakcije s pratiteljima.
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. martina_boss 184,751 956 1,765 3.045

Slika 10: Usporedba metrika profila utjecajnih osoba (Izvor: https://instrack.app/, 23.8.2023.)

Zakljuéno, Arijeta, Martina i Mirko se pristupom kreiranju sadrzaja znatno razlikuju, ali
svi troje kreiraju sadrzaj kako bi usli u interakciju s pratiteljima. Slika 10 prikazuje usporedbu
metrika za pracenje broj pratitelja, broj objava i stopu angaziranosti tijekom promatrana Cetiri
tiedna. Mirko Logozar koristi svoju platformu primarno kao edukator i mentor u podrucju
zdravog Zzivota, dok Arijeta i Martina po temi sadrZaja viSe naginju promociji i zabavnom
sadrzaju. Svi navedene utjecajne osobe kreiraju sadrzaj, ukljucujuéi sve formate objava od

pri€a, carousel do klasi¢nih objava i Reelsa.

Arijeta Cesto svoj profil koristi kako bi promovirala brendove s kojima suraduje, dok
Martina Instagram profil koristi za promociju brendova koje je sama osnovala. Obje Cesto ne
oznacavaju jasno sponzorirane objave, Sto pratitelie mozZze navesti na razmisljanje o tome
koliko su transparentne. U usporedbi s njima, vazno je istaknuti kako Mirko vrlo transparentno

navodi znanstvene radove kako bi potkrijepio svoje tvrdnje.

Nakon §to su za svaku utjecajnu osobu navedene specifine preporuke za pobolj$anje,
moze se reci kako su svi troje zabiljezili znacajan broj pratitelja i publike bez obzira na to sto
se njihovi pristupi publici, stilovi komunikacije i ciljevi ne podudaraju u potpunosti. Mirko je
orijentiran na edukativan sadrzaj, Arijeta kombinira zabavan, edukativan i promotivan sadrzaj,

dok je Martina gotovo svakom objavom orijentirana na promociju vlastitog brenda.
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6. Analiza rezultata opisnog istrazivanja — ispitivanje

pripadnika Generacije Z anketnim upitnikom

Ovim poglavljem prikazat ¢e se rezultati provedenog kvantitativnog opisnog istrazivanja
na temu “Prihvaéenost sadrzaja na Instagramu vezanog uz zdrave Zivotne navike od strane
Generacije Z”. Rad u prethodnim poglavljima objasnjava teorijski okvir vezan uz drustvene
mreze u suvremenom vremenu, marketing sadrZaja i nudi analizu sadrzaja kojeg su kreirale
utjecajne osobe koje kreiraju sadrzaj na temu zdravih zivotnih navika provedenim izvidajnim
istraZivanjem pomocu promatranja profila utjecajnih osoba. Anketni upitnik proveden je u svrhu
utvrdivanja kako Generacija Z koristi drustvene mreze, koliko se identificiraju sa sadrzajem o
zdravim zivotnim navikama i koliko prema njihovom mi$ljenju takav sadrzaj na Instagramu

utjee na zelju za promjenom njihovih zivotnih navika.

6.1. Metodologija istrazivanja

Kako bi se prikupili primarni podaci u sluzbenom alatu Sveucilista, Limesurvey-u,
kreiran je mjerni instrument ovog istrazivanja - anketni upitnik. Anketni upitnik bio je aktivan od
18.6.-10.8.2023. godine. Upitnik je podijeljen ispitanicima putem nekoliko drustvenih mreza
stoga se radi 0 hamjernom uzorku, uzorku lavine. Tijekom perioda od gotovo dva mjeseca
rieSavanju anketnog upitnika pristupila su 162 ispitanika, od ¢ega je 61 nepotpun odgovor, a
101 osoba ispunila je upitnik u potpunosti. Ispitivanju su mogli pristupiti ispitanici koji zive u
Hrvatskoj, primarno rodeni u periodu od 1995. do 2012. §to ih &ini dijelom Generacije Z, no
anketni upitnik mogli su ispuniti i ostali koji ne pripadaju toj generaciji. Dvije osobe ne pripadaju
Generaciji Z, stoga ukupni uzorak &ini 99 osoba. Anketni upitnik sastojao se od 17 pitanja.
Pitanja su bila podijeliena u pet kategorija: demografija, koristenje drustvenih mreza, sadrzaj
o zdravim zivotnim navikama, utjecaj Instagrama na zdrave Zivotne navike i vaznost estetike i
uCestalosti objava. Anketa sadrZi devet pitanja jednostrukog odgovora, Cetiri pitanja
viSestrukog odabira, jedno pitanje kratkog odgovora. Posljednja tri pitanja sadrze izjave koje

ispitanici ocjenjuju petostupnjevnom Likertovom skalom.

6.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku slijedi prikaz rezultata provedene ankete.

Demografija
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Spol ispitanika
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Slika 11: Spol ispitanika (Izvor: Vlastita izrada, 2023)

Prvo pitanje (Slika 11) anketnog upitnika odnosilo se na spolnu distribuciju ispitanika,
a glasilo je “Spol ispitanika (jedan odabir)”. Od ukupnog broja ispitanika, 31,31% (n=31) Cine

muski ispitanici, dok zenski ispitanici €ine veéinu s udjelom od 68,68% (n=68).
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Slika 12: Godina rodenja ispitanika (lzvor: Vlastita izrada, 2023)

Drugo pitanje (Slika 12) se odnosilo na dobnu strukturu, a glasilo je “Godina rodenja
(jedan odabir)”. Kako slika 12 prikazuje, najveci dio ispitanika je roden izmedu 1998. i 2000.
godine, njih 49,49% (n=49). Izmedu 2001. i 2003. godine rodeno je 25,25% (n=25), a izmedu
1995. i 1997. godine rodeno je 15,15% (n=15). Dobnoj skupini rodenoj od 2004. do 2006.
godine pripada 10,10% (n=10). Anketu u potpunosti nije rijeSio niti jedan ispitanik roden od
2007. do 2009. godine, kao ni od 2010. do 2012. godine. Ovime se moze zamijetiti kako mladi
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pripadnici ove generacije rodene od 2007. nadalje jo$ nisu aktivni korisnici drustvenih mreza
zbog dobnih ogranicenja.
Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika
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Slika 13: ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika (Izvor: Vlastita izrada, 2023)

