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1. UvOD

Drustvene mreze, kao glavna poveznica cijelog svijeta, predmet su istrazivanja ovog
diplomskog rada. Osim opéenitog (teorijskog) dijela, provedeno je istrazivanje putem
anketnog upitnika kao praktican dio rada. Kroz teorijske koncepte ¢e se razjasniti drustvene
mreze opcenito, dok ¢e se kroz prakti¢ni dio upoznati navike koristenja drustvenih mreza od
strane uzorka te njihova aktivnost na drustvenim platformama — ponajvise na Instagramu.

U nastavku ¢e se, kroz svrhu i cilj te samu strukturu rada vise pojasniti 0 tematici ovog

diplomskog rada.

1.1. Svrhai cilj rada

Svrha je ovog diplomskog rada kroz teorijski dio razjasniti srz drustvene mreze
Instagram, dok je sam cilj istaknuti vaznost druStvenih mreZza i1 Sto one donose, kako
korisnicima, tako i poduze¢ima na primjeru drustvene platforme Instagram. U tu svrhu, kao
prakti¢ni dio, napravljeno je i istrazivanje koje se provelo putem anketnog upitnika
., Drustvene mreze danasnjice®. Uzorak su bili studenti i njihovi roditelji. Glavni je cilj
istrazivanja uvidjeti koje ispitanici imaju navike tijekom koriStenja druStvenih mreza i
konkretnije Instagrama te utvrditi postoji li jaz izmedu generacija studenata i njihovih

roditelja u koriStenju drustvenih platformi.

1.2. lzvori podataka i znanstvene metode

Za izradu rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Podaci primarnog karaktera
prikupljeni su putem anketnog upitnika ,.Drustvene mreze danasnjice* te su koristeni prilikom
same razrade, odnosno iskoristeni su kako bi se njihovom analizom doslo do prijedloga za
poslodavce kako, odnosno $to koristiti putem drustvenih mreza, konkretnije Instagrama, kako
bi se vise eksponirali.

Podaci sekundarnog karaktera prikupljeni su kroz viSe razli¢itih izvora — najvise
internetskih izvora, znanstvenih ¢lanaka te knjiga. Dodatne informacije prikupljene su i
koriStenjem samih drustvenih mreZa, a najvise Instagrama.

Znanstvene metode koje su u radu koriStene su metode: analize, deskripcije,

komparacije te klasifikacije.



1.3. Struktura rada

U prvom se poglavlju kroz svrhu i cilj rada, izvora podataka i znanstvenih metoda
nastoji sklopiti sama struktura rada, dok se u drugom poglavlju razraduju drustvene mreze.
Klasificirane su drustvene platforme kroz njihovu povijest te opisane svaka zasebno. Takoder,
nastoji se teorijski pojasniti oglasavanje putem drustvenih mreza kroz njihove prednosti i
nedostatke kako bi se ustvrdio znac¢aj drustvenih mreza za poslovanje poslodavaca.

Tre¢e poglavlje pokriva teorijski, ali 1 prakticni dio koriStenja druStvene platforme
Instagram — od toga Sto Instagram zapravo jest 1 kako se on koristi, razrade njegovih osnovnih
elemenata do moguce svrhe koriStenja same platforme kako bi se doslo do zaklju¢ka znacaja
koriStenja Instagrama.

Nadalje, slijedi razrada istrazivanja. Istrazivanje je provedeno putem Google Forms
aplikacije. Naziv istrazivanja je opcenitije od samog naziva diplomskog rada jer se njime zeli
ustvrditi, odnosno komparirati obim koristenja Instagrama naspram ostalih druStvenih mreza.
Ime mu je ,,Drustvene mreze danasnjice*.

U idu¢em, petom, poglavlju iznesen je zakljucak provedenog istrazivanja, koji je
temelj i zakljucka cijelog izradenog diplomskog rada, koji se moze pronaci u iduée poglavlju.
Takoder, u tom su poglavlju navedeni i prijedlozi za poduzec¢a za koriStenje drustvene mreze
Instagram prilikom vlastitog poslovanja.

Nakon literature priloZen je i popis koristenih grafikona, slika i tablica te sam anketni
upitnik u poglavlju ,,Prilog*.

Na kraju svega moze se pronaci sazetak diplomskog rada te Summary.



2. DRUSTVENE MREZE

Od pocetaka razvoja druStvenih platformi do danas, broj se njihovih korisnika
enormno povecao te raste iz dana u dan. To je dovelo do velikih globalnih promjena, kako
tehnologije tako i same komunikacije izmedu ljudi ili, kako ih se sada moze nazvati —
korisnika.

Tehnologija i drustvene mreze postale su dio Zivota pojedinaca. Posto se one toliko
ucestalo koriste, moze se re¢i da su postale neizostavan dio ljudske svakodnevice. Za razliku
od nekada kada je pristup internetu bio mogué¢ samo putem stolnog racunala, moze se reéi da
su Sirenju drustvenih mreza najviSe doprinijeli pametni telefoni bez kojih ljudi ne napustaju

svoje domove, ali valja naglasiti i njthovu ¢estu uporabu unutar Cetiri zida.

2.1. Razvoj drustvenih mrezZa kroz povijest

Kako se s vremenom internet globalizirao, a drustvene mreze dozivjele svoj ,,ooom*,
shvacanje komunikacije se promijenilo. Promijenili su se porivi radi kojih ljudi odlaze na
internet. Nekada je to bilo zato Sto su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i doZivjeti,
procitati 1 nauciti. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je taj Sto zele biti dio
komunikacije, zele sudjelovati u njoj, Zele biti prisutni, zele da se o njima cita i1 zele Citati o
drugima. *

Prvi su se pristupi internetu $irili sporo (sedamdesetih godina 20. stoljeca). Hrvatska
je, za razliku od Sjedinjenih Americkih Drzava, internet pocela uvoditi tek 1992. godine. i ve¢
tada u Hrvatskoj postoji par desetaka tisuca aktivnih korisnika.

SixDegrees.com je prva internetska stranica u povijesti koja se moze nazvati tipicnom
drustvenom mrezom.  Nastala je 1997. godine i postojala je samo &etiri godine. Bila je
zasnovana na stvaranju profila i popisa prijatelja s kojima se moglo komunicirati, ali se
takoder moglo povezati s nepoznatim osobama na mrezi i vidjeti njihove veze i poznanstva. 2

Razli¢iti autori drustvenu mrezu definiraju kao uslugu zasnovanu na Webu koja

dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog sustava, artikulira

! Stanojevi¢, Marija: Marketing na drustvenim mrezama u Medianali, Vol. 5 (2011), No. 10, str. 168

% Levak, T., Bari¢ Selmié, S.: Escaping the “Virtual Promenade” — New trends in use of Social Networks by
members of Generation “Z”, Media, Culture and Public Relations, Vol. 9 (2018), str. 38

® Plavljani¢ B.: Povijest drustvenih mreza [History of social networks], PC Chip, Vol. 196 (2012.), str. 17
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listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s
onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava. *

Kada su ljudi shvatili da na Internet platformi imaju slobodu, odnosno da ne postoji
hijerarhija na drustvenim mrezama, rapidno se broj korisnika poceo Siriti te se to opisuje kao
pocetak tzv. komunikacijskog fenomena, odnosno pocetak razvoja ,,pravih* drustvenih mreza

koji se i dalje §iri i sve ¢eSce koristi.
2.2. Podjela drustvenih mreza

U danaSnjem svijetu postoji mnostvo drustvenih mreza. Svaka od njih nudi sli¢an
sadrzaj, ali ga prezentira na drugaciji na¢in — vizualno, tekstualno, glasovno, itd..

U nastavku ¢e biti pojasnjeno Sest najpoznatijih drustvenih platformi.

2.2.1. Facebook

Za pocetak, definicija Facebooka navodi da je Facebook (https://www.facebook.com)
drustvena mreza na kojoj korisnici mogu dijeliti fotografije, objavljivati linkove razli¢itih
vijesti ili drugih zanimljivih sadrZaja na internetu, razgovarati uzivo i gledati videozapise
kratkog formata te objavljivati komentare. Sadrzaj koji se objavljuje moze biti javno dostupan
ili se mozZe dijeliti samo S odabranom grupom prijatelja, obitelji ili pak samo s jednom
osobom.

Cim se spomenu dru§tvene mreZe, Facebook je mnostvu prva pomisao. Kako je sve
zapocelo? Student Harvarda, Mark Zuckerberg, koji po¢etkom 2004. godine pravi svoju web
stranicu, ne sluteéi kako ée ona postati najposjeéenija stranica na svijetu. > Uz Marka, u tom je
projektu sudjelovao i njegov kolega Edward Saverin. Tek dvije godine nakon, 2006. godine
Facebook postaje slobodna (otvorena) drustvena mreza na kojoj svoj korisnicki ra¢un mogu
napraviti svi koji su stariji od 13 godina. Tada se Facebook poceo rapidno §iriti te je preuzeo
polozaj do tad vodeée drustvene mreze MySpace. Dokaz tome da je toliko popularan je i film
koji je lansiran 2010. godine pod imenom ,,The Social Network®. Tako ga se ne moze pronaci
pod sluzbenim imenom aplikacije, ovaj je film doprinio imidZzu Facebooka te postao njegov

sinonim.

* Grbavac, Jacinta, Grbavac, Vitomir: Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena,
Media, Culture and Public Relations, Vol. 5 (2014) br. 2, str. 208
® Ekonomski portal: Povijest drustvenih mreza — infografika <https:/bit.ly/3210EAS> (pristup 28. lipnja 2019.)
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Facebook je i dan danas otvoren svima. Cak i osobe koje slabije rukuju tehnologijom
mogu se lako prijaviti i poceti s objavljivanjem na ovoj drustvenoj mrezi.

Budu¢i da ova drustvena mreza, kao i ostale, djeluje globalno, postala je glavna
poveznica s prijateljima i obitelji koje su fizi¢ki daleko. Ona pruza prilagodljiv skup kontrola
privatnosti, tako da korisnici mogu zastititi svoje podatke od tzv. tre¢ih osoba.

Takoder, ova je platforma ubrzo postala miljenik medu poduzeé¢ima, koje mogu putem
nje jednostavno ciljati publiku i isporucivati oglase izravno ljudima koje, najvjerojatnije,
interesiraju njihovi proizvodi ili usluge.

Nekoliko znacajki koje Facebook &ine popularnim:®

e Facebook omogucéuje da Kkorisnik odrzava popis prijatelja i odabere postavke
privatnosti kako bi prilagodio tko moze vidjeti sadrzaj na njegovu profilu.

e Facebook omogucuje ucitavanje fotografija i odrzavanje foto-albuma koji se mogu
dijeliti s prijateljima.

e Facebook podrzava interaktivni online chat i mogucnost komentiranja stranica profila
vasih prijatelja kako bi bili u kontaktu, dijelili informacije ili jednostavno rekli "bok™.

e Facebook podrzava grupne stranice, stranice obozavatelja i poslovne stranice koje
poduze¢ima omogucuju koriStenje Facebooka kao sredstva za marketing drustvenih
medija.

e Facebookova mreza razvojnih programera pruza napredne funkcije 1 opcije
unovcavanja.

e Putem usluge Facebook Live moze se uzivo reproducirati videozapise.

e Omogucuje razgovor s prijateljima i ¢lanovima obitelji.

® Lifewire, Tech Untangled: What Is Facebook? <https://bit.ly/2tNicUT> (pristup 7. svibnja 2019.)
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Nadalje, u tablici (Tablica 1) su prikazane neke prednosti i nedostaci ove drustvene platforme.

Tablica 1 Prednosti i nedostaci drustvene mreze Facebook

PREDNOSTI NEDOSTACI

Masovna komunikacija Lako stvara ovisnost

) o Komplicirano postavljanje postavki
Laka uspostava kontakta s davno izgubljenim ) ) ) N )
privatnosti za osobe koje slabije rukuju

prijateljima .
tehnologijom
Integriran je s aplikacijom Messenger Integriran je s aplikacijom Messenger
Razlicitost zanimljivih grupa i stranica Tesko je popratiti sve novosti

lzvor: istrazivanje autorice

Lako uspostavljanje kontakta s odredenim osobama i masovna komunikacija glavna su
obiljeZja, ali i prednosti Facebooka.

Takoder, na ovoj drustvenoj mrezi moze se pronaci pregrst razli¢itih grupa i stranica,
Sto je ujedno 1 prednost i nedostatak ove platforme jer je teSko popratiti sve informacije,
odnosno novosti koje se tu kriju.

Kako kaze jedna od prednosti Facebooka, aplikacija Messenger integrirana je s
Facebookom pa ju je vaZzno spomenuti. Naime, prema Statisti, sa sljede¢e fotografije moguce

je vidjeti uspjeh Facebookove aplikacije Messenger.
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Slika 1 Najpopularnije mobilne aplikacije za dopisivanje (travanj 2019.)

WhatsApp 1 600
Facebook Messenger
WeChat

00 Mobile

Skype*

Snapchat®**

Viber*

Telegram

0 250 500 750 1 000 1 250 1 500 1750 2000

Monthly active users in millions

Izvor: Statista: Most popular mobile messaging apps worldwide as of April 2019, based on number of monthly active users
(in millions) <https://bit.ly/203eKIb> (pristup 22. lipnja 2019.)

Iz priloZzene slike, moze se vidjeti da je Facebook Messenger druga po redu
najpopularnija mobilna aplikacija za dopisivanje u travnju 2019. godine — 1,3 milijardi
korisnika mjese¢no. Od nje je jedino popularnija aplikacija WhatsApp s 1,6 milijardi
korisnika na mjese¢noj razini.

Zanimljiva Cinjenica je da je Mark Zuckerberg 2013. godine pokusao kupiti aplikaciju
Snapchat koja je masovno pocela prevladavati medu mladim generacijama, no iz Snapchata
su ga odbili. Nedugo nakon toga, 2014. dolazi vijest da je Facebook uspjesno kupio aplikaciju
WhatsApp kako bi si osigurao prvo mjesto na ljestvici najpopularnijih mobilnih aplikacija za
dopisivanje.

Unato¢ popularnosti integrirane aplikacije Messenger, uspjeh Facebooka mozZe se
pripisati njegovoj sposobnosti da privuce pojedince, ali i poslovne subjekte koriste¢i njegovu
sposobnost interakcije s ostalim web-mjestima na internetu pruzanjem moguénosti

jedinstvene prijave koja se moze koristiti na vise web-lokacija — Log In with Facebook opcija.
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2.2.2. Instagram

Instagram (https://www.instagram.com) se pojavio sada ve¢ davne 2010. godine, a
popularan naziv dobio je spajanjem izraza ,,instant camera“ i ,telegram®. Njegovi su tvorci
Kevin Systrom i Mike Krieger koji su odlugili u fokus cijeloga projekta staviti fotografije.
Instant camera odnosi se na stare polaroid foto-aparate koji su se svuda nosili, a telegram stoji
tu zbog Zelje za Sirokim dosegom, §to se i potvrdilo s vremenom. Ova se druStvena mreza
iznimno brzo probila 1 postala jedna od vodecih globalnih druStvenih platformi.

Dvije godine nakon njegova lansiranja, Instagram 2012. godine prelazi u vlasnistvo
Facebooka, odnosno Marka Zuckerberga. Kupnja ove drustvene platforme pripisuje mu se
kao najbolji poslovni potez. Dokaz tome jest da je on kupio ovu drustvenu mreZu za jednu
milijardu dolara, a njezina danagnja vrijednost prelazi 100 milijarda dolara.®

Osim prepoznatljivosti prema ogromnom broju objavljenih fotografija, Instagram je
svoju popularnost stekao sve &es¢e uporabljivanim hashtagom °. Korisnici su ih vrlo brzo i
Siroko prihvatili jer im oni omogucéavaju lakSe pretrazivanje 1 pregledavanje sadrzaja. Svaki
hashtag biljezi se kao nova tematika koju korisnici Instagrama mogu jednostavno
pregledavati. To je naj¢e$ce engleska rije¢ kojoj prethodi znak ljestva #. Rije¢ hashtag nema
izravan prijevod na hrvatskom jeziku pa je ta rije¢, kao takva, prihva¢ena od strane Instagram

korisnika.

" Markething organizacija za digitalni marketing, SEO i oglasavanje: Instagram i sve §to trebate znati o njemu
<https://bit.ly/2xiDbPh> (pristup 3. svibnja 2019.)

® Ibidem

% Hashtag — pojam koji se nalazi nakon znaka ljestvi (#) te se, kao takav moze koristiti za pretraZivanje pojmova

po tematici, koristi se izraz na engleskom jeziku jer ne postoji direktan prijevod na hrvatskom jeziku
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U nastavku su u tablicnom prikazu (Tablica 2) prikazane prednosti i nedostaci ove

drustvene platforme.

Tablica 2 Prednosti i nedostaci drustvene mreze Instagram

PREDNOSTI NEDOSTACI

Strogo provodi ogranicenja (sadrzaja) 1 malo

Zanimljiviji od veéine drustvenih mreza je potrebno da se neciji profil ukloni (zbog
prijave)
Raznovrsnost filtera Koli¢ina oglasa

L _ Previse uredivane fotografije krive percepciju
Dijeljenje sadrzaja i
stvarnosti

lzvor: istrazivanje autorice

mreza. Upravo to ¢ini mnos$tvo fotografija i videozapisa kratkog formata koje korisnici
svakodnevno medusobno dijele. Tome doprinosi i idu¢a prednost — raznovrsnost filtera koji
se mogu koristiti pri objavljivanju tih fotografija i videozapisa. Takoder, vrlo je jednostavno
dijeliti sadrzaj na ovoj drustvenoj platformi.

S druge strane, u mno$tvu objava, Instagram strogo provodi ogranienja sadrZaja
(sadrzaj neprimjerene tematike) te je, jako lako, prijaviti objavu ako je ona uvrjedljivog
karaktera. To dovodi do uklanjanja Instagram korisnickih racuna. Posto je to tako
jednostavno, dogada se da, nazalost, ,,preko no¢i“ nestanu Instagram racuni koje netko (iz
zavisti ili bilo kojeg drugog razloga) prijavi.

Takoder, s vremenom se pojavila velika koli¢ina oglasa na Instagramu, koja mogu biti
prednost (za poslodavca), ali i veliki nedostatak (za korisnika) zbog prenatrpanosti.

Vazno je, isto tako, naglasiti da velika koli¢ina filtera i ,,savrSenih* fotografija mogu
iskriviti percepciju stvarnosti kod ljudi, te se, stoga, na internetu mogu pronaéi razliCite
fotografile koje ismijavaju ovaj trend te najéeS¢e sadrze sljede¢e hashtagove:

#instagramvsreality, #instagramvsreallife, #realityvsinstagram, itd..
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Ova je drustvena mreza popularna zato §to se fotografije i kratki videozapisi mogu
objavljivati u stvarnom vremenu u pokretu.

Instagram je 1 vodeca platforma za oglasavanje robnih marki. Vazno je spomenuti i
Instagram Influencers '°, koji putem ove aplikacije generiraju prihod. Facebook je 2012.
godine uvidio sjajnu priliku i otkupio ovu aplikaciju za jednu milijardu dolara.

Aplikacija je u pocetku bila dostupna samo za iOS platformu, ali se to uskoro
promijenilo te se ona prosirila na Android i Windows mobilne uredaje, zajedno s moguénosti

pristupa s interneta (laptop, stolno racunalo, tablet).

2.2.3. LinkedIn

Krajem 2002. Reid Hoffman zaposljava tim starih kolega iz SocialNeta i PayPala kako
bi radili na novoj ideji. Sest mjeseci kasnije, oni pokrecu LinkedIn. Rast je isprva spor - u
samo nekoliko dana — samo 20 prijava. Sest mjeseci kasnije, to¢nije 5.3.2003., LinkedIn je
lansiran i ve¢ u prvih mjesec dana pridruzilo se 4500 &lanova. ** Nakon toga, LinkedIn je
prosperirao u poslovnom svijetu.

LinkedIn (https://www.linkedin.com) je poslovna druStvena mreza te ju treba napraviti
svatko tko zeli stvoriti veze kako bi unaprijedio svoju karijeru. Profili korisnika dizajnirani su
tako da izgledaju kao vrlo detaljni Zivotopisi, s odjeljcima za radno iskustvo, obrazovanje,
volonterski rad, certifikate, nagrade i sve druge relevantne informacije vezane uz rad.

Korisnici putem Linkedlna mogu promovirati sebe i vlastito poslovanje
uspostavljanjem veza s drugim stru¢njacima, interakcijom u grupnim raspravama,
objavljivanjem oglasa za posao, prijavljivanjem na radna mjesta, objavljivanjem ¢lanaka na
LinkedIn pulsu i jo§ mnogo toga.

Osim toga, LinkedIn jedan od prvih kontakata s potencijalnim kupcima, budué¢im

partnerima ili voditeljima ljudskih resursa. *2

19 Instagram Influencers — osobe koje putem Instagrama promoviraju razli¢ite proizvode, usluge te sebe i vlastiti
zivotni stil te imaju utjecaj na odredeno trziste

Y Doréec, L.: Drustvena mreza LinkedIn, Sveuéiliste u Zagrebu, Fakultet elektrotehnike i racunarstva, Zagreb
2015., str. 2

12 Markething organizacija za digitalni marketing, SEO i oglasavanje: LinkedIn i njegove prednosti u poslovnom
svijetu <https://bit.ly/325v8mT> (pristup 3. svibnja 2019.)
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U nastavku su (Tablica 3) prikazane prednosti, ali i nedostaci ove druStvene mreze.

Tablica 3 Prednosti i nedostaci drustvene mreze LinkedIn

PREDNOSTI NEDOSTACI
Jednostavno stvaranje veza PreviSe sadrzaja stru¢nog tipa
Lako pronalaZenje poznanika Sluzbene poruke

o Visoka razina paznje koju treba posvetiti pri
Organiziranost ) ) )
izradi profila

lzvor: istrazivanje autorice

Iz navedenog teksta prije samog tablicnog prikaza mogu se iSCitati prednosti ove
drustvene mreze. S druge strane, ova je platforma isklju¢ivo poslovnog tipa pa je to ujedno i
glavni nedostatak — previse sadrzaja stru¢nog tipa. Takoder, sve §to se dogada na ovoj
platformi sluzbenog je karaktera pa treba obratiti paznju na sve detalje — od izrade samog

profila do interpunkcijskih znakova u porukama.

2.2.4. Pinterest

Pinterest (https://www.pinterest.com) je drustvena mreza koja se temelji na slikama.
Ona je sluzbeno lansirana 2010. godine. Na njoj Kkorisnici i poduze¢a mogu promicati i
istrazivati svoje interese tako $§to pinaju (pribadaju) slike i videozapise na tzv. virtualne
oglasne ploce. Pinterest se razvio u visoko ucinkovit prodajni alat za online poslovanje zbog
svoje vizualne prirode i publike koja je naklonjena maloprodaji.

Sto ¢ini Pinterest vrijednim za poduzeéa? Vise od 95 posto Kkorisnika Pinteresta
istrazivalo je proizvode na Pinterestu, a gotovo 90 posto kupilo je neSto zbog onoga Sto su

tamo vidjeli, prema nedavnoj studiji. 3

13 Big Commerce esential, Ecommerce Marketing and Strategy: What is Pinterest? Expand online visibility with
this social network <https://bit.ly/2RPA8aD> (pristup 21. lipnja 2019.)
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Slika 2 Pinterest pomaze poslovnom svijetu (potice korisnike na kupovinu)

Pinterest Helps Me Make Purchases Related to @ Millwardl n
These Categories - .
(2202015 - AT12015)
I I EH H-L‘ .
Food & Ingredients {ome Decor Clgthing & Har & Beauty Heakh & Finess
B W ACTE PEINE IS

Izvor: Kantar, Media & Content: Pinterest and the power of Future Intent <https://bit.ly/1I06PNP> (pristup 19. lipnja
2019.)

1z priloZene slike vidljivo je da korisnici Pinteresta nakon provedenog vremena na toj
drustvenoj platformi najviSe kupuju hranu i namirnice, stvari za uredenje doma, odjecu i
raznih modne dodatke, dodatke za kosu i ljepotu te stvari za zdravlje i fitness.

Dokaz tome da Pinterest ima utjecaj na drustvenu kupnju jesu gumbi "Kupi™ na samim
pinovima proizvoda koje prodaju trgovci na toj drustvenoj platformi.

U nastavku slijede prednosti i nedostaci ove drustvene mreze (Tablica 4).

Tablica 4 Prednosti i nedostaci drustvene mreze Pinterest

PREDNOSTI NEDOSTACI
Nudi previse povezanih objava
Zabavan ) )
(ista tematika)
Inspirativne poruke OgraniCen raspon tema
Potice kreativnost Pretrpanost dovodi do monotonosti

lzvor: istraZivanje autorice
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S jedne strane, Pinterest biljezi velik broj korisnika jer poti¢e kreativnost u njima i
nudi im velik broj inspirativnih poruka, sto korisnici smatraju zabavnim sadrzajem.

S druge strane, kada Pinterest jednom prepozna vase interese, on ¢e ograni¢iti ponudu
objava samo na tu tematiku i neprestano nuditi povezane objave, §to govori i 0 ogranicenosti
raspona tema, ali i dovodi do prenatrpanosti sadrzajem S$to, u konacnici, dovodi do

monotonosti za korisnika.

2.2.5. Twitter

Twitter  (https://twitter.com) je poznat kao javna druStvena platforma za
mikroblogiranje u realnom vremenu. Svoju je popularnost stekao upravo zbog toga — velika
koli¢ina informacija na jednom mjestu.

Objava na Twitteru ima ograni¢enje od 280 znakova. Iste te objave pojavljuju se na
Listi novosti (Feed) koja nije filtrirana, ve¢ prikazuje apsolutno sve objave (tweetove) na
jednom mjestu.

Tweeting je objavljivanje kratkih poruka za sve pratitelje na Twitteru, s nadom da su
poruke korisne i zanimljive nekome iz te publike. Jo$ jedan opis Twittera i tweetinga moze
biti microblogging **. *°

Slijedi tabli¢ni prikaz (Tablica 5) s prednostima i nedostacima ove drustvene mreze.

Tablica 5 Prednosti i nedostaci drustvene mreze Twitter

PREDNOSTI NEDOSTACI

Siroko rasprostranjen Teze je skupiti veéi broj pratitelja

o Tesko pronalazenje trazenih osoba
Lako se Koristi ' o
(zbog velike koliCine istih)

) o N PreviSe informacija mogu dati dojam
AZurne informacije iz cijelog svijeta _
neurednosti

lzvor: istrazivanje autorice

4 Microblogging (hrvatski prijevod: mikroblogiranje) — za razliku od klasi¢nih blogova, koriste se fotografije,
kratki videozapisi te kratak tekst za stvaranje objava na blogu, a njima se moze pristupiti jednostavno — klikom
na ranije postavljeni link

5 Lifewire, Tech Untangled, Social Media: What Is Twitter & How Does It Work? <https://bit.ly/200LoF3>
(pristup 8. svibnja 2019.)
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lIako je siroko rasprostranjen, Twitter je primarni kanal za dvosmjernu komunikaciju
medija u SAD-u i to je odigralo vaznu, ako ne i kljuénu ulogu u masovnom prihvacanju
platforme. U Hrvatskoj mediji komuniciraju sa svojim Citateljima/slusateljima/gledateljima
najdedée putem Facebooka. *°

Osim pozitivnih strana, glavni su nedostaci Twittera tesko sakupljanje veéeg broja
pratitelja i pronalaZenje trazenih osoba. PreviSe osoba, tweetova i nefiltriranog sadrzaja daju

dojam neurednosti ove drustvene platforme.

2.2.6. YouTube

YouTube (https://www.youtube.com) je druStvena mreza koja je popularna zbog
gledanja i dijeljenja video sadrzaja. lako pripada kompaniji Google (od 2006. godine),
YouTube je jedna od poznatijih trazilica na internetu od svog nastanka (2005. godine). Ova
drustvena mreza nudi sve — od glazbe i skladbi do filmova i serija, od osobnih vlogova do
smijeSnih video uradaka.

U sklopu ove drustvene platforme nude se jo§ dvije dodatne usluge koje se dodatno
napla¢uju — YouTube Red i YouTubeTV. YouTube Red je premium verzija, odnosno verzija
koja ne sadrzi oglase, dok je YouTubeTV pretplatnicka usluga uzivo.

U iducoj tablici (Tablica 6) prikazane su prednosti i nedostaci ove druStvene mreze.

Tablica 6 Prednosti i nedostaci drustvene mreze YouTube

PREDNOSTI NEDOSTACI

Mnogo sati zabave Pregrst oglasa

Interakcija s kanalima i drugim profilima ' '
) Manje osobna drustvena mreza od ostalih
(komentari)

Lako pronalaZenje osoba s istim _ '
. ] ) PreviSe sadrzaja
preferencijama za odredeni sadrzaj

lzvor: istrazivanje autorice

16 poslovni dnevnik, Marketing & Mediji: Hrvati preferiraju Facebook, ali popularnost Twittera raste
<https://bit.ly/1lyUBMss> (pristup 11. svibnja 2019.)
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Glavna je prednost ove druStvene platforme Sto ona nudi mnogo sati zabave. Na
YouTubu se moze lako pronaci osobe s istim preferencijama za odredeni sadrzaj pa se i na taj
nacin stvara interakcija s kanalima i drugim profilima putem dijeljenja glazbe ili pak putem
komentara.

Isto tako, vazno je napomenuti da se sve vise ljudi, odnosno korisnika aktiviralo na
ovoj druStvenoj mrezi zbog trenda vloga, odnosno bloga koji koristi video umjesto klasi¢nog
teksta ili zvuka. Vlog, dakle, predstavlja sredstvo komunikacije, koje se moze postaviti na
ovaj medij, kojim autori dolaze do svoje ciljne publike.

S druge strane, nedostaci su ove drusStvene mreze sve viSe oglasa (za korisnika).
Takoder, ova je platforma manje osobna od svih ranije navedenih. Iako je sadrzaj filtriran i
korisnicima dolaze prijedlozi za videozapise njihovog interesa, YouTube nudi previse
sadrzaja pa korisnik izgubi dojam o stvarnom vremenu koje provede na ovoj drusStvenoj

mrezi.
2.3. Oglasavanje putem druStvenih mreza

Osim putem klasi¢nih medija, poduzecéa se sve vise okrecu digitalnom svijetu te se
odlucuju oglasavati i putem druStvenih mreza. DruStveni mediji su komunikacijski fenomen
koji postaje sve utjecajniji na poslovanje.

Internet marketing kampanja putem druStvenih medija, koja je naj¢e$¢i oblik online
marketinga danas, zahtijeva psiholosku analizu korisnika i klasificiranje ciljne skupine kako
bi se doslo do ,pravih® ljudi. *" Osim pronalaska ciljne skupine, vrlo je vazna konstantna
uspostava kontakta, odnosno stalno komuniciranje s korisnicima. Takoder, poduzeca trebaju
sakupljati povratne informacije (feedback) od svojih korisnika kako bi iz dana u dan
unaprjedivala vlastito poslovanje te se, na taj nacin, dodatno priblizila njima.

U nastavku teksta bit ¢e navedene prednosti, ali 1 nedostaci oglaSavanja putem

drustvenih platformi — $to od strane poslodavca, §to od korisnika.

7 Jadri¢, L., Kovadevié, S.: The usage of Social Media in Marketing Communication of Croatian Institutions of
Higher Education, Zbornik Veleugilista u Rijeci, Vol. 6 (2018), No. 1, str. 101
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2.3.1. Prednosti drustvenih mreza

Za razliku od klasi¢nih medija, putem drustvenih se platformi informacije jako brzo
sire. Poruka koja treba putem medija sti¢i do korisnika, dolazi do njega u realnom vremenu.
Ova je prednost korisna i za poduzece, ali i za same korisnike. Informacija kao takva koja
stigne do korisnika, ulijeva povjerenje u odredeno poduzeée koje je tu poruku i poslalo.

U danasnje doba moderne tehnologije, osim $to se informacija prenosi u realnom
vremenu, poslana poruka ima veliki doseg. Na drustvenim platformama poduzeéa mogu
veoma lako odabrati vlastitu ciljnu skupinu — bilo to putem lokacije, dobi, spola, itd..

Takoder, za poduzece je ovakav nain jednostavniji 1 jeftiniji od klasi¢nog medija, a
korisniku je ta informacija dostupna bas u trenutku u kojem ju on Zeli procitati. Kako online
svijet ,,nikad ne spava®, poruku korisnik moze dobiti kad mu treba te ju moze potraZziti kad
god.

Glavna je prednost za poduze¢a moguénost brzog dobivanja povratne informacije o
proizvodima ili uslugama, dok je to prednost za korisnike $to mogu vrlo lako iskazati svoje
misljenje o odredenoj temi, dok je to nekad iziskivalo puno vise vremena 1 uloZenog truda
(fizicki odlazak u poslovnicu, a kasnije i putem telefona), sto je kupce znalo i obeshrabriti.
Feedback poduze¢a mogu iskoristiti za poboljSanje vlastitog poslovanja te ih mogu iskoristiti

za buduc¢e marketinske planove.

2.3.2. Nedostaci drustvenih mrezZa

Poduze¢a mogu svaki svoj nedostatak pretvoriti u budu¢u marketinsku aktivnost,
odnosno postaviti si pomoc¢u njih nove ciljeve putem kojih ¢e nastojati inovirati vlastito
poslovanje.

Glavni je nedostatak da korisnici stalno Zele neSto novo, Sto znaci poduzeca trebaju
biti azurna. Stalna aktivnost na drustvenim mrezama daje dojam legitimnosti, vjerodostojnosti
i pouzdanosti poslovanja, te tako vodi i prema boljoj poziciji na mreznim trazilicama. *®

Poduzeca se trebaju potruditi kako bi svakim danom ostvarivala kontakt s vlastitom
publikom kako bi spoznala Zelje i potrebe svojih korisnika te mogla kreirati zanimljiv sadrzaj
koji ¢e privuci nove korisnike, ali i zadrzati i ojacati odnos s ve¢ postoje¢ima.

Obzirom na broj prednosti 1 nedostataka poslovanja na drustvenim mreZama, u idu¢em

¢e se potpoglavlju objasniti znacaj drustvenih mreza za poslovanje poduzeca.

'8 Simonovié, O.: Predstavljanje i dijeljenje vizualnog sadrzaja putem drustvene mreze Pinterest, Sveuciliste

Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, Pula, 2016., str. 13
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2.4. Znacaj drustvenih mreZa za poslovanje poduzeca

Prema pozitivnim stranama drustvenih mreza (2.3.1. Prednosti drustvenih mreza),
moze se zakljuciti da se poslovanje poduzeca sve vise usmjerava na oglasavanje, ne samo na
internetu, ve¢ konkretno na drustvenim platformama. To druStvenim mrezama daje na
velikom znac¢aju, $to znaci da bi se poduzeéa s vlastitim marketin§kim planovima trebala
usredotociti upravo na njih.

Komunikacija izmedu poduzeca i potencijalnih te ve¢ postoje¢ih kupaca postaje
kljuéni element uspjeha poduzeca. Pomocu drustvenih mreZa one mogu stvoriti vlastiti imidz
te na jednostavan nacin globalno prezentirati vlastito poslovanje. Kako korisnici druStvenih
mreza postaju sve aktivniji ne samo na jednoj, ve¢ na sve vise drustvenih platformi, poduzeca
imaju Sirok spektar mogucénosti prilagoditi svoje komuniciranje odredenoj ciljnoj skupini na
odredenoj drustvenoj mrezi.

Nadalje, druStvene su mreZe, osim §to su popularne svaka za sebe, medusobno
povezane. Dijeljenje ste informacije moguce je da poduzece ostvari ve¢i doseg ljudi koji ¢e tu
objavu procitati. Zato je vazno da se poduzeca nalaze na ¢im viSe druStvenih mreza koje
njihovi potencijalni kupci koriste. Korisnicima ovakvo poslovanje ide u korist, pogotovo ako
nemaju neku od drustvenih mreza, a ipak ¢e informacija uspjeti do¢i i do njih.

Uz to, veliki znac¢aj uspjehu poduzeca pridonosi uvazavanje povratnih informacija
kupaca. Povratnu informaciju je u danaSnje doba vrlo lako dobiti — potencijalni kupci sami
dolaze do kontakta poduzeca te im nemaju razloga ne pristupiti. DruStvene mreze, takoder,
tome doprinose. Putem njih se korisnici vrlo jednostavno mogu obratiti poduzeé¢ima — putem
poruka, komentara, itd.. Informacije na taj nacin vrlo brzo cirkuliraju, $to zna¢i da poduzeca
time idu u korist potencijalnim kupcima jer oni dobivaju informaciju ba$ onda kada im je ona
potrebna — u realnom vremenu.

U daljnjim ¢e se poglavljima nastaviti razmatranja o druStvenim mreZama,
konkretnije o Instagramu. Nastojat ¢e se uvidjeti moguce svrhe i znacaj koriStenja ove

drustvene platforme u svrhu vece uspjeSnosti poslovanja poduzeca.
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3. INSTAGRAM

U ovom ¢e se poglavlju nastojati detaljnije objasniti elementi Instagram platforme —
od uobitajenog postanja fotografija do prilagodavanja trazilice. Najveéi naglasak bit ¢e na
mogucnosti koju nudi Instagram koja, od svog nastanka, do danas postaje sve popularnija.
Takoder, spoznat ¢e se nacin i svrha njegova koriStenja, kao i znacaj same drustvene
platforme.

Instagram je drustvena mreza, ali i besplatna aplikacija za mobilne uredaje koja svojim
korisnicima omogucava uredivanje i dijeljenje fotografija i videozapisa — barem ga se u
njegovim pocecima smatralo tako jednostavnim.

Instagram se pojavio sada ve¢ davne 2010. godine, a popularan naziv dobio je
spajanjem izraza ,instant camera“ i ,telegram®. Njegovi su tvorci Kevin Systrom i Mike
Krieger koji su odlu¢ili u fokus cijeloga projekta staviti fotografije. *°

Danas se moze re¢i da je posrijedi kompleksnija drustvena platforma koja je u
relativno kratkom roku nadvladala sve svoje konkurente.

Kad se govori o sloZenosti Instagrama, misli se na vjesto koristenje svih njegovih
mogucnosti, ukljucujuci kreativnost samog korisnika koji dijeli objave putem ove drusStvene
platforme. Takoder, ova druStvena mreza nudi dijeljenje objava, odnosno sadrzaja putem
ostalih drustvenih mreza, kao $to su Facebook, Twitter, itd., Sto doprinosi posje¢enosti
Instagrama.

Osim ranije navedenih podataka o Instagramu (2.2. Podjela drustvenih mreza; 2.2.2.
Instagram), vise o ovoj drustvenoj platformi — njezinim osnovnim elementima, mogucim

svrhama koristenja te samom znacaju koristenja bit ¢e razjasnjeni u nastavku.

3.1. Osnovni elementi

Kroz pregled nekoliko osnovnih elemenata koje Instagram nudi svojim korisnicima
detaljnije ¢e se pojasniti mogucnosti koje nudi svaki od njih i istaknuti zaSto je svaki od

elemenata vazan, odnosno koliko doprinosi znacaju same drustvene platforme — Instagrama.

19 Markething organizacija za digitalni marketing, SEO i oglasavanje: Instagram i sve §to trebate znati o njemu

<https://bit.ly/2xiDbPh> (pristup 3. svibnja 2019.)
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3.1.1. Fotografije i videozapisi

Proces objave fotografija i videozapisa nije zahtjevan, ali moze dulje potrajati zbog
razli¢itih opcija i dodataka koje ova drustvena platforma nudi. Za pocetak, valja krenuti od
nastanka same fotografije koja ¢e kasnije biti spremna za objavu na Instagramu. Ona se moze
fotografirati upravo u tom trenutku ili se moze odabrati ranije fotografirana iz galerije. Kako
bi ona bila fotografirana u datom trenutku, treba zadrzati prst na ikoni plusa ( [*) te odabrati

ikonicu fotoaparata ( o) ). U tom trenutku za okinuti fotografiju potrebno je odabrati ikonu

kruga ( ). Kod ovakvog nacina objavljivanja fotografije u realnom vremenu, moguce je
fotografirati straznjom, ali i prednjom kamerom. Takoder, nudi se opcija uporabe bljeska. Na
ist1 se na¢in moze snimiti videozapis.

Drugi je opcija odabir ve¢ spremljene fotografije, odnosno videozapisa iz galerije.
Novija moguénost koju Instagram nudi jest objava vise fotografija 1/ili videozapisa koji ¢e biti
podijeljeni u jednoj objavi.

Kad se radi o objavi fotografija, Instagram nudi Sirok spektar filtara i efekata koji se
mogu primijeniti ba$ onako kako korisniku odgovara. Odabir filtara ponudi se odmah nakon

Sto se odabere fotografija, odnosno videozapis koji se Zzeli postati 20

na Instagram.
Povlacenjem prsta lijevo ili desno mijenjaju se razliCiti filtri koji se mogu, ali 1 ne moraju
odabrati. Ako se ipak korisnik odluc¢i odabrati jedan od njih, jo$ jednim klikom na isti filtar
otvara mu se opcija kojom moze podesiti jaCinu samog filtara. Odabravsi to, dalje se
korisniku nudi moguénost uredivanja efekata fotografije — perspektive, svjetlosti, kontrasta,
strukture, topline, zasienosti, boje, izbljedivanja, fokusa, sjena, izoStravanja, promjene
nagiba. Mali trik kojim se Instagram koristi je ,,dugme* Original u desnom gornjem kutu
ekrana koji omogucava usporedbu original fotografije s uskoro kona¢nom verzijom.

Za razliku od brojnih efekata koji se mogu primijeniti za obradu fotografije, oni nisu
opcija kad se radi o videozapisima. Kod objavljivanja video sadrzaja moguce je odabrati filtar
te se, zatim, nudi moguc¢nost skra¢ivanja video uratka. Vazno je napomenuti da je u pocecima
Instagrama objavljeni videozapis mogao trajati 15 sekundi. To je vrijeme naknadno
produljeno na 60 sekundi.

Instagram platforma proslavila se upravo prema mogucnosti objavljivanja mnogih

fotografija. Taj je element najvazniji za ovu druStvenu mreZu.

%0 postanje — objavljivanje sadrzaja na drustvenim platformama (u tekstu se konkretno odnosi na objavljivanje

sadrzaja na Instagramu)
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Primjer objave na Instagramu moze se vidjeti u nastavku (Slika 3).

Slika 3 Snimka zaslona objave na drustvenoj platformi Instagram

Qv N

Svida se

#sea #waves #cloudysky
#stormiscomming

Izvor: istraZivanje autorice

Od privatnih do javnih profila, mnostvo fotografija zauzimaju fotografije prirode.
Takoder, ucestale su objave fotografija na kojima prevladava svjetla (po moguénosti bijela)
pozadina kako bi sam predmet (ili proizvod) bio dobro vidljiv. Ako se, pak, radi o
fotografiranju osoba, tj. portreta vazno je znati za pravilo jedne trecine — $to bi znacilo da bi
osoba trebala biti fotografirana u prvoj ili trecoj trecini fotografije (gledano okomito).
Takoder, jo§ jedan od mnoStva savjeta koje se mogu pronaci putem razliitih mreznih
stranica, blogova, kolumni, YouTube kanala, itd. zamijeniti crvene (tople) tonove s plavim
(hladnijim). Ovo se pravilo odnosi na fotografije u kojima fokus nije na Sarolikost koja bi se
mogla fotografirati. Dakle, sve ucestalijim koriStenjem Instagrama od strane korisnika sami su
korisnici shvatili vaznost objave dobre fotografije da su se i sami poceli baviti upravo time —
dobrom fotografijom. Na taj su nacin doprinijeli popularizaciji ove druStvene mreZe i na
ostalim drustvenim platformama kao §to su Facebook i YouTube.

Razvitkom tehnologije, kamere su se na pametnim telefonima znatno unaprijedile, a
posto su upravo pametni telefoni uvijek korisnicima pri ruci, mogucée je da nije svim

korisnicima poznata jedna od mana Instagrama.
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Naime, mana kod ovog elementa je nemogucnost objave fotografije i/ili videozapisa
putem racunala (stolnog racunala ili laptopa), Sto korisnicima koji bi htjeli fotografiju okinuti
fotoaparatom otezava sam proces. lako je otezan proces objave prilagodene fotografije vece
kvalitete, za taj se proces isplati biti uporan $to ¢e, na koncu, rezultirati ve¢im brojem

pregleda.

3.1.2. Poruke (Direct Messages)

Instagram, kako bi mogao u potpunosti konkurirati ostalim drustvenim mrezama, nije
smio ispustiti opciju privatne komunikacije izmedu vlastitih korisnika. Ta se opcija na
Instagramu zove Direct Messages.

Ova opcija omogucava korisnicima slanje fotografija i videozapisa iz galerije, objava
koje se nalaze u Novostima, fotografija i videozapisa koji nestaju, drugih profila na ovoj
drustvenoj platformi, teksta, hashtagova te lokacija. Kako bi se poslala fotografija, odnosno
videozapis treba kliknuti na ikonicu za poruke ( 7 ) koja se nalazi u desnom gornjem kutu
ckrana pametnog telefona te, zatim, odaberemo korisnika kojeg Zelimo kontaktirati. Osim
,obi¢ne* fotografije (ili videozapisa) moze se poslati tzv. nestajuca fotografija. Umjesto da se
ude u galeriju, treba stisnuti ikonu fotoaparata ( ©) ) (u poruci ili ranije) te fotografirati.
Nakon §to je fotografija snimljena, na dnu ekrana nude se tri opcije: ,,Prikazi jedanput®,
,Dopusti ponovno prikazivanje* 1 ,,Zadrzi u razgovoru®“. Kod dopustenja za ponovno
prikazivanje, korisnik koji je primio fotografiju (ili videozapis) moze ju pogledati joS samo
jednom. Nakon toga nestaje. To vrijedi, dakle, samo za fotografije i videozapise koji su
snimljeni u tom trenutku. Ostale poruke koje se $alju putem Direct Message opcije ostaju
vidljive u razgovoru dok se iste ne obrisSu.

Izgled ove opcije prikazan je u nastavku (Slika 4).
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Slika 4 Snimka zaslona opcije Poruke (Direct Messages)

& Direct O &G
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Izvor: istraZivanje autorice

Takoder, ova opcija nudi i videopoziv. U njemu mogu sudjelovati maksimalno Sest
korisnika. Videopoziv se pokrece tako Sto se klikne na ikonu za poruke te se, zatim, odabere

korisnik ili grupa korisnika s kojima se zeli zapoceti videopoziv i klikne na ikonu videopoziva

( O ). Tijekom samog videopoziva, na vrhu ekrana moze se odabrati opcija da se nastavi
pregledavati sadrzaj na Instagramu dok se videopoziv umanji na dno ekrana. Kao i u svakom
videopozivu, mogu Se, po potrebi, mijenjati prednja i straznja kamera. Jo§ se mogu iskljuditi
kamera i mikrofon.

Ako korisniku ne odgovara da ga drugi korisnici zovu putem videopoziva, moze tu
opciju iskljuciti na vise nacina. Prvi nacin je blokiranje korisnika od kojih ne Zeli primati
ikakav poziv ili poruku. Drugi je nacin da se iskljuce sve poruke, a tre¢i da se iskljuce samo
videopozivi. Dvije zadnje opcije mogu se uciniti tako §to korisnik malo dulje zadrzi prst na
razgovoru koji zeli utiSati te odabere jednu od ponudenih opcija.

Kao i kod objavljivanja fotografija i videozapisa, opciju Direct Message moze se

koristiti isklju¢ivo putem pametnog telefona.
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3.1.3. PretraZivanje (Search and Explore)

Opcija pretrazivanja 1 istrazivanja je kod ove druStvene mreze, za razliku od
Facebooka, mnogo razvijenija. Naime, fotografije i videozapisi koji se tamo mogu pronaéi
kao predlozene spoj su korisnikovih prijatelja, odnosno osoba koje aktivno prate i prethodno
posjecenih objava. Na taj nadin Instagram Zeli za svakog korisnika osigurati jedinstveno
iskustvo pretrazivanja upravo onih sadrzaja koje svakog pojedinog korisnika interesiraju.

Izgled ove opcije prikazan je u nastavku (Slika 5).

Slika 5 Snimka zaslona opcije PretraZivanje (Search and Explore)

Q Pretraz ‘o)
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Izvor: istraZivanje autorice

Kako bi se sto lakSe i preciznije prilagodio sadrzaj korisniku, svatko ima moguénost
oznaciti objave koje im se ne svidaju na vrlo jednostavan nacin — klikom na tri tockice koje se
nalaze iznad objave i odabrati ,,Prikazi manje ovakvih objava“. Takve e se objave prestati
prikazivati sve dok korisnik ponovno ne po¢ne pretrazivati objave u te tematike.

Fotografije 1 videozapisi koji se nalaze u ovom dijelu Instagrama iskljucivo su
fotografije 1 videozapisi koji su podijeljeni javno, odnosno ¢iji vliasnici nemaju privatan profil.

S te strane, Instagram naglaSava privatnost svojih korisnika. Fotografije 1 videozapisi
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objavljeni od strane korisnika koji ima privatan profil nikad se ne¢e pojaviti u pretrazivanju,
nego ih mogu vidjeti samo pratitelji korisnika koje je on ranije odobrio.

Instagram svojim korisnicima nastoji olaksati, to jest ubrzati pretrazivanje tako $to ¢e
im prvo ponuditi profile koje su ve¢ posjeéivali. Isto tako, ako korisnik to ne Zeli, moze
obrisati svoju povijest pretrazivanja i krenuti iznova. To se moZe uciniti odlaskom u postavke
te u opciji Privatnost i sigurnost odabrati Ocisti povijest pretrazivanja.

Takoder, vazno je napomenuti da ne mogu svi korisnici vidjeti sve objave. Naime,
Instagram ne Zeli dopustiti mladim osobama (osobama koje nisu punoljetne) da vide sadrzaj
poput alkoholnih marki.?* Informaciju o godinama dobije iz profila korisnika prilikom prijave
te ih tako filtrira. Ako je pak korisnik prijavljen putem Facebook profila, podatke crpi od

tamo.

3.1.4. Hashtag

Srodan element pretrazivanju je sve CeSCe upotrebljen Hashtag. Iza te rijeCi stoje
pojmovi koji se nalaze nakon znaka #, poznatog kao ljestve. U hrvatskom jeziku nema
doslovan prijevod, ali s hashtagom se oznacavaju klju¢ne rijeci koje odgovaraju objavljenoj
fotografiji ili videozapisu. Njegova je funkcija povezivanje i filtriranje objava iste ili sli¢ne
tematike. To takoder olaksava korisnikovo pretrazivanje ovisno o njegovim interesima. Osim
profila, od 2018. godine korisnik moze zapratiti i hashtag, Sto znac¢i da korisnik sam moze
odabrati klju¢ne rijeci koje zeli pratiti.

Hashtagovi se mogu upotrebljavati na bilo kojem jeziku, no daleko su najpoznatiji oni
na engleskom jeziku zbog Sirokog govornog podru¢ja i globalizacije. Prema Influencer

Marketing Hubu, najpoznatijih 25 svjetskih hashtagova su: %

2! Instagram, Help Center — Using Instagram: Exploring Photos and Videos <https://bit.ly/301h9wQ> (pristup
16. svibnja 2019.)

22 Influencer Marketing Hub: The Ultimate List of the Most Popular Instagram Hashtags on the Planet
<https://bit.ly/2Q1r5RF> (pristup 15. lipnja 2019.)
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Tablica 7 25 najpoznatijih hashtagova na svijetu

25 najpoznatijih hashtagova na svijetu

1. #love

2. #instagood
3. #photooftheday
4, #fashion
5. #beautiful
6. #happy
7. #cute

8. #tbt

9. #likedlike
10. #followme
11. #picoftheday
12. #follow
13. #me

14. #selfie
15. #summer
16. #art

17. #instadaily
18. #friends
19. #repost
20. #nature
21. #airl
22. #fun
23. #style
24. #smile
25. #food

lzvor: istrazivanje autorice

Prema: Influencer Marketing Hub: The Ultimate List of the Most Popular Instagram Hashtags on the Planet
<https://bit.ly/2Q1r5RF> (pristup 15. lipnja 2019.)

30



Vizualan sadrzaj ljude najvise i najlakse privlaci, a Instagram je drusStvena platforma
koja upravo to nudi. Uz dobru fotografiju prirode uvijek ¢e stajati hashtag #nature, $to
takvom korisniku pruza jednostavno, ali i lijepo iskustvo pregledavanja Zeljenog sadrzaja.

Hashtagovi, osim najpoznatijin mogu biti i sezonski, primjerice #summer, #autumn,
#winter ili #spring, ali i prigodni kao §to su #christmas ili #valentinesday.

Nadalje, Instagram Marketing Hub navodi svoje Citatelje da ne treba uvijek koristiti
svjetski najucestalije hashtagove. Primjerice, hashtag #love upotrijebljen je u 1.2 bilijuna
objava na Instagramu, 2% %to znadi da Ce se objava s najpopularnijim hashtagom izgubiti u
moru objava na ovoj druStvenoj platformi. Posto se hashtag moze sastaviti od # i bilo koje
rije¢i, postoji moguénost kreiranja vlastitog, odnosno personaliziranog hashtaga. On moze

biti jedinstven te samim time olakSava pretraZivanje.

3.1.5. Instagram Pric¢e (Instagram Stories)

Opciju Instagram Story Instagram je uveo sredinom 2016. godine. To je opcija u kojoj
korisnici mogu podijeliti fotografiju ili videozapis s ostalim korisnicima, a prikazivat ¢e se u
iduca 24 sata ako ju korisnik ne obrise ranije. U to su vrijeme (2016. godine) ve¢ postojali
ovakvi oblici objava na dvije aplikacije — Snapchatu i Facebooku. Za razliku od Instagrama,
korisnici su gotovo potpuno zaboravili Snapchat i Snapchat Stories, nedavni dodatak
Facebooku u obliku Facebook Stories nije nikoga uspio pretjerano zainteresirati, ali zato
interes oko Instagram Stories ne prestaje. 2

Kako bi se uspjelo pojasniti zasto su korisnici zapravo toliko zainteresirani za ovaj
nacin objave sadrzaja putem Instagrama, treba krenuti od pocetka — samog procesa nastanka
fotografije, odnosno videozapisa koji ¢e biti spreman za lansiranje na ovoj drustvenoj
platformi.

Postoje Cetiri nacina na koji mozemo objaviti Instagram Story — tri od navedenih
moZzemo pronac¢i na Instagram aplikaciji. Jo§ je jedan od nacina odlazak u Galeriju na
pametnom telefonu i direktno odabrati fotografiju ili videozapis koji se Zeli objaviti. 1z
Instagrama su se, kad su shvatili koliko ¢e zapravo opcija IG Story biti poznata, potrudili
napraviti direktnu inacicu u galeriji, §to veoma olakSava proces objave ako je fotografija ve¢

spremna.

2 Influencer Marketing Hub: The Ultimate List of the Most Popular Instagram Hashtags on the Planet
<https://bit.ly/2Q1r5RF> (pristup 15. lipnja 2019.)

# Orbis marketing, Druitvene mreze: Sve 0 Instagram Stories na jednom mijestu <https://bit.ly/2FGJssn>
(pristup 13. lipnja 2019.)
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Iduca su tri nacina objaSnjena u nastavku.

Prva od opcija za objavu pri¢e je uéi u samu aplikaciju 1 Kliknuti na ikonicu
fotoaparata ( 6 ) u lijevom gornjem kutu ekrana. Tada se upali kamera. Korisnik moze
odabrati ho¢e li odabrati fotografiju, odnosno videozapis iz galerije ili ¢e napraviti novu
(novi). Proces koriStenja kamere jednak je kao kod objavljivanja fotografije i videozapisa
(pojasnjeno u potpoglavlju 3.2.1. Fotografije i videozapisi).

Kao kod fotografija i videozapisa, prica koja se objavljuje na Instagram profil ima

vlastite postavke. Kako bi se do njih doslo, treba se stisnuti ikona za postavke ( ) u

gornjem lijevom kutu ekrana. Kliknuvsi na to, otvara se izbornik koji je prikazan u nastavku

(Slika 6 i 7).
Slika 6 Snimka zaslona postavki Instagram price 1
< Prica
Sakrij pri¢u od

0 osoba

Bliski prijatelji
4 osobe

Dopustite odgovore na poruke
Vasi pratitelji Q
Pratitelji koje pratite

Iskljuci

lzvor: istrazivanje autorice

Kako bi korisnici osigurali svoju privatnost, mogu odabrati koje osobe Zele da vide,
odnosno ne vide njegovu pricu. Osim tih klasi¢nih postavki, korisnik moZe sastaviti listu pod
nazivom ,,Bliski prijatelji* ako Zeli svoju pricu dijeliti s odredenim krugom drugih korisnika
(Sto mu olaksava, tj. skracuje vrijeme odabira osoba koje ¢e tu pricu vidjeti svaki put iznova).

Prica, za razliku od objavljenih fotografija i videozapisa ne podrzava komentare, ali se

mogu odgovori na postavljenu pricu mogu dobiti u Direct Messages. Korisnik moze sam
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namjestiti zeli 1i uopée primati odgovore na vlastitu pricu te, ako da, od koga. Nakon
dobivenog odgovora na pricu, korisnici mogu nastaviti komunikaciju putem poruka, ali i ne
moraju. Tekstualni sadrzaj koji se tu nalazi ostaje dok ga se ne izbrise, dok se fotografija ili
videozapis iz price briSe nakon 24 sata.

U nastavku postavki nalazi se dio za spremanje i dijeljenje price — od strane vlasnika

korisnickog racuna na kojem je pri¢a postavljena i od strane pratitelja tog korisnickog racuna.

Slika 7 Snimka zaslona postavki Instagram price 2

& Prica
Spremi u galeriju c

Spremi u arhivu

Dijeljenje

Dopustite ponovno dijeljenje u price o
Dopusti dijeljenje
Podijelite svoju pricu na Facebooku

lzvor: istrazivanje autorice

Spremanje pri¢e na Instagramu moZe se napraviti na dva nacina — korisnik moZe svoju
(fotografiju ili videozapis koji je postavio na pri¢u) pricu spremiti direktno u galeriju
pametnog telefona ili pak spremiti u arhivu. Arhivirane prie spremaju se na profil korisnika
koji tu pricu objavi te ju moze vidjeti samo on. Ako ju zeli ponovno podijeliti s ostalim
korisnicima (pratiteljima ili javno — ako je tako ranije postavio postavke privatnosti
korisnickog racuna), korisnik jednostavno u mapi arhive potrazi tu pricu te ju objavi opet.

Takoder, osim spremanja, korisnici u ovoj rubrici postavki mogu upravljati
postavkama dijeljenja vlastite price. Pratitelji korisnika koji je objavio pric¢u, ako korisnik to

dozvoli, mogu podijeliti pri¢u korisnika na svoju vrlo jednostavno. Na toj ¢e se pri¢i vidjeti
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tko je tu pricu originalno postao, a korisnik koji ju naknadno dijeli ima mogucnost urediti ju
kako god zeli — moze dodati tekst, filter, itd..

Drugi nacin dijeljenja prie je ono privatno. Upalivsi tu opciju, korisnik dopusta
svojim pratiteljima da podijele tu objavu u privatnoj poruci s nekim drugim korisnikom, bez
znanja vlasnika price.

Treéa je opcija dijeljenja dijeljenje putem Facebook aplikacije. Tamo se, takoder, prica
pojavljuje u obliku Facebook Storyja te traje isto koliko i Instagram prica — 24 sata.

Nadalje, korisnici se, osim ,,uobiCajenog®, klasi¢nog videozapisa, Cesto odlucuju za
objavu Boomerang, koja je ovdje dostupna. Radi se o jako kratkom videozapisu koji traje
svega nekoliko sekundi, a uvodi zabavu u sam video. NajceS¢e se koristi za snimiti jednu
scenu, odnosno jedan pokret. On se stalno vrti u zatvorenoj petlji te samim time pridonosi

dinamici same objave. To je, ujedno, i njegova svrha $to dokazuje i sluzbeni Boomerang logo.

Slika 8 Boomerang logo

Izvor: World Vector Logo: Boomerang vector logo <https://bit.ly/2xjWmbd> (pristup 15. lipnja 2019.)
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Osim Boomeranga, zanimljiva opcija koja se u ovom trenutku nudi je Instagram Live

(Uzivo na Instagramu).

Slika 9 Snimka zaslona opcije UzZivo na Instagramu

Uzivo na Instagramu

Obavijestit ¢emo neke od vasih pratitelja
kako ga ne bi propustili.

) Guse se g
- G ©

UPISITE UZIVO UOBICAJENO BOOM

lzvor: istrazivanje autorice

KoriStenje ove opcije vrlo je jednostavno — aplikacija sama govori $to napraviti. Kako
bi se zapoceo prijenos uzivo, potrebno je kliknuti na ,,Emitiraj uzivo“. Kruzno postavljene
strelice () koje se nalaze lijevo od tog ,,dugmeta“ oznacavaju promjenu prednje i straznje

kamere, dok emotikon s desna ( ) oznacava odabir filtera koji ¢e biti postavljen prilikom
prijenosa uzivo. Plava tocka koja se nalazi na samom emotikonu prikazuje da je aplikacija
Instagram dodala novi filter koji korisnik ranije nije vidio, odnosno Kkoristio.

Takoder, pri prijenosu uzivo, Instagram posalje obavijest pratiteljima koje bi to moglo
zanimati (koji posjecuju taj profil) da je zapoceo Instagram Live.

Drugi nacin objave priCe je odlazak na vlastiti profil te treba kliknuti na sliku profila,
te se otvori kamera, dok je tre¢i nacin za objavu Instagram price u bilo kojem trenutku povuci
prstom u desno kako bi se upalila kamera. Za drugi i tre¢i nacin nastavak objavljivanja price
je kao 1kod prvog nacina, koji je ranije objasnjen u tekstu.

Kako su Instagram price popularne, sama aplikacija nudi viSe opcija s njima — One se
spremaju u ,,Arhivirano*, mogu se staviti u ,,Naglaske* te se pojavljuju kao ,,Uspomene* na

odredeni dan koja je bila podijeljena proslih godina. Kroz te se tri mogucnosti korisnici
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prisjec¢aju vlastitih trenutaka, no ,,Uspomene® daju dojam Korisnicima da sama aplikacija
Instagram misli 0 njima te se tako razvesele.

Osim $to je Instagram Story vazan element zabave za korisnike, on je takoder vazan za
poduzeéa. Vise o tome bit ¢e navedeno u idu¢em potpoglavlju (3.2. Moguce svrhe koristenja

Instagrama i znacaj Instagrama za poduzeca).

3.2. Moguce svrhe koriStenja Instagrama i znacaj Instagrama za poduzecéa

Drustvene mreze su za veCinu poduzeca, koja Zele imati sve cCeS¢i kontakt s
korisnicima (ili potencijalnim 1 ve¢ postojeCim kupcima), postali dio svakodnevnog
poslovanja.

Poduzeca i organizacije koriste ga za povezivanje s korisnicima, stvaranje svijesti o
brendu 1 objavu novosti. Osim navedenog, Instagram se u zadnje vrijeme sve viSe koristi za
usmjeravanije korisnika na vlastitu web stranicu i poticanja na kupnju.

Kao 1 globalno, vazno je napomenuti 1 ucestalost koriStenja Instagram drustvene
platforme u Republici Hrvatskoj. Prema Arboni — agenciji za digitalni marketing, u nastavku
se mogu vidjeti podaci o popularnosti Instagrama upravo u Hrvatskoj (Slika 10, 11 i 12).
Podaci koje je Arbona koristila preuzeti su s Facebook Ads Managera, a demografski podaci
koje su koristili jesu: %

e ukupan broj aktivnih Instagram korisnika u Hrvatskoj
e ukupan broj aktivnih Instagram korisnika prema dobnoj skupini i spolu
e ukupan broj aktivnih Instagram korisnika prema Zupanijama i vecih hrvatskih

gradova.

% Marker d.o.0.: InstaCommerce: nagli val Instagrama u svijet eCommerca <https:/bit.ly/2JetBT4> (pristup
18. svibnja 2019.)

% Arbona: [INFOGRAFIKA] Koliko je Instagram korisnika u Hrvatskoj? <https://bit.ly/2Li3VJ1> (pristup 27.
lipnja 2019.)
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Slika 10 Popularnost drustvene mreze Instagram u Hrvatskoj 2018. godine
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Izvor: Arbona: [INFOGRAFIKA] Koliko je Instagram korisnika u Hrvatskoj? <https://bit.ly/2Li3VJ1> (pristup 27. lipnja
2019.)

Prema podacima iz istrazivanja, sveukupan broj korisnika na podrucju Republike
Hrvatske (2018. godine) je 970 tisu¢a. Dobna skupina koja ,vlada®“ ovom druStvenom
platformom su osobe izmedu 18 i 24 godine. Manji broj ukupnog uzorka koji Kkoristi
Instagram su muskarci — 450 tisu¢a, dok su veéi zene — 520 tisu¢a. Iduca slika (Slika 11)

pokazuje detaljnije informacije o aktivnim korisnicima Instagrama u Hrvatskoj.

Slika 11 Popularnost drustvene mreze Instagram u Hrvatskoj 2018. godine prema Zivotnoj dobi
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Izvor: Arbona: [INFOGRAFIKA] Koliko je Instagram korisnika u Hrvatskoj? <https://bit.ly/2Li3VJ1> (pristup 27. lipnja
2019.)
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Najvise aktivnih korisnika Instagrama u Republici Hrvatskoj su, kao $to je prikazano
na prethodnoj slici (Slika 10) osobe koje imaju od 18 do 24 godina — njih 340 tisuca. Slijede
osobe koje imaju od 25 do 34 godina — 300 tisuca.

1z slike se moze vidjeti da su na ovoj drustvenoj mrezi najmanje aktivni korisnici koji
imaju vise od 65 godina (18 tisuca) te oni koji se nalaze u zivotnoj dobi izmedu 55. 1 64.
godine (27 tisuca). Takoder, vazno je napomenuti i maloljetne korisnike od 13. do 17. godine
zivota kojih je ¢ak 58 tisuca.

Iduc¢a slika pokazuje popularnost drustvene mreze Instagram za vele gradove

Republike Hrvatske. Podaci se, takoder, odnose na 2018. godinu.

Slika 12 Popularnost drustvene mreze Instagram po veéim gradovima Republike Hrvatske 2018. godine

S E—

Izvor: Arbona: [INFOGRAFIKA] Koliko je Instagram korisnika u Hrvatskoj? <https://bit.ly/2Li3VJ1> (pristup 27. lipnja
2019.)

Osim prema dobi i spolu, istrazivao se 1 broj korisnika prema ve¢im gradovima unutar
drzave. Naime, rezultati pokazuju da je grad s najve¢im brojem korisnika Split (71 tisuca) te
tek onda glavni grad — grad Zagreb sa 67 tisuca. Grad Pula biljezi 19 tisu¢a aktivnih
korisnika, dok grad Sisak tek njih devet tisuca i sto.

Kako broj aktivnih korisnika u svijetu, ali i u Hrvatskoj svakodnevno raste, poduzeca
trebaju smisljati marketinski plan za ovu drustvenu mrezu. Poduzeca takoder znaju da svi
korisnici Instagrama predstavljaju potencijalne kupce te im se ovim putem nastoje pribliziti.
Kao neformalna drustvena platforma, Instagram nudi moguénost poduze¢ima da ,,pokazu*

svoju kreativnu, zabavnu stranu.
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Posto je ova mreza vizualnog karaktera, nudi poduzec¢ima moguénost kreiranja
sadrzaja koji ¢e biti zanimljiv korisnicima te ¢e ga oni kao takvog lako upamtiti.

Svi korisnici ili bolje re¢eno — ljudi, vole znati §to se ,,skriva“ otraga poslovnog imena
poduzeca. Poduzeca Instagram mogu iskoristiti upravo u tu svrhu — ona mogu postavljati
fotografije i videozapise vlastitih zaposlenika, atmosfere, zajednickih trenutaka, druzenja, itd..

Moguénost koju Instagram od nedavno (ozujak 2019. godine) nudi je Shoppable Post
— opciju u kojoj poduzeca prilikom objavljivanja objave mogu oznaciti vlastiti proizvod te,
putem objave, korisnik uz klik moze do¢i do Zeljenih informacija o samom proizvodu na
sluzbenoj mreznoj stranici poduzeca.

Osim za objave, ova se mogucnost moze prona¢i i na Instagram Storyju. Ova
mogucnost zove se Shoppable Stories Stickers.

Postoji jo§ jedan novitet na Instagramu. Sada je moguce spremiti proizvod koji vam se
svida u Shopping Collection i vratiti se na njega kasnije. Kada kupac posjeti poslovni profil,
mo¢i ¢e dodirnuti gumb ,,Shop* i vidjeti sve proizvode, nazive proizvoda, cijenu i post Koji
sadrzi taj proizvod. 2

Ovo je veliki poslovni korak za drustvenu platformu Instagram zato $to svojim
korisnicima omogucuje kupovinu kroz aplikaciju.

Kako bi se Instagram dodatno prilagodio svojim korisnicima, treba posvetiti paznju

svakom segmentu, $to je veoma zahtjevan zadatak zbog sve veceg broja aktivnih korisnika.

2T Marker d.o.0.: InstaCommerce: nagli val Instagrama u svijet eCommerca <https:/bit.ly/2JetBT4> (pristup
18. svibnja 2019.)
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4. ISTRAZIVANJE —- DRUSTVENE MREZE DANASNJICE

U svrhu izrade diplomskog rada, istrazivanje je provedeno kroz anketni upitnik, koji
su ispitanici ispunili putem Google Forms obrasca. Ciljna skupina bili su studenti i njihovi
roditelji. Ukupan uzorak sastoji se od 40 studenata i 40 roditelja, koji su odgovarali na pitanja
o svojim navikama koriStenja i provodenja vremena na druStvenim mreZzama. Na svako je
pitanje anketnog upitnika bilo nuzno odgovoriti.

Prvi dio istrazivanja, od prvog do petog pitanja, postavljena su opcenita pitanja o
drustvenim mrezama, dok je Sesto pitanje prekretnica samog upitnika. Naime, Sestim se
pitanjem uzorak razdvaja na dva dijela, na prvi dio koji koristi i drugi dio koji ne koristi
Instagram, Sto je ujedno i cilj istrazivanja — otkriti postoji li razlika izmedu nacina kako
Instagram Koriste studenti, a kako njihovi roditelji te postoji li razlika koriStenja Instagrama
po spolu korisnika.

Radi lakSeg tumacenja daljnjih podataka, prvo i drugo pitanje (inace pitanja s kraja
upitnika) prikazani u ovom diplomskom radu bit ¢e dob i spol uzorka.

Kada govorimo o dobi ispitanika, ona je temelj provedenog istrazivanja jer Ce se,
pomocu nje, donijeti krajnji zakljucci ove teme. Pitanje o dobi ispitanika sastavljeno je s
pretpostavkom da su ispitanici redovni studenti od 18. godine zivota do 25. godine Zivota, dok

su roditelji ispitanika svrstani u iduce Cetiri dobne skupine.

Grafikon 1 Dob ispitanika

1%

Od 18 do 20 godina
m Od 21 do 25 godina
= Od 26 do 40 godina
m Od 41 do 50 godina
m Od 51 do 61 godina

B 62 i viSe godina

lzvor: istraZivanje autorice
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Pretpostavka da ¢e studenti biti svrstani samo u prve dvije dobne skupine nije
potvrdena, §to dokazuje podatak da je devet posto ispitanika (sedam osoba) za svoju dobnu
skupinu oznacilo da pripada u skupinu od 26. do 40. godine Zivota. Pet osoba od toga Cine
roditelji, dok su, ipak, dva studenta starija od 25 godina. Najveci postotak mlade dobne
skupine (46%) cine studenti od 21. do 25. godine, dok jedan student pripada najmladoj
dobnog skupini od 18. do 20. godine Zivota.

Najveci postotak roditelja izjasnio se da pripada dobnoj skupini od 51. do 61. godine
(22 osobe), slijedi dobna skupina od 41. do 50. godine (deset osoba), zatim dobna skupina
koja se sastoji od (tri) roditelja, koji ¢ine Cetiri posto i pet roditelja koji su mladi od 41 godine
zivota.

Osim dobi ispitanika, postavilo se pitanje o njihovom spolu. Taj podatak omoguéava
dodatne podatke koje ¢e prikazati postoji li jaz u koristenju druStvenih mreza ovisno o spolu

ispitanika, sto ¢e se iskoristiti za zakljucak istrazivanju.

Grafikon 2 Spol ispitanika

B Muski

m Zenski

lzvor: istrazivanje autorice

Iz navedenog grafickog prikaza (Grafikona 2) moguce je vidjeti da je veéi postotak
(¢ak 70%) ispitanika zenskog, dok je manji (30%) muskog spola. PoSto su pomo¢ pri
istrazivanju bili sami ispitanici, odnosno studenti koji su bili glavna poveznica s roditeljima
koji su ispunjavali upitnik, postavlja se pitanje jesu li roditelji odabrani slu¢ajnim odabirom ili

taj ve¢i postotak Zenskog spola doista vise koristi druStvene mreZze.
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Kako bi pocetak bio ¢im neutralniji, odnosno kako bi dobili ¢im vise podataka
ispitanicima i o njihovim navikama koristenja druStvenih platformi, prvo je pitanje davalo
mogucnost da ispitanici odaberu druStvene mreze koje koriste. Ispitanici su imali moguénost
visestrukog odgovora te su, uz to, imali i opciju Ostalo pod koju su mogli navesti drustvenu

mrezu koja nije bila ve¢ prethodno navedena.

Grafikon 3 Drustvene mreze koje koriste ispitanici
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lzvor: istrazivanje autorice

Ispitanici su u najve¢em broju odabrali drustvenu mrezu Facebook, zatim YouTube i
Instagram. DruStvenu platformu Pinterest odabralo je ¢ak 12 osoba, Sto je veci broj od
ocekivanog. U predloZenim odgovorima nisu bile navedene platforme kao Sto su Viber,
WhatsApp i Reddit, ali su ih se ispitanici sami dosjetili. Dvije su se osobe, od mogucih 80,
izjasnile da ne koriste niti jednu druStvenu mrezu. Podrobnijim pregledavanjem rezultata
upitnika ispostavilo se da su to roditelji ispitanika — gospoda koja ima od 41 do 50 godina i
gospodin koji pripada dobnoj skupini od 51. do 61. godine Zivota.

Na redu je pitanje koje donosi odgovor koja je, zapravo, svrha iz koje ispitanici koriste
drustvene mreZe, odnosno provode svoje vrijeme na njima. Ispitanici su pri odgovaranju na

ovo pitanje imali tri moguénosti: privatno, poslovno te privatno i poslovno.
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Grafikon 4 Svrha koristenja drustvenih mreza
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz prilozenog grafickog prikaza (Grafikon 4) moze se vidjeti da 78 osoba, odnosno
100% ukupnog uzorka drustvene mreze Kkoristi u privatne svrhe (napomena: dvije osobe
uopée ne koriste drustvene mreze, Sto se moze vidjeti iz prethodnog grafickog prikaza —
Grafikon 3, te one nisu uracunate u zakljuéak).

S druge strane, nema osobe koja koristi neku od druStvenih platformi iskljucivo u
poslovne svrhe, a da ju ne koristi i privatno. Takvih je osoba 10, odnosno 13% ukupnog

uzorka.
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Iduce pitanje bilo je postavljeno kako bi se saznalo koja je druStvena mreza koju
ispitanici najvise koriste od prethodno odabranih. Ovo je pitanje bilo postavljeno kako bi se
poblize upoznali ispitanici, odnosno njihovi interesi. Napomena — za ovo se pitanje mogao

odabrati samo jedan odgovor.

Grafikon 5 Najcesée koristena drustvena mreZa od strane ispitanika
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lzvor: istrazivanje autorice

Najveci postotak ispitanika izjasnilo se da u najvecoj mjeri koriste drustvenu mrezu Facebook
(¢ak 49% njih), zatim Instagram (22%) i YouTube (21%). Tri se posto ispitanika opredijelilo
za Viber, jedan posto za Pinterest i jedan posto za WhatsApp. Tri posto ispitanika izjasnilo se
da ne koriste druStvene mreze.

Nakon $to su ispitanici odabrali druStvenu mreZu koju preferiraju, htjelo se saznati koji
je razlog konkretnom odabiru. U ovom slucaju, ispitanici su imali moguénost odabrati vise
odgovora, ali je maksimalan broj mogué¢ih odgovora bio tri. Ovim se pitanjem saznalo na $to

ispitanici, kako studenti, tako i roditelji, najviSe obracaju pozornost.

44



Grafikon 6 Razlozi koristenja ranije odabrane drustvene mreze
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Izvor: istrazivanje autorice

Iz navedenog grafickog prikaza (Grafikon 6) moze se vidjeti da najviSe ispitanika
koristi drustvene mreze za komunikaciju, odnosno razmjenu poruka, komentara, ... — njih 41,
Lako koristenje i brzo snalazenje prevladalo je kod djela ispitanika koje su sa¢injavali roditelji
studenata.

Nadalje, kako su drustvene mreze zamijenile klasi¢ne medije, o¢ekivano je da se
ispitanici putem njih informiraju o aktualnostima (32 osobe). Osobe koje su oznadile da
drustvene platforme koriste u poslovne svrhe, odgovorile su da je vrlo vazno imati mogucnost
oglasa. Ipak, sveukupan broj osoba koje su jednako odgovorile je 26, §to znaci da su ovaj
odgovor odabrali 1 ispitanici koji privatno koriste ranije odabranu druStvenu platformu.

Dalje su na redu brza i besplatna komunikacija te izgled same mreze, dok posljednje
mjesto dijele lakoc¢a upravljanja Zeljenim sadrzajem i raznovrsnost sadrzaja te se ispostavlja
da ispitanici biraju drustvenu mreZu u skladu sa svojim interesima, a ne zbog prijatelja koji
koriste upravo tu drustvenu mrezu.

Pitanje koje slijedi daje odgovor na pitanje koliko ispitanici koriste drustvene mreze na
dnevnoj bazi. Kroz ovo se pitanje moze zakljuéiti koriste li oni drustvene platforme doista

kratko ili, pak, doista proucavaju sadrzaj koji se nudi na nekoj drustvenoj platformi.
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Grafikon 7 Provodenje vremena na druStvenim mrezama (na dnevnoj bazi)
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lzvor: istrazivanje autorice

Prilozeni grafi¢ki prikaz (Grafikon 7) prikazuje odgovore koje su ispitanici dali na
postavljeno pitanje o vremenu provedenom na druStvenim mrezama na dnevnoj bazi uz
napomenu da se ne zna koriste li odredenu drustvenu platformu to razdoblje u cijelosti ili se,
pak, prijavljuju vise puta dnevno pa odgovor koji su odabrali odgovara ukupnom zbroju
vremenskih perioda.

Jasno se moze iSCitati da najviSe ispitanika — njih 35%, odnosno 28 osoba, koristi
drustvene mreze manje od jednog sata dnevno. Jedan do dva sata dnevno drustvene platforme
koristi 30% ukupnog uzorka, tj. 24 ispitanika. Dva do tri sata na drustvenim mreZzama provodi
19 ispitanika (24%), dok viSe od tri sata dnevno ¢ak 11% ispitanika provodi koristeci
druStvene mreze (devet osoba).

Iduée je pitanje ono koje dijeli ispitanike u dvije skupine — oni koji koriste i oni koji ne
koriste drustvenu mrezu Instagram. Ovo je temeljeno pitanje istraZivanja, Sto znaci da ¢e se

sva iduca pitanja nadovezati na ovo.
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Grafikon 8 Koristenje drustvene platforme Instagram od strane ispitanika
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lzvor: istrazivanje autorice

1z prilozenog se grafickog prikaza (Grafikon 8) moze vidjeti da 62%, odnosno 50
ispitanika koristi druStvenu platformu Instagram, dok ju 38%, odnosno 30 osoba ne koristi.

Podijelivsi uzorak u dvije skupine — studente i njihove roditelje — moze se zakljuéiti da
veci postotak studenata koristi Instagram, za razliku od njihovih roditelja.

U nastavku su tabli¢no prikazani podaci o koristenju Instagrama (Tablica 8).

Tablica 8 Koristenje Instagram platforme od strane studenata i njihovih roditelja

KORISTE NE KORISTE

RODITELJI

lzvor: istrazivanje autorice
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Idu¢a dva graficka prikaza (Grafikon 9 i 10) rezultat su dublje analize podataka o
koriStenju, odnosno ne koristenju Instagrama kod uzorka studenata i njihovih roditelja.

Analizom studenata utvrdilo se sljedece:

Grafikon 9 Podjela studenata prema spolu i koristenju Instagram platforme
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lzvor: istrazivanje autorice

Zakljucak oko koristenja Instagram platforme se iz ranije navedenih grafickih prikaza
(Grafikon 8 i 9) moze lako donijeti.

U ovom slucaju, broj zenskih je naspram broja muskih studenata koji Koriste
Instagram dvostruko ve¢i (24 zenskih 1 12 muskih studenata).

Od 40 studenata samo Cetiri studenta muskog spola ne koriste Instagram.
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Idu¢i graficki prikaz (Grafikon 10) prikazuje situaciju za isto pitanje, samo kod

roditelja:

Grafikon 10 Podjela roditelja prema spolu i koristenju Instagram platforme
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lzvor: istrazivanje autorice

Kod roditelja koji su ispunjavali upitnik moze se vidjeti da su osobe zenskog spola
ipak aktivnije u koristenju drustvene platforme Instagram — njih 14, dok od muske populacije
Instagram ne Kkoristi niti jedna osoba.

Sude¢i po brojkama, ipak, veci broj roditelja uopée ne koristi ovu drustvenu platformu
— 18 Zena 1 osam muskaraca.

Dubljom analizom osoba koje ne koriste Instagram, moze se uvidjeti koje drustvene
mreZe koriste te osobe. Ispostavilo se da roditelji koji ne koriste Instagram najviSe koriste
YouTube pa zatim Facebook.

Pitanje koje slijedi govori nam koriste li ispitanici Instagram u privatne ili poslovne

svrhe, odnosno jesu li na neki nacin primorani koristiti ga ili ga, pak, koriste svojevoljno.
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Grafikon 11 Svrha u koju ispitanici koriste drustvenu mrezu Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz prilozenog moze se vidjeti da, od ukupno 50 osoba koje koriste drustvenu mrezu
Instagram, njih 49 koristi ju u privatne svrhe, dok samo dvije osobe koriste ovu druStvenu
mrezu poslovno — jedna koja Instagram isklju¢ivo koristi poslovno i jedna osoba koja ga
koristi i poslovno i privatno.

Dubljom se analizom moglo uvidjeti da je osoba koja Instagram Koristi isklju¢ivo
poslovno gospoda, odnosno roditelj studenta koja se nalazi izmedu 51. i 61. godine Zivota.
Takoder, moglo se saznati da se ona bavi nekim od dijelova kulinarstva jer navodi da
objavljuje fotografije hrane.

Osoba koja koristi Instagram i privatno i poslovno je studentica koja ima izmedu 21 i

25 godina.
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Nakon svrhe koristenja drustvene platforme Instagram, htjelo se saznati koliko dnevno
ispitanici koji koriste Instagram provode vremena na toj mrezi.

Ponudena su bila samo tri odgovora — manje od jednog sata, jedan do tri sata i vise od
tri sata, s pretpostavkom da ¢e odgovor jedan do tri sata, kao srednje ponudeni odgovor,

prikupiti najveci broj odgovora.

Grafikon 12 Vremenski period koji na dnevnoj bazi ispitanici provode na drustvenoj mrezi Instagram

2%

= Manje od jednog sata
m Jedan do tri sata

u ViSe od tri sata

lzvor: istrazivanje autorice

Iz grafickog prikaza (Grafikon 12) moze se vidjeti da pretpostavka nije potvrdena te da
najveci broj ispitanika, njih 29 (58%) koristi Instagram manje od jednog sata dnevno, dok 20
osoba (40%) koristi Instagram jedan do tri sata. Vise od tri sata dnevno Instagram koristi
samo jedan ispitanik (dva posto).

Pitanje koje je iduce postavljeno dijeli ispitanike na dva dijela — one koji su aktivni na
drustvenoj platformi Instagram i one koje su pasivnije naravi. ObjaSnjenje slijedi u nastavku

nakon grafickog prikaza (Grafikon 13).

51



Grafikon 13 Uredaji s kojih ispitanici pristupaju drustvenoj mrezi Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Laptop, mobilni uredaj, stolno racunalo 1 tablet bili su ponudeni kao odgovor na ovo
pitanje. Iz grafikona je moguce vidjeti da ispitanici ne posezu za stolnim raCunalom i tabletom
pri posje¢ivanju druStvene platforme Instagram, nego da koriste laptop ili mobilni ureda;.

Naime, ranije spomenuta aktivnost, odnosno pasivnost moze se raspoznati po uredaju
s kojeg se pristupa Instagramu. S laptopa se ne mogu objavljivati fotografije, videozapisi, 1G
Story niti se moze pristupiti porukama.

Jedna osoba (2%) najcesce koristi laptop za pristup Instagramu. Dubljom analizom
odgovora, moze se vidjeti da je to student muskog spola koji se nalazi u razdoblju od 21. do
25. godine zivota. On koristi Instagram u privatne svrhe te provodi na toj druStvenoj mrezi
manje od jednog sata dnevno te najvise koristi Explore (trazilicu) te pretrazuje temu
kulinarstvo. Kada Instagramu pristupa preko mobilnog uredaja, tada najvise koristi Instagram
da putem opcije Direct Messages (poruka) komunicira s prijateljima, poznanicima i obitelji.
Takoder, u daljnjem pitanju (Grafikon 16) sam navodi da jako rijetko iSta objavljuje.

Za razliku od njega, 49 ispitanika najviSe koristi mobilni uredaj za pristup drustvenoj

mreZi Instagram.
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Nadalje, postavljeno je pitanje koje daje odgovor §to ispitanici najvise rade, 0dnosno
koriste dok provode vrijeme na Instagramu (Grafikon 14). Na ovo pitanje su ispitanici imali

mogucnost visestrukog odgovora, ali su, ipak, bili limitirani s maksimalnim brojem odgovora

(tri).

Grafikon 14 Svrha koristenja drustvene platforme Instagram od strane ispitanika
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz prilozenog grafickog prikaza moze se vidjeti da najveéi broj ispitanika (njih 36)

koristi Instagram za kontaktiranje s prijateljima, poznanicima i obitelji. Teme koje
prevladavaju u pretrazivanju ispitanika su kulinarstvo (14 ispitanika) i mod (13 ispitanika).
12 ispitanika prati influencere, dok njih deset koristi, odnosno prati Instagram za promociju
proizvoda, usluga ili vlastitog profila. Sveukupno 12 ispitanika koristi ovu drustvenu mrezu
kako bi pronaslo recenzije i savjete oko razli¢itih proizvoda i usluga. Cetiri ispitanika koristi
Instagram kako bi sudjelovalo u razli¢itim nagradnim igrama koje se provode dok je samo
jedan ispitanik Zelio istaknuti da prati sadrZaj koji dijele njegovi prijatelji.

Kada se radi o aktivnosti na Instagramu, korisnicima se nudi pregr§t mogucnosti,
odnosno sadrzaja kojima oni sami mogu upravljati kako bi im ,,boravak® na toj drustvenoj
mreZi bio ugodniji. Idu¢im se pitanjem htjelo doznati koje od mogucnosti Instagrama studenti

1 njihovi roditelji, koji su bili podvrgnuti istraZivanju, najviSe koriste.
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Pri odgovaranju na ovo pitanje ispitanici su imali moguénost visestrukog odgovora, ali
su ponovno bili limitirani na njih tri. Napomena: ispitanici su iskljucivo trebali odgovoriti

koje opcije najviSe koriste, $to ne znaci da opcije koje nisu naveli uopce ne koriste.

Grafikon 15 Mogucnosti koje ispitanici najvise koriste na drustvenoj mrezi Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz grafickog prikaza (Grafikon 15) moze se vidjeti da ispitanici najviSe Koriste
Instagram kako bi objavljivali fotografije (¢ak njih 44), dok je objavljivanje videozapisa
istaknulo svega njih devet. Osim fotografija, ispitanici postavljaju Instagram Story (IG Pricu)
— 18 ispitanika. Ispitanici koji pretrazuju Instagram putem Explore opcije (Trazilice) takoder
imaju mogucénost pretrazivanja pomoc¢u Hashtaga (16 i 14 osoba). Porukama se Kkoristi 12
ispitanika, Sto potvrduje tvrdnju da je glavna znacajka drustvene platforme Instagram objava i
pretrazivanja vizualnog sadrzaja — najvise fotografija.

Naglaske na Instagramu koristi osmero ispitanika, dok svega njih pet koristi opciju
Saved za spremanje sadrzaja kako bi ga mogli ponovno pogledati. Instagram Live (IG Uzivo)
odlucio je istaknuti samo jedan ispitanik — djevojka koja ima od 21 do 25 godina.

Nakon uvodnog dijela anketnog upitnika u vezi Instagrama, htjelo se od ispitanika
saznati na kojoj druStvenoj mrezi koju koriste najcesce, odnosno najvise objavljuju sadrzaj.
Drustvene mreze koje su bile ponudene jesu: Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest,

Twitter i YouTube).
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Grafikon 16 Drustvene mreze na kojima ispitanici najcesée objavijuju sadrzaj
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lzvor: istrazivanje autorice

Posto su uzorak koji su ispunjavali ovo pitanje bili studenti 1 roditelji koji koriste
Instagram, pretpostavka je, prema dosadas$njim odgovorima (pogotovo onih s Grafikona 15),
da ¢e najviSe sadrzaja ispitanici kao odgovor oznaliti da najviSe objavljuju sadrzaj na
Instagramu.

Navedena se pretpostavka potvrdila. Njih 36 (72%) opredijelilo se za drustvenu mrezu
Instagram, dok se 13 ispitanika (26%) opredijelilo za Facebook. Jedna se osoba — student iz
prijasnjeg odgovora (Grafikon 13) izjasnio da jako rijetko objavljuje iSta te se nije konkretno
opredijelio.
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Osim objave sadrzaja, anketnim se upitnikom htjelo saznati na kojoj drustvenoj mrezi
ispitanici imaju viSe prijatelja, odnosno pratitelja. Kao odgovor bile su ponudene sve veé
ranije navedene drustvene mreze (Grafikon 3 i Grafikon 16 — Facebook, Instagram, Linkedin,

Pinterest, Twitter i YouTube).

Grafikon 17 Broj prijatelja, odnosno pratitelja koje ispitanici imaju na drustvenim mreZama

m Facebook

| Instagram

lzvor: istrazivanje autorice

Odgovorima koje su ponudili, ispitanici su se podijelili u dvije skupine — osobe koje
imaju vise osoba na Facebooku i osobe koje imaju vise osoba na Instagramu. Cak 37 osoba
(74%) ima vedéi broj prijatelja, odnosno pratitelja na Facebooku, dok njih 13 (26%) ima vise
na Instagramu.

Posto je svrha sastavljenog anketnog upitnika saznati Sto viSe informacija o navikama
koriStenja drustvenih mreza (a najviSe Instagrama) od strane ispitanika, iduce je pitanje

povezano s brojem ljudi koji prate ispitanike na drustvenoj mrezi Instagram (Grafikon 18).
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Grafikon 18 Broj pratitelja koje ispitanici imaju na vlastitom Instagram profilu
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lzvor: istrazivanje autorice

Kod ovog su pitanja ispitanici imali moguc¢nost odabira jedne od pet kategorija kojoj
pripadaju:
e do 50 pratitelja,
e 0d 51 do 100,
e 0d 101 do 200,
e 0d201do300te
e viSe od 300 pratitelja.
Najveci broj ispitanika prati vise od 300 ljudi, odnosno Instagram profila — njih 20, §to
¢ini ukupno 40% uzorka. Slijede osobe koje prati od 101 do 200 Instagram profila — njih 14,
Sto ¢ini 28% uzorka. Sedam ispitanika imaju manje od 50 pratitelja, $to ¢ini znacajan postotak
ukupnog uzorka — 14%. Sest ispitanika (12%) ima od 201 do 300 pratitelja, dok svega njih
troje (Sest posto) ima od 51 so 100 pratitelja.
Iduée je pitanje povezano s prethodnim, a odnosi se na to koliko Instagram profila,
odnosno osoba ispitanici prate na ovoj drustvenoj mrezi. Kriteriji, odnosno moguéi odgovori

bili su jednaki kao u prethodnom pitanju (Grafikon 18).
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Grafikon 19 Broj osoba, odnosno Instagram profila koje ispitanik prati s vlastitog
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lzvor: istrazivanje autorice

Kod ovog su pitanja ispitanici opredijelili slicno kao u prethodnom pitanju (Grafikon
18) — najveci broj njih kao odgovor je odabralo da prati vise od 300 Instagram profila (njih 17
— 34%), zatim je njih 14 (28%) oznacilo da prati od 101 do 200 osoba.

Razliku od prethodnog pitanja ¢ine iduce dvije kategorije koje su zamijenile mjesta —
u prethodnom je pitanju jednak broj osoba oznacilo da ima do 50 pratitelja (sedam osoba) kao
1 sada, samo §to se u ovom pitanju veci postotak uzorka izjasnio da ima od 201 do 300
pratitelja (osam ljudi — 16%). Cetiri ispitanika (0sam posto) od ukupnog broja ispitanika
(podsjetimo, njih 50) reklo je da ima od 201 do 300 pratitelja.

Iduce je na redu pitanje o kriterijima prema kojima ispitanici odabiru osobe koje ¢e
pratiti sa svog Instagram profila. Ispitanici su ovdje trebali konkretno odgovoriti odabirom
jednog od ponudenih opcija:

e jer imaju dobre fotografije,
e jer objavljuju koristan sadrzaj,
e jer oni mene prate te
e jer su mi prijatelji/poznanici/obitelj.
Takoder, ispitanici su imali mogucnost kao odgovor oznaciti polje Ostalo te sami

navesti odgovor koji najbolje opisuje njihovu situaciju.
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Grafikon 20 Kriteriji prema kojima ispitanici odabiru Instagram profile koje prate
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lzvor: istrazivanje autorice

Najveci postotak (72% — 36 0soba) studenata i roditelja odlucilo se za odgovor: ,,Jer
su mi prijatelji/poznanici/obitelj*, $sto nam govori da se ti ispitanici krecu u drustvu osoba koje
takoder koriste druStvenu platformu Instagram. Devet osoba (18%) odabire profile koje ¢e
pratiti prema fotografijama koje objavljuju, dok cetiri ispitanika (8%) odabiru profile prema
korisnom sadrzaju koji ti profili objavljuju. Samo jedna osoba (dva posto) od 50 ispitanika
odgovorila je da odabire Instagram profile koje prati prema tome prate li oni nju.

Kad se radi o aktivnosti na Instagramu, odnosno o objavljivanju sadrzaja na toj
drustvenoj platformi, ispitanici Su na pitanje o tome mogli odgovoriti:

e jednom dnevno,

e jednom tjedno,

e viSe od jednom tjedno,

¢ jednom mjesecno,

e viSe od jednom mjesecno te

e oOstalo.
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Grafikon 21 Ucestalost objavijivanja sadrzaja putem drusStvene mreze Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz prilozenog (Grafikon 21) moze se jasno vidjeti da najveci broj ispitanika (njih 20,
odnosno 40%) objavljuje post na Instagramu jednom mjese¢no ili pak jednom tjedno (11
0soba — 22%). Vise od jednom mjese¢no objavljuje Sest ispitanika (12%). Cetiri ispitanika
(osam posto) objavljuju vise od jednom tjedno, dok ¢ak njih troje (Sest posto) objavljuju
postove na dnevnoj bazi. Ispitanici koji slabije objavljuju jesu:

e oni koji objavljuju jednom u par mjeseci: jedan ispitanik (¢ini dva posto ukupnog

uzorka),

e oni koji objavljuju par puta godiSnje: tri ispitanika (Sest posto uzorka) te

e oni koji nemaju jo$ niti jednu objavu na svom Instagram profilu: dva ispitanika

(¢ine Cetiri posto od ukupnog uzorka).

Kako je glavna specificnost Instagrama da je on vizualna druStvena platforma, iduce
pitanje sastavljeno je od izjavne tvrdnje vezane za fotografiju i mogucnosti ispitanika da se
izjasne (ocjenama od jedan do pet) slazu li se s tvrdnjom ili ne. Izjava glasi: ,,Kod objave na
Instagramu vazno je objaviti dobru fotografiju.*

Ocjena jedan predstavlja odgovor ,Nije vazno“, dok ocjena pet oznacava odgovor

,Jako je vazno®.
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Grafikon 22 Vaznost objavijivanja kvalitetne fotografije putem druStvene mreze Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Iako su ispitanici imali moguénost ocjena od jedan do pet, radi lakSeg interpretiranja
moze ih se podijeliti u tri skupine:

e ispitanici kojima nije vazna kvaliteta fotografije pri objavi na Instagramu,

e ispitanici koji ni sami nisu sigurni je li kvalitetna fotografija presudna pri objavi na

Instagramu i

e ispitanici koji se slazu s tvrdnjom da je na Instagramu vazno objaviti kvalitetnu

fotografiju.

Ukupan broj osoba kojima kvaliteta fotografije nije vazna jest Sest, odnosno 12%
ukupnog uzorka. Ispitanici kojima kvaliteta fotografije nije presudna ¢ine 14% uzorka, a radi
se o sedam ispitanika, dok se vec¢ina ispitanika slozila s tvrdnjom da je vazno objaviti
kvalitetnu fotografiju — 37 osoba, odnosno 74% ukupnog uzorka.

Osim prethodnog, ispitanici su imali jo§ jedno pitanje s ljestvicom, a to je iduce.
Ovoga su puta studenti i njihovi roditelji koji koriste Instagram trebali ocijeniti duljinu teksta
pri objavi na toj druStvenoj mrezi. Ocjena jedan oznaCava kratak tekst, dok petica oznac¢ava

dug tekst.
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Grafikon 23 Preferirana duljina teksta kod objave na druStvenoj mrezi Instagram od strane ispitanika
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lzvor: istrazivanje autorice

Ovo je pitanje jo$ jedno u nizu u ¢iju se analizu kre¢e s prethodnom pretpostavkom da
je Instagram vizualna drustvena platforma te da cjelokupnu paznju privlace fotografije i
videozapisi te tek onda sve ostalo.

Ispitanici su ponovno potvrdili navedenu tvrdnju — 42 njih slazu se da tekst treba biti
kraéi, Cetiri ispitanika kazu da on treba biti srednje dug, dok Cetiri osobe preferiraju dulji tekst
pri objavljivanju sadrzaja na Instagramu.

Ocjene, broj opredijeljenih ispitanika i postotak ukupnog uzorka nalaze se u nastavku:

e 1-28o0soba (56%)
e 214 0soba (28%)
e 3 — Cetiri osobe (0Ssam posto)
e 4 —triispitanika (Sest posto)

e 5 —jedan ispitanik (dva posto).
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Kad se radi o kvaliteti objave na drustvenoj platformi Instagram, ispitanici su imali
priliku iskazati svoje misljenje o tome, odnosno oznaciti elemente (najvise tri) koji su za njih

klju¢ni da objava na Instagramu bude kvalitetna.

Grafikon 24 Elementi koje ispitