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1. UVOD

Moderno tehnolosko doba unijelo je promjene u sva podrucja ljudskog zivota bez izuzetka,
stoga ni podru¢je marketinga 1 marketinske komunikacije nije ostalo neokrznuto.
Marketinska komunikacija danasnjeg doba temelji se ve¢im dijelom na digitalnom ili e-
marketingu — alatu pomoc¢u kojeg domisljati strucnjaci svakodnevno rade na pronalasku
ucinkovitijih nacina prodaje proizvoda ili usluga te dopiranja do novih ili pak zadrzavanja
onih postojecih kupaca i korisnika. Ono $§to je jednom stru¢njaku digitalnog marketinga od
iznimne vaznosti tijekom kreiranja promotivnog sadrzaja jest ciljana skupina ¢ijim se
karakteristikama isti prilagodava koriste¢i upravo ono $to ¢e kod navedene skupine poluciti
najbolji u€inak. Jednu od takvih skupina ¢ine adolescenti, mladi ljudi koji se nalaze u veoma
izazovnom 1 stresnom Zzivotnom razdoblju koje ih svakodnevno emocionalno, ali i fizicki
iscrpljuje i testira, a Cija je glavna svrha pronalazak samog sebe, tj. izgradnja vlastitog
identiteta. Upravo ih karakteristika ¢este nestabilnosti i promjenjivosti osobnosti uzrokovana
isprobavanjem novog i nepoznatog, nerijetko, ¢ini ,,idealnom* ciljanom skupinom digitalnog
marketinga. Digitalni marketing veoma lako dopire do ove skupine zahvaljujuéi ¢injenici da
je u zivotima adolescenata (kao 1 u zivotima vecine ljudi) stalno prisutan internet kojem isti
pridaju veliku vaznost. To zasigurno 1 jest jedan od razloga zbog kojeg se digitalni marketing
prosirio 1 na druStvene mreZe te na njima neizostavno prisutne influencere jer je ocekivano
da ¢e, na odluke, ponasanja i stavove od mladih ljudi u razvoju — koji na internetu i
drustvenim mreZama pronalaze sliku Zivota kakav bi trebali ili kakav Zele imati te influencere
poput kojih bi trebali ili Zele biti — najveci ¢e utjecaj imati upravo spomenuti — internet,

drustvene mreze 1 influenceri.

U istrazivackom dijelu rada cilj je, kroz dvije razliite skale samoprocjene, ispitati
adolescentsku sliku o sebi 1 vlastiti dozivljaj digitalnih medija te adolescentsko razumijevanje
digitalnog marketinga i svjesnost utjecaja istog na korisnika. Zeli se, takoder, ispitati
povezanost ovih dvaju skala. Vazno je pritom naglasiti da rad ima za cilj prikazati stranu
digitalnog marketinga koji nuZno ne mora biti povezana isklju¢ivo s promoviranjem

proizvoda ili usluga na internetu putem druStvenih mreza i utjecajnih osoba. Spomenuta



strana digitalnog marketinga povezana je s promoviranjem izgleda, ponasanja, Zivotnih,
stavova 1 vrijednosti, koji su nerijetko nerealni i izobliCeni, te ostatku populacije s druge
strane ekrana daleki i nedostizni Sto ostavlja brojne posljedice na svakoga, a posebice na

mladu osobu — adolescenta koji trazi svoje mjesto u drustvu.



2. TEORIJSKA POLAZISTA

2.1. Digitalni marketing

U moderno doba vaznost marketinga prac¢ena je sve ve¢im znacajem i ulogom marketinske
komunikacije jer moderni marketing ne ukljuuje samo dobar i pristupacan proizvod, veé
koriStenje drugacije komunikacije putem komunikacijskih kanala u svrhu postizanja
dvosmjerne komunikacije tvrtke sa svojim postoje¢im i potencijalnim kupcima (Bijaksi¢ i
sur., 2021). Marketinska komunikacija podrazumijeva sredstva koja odredena tvrtka koristi
u svrhu informiranja, uvjeravanja i poticanja kupaca na kupnju vlastitih proizvoda i marki
(Kolter 1 Keller, 2017, prema Bijaksi¢, 2021), a moze biti direktna i indirektna (Kolter i
Keller, 2006, prema Kosti¢-Stankovi¢, 2018). Ovaj tip komunikacije ima vaznu ulogu pri
odrzavanju odnosa s kupcima, ali i marketinSkim partnerima i ¢lanovima tvrtke jer
unaprjeduju realizaciju (Reid i sur., 2005, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié, 2018).
Kesi¢ (2003, prema Bijaksic¢ i sur., 2021) dijeli spomenuti marketinski komunikacijski proces
u dvije skupine. Navodi da u prvu skupinu spada izravno oglasavanje i unapredenje prodaje
za izravni ucinak, dok drugu skupinu ¢ine odnosi s javnoscu, publicitet, institucionalni
oglasavanje 1 sponzorstva koja zahtijevaju dulje trajanje. Nadodaje kako kvalitetna i uspjeSna
marketin§ka komunikacija se moZe shvatiti kao paZljivo dozirana mjeSavina spomenutih

dvaju marketinSkih komunikacijskih procesa.

Autori Kolter 1 sur. (2013) marketing opisuju kao poslovnu filozofiju koja se viSe od bilo
koje druge bavi kupcima te je, upravo, stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca u samom
srcu modernog marketinsSkog razmisljanja 1 prakse. Ameri¢ka marketinska udruga (AMA
prema Kolter 1 sur, 2013) definira pojam marketinga kao organizacijsku funkciju 1 skup
procesa za stvaranje, komuniciranje 1 isporuku vrijednosti kupcima kao i1 upravljanje
odnosima s kupcima na nacin koji koristi organizaciji i njezinim dionicima. Ovaj pojam moze
se objasniti 1 kao upravljanje markom (brend management) — dugorocna aktivnost koja je
usmjerena na pruzanje snage brendu, proizvodu ili usluzi §to zatim rezultira trziSnom
vrijedno$¢u, prepoznatljivoS¢u imena marke itd. (MarusSi¢ 1 Vranesi¢, 2021, prema Kolter 1

Keller, 2015). Kolter i sur. (2013) takoder navode dvostruki cilj marketinga koji je vidljiv u



zelji za privlacenjem novih kupaca, obeéavanjem vrhunske vrijednosti te zadrzavanju i
povecavanju postojec¢ih kupaca pruzanjem zadovoljstva. Upravo zato isti autori zakljucuju
navodeci da je dobar marketing kljuCan je za uspjeh svake organizacije. Uz marketing se
¢esto vezuje 1 pojam drustvenog marketinga koji Kolter i sur. (2013) opisuju kao primjenu
tehnologija komercijalnog marketinga na analizu, planiranje, izvodenje i1 evaluaciju
programa osmisljenih da utje¢u na dobrovoljno ponasanje ciljne publike, u ovom slucaju
kako bi se poboljsala njihova osobna dobrobit i dobrobit drustva kojeg su dio — S§to jasno

odaje da se marketingom moze utjecati na ponasanje pojedinca.

Suvremeno trzi$no okruzenje implicira nove marketinSke paradigme (Kosti¢-Stankovic i sur.,
2020). Razvoj web 2.0. tehnologije promijenio je zivote mnogih pa tako i marketinSkih
strunjaka 1 organizacija koje Zele promovirati svoje proizvode (Tuten, Solomon, 2013,
prema Stipeti¢ i sur.,, 2021). O tome koliko je internet bitna stavka za obavljanje
svakodnevnih aktivnosti govore autori Jeremovi¢ i sur. (2017, prema Kosti¢-Stankovi¢ i
Vukmirovi¢, 2018) navodeci kako ¢ak 98% ispitanika u rasponu godina od 15 do 20 isti
koristi svakodnevno, dok visokih 86% koristi na isti na¢in druStvene mreze — kojima se
pristupa putem interneta. Giles (2010, prema Kosti¢-Stankovic i sur., 2020) zakljucuje da se
razvojem interneta i razvojem IKT-a u potpunosti potvrduje izjava koju je dao McLuhan, au
kojoj vidi medije kao dio covjeka, odnosno njegove produZetke koji utvrduju nacin na koji
on postoji u druStvu. Sve navedeno vodi pojmu digitalne transformacije koju autor Krivi¢
(2015) opisuje kao marketinski pojam koji podrazumijeva nuzne promjene u poslovanju koje
neka organizacija treba provesti kako bi ostala konkurentna 1 odrZiva u danasnjem svijetu

digitalnih tehnologija.

Deighton 1 Grayson su jo§ 1995. godine predvidjeli da ¢e neinteraktivna marketinSka
komunikacija, koja je tada postojala, u buducnosti evoluirati prema interaktivnoj
marketin§koj komunikaciji u kojoj ¢e interaktivne tehnologije omoguciti uspostavljanje
dijaloga i odnosa s potrosacima uz nize troskove (Vlasi¢ i dr., 2007, prema Bijaksi¢ i sur.,
2021). Vrijedi naglasiti da tradicionalni mediji, poput televizije, radija, filma, nisu nimalo
postedeni utjecaja interneta. Tiskani i elektronski mediji koji ignoriraju ¢injenicu da je

internet promijenio odnose na globalnoj razini zanemarit ¢e i ¢injenicu da bi trebali



promijeniti i sebe (Brakus, 2015, prema Bijaksi¢ i sur., 2021). Upravo zato, Bijaksi¢ i sur.
(2021) zaklju€uju da medijsku buduénost treba promatrati kroz uspostavu odnosa
tradicionalnih medija i interneta. S navedenim se slazu Jeremovic i sur. (2017, prema Kosti¢-
Stankovi¢ 1 Vukmirovi¢, 2018) dodajuci kako je digitalni marketing znatno izmijenio nacin
komunikacije s potrosacem, ali da ga zbog toga nikako ne treba gledati odvojeno od

tradicionalnih marketin$kih metoda.

No, neminovno je da razlike izmedu dva navedena tipa marketinga postoje. Za razliku od
tradicionalnog marketinga u kojem su poduzeéa ta koja nude svoje usluge ili proizvode
kupcima/korisnicima, u digitalnom marketingu se dogada obrnut proces — kupac/korisnik je
taj koji, koriste¢i dostupne alate, trazi proizvod ili uslugu, odnosno poduzece (Kostic¢-
Stankovi¢ 1 sur.,, 2020). Jo§ jedna znacajna razlika izmedu modernih interaktivnih
marketinSkih komunikacija i tradicionalnih komunikacija (Vlasi¢ i sur., 2007, prema Bijaksi¢
i sur., 2021) moze se vidjeti u nacinima komunikacije. Interaktivni oblik ukljucuje
dvosmjernu komunikaciju, jedan na jedan, 1 ozna¢ava modernu marketinSku komunikaciju,
dok tradicionalni oblik pruza moguénost jednosmjerne komunikacije, jedan prema vise.
Drugim rijecima, tradicionalni mediji koriste se za masovna trzista, dok interaktivni oblici
omogucuju dopiranje do poznatog potroSaca (Vlasic i sur., 2007, prema Bijaksi¢ 1 sur., 2021).
Pavlovi¢ i sur. (2021) dodaju da je lakSe locirati potrosaca putem digitalnih medija te do njega

doprijeti, dok putem tradicionalnih metoda marketinga to iziskuje viSe vremena.

Globalno trziSte zna¢i konkurenciju i1 dinami¢ne promjene kojima se, da bi ostali
konkurentni, organizacije trebaju Sto bolje 1 brze prilagodavati. U ovom slucaju to znaci
pronalazak najucinkovitijeg nac¢ina komunikacije s potroSa¢ima, odnosno okretanje prema
digitalnom marketingu (e-marketingu) (Clow, 2010, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovic,
2018). Ruzi¢ 1 sur. (2014) definiraju e-marketing u uzem smislu kao proces izrade ponude,
odredivanja cijena, distribucije i promidzbe s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba
kupaca iskljucivo na elektroni¢kom trZiStu, dok ga u Sirem smislu vide kao online nadopunu
klasi¢nih offline marketinskih aktivnosti tradicionalnih proizvoda ili usluga. Koncept
digitalnog marketinga moze se joS objasniti kao koriStenje IKT-a u marketinskim

aktivnostima, na primjer u procesima kreiranja, predstavljanja, isporuke i razmjene koja ima



vrijednost za potroSace i drustvo u cjelini (Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2017, prema Kosti¢-
Stankovi¢ i sur., 2020). Geslo digitalnog marketinga glasi: pomozi kupcu/korisniku da
kupu/koristi (Kosti¢-Stankovic¢ i sur., 2020). Vlasi¢ i sur. (2007, prema Bijaksi¢ i sur., 2021)
navode da internet trgovcima takoder pruza mogucnost uspostavljanja dvosmjerne
komunikacije tijekom koje tvrtke mogu koristiti sugestije svojih potrosaca u svrhu
poboljsanja ili promjene proizvoda ili usluga. Takve prijedloge ukljucuju tvrtke koje cijene
misljenje krajnjeg potrosaca prilikom kreiranja marketinSkih strategija i definiranja
funkcionalnosti proizvoda koji nude ili dogadaja koji planiraju podrzati. Brakus (2015, prema
Bijaksic¢ i sur., 2021) dodaje da je ono §to internet nudi besplatna zabava koju potrosaci vole.
Stoga isti autor zakljucuje da internet marketing ili digitalni marketing moze pruziti mnoge
moguénosti, kako za tvrtku koja se reklamira, tako 1 za potroSace odredenog proizvoda ili
usluge. Brojne su koristi digitalnog marketinga, koje vrijedi spomenuti poput ostvarivanja
brojnih dodirnih i komunikacijskih tocaka kupca i brenda, spajanja digitalnog i analognog
marketinga u jedinstveni, boljeg razumijevanje i samim time zadovoljavanje potreba kupaca

te naposlijetku ve¢e mjerljivosti ulaganja u vrste promocije (Krsti¢, 2015).

2.1.1. Digitalni marketing i druStvene mreze

Drustvene mreze su neizostavni dio Zivota jednog ¢ovjeka modernog doba. To potvrduje
¢injenica da u svijetu postoji preko 3,8 milijardi korisnika druStvenih mreZa, dok podatci u
Hrvatskoj pokazuju da na dru$tvenim mreZama postoji ¢ak 97 % korisnika u dobi od 16 do
24 godine (Statista, Eurostat, 2020, prema Biglbauer i1 Korajlija, 2020). Popularnost i doseg
drustvenih medija svakodnevno raste zahvaljujuci globalnoj digitalnoj populaciji. DruStvene
mreze su postale dio svakodnevnice Covjeka 21. stoljeca te, razvijajuéi se, neprestano
mijenjaju nacin na koji ljudi komuniciraju jedni s drugima. U svojim ranim godinama,
stranice druStvenih medija uglavnom su bile videne kao online zajednice za mladu
populaciju, medutim, danas sve viSe ima ljudi svih dobnih skupina koji redovito koriste
spomenute platforme za pitanja poslovanja, druZenja, upoznavanja, politike i svakodnevne

komunikacije (Jo Dixon, 2024). Ove su platforme omogucile ,,evoluciju* mladih generacija



pruzanjem mogucénosti odabira prijateljstava, postavljanju i uredivanju slika i videozapisa za

prezentaciju javnosti, izrazavanje i promociju stavova, itd. (Kuni¢ i sur., 2016).

Boyd i Ellison (prema Biglbauer i1 Korajlija, 2020) drustvene mreZe su opisali kao virtualne
platforme koje pruzaju svojim korisnicima posjedovanje privatnog ili javnog profila i
koriStenje istog za povezivanje i interakciju s drugim korisnicima. Digitalno su uvjetovane
te olakSavaju rast i dijeljenje svijesti, ideja, interesa, informacija i drugih metoda izrazavanja
putem virtualnih zajednica (Nielsen, 2017, prema Kwiatek i sur., 2021). Kapoor i sur. (2017,
prema Kwiatek 1 sur., 2021) spomenute odrednice drustvenih mreza nadopunjuju jo$
pojmovima umrezavanja i interaktivnosti. Najpoznatije drustvene mreze su sljedece:
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, LinkedIn, Tinder, Snapchat, WhatsApp,
Viber, Skype, Pinterest, Tumblr, Reddit (Biglbauer i Korajlija, 2020). KoriStenje drustvenih
mreza nudi ¢ovjeku puno opcija poput kontakta s poznatim i nepoznatim osobama, onima
koji su mu blizu ili daleko isto kao i moguénost izrazavanja misli i osjecaja, podrSke drugih
te izvor informacija i1 korisnih sadrzaja — u ¢emu se zasigurno moze vidjeti potencijal
povecanja kvalitete zivota pojedinca (prema Biglbauer i Korajlija, 2020). Nerijetko su
drustvene mreZe srediSnje komunikacijsko sredstvo covjeka, posebice mladih generacija koje
ih koriste za izrazavanje stavova i miSljenja, dijeljenje dogadaja i stvaranje grupa sli¢nih
interesa (Jadri¢ 1 Kovacevi¢, 2018). Sadrzaji koje kreiraju korisnici druStvenih medija
(objave, digitalne fotografije, komentari, dijeljenje videa itd.) predstavljaju Zilu kucavicu
stranica drustvenih medija i drustvenog umrezavanja (Russel i sur., 2016, prema Kwiatek 1
sur., 2021). Zbog velikog broja drustvenih mreza, autori Panek i sur. (2013, prema Biglbauer
1 Korajlija, 2020) pojaSnjavaju da je, pri analizi utjecaja drustvenih mreZa na korisnika, u
obzir potrebno uzeti i individualne karakteristike pojedine druStvene mreze zajedno s

individualnim karakteristikama njenih korisnika.

Digitalni razvoj stvorio je nove tehnologije koje su omogudile druStvenim mreZama
preuzimanje prostora za marketinSko djelovanje (Zangeneha i sur., 2014, prema Kwiatek i
sur.,, 2021). Pojava druStvenih mreZza kao S§to su Twitter 1 Facebook otvorila je vrata
marketin§kim stru¢njacima da dosegnu milijun novih prilika (Wright 1 sur., 2010, prema

Kwiatek 1 sur., 2021). Kako navode Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2009, prema Jadri¢ i Kovacevié,



2018), danas postoji preko 300 aktivnih mreza koje dijele zajednicki cilj — stvoriti sliku koju
¢e koristiti za predstavljanje javnosti putem druStvenih mreza. Marketinska aktivnost na
podrucju drustvenih mreza nudi moguénost povezivanja s krajnjim potrosacem, stvaranje
trajnih odnosa s njima, uklju¢enost u razvoj promoviranog proizvoda (Liang i sur., 2020,
prema Tomasek i Grgurec, 2021) sto uvelike doprinosi utjecaju na potroSaca i njegov proces
odluke o kupnji i daljnjoj preporuci proizvoda (Zhang i sur., 2021, prema Tomasek i Grgurec,
2021). Takoder, pridonose boljoj identifikaciji 1 povezivanju s korisnikom, $to direktno

povecava vrijednost proizvoda, istiCu¢i tako organizaciju medu konkurencijom (Stipeti¢ i

sur., 2021).

Kao najveci motiv za aktivnost korisnika na druStvenim mrezama izdvaja se potreba za
dobivanjem viSe informacija o bilo ¢emu putem sadrzaja koji se digitalno prenosi i1 dijeli
velikom brzinom (Ellison i Boyd, 2013, prema Kwiatek i sur., 2021). Upravo su to uvidjele
mnoge tvrtke i brendovi 21. stolje¢a — drustvene mreze prepoznate su kao platforme na
kojima se mogu reklamirati (Biglbauer 1 Korajlija, 2020). S tim se slazu i autori Cvitanovié¢
(2021) 1 Krivi¢ (2015) koji naglasavaju da, zbog tehnologije koja ubrzano napreduje i mijenja
se, tvrtka koja Zeli biti konkurenta 1 unaprijediti svoje treba biti u toku s promjenama, dok
ona tvrtka koja to nije treba uciti od drugih koji uspjesno iskoristavaju marketinski potencijal
te sfere. Posljedi¢no tome Sto sve veci broj tvrtki i brendova koristi druStvene mreZze za
reklamiranje, ubrzo nastaje tzv. komunikacijski Sum, odnosno pojava u kojoj su korisnici
drustvenih mreza prezasi¢eni stalnim informacijama medu kojima se nalaze one netocne,
neistinite 1 neprovjerene (Bilos i sur., 2021) . Zbog toga, Solis (2019, prema Bilo§ i sur., 2021)
navodi da su korisnici u odredenoj mjeri povjerenje izgubili u druStvene mreze. Zato dolazi
do pojave trece strane u digitalnom marketingu na drustvenim mreZama — tzv. influencerima

kojima je posveceno cijelo poglavlje (2.1.2.) u nastavku.

Autor Alford (2018, prema Bilo$ 1 i sur., 2021) navodi da se tradicionalni 4P McCarthyjev
koncept marketinga primijenjen na druStvene mreZe moze tumaciti na sljede¢i nacin: slovo
P oznaCava proces (process), platforme (platforms), ljudi (people) 1 ucinkovitost
(performance). Upravo se uCinkovitost drustvenih medija o€ituje u sposobnosti automatske

segregacije trziSta, stoga brojni marketinski stru¢njaci poticu koristenje drusStvenih medija za



promicanje proizvoda i usluga (Biglbauer i Korajlija, 2020). S navedenim se slazu autori
Hekkula i Kellher (2010, prema Jadri¢ i Kovacevi¢, 2018) naglasavajuéi da je velika prednost
ovog tipa komunikacije moguénost analize kupaca, njihovih misljenja 1 iskustava. Autor
Scottu (2010, Jadri¢ i Kovacevi¢, 2018), spomenutu mogucénost fokusiranja na odredenu
skupinu ljudi te ¢injenicu da se povratne informacije i u¢inci mogu lako procijeniti, izdvaja
kao veliku prednost u kreiranju online marketinske kampanje. Spomenutomu treba dodati da
najces¢a online marketinska aktivnost — marketing na druStvenim mrezama — zahtijeva
psiholosku analizu korisnika i klasificiranje ciljne skupine kako bi se doprlo do ,,pravih* ljudi
1 ostvario potencijal ucinkovitosti (Jadri¢ 1 Kovacevi¢, 2018). Osim (psiholoske) analize
korisnika vrlo je bitno odrzavanje stalne komunikacije s istim i tumacenje povratne
informacije u svrhu implementiranja dobivene informacije u razvoj online marketinske
strategije (Kwiatek i sur., 2021). Istrazivanja su pokazala da potrosaci posjecuju stranice
drustvenih mreza kako bi bili u toku s odredenim markama i njihovim promotivnim
kampanjama (Mangold i Faulds, 2009, prema Kwiatek i sur., 2021). Takoder, omogucuju
potroSacima da medusobno dijele tekst, slike, video i audio informacije Sto je takoder dio

marketinga na drustvenim mrezama (Kolter i Keller, 2014, prema Kwiatek i sur., 2021).

O vaZnosti digitalnog marketinga na drustvenim mreZama govori 1 istraZivanje koje su
proveli Ruzi¢ i sur. (2023). Autori su zakljucili da su drustvene mreze imale utjecaj na sve
aspekte ljudskog zivota pa tako i na marketing javnog sektora koji je bio njihov predmet
istrazivanja. Doslo se do zakljucka da drusStvene mreZe imaju pozitivan utjecaj na marketing
javnog sektora 1 da su veoma koristan 1 dobar alat za komuniciranje s ciljanom publikom.
Ovo istrazivanje jos jednom je pokazalo da su drustvene mreZe i mediji jedni od najvaznijih
medija danasnjeg doba te da javni sektor, ali i nijedan drugi, nece s uspjehom poslovati bez

koriStenja druStvenih mreza 1 marketinSkih aktivnosti na istima (Ruzi¢ 1 sur., 2023).



2.1.2. Digitalni marketing i influenceri

Oduvijek su postojali i postojat ¢e ljudi koji svojim stilom, statusom, domisljatos¢u, znanjem,
sposobnostima te kvalitetnim sadrzajem u digitalnom ili nedigitalnom okruzenju plijene
pozornost razli¢itih skupina ljudi koje im se dive ili ih idealiziraju (Bilos 1 sur., 2021). Katz
1 Lazarfeld (prema Bilo$ 1 sur., 2021) jo§ 1955. godine opisuju pojam lidera misljenja u knjizi
naslovljenoj Osobni utjecaj. Lidera misljenja opisuju, dakle, kao posrednika i vrstu filtera u
interakciji u kojoj skupina s kojom lider komunicira u njega ima povjerenje i smatra ga
autoritetom nekog podruc¢ja. On je osoba koja ima mo¢ utjecaja na misljenje druge osobe.
Upravo zato, tzv. lideri miSljenja prepoznati su na trziStu i traZzeni su za komunikaciju s
ciljanom publikom odredenog poduzeca. Danas su lideri misljenja, radi promjene i napretka
tehnologije, promijenili svoje nadine utjecanja na publiku te djeluju u digitalnom okruzenju.
Nazivamo ih influencerima ili utjecajnim osobama (Bilos i sur., 2021). Pojava influencera u
marketin§kim vodama i nije tako nova, ve¢ je nov samo njihov naziv. Promocija sadrzaja
preko slavnih i poznatih pojedinaca vezuje se jo§ uz J. Wegdwooda i njegovu promociju
industriji duhana, kosarka$§ M. Johnsona na podru¢ju javnog zdravstva, glazbenica Madonna
u industriji bezalkoholnih pi¢a 1 brojni drugi (Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2020). Pojava
influencera na drustvenim mrezama nastupila je ipak neSto kasnije, zahvaljuju¢i kasnijoj
pojavi drustvenih mreza. Rije¢ je o 2015. kada je Airbnb zapoceo suradnju s utjecajnim
zvijezdama poput Mariahe Carey kojoj je plac¢en boravak u smjestajnoj jedinici odakle je ona
objavljivala slike na svojim profilima druStvenih mreza (Mesari¢ i Gregurec, 2021). Knez
(2008, prema Bilo$ i sur., 2021) influencera digitalnog stolje¢a vidi kao pojedinca koji
posjeduje mogucnost snaznog utjecaja na druge koriste¢i se druStvenim mrezama i
platformama. S navedenim se slazu 1 autori Cho 1 sur. (2008, prema Kwiatek 1 sur., 2021)
koji su primijetili su da influenceri na druStvenim mreZama imaju ulogu digitalnih voda
misljenja. U pokuSaju prevodenja rijeci influencer na hrvatski jezik predloZena je rijec
utjecajnik, no u govornom jeziku i1 dalje se viSe Cuje spomenuta posudenica iz engleskog

jezika (Vuksa, 2018, prema BiloS i sur., 2021).
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Nekoliko posljednjih godina biljezi se znacajan rast pojavljivanja fenomena influencera na
drustvenim mrezama koji komuniciraju s publikom, poistovjeéuju se s njom i podrzavaju
njene stavove putem blogova, vlogova, objava, tweetova i mnogih drugih kanala (Freberg i
sur., 2011, prema Bilos 1 sur., 2021). Razlog povecanju broja influencera kao provoditelja
marketinSkih aktivnosti jest ¢injenica da potrosaci rado uvazavaju njihove preporuke te ih
dozivljavaju kao pomo¢ pri izboru proizvoda ili usluge, iako su svjesni (vise ili manje) da su
isti za to placeni (Nicola, 2017, prema Plecas i Malenica, 2020). Bilo§ i sur. (2021)
pojasnjavaju da se preko marketinga influencerima zeli posti¢i sekundarna, tj. indirektna
interakcija s potroSacima i izgradnja odnosa s publikom na nacin da posrednik (influencer)
prenosi iz prve ruke autenti¢no iskustvo nekog proizvoda ili usluge. Isti autori marketing
utjecajnim osobama ili influencerima opisuju kao potkategoriju marketinga drustvenih mreza
koje su pak grana veoma snaznog digitalnog marketinga. Nije rije¢ o novom konceptu, ve¢
o0 pojavi koja je postojala i prije nego je terminoloski odredena, a koja je posljednjih godina

postala popularna (Bilos i sur., 2021).

Svaki od influencera ima specifi¢nu skupinu koja se oko njega okuplja i zato biva prepoznat
od strane odgovarajucih tvrtki koji u njemu vide potencijal (BiloS$ 1 sur., 2021). Sukladno
publici koju privlae, broju pratitelja i1 razini dosega influenceri se grupiraju u tri skupine
pocevsi od najutjecajnijih mega-inflencera, preko marko-influencera sve do mikro-
influencera (Influicity, 2018, prema Bilos i sur., 2021). Prisutni su u skoro svakom sektoru 1
industriji: sport, IKT, moda, turizam, zabava, zdravstvo 1 brojni drugi. Spomenuto potvrduje
Appypie (2020, prema Bilo$ 1 sur., 2021) navodeci da su zdravstveni sektor, industrija
zabave, modna i1 kozmeticka industrija, industrija hrane i pica te turisticki sektor podrucja
koja najviSe profitiraju od angaZiranja influencera za vlastitu promociju. Razlog njihove
uspjesnosti na podru¢ju marketinga lezi u ¢injenici da su manje napadni od ostalih kanala za
promociju te da ih njihovi pratitelji dobrovoljno slijede Sto znaci da im se sadrzaj svida.
Takoder, pratitelji mogu u bilo kojem trenutku prestati slijediti utjecajnu osobu na vrlo

jednostavan nacin, svega jednim klikom (Bilos i sur., 2021).

Influencer ima druStveni utjecaj jer moze izazvati svojim ponasanjem promjenu percepcije

publike (Benzu, 2019, prema Bilos i sur.,, 2021) i to preko druStvenih platformi na kojima
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promovira brend, proizvod ili uslugu komentirajuéi, oznac¢avajuéi ili spominjuci prethodno
navedeno. Pozitivni stavovi potrosaca prema oglasavanju, bilo na internetu, druStvenim
mrezama ili pak preko poznatih osoba, uvelike ovise o percipiranom povjerenju i korisnosti
oglasenog sadrzaja (Anic i sur., 2016). Autori Awad 1 Ragowski (2008, prema Kwiatek i sur.,
2021) navode da je vjerodostojnost informacija najvaznija odrednica za potrosaca u procesu
donosenja odluka o kupnji nekog proizvoda. Chu i Kamal (2008, prema Kwiatek i sur., 2021)
pojasSnjavaju da su percipirana pouzdanost i vjerodostojnost dvije znacajke koje influencere
¢ine vrlo ucinkovitim promotorima brendova. Nadalje, spomenuti autori povezuju
ucinkovitost i vjerodostojnost Sto znaci da bi se, influencere koji Zele biti ucinkovitiji u
prodaji proizvoda, trebalo percipirati kao vjerodostojne. U procesu postizanja
vjerodostojnosti influenceri kod potrosaa poti¢u internalizaciju, odnosno prihvacanje
utjecaja izvora kao svog osobnog stava i vrijednosnih struktura te na taj nacin utjeCu na
misljenja, uvjerenja, ponasanja i stavove svoje publike (Erdogan, 1999, prema Kwiatek i sur.,
2021). Ohanian (1990, prema Kwiatek i sur., 2021) dodaje da se druga spomenuta znacajka,
percipirana pouzdanost influencera, mjeri u tri dimenzije: percipirana privlacnost
influencera, pouzdanost i stru¢nost. Dok su prve dvije dimenzije jasne po sebi, tre¢u Van der
Waldt i sur. (2009, prema Kwiatek i sur., 2021) definiraju kao stupanj do kojeg se smatra da
influencer ima odgovarajuce znanje, iskustvo ili vjestine za promicanje proizvoda, a za koju
Erdogan (1999, prema Kwiatek i sur, 2021) naglasava da je vazna samo ako je potrosaci
percipiraju kao takvu. Uz ove odrednice, autori Mesari¢ i Gregurec (2021) dodaju jos i1
izvornost koju objaSnjavaju kao autenti¢nost pri promoviranju proizvoda te karizmu, razlog
zbog kojeg influencer okuplja odredenu skupinu ljudi. Upravo zato, zakljucuje se da
najuspjesnije utjecajne osobe ne moraju uvijek biti one s najveéim brojem pratitelja, ve¢ one
koje zadovoljavaju navedene odrednice stvarajuci tako ¢vrstu i stabilnu vezu sa svojim

pratiteljima (Mesari¢ i Gregurec, 2021).

2.1.3. Digitalni marketing i potrosaci

PotroSa¢ danasnjice okruzen je brendovima, a njegova potrosnja potaknuta je marketinSkim

aktivnostima kao Sto su oglasavanje i1 promotivne kampanje koje iskoriStavaju zivotni stil,
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kako bi se povecala trzi$na vrijednost ponudenog proizvoda (Martincevic i sur., 2020). Autori
Kolter i sur. (2013) navode kako potrosacu danaSnjeg doba marketing nije strana stvar jer je
isti svuda oko njega bio on kod kuce, na sveuciliStu, na poslu ili slobodno provodio svoje
vrijeme. Dodaje da potroSac¢ produkte marketinga moze vidjeti u obilju ponude proizvoda na
policama trgovackih centara, reklamama koje ispunjavaju televizijske ekrane, Casopise i
postanske sanduci¢e te zaslone racunala i pametnih telefona kada je potrosa¢ spojen na
internet. Upravo iz razloga jer je potroSa¢ bombardiran stalnim marketinSkim podrazajima,
autor Ognjanov (2013, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovi¢, 2018) zakljucuje da je
njegova pozornost ograni¢ena. Podatak koji ide u prilog misljenju autora je ¢injenica na koju
ukazuje autor Stanojevi¢ (2011) koji navodi da ¢e prosjecan potrosa¢ do dobi od 66 godina
vidjeti skoro dva milijuna oglasa i promotivnih sadrZaja. Od svega navedenog zapamtit e
manje od 2.21% videnih oglasa, $to je podatak iz 2007. godine iz Cega se moZze zakljuciti da
¢e danas taj broj biti drasticno manji. Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovi¢ (2018) naglasavaju da
upravo zbog navedenih potesSko¢a mnoge marketinske aktivnosti rezultiraju neuspjehom i ne
dopiru do publike. Stoga je zadatak tvrtki 1 brendova pronac¢i druge nacine uspostavljanja
komunikacije kako bi bili sigurni da ¢e ono $to Zele prenijeti potroSacu biti zapazeno,
primijeceno 1, na kraju, prihvaceno (Ognjanov, 2013, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1 Vukmirovic,
2018). S navedenim se ne slazu Kolter 1 sur. (2013) nadvode¢i kako novi marketinSki pristupi
modernog marketinskog doba (mastovite web stranice, druStvene mreze, marketinSke
kampanje) ¢ine pak mnogo vise od pukog slanja poruka masama. Pojasnjavaju da oni dolaze
do potroSaca izravno i osobno zato §to danasnji trgovci Zele postati dio Zivota potrosaca i
obogatiti njegova iskustva s svojim robnim markama — kako bi potroSacu pomogli Zivjeti

vlastite marke.

Potrosac 21. stoljeca je pripadnik nove generacije potrosaca, tzv. generacije C (connected
society), generacije koja je nastala kao reakcija nepovjerenja na sadrzaje i informacije
druStvenih mreza. Raki¢ i Raki¢ (2015, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié¢, 2018) u svrhu
opisivanja spomenutog pojma navode pojmove poput internet generacija, Google generacija
te generacija ipsilon. Oxfordski rje¢nik (Oxford dictionaires, prema Kosti¢-Stankovi¢ 1

Vukmirovi¢, 2018) definira generaciju ipsilon kao osobe u posljednja dva desetljeca 20.
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stoljeca pa sve do danas, a koji su digitalno pismeni i upoznati s tehnologijom jer su s istom
odrastali. Valja naglasiti da je pripadnik generacije C definiran samo svojim nac¢inom zivota,
stavovima 1 zivotnim navikama vezanim za digitalno doba te da nije odreden dobrom
skupinom, eti¢kom pripadnosti ili bilo kakvim drugim obiljezjima (Solis, 2019, prema Bilos
i sur., 2021). On zivi u svijetu u kojem dominiraju zasloni te se povezuje s ljudima sli¢nima
sebi (Solis, 2019, prema Bilos i sur., 2021). Naime, potrosa¢ odabire grupe relevantne za
njega bilo da su one pozitivne ili negativne, a koje su u skladu sa njithovim videnjem sebe i
slikom o sebi. Te grupe koristi za standard socijalne usporedbe na nacin da vlastito ponasanje
komparira s ponasanjem grupe ili vode te ga prilagodava prema onome Sto vidi (Foxall, 2017,
prema Kosti¢-Stankovi¢ i sur., 2020). Dakle, pripadnike generacije C potrosaca opisuje pet
klju¢énih pojmova, a oni su sljedeci: povezanost, orijentiranost sadrzaju, kompjuterizacija,
orijentiranost zajednici te stalno kliktanje. Posljedi¢no svemu iznesenom, lako je uvidjeti da
je doslo do promjene percepcije potrosaca. Prethodno viden kao pasivni sudionik (digitalnog)
marketinga, danas postaje aktivni sudionik koji sudjeluje u spomenutom procesu stvaranja i

utjece na vrijednost proizvoda (Wymbs, 2011, prema Kosti¢-Stankovi¢ i Vukmirovié, 2018).

Posebno privlacnu skupinu potroSaca predstavljaju djeca — heterogena skupina onih koji
imaju vlastiti dZeparac 1 onih koji utjecu na potrosacke odluke svojih roditelja (Soce Kraljevic¢
1 Bodulusi¢, 2023). Ova skupina potrosaca, zavisno o svojim razvojnim fazama, biva
privucena razli€itim sadrzajima digitalnog marketinga, a cilj svake je privlacenje pozornosti
na sve mogucée nacine (Bodulusi¢, K., 2020., prema Soce Kraljevi¢ 1 Bodulusi¢, 2023).
Stru¢njaci digitalnog marketinga u djeci vide tri skupine potrosaca: primarno trziste koje ¢ine
djeca i adolescenti s vlastitim novcem 1 sposobnosti odluc¢ivanja o kupnji proizvoda, zatim
djeca influenceri koja imaju veliku mo¢ utjecaja na kupnju roditelje i1 ostale ljude koji im
kupuju poklone 1 stvari te posljednja skupina koju Cine djeca kao trziSte buducénosti, a rije¢
je o usadivanju kupovnih navika u djecjoj dobi kako bi se vjernost proizvodu ili marki

nastavila i u buduénosti, tj. odrasloj dobi (Soc¢e Kraljevi¢ i Bodulusi¢, 2023).

Zadnjih desetak godina potrosaci su promijenili nac¢in komunikacije 1 svatko od njih
posjeduje profil na nekoj od drustvenih mreza na kojima se predstavljaju svijetu te

svakodnevno izrazavaju svoje misli, osje¢aje i uvjerenja (Vlahovi¢, 2021). Koriste¢i profile
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na internetskim stranicama, potrosaci ostavljaju tzv. digitalne tragove poput lajkova, povijesti
kupovine, povijesti pretrazivanja i sl. (Graves i Matz, 2018, prema Vlahovi¢, 2021). To su
iskoristili marketinsSki stru¢njaci, koji su upravo profilima generacije C prepoznali
marketinski potencijal na nacin da se obraduju njihova ponasanja na internetu, te se po istima
filtriraju profili korisnika koji su ,,pogodni“ za odredene pristupe ili vrste marketinskih
reklama (Vlahovi¢, 2021). Sve navedeno jednom rijecju naziva se bihevioralnim
marketingom kojeg autor Promosapiens (2020, prema Vlahovi¢, 2021) opisuje kao bolju 1
napredniju verziju marketinga na digitalnim medijima koja analizom i uo¢avanjem obrazaca
ponasanja stvara djelotvorne marketinske kampanje. Jo$ jedan Siroko rasprostranjeni nac¢in
marketinSke promocije su internetski kolac¢iéi (cookies) koji su usko povezani sa spomenutim
bihevioralnim marketingom. Autor Krivi¢ (2015) ih opisuje kao dio internetskog softvera
koji Salje povratnu poruku serveru svaki put kad korisnik posjeti odredenu internetsku
stranicu odredenog internetskog softvera. Osmisljeni su na naéin da budu mehanizmi za
pamcenje korisnih informacija na internetu poput lozinki, povijesti kupovine i usluga, ali i
ponasanja korisnika interneta. Koriste¢i ih u tu svrhu spadaju u domenu marketinga. Godine
2002. EU donosi Direktivu o politici privatnosti i elektronskoj komunikaciji (EU directive
on privacy and electronic communications), kojim se od tvrtke trazi suglasnost korisnika za
pohranu kolaci¢a na njegovom ra¢unalu. Zamisljena je s idejom zastite privatnosti korisnika
na nacin da isti zna $to se s njegovim podatcima radi. U istom smjeru ide 1 ideja marketinga
s dozvolom, pojma suprotnog agresivnom marketingu. PotroSaceva pozornost se ne prekida,
ve¢ mu se, po prihva¢enim kolac¢i¢ima, pokazuju samo one marketinske reklame za koje je
potrosac pokazao zanimanje. Zakljucuje se, stoga da pristup smatra da se prema potroSa¢ima
treba odnositi s poStovanjem 1 da je njihovu paznju potrebno zasluziti (Kosti¢-Stankovi¢ 1
Vukmirovi¢, 2018). Realnost kolacic¢a je drugacija. Korisnik u teoriji moze odbiti ili prihvatiti
kolagiée, no ako ih ne prihvati nema pristup veéini sadrzaja interneta. Sto se tice zastite
potrosaca djecje dobi, zemlje ¢lanice EU imaju slobodu donijeti zakon u skladu sa svojim
uvjerenjima pa je tako u potpunosti zabranjeno oglasavanje u Ujedinjenom Kraljevstvu,
Belgiji, Grékoj i Danskoj, dok su Svedska i Norveska uz to postavile dobnu granicu od
dvanaest godina. Potpuno suprotnu politiku vodi Njemacka u kojoj su sve marke i proizvodi

namijenjeni djeci prisutni na kanalima i dostupni djeci (Soce Kraljevi¢ 1 Bodulusi¢, 2023).
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2.2. Adolescencija

Od zafeca do smrti Covjek prolazi kroz razliite Zivotne faze: prenatalno razdoblje,
djetinjstvo, mladost, zrelost i starost. Razdoblje mladosti jedna je od najvaznijih tocki u
razvoju osobnosti pojedinca, a istu opisujemo kroz pojmove puberteta i adolescencije. Oba
pojma, zajedno s promjenama koje donose u zivot mlade osobe mogu, ali i ne moraju nuzno
zapoceti u isto vrijeme niti te¢i istim tempom (Lali¢ i sur., 1999). Pubertet opisuje bioloske i
fizioloske promjene poput naglog rasta tijela, razvoja spolnih Zlijezda i spolnih organa te
sekundarnih spolnih obiljezja. Najces¢e zapocinje u 10./11. godini Zivota, no varira od
pojedinca do pojedinca (Lali¢ i sur., 1999), a traje do 18./19. godine kada se zavrSava razvoj
odrasle osobe (Kuzman, 2009). Adolescenciju, odnosno razdoblje izmedu puberteta i odrasle
dobi (Kuzman, 2009), s druge pak strane stru¢njaci opisuju kao prijelazno i formativno
razdoblje, tijekom kojeg je nestabilnost opéenito izrazenija od stabilnosti, a rezultat toga su
promjene u razvoju (Tetzchner, 2019). Klju¢no je ispunjavanje triju zadataka tijekom ovog
razdoblja: postizanje odgovornosti naspram neodgovornosti, ostvarivanje statusa dominacije
naspram submisivnosti te razvijanje i shvacanje spolne uloge (Lackovi¢ Grgin, 2006, prema
Livazovi¢, 2012). Sam termin potice od latinske rije¢i adolescere i ima znaCenje rasta prema
zrelomu. Upravo zato je psiholog G. Stanley Hall (1904, prema Karaman, 2009) prvi koji je
opisao ovo razbolje kao zasebnu razvojnu fazu Covjeka te joj dao spomenuti naziv. Rijec je,
dakle, o psiholoskom razvoju koji prati promjene u pubertetu — emocionalno i socijalno
sazrijevanje mlade osobe (Lali¢ 1 sur., 1999), koja ne zadrzava potpuno istu osobnost, ve¢ se
stalno mijenja u odnosu na karakteristike razvijene prije (Roberts i sur.,, 2006, prema
Tetzchner, 2019). Vazno je istaknuti da ovo razdoblje slovi kao najzdravije razdoblje zivota
osobe u kojem ona priblizava maksimumu svojih fizickih i kognitivnih sposobnosti (Kleinet,
2007, prema Karaman, 2009), no ima 1 veliki potencijal upadanja u zdravstvene rizike koje
nose dugoro¢ne posljedice za zdravlje (Patton, 2007, prema Karaman, 2009). Mozda
najzamamljiviju 1 najzivopisniju definiciju adolescencije donosi ipak pisac Charles Dickens
koji za istu kaZe da je ,,ona najbolje razdoblje zivota, ona je najgore razdoblje zivota, ona je

mudrost, ona je doba ludosti*“ (Karaman, 2009).

16



Razdoblje adolescencije moze se podijeliti u tri faze i to: razdoblje preadolescencije (u dobi
11/12 godina do 14 godina), razdoblje adolescencije u uzem smislu (u dobi od 14 godina do
17/18 godina) te razdoblje postadolescencije (u dobi od 18 godina do 24 godine i dalje) (Lali¢
1sur., 1999). Takoder, vrlo je Cesta sljedeca podjela s obzirom na dob osobe na razdoblja rane
adolescencije (10.-14. godina), srednje adolescencije (15.-18. godina) i kasne adolescencije

(19.-25. godina) (Karaman, 2009).

Preadolescencija, odnosno vrijeme tranzicije iz djetinjstva u adolescenciju, obiljezena je vec
spomenutim pubertetom (Berk, 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2011). Zbog brojnih tjelesnih i
hormonalnih primjena, glavna karakteristika je privikavanje mlade osobe na novi vanjski
izgled (novu sliku svoga tijela) te osjeajna nestabilnost izrazena u povecanoj osjetljivosti,
burnim reakcijama, iznenadnim promjenama raspoloZenja i ponasSanja te nepoStivanju
autoriteta (Lali¢ i sur., 1999). Adolescent testira granice roditelja te vrlo lako ulazi u sukob

pri pokusaju kontrole njegovog ponasanja (Rei¢-Ercegovac i sur., 2011).

U razdoblju koje slijedi — adolescencija u uZem smislu — osobe su sklone razmisljanju,
filozofiranju, raspravljanju i beskompromizmu. Rije¢ je o fazi tzv. prirodne zalosti zbog
procesa odvajanja od roditelja. Ovo razdoblje prate mnoge dileme i sumnje, a neke
dotadasnje vrijednosti jednostavno gube zna¢enje. Cesti su prolazni osjeéaji besciljnosti,
beznada, praznine i besperspektivnosti. lako mladi sebe vide zrelijima, samostalnijima i
odgovornijima nego Sto to doista jesu, nerijetko je prisutan i strah od odrastanja koji se
manifestira kroz povratak na ponaSanje iz ranijih Zivotnih faza. Javlja se istinska potreba za
dokazivanjem 1 samopotvrdivanjem svojih vrijednosti §to mladog adolescenta dovodi u
polozaj da se namece okolini, trazi drustvo vr$njaka, Cesto mijenjaju ekipu te slijedi trendove
(Lali¢ 1 sur., 1999). Poseban je naglasak ovog razdoblja na adolescentskoj krizi koja se danas
uglavnom ne dijagnosticira kao zaseban entitet, ve¢ kao niz promjena kroz koje dolazi do
formiranja adolescenta u mladu osobu zahtijevajué¢i od njega povezivanje svoje proslosti,
sadasnjosti 1 neizvjesne buduénosti te pronalaska svog ,,mjesta* u drustvu (Karaman, 2009).
Simptomi krize su brojni, a neki od njih su promjene u spavanju, apetitu, raspolozenju, stilu,

izrazen stav o svemu, propitivanje osobnosti i istrazivanje seksualnosti, kritiénost prema
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roditeljima, zanemarivanje obaveza i higijenskih navika te konzumacija alkohola i

eksperimentiranje s drogom (Karaman, 2009).

Posljednje razdoblje, razdoblje postadolescencije, faza je u kojoj nastupa nastajanje zrelosti.
Obiljezja su konacno odvajanje od roditelja i vrSnjaka, stjecanje sigurnosti u sebe,
prihvacéanje slike o sebi te postupno preuzimanje svoje uloge u drustvu, odnosno prelazak u
odraslu osobu (Lali¢ i sur., 1999). Kasni adolescent ¢esto razmislja o sebi kao osobi, ali i sebi
kao dijelu Sire zajednice 1 drustva te pokusava dati odgovor na pitanje vlastite uloge u istom
prilikom cega, nerijetko, nastupaju razocarenje i frustracija (Adatto, 1991, prema Karaman,
2009). Prijelaz u odraslu dob naj¢esce je definiran nekim dogadajem poput zavrSetka srednje
Skole, zaposlenja i1 financijske ili stupanja u brak (Schaie i Wills, 2001, prema Reic-
Ercegovac i sur., 2011), $to u danasnje modernije vrijeme znatno varira od osobe do osobe.
Poslije svega navedenog ne ¢udi teolosko tumacenje adolescencije kao slozene stvarnosti
koja je rezultat ispreplitanja bioloske, psiholoske i drustvene dimenzije tijekom kojeg je

adolescent u potrazi za smislom i identitetom (Gambini, 2005).

2.3. Izazovi adolescencije

2.3.1. Slika o sebi

Slika o sebi pojam je koji oznacava kako pojedinac misli i dozivljava sebe (Tetzchner, 2019).
Osoba vlastito samopoimanje ili sliku o sebi konstruira kroz iskustvo i tumacenje okoline
(Marsh 1 Martin, 2011, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), a rije¢ je o ukupnosti
samorazumijevanja, odnosno nac¢inu na koji pojedinac percipira svoje snage, slabosti,
sposobnosti 1 vrijednosti (Lackovi¢-Grgin, 1994, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), tj.
dozivljavanju sebe kao jedno te istog neovisno o razli¢itim fazama razvoja, vremenskim ili
prostornim obiljezjima (Lebedina-Manzoni i Lota, 2011). Za sliku o sebi odgovorne su sve
osobe iz bliskog kontakta ili tzv. zna€ajni drugi — roditelji 1 vr$njaci jer poruke koje osoba
prima od svoje okoline (u koju spadaju 1 nove digitalne tehnologije) izravno ili neizravno

utjecu na kako ¢e osoba sebe dozivljavati (Tetzchner, 2019). U sklopu ovog pojma vrlo je
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bitan ¢cimbenik samopostovanje koje predstavlja pozitivan ili negativan stav pojedinca prema
sebi (Rosenberg, 1965, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021), odnosno pozitivno ili negativno
vrednovanje sebe (Berk, 2008, prema Galant, 2020) Sto uvelike odreduje kvalitetu njegova
zivota i prilike koje iskoristava (Humphrey i sur., 2004, prema Rei¢-Ercegovac i sur., 2021).
Autori Jeron¢i¢ Tomi¢ i sur (2020) dodaju kako samopostovanje ima veliku ulogu u brojnim
drustvenim i egzistencijalnim potrebama poput prihvacanja u grupi i davanja znacenja zivotu
te da se ono razvija prolaskom vremena reakcijom na razli¢ite kontekste. Sve navedeno
izvrsno sumira i sistematizira autor King (1979, prema Lebedina-Manzoni 1 Lota, 2011)
razlikujudi Sest aspekata pojma slike o sebi. Prvi aspekt je tjelesno ja, odnosno slika osobe o
vlastitom tijelu, potom slijede intelektualno ja koje se odnosi na to kako osoba vidi vlastiti
mentalni kapacitet, emocionalno ja koje odrazava kako osoba vidi svoje psihi¢ke potrebe,
motive 1 osjecaje, filozofsko ja koje je vidljivo u uvjerenjima, stavovima i vrijednostima koje
osoba pokazuje, socijalno ja koje oznacava nacin na koji osoba sebe vidi u interakciji s
drugima te naposlijetku komunikacijsko ja odnosno socijalno ja s naglaskom na

komunikaciju.

Sliku o sebi uvelike izgraduje slika tijela koje pojedinac ima o vlastitom tijelu, posebice u
ovom razdoblju. Ona je viSedimenzionalan konstrukt, odnosno subjektivno dozivljavanje i
predstavljanje vlastitog tijela i tjelesnih iskustava, a reflektira stav, percepciju, misli i osjecaje
osobe vezane uz vlastito tijelo (Thompson 1 sur., 1999, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac
Jagodi¢, 2016). Na sliku tijela utjecu unutraSnji ¢imbenici poput bioloskih 1 psiholoskih te
vanjski poput socijalnih 1 kulturalnih ¢ijim se djelovanjem razvija, mijenja ili odrZava slika
tijela (Markey, 2010, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Socijalno okruZenje pojedinca nerijetko
postavlja norme, ideale i standarde tjelesne ljepote te pritisak za uklapanjem u nametnute
standarde ljepote. Upravo utjecaj socijalnih ¢imbenika 1 internalizacija istih koji predstavljaju
najces¢e nedostiznu sliku stvarajuci raskorak izmedu percipiranog i drustveno uvjetovanog
izgleda, ono je sto dovodi do nezadovoljstva tijelom, odnosno subjektivne negative procjene
nekog dijela tijela (Thompson i sur., 1999, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2016).
MozZe biti rije¢ o blagom nezadovoljstvu ili pak ekstremnom omalovazavanju vlastitog

izgleda 1 osjeCajem odbojnosti prema vlastitom tijelu (Gardner i sur., 1999, prema Erceg
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Jugovi¢, 2015). Izrazeno nezadovoljstvo tijelom, koje za sobom vuce negativne stavove
prema hrani, zabrinutost izgledom i dijete, a posljedi¢no i do poremecaja u prehrani
(Pokrajac-Bulian 1 sur., 2021) izrazenije je u zenskom dijelu populacije zbog veceg pritiska
ideala vitkosti i mriavosti kojeg djevojke ¢esto internaliziraju (Duméié¢ i Zmuk, 2009, prema
Carevi¢ i sur., 2014). Najosjetljivija skupina, kada je slika o sebi u pitanju, upravo su
adolescenti zbog intenzivne tranzicije zivotnog razdoblja u kojem se nalaze. Njihovi opisi
(fizicki, aktivni, drustveni i psiholoski) samih sebe mijenjaju se s godinama i daju uvid u
njihovu samopercepciju (Damon i1 Hart, 1988, prema Tetzchner, 2019). Nastupaju vec
prethodno spomenute tjelesne promjene koje su popracene socijalnim i emocionalnim
promjenama, a kao izazov nastupa uklapanje novih znacajki u ve¢ stvorenu sliku o sebi i
prilagodba novom izgledu (Archibald i sur., 2003, prema Livazovi¢ i Mudrini¢, 2017).
Upravo je zato, njima, ali 1 svim adolescentima, za stvaranje realne slike o sebi, potrebna
stalna podrska temeljena na stabilnim i pouzdanim sustavima vrijednosti koje su vezane za
cijelu osobu, a ne samo za fizicki izgled. Ovo je od iznimne vaznosti jer, osoba koja je jednom
stvorila loSu sliku o sebi ima i1 nisko samopostovanje, vjeruje da nije sposobna ni za §to i da
je nitko ne cijeni, a svaki neuspjeh dozivljava kao potvrdu vlastite bezvrijednosti te ni ne
pokusava traziti neke druge uzroke svojega neuspjeha. Uspije i u i¢emu, nastoji to pripisati

sre¢i 1 povoljnim okolnostima, ali nikako sebi (Tetzchner, 2019).

Dozivljavanje sebe ¢esto moze biti povezano i s kvalitetom zivota koju osoba ima ili vodi.
Autori Diener 1 Lucas (2000, prema Rattinger, 2018) pojasnjavaju kako kvaliteta zivota
zapravo oznacava odnos izmedu subjektivnog dozivljaja kvalitete Zivota te objektivnih
¢imbenika koji (ne) dovode do spomenutog zadovoljstva. Pokazatelji te kvalitete su najcesce
zdravstveni status, prehrana, obrazovanje, zaposlenost, prostor za Zzivot, odijevanje i
slobodno vrijeme te sigurnost i sloboda (Lay, 1991, prema Bouillet, 2006, prema Rattinger,
2018). Kod mlade populacije kvaliteta zivota uvelike je odredena izvanjskim uvjetima poput
primarno materijalnih, a zatim fizickih, sigurnosnih i ekoloskih te socijalnim uvjetima poput
(ne) pripadanja nekoj skupini (Bouillet, 2006, prema Rattinger, 2018). Kvaliteta Zivota, u
stvari, odrazava ponajprije zivotni stil osobe — pojam koji ¢e biti detaljnije pojasnjen u

poglavlju koje slijedi.
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2.3.2. Vrsnjacii trendovi

Kao dio procesa emancipacije zivotnog razdoblja u kojem se nalaze, adolescenti traze manje
1 veée grupe izvan obiteljskog doma (Faircloth i Hamm, 2011, prema Tetzchner, 2019).
Tocnije, pronalaze i formiraju vlastiti zivotni stil razvijaju¢i ga na granici individualnog
djelovanja i socijalnih struktura i kontakata (Miegel 1994, prema Mati¢ Tandari¢, 2021).
Zivotni stil je, navodi Giddens (1991, prema Mati¢ Tandari¢ 2021), posebna rutinirana praksa
koja se odrazava u odabiru odjece, prehrambenim navikama, ponasajnu i susretu s drugima.
Takoder je vrlo bitan i nac¢in provodenja slobodnog vremena koji odrazava zivotni stil mlade
osobe (Leversen i sur., 2012, prema Rattinger, 2018), a prostor je za ostvarivanje Zelja,
potreba i interesa pojedinca 1 usvajanje zeljenih karakteristika identiteta kojima se predstavlja

okolini (Livazovi¢, 2012).

Vrs$njacke odnose, u adolescenciji, za razliku od prijasnje kvantitete, karakterizira kvaliteta
tih odnosa i ostvarivanje osje¢aja sigurnog pripadanja u svrhu separacije od obiteljskog doma
(Moshman, 2005, prema Livazovi¢, 2012). Djelovanjem vrSnjackih skupina najvise se
promicu specificni trendovi (u splitskom zZargonu poznati kao direvi) koji se opisuju kao
popularni i visoko vrednovani obrasci ponasanja koje slijedi velik broj (mladih) ljudi (Lali¢
1 sur., 1999). Upravo zato, promatrajuci zivotni stil jednog adolescenta do izrazaja dolaze
njegovi stavovi 1 vrijednosti, socijalni odnosi 1 vjeStine te mnoge druge karakteristike. Mladi
traze nacin kako se predstaviti svijetu koji ih okruzuje te stoga teze prepoznatljivosti vlastitog
stila (Mati¢ Tandari¢, 2021). U tom su procesu, za mladu osobu, iznimno bitne referentne
skupine €ija pravila, vrijednosti 1 norme nerijetko uvelike odreduju stavove i ponaSanja
njezinih ¢lanova (Faircloth 1 Hamm, 2011, prema Tetzchner, 2019). Adolescencija je
zasigurno razdoblje najveceg utjecaja vrSnjaka pa se mladi adolescenti ¢esto upustaju se u te
aktivnosti zbog Zelje za dokazivanjem i zbog pritiska vrSnjaka (Azienda Usl di Ferrara, 2015.,
prema Blazevi¢ i Hromin, 2024). Drugim rijeima, mnogi od njih rade odredene stvari jer
,,sv1 drugi to rade* (Harter, 2006, prema Tetzchner, 2019), pojaviSe iz straha od odbacivanja

(Berndt, 1979, prema Tetzchner, 2019).

Trendovsku usmjerenost mladih moguce je sagledati u Sirokom rasponu oblika njihova

ponasanja. S jedne strane su bezopasni oblici ponasanja izrazeni u masovnom posjecivanju
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kafi¢a, disko-klubova i1 drugih okupljalista, noSenju odredene odjeée i obuce (Sto izaziva
Cudenje roditelja koji ne razumiju zasto njihovo dijete ,,mora“ imati upravo odredenu
,marku® tenisica), sluSanju posebne vrste glazbe i1 sl. Navedeno i ne ¢udi s obzirom na
sur., 1999, prema Rattinger, 2018). S druge strane, medu pripadnicima adolescenata koji se
»traze® prisutni su i svojevrsni zlocudni oblici pradenja trendova poput konzumiranja
odredene droge ili alkohola, rasirenosti nasilnickog ponaSanja i sl. (Lali¢ 1 sur., 1999). Ipak,
vazno je naglasiti da je upravo takvo sudjelovanje u neformalnim skupinama neizostavan
aspekt odrastanja jer donosi Zivotna iskustva putem kojih se razvijaju socijalne vjestine i
osjecaj pripadanja mlade osobe (Lali¢ i sur., 1999). Uz to, sudjelovanjem u spomenutim
skupinama dolazi i do boljeg razumijevanja samog sebe kroz usporedivanje s ostalima
(Lebedina-Manzoni i1 Lotar, 2011) §to potvrduje i1 teorija socijalne usporedbe autora
Festingera koja kaze da osoba sebe usporeduje s drugima u svojoj okolini (Trifiro, 2018,
prema Galant, 2020) te njena samoprocjena ovisi o ishodu usporedbe (Benowitz—Fredericks,

i sur, 2012, prema Prnjak, 2019).

Kod adolescenata je izrazenija veca zabrinutost za dojam koji ostavljaju na svoju okolinu
zbog Cega se negativna slika o sebi moZze direktno povezati s otezanim razvojem socijalnih
vjestina i pridruZivanjem vr$njackim skupinama (Erceg Jugovi¢, 2015). Vrsnjaci adolescenta
vrlo su bitan faktor u oblikovanju stavova i osje¢aja vezanih za vlastito tijelo (Jones i
Crawford, 2006, Erceg Jugovi¢, 2015) 1 to kroz zadirkivanje, vrSenje pritiska k primjeni
1zgleda, pri¢u nezadovoljstvu vlastitom tjelesnom tezinom i oblikom tijela (Ata 1 sur., 2007,
prema Erceg Jugovi¢, 2015). Izravni negativni komentari vrSnjaka o tjelesnom izgledu u
formi zadirkivanja, neovisno o tome na koji su aspekt tjelesnog izgleda usmjereni, imaju
1zrazito Stetan u¢inak na razvoj slike tijela te mogu ostaviti dugoro¢ne posljedice ne samo na
sliku tijela, ve¢ 1 na osjecaj vlastite vrijednosti 1 odnose s drugima (Markey 1 Markey, 2011,

prema Erceg Jugovi¢, 2015).

Vrlo vazna odlika ovog razdoblja je 1 potroS$nja kojom se izgraduje osobni, ali 1 drustveni
identitet mlade osobe koja kroz posjedovanje predmeta sebe predstavlja te ostvaruje socijalne

odnose povezivanja ili distanciranja od skupina s obzirom na trendove koji se slijede
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(Croghan, i sur., 2006, Milisa i Bagari¢, 2012, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Zelja za
ostvarivanjem nekog zivotnog stila prac¢ena je zato Zeljom za potroSnjom i pracenjem
trendova te oponaSanjem idola (Wilska, 2002, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Uzimajuci sve
reCeno u obzir, postavlja se pitanje autora Belk (2000, prema Mati¢ Tandari¢, 2021) je li
osoba ono §to posjeduje i stil koji zivi (Bennett, 2005, prema Mati¢ Tandari¢, 2021). Slicno
razmi$ljaju i autori Platania i Hichy (2014, prema Mati¢ Tandari¢, 2021) koji pokusavaju
razumjeti je 1i za mladog pojedinca danasnjice vaznije imati ili postojati zato jer se veliCa
ispunjenje osobe koje dolazi od pukog posjedovanja predmeta nausStrb zadovoljstvu
prakti¢nog koristenja kupljenog predmeta. Jedno je sigurno — danasnje doba nudi visestruki
izbor svega pa tako i pluralizam drustvenih trendova koje jedan adolescent moze slijediti i
Zivjeti, Sto mu ne olakSava samo po sebi osjetljivo razdoblje u kojem se nalazi (Mati¢

Tandari¢, 2021).

2.3.3. Internet i digitalni mediji

U svakodnevnici ¢ovjeka 21. stoljeca nalazi se internet koji nudi prozor u svijet drustvenih
mreZa 1 drugih sadrzaja, stoga ne ¢udi da je tako i1 kod adolescenata koji posezu za njim u
porazi za informacijama, ucenjem novih stvari ili pak komunikacije s drugima (Buljan
Flander 1 sur., 2020). Upravo su adolescenti i mlade osobe najaktivniji i naj¢e$¢i korisnici
drustvenih mreZa, a njihov je broj posljednjih godina u drasticnom porastu (van den Eijnden
1 sur., 2010, prema Tetzchner, 2019). U danaSnje se vrijeme nove generacije susrecu se s
internetom 1 digitalnim medijima puno ranije nego li one prethodne, a utjecaj istih na razvoj
pojedinca sve viSe jaca (BlaZzevi¢ i Klein, 2022). Vazno je tomu dodati da mediji djeci
oduzimaju veliki dio vremena od ranog djetinjstva pa sve do kraja adolescencije (Haughton
1 sur., 2015, Tetzchner, 2019). KorisStenje drustvenih medija je znacajno poraslo te bi moglo
jos porasti, a dugorocne pozitivne i negativne posljedice toga pokazat ¢e se tek u buducénosti.
Ono $to je zasigurno jasno jest ¢injenica da utjecu na kognitivne, emocionalni i socijalni
razvoj djece i adolescenata, njihove komunikacijske i interakcijske obrasce te percepciju sebe

1 drugih (Tetzchner, 2019).

23



Adolescenti dobi izmedu 13 i 18 godina u medijskim aktivnostima provode ukupno 9 sati,
od Cega su 6% aktivnosti na ekranu (Rideout, 2016, prema Tetzchner, 2019). Autor Grant
(2005, prema Carevic 1 sur., 2014) kao najve¢i motiv za pretjerano koristenje interneta vidi
Ceste 1 nagle promjene raspolozenja adolescenata. Tom se motivu pridaju jos i uzbudenje koje
pruza koriStenje interneta te troSenje vremena bez cilja, ali 1 potrosnja, odnosno potraga
informacija prilikom donosenja odluka o kupnji nekog proizvoda (Steffes-Hansenb i Tsaoa,
2008, prema Carevi¢ i sur., 2014). Nerijetko se dogada da se, zbog Siroke dostupnosti i
slobodnog koristenja interneta razvija, posebice kod mlade populacije, ovisnost o internetu.
Rije¢ je o psiholoskom poremecaju (Illinois Institute for Addiction Recovery, 2013, prema
Carevi¢ i sur., 2014) koju Pies (2009, prema Carevi¢ i sur., 2014) definira kao bezuspjesni
pokusaj kontroliranja vremena provedenog koriste¢i internet $to odvodi do poremecaja
funkcioniranja u stvarnom, svakodnevnom Zzivotu te razvijanja rizi€nih ponaSanja poput
agresivnog ponasanja i sl. (Ybarra i Mitchell, 2007, prema Carevi¢ i sur., 2014). Danasnje
internetske navike adolescenata mogu se pak svesti na nekoliko zajednickih karakteristika.
Ceste su i veoma brze ,,smjene” trendova koristenja drustvenih mreZa pa se tako gubi interes
za stare pojavnom novih. Otvaranju profila upravo na novim druStvenim mreZzama skloniji
su mladi adolescenti, dok oni stariji ostaju vjerni starim drustvenim mrezama zadrZavajuci
profile (NORC at the University of Chicago, 2017, prema Buljan Flander 1 sur., 2020). Isto
tako, karakteristika je 1 posjedovanje viSe profila na viSe druStvenih mreza te ¢injenica da ne
postoji jedna dominantna drustvena mreza medu adolescentima (Anderson i Jiang, 2018,

Buljan Flander i sur., 2020).

U podrzavanju socijalnog pritiska za ostvarivanjem nametnutih standarada ljepote
potpomazu i sredstva javnog informiranja te vizualnih medija koji imaju veliku mo¢ u
prezentiranju ideala te isticanju (ne)poZeljnih karakteristika tijela (Erceg Jugovi¢, 2015).
Autorica Erceg Jugovi¢ (2015) navodi da mediji, osim $to promoviraju idealna tijela obaju
spolova, daju i prijedloge za promjenu tijela potiuci na dijete, tjelovjezbe i koriStenje
dodatak prehrani. Nemaju ciljanu skupinu, ve¢ dopiru do svih prilagodavajuéi se obiljezjima
svake skupine (Harper 1 Tiggemann, 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2015), no adolescenti su

ona skupina koja, u odnosu na odraslu populaciju, osjea snazniji pritisak medija za
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ostvarivanjem predstavljenih ideala (Cipri¢ i Landeripet, 2017). Za pretpostaviti je da mediji
imaju vedi utjecaj na sliku tijela adolescentica, no brojne psihosocijalne poteskoc¢e vezane uz
nezadovoljstvo tijelom ne smiju se zanemariti ni kod adolescenata (Smolak i sur., 2001,
prema Erceg i Kuterovac Jagodi¢, 2016) koji pak zele ostvariti ideale nametnute muskom
spolu poput misi¢avosti i snage (Jones i sur., 2008, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Kod
djevojaka je pak vedéi rizik od internalizacije ideala mrSavosti, usporedivanja te snizenog
samopostovanja (Keery i sur., 2005, prema Erceg Jugovi¢, 2015). Greentfield (2018, prema
Galant, 2020) govori kako osobe koje imaju snizeno samopostovanje ¢esce sebe predstavljaju
u negativnom svjetlu naglasavajuci svoje nepozeljne osobine zbog ¢ega ih pratitelji prestaju
pratiti, a uzro¢no se i njihovo samopostovanje snizava. Takoder je vrlo Cesta negativna strana
medija objektivizacija Zzenskog tijela koja dovodi do samoobjekitvizacije pripadnica Zenskog
spola, tj. vrednovanja vlastitog izgleda na temelju usporedbe s idealima (Lindberg i sur.,
2007, prema Cipri¢ 1 Landeripet, 2017). Nakon recenog i ne ¢udi da je samoprezentacija
korisnika digitalnih mreza Cesto drugacija od onoga u stvarnom zivotu, s naglaskom na
fizicke karakteristike u smjeru prikazivanja S$to atraktivnijeg tijela (Galant, 2020).
Objektivizacija kod oba spola vidljiva je pak u konstantnom razmis$ljanju o broju oznaka
»svida mi se* (tzv. lajkova) ili napisanih (pohvalnih) (Dor¢, 2017, prema Jeronc¢i¢ Tomic,

2020).

Stetan utjecaj drustvenih mreza vidljiv je i u ¢injenici da osobe koje ih koriste kako bi gledale
sretne zivote drugih, vlastiti Zivot dozivljavaju manje vrijednim 1 vjeruju u druStvenu
nepravdu (Salim, 2019, prema Jeron¢i¢ Tomi¢, 2020). Adolescenti, stoga vise vremena ulazu
u prikazivanje sebe na druStvenim mrezama zbog pritiska drustvenih mreZa, $to mozZe dovesti
do opsjednutosti samim sobom te nezadovoljstva svojim tijelom i pojavom neovisno o spolu
korisnika. Iznimno je zabrinjavaju¢e da okupiranost nastupa veoma rano, svega u sedmoj
godini Zivota (Schlosser, 2020, prema Jeron¢i¢ Tomic¢ i sur., 2020). Ulaganje u izgled u svrhu
Sto bolje samoprezntacije svijetu zahtijeva od adolescenta vrijeme, novac i energiju te moze
imati negativan utjecaj na akademski uspjeh, odnose s vrSnjacima i tjelesnu dobrobit
(Schlosser, 2020, prema Jeronc¢i¢ Tomi¢ 1 sur., 2020). Slika o sebi vrlo je vaZzan ¢imbenik

razvoja adolescenta te svi dozivljeni negativni utjecaji izazvani posredovanjem medija mogu
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imati iznimno velik utjecaj na Zivot u odrasloj dobi §to je, nazalost, znatno ¢eS¢e i izrazenije

kod adolescentica (Bucchianeri i sur., 2013, prema Erceg Jugovi¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2016).

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Problem i cilj istraZivanja

Problem istrazivanja vezuje se uz nedovoljnu svjesnost o povezanosti slike o sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija od strane adolescenata i digitalnog marketinga koji su istomu
svakodnevno izlozeni, a koji se ionako nalaze u osjetljivoj zivotnoj fazi. Navedeni problem
potrebno je prouciti iz dva aspekta. Prvi aspekt je samoprocijenjena slika o sebi, odnosno
videnje sebe 1 (ne)tjelesno zadovoljstvo sobom adolescenata te njihov dozivljaj digitalnih
medija kao (ne)realnog prikaza zivota. Drugi aspekt je samoprocijenjena upoznatost s
digitalnim marketingom 1 svime onim S§to isti jest kao 1 upoznatost s utjecajem digitalnog

marketinga na (zivot odluke 1 ponasSanja) na (mladog) korisnika.

Ovim se kvantitativnim istrazivanjem stoga nastojalo ispitati: (1) samoprocjenu slike o sebi
1 vlastitog dozivljaj digitalnih medija adolescenata, (2) samoprocjenu razumijevanja
digitalnog marketinga i svjesnost o istom, tj. o njegovom utjecaju na (mladog) korisnika te
(3) povezanost samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnth medija 1
samoprocjene razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu, tj.
o njegovom utjecaju na (mladog) korisnika. Sve navedeno utvrdivalo se s obzirom na
sljedec¢e dvije varijable: spol 1 profesionalni status adolescenta (ucenik osnovne Skole,
gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen) koji

ujedno odrazava i1 dob ispitanika.
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3.2. Hipoteze, zadatci i varijable istraZivanja

3.2.1. Hipoteze istrazivanja

HO1 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog dozivljaja
digitalnih medija kod adolescenata s obzirom na spol i1 profesionalni status (ucenik osnovne
Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji

ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO0101 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog

dozivljaja digitalnih medija kod adolescenata s obzirom spol.

H0102 Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi 1 vlastitog
dozivljaja digitalnih medija kod adolescenata s obzirom profesionalni status (uc¢enik
osnovne $kole, gimnazije, srednje strukovne $kole, srednje umjetnicke skole, student ili

zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO2 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga 1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika kod
adolescenata s obzirom na spol i1 profesionalni status (ucenik osnovne Skole, gimnazije,
srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji ujedno odrazava

1 dob ispitanika.

HO0201 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga 1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika

kod adolescenata s obzirom spol.

HO0202 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga i1 svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika

kod adolescenata s obzirom na profesionalni status (uc¢enik osnovne Skole, gimnazije,
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srednje strukovne Skole, srednje umjetni¢ke Skole, student ili zaposlen) koji ujedno

odrazava i dob ispitanika.

HO03 Ne postoji statisticki znaCajna povezanost u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog

dozivljaja digitalnih medija i samoprocjeni razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti

o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod adolescenata.

3.2.2. Zadatci istraZivanja

Utvrditi razlikuje li se samoprocjena slike o sebi i vlastitog dozivljaja digitalnih
medija kod adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status (ucenik osnovne
Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili
zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

Utvrditi razlikuje li se samoprocjena razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti
o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod
adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status (ucenik osnovne Skole,
gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen)
koji ujedno odrazava i1 dob ispitanika.

Utvrditi povezanost samoprocijenjene slike o sebi 1 vlastitog doZivljaja digitalnih
medija 1 samoprocijenjenog razumijevanja digitalnog marketinga 1 svjesnosti o
digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod

adolescenata.

3.2.3. Varijable istrazivanja

Nezavisne varijable su:

spol ispitanika,
profesionalni status (ucenik osnovne Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole,

srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.
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Zavisne varijable su:

- skala samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija,
- skala samoprocjena razumijevanja digitalnog marketinga 1 svjesnosti o digitalnom

marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika.

3.3. Metodologija istrazivanja

3.3.1. Instrument istraZzivanja

Upitnik sastavljen za potrebe ovog istrazivanja sastoji se od tri dijela: op¢ih podataka, skale
samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija te skale samoprocjene
razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu. Op¢i podaci
sadrzavali su dva pitanja koja su ukljucivala informacije o spolu ispitanika te njihov
profesionalni status (vrsta Skole koju su ispitanici pohadali), a koji je ujedno odrazavao i

njihovu Zivotnu dob.

Drugi dio upitnika ¢inila je skala samoprocjene slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih
medija koja ima 21 pitanje, a na svako od njih ispitanici su odgovarali na Likertovoj skali od
1 do 5, pri ¢emu je / znacilo tvrdnja se u potpunosti ne odnosi na mene, a 5 tvrdnja se u
potpunosti odnosi na mene s tvrdnjom. Ovaj dio upitnika nastojao je ispitati u kojoj su mjeri
ispitanici zadovoljni vlastitim (ne)tjelesnim izgledom te koliko je to (ne)zadovoljstvo
povezano s koriStenjem digitalnih medija te s osobnim dozivljajem digitalnih medija kao
(ne)reprezentativnih slika tijela 1 zivota kod adolescenata. Sva pitanja samostalno su

osmisljena i napisana u svrhu provedbe istrazivanja te izrade ovog rada.

Tre¢i dio upitnika ¢inila je skala samoprocjene razumijevanja digitalnog marketinga i
svjesnosti o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika koja

sadrzava 15 pitanja, a na svako od njih su ispitanici odgovarali na Likertovoj skali od 1 do 5,
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pri ¢emu je 1 znacilo uopce se ne slazem s tvrdnjom, a 5 u potpunosti se slazem s navedenom
tvrdnjom. Ovaj dio upitnika nastojao je ispitati u kojoj mjeri adolescenti razumiju pojam
digitalnog marketinga i nacin na koji isti funkcionira kao 1 svjesnost njegovog utjecaja na
zivot (ponasanje 1 odluke) (mladog) korisnika digitalnih medija isto kao i potrebu za
dodatnom edukacijom populacije na ovu temu. Sva pitanja samostalno su osmisljena i

napisana u svrhu provedbe istrazivanja te izrade ovog rada.

3.3.2. Uzorak i postupak istraZivanja te metode analize podataka

Ovo empirijsko istraZivanje provedeno je putem online upitnika na uzorku od ukupno 234
ispitanika od kojih je njih 230 pristalo sudjelovati u istrazivanju te su se isklju¢ivo njihovi
podatci uzimali u obzir. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 17. svibnja 2024. do 8.
lipnja 2024. godine, a uzorak su ¢inili ispitanici s podrucja Splita 1 okolice adolescentske
dobi — ucenici osnovnih i srednjih Skola (gimnazija, strukovna i umjetnicka) te studenti 1
zaposleni. Isti su upitniku pristupali putem Google obrasca, dok su na samom pocetku
upitnika bili upoznati s nacinom rjeSavanja te procijenjenim potrebnim vremenom za

ispunjavanje.

3.4. Analiza i interpretacija podataka

3.4.1. Deskriptivna analiza

Prije opisivanja analiza 1 testiranja hipoteza, nuZno je prikazati deskriptivni pregled
sociodemografskih karakteristika uzorka koji je sudjelovao u istrazivanju. Za potrebe ovog

istrazivanja, to ukljucuje osnovne informacije o spolu i profesionalnom statusu ispitanika.

30



Tablica 1.

Deskriptivna analiza nezavisnih demografskih varijabli

Karakteristika Kategorija N Postotak (%)
Spol Musko 46 20.0

Zensko 184  80.0
Profesionalni status Student 94 40.9

Ucenik gimnazije 25 10.9

Ucenik osnovne skole 33 14.3

Ucenik srednje strukovne Skole 62 27.0

Ucenik srednje umjetnicke skole 4 1.7

Zaposlen 12 5.2

Iz Tablice 1. vidljivo je da uzorkom je dominira Zenski spol koji €ini ¢ak 80% sudionika, dok
mugkarci ine preostalih 20%. Sto se tide profesionalnog statusa ispitanika koji ujedno
odrazava i njihovu dob, najve¢i postotak istih su studenti (40.9%), a najmanji je pak postotak
ucenika srednje umjetnicke Skole (1.7%). Ostale skupine s obzirom na status ¢ine izmedu 5%

127% uzorka.

3.4.2. Deskriptivna obrada Cestica i skala

Nadalje, analizirani su deskriptivni podaci za svaku Cesticu prema Skali slike o sebi 1

percepcije medija kao 1 Skali razumijevanja i svjesnosti o digitalnom marketingu. Prva skala
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ukljucuje 21 Cesticu vezanu za samoprocjenu slike o sebi i percepciju medija za koju su
ispitanici na Likertovoj skali od 1 do 5 procjenjivali vlastito zadovoljstvo sobom i zivotom
te doZivljaj medija, pri ¢emu vrijednost 1 oznacava tvrdnja uopce se ne odnosi na mene, dok
vrijednost 5 oznacava U potpunosti se odnosi ha mene s tvrdnjom. Druga skala ukljucuje 15
Cestica vezanih za razumijevanje i svjesnost o digitalnom marketingu za koju su ispitanici
ponovno na Likertovoj skali od 1 do 5 odredivali, ovog puta, vlastito razumijevanje medija i
svjesnost o0 istima, pri ¢emu vrijednost 1 oznafava uopce se ne slazem, dok vrijednost 5
oznacava u potpunosti se slazem s tvrdnjom. Detaljnije tumacenje dobivenih rezultata slijedi

nakon Tablica 1.1 2.

Tablica 2.

Deskriptivni podaci za Skalu samoprocjene slike o sebi i percepcije medija

Cestica N M SD

01.Zadovoljan/a sam vlastitim izgledom. 230 3.796  1.048
02.Svida mi se ono $to vidim u ogledalu kad se pogledam. 230 3.787 1.054
03.Sretan/sretna sam s onim §to imam u zivotu. 230 4.330 1.004
04.Internet, drustvene mreze i mediji vazan su dio mog zivota. 230 3.117 1.065

05.Internet, drustvene mreze i mediji odreduju moje svakodnevno 230 2.213 1.134
raspolozenje.

06.Internet, drustvene mreze i mediji me ¢ine sretnim/sretnom. 230 2.752 1.071
07.Znam da Instagram ne predstavlja stvarni zivot. 230 4.330 1.173
08.Znam da Tik-Tok ne predstavlja stvarni zivot. 230 4.422 1.102
09.Razlikujem se od ,,ideala* interneta, drustvenih mreza i medija. 230 3.991 1.110
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10.Cesto usporedujem svoja zivotna postignuéa s onima koje vidim na
internetu, drustvenim mrezama i medijima.

11.Cesto se usporedujem s idealiziranim slikama na druitvenim mreZama.

12.Imam nerealna ocekivanja svog izgleda nakon koriStenja interneta,
drustvenih mreza i medija.

13.Smatram da su standardi ljepote promovirani na internetu, drustvenim
mrezama i medijima realni i ostvarivi.

14.0sjeCam pritisak imati savrSeno tijelo kao influenceri koje pratim na
drustvenim mreZama.

15.Zelim biti poput mog najdraZeg influencera/ice.

16.0sjecam pritisak trendova koje vidim na internetu, drustvenim mrezama i
medijima.

17.0sje¢am pritisak trendova drustvenih mreza samo kako bih se osje¢ao/a
prihvaéeno/a od strane svojih vr§njaka.

18.Broj oznaka ,,svida mi se” utjeCe na moje samopouzdanje.

19.Internet, drustvene mreze i mediji imaju pozitivan utjecaj na moje
samopouzdanje.

20.Ako nisam u moguénosti zivjeti zZivot prikazan i promoviran na internetu,
druStvenim mrezama i medijima osje¢am se nedostatno i nezadovoljno.

21.Moj zivot je dobar iako nije poput onog prikazanog na internetu,
druStvenim mrezama i medijima.

230

230

230

230

230

230

230

230

230

230

230

230

2.683

2.452

2.361

2.417

2413

1.952

2.109

1.991

1.900

2.457

1.778

4.035

1.281

1.280

1.333

1.264

1.357

1.272

1.233

1.257

1.180

1.076

1.109

1.298

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija
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Podaci za prvu skalu prikazani u Tablici 2. pokazuju da ispitanici generalno izrazavaju
relativno visoko zadovoljstvo vlastitim izgledom i zivotom, s prosjecnim rezultatima iznad
3.50 za vecinu pitanja vezanih za zadovoljstvo zivotom. Posebno veseli najveci rezultat od
4,33 za tvrdnju Sretan sam s onim Sto imam u Zivotu. Medutim, kod pitanja koja se mogu
definirati kao u sferi utjecaja interneta i druStvenih mreza na njihovo raspolozenje i
samopouzdanje, rezultati su neSto nizi, ukazuju¢i na odredeni stupanj nezadovoljstva i
osjecaj pritiska zbog idealiziranih prikaza na mrezi. Na primjer, ispitanici imaju prosjecan
rezultat od 2,45 za pitanje o pozitivnom utjecaju interneta, drustvenih mreza i1 medija na
njihovo samopouzdanje. Nize rezultate ovog podrucja popravljaju posebno visoki rezultati
od 4,33 za tvrdnju Znam da Instagram ne predstavlja stvarni zivot. i 4,22 za tvrdnju Znam
da Tik-Tok ne predstavlja stvarni Zivot. kao najnizi rezultat od 1,90 za tvrdnju o utjecaju broja

oznaka ,,svida mi se* na samopouzdanje ispitanika.

Tablica 3.

Deskriptivni podaci za Skalu razumijevanja i svjesnosti o digitalnom marketingu

Cestica N M SD

01.Znam §to je digitalni marketing. 230  3.513 1.388

02.Znam da se moji osobni podatci koriste u svrhu digitalnog marketinga (npr. 230  3.891 1.305
prihvaéanje Google kolacica).

03.Primje¢ujem reklame kada koristim internet. 230  4.122 1.237

04.Primje¢ujem pojavljivanje reklama slicnih proizvoda nakon pretrazivanja 230  4.365 1.120
nekog proizvoda na internetu ili razgovora o tom proizvodu u blizini mobitela.

05.Svjestan/svjesna sam utjecaja digitalnog marketinga na moje odluke. 230  3.600 1.327
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06.Smatram da je internet glavni izvor informacija o tome kako treba izgledati 230  2.522 1.357
i ponasati se.

07.0sje¢am se pod pritiskom troSiti novac na proizvode ili usluge koje su 230  2.322 1.351
promovirane u reklamama i objavama na internetu, iako ih mozda zapravo ne

trebam.

08.Smatram da su reklame na internetu koje prikazuju savrSene zivote i savrSene 230 2.857 1.472

proizvode Stetne za moje samopouzdanje.

09.Smatram da su reklame na internetu napravljene na nac¢in da poticu osjecaj 230  3.322 1.328
nezadovoljstva sobom.

10.Kupujem proizvode koje na drusStvenim mrezama promoviraju/preporucuju 230  2.370 1.311
poznate osobe i influenceri.

11.Smatram da bi viSe sadrZaja koji promovira stvaran svakodnevni zivot 230  3.887 1.266
trebalo biti dostupno na internetu.

12.Smatram da digitalni marketing moZe pozitivno utjecati na samopouzdanjei 230  3.561 1.244
mentalno zdravlje adolescenata ako se koristi odgovorno.

13.U skoli/na studiju su me informirali o digitalnom marketingu i njegovoj 230  2.404 1.395
primjeni.

14.Smatram da se trebam dodatno educirati na temu digitalnog marketinga na 230  3.452 1.286
internetu.

15.Smatram da bi edukacija o digitalnom marketingu mogla pomo¢i mladima 230  3.913 1.265
da smanje njegov utjecaj na sebe i svoje postupke.

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija

Rezultati za drugu skalu pokazuju da ispitanici imaju relativno visoko razumijevanje
digitalnog marketinga, s prosje¢nim rezultatima iznad 3.50 za vecinu pitanja vezanih uz samo

poznavanje pojma digitalnog marketinga i prepoznavanje reklama te njihovu svjesnost o
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utjecaju digitalnog marketinga na odluke. Najvisi rezultat od 4,36 u ovom podrucju ima
tvrdnja koja opisuje pojavljivanje reklama za proizvode o kojima su ispitanici pricali u blizini
pametnog telefona ili koje su pak na istom pretrazivali. Medutim, ispitanici se manje slazu s
tvrdnjama o utjecaju reklama ponasanje Sto pokazuje da, iako svjesni prisutnosti i utjecaja
digitalnog marketinga, istog ne smatraju nuzno presudnim faktorom za svoje ponasanje $to
zorno prikazuje rezultat od 2,37 za tvrdnju kupnje proizvoda reklamiranog od strane
influencera. Ispitanici takoder prepoznaju potrebu o dodatnoj vlastitoj edukaciji na temu
digitalnog marketinga, ali i edukaciji ostatka njima sli¢ne populacije dajuci i ovim tvrdnjama

rezultate viSe od 3,40.

Nadalje, u Tablici 4 su prikazani deskriptivni pokazatelji na razini skala. Prosjecni rezultat
koji se odnosi na Skalu samoprocjene slike o sebi 1 doZivljaja digitalnih medija, iznosi 60.24,
uz standardnu devijaciju od 12.81. Raspon rezultata za ovu varijablu je od 0 do 99. S druge
strane, prosjecni rezultat za Skalu razumijevanje i svjesnost o digitalnom marketingu, iznosi

49.24, uz standardnu devijaciju od 12.43, s rasponom od 0 do 75.

Tablica 4.

Deskriptivni statisticki podaci za Skalu samoprocjene slike o sebi i dozivljaja digitalnih medija te Skalu
razumijevanje i svjesnost o digitalnom marketingu

N M SD Min Max
Varijabla
Samoprocjena slike o sebi i doZivljaja digitalnih 234 60.24 12.81 0.00 99.00
medija
Razumijevanje i svjesnost o digitalnom 234 49.24 12.43 0.00 75.00
marketingu

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, Min - minimum, Max — maksimum
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Nakon deskriptivnih pokazatelja Cestica i na razini skale, prikazani su deskriptivni rezultati

s obzirom na sociodemografske karakteristike.

Tablica 5.

Deskriptivni podaci za Samoprocjenu slike o sebi i viastitog dozivljaja digitalnih medija po spolu

Spol N M SD
Musko 46 57217  10.675
Zensko 184 62.304  9.746

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija

Zene imaju srednju vrijednost samoprocjene slike o sebi od 62.304, dok muskarci imaju nizu
srednju vrijednost od 57.217. Standardna devijacija kod Zena je manja, Sto sugerira

konzistentnije rezultate medu ispitanicima Zenskog spola.

Tablica 6.

Deskriptivni podaci za Upoznatost s digitalnim marketingom po spolu

Spol N M SD

Musko 46 47.782 11.545

Zensko 184 50.432  12.062

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija
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Zene imaju vi$u srednju vrijednost upoznatosti s digitalnim marketingom (50.432) u odnosu
na muskarce (47.782). Varijacija medu zZenama je neSto veca, Sto ukazuje na Siri raspon

znanja.

Tablica 7.

Deskriptivni podaci za Samoprocjenu slike o sebi i viastitog dozivljaja digitalnih medija po statusu

Status N M SD
Student 94 60.489  9.113
Ucenik gimnazije 25  63.360 10.567
Ucenik osnovne Skole 33 59.121 11.174
Ucenik srednje strukovne skole 62  62.952 10.272
Ucenik srednje umjetnicke skole 4 63.750 14.009
Zaposlen 12 59.750 11.647

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija

Razli¢iti profesionalni statusi pokazuju varijacije u samoprocjeni slike o sebi i1 vlastitog
dozivljaja digitalnth medija. Najvisa srednja vrijednost zabiljeZena je medu ucenicima

srednje umjetnicke Skole, dok su zaposleni imali najniZu srednju vrijednost.
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Tablica 8.

Deskriptivni podaci za Upoznatost s digitalnim marketingom po statusu

Status N
Student 94
Ucenik gimnazije 25
Ucenik osnovne skole 33
Ucenik srednje strukovne skole 62
Ucenik srednje umjetnicke Skole 4

Zaposlen 12

M

52.904

51.680

44.000

49.339

45.750

47.000

SD

8.506

7.931

10.347

13.007

7.676

12.424

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija

Srednja vrijednost upoznatosti s digitalnim marketingom varira medu razli¢itim statusima.

Studentima je najviSa srednja vrijednost, dok ucenici osnovne Skole imaju najnizu srednju

vrijednost §to se moze dovesti u vezu s ¢injenicom da profesionalni status ujedno odrazava i

dobnu razliku medu ispitanicima.
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3.4.3. Faktorska analiza

Tablica 9.

Faktorska analiza za Skalu samoprocjene slike o sebi i dozivijaja digitalnih medija

Varijabla Komponente
1 3
Faktor 1: Osje¢aj pritiska i usporedivanja s
idealiziranim slikama
11.Cesto se usporedujem s idealiziranim slikamana  0.867
drustvenim mrezama.
12.Imam nerealna oc¢ekivanja svog izgleda nakon  0.847
koriStenja interneta, druStvenih mreza i medija.
14.0sjecam pritisak imati savrSeno tijelo kao  0.804
influenceri koje pratim na drustvenim mrezama.
16.0sje¢am pritisak trendova koje vidim na  0.786
internetu, drustvenim mrezama i medijima.
10.Cesto usporedujem svoja Zivotna postignuéa s  0.770
onima koje vidim na internetu, dru§tvenim mrezama
i medijima.
17.0sje¢am pritisak trendova druStvenih mreza  0.750
samo kako bih se osjecao/a prihvaceno/a od strane
svojih vr§njaka.
20.Ako nisam u mogucnosti zivjeti zivot prikazani  0.489

promoviran na internetu, drustvenim mrezama i
medijima osje¢am se nedostatno i nezadovoljno.
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15.Zelim biti poput mog najdrazeg influencera/ice.

18.Broj oznaka ,svida mi se“ utjee na moje
samopouzdanje.

0.477

0.336

Faktor 2: Svijest o nerealnosti prikazanih slika
na drustvenim mreZama

08.Znam da Tik-Tok ne predstavlja stvarni Zivot.

07.Znam da Instagram ne predstavlja stvarni zivot.

09.Razlikujem se od ,,ideala® interneta, drustvenih
mreza i medija.

21.Moj zivot je dobar iako nije poput onog
prikazanog na internetu, drustvenim mrezama i
medijima.

0.909

0.828

0.821

0.408 0.465

Faktor 3: Zadovoljstvo vlastitim izgledom

03.Sretan/sretna sam s onim $to imam u Zivotu.

02.Svida mi se ono $to vidim u ogledalu kad se
pogledam.

01.Zadovoljan/a sam vlastitim izgledom.

0.365 0.570

0.935

0.932

Faktor 4: Vaznost interneta, dru§tvenih mreza i
medija na svakodnevni Zivot

04.Internet, drustvene mreze i mediji vazan su dio
mog Zivota.

0.790
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06.Internet, druStvene mreze i mediji me Cine 0.778
sretnim/sretnom.

05.Internet, drustvene mreze i mediji odreduju moje 0.744
svakodnevno raspoloZenje.

Faktor 5: Utjecaj interneta, drustvenih mreza i
medija na svakodnevni Zivot

19.Internet, druStvene mreze 1 mediji imaju 0.337 0.618
pozitivan utjecaj na moje samopouzdanje.

13.Smatram da su standardi ljepote promovirani na 0.562
internetu, druStvenim mrezama i medijima realni i
ostvarivi.

Faktorska analiza provedena na skali koja mjeri samoprocjenu slike o sebi i dozivljaj
digitalnih medija rezultirala je identificiranjem pet glavnih faktora — osjecaj pritiska i
usporedivanja s idealiziranim slikama, svijest o nerealnosti prikazanih slika na drustvenim
mrezama, zadovoljstvo viastitim izgledom, vaznost interneta, drustvenih mreza i medija na
svakodnevni Zivot, utjecaj interneta, drustvenih mreza i medija na svakodnevni zivot. Ovi
faktori obuhvacaju razlicite aspekte kako pojedinci doZivljavaju vlastitu sliku o sebi pod

utjecajem druStvenih mreza, interneta i medija.

Prvi faktor opisuje osjecaj pritiska i usporedivanja s idealiziranim slikama na druStvenim
mrezama, $to sugerira da ispitanici cesto osjecaju pritisak da se prilagode standardima ljepote
koje vide online. Ovaj pritisak moze utjecati na njihovo samopouzdanje i1 zadovoljstvo
vlastitim izgledom, kako pokazuju visoke saturacije za stavke poput: Cesto se usporedujem
s idealiziranim slikama na drustvenim mreZama. 1 Imam nerealna ocekivanja svog izgleda

nakon koristenja interneta, drustvenih mreza i medija.
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Drugi faktor odnosi se na svijest o nerealnosti prikazanih slika na drustvenim mrezama.
Ovdje su stavke koje se odnose na prepoznavanje nerealnosti prikazanih slika visoko
zasic¢ene, kao Sto su: Znam da Tik-Tok ne predstavlja stvarni Zivot. 1 Znam da Instagram ne

predstavlja stvarni Zivot.

Tre¢i faktor odnosi se na zadovoljstvo vlastitim izgledom, gdje su najvise zasi¢ene stavke
Svida mi se ono Sto vidim u ogledalu kad se pogledam. 1 Zadovoljan/a sam vlastitim izgledom.
Ova komponenta pokazuje koliko ispitanici osje¢aju pozitivne emocije prema svom izgledu,

unatoc pritisku s drustvenih mreza.

Cetvrti i peti faktor ukljuCuju stavke koje se odnose na vaznost i1 utjecaj interneta, drustvenih
mreza i medija na svakodnevni zivot, pri ¢emu su zasicene stavke poput "Internet, drustvene
mreze i mediji vazan su dio mog zivota. 1 Internet, drustvene mreze i mediji odreduju moje

svakodnevno raspolozZenje.

Tablica 10.

Deskriptivni statisticki podaci za Skalu samoprocjene slike o sebi i dozivljaja digitalnih medija

Subskala N M SD Min Max
Pritisak i usporedivanje s idealima 230 19.639 8.627 9.000 45.000
Svijest 0 nerealnosti prikazanih slika 230 16.778 3,571 4.000 20.000
Zadovoljstvo vlastitim izgledom 230 11913 2673 3.000 15.000
Vaznost interneta u svakodnevnom Zivotu 230 8.083 2.679 3.000  15.000
Utjecaj interneta na svakodnevno raspoloZenje 230 4.874 1.861 2.000 10.000
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Pritisak i usporedivanje s idealima na drustvenim mrezama je relativno visok (M = 19.639),
Sto ukazuje na znaCajan osjecaj pritiska kod ispitanika da se usporeduju s idealima na
internetu. Varijabilnost je prilicno visoka (SD = 8.627), Sto sugerira da neki ispitanici
dozivljavaju puno ve¢i pritisak od drugih. Svijest o nerealnosti prikazanih slika je takoder
visoka (M = 16.778), §to znaCi da vecina ispitanika prepoznaje da slike na drustvenim
mrezama nisu realne. Standardna devijacija (SD = 3.571) ukazuje na relativno konzistentnu
svijest medu ispitanicima. Zadovoljstvo vlastitim izgledom je prosjecno (M = 11.913), Sto
znaCi da ispitanici imaju umjereno zadovoljstvo svojim izgledom, ali postoji znacajna
varijabilnost medu njima. Vaznost interneta u svakodnevnom zivotu je umjerena (M =
8.083), dok je Utjecaj interneta na svakodnevno raspolozenje relativno nizak (M = 4.874),

Sto ukazuje da, iako je internet vazan, ne utjece znacajno na emocije i raspolozenje ispitanika.

Tablica 11.

Faktorska analiza za Skalu razumijevanja digitalnog marketinga

Varijabla Komponente

Faktor 1: Potreba za dodatnim obrazovanjem i
razumijevanjem digitalnog marketinga

14.Smatram da se trebam dodatno educirati na temu 0.893
digitalnog marketinga na internetu.

15.Smatram da bi edukacija o digitalnom 0.834
marketingu mogla pomo¢i u smanjenju negativnog

utjecaja interneta, drustvenih mreza i medija na

mlade.
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12.Smatram da digitalni marketing moze pozitivno
utjecati na samopouzdanje 1 mentalno zdravlje
adolescenata ako se koristi odgovorno.

11.Smatram da bi viSe sadrzaja koji promovira
stvaran svakodnevni zivot trebalo biti dostupno na
internetu.

Faktor 2: Prepoznavanje i svijest o digitalnom
marketingu

01.Znam §to je digitalni marketing.

13.U skoli/na studiju su me informirali o digitalnom
marketingu i njegovoj primjeni.

02.Znam da se moji osobni podaci koriste u svrhu
digitalnog marketinga (npr. prihvacanje Google
kolaci¢a).

05.Svjestan/svjesna sam utjecaja  digitalnog
marketinga na moje odluke.

0.523 0.353

0.480 0.322
0.808
0.676 -0.356
0.657 0.302
0.435 0.422

Faktor 3: Iskustva s digitalnim marketingom

06.Smatram da je internet glavni izvor informacija
o tome kako treba izgledati i ponasati se.

07.0sje¢am se pod pritiskom troSiti novac na
proizvode 1 usluge koje su promovirane u
reklamama i objavama na internetu, iako ih mozda
zapravo ne trebam.

10.Kupujem proizvode koje na drustvenim
mrezama promoviraju/preporucuju poznate osobe i
influenceri.

0.859

0.770

0.662
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Faktor 4: Stavovi prema reklamama

04.Primje¢ujem pojavljivanje reklama sli¢nih 0.818
proizvoda nakon pretrazivanja nekog proizvoda na

internetu ili razgovora o tom proizvodu u blizini

mobitela

03.Primje¢ujem reklame kada koristim internet. 0.811

Faktor 5: Percepcija utjecaja digitalnog
marketinga na samopouzdanje

08.Smatram da su reklame na internetu koje 0.899
prikazuju savrSene zivote i savrSene proizvode
Stetne za moje samopouzdanje.

09.Smatram da su reklame na internetu napravljene 0.850
na nacin da poticu osjecaj nezadovoljstva sobom.

Faktorska analiza provedena na skali koja mjeri razumijevanje digitalnog marketinga otkrila
je pet kljuénih faktora — potreba za dodatnim obrazovanjem i razumijevanjem digitalnog
marketinga, prepoznavanje i svijest o digitalnom marketingu, iskustva s digitalnim
marketingom, stavovi prema reklamama, percepcija utjecaja digitalnog marketinga na
samopouzdanje — koji obuhvacaju razli€ite aspekte kako pojedinci percipiraju i razumiju
digitalni marketing te njegov utjecaj na njithovo ponaSanje 1 odluke. Ova analiza omogucava
dublji uvid u nacine na koje pojedinci razumiju koncepte digitalnog marketinga 1 kako

njegove informacije koriste u svakodnevnom Zivotu.

Prvi faktor pokazuje visoke saturacije za stavke koje se odnose na potrebu za dodatnim
obrazovanjem i razumijevanjem digitalnog marketinga poput tvdnje Smatram da se trebam

dodatno educirati na temu digitalnog marketinga na internetu.
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Drugi faktor ukljucuje stavke koje se odnose na prepoznavanje i svijest o digitalnom
marketingu, ukljucujuéi stavke poput: Znam Sto je digitalni marketing. 1 Znam da se moji
osobni podaci koriste u svrhu digitalnog marketinga (npr. prihvacanje Google kolacica).
Ovaj faktor odrazava razinu informiranosti sudionika o digitalnom marketingu 1 njegovim

implikacijama.

Tre¢i faktor pokriva stavke koje se odnose na iskustva s digitalnim marketingom, poput
prepoznavanja reklama i njihove prisutnosti u svakodnevnom zivotu. Ove stavke imaju
visoke saturacije, §to ukazuje na to da ispitanici ¢esto primjecuju pojavljivanje reklama i da

one imaju znac¢ajan utjecaj na njihovo ponasanje.

Cetvrti i peti faktor se fokusiraju na stavove prema reklamama i percepciju njihovog utjecaja
na samopouzdanje, gdje su zasi¢ene stavke poput: Smatram da su reklame na internetu
napravljene na nacin da poticu osjecaj nezadovoljstva sobom. 1 Smatram da su reklame na

internetu napravljene na nacin da poticu osjecaj nezadovoljstva sobom.

Tablica 12.

Deskriptivni statisticki podaci za Skalu razumijevanja digitalnog marketinga

Subskala N M SD Min Max
Potreba za obrazovanjem 230 14.813 3.962 4.000 20.000
Prepoznavanje marketinga 230 13.409 3.854 4.000 20.000
Iskustvo s marketingom 230 7.213 3.269 3.000 15.000
Stav prema reklamama 230 8.487 2.199 2.000 10.000
Utjecaj marketinga na ponasanje 230 6.178 2.557 2.000 10.000
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Potreba za obrazovanjem o digitalnom marketingu je relativno visoka (M = 14.813), §to
sugerira da ispitanici prepoznaju potrebu za daljnjim obrazovanjem u ovoj oblasti.
Prepoznavanje marketinga takoder pokazuje relativno visoke rezultate (M = 13.409), Sto
ukazuje na to da su ispitanici svjesni prisutnosti marketinga na internetu. Iskustvo s
digitalnim marketingom je znacajno nize (M = 7.213), §to znaci da ispitanici mozda nisu
imali dovoljno prakti¢nog iskustva s digitalnim marketingom. Stav prema reklamama je
umjereno pozitivan (M = 8.487), dok Utjecaj marketinga na ponaSanje ostaje nizak (M =
6.178), Sto sugerira da iako ispitanici prepoznaju marketing, isti ne utjece znacajno na njihove

odluke i ponasanje.

Tablica 13.

Objasnjenje udjela varijance putem faktorske analize bez rotacije i s rotacijom za Skalu samoprocjene slike o
sebi i dozivijaja digitalnih medija

Faktor KK %V suma %V KK rotirani %V suma %V
nerotirani nerotirani nerotirani rotirani rotirani
1 7.016 33.400 33.400 4.983 23.700 23.700
2 2.467 11.700 45.200 2.908 13.800 37.600
3 2.168 10.300 55.500 2.408 11.500 49.100
4 1.230 5.900 61.400 2.291 10.900 60.000
5 1.023 4.900 66.300 1.313 6.300 66.300
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Tablica 14.

Objasnjenje udjela varijance putem faktorske analize bez rotacije i s rotacijom za Skalu razumijevanja
digitalnog marketinga

Faktor KK %V suma %V KK rotirani %V suma %V
nerotirani nerotirani nerotirani rotirani rotirani
1 4.671 31.100 31.100 2.328 15.500 15.500
2 2.229 14.900 46.000 2.195 14.600 30.100
3 1.380 9.200 55.200 1.999 13.300 43.400
4 1.174 7.800 63.000 2.108 14.100 57.500
5 1.019 6.800 69.800 1.842 12.300 69.800

Naposljetku, prikazani su rezultati faktorske analize 1 postoci varijance, koji su objasnjeni
faktorima za pojedinu skalu, Sto je prikazano u Tablici 13. 1 Tablici 14. Za Skalu
samoprocjene slike o sebi 1 dozivljaja digitalnih medija rotirani rezultati ukazuju na to da su
prve tri komponente najvaznije, s naglaskom na faktor 1 koji objasnjava najveéi dio
varijance. Cestice se bolje grupiraju u relevantne faktore nakon rotacije, §to pomaZe u
razumijevanju njihovih medusobnih odnosa. Za Skalu razumijevanja digitalnog marketinga,
rotirani rezultati takoder pokazuju kako se faktori reorganiziraju kako bi se bolje razumjeli 1
interpretirali nakon rotacije. Faktori 1 1 2 su klju¢ni, s visokim zasi¢enjima u rotiranom
rjeSenju. To pomaze u identificiranju glavnih dimenzija vezanih uz digitalni marketing i

njihov utjecaj na korisnike.
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3.5. Testiranje hipoteza

HO1 Ne postoji statisti¢cki znac¢ajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija kod adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status
(ucenik osnovne Skole, gimnazije, srednje strukovne $kole, srednje umjetnicke Skole,

student ili zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO0101 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i viastitog dozivljaja

digitalnih medija kod adolescenata s obzirom spol.

Tablica 15.

T-test za Samoprocjenu slike o sebi i viastitog dozivljaja digitalnih medija po spolu

Skupina N M SD T-omjer Stupanj slobode Razina zna¢ajnosti
Musko 46 57.217 10.675 -3.11 228 <.01
Zensko 184  62.304 9.746

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija

Tablica 16.

T-testovi za subskale Samoprocjene slike o sebi i percepcije digitalnih medija po spolu

Subskala Spol N M SD T Ss p

M 46 17.043 7.840
Pritisak usporedivanja s
idealiziranim slikama -2.454 228 0.016

184  20.288 8.713

N«
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M 46 15.652 4.639
Svijest 0 nerealnosti
prikazanih slika

Z 184  17.060  3.204
Zadovoljstvo vlastitim M 46 11.935 3.158
izgledom

Z 184 11908  2.547
Vaznost interneta u M 46 7.609 2.595
svakodnevnom Zivotu

V4 184  8.201 2.693
Utjecaj interneta na M 46 4.978 2.060
svakodnevno raspoloZenje

V4 184  4.848 1.813

-2.417 228
0.062 228
-1.344 228
0.424 228

0.016

0.951

0.180

0.672

Napomena: N - broj sudionika, M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, T - t-omjer, ss -
stupnjevi slobode, p - razina znacajnosti, M - muskarci, Z — Zene

Tablica 17.

Deskriptivni podaci po spolu za Skalu samoprocjene slike o sebi i doZivijaja digitalnih medija

Spol Pritisak i Svijest 0 Zadovoljstvo Vainost Utjecaj
usporedivanje nerealnosti slika izgledom interneta interneta

Musko M =17.043, M =15.652, M =11.935, M =7.609, M =4.978,

SD =7.840 SD =4.639 SD =3.158 SD =2.595 SD =2.060
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Zensko M =20.288, M =17.060, M =11.908, M = 8.201, M = 4.848,
SD =8.713 SD =3.204 SD =2.547 SD =2.693 SD=1.813

Hipoteza HO101 koja je pretpostavila da ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni
slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija izmedu muskaraca i zene testirana je t-
testom. Rezultati t-testa vidljivi u Tablici 15. pokazuju t-vrijednost od -3.11 s p-vrijednoscu
p<.01. S obzirom nato da je p-vrijednost manja od .05, hipoteza H0101 je odbacena buduci
da postoji razlika. Navedeno znaci da postoji statisti¢ki znacajna razlika u samoprocjeni slike
o sebi i vlastitog dozivljaja digitalnih medija izmedu muskaraca i Zena. Zene su pokazale
visu srednju vrijednost (62.304) u odnosu na muskarce (57.217). Detaljniji rezultati prikazani
u Tablici 16. donose rezultate t-testa za subskale te pokazuju da postoji statisticki znacajna
razlika izmedu muskaraca i Zena posebice na dvjema subskalama: Pritisak usporedivanja s
idealiziranim slikama (p = 0.016) i Svijest o nerealnosti prikazanih slika (p = 0.016). Zene
su pokazale visu srednju vrijednost u oba slu¢aja kao $to je prikazano u Tablici 17. Faktor
Pritisak i usporedivanje s idealima na druStvenim mreZama je izrazeniji kod Zena (M =
20.288) nego kod muskaraca (M = 17.043). Ova razlika je i ocekivana, a moze biti povezana
s druStvenim ocekivanjima i standardima ljepote (drustveno prihvacenog ideala mrSavog
zenskog tijela) koji su viSe usmjereni prema Zenama, ¢injenice koje ve¢ tijekom adolescencije
djevojéice i djevojke postaju svjesne (Rukavina i Pokrajac-Bulian, 2006, prema Erceg
Jugovi¢, 2011). Djevojke su nerijetko, zbog takve okoline u kojoj se nalaze, zaokupljenije
vlastitim izgledom i kriti¢nije prema istom nego li su to muskarci (Lebedina-Manzoni i Lotar,
2016). Faktor svijest o nerealnosti prikazanih slika je takoder nesto visa kod Zzena (M =
17.060) u usporedbi s muskarcima (M = 15.652), §to moze ukazivati na vecu osvijeStenost o
manipulaciji slikama u medijima kojima se, moze se zakljuciti, i same zbog spomenutog
pritiska sluZze. Veseli €injenica da je zadovoljstvo vlastitim izgledom je gotovo identi¢no
medu spolovima, §to pokazuje da postoji slicna percepcija zadovoljstva izgledom izmedu
muskaraca i zena, no zene, iako generalno zadovoljne, ipak osje¢aju ve¢ spomenuti veci

pritisak za promjenom istog. Vaznost interneta u svakodnevnom zivotu nesto je veca kod
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zena (M = 8.201) nego kod muskaraca (M = 7.609), dok je Utjecaj interneta na svakodnevno

raspolozenje relativno jednak medu spolovima.

HO0102 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni slike o sebi i viastitog dozivljaja

digitalnih medija kod adolescenata s obzirom profesionalni status (ucenik osnovne skole,

gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji ujedno

odrazava i dob ispitanika.

Tablica 18.

ANOVA za Samoprocjenu slike o sebi i doZivijaja digitalnih medija po profesionalnom statusu

Status M SD F-omjer Razina znacajnosti
Student 60.489  9.113 1.10 >.05

Ucenik gimnazije 63.360  10.567

Ucenik osnovne skole 59.121  11.174

Ucenik srednje strukovne $kole 62.952  10.272

Ucenik srednje umjetnic¢ke skole 63.750  14.009

Zaposlen 59.750  11.647

Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija
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Tablica 19.

ANOVA za subskale Samoprocjene slike o sebi i doZivijaja digitalnih medija po profesionalnom statusu

Subskala Status N M SD F
Pritisak usporedivanja s Student 94 18.606 7.998 0.869  0.502
idealiziranim slikama
Ucenik gimnazije 25 21.440 9.193
Ucenik osnovne 33 18.636 8.605
Skole
Ucenik srednje 62 20.968 8.735
strukovne Skole
Ucenik srednje 4 19.750 16.879
umjetnicke Skole
Zaposlen 12 19.833 8.871
Svijest 0 nerealnosti Student 94 17.394 2.999 1.425 0.216
prikazanih slika
Ucenik gimnazije 25 17.080 3.013
Ucenik osnovne 33 16.000 3.758
Skole
Ucenik srednje 62 16.468 3.670
strukovne skole
Ucenik srednje 4 15.500 7.047

umjetnicke skole
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Zaposlen 12 15.500 5.665
Zadovoljstvo vlastitim Student 94 12.170 2.289 0.523  0.758
izgledom

Ucenik gimnazije 25 12.040 2.821

Ucenik osnovne 33 11.848 2.906

skole

Ucenik srednje 62 11.629 2.881

strukovne skole

Ucenik srednje 4 12.250 2.217

umjetnicke skole

Zaposlen 12 11.167 3.664
Vaznost interneta u Student 94 7.904 2476 3.784  0.003
svakodnevnom Zivotu

Uc€enik gimnazije 25 8.000 2.533

Ucenik osnovne 33 7.848 3.083

skole

Ucenik srednje 62 8.565 2.653

strukovne Skole

Ucenik srednje 4 9.250 4573

umjetnicke skole

Zaposlen 12 7.417 2.906
Utjecaj interneta na Student 94 4.415 1.655 3.784  0.003

svakodnevno raspoloZenje
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Ucenik gimnazije

Ucenik osnovne

Skole

Ucenik srednje

strukovne $kole

Ucenik srednje

umjetnicke skole

Zaposlen

25

33

62

12

4.800

4.788

5.323

7.000

5.833

1.708

1.980

1.990

2.000

1.586

Napomena: N - broj sudionika, M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, F - F-omjer, ss -

stupnjevi slobode, p - razina znacajnosti, M - muskarci, 7 — Zene

Tablica 20.

Deskriptivni podaci po statusu za Skalu samoprocjene slike o sebi i doZivijaja digitalnih medija

Status Pritisak i Svijest o Zadovoljstvo Vaznost Utjecaj
usporedivanje nerealnosti izgledom interneta interneta
slika

Student M = 18.606, M =17.394, M =12.170, M =7.904, M = 4.415,
SD =7.998 SD =2.999 SD =2.289 SD =2.476 SD = 1.655

Uéenik M = 21.440, M = 17.080, M =12.040, M = 8.000, M = 4.800,
gimnazije SD =9.193 SD =3.013 SD =2.821 SD =2.533 SD =1.708
Udenik osnovne M =18.636, M = 16.000, M =11.848, M =7.848, M =4.788,
Skole SD =8.605 SD = 3.758 SD =2.906 SD =3.083 SD =1.980
Uéenik srednje M = 20.968, M = 16.468, M =11.629, M = 8.565, M =5.323,
strukovne §kole SD =8.735 SD =3.670 SD =2.881 SD =2.653 SD =1.990
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Zaposlen M =19.833, M = 15.500, M =11.167, M =7.417, M =5.833,
SD =8.871 SD =5.665 SD = 3.664 SD = 2.906 SD =1.586

Hipoteza HO0102 koja je pretpostavljala da ne postoji statisticki znacajna razlika u
samoprocjeni slike o sebi medu razli€itim profesionalnim statusima testirana je ANOVA-om
izmedu samoprocjene slike o sebi i vlastitog dozivljaja digitalnih medija i profesionalnog
statusa. Rezultati ANOVA analize prikazani u Tablici 21. pokazuju F-vrijednost od 1.10 s p-
vrijednos$¢u od >.05. Budu¢i da je p-vrijednost ve¢a od .05, hipoteza H0102 je potvrdena. To
zna¢i da ne postoji statisticki znaCajna razlika u samoprocjeni slike 0 sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija po spolu medu razli¢itim profesionalnim statusima. lako postoje
varijacije u srednjim vrijednostima medu razli¢itim statusima, one nisu statisti¢ki znacajne
no vrijedi ih protumaciti iz Tablice 20. Pritisak i usporedivanje s idealima na drustvenim
mrezama najizrazeniji je kod ucenika gimnazije (M = 21.440) 1 srednjih strukovnih Skola (M
= 20.968), sto moze biti povezano s Zivotnom dobi u kojoj je drustveni pritisak najizrazeniji
— razdobljem adolescencije u uzem smislu u kojem je posebno izraZzena potreba
(samo)dokazivanjem i (samo)potvrdivanjem (Lali¢ i sur., 1999). Takoder, u ovom razdoblju
nastupa i gore u radu spomenuta adolescentska kriza koja dodatno doprinosi propitivanju
sebe 1 ostavlja prostora za promiSljanje posezanju za promjenama koje drustvo nudi ili
namece (Karaman, 2009). Svijest o nerealnosti prikazanih slika je najvisa kod studenata (M
= 17.394), §to moze ukazivati na to da visi nivo obrazovanja, ali i sama starija zivotna dob —
faza postadolescencije u kojoj nastupa nastajanje zrelosti (Lali¢, 1999) doprinose boljem
razumijevanju 1 kritickom pristupu prema medijskim sadrZajima. To potvrduje 1 ¢injenica da
se, na ovom stupnju obrazovanja, kriticko misljenje i promisljanje nerijetko smatra i glavnim
ishodom visokoskolske (Facione i sur., 1995, prema Buchberger i sur., 2017). Zadovoljstvo
vlastitim izgledom je najviSe kod studenata i gimnazijalaca, dok je nesto nize kod ucenika
srednjih strukovnih $kola i zaposlenih §to se ponovno moze pripisati tipu i Stupnju
obrazovanja koji naglasak stavlja na kriticko misljenje 1 promisljanje $to moguce dovodi do

toga ti studenti/ucenici realnije vide sebe i svijet oko sebe te su stoga zadovoljniji u svojoj
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kozi. Detaljnijom analizom subskala dobiveni su rezultati Tablice 19. koji ukazuju ipak dva
slu¢aja u kojima postoje znacajne razlike izmedu razli¢itih profesionalnih statusa i to za
subskale Vaznost interneta u svakodnevnom zivotu (p = 0.003) i Utjecaj interneta na
svakodnevno raspolozenje (p = 0.003). Studenti imaju visi prosjek na ovim subskalama Sto
sugerira da ova grupa pridaje veéu vaznost internetu u svakodnevnom zivotu i da je
osjetljivija na njegov utjecaj na njihovo raspolozenje. Ovi rezultati mogu se protumaciti
istrazivanjem autora Krelja Kurelovi¢ i sur. (2021) koje je pokazalo da studenti preferiraju i
¢esce se informiraju putem interneta i ostalih digitalnih medija u odnosu na one tradicionalne,
bilo da je rije¢ o svakodnevnim informacijama ili pak onima potrebnima za studij.
Posljedicno se moze pretpostaviti da uzrok visem rezultatu Utjecaja interneta na
svakodnevno raspolozenje lezi upravo u vecoj izlozenosti istomu. Sve navedeno upucuje da

je hipoteza H0102 ipak djelomi¢no potvrdena.

HO02 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog)
korisnika kod adolescenata s obzirom na spol i profesionalni status (u¢enik osnovne
Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke Skole, student ili

zaposlen) koji ujedno odrazava i dob ispitanika.

HO0201 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika kod

adolescenata s obzirom spol.
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Tablica 21.

T-test za Razumijevanje digitalnog marketinga po spolu

Spol N M SD T-omjer Stupanj slobode Razina znacdajnosti
Musko 46 47.782 11545 -2.32 228 <.05
Zensko 184  50.432 12.062
Napomena: M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija
Tablica 22.
T-test za subskale Razumijevanje digitalnog marketinga po spolu
Subskala Spol N M SD T Ss p
Potreba za dodatnim M 46 13.826 3.738 -1.900 228 0.059
obrazovanjem o digitalnom
marketingu
V4 184 15.060 3.988
Prepoznavanje i svijest o M 46 12.674 3.972 -1.449 228 0.149
digitalnom marketingu
V4 184 13.592 3.813
Iskustva s digitalnim M 46 6.522 3371 -1.609 228 0.109
marketingom
V4 184 7.386 3.229
Stavovi prema reklamamana M 46 8.261 2.265 -0.779 228 0.437

internetu
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Z 184 8.543 2.185
Utjecaj reklama na M 46 5.587 2.455 -1.761 228 0.080
samopouzdanje i ponasanje

Z 184  6.326 2.568

Napomena: N - broj sudionika, M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, T - t-omjer, ss -
stupnjevi slobode, p - razina znacajnosti, M - muskarci, Z — Zene

Tablica 23.

Deskriptivni podaci po spolu za Skalu razumijevanja digitalnog marketinga

Spol Potreba za Prepoznavanje Iskustvo s Stav prema Utjecaj
obrazovanjem marketinga marketingom reklamama marketinga

Musko M = 13.826, M =12.674, M =6.522, M =8.261, M = 5.587,

SD =3.738 SD =3.972 SD =3.371 SD = 2.265 SD = 2.455

Zensko M =15.060, M = 13.592, M = 7.386, M = 8.543, M = 6.326,

SD =3.988 SD =3.813 SD =3.229 SD =2.185 SD =2.568

Hipoteza H0201 je pretpostavljala da ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni
upoznatosti s digitalnim marketingom izmedu muskaraca i Zena. Za testiranje ove hipoteze
proveden je t-test za razumijevanje digitalnog marketinga po spolu. Rezultati t-testa prikazani
u Tablici 21. ukazuju na t-vrijednost od -2.32 s p-vrijednoséu od p<.01. Buduéi da je p-
vrijednost manja od 0.05, hipoteza H0201 je odbacena. To zna¢i da postoji statisticki
znacajna razlika u razumijevanju digitalnog marketinga izmedu muskaraca i zena s time da
Zene imaju nesto visu srednju vrijednost (50.432) u odnosu na muskarce (47.782). Dobiveni

rezultati pojasnjeni su u Tablici 23. Potreba za obrazovanjem o digitalnom marketingu je
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izrazenija kod zena (M = 15.060) nego kod muskaraca (M = 13.826), $to moze ukazivati na
vecu svijest Zena o potrebi za daljnjim obrazovanjem u na ovom podrucju. Prepoznavanje
marketinga je takoder nesto vece kod zena (M = 13.592), dok muskarci pokazuju nesto nize
rezultate (M = 12.674). Za prepoznavanje digitalnog marketinga usko je vezano nepovjerenje
i skepti¢nost prema reklamama i promocijama influencera na drustvenim mrezama — rezultati
istrazivanja autora Bilos i sur. (2021) koji su takoder pokazali kako su upravo zene te koje
su bile svjesnije ,,zamki‘“ digitalnog marketinga i one na koje je marketing manje utjecao jer
su ga na vrijeme prepoznavale. Iskustvo s marketingom je niZze kod muskaraca (M = 6.522)
nego kod Zena (M = 7.386), §to moze sugerirati da su zene mozda vise izloZene ili
zainteresirane za digitalni marketing ili pak ¢injenicu da je Zenska populacija stru¢njacima
za digitalni marketing ,,privlac¢nija® kao ciljana skupina te da je viSe oglasa usmjerenih prema
Zenama kao ciljanoj skupini (Kraft i Weber, 2012). Stav prema reklamama i Utjecaj
marketinga na ponaSanje su takoder nesSto pozitivniji kod Zena, $to mozemo objasniti
¢injenicom da Zene i muskarci na razli¢ite nac¢ine donose odluke o kupnji (Kraft i Weber,
2012). S druge pak strane, detaljniji rezultati T-testa za subskale prikazani u Tablici 22.
pokazuju da ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu muskaraca i1 Zena na subskalama
Potreba za dodatnim obrazovanjem o digitalnom marketingu, Prepoznavanje i svijest 0
digitalnom marketingu, Iskustva s digitalnim marketingom, Stavovi prema reklamama na
internetu 1 Utjecaj reklama na samopouzdanje i ponasanje. lako su Zene pokazale nesto vece
prosjeke na svim subskalama, razlike nisu dovoljno velike da bi bile statisticki znacajne. Sve

navedeno upucuje da je hipoteza H0201 ipak samo djelomi¢no prihvaéena.

HO0202 Ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni razumijevanja digitalnog
marketinga i svjesnosti o digitalnom marketingu tj. utjecaju istog na (mladog) korisnika kod
adolescenata s obzirom s obzirom na profesionalni status (ucenik osnovne skole, gimnazije,
srednje strukovne Skole, srednje umjetnicke skole, student ili zaposlen) koji ujedno odrazava

i dob ispitanika.
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Tablica 24.

ANOVA za Razumijevanje digitalnog marketinga po profesionalnom statusu

Status M SD F-omjer Razina znac¢ajnosti
Student 52.904  8.506 4.24 <.01
Ucenik gimnazije 51.680  7.931
Ucenik osnovne Skole 44.000 10.347
Ucenik srednje strukovne skole 49.339  13.007
Ucenik srednje umjetnicke skole 45750  7.676
Zaposlen 47.000 12.424
Tablica 25.

ANOVA za subskale Razumijevanja digitalnog marketinga po profesionalnom statusu

Subskala Status N M SD F p
Potreba za dodatnim Student 94 15691 3.370 2.564 0.028
obrazovanjem o digitalnom
marketingu

Ucenik gimnazije 25  15.000 3.391

Ucenik osnovne 33 13.182 4503
skole

Ucenik srednje 62  14.629 4.384
strukovne Skole
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Ucenik srednje 4 13.000 5.354

umjetnicke skole

Zaposlen 12 13.583 3.825
Prepoznavanje i svijest o Student 94  14.298 3172  2.216 0.054
digitalnom marketingu

Ucenik gimnazije 25  13.040 3.942

Ucenik osnovne 33 12.000 3.614

Skole

Ucenik srednje 62  13.129 4.441

strukovne Skole

Ucenik srednje 4 11.750 5.123

umjetnicke Skole

Zaposlen 12 13.083 4.602
Iskustva s digitalnim Student 94  7.128 3.270  5.698 <0.001
marketingom

Ucenik gimnazije 25  7.720 3.208

Ucenik osnovne 33 6.333 2.712

skole

Ucenik srednje 62  7.581 3.486

strukovne Skole

Ucenik srednje 4 7.500 3.109

umjetnicke skole

Zaposlen 12 7.250 3.793
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Stavovi prema reklamama na Student 94  9.202 1.214  2.518 0.031
internetu

Ucenik gimnazije 25  8.920 1.801

Ucenik osnovne 33 7.303 2.823
skole

Ucenik srednje 62  8.048 2.563
strukovne Skole

Ucenik srednje 4 8.750 2.500
umjetnicke Skole

Zaposlen 12 7.417 2.906

Utjecaj reklama na Student 94  6.585 2283  2.564 0.028
samopouzdanje i ponasanje

Ucenik gimnazije 25  7.000 2415

Ucenik osnovne 33 5.182 2.766
skole

Ucenik srednje 62  5.952 2.749
strukovne Skole

Ucenik srednje 4 4.750 2.062
umjetnicke skole

Zaposlen 12 5.667 2.605

Napomena: N - broj sudionika, M - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, F - F-omjer, ss -
stupnjevi slobode, p - razina znacajnosti, M - muskarci, Z — Zene

64



Tablica 26.

Deskriptivni podaci po statusu za Skalu razumijevanja digitalnog marketinga

Status Potreba za Prepoznavanje Iskustvo s Stav prema Utjecaj
obrazovanjem marketinga marketingom reklamama marketinga
Student M = 15.691, M = 14.298, M =7.128, M =9.202, M = 6.585,
SD =3.370 SD=3.172 SD =3.270 SD=1.214 SD =2.283
Uéenik M = 15.000, M = 13.040, M =7.720, M = 8.920, M = 7.000,
gimnazije SD =3.391 SD =3.942 SD =3.208 SD=1.801 SD =2.415
Uéenik M =13.182, M =12.000, M = 6.333, M =7.303, M =5.182,
osnovne SD =4.503 SD =3.614 SD=2.712 SD =2.823 SD =2.766
skole
Uéenik M = 14.629, M =13.129, M =7.581, M =8.048, M =5.952,
srednje SD=4.384 SD =4.441 SD =3.486 SD =2.563 SD =2.749
strukovne
skole
Zaposlen M = 13.583, M = 13.083, M =7.250, M =7.417, M =5.667,
SD =3.825 SD =4.602 SD=3.793 SD =2.906 SD =2.605

Hipoteza H0202 je pretpostavljala da ne postoji statisticki znacajna razlika u samoprocjeni
upoznatosti s digitalnim marketingom medu razli¢itim profesionalnim statusima. Za
testiranje ove hipoteze provedena je ANOVA izmedu upoznatosti s digitalnim marketingom
i profesionalnog statusa. Rezultati ANOVA prikazani u Tablici 24. pokazuju F-vrijednost od
4.24 s p-vrijednoscu od <.01. S obzirom na to da je p-vrijednost manja od .01, hipoteza
H0202 je odbacena. Ovo ukazuje na statisticki znacajnu razliku u razumijevanju digitalnog
marketinga medu razli¢itim profesionalnim statusima. Postoji znacajna varijacija u srednjim
vrijednostima razumijevanja digitalnog marketinga medu razli¢itim statusima, pri ¢emu

studenti pokazuju najviSu prosje¢nu vrijednost (52.904), dok ucenici osnovne $kole imaju
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najnizu prosjecnu vrijednost (44.000) gdje postoji statisticki znacajna razlika prema Post Hoc
testiranju. Ovi rezultati su i oc¢ekivani, budué¢i da je dob ispitanika sadrzana u njihovom
profesionalnom statusu. Detaljniji rezultati ANOVA analize subskala prikazani u Tablici 25.
pokazuju da postoje statisticki znacajne razlike izmedu razlicitih profesionalnih statusa za
subskale Potreba za dodatnim obrazovanjem o digitalnom marketingu (p = 0.028), Iskustva
s digitalnim marketingom (p < 0.001), Stavovi prema reklamama na internetu (p = 0.031) i
Utjecaj reklama na samopouzdanje i ponaSanje (p = 0.028). Tumacenje prethodno
spomenutih statisti¢ki znacajnih razlika prikazuje Tablica 26. Potreba za obrazovanjem o
digitalnom marketingu najizrazenija je kod studenata (M = 15.691), $to moze ukazivati na
njihovu svijest o vaznosti digitalnog marketinga za buduce profesionalne aktivnosti, ali i
¢injenicu da samo onaj koji zna da nesto ne zna, Zeli o istomu nauciti viSe — §to se ponovno
moze objasniti prethodno spomenutim kritickim misljenjem koje je u studenata razvijenije
radi izloZenosti istomu (Facione i sur., 1995, prema Buchberger i sur., 2017), ali i radi starije
zivotne dobi u odnosu na ostale skupine ispitanika. Prepoznavanje marketinga takoder je
najvise kod studenata (M = 14.298), dok je najnize kod u€enika osnovnih skola (M = 12.000).
Ovaj se rezultat moZe objasniti suprotnim tumacenjem prethodno spomenutog, tj.
pretpostavkom da mlada Zivotna dob znaci 1 neiskustvo u tom podru¢ju koje dovodi do
neprepoznavanja marketinSkih objava i ,,zamki“. Iskustvo s marketingom takoder je najnize
kod ucenika osnovnih Skola (M = 6.333) S§to se moze pojasniti i opravdati ¢injenicom da,
zbog toga $to ne prepoznaju marketing, ucenici osnovnih $kola ¢esto puta ni ne znaju da su
bili u kontaktu s istim. Stav prema reklamama najpozitivniji je kod studenata (M = 9.202),
dok je najnizi kod ucenika osnovnih skola (M = 7.303). Utjecaj marketinga na ponasanje je
najveci kod gimnazijalaca (M = 7.000), dok je najmanji kod ucenika osnovnih $kola (M =
5.182). Studenti su generalno pokazali viSe prosjeke na ovim subskalama, §to moze ukazivati
na vecu izloZenost i osvijeStenost o digitalnom marketingu kao i na ve¢i utjecaj reklama na
njihove stavove 1 ponaSanje, dok su nize prosjeke pokazali ucenici osnovnih Skola Sto
generalno ukazuje na nedovoljnu educiranost i osvijestenost o digitalnom marketingu 1i

njegovom utjecaju na njih kao kosnike digitalnih medija.
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HO03 Ne postoji statisticki znacajna povezanost u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog
dozZivljaja digitalnih medija i samoprocjeni razumijevanja digitalnog marketinga i
svjesnosti o digitalnom marketingu, tj. njegovom utjecaju na (mladog) korisnika kod

adolescenata.

Tablica 27.

Pearsonova korelacija izmedu Samoprocjene slike o sebi te dozivijaja digitalnog marketinga i Razumijevanja
digitalnog marketinga

Varijabla N r Sig

Samoprocjena slike o sebi te dozivljaja digitalnog marketinga 230 .583** <.01
— razumijevanje digitalnog marketinga

Napomena: r - Pearsonov koeficijent korelacije, Sig - razina znacajnosti, ** - p <.01

Tablica 28.

Korelacije izmedu subskala (Skala slike o sebi i percepcije medija i Skala razumijevanja i svjesnosti o

digitalnom marketingu)

Subskale PU NS ZI Vi ul PO PM IM SR UR
PU 1.00
NS - 1.00

0.345*
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ZI

\4

Ul

PO

PM

SR

PUR

0.380*

0.430*

0.462*

0.047

0.017

0.523*

-0.030

0.347*

0.347**

-0.171**

-0.293**

0.345**

0.192**

-0.237**

0.294**

0.041

1.00

0.012

-0.138*

0.216*

0.126

-0.135*

0.167*

-0.063

1.00

0.330**

0.092

0.047

0.299**

-0.094

0.116

1.00

0.003 1.00

0.075 0.409**

0.364** 0.047

-0.005  0.248**

0.057 0.135*

1.00

0.237**

0.294**

0.041

1.00

- 1.00
0.005

0.364 0.057 1.00

*%

Napomena: PU - pritisak usporedivanja, NS - nerealnost slika, ZI - zadovoljstvo izgledom, VI - vaznost

interneta, Ul - utjecaj interneta, PO - potreba za obrazovanjem, PM - prepoznavanje marketinga, IM - iskustvo

marketinskog utjecaja, SR - stav o reklamama, PUR- percepcija utjecaja marketinga, * - p <.05, ** - p <.01
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Tablica 29.

Korelacije subskala sa skalama (Samoprocjena slike o sebi i percepcija medija i Razumijevanje i svjesnost o

digitalnom marketingu)

Subskala Skala samoprocjene slike o sebi Skala razumijevanja i svjesnosti o
i percepcije medija digitalnom marketingu

PU 0.829** 0.260**

NS 0.051 0.195**

ZI 0.041 0.104

VI 0.635** 0.151*

Ul 0.525** 0.152*

PO 0.047 0.583**

PM 0.017 0.583**

1M 0.523** 0.260**

SR 0.030 0.294**
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PUR 0.347** 0.195**

Napomena: PU - pritisak usporedivanja, NS - nerealnost slika, ZI - zadovoljstvo izgledom, VI - vaZnost
interneta, Ul - utjecaj interneta, PO - potreba za obrazovanjem, PM - prepoznavanje marketinga, IM - iskustvo

marketinskog utjecaja, SR - stav o reklamama, PUR - percepcija utjecaja marketinga

Hipoteza HO3 je pretpostavila da ne postoji statistiCki znacajna povezanost izmedu
samoprocjene slike o sebi te dozivljaja digitalnog marketinga i razumijevanja digitalnog
marketinga te je testirana Pearsonovim koeficijentom korelacije izmedu samoprocjene slike
o sebi dozivljaja digitalnog marketinga i razumijevanja digitalnog marketinga. Rezultati
Pearsonove korelacije Tablice 27. pokazuju da postoji pozitivna korelacija izmedu
samoprocjene slike o sebi te dozivljaja digitalnog marketinga i razumijevanja digitalnog
marketinga (r = .583, p < .01). S obzirom na to da je p-vrijednost manja od .05, hipoteza
HO03 je odbacfena. Ovo sugerira da bolja samoprocjena slike o sebi korelira s veéim
razumijevanjem digitalnog marketinga. Dakle, ispitanici s viSom samoprocjenom slike o sebi
tendiraju imati bolje razumijevanje digitalnog marketinga, ali i obrnuto — oni s nizom
samoprocjenom slike o sebi imaju slabije razumijevanje digitalnog marketinga. To ukazuje
¢injenicu da postoji opravdana sumnja da je samoprocjena slike o sebi pod utjecajem
digitalnog marketinga te da ono sto adolescent tom razdoblju ima ili nema, odreduje njegovo
videnje sebe samog te njegovu ,,vrijednost®. Re¢enomu u prilog ide rad autora Trifira (2018)
koji je pronasao znacajnu povezanost izlozenosti druStvenim medijima (na kojima je prisutan
I digitalni marketing) i nezadovoljstva vlastitim tijelom (koje ¢ini veliki dio slike o sebi) kod

adolescenata.

Tablice 28. i 29. prikazuju korelacije subskala. Postoje znacajne pozitivne korelacije izmedu
subskala Pritisak usporedivanja s idealiziranim slikama i Iskustva s digitalnim marketingom
(r=0.523, p <0.001), kao 1 izmedu Pritisak usporedivanja s idealiziranim slikama i Utjecaj
reklama na samopouzdanje i ponasanje (r = 0.347, p < 0.001). Ove korelacije sugeriraju da

Ispitanici, koji osjecaju pritisak zbog usporedivanja s idealiziranim slikama na druStvenim
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mrezama, takoder imaju vecu sklonost primjecivanju reklama te osjecaju veci utjecaj tih
reklama na svoje ponasanje i samopouzdanje. Navedeno potvrduje istrazivanje autora VVogela
i sur. (2014, prema Galant, 2020) koji su pronasli zna¢ajnu povezanost ¢estog KoriStenja
drustvene mreze Facebook (no isto se moze preslikati i na druge drustvene mreze) i niskog
samopoStovanja (koje spada u sliku o sebi i zadovoljstvo sobom i zivotom) koja je

posredovana socijalnom usporedbom i pritiskom za istom.

Najjace korelacije sa skalom Samoprocjena slike o sebi i percepcije medija uocene su kod
subskala Pritisak usporedivanja s idealiziranim slikama (r = 0.829, p < 0.001) i Vaznost
interneta u svakodnevnom zivotu (r = 0.635, p < 0.001). Ove korelacije ukazuju na to da
osobe koje osjecaju pritisak usporedivanja s idealiziranim slikama, pridaju veliku vaznost
internetu te su podloZnije utjecaju digitalnih medija. Za pretpostaviti je onda da ce
adolescenti podlozniji utjecaju digitalnih medija biti oni koji ¢e pod pritiskom istih pratiti
aktualne trendove koji ¢e odrazavati njihov status u skupini kojoj (zele) pripadati
(Martincéevic i sur., 2020). Skala Potreba za dodatnim obrazovanjem o digitalnom marketingu
ima najjacu pozitivhu korelaciju sa skalom Razumijevanje i1 svjesnost o digitalnom
marketingu (r = 0.583, p < 0.001). To sugerira da ispitanici koji osjecaju potrebu za dodatnim
obrazovanjem takoder bolje razumiju digitalni marketing §to potvrduje ve¢ prethodno
spomenutu pretpostavku — pojedinac koji zna da nes$to ne zna prepoznaje potrebu za

dodatnom edukacijom na tom podrucju.
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4. ZAKLJUCAK

Digitalizacija, koju je sa sobom donijelo 21. stoljece, u potpunosti je promijenila onaj svijet
koji su ljudi poznavali prije. Dogodile su se brojne (dobre i manje dobre) promjene u svim
aspektima ljudskog Zivota te nijedan nije prosao neokrznut. Marketinska je komunikacija,
zahvaljujuci digitalizaciji, dozivjela svoj trenutni vrhunac sredstava putem kojih dopire do
svojih ciljanih skupina, ali 1 brzine kojom to radi te dometa koji ne poznaje vise granice otkad
koristi internet. Dakle, nekadasnji je marketing prerastao u digitalni ili e-marketing — vrlo
koristan alat kojim se koriste marketinski stru¢njaci svakodnevno kako bi pronasli i/ili
osmislili §to u€inkovitiji nain prodaje proizvoda ili usluga te dopiranja do novih ili pak

zadrzavanja onih postojec¢ih kupaca 1 korisnika.

U toj je grani marketinga od iznimne vaznosti dobro i pomno poznavanje ciljane skupine,
odnosno one kojoj je oglaSavanje usluge ili proizvoda i namijenjeno. Vrlo je bitno
prilagodavanje nacina i kanala komunikacije (npr. vrste drustvene mreze) tijekom kreiranja
promotivnog sadrzaja uvazavaju¢i upravo one karakteristike koje kod ciljane skupine
izazivaju najvecu reakciju 1 postizu najbolji rezultat. Jedna od preferiranih skupina
marketinSkih stru¢njaka jesu adolescenti, mladi ljudi koji su, u spomenutom razdoblju, u
potrazi za vlastitim identitetom — ostvarivanjem glavne zadace razdoblja. Buduc¢i da se nalaze
stresnom 1 izazovnom Zivotnom razdoblju koje ih svakodnevno emocionalno, ali i fizicki
testira, Cesto eksperimentiraju s isprobavanjem novog i nepoznatog — drustva, vrijednosti,
stila, medija, alkohola, nedozvoljenih sredstava, itd. Bilo da je rije€ o stilu ili ne€em drugom,
jedno je sigurno — ova ih karakteristika €ini idealnom ciljanom skupinom. Jo§ jedna od
karakteristika zbog kojih su ¢esto meta digitalnog marketinga je upravo njihova digitalna
pismenost i odrastanje u digitalnom svijetu. Naviknuti na svakodnevno koriStenje interneta i
digitalnih medija, nezamislivo im je Zivjeti bez drustvenih medija $to je zasigurno jedan od
razloga zbog kojeg se digitalni marketing s interneta proSirio na druStvene mreze. Na
spomenutim druStvenim mrezama, digitalni je marketing naiSao na suradnike — influencere

koji imaju brojne pratitelje adolescentske dobi koji Zele biti poput njih i koji im stoga vjeruju
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te ih nerijetko oponasaju u svemu pa tako i u proizvodima ili uslugama koje koriste

ne(znajuéi) da su plaéeni za promoviranje istih.

Cilj ovog rada bio ispitati samoprocjenu adolescentske slike o sebi i1 vlastitog dozivljaja
digitalnih medija te adolescentsko razumijevanje digitalnog marketinga i svjesnost utjecaja
istog (mladog) na korisnika. Takoder se Zeljela ispitati povezanost samoprocijenjene
adolescentske slike o sebi 1 vlastitog dozivljaj digitalnih medija s adolescentskim
razumijevanjem digitalnog marketinga i svjesnosti utjecaja istog na (mladog) korisnika.
Klju¢no je napomenuti da je rad pokusSao staviti naglasak na aspekt digitalnog marketinga
koji nije nuzno bio povezan s promocijom proizvoda ili usluga (iako su Cesto bili koristeni
upravo ti termini), ve¢ na promoviranje odredenih stilova zivota, ponasSanja 1 vrijednosti —
Cesto iskrivljenih i nerealnih — koji zbog svoje nedostiznosti ostavljaju negativne posljedice
na spomenutu grupu ispitanika. Sve navedeno utvrdivalo se s obzirom na spol ispitanika te
njihov profesionalni status (ucenik osnovne Skole, gimnazije, srednje strukovne Skole,
srednje umjetnicke Skole, student ili zaposlen) koji je ujedno odrazavao i njihovu dob.
Istrazivanje se sastoji od op¢ih podataka, skale samoprocjene sliku o sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija te skale razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti utjecaja

istog (mladog) na korisnika.

Rezultati su ukazali na postojanje statisticki znacajne razlike u samoprocjeni slike o sebi 1
vlastitog dozivljaja digitalnih medija s obzirom na spol ispitanika i to na nacin da su Zene
bile te koje su postigle visi rezultat — osjecale veci pritisak usporedivanja s idealiziranim
slikama, iako su bile svjesnije nerealnosti istih. Takoder, rezultati su pokazali da postoji
statistiCki znaCajna razlika u samoprocjeni upoznatosti s digitalnim marketingom medu
razliitim profesionalnim statusima 1 to na nacin da su studenti bili ti koji su najvise
prepoznavali potrebu za obrazovanjem o digitalnom marketingu, ali 1 ti koji su najviSe
primjecivali isti, dok su u€enici osnovnih $kola pokazali najnize rezultate. Ovi rezultati su i
oc¢ekivani, buduci da je dob ispitanika bila sadrzana u njihovom profesionalnom statusu.
Naposlijetku, pronadena je statistiCki znacajna povezanost izmedu samoprocjene slike o sebi
te dozivljaja digitalnog marketinga 1 samoprocjene razumijevanja digitalnog marketinga na

nacin da je bolja samoprocjena slike o sebi korelirala s ve¢im razumijevanjem digitalnog
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marketinga, ali i obrnuto — ispitanici s nizom samoprocjenom slike o sebi imali su slabije
razumijevanje digitalnog marketinga. To ukazalo na ¢injenicu da je samoprocjena slike o sebi
pod utjecajem digitalnog marketinga te da ono Sto adolescent tom razdoblju ima ili nema,
odreduje njegovo videnje sebe samog te njegovu ,,vrijednost”. Na subskalama je pronadeno
sljedece: ispitanici koji su osjecali pritisak zbog usporedivanja s idealiziranim slikama na
drustvenim mrezama takoder su imali vecu sklonost primje¢ivanju reklama te su osjecali veci
utjecaj tih reklama na svoje ponasanje i samopouzdanje. Nadalje, ispitanici koji su osjecali
pritisak usporedivanja s idealiziranim slikama, pridavali su veliku vaznost internetu te su bili
podlozniji utjecaju digitalnih medija. Naposlijetku, oni ispitanici koji su osjecéali potrebu za
dodatnim obrazovanjem takoder su bolje razumijevali digitalni marketing $to potvrduje vec
prethodno spomenutu pretpostavku — svjesnost o neznanju vodi prema potrebi za dodatnom

edukacijom na odredenom podrucju.

Djelomicna statisticki znacajna razlika utvrdena je u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog
dozivljaja digitalnih medija s obzirom na profesionalni status ispitanika i to na nacin da je
generalnim ispitivanjem hipoteza potvrdena, no specificnijim je ispitivanjem subskala ipak
pronadena znacajna razlika medu profesionalnim statusima s obzirom na vazZnost interneta u
svakodnevnom Zivotu te utjecaju interneta na svakodnevno raspolozenje, a najvisi su rezultat
u oba slucaja imali studenti. Druga djelomicna statisticki znacajna razlika utvrdena je u
samoprocjeni upoznatosti s digitalnim marketingom s obzirom na spol i to na nacin da su
generalnim ispitivanjem skale utvrdene statisticki znaCajne razlike u razumijevanju
digitalnog marketinga izmedu muSkaraca 1 Zena, s time da Zene imale viSi rezultat od
muskaraca — viSe su prepoznavale potrebu za obrazovanjem o digitalnom marketingu, ali 1
sami digitalni marketing s kojim su takoder imale viSe iskustva nego 1i muski spol. S druge
pak strane, analizom subskala pokazano je da ipak ne postoje statisticki znacajne razlike
izmedu musSkaraca 1 zena na subskalama stoga se prethodna hipoteza samo djelomi¢no

prihvatila.

Na kraju se moze zakljuciti da su gotovo sve hipoteze odbacene i1 da je cilj istrazivanja
postignut. Utvrdeno je sljedece: nedovoljno znanje i nedostatna edukacija o zamkama

digitalnog marketinga, njegovom nacinu funkcioniranja i tehnikama odabira ciljanih skupina
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dovodi do manjeg zadovoljstva vlastitim zivotom (mladih) adolescenata (za koje je, u toj
dobi, od velike vaznosti, slika o sebi), ali i obrnuto — kod onih (starijih) adolescenata koji su
upoznati s istim izraZenije je vece zadovoljstvo. Sve prikazano vodi zakljuCku o prijeko
potrebnoj edukaciji za odgovorno koristenje digitalnih medija svih generacija adolescenata s
naglaskom na one mlade zivotne dobi koji su posebno osjetljivi na utjecaj istog. Od velike je
vaznosti prevenirati negativne utjecaje digitalnog marketinga na skupinu drustva koja je
podloznija manipulaciji tog tipa. Kako to posti¢i? Ovo istrazivanje zasad nema odgovor na

to pitanje, no ostavlja otvoren prostor novom radu koji ¢e na isto pronaci odgovor.
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Sazetak

Digitalno doba 21. stolje¢a promijenilo je iz temelja mnoga podrucja ljudskog Zivota. Jedno
od tih podru¢ja je marketing i marketinska komunikacija koju danas nalazimo skoro u
potpunosti u digitalnom obliku kroz e-marketing. Njegova je svrha pronalazenje novih 1
ucinkovitijih na¢ina promoviranja i prodaje usluga ili proizvoda krajnjim ciljanim skupinama
korisnika ili kupaca koriste¢i se svim raspolozivim strana interneta danaSnjice poput
drustvenih mreza i influencera. Vrlo Cesto ciljana skupina upravo su adolescenti i to iz ova
dva razloga: 1) internet im je neizostavan dio svakodnevnog Zivota kao 1 svijet koji im isti
pruza te po kojem nerijetko kroje vlastiti; 2) rijec je o pojedincima koji zbog vrlo osjetljivog
1 izazovnog razdoblja zivota u kojem se nalaze Cesto eksperimentiraju s raznim stilovima,
trendovima, izgledima i ponasanjima pokusavajuci pronaci sebe i svoj identitet. Ovim se
istrazivanjem zeljelo ispitati kakvu sliku o sebi 1 vlastitom dozivljaju digitalnih medija imaju
adolescenti, koliko su upoznati s pojmom digitalnog marketinga te koliko su svjesni utjecaja
istog na korisnika. Takoder se zeljelo ispitati (ne)postojanje povezanosti izmedu prethodno
navedenog. U istrazivanju su sudjelovala 234 adolescenta s podrucja Splita i okolice, a
rezultati su pokazali da postoje razlike u samoprocjeni slike o sebi i vlastitog dozivljaja
digitalnih medija te samoprocjeni razumijevanja digitalnog marketinga i svjesnosti utjecaja
istog na korisnika s obzirom na spol ispitanika te njihov profesionalni status koji ujedno
odrazavao 1 njihovu dob. Takoder se pokazalo da postoji povezanost izmedu samoprocjene
slike o sebi 1 vlastitog dozivljaja digitalnih medija sa samoprocjenom razumijevanja

digitalnog marketinga i svjesnosti utjecaja istog na korisnika.

Kljucne rijeéi: internet, digitalni mediji, druStvene mreZze, influenceri, slika o sebi,

vrinjaci, trendovi
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Abstract

The digital age of the 21st century has fundamentally changed many areas of human life. One
of these areas is marketing and marketing communication, which today we find almost
entirely in digital form through e-marketing. Its purpose is to find new and more effective
ways of promoting and selling services or products to the ultimate target groups of users or
customers using all the available aspects of today's Internet, such as social networks and
influencers. Very often the target group is precisely adolescents, for these two reasons: 1) the
Internet is an indispensable part of their everyday life, and the world it provides them is the
one they often shape their own by; 2) they are individuals who, due to the very sensitive and
challenging period of their lives they are in, often experiment with various styles, trends,
looks and behaviors trying to find themselves and their identity. The purpose of this research
was to examine what kind of image adolescents have of themselves and of their own
experience of digital media, how familiar they are with the concept of digital marketing and
how aware they are of its impact on the user. Additional purpose was to examine the
(non)existence of a connection between the aforementioned. 234 adolescents from the area
of Split and its surroundings took part in the research, and the results showed that there are
differences in the self-assessment of self-image and own experience of digital media, as well
as the self-assessment of understanding of digital marketing and awareness of its impact on
the user, with regard to the gender of the respondents and their professional status, which
also reflected their age. It was also shown that there is a connection between self-assessment
of self-image and own experience of digital media with self-assessment of understanding of

digital marketing and awareness of its impact on the user.

Key words: Internet, digital media, social networks, influencers, self-image, peers, trends
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Prilozi

Prilog 1.

Upitnik — digitalni marketing i adolescenti

Postovani/a,

pred Vama se nalazi upitnik koji provodim u svrhu izrade svog diplomskog rada na temu
Digitalni marketing i adolescenti na diplomskom studiju Pedagogije Filozofskog fakulteta u
Splitu. Pozivam Vas da izdojite svega 5-10 minuta svog vremena, paZzljivo procitate pitanja i
iskreno na ista odgovorite. Svaki vas odgovor od velikog je znacaja. Upitnik je u potpunosti
anoniman, a prikupljeni podatci bit ¢e koristeni iskljucivo za potrebe ovog diplomskog rada.

Hvala Vam unaprijed na izdvojenom vremenu i sudjelovanju.

Split, svibanj 2024.

Izjavljujem da sam procitao/la upute i da pristajem na sudjelovanje u istrazivanju.

o DA
o NE
1) Spol:
o muski
o zenski
2) Jasam:

o ucenik/ica osnovne Skole

o ucenik/ica srednje strukovne Skole
o ucenik/ica srednje umjetnicke Skole
o ucenik/ica gimnazije

o student/ica

o zaposlen/a
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Procijenite u kojoj su mjeri dolje navedene tvrdnje odnose na Vas na skali od 1 do 5:

1 — u potpunosti se ne odnosi na mene

2 — djelomicno se ne odnosi na mene

3 — niti se odnosi niti se ne odnosi na mene
4 — djelomicno se odnosi na mene

5 — u potpunosti se odnosi na mene

1. Zadovoljan/a sam vlastitim izgledom.

2. Svida mi se ono $to vidim u ogledalu kad se pogledam.

3. Sretan/sretna sam s onim $to imam u zivotu.

4. Internet, drustvene mreze i mediji vaZan su dio mog zZivota.

5. Internet, druStvene mreze i mediji odreduju moje svakodnevno
raspoloZenje.

[Say U (U U —

NN [N

W W] W | W W

E NN N N

(ARG, RV, RV, R RV,

6. Internet, druStvene mreze 1 mediji me €ine sretnim/sretnom.

7. Znam da Instagram ne predstavlja stvarni zivot.

8. Znam da Tik-Tok ne predstavlja stvarni zivot.

9. Razlikujem se od ,,ideala“ interneta, druStvenih mreza i medija.

10. Cesto usporedujem svoja zivotna postignuca s onima koje
vidim na internetu, druStvenim mrezama i medijima.

[Sa U [ U— [V J—

NN

WIW|W| W |W

R NEEIEIES

[V ARV, R, RV, ARV,

11. Cesto se usporedujem s idealiziranim slikama na drustvenim
mrezama.

12. Imam nerealna ocekivanja svog izgleda nakon koriStenja
interneta, drustvenih mreza i medija.

13. Smatram da su standardi ljepote promovirani na internetu,
druStvenim mreZama 1 medijima realni 1 ostvarivi.

14. Osjecam pritisak imati savrSeno tijelo kao influenceri koje
pratim na drustvenim mreZama.

15. Zelim biti poput mog najdrazeg influencera/ice.

16. Osjecam pritisak trendova koje vidim na internetu, drustvenim
mrezama i medijima.

17. Osjeéam pritisak trendova drustvenih mreza samo kako bih se
osjecao/a prihvaceno/a od strane svojih vr$njaka.

18. Broj oznaka ,,svida mi se* utjeCe na moje samopouzdanje.

19. Internet, druStvene mreze i mediji imaju pozitivan utjecaj na
moje samopouzdanje.
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20. Ako nisam u moguénosti zivjeti zivot prikazan i promoviranna |1 |2 |3
internetu, druStvenim mrezama i medijima osje¢am se nedostatno i
nezadovoljno.

21. Moj zivot je dobar iako nije poput onog prikazanog na 112 (3
internetu, druStvenim mrezama i medijima.

Procijenite u kojoj su mjeri slazete sa dolje navedenim tvrdnjama na skali od 1 do 5:
1 — u potpunosti se ne slazem

2 — djelomicno se ne slazem

3 — niti se slazem niti se ne slazem

4 — djelomicno se slazem

5 — u potpunosti se slazem

1. Znam $to je digitalni marketing. I 1213
2. Znam da se moji osobni podatci koriste u svrhu digitalnog 1 1213
marketinga (npr. prihvacanje Google kolacica).

3. Primje¢ujem reklame kada koristim internet. 1 1213
4. Primjecujem pojavljivanje reklama sli¢nih proizvoda nakon 1 12 |3

pretraZivanja nekog proizvoda na internetu ili razgovora o tom
proizvodu u blizini mobitela.

5. Svjestan/svjesna sam utjecaja digitalnog marketinga na moje 1 12 |3
odluke.

6. Smatram da je internet glavni izvor informacija o tome kako 1 12 |3
treba izgledati 1 ponaSati se.

7. Osjecam se pod pritiskom troSiti novac na proizvode ili usluge 1 1213

koje su promovirane u reklamama i objavama na internetu, iako ih
mozda zapravo ne trebam.

8. Smatram da su reklame na internetu koje prikazuju savrSene 1 1213
zivote 1 savrSene proizvode Stetne za moje samopouzdanje.

9. Smatram da su reklame na internetu napravljene na nac¢in da 1 12 |3
poticu osjecaj nezadovoljstva sobom.

10. Kupujem proizvode koje na drustvenim mrezama 1 12 |3
promoviraju/preporucuju poznate osobe i influenceri.

11. Smatram da bi viSe sadrzaja koji promovira stvaran 1 12 |3

svakodnevni Zivot trebalo biti dostupno na internetu.
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12. Smatram da digitalni marketing moZe pozitivno utjecati na
samopouzdanje i mentalno zdravlje adolescenta ako se koristi
odgovorno.

13. U skoli/na studiju su me informirali o digitalnom marketingu i
njegovoj primjeni.

14. Smatram da se trebam dodatno educirati na temu digitalnog
marketinga na internetu.

15. Smatram da bi edukacija o digitalnom marketingu mogla
pomo¢i mladima da smanje njegov utjecaj na sebe i1 svoje postupke.
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Obrazac A.C.

SVEUCILISTE U SPLITU

FILOZOFSKI FAKULTET

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

kojom ja Nina Krnjaié , kao pristupnik/pristupnica za stjecanje zvanja

magistra/magistrice pedagogije i talijanistike , 1zjavljujem da je ovaj diplomski rad

rezultat isklju¢ivo mojega vlastitoga rada, da se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja na
objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeske i1 bibliografija. Izjavljujem da niti
jedan dio zavrSnog rada nije napisan na nedopusSten nacin, odnosno da nije prepisan iz
necitiranoga rada, pa tako ne kr$i nic¢ija autorska prava. Takoder izjavljujem da nijedan dio
ovoga zavrSnog rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Split, rujan 2024.

Potpis




OBRAZACI.P.

IZJAVA O POHRANI ZAVRSNOG / DIPLOMSKOG RADA U DIGITALNI
REPOZITORI FILOZOFSKOG FAKULTETA U SPLITU

STUDENT/ICA Nina Krnjai¢
NASLOV RADA Digitalni marketing i adolescenti
VRSTA RADA Diplomski rad
ZNANSTVENO PODRUCIJE Drustvene znanosti
ZNANSTVENO POLJE Pedagogija

MENTOR/ICA (ime, prezime, zvanje) |Ines Blazevié, izv. prof. dr. sc.
KOMENTOR/ICA (ime, prezime, zvanje)

1. izv. prof. dr. sc. Ines Blazevi¢
CLANOVI POVJERENSTVA (ime, |2. prof. dr. sc. Ivana Batarelo Koki¢
prezime, zvanje) 3. doc. dr. sc. Anita Mandari¢ Vukusic¢

Ovom izjavom potvrdujem da sam autor/ica predanog zavrSnog/diplomskog rada
(zaokruziti odgovarajuce) i da sadrzaj njegove elektronicke inaCice u potpunosti odgovara
sadrZaju obranjenog 1 nakon obrane uredenog rada. Slazem se da taj rad, koji ¢e biti trajno
pohranjen uDigitalnom repozitoriju Filozofskog fakulteta SveuciliSta u Splitu 1 javno
dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveuciliSne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama
Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, NN br. 123/03, 198/03, 105/04,
174/04, 02/07,45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15, 131/17), bude (zaokruziti
odgovarajuce):

u otvorenom pristupu
b) rad dostupan studentima i djelatnicima Filozofskog fakulteta u Splitu
¢) rad dostupan §iroj javnosti, ali nakon proteka 6/12/24 mjeseci (zaokruziti
odgovarajuc¢i broj mjeseci)

U slucaju potrebe dodatnog ograni¢avanja pristupa Vasem ocjenskom radu, podnosi
se obrazloZeni zahtjev nadleZznom tijelu u ustanovi.

potpis studenta/ice mjesto, datum

Split, rujan 2024.