U okviru anketnog istrazivanja, ispitanici su odgovarali na treée pitanje prikazano
slikom 13, o svom zavrSenom stupnju obrazovanja, koje glasi “ ZavrSen stupanj obrazovanja
ispitanika (jedan odabir)’. Analiza odgovora pokazuje da najveéi postotak ispitanika, to¢nije
47,47% (n=47), ima zavrSenu CetverogodiSnju srednju Skolu (SSS). Slijede ispitanici s
zavrSenom viSom $kolom ili fakultetom (VSS ili VSS) s udjelom od 37,37% (n=37). Maniji
postotak ispitanika, 10,89% (n=10), zavrsio je magisterij. ZavrSena dvogodisnja ili trogodisnja
srednja Skola (KV ili VKV) evidentirana je kod 3,03% (n=3) ispitanika, dok je zavr§ena osnovna
Skola (8 godina) zabiljezena kod 2,02% (n=2) ispitanika. Niti jedan ispitanik nije naveo da ima

nezavrSenu osnovnu Skolu.
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Slika 14: Regija (Izvor: Vlastita izrada, 2023)
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Cetvrto pitanje glasi “Regija (jedan odabir):”, a daje uvid geografsku distribuciju
ispitanika unutar Hrvatske. Vecina ispitanika, to¢nije 53,53% (n=53), dolazi iz Zagreba i
okolice. Sjeverna Hrvatska je zastupljena s 22,22% (n=22) ispitanika. Lika, Kordun i Banovina
zajedno ¢ine 13,13% (n=13) uzorka. Istra, Primorje i Gorski Kotar su zastupljeni s 5,05% (n=5)
ispitanika, dok Slavonija €ini 4,04% (n=4) uzorka. Najmanje ispitanika, samo 2,02% (n=2),

dolazi iz Dalmacije kako se moze vidjeti na slici 14.

Koristenje drustvenih mreza

Na kojim drustvenim mreZama imate otvoren korisniéki racun
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Slika 15: Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren korisni¢ki racun? (lzvor: vlastita
izrada, 2023)

Petim pitanjem “Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren korisnicki racun
(viSestruki odgovor):” cilj je saznati kojim drustvenim mrezama se sluzi Generacija Z, tako da
je ispitanicima bila ponudena opcija viSestrukog odgovora, a rezultati su prikazani slikom 15.
Najvecéa zastupljenost otvorenih korisnickih racuna na drustvenim mrezama evidentirana je na
platformi Instagram, gdje ¢ak 95,95% (n=95) ispitanika ima otvoren korisni¢ki racun. Slijedi
Facebook s 77,77% (n=77) i YouTube s 75,75% (n=75) ispitanika. Tik Tok je takoder popularan
medu ispitanicima s udjelom od 56,56% (n=56). LinkedIn je zastuplien s 46,46% (n=46)
ispitanika, dok Snapchat koristi 42,42% (n=42) ispitanika. Twitter i Reddit imaju sli¢nu
zastuplienost s 33,33% (n=33) odnosno 31,31% (n=31) ispitanika. Kategorija "Ostalo"
zabiljeZzena je kod 3,03% (n=3) ispitanika, Sto ukazuje na postojanje drugih, manje zastupljenih

drustvenih mreza medu uzorkom.
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Slika 16: Koji sadrzaj najCesc¢e pratite? (Izvor: vlastita izrada, 2023)

Sesto pitanje glasilo je “Sadrzaj koji najéesée pratim (viSestruki odgovor):”,a ispitanici
su naveli kako prema kategoriji sadrzaja na druStvenim mrezama, najceS¢e prate zabavni
sadrzaj, njih 73,73% (n=73). Edukativni sadrzaj prati 16,16% (n=16) ispitanika, dok informativni
sadrzaj prati neSto maniji postotak, 10,10% (n=10) ispitanika. Rezultati ovog pitanja vizualno
su prikazani slikom 16.

Na Instagramu u prosjeku dnevno provedem
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Slika 17:Na Instagramu dnevno provedem: (lzvor: viastita izrada, 2023)

Sedmo pitanje (slika 17) dalo je uvid u dnevno koriStenje aplikacije Instagram, a glasilo
je “Instagram u prosjeku dnevno provedem (jedan odgovor):”. Vecina ispitanika, toCnije
54,54% (n=54), na Instagramu provodi izmedu 1 i 3 sata dnevno. Slijede ispitanici koji provode
manje od 1 sata dnevno s udjelom od 33,33% (n=33). Manji postotak, 12,12% (n=12)
ispitanika, provodi izmedu 3 i 5 sati na ovoj drustvenoj mrezi. Valja istaknuti da niti jedan
ispitanik ne provodi izmedu 5 i 7 sati, niti viSe od 7 sati dnevno na Instagramu.
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Koji format sadrZaja na Instagramu preferirate pregledavati?

40

Broj

1] 1] o
& 3 e
s 2P 40
[ (~)
& &

Qdgovor

Slika 18: Koji format sadrzaja na Instagramu preferirate pregledavati?

Ispitanici su odgovarali na osmo pitanje (slika 18) koje glasi “Koji format sadrzaja na
Instagramu preferirate pregledavati? (jedan odgovor)”. Najveci broj ispitanika, toCnije 36,36%
(n=36), preferira pregledavanje fotografija. Stories sadrzaji su takoder popularni medu
ispitanicima s udjelom od 30,30% (n=30). Reels sadrzaj preferira 23,23% (n=23) ispitanika,
dok videozapise preferira manji postotak ispitanika, 10,10% (n=10). Zna&ajno je napomenuti

da niti jedan ispitanik ne preferira pregledavanje IGTV sadrzaja.

Sadrzaj o zdravim zivotnim navikama

Pratite li neke utjecajne osobe na Instagramu koje su kreatori
sadrZaja na temu promicanja zdravih Zivotnih navika?
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Slika 19: Pratite li neke utjecajne osobe na Instagramu koje su kreatori sadrZaja na temu

promicanja zdravih Zivotnih navika? (Izvor: vlastita izrada, 2023)
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Deveto pitanje prikazano slikom 19 glasi “Pratite li neke utjecajne osobe na Instagramu
koje su kreatori sadrzaja na temu promicanja zdravih Zivotnih navika? (jedan odgovor)”. Vecina
ispitanika, to¢nije 80,81% (n=80), prati utjecajne osobe koje na Instagramu kreiraju sadrzaj na
temu promicanja zdravih Zivotnih navika, $to ukazuje na visoku zainteresiranost za ovu
tematiku medu ispitanicima. S druge strane, 19,19% (n=19) ispitanika ne prati takve kreatore
sadrZaja na Instagramu. Znac&ajno je napomenuti da niti jedan ispitanik nije izostavio odgovor

na ovo pitanje.

Koje tipove utjecajnih osoba na Instagramu na temu zdravih Zivotnih navika pratite?
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Slika 20: Koje tipove utjecajnih osoba na Instagramu na temu zdravih zivotnih navika pratite?

(Izvor: viastita izrada, 2023)

Najveci postotak ispitanika desetog pitanja (slika 20) koje glasi “Koje tipove utjecajnih
osoba nha Instagramu na temu zdravih zivotnih navika pratite? (viSestruki odgovor)”, prati
nutricioniste 38,38% tj. (n=38). Osobni treneri su takoder popularni medu ispitanicima s
udjelom od 33,33% (n=33), dok profesionalni sportasi privlaCe paznju 22,22% (n=22)
ispitanika. Zdravstveni blogeri su zastupljeni s 19,19% (n=19), a life coach-evi s 17,17%
(n=17). Struénjaci za mentalno zdravlje privlace paznju 17,17% (n=17) ispitanika, dok osobne
pri€e o transformaciji prate 14,14% (n=14) ispitanika. Instruktori yoge i meditacije su izbor za
7,07% (n=7) ispitanika. Manji postotak, 2,02% (n=2) ispitanika, prati stru¢njake za holisticko
zdravlje te stru€njake za ljekovito bilje. Kategorija "Ostalo" zabiljezena je kod 11,11% (n=11)

ispitanika.

Sljedece, jedanaesto pitanje glasi: “Navedite jednu ili viSe utjecajnih osoba koje pratite
na Instagramu, a kreiraju sadrzaj na temu zdravih Zivotnih navika (navesti koga):”. Ispitanici

su u ovom pitanju mogli navesti pojedinu utjecajnu osobu koju prate na Instagramu.
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Najistaknutija utjecajna osoba bila je Martina Boss (uklju€ujuéi punu varijaciju imena Martina
Boskovi¢) s ukupno 18 ponavljanja. Ovo oznacava znacajnu prepoznatljivost ove kreatorice
medu ispitanicima. Sljedec¢i Instagram profil kojeg su ispitanici naveli 16 puta je Different.hr,
no zanimljivo je kako niti jedan ispitanik nije naveo varijaciju njegovog osobnog imena (Mirko
LogozZar) $to je znak da je ime brenda bolje pozicionirano nego njegovo vlastito ime. Ukupno
10 puta bila je zabiljeZzena Arijeta Gashi (s varijacijama imena arijeeeta, Arijeta ili Arijeta
Gashi). Dario Zini¢ i Borna Butijer bili su spomenuti jednak broj puta - devet, a slijede Ella
Dvornik, Petra Alpeza i Zdravko Kulinarko sa 6 spominjanja. Preostali odgovori bili su nhavedeni
samo jednom: Sami Clarke, PsyCro, miacfayfit, Savjetovaliste CIS, Funkcionalna medicina,
VegansMeal, andreasolomun, houseoffom.bali, notorius:foodie, Anny Fitness, Paul Sklar,
Marko Stojanovi¢, Mario Gabud, Lara Santini, Psihoterapija.explained, Jordan Syatt,
Krissycela, Angelina Jolie, Christiano Ronaldo, Nutricionizam.hr, kabeteka, psihelp.hr, Lara
lli¢in, Marija Vlahovi¢, Dejan Lovren, Luka Modri¢ i Ashlyn Harris. Devet ispitanika na ovo

pitanje odgovorilo je kratkim odgovorom “ne znam”.

Koji tipovi Instagram objava o zdravim Zivotnim navikama vam se najviSe

svidaju?
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Slika 21: Koji tipovi Instagram objava o zdravim zivotnim navikama vam se najviSe svidaju?

(Izvor: vlastita izrada, 2023)

U sklopu anketnog istrazivanja, ispitanici su odgovarali na dvanaesto pitanje prikazano
slikom 21 koje glasi “Koji tipovi Instagram objava o zdravim Zivotnim navikama vam se najvise
svidaju? (viSestruki odgovor)’. Najveéi postotak ispitanika, 44,44% (n=44), preferira objave
koje se odnose na treninge. Slijede savjeti o prehrani s udjelom od 42,42% (n=42) te recepti s
41,41% (n=41). Inspirativne price privlace paznju 28,28% (n=28) ispitanika, dok motivacijske
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poruke preferira 24,24% (n=24) ispitanika. Savjeti o promjenama navika su izbor za 23,23%
(n=23) ispitanika. Kategorija "Ostalo" zabiljeZena je kod 3,03% (n=3) ispitanika.

3-Niti mi je
i 1-Uopce mi| 2-Nije mi | vaZna, niti | 4-Vazna mi| 5-lzrazito Srednja
Tvrdnja . ] N o . . ~ .
nije vaina vaina mi nije je mi je vaina| ocjena

vaZna

Koliko vam je vaina tema
zdravih Zivotnih navika na 1 7 34 53 4 3.53
Instagramu?

Koliko vjerujete u kvalitetu
i to€nost sadrzaja na 1 4 51 43 0 3.37
Instagramu vezanog uz
zdrave Zivotne navike?

Slika 22: Ocjena razine vaznosti teme zdravih Zivotnih navika i kvalitete i toCnosti sadrzaja

medu ispitanicima (Izvor: vlastita izrada, 2023)

Trinaesto i Cetrnaesto pitanje prikazani su slikom 22 ispitanici su ha ova pitanja trebali
izraziti razinu vaznosti koju za njih predstavlja pojedino pitanje. Trinaesto pitanje glasilo je
’Koliko vam je vazna tema zdravih Zivotnih navika na Instagramu? (jedan odgovor)”. Veéina
ispitanika, tocnije 53,53% (n=53), smatra da im je ta tema vazZna. Slijede ispitanici koji su
neutralni prema ovoj temi s udjelom od 34,34% (n=34), odnosno smatraju da im tema niti je
vazna, niti im nije vazna. Maniji postotak, 7,07% (n=7) ispitanika, smatra da im tema nije vazna,
dok 1,01% (n=1) ispitanika navodi da im je tema uopce nije vazna. S druge strane, 4,04%
(n=4) ispitanika izrazito cijeni ovu temu i smatraju je izrazito vaznom. Srednja ocjena ovog

pitanja je 3,53 Sto znaci da je tema ispitanicima u prosjeku, niti vazna niti nije vazna.

Cetrnaesto pitanje glasi “Koliko vjerujete u kvalitetu i toénost sadrzaja na Instagramu
vezanog uz zdrave Zivotne navike? (jedan odgovor)’, a vecina ispitanika, to¢nije 51,51%
(n=51), nema izrazeno misljenje o toj temi, odnosno niti vjeruju niti ne vjeruju. Slijede ispitanici
koji vjeruju u tu temu s udjelom od 43,43% (n=43). Manji postotak, 4,04% (n=4) ispitanika,
izrazilo je skepsu prema toj temi, dok 1,01% (n=1) ispitanika navodi da uopce ne vjeruje.
Zanimljivo je primijetiti da nitko od ispitanika, odnosno 0,00% (n=0), nije odgovorio da izrazito
vjeruje u kvalitetu sadrzaja tj. da mu je izrazito vazna. Srednja ocjena ovog pitanja je 3,37 Sto
znaci da ispitanicima kvaliteta i toCnost sadrzaja na Instagramu, vezanog uz zdrave Zivotne

navike u prosjeku niti je vazna, niti nije vazna.

50
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Utjecajne osobe na
Instagramu promoviraju
zdrave Zivotne navike iz 0 19 55 22 2 1 3.10
osobnih uvjerenja, a ne
samo zbog zarade.

Sadrzaj koji utjecajne
osobe objavljuju na
Instagramu mi je 1 30 43 20 3 2 3.00
koristan za odrZavanje
zdravih Zivotnih navika.

Utjecajne osobe na
Instagramu su dovoljno
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riiec o plaf_:enoj 4 28 41 18 4 4 3.02
promociji proizvoda i
usluga koji su povezani
uz zdrav Zivot.

Kvalifikacije utjecajne
osobe (npr. certifikati,
diplome) su mi vaine
kadaje |'iieé o 1 19 39 25 13 2 .08
vjerodostojnosti
informacija o zdravim
Zivotnim navikama.

Slika 23: Utjecaj Instagrama na zdrave zivotne navike (Izvor: viastita izrada, 2023)

Petnaesto pitanje prikazano slikom 23 sastoji se od Cetiri tvrdnje, a glasi “Molim Vas da
ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje ocjena ,1“ znaéi da
se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI SLAZETE s
tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).”, a propituje

kako Instagram utje€e na ispitanike.

Prva tvrdnja glasi ,Utjecajne osobe na Instagramu promoviraju zdrave zivotne navike
iz osobnih uvjerenja, a ne samo zbog zarade.“, a dobila je srednju ocjenu 3,10 Sto znaci da se
u prosjeku ispitanici niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom da utjecajne osobe promoviraju zdrave
Zivotne navike iz osobnih uvjerenja, a ne samo zbog zarade. Vecina ispitanika, to¢nije 55,56%
(n=55), nema izrazeno misljenje o toj tvrdnji, odnosno niti se slazu niti se ne slazu. Slijede
ispitanici koji se ne slazu s tvrdnjom s udjelom od 19,19% (n=19). Oko petine ispitanika,
22,22% (n=22), slaze se s navedenom tvrdnjom, dok mali postotak, 2,02% (n=2) ispitanika, u

potpunosti se slaze s tvrdnjom. Nitko od ispitanika, odnosno 0,00% (n=0), nije odgovorio da

51



se uopce ne slaze s tvrdnjom. Dodatno, 1,01% (n=1) ispitanika odabralo je opciju "Ne znam/Ne

Zelim odgovoriti".

Najveci postotak ispitanika tocnije 43,43% (n=43), nema izrazeno misljenje o drugoj
tvrdnji ,Sadrzaj koji utjecajne osobe objavljuju na Instagramu mi je koristan za odrzavanje
zdravih Zivotnih navika.“, odnosno niti se slazu niti se ne slazu. Slijede ispitanici koji se ne
slazu s tvrdnjom s udjelom od 30,30% (n=30). Priblizno petina ispitanika, 20,20% (n=20), slaze
se s navedenom tvrdnjom. Manji postotak ispitanika, 3,03% (n=3), u potpunosti se slaze s
tvrdnjom, dok 1,01% (n=1) ispitanika navodi da se uopce ne slaZe s tvrdnjom. Dodatno, 2,02%
(n=2) ispitanika odabralo je opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti". Srednja ocjena za ovu

tvrdnju iznosi 3,00 Sto znaci da se ispitanici u prosjeku niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom.

,Utjecajne osobe na Instagramu su dovoljno transparentne kada je rije¢ o plaéenoj
promociji proizvoda i usluga koji su povezani uz zdrav zZivot. je tre¢a tvrdnja, a najveci postotak
ispitanika, to¢nije 41,41% (n=41), nema izrazeno misljenje o toj tvrdnji, odnosno niti se slazu
niti se ne slazu. Slijede ispitanici koji se ne slazu s tvrdnjom s udjelom od 27,27% (n=27).
Priblizno petina ispitanika, 18,18% (n=18), slaZze se s navedenom tvrdnjom. Manji postotak
ispitanika, 4,04% (n=4), navodi da se uopc¢e ne slaze s tvrdnjom, dok 4,04% (n=4) ispitanika u
potpunosti se slaze s tvrdnjom. Dodatno, 4,04% (n=4) ispitanika odabralo je opciju "Ne
znam/Ne zZelim odgovoriti". Srednja ocjena od 3,02 daje do znanja da se ispitanici prosje¢no s

ovom tvrdnjom niti slazu, niti ne slazu.

Posljednja, Cetvrta tvrdnja u petnaestom pitanju glasi ,Kvalifikacije utjecajne osobe
(npr. certifikati, diplome) su mi vazne kada je rije¢ o vjerodostojnosti informacija o zdravim
zivotnim navikama.“. Srednja ocjena od 3,36 znaci da se ispitanici s ovom tvrdnjom u prosjeku
niti slazu, niti ne slazu. Najveci postotak ispitanika, to¢nije 39,39% (n=39), nema izrazeno
misljenje o toj tvrdnji, odnosno niti se slazu niti se ne slazu. Slijede ispitanici koji se slazu s
tvrdnjom s udjelom od 25,25% (n=25). Priblizno petina ispitanika, 19,19% (n=19), ne slaze se
s navedenom tvrdnjom. Maniji postotak ispitanika, 13,13% (n=13), u potpunosti se slaze s
tvrdnjom, dok vrlo mali broj, 1,01% (n=1), navodi da se uopce ne slaze s tvrdnjom. Dodatno,

2,02% (n=2) ispitanika odabralo je opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti".
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Tvrdnja 1- 2- 3- 4. 5- 9-Ne Srednja

Nikada | Rijetko | Ponekad | Cesto | Uvijek znam/Ne ocjena
zelim
odgovoriti
Prijatelji mi preporucuju
profile utjecajnih osoba na 29 a8 34 I 0 0 295
temu zdravih Zivotnih
navika.
Instagram algoritam mi
preporucuje profile 1 29 45 21 1 1 295
utjecajnih osoba na temu .
zdravih Zivotnih navika.
Instagram algoritam mi ne
preporucuje profile 5 41 22 12 1 a 287

utjecajnih osoba na temu
zdravih Zivotnih navika.

Profile utjecajnih osoba na
temu ztlrla\.rlh zivotnih navika 1 32 45 6 0 5 287
pronalazim putem

sponzoriranih objava.

Profile utjecajnih osoba na
temu 2E|I'Ia\.flh Zivotnih navika 8 33 a1 14 1 2 273
pronalazim samostalnom
pretragom teme.

Profile utjecajnih osoba na
temu zdravih Zivotnih navika

: o 14 39 40 o) 0 1 2.40
pronalazim putem medijskih
reportaZa ili clanaka.
Na objave utjecajnih csoba
koje objavljuju sadrzaj o 9 26 48 14 1 1 275

zdravim Zivotnim navikama
reagiram:

Slika 24: Utjecaj Instagrama na zdrave zivotne navike 2 (Izvor: viastita izrada, 2023)

Sesnaesto pitanje prikazano slikom 24 sastoji se od sedam tvrdniji, a glasi “Molim Vas
da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama, gdje ocjena ,1“ znaci
da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI SLAZETE s
tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).”

Prva tvrdnja glasi ,Prijatelji mi preporu€uju profile utjecajnih osoba na temu zdravih
zivotnih navika.“, a pokazuje da najveci postotak ispitanika, to¢nije 38,38% (n=38), navodi da
im prijatelji rijetko preporucuju takve profile. Slijede ispitanici koji kazu da im prijatelji ponekad
preporucuju takve profile s udjelom od 34,34% (n=34). Priblizno petina ispitanika, 21,21%

(n=21), navodi da im prijatelji nikada ne preporucuju profile utjecajnih osoba na navedenu
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temu. Manji postotak ispitanika, 6,06% (n=6), kaZze da im prijatelji Cesto preporuéuju takve
profile. Zanimljivo je primijetiti da nitko od ispitanika nije odgovorio da im prijatelji uvijek
preporucuju takve profile. Srednja ocjena ovog pitanja je 2,25 Sto znac€i da u prosjeku ispitanici
rijetko dobivaju preporuke o utjecajnim osobama koje kreiraju sadrzaj o dravim Zivotnim

navikama, od prijatelja.

Druga tvrdnja koja glasi ,Instagram algoritam mi preporucuje profile utjecajnih osoba
na temu zdravih Zivotnih navika.“ Pokazuje da najvecli postotak ispitanika, to¢nije 46,46%
(n=46), navodi da im algoritam ponekad preporucuje takve profile. Slijede ispitanici koji kazu
da im algoritam rijetko preporucuje takve profile s udjelom od 29,29% (n=29). Priblizno petina
ispitanika, 21, 21% (n=21), navodi da im algoritam Cesto preporuCuje profile utjecajnih osoba
na navedenu temu. Vrlo mali postotak ispitanika, 1,01% (n=1), kaze da im algoritam nikada ili
uvijek preporucuje takve profile. Dodatno, 1,01% (n=1) ispitanika odabralo je opciju "Ne
znam/Ne Zelim odgovoriti". Srednja ocjena od 2,95 pokazuje da ispitanicima u prosjeku,
ponekad Instagram algoritam preporuca profile utjecajnih osoba koje kreiraju sadrzaj na temu

zdravih zivotnih navika.

Treéa tvrdnja glasi ,Instagram algoritam mi ne preporucuje profile utjecajnih osoba na
temu zdravih zivotnih navika.“, a njezina srednja ocjena od 2,87 ukazuje na to da se ispitanici
u prosjeku ponekad slazu s tvrdnjom. Najveéi postotak ispitanika, to¢nije 41,41% (n=41),
navodi da im algoritam rijetko ne preporucuje takve profile. Slijede ispitanici koji kazu da im
algoritam ponekad ne preporucuje takve profile s udjelom od 32,32% (n=32). Manji postotak
ispitanika, 12,12% (n=12), navodi da im algoritam &esto ne preporucuje profile utjecajnih osoba
na navedenu temu. Vrlo mali postotak ispitanika, 5,05% (n=5), kaze da im algoritam nikada ne
preporucuje takve profile, dok 1,01% (n=1) ispitanika navodi da im algoritam uvijek ne
preporucuje takve profile. Takoder, 8,08% (n=8) ispitanika odabralo je opciju "Ne znam/Ne

zelim odgovoriti".

Cetvrta tvrdnja glasi ,Profile utjecajnih osoba na temu zdravih Zivotnih navika
pronalazim putem sponzoriranih objava.®, a njezina srednja ocjena od 2,67 ukazuje na to da
ispitanici utjecajne osobe u prosjeku ponekad nalaze putem sponzoriranih objava. Najveci
postotak ispitanika, to€nije 45,45% (n=45), navodi da ponekad pronalaze takve profile putem
sponzoriranih objava. Slijede ispitanici koji kazu da rijetko pronalaze takve profile putem
sponzoriranih objava s udjelom od 32, 32% (n=32). Maniji postotak ispitanika, 11,11% (n=11),
navodi da nikada ne pronalaze profile utjecajnih osoba na navedenu temu putem sponzoriranih
objava. Jo§ maniji postotak, 6,06% (n=6), kaze da Cesto pronalaze takve profile putem
sponzoriranih objava. Dodatno, 5,05% (n=5) ispitanika odabralo je opciju "Ne znam/Ne Zelim
odgovoriti, dok nitko od ispitanika nije odgovorio da uvijek pronalazi takve profile putem

sponzoriranih objava.
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Peta tvrdnja glasi ,Profile utjecajnih osoba na temu zdravih Zivotnih navika pronalazim
samostalnom pretragom teme.“, a srednja ocjena od 2,73 znadi da ispitanici u prosjeku,
ponekad utjecajne osobe koje objavljuju sadrzaj na temu zdravih Zivotnih navika pronalaze
samostalnom pretragom. Najveci postotak ispitanika, toc¢nije 41,41% (n=41), navodi da
ponekad pronalaze takve profile samostalnom pretragom. Slijede ispitanici koji kazu da rijetko
pronalaze takve profile samostalnom pretragom s udjelom od 33,33% (n=33). Maniji postotak
ispitanika, 14% (n=14), navodi da Cesto pronalaze profile utjecajnih osoba na navedenu temu
samostalnom pretragom. Jo§ manji postotak, 8,08% (n=8), kaZe da nikada ne pronalaze takve
profile samostalnom pretragom. Vrlo mali broj ispitanika, 1,01% (n=1), navodi da uvijek
pronalazi takve profile samostalnom pretragom. U navedeno, 2,02% (n=2) ispitanika odabralo

je opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti".

Sljedeca, Sesta tvrdnja ,Profile utjecajnin osoba na temu zdravih Zivotnih navika
pronalazim putem medijskih reportaza ili ¢lanaka.” srednjom ocjenom od 2,40 znaci da
ispitanici u prosjeku, rijetko utjecajne osobe nalaze putem medijskih reportaza ili ¢lanaka.
Najveci postotak ispitanika, toCnije 40,40% (n=40), navodi da ponekad pronalaze takve profile
putem medijskih reportaza ili ¢lanaka. Slijede ispitanici koji kazu da rijetko pronalaze takve
profile putem medijskih reportaza ili ¢lanaka s udjelom od 39,39% (n=39). Maniji postotak
ispitanika, 14,14% (n=14), navodi da nikada ne pronalaze profile utjecajnih osoba na havedenu
temu putem medijskih reportaza ili ¢lanaka. Jo§ manji postotak, 5,05% (n=5), kaze da Cesto
pronalaze takve profile putem medijskih reportazaili €lanaka. Dodatno, 1,01% (n=1) ispitanika
odabralo je opciju "Ne znam/Ne zelim odgovoriti”, dok nitko od ispitanika nije odgovorio da

uvijek pronalazi takve profile putem medijskih reportaza ili ¢lanaka.

Posljednja, sedma tvrdnja u Sesnaestom pitanju glasi ,Na objave utjecajnih osoba koje
objavljuju sadrzaj o zdravim zivotnim navikama reagiram:*, a srednja ocjena od 2,75 ukazuje
na to da ispitanici u prosjeku, rijetko reagiraju na sadrzaj kojeg utjecajne osobe objavljuju.
Najveci postotak ispitanika, toCnije 48,48% (n=48), navodi da ponekad reagiraju na takve
objave. Slijede ispitanici koji kazu da rijetko reagiraju na takve objave s udjelom od 26,26%
(n=26). Maniji postotak ispitanika, 14,14% (n=14), navodi da Cesto reagiraju na objave
utjecajnih osoba na navedenu temu. Jo§ maniji postotak, 10,89% (n=19), kaze da nikada ne
reagiraju na takve objave. Vrlo mali broj ispitanika, 0,99% (n=1), navodi da uvijek reagiraju na

takve objave ili su odabrali opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti".
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Tvrdnja 1- 2- 3 — Niti 4. 5-U 9-Ne Srednja
Uopce | Nije mi mi je Jako | potpunos | znam/Ne | ocjena
minije | jako vaino, mi je ti mi je zelim
vaino | vaino | nitimi | vaino vaino | odgovori
nije ti
vaino

Vazno mi je da profil na

Instagramu, koji se bavi
zdravim Zivotnim 4 18 44 27 5 1 3.14

navikama redovito
objavljuje novi sadrzaj.

Vazna mi je kvaliteta
vizuala (slika, video
materijala) kod objava 2 15 ET 34 10 1 3.38
utjecajne osobe na temu
zdravih Zivotnih navika.

Vazna mi je kvaliteta
teksta (jasnoca, stil
pisanja, pravopis) kod 2 17 31 32 16 1 3.46
objava utjecajne osobe na
temu zdravih Zivotnih
navika.

Vazni su mi komentari
drugih korisnika ispod
objava utjecajne osobe na 10 20 49 13 & 1 2.88
temu zdravih Zivotnih
navika.

Vazan mi je broj oznaka
"svida mi se" tj. "lajkovi"
na objavama utjecajne 18 30 43 6 1 1 2.44
osobe na temu zdravih
zivotnih navika.

Slika 25: Vaznost estetike i redovitost objava (lzvor: vlastita izrada, 2023)

Sedamnaesto pitanje prikazano slikom 25, sastoji se od pet tvrdniji, a glasi “Molim Vas
da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama, gdje ocjena ,1“ znaci
da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5 da se U POTPUNOSTI SLAZETE s

tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).”

Prva tvrdnja glasi ,Vazno mi je da profil na Instagramu, koji se bavi zdravim Zivotnim
navikama redovito objavljuje novi sadrzaj.“, a srednja ocjena od 3,14 znaci da ispitanicima
prosjecno, redovitost objava niti je, niti nije vazna. Vecina, tj. 44,44% (n=44), nema izrazeno
miSljenje o vaznosti redovitog objavljivanja novog sadrzaja, odnosno niti im je vazno niti im nije
vazno. Slijede ispitanici koji smatraju da im je jako vazno da profil redovito objavljuje novi
sadrzaj s udjelom od 27,27% (n=27). Manji postotak ispitanika, 18,18% (n=18), navodi da im

to nije jako vazno. Dok 4,04% (n=4) ispitanika smatra da im uopce nije vazno, njih 5,05% (n=5)
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smatra da im je u potpunosti vazno. Dodatno, 1,01% (n=1) ispitanika odabralo je opciju "Ne

znam/Ne Zelim odgovoriti".

Sljedeca tvrdnja glasi ,VaZzna mi je kvaliteta vizuala (slika, video materijala) kod objava
utjecajne osobe na temu zdravih Zivotnih navika.“, a srednja ocjena od 3,38 oznacCava da
prosjecno, ispitanicima kvaliteta vizuala nije niti vazna niti nevazna. Toc¢nije 37,37% (n=37),
nema izrazeno misljenje o vaznosti kvalitete vizuala, odnosno niti im je vazno niti im nije vazno.
Slijede ispitanici koji smatraju da im je jako vazna kvaliteta vizuala s udjelom od 34,34% (n=34).
Manji postotak ispitanika, 15,15% (n=15), navodi da im kvaliteta vizuala nije jako vazna. S
druge strane, 10,10% (n=10) ispitanika smatra da im je kvaliteta vizuala u potpunosti vazna,
1,01% (n=1) ispitanik navodi da mu uopée nije vazna, dok je 1,01% (n=1) odabralo opciju "Ne

znam/Ne Zelim odgovoriti".

Treéa tvrdnja glasi ,Vazna mi je kvaliteta teksta (jasnoca, stil pisanja, pravopis) kod
objava utjecajne osobe na temu zdravih Zivotnih navika.“, a srednja ocjena od 3,46 znacida u
prosjeku ispitanicima kvaliteta teksta nije niti vazna, niti nevazna. Najveci postotak ispitanika,
to¢nije 32,32% (n=32), smatra da im je jako vazna kvaliteta teksta kod objava. Slijede ispitanici
koji nisu izrazeno misljenje o vaznosti kvalitete teksta, odnosno 31,31% (n=31)navodi da niti
im je vazno niti im nije vazno. PribliZzno jednak postotak ispitanika, 17,17% (n=17), navodi da
im kvaliteta teksta nije jako vazna, a 16,16% (n=16) da im je u potpunosti vazna. Vrlo mali
postotak ispitanika, 2,02 % (n=2), navodi da im uopce nije vazna kvaliteta teksta, a 1,01%

(n=1) je odabrao opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti"

Cetvrta tvrdnja glasi ,Vazni su mi komentari drugih korisnika ispod objava utjecajne
osobe na temu zdravih zivotnih navika.“, a srednja ocjena od 2,88 znaci da su u ispitanicima
u prosjeku komentari drugih korisnika niti vazni, niti nevazni. Preciznije, 49,49% (n=49), nema
izrazeno misljenje o vaznosti komentara drugih korisnika, odnosno niti im je vazno niti im nije
vazno. Slijede ispitanici koji smatraju da im komentari drugih korisnika nisu jako vazni s
udjelom od 20,20% (n=20). Maniji postotak ispitanika, 13,13% (n=13), navodi da im je jako
vazno §to drugi korisnici komentiraju ispod objava. S druge strane, 10,10% (n=10) ispitanika
smatra da im komentari uopc¢e nisu vazni, dok 6,06% (n=6) navodi da im je u potpunosti vazno
Sto drugi korisnici komentiraju. Dodatno, 1,01% (n=1) ispitanik odabrao je opciju "Ne znam/Ne

Zelim odgovoriti".

Posljednja, peta tvrdnja u sedamnaestom pitanju glasi ,Vazan mi je broj oznaka "svida
mi se" tj. "lajkovi" na objavama utjecajne osobe na temu zdravih Zivotnih navika.“, a srednja
ocjena od 2,44 govori da ispitanicima u prosjeku nisu jako vazne oznake ,svida mi se“ na
objavama utjecajne osobe. Najveci postotak ispitanika, to¢nije 43,43% (n=43), nema izrazeno

misljenje o vaznosti broja "lajkova", odnosno niti im je vazno niti im nije vazno. Slijede ispitanici
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koji smatraju da im broj "lajkova" nije jako vazan s udjelom od 30,30% (n=30). Maniji postotak
ispitanika, 18,18% (n=18), navodi da im broj "lajkova" uopce nije vazan. Jo§ manji postotak,
6,06% (n=6), smatra da im je jako vazan broj "lajkova" na objavama, dok 1,01% (n=1) navodi

da im je u potpunosti vazan broj "lajkova" ili su odabrali opciju "Ne znam/Ne Zelim odgovoriti".

6.3. Ograni¢enja istrazivanja i preporuke za buducéa
istrazivanja

Nakon provedenog i analiziranog istrazivanja, nekoliko je ograni¢enja s kojima se
istraZivanje susrelo i nekoliko preporuka za daljnja istraZivanja navedene teme. RjeSavanju
anketnog upitnika ovog istrazivanja pristupilo je 162 ispitanika, medutim 61 ispitanik nije u
potpunosti rijeSio sva pitanja i time spomenuti odgovori nisu mogli ué¢i u analizu istrazivanja.
Dva ispitanika u potpunosti su rijeSila anketni upitnik, no ne pripadaju generaciji Z, stoga nisu
usli u uzorak. Temelijem navedenog moze se zaklju€iti kako je malen uzorak uz raspodjelu po
demografskim karakteristikama jedno od glavnih ograni¢enja. lako je istrazivanje usmjereno
Generaciji Z, uo€eno je da u uzorku nedostaju osobe rodene izmedu 2007. i 2012. godine.
Ova praznina je posljedica dva prepoznata faktora: prvi je izazov u pristupu mladem dijelu
Generacije Z jer dijelu generacije roditelji ograni¢avaju ili brane pristup drustvenim mrezama.
Preporuka za buduca istrazivanja je provesti ankete na ve¢em uzorku i uociti eventualna
zapazanja i razlike mladeg dijela ove generacije u odnosu na ispitanike koji su pristupili ovom
istrazivanju.

Postoji neravnoteza spolne distribucije ispitanika jer je anketni upitnik u potpunosti
ispunilo 68 ispitanica i 31 ispitanik. Osim toga, moze se zamijetiti kako je ukupni broj ispitanika
(162) relativno malen, a dodatna preporuka za buduca istrazivanja je analizirati sklonosti
ovakvom sadrZaju na mladim ¢lanovima generacije koje c¢e potencijalno koristiti druge
drustvene mreze popularne medu vrSnjacima. Tre¢e ograni¢enje ovog rada je geografska
distribucija. Vecina ispitanika dolazi iz regije Zagreb i okolica, a najmanje iz Dalmacije.
Preporuka je da se u buduéim istrazivanjima osigura ravnomjernija distribucija ispitanika, kako

bi se postigao sveobuhvatniji pregled teme.

U analiziranim istrazivanjima identificirana su brojna ograni€enja koja utjeCu na
interpretaciju rezultata. Tiggerman i Zaccardo (2015) nisu ukljuCile glediSte muske populacije
niti provele detaljnu analizu dostupne literature. Carrotte, Prichard i Lim (2017) nisu istrazili
percepciju korisnika koji konzumiraju sadrzaj, a takoder nisu se detaljno usredotodili na analizu
sadrzaja kreiranog od strane utjecajnih osoba na Instagramu s obzirom na marketinske ciljeve.
Peng, Wu, Chen i Atkin (2019) suo€ili su se s ogranienjima vezanim za specificnu

demografsku skupinu ispitanika, dok Pilgrim i Bohnet-Joschko (2019) istiCu problematiku
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manipulacije brojem pratitelja i "svida mi se" oznaka. Vitelar (2019) je ograni€en malim
uzorkom ispitanika iz Rumunjske, dok Djafarova i Bowes (2021) svoje rezultate temelje na

modnoj industriji, $to moZe ne biti primjenjivo na druge sektore.
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7. Zakljucak

DruStvene mreze postale su sastavni dio svakodnevnog Zivota mnogih korisnika,
pruzajuci pri tome mogucnost komunikacije, interakcije sa sadrZzajem i izgradnju identiteta. U
svijetu u kojem se informacije Sire brzinom svjetlosti, platforme poput Instagrama postale su
klju€ne i Generaciji Z. Generacijske razlike, posebno medu mladim korisnicima, ukazuju na
razli€ite nacine koridtenja i interakcije sa sadrzajem na ovim platformama, s naglaskom na

brzu, vizualnu i interaktivhu konzumaciju sadrzaja.

U svijetu marketinga, drustvene mreze postale su nezaobilazan alat za povezivanje s
cilianom publikom. Marketing sadrzaja omogucéuje brendovima da se povezu s potrosacima
na dubljoj i osobnijoj razini. Medutim prilikom kreiranja sadrZaja koji se koristi za marketing
sadrzaja, vazno je pratiti definiranu strategiju marketinga sadrzaja kako bi komunikacija brenda
bila uspjesna i biljezila pozitivne rezultate. Sadrzaj se treba kreirati u skladu s nacelima za
kreiranje kvalitetnog sadrzaja, kako bi sadrzaj korisniku bio vrijedan, bilo da je sadrzaj

informativan, edukativan ili zabavan.

Analiza dostupne literature pokazala je kako je sadrzaj vezan uz zdrave zivotne navike
postao sveprisutan na drustvenim mrezama i ima znacajan utjecaj na korisnike, osobito one
mlade populacije. Neki korisnici u ovom sadrzaju pronalaze inspiraciju i motivaciju, dok je
drugima ovaj sadrzaj izvor suofavanja s percepcijom tijela i samopouzdanjem. Ispitivanje
Generacije Z koja je odrasla uz tehnologiju i drustvene mreze anketnim upitnikom pokazala je
slozen odnos s druStvenim mrezama. Dio generacije je u potrazi za autentiCnim i
vjerodostojnim sadrzajem, dok drugi paznju pridaju vizualnoj privliaénosti i zabavnom aspektu
sadrzaja. Dio generacije svjestan je kako treba biti oprezan i svjestan o transparentnosti
utjecajnih osoba jer dio njih nedovoljno transparentno iskazuje kada se radi o placenom
partnerstvu s nekim brendom. Istrazivanje je pokazalo da kvalifikacije i certifikati utjecu na
kvalitetu i vierodostojnost sadrzaja. Generacija Z je podijeljena kada se radi o formatu sadrzaja
kojeg preferiraju, tako je jednima vaznija vizualna privlaénost, dok je drugima bitnija kvaliteta
tekstualnog sadrzaja. U cjelini, rezultati istrazivanja sugeriraju da medu Generacijom Z postoji
velik interes za temom zdravih Zivotnih navika na Instagramu jer jedni u navedenom sadrzaju
nalaze izvor edukativnog i zabavnog sadrzaja, dok drugi nalaze motivaciju za poboljSanjem

postojecih ili odrzavanjem postojecih zdravih zivotnih navika.
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Demografija

1. Spol ispitanika (jedan odabir):
a. Musko

b. Zensko

2. Godina rodenja (jedan odabir):
a. 1995-1997
b. 1998-2000
c. 2001-2003
d. 2004-2006
e. 2007-2009
f. 2010-2012

g. Ostalo
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3. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika (jedan odabir):
a. NezavrSena osnovna Skola (8 godina)
b. ZavrSena osnovna 3kola (8 godina)
c. ZavrSena dvogodisnja ili trogodiSnja srednja Skola (KV ili VKV)
d. Zavrdena Cetverogodidnja Skola (SSS)
e. Zavr$ena visa $kola/fakultet (VSS ili VSS)
f. ZavrSen magisterij

g. ZavrSen doktorat

4. Regija (jedan odabir):
a. Zagreb i okolica
b. Sjeverna Hrvatska
c. Slavonija
d. Lika, Kordun, Banovina
e. Istra, Primorje, Gorski Kotar

f. Dalmacija
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Koristenje drustvenih mreza

5. Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren korisnicki racun (viSestruki odgovor):

a. Facebook

b. Instagram

c. Twitter

d. YouTube

e. TikTok

f. Reddit

g. LinkedIn

h. Snapchat

i. Ostalo (navesti §to):

6. Sadrzaj koji naj¢esce pratim (viSestruki odgovor):
a. Edukativni sadrzaj
b. Zabavni sadrzaj

c. Informativni sadrzaj

7. Instagram u prosjeku dnevno provedem (jedan odgovor):
a. Manje od 1h
b. 1-3 sata
c. 3-5 sati
d. 5-7 sati

e. ViSe od 7 sati
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8. Koji format sadrzaja na Instagramu preferirate pregledavati? (jedan odgovor)
a. Fotografije
b. Videozapise
c. Story sadrzaje
d. Reels
e. IGTV
f. Ostalo (navesti §to):
Sadrzaj o zdravim zivotnim navikama
9. Pratite li neke utjecajne osobe na Instagramu koje su kreatori sadrzaja na temu promicanja
zdravih zivotnih navika? (jedan odgovor)
a. Da
b. Ne
10. Koje tipove utjecajnih osoba na Instagramu na temu zdravih zivotnih navika pratite?
(viSestruki odgovor)
a. Nutricionisti
b. Life Coach
c. Stru¢njaci za mentalno zdravlje
d. Zdravstveni blogeri
e. Stru€njaci za holistiCko zdravlje
f. Stru€njaci za ljekovito bilje
g. Instruktori yoge i meditacije

h. Profesionalni sportasi

71



i. Osobne pri€e o transformaciji

J- Ostalo (navesti Sto):

11. Navedite jednu ili viSe utjecajnih osoba koje pratite na Instagramu, a kreiraju sadrzaj na

temu zdravih Zivotnih navika (navesti koga):

12. Koji tipovi Instagram objava o zdravim Zivotnim navikama vam se najviSe svidaju?

(viSestruki odgovor)
a. Savjeti o prehrani
b. Recepti
c. Treninzi
d. Inspirativne price
e. Savjeti 0 promjenama navika
f. Motivacijske poruke

g. Ostalo (navesti $to):

13. Koliko vam je vazna tema zdravih zivotnih navika na Instagramu? (jedan odgovor)
a. Uopce mi nije vazna
b. Nije mi vazna
c. Niti mi je vazna, niti mi nije vazna
d. Vazna mije

e. lzrazito mi je vazna
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14. Koliko vjerujete u kvalitetu i toCnost sadrzaja na Instagramu vezanog uz zdrave Zivotne

navike? (jedan odgovor)
a. Uopce ne vjerujem
b. Ne vjerujem
c. Niti vjerujem, niti ne vjerujem
d. Vjerujem
e. lzrazito vjerujem
Utjecaj Instagrama na zdrave zivotne navike
15. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje

ocjena ,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnja 1- 2 -Ne |3 - Niti se 4 - 5-U 9- Ne
Uopée | slazem | slazem, | Slazem | potpunosti | znam/Ne
se ne se niti se ne se se slazem Zelim
slazem slazem odgovorit
[

Utjecajne osobe na 1 2 3 4 5 9

Instagramu

promoviraju zdrave

Zivotne navike iz

osobnih uvjerenja, a

ne samo zbog zarade.

Sadrzaj koji utjecajne | 1 2 3 4 5 9

osobe objavljuju na
Instagramu mi je
koristan za odrzavanje
zdravih Zivotnih
navika.
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Utjecajne osobe na
Instagramu su
dovoljno transparentne
kada je rije€ o placenoj
promociji proizvoda i
usluga koiji su
povezani uz zdrav
Zivot.

Kvalifikacije utjecajne
osobe (npr. certifikati,
diplome) su mi vazne
kada je rije€ o
vjerodostojnosti
informacija o zdravim
zivotnim navikama.

16. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sliedec¢im tvrdnjama, gdje

ocjena ,1* zna€i da tvrdnja za vas ne vrijedi NIKADA, a ocjena ,5 da tvrdnja za vas vrijedi

UVIJEK. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

preporucuje profile
utjecajnih osoba na
temu zdravih Zivotnih

navika.

Tvrdnja 1- 2 - 3- 4 - 5- 9-Ne
Nikada | Rijetko | Ponekad Cesto Uvijek | znam/Ne
Zelim
odgovoriti
Prijatelji mi preporucuju 1 2 3 4 5 9
profile utjecajnih osoba
na temu zdravih
Zivotnih navika.
Instagram algoritam mi 1 2 3 4 5 9

74



Instagram algoritam mi
ne preporucuje profile
utjecajnih osoba na
temu zdravih Zivotnih

navika.

Profile utjecajnih osoba
na temu zdravih
Zivotnih navika

pronalazim putem

sponzoriranih objava.

Profile utjecajnih osoba
na temu zdravih
zivotnih navika

pronalazim
samostalnom

pretragom teme.

Profile utjecajnih osoba
na temu zdravih
Zivotnih navika

pronalazim putem
medijskih reportaza ili

¢lanaka.

Na objave utjecajnih
osoba koje objavljuju
sadrzaj o zdravim
Zivotnim navikama

reagiram:
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Vaznost estetike i redovitost objava

17. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje

ocjena ,1“ znadi da se vam tvrdnja UOPCE NIJE VAZNA, a ocjena ,5 da vam je tvrdnja U
POTPUNOSTI VAZNA. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu

9).

Tvrdnja 1- 2 — Nije | 3 — Niti 4-Jako |5-U 9-Ne
Uopce | mijako | mije mi je potpunosti | znam/Ne
mi nije | vazno vazno, vazno mi je Zelim
vazno niti mi vazno odgovoriti

nije
vazno

Vazno mi je da profil 1 2 3 4 5 9

na Instagramu, koji se

bavi zdravim zivotnim

navikama redovito

objavljuje novi

sadrzaj.

Vazna mi je kvaliteta 1 2 3 4 5 9

vizuala (slika, video

materijala) kod objava

utjecajne osobe na

temu zdravih Zivotnih

navika.

Vazna mi je kvaliteta 1 2 3 4 5 9

teksta (jasnoca, stil

pisanja, pravopis) kod

objava utjecajne

osobe na temu

zdravih Zivotnih

navika.

Vazni su mi komentari | 1 2 3 4 5 9

drugih korisnika ispod
objava utjecajne
osobe na temu
zdravih zivotnih
navika.
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Vazan mi je broj
oznaka "svida mi se"
tj. "lajkovi" na
objavama utjecajne
osobe na temu
zdravih zivotnih
navika.
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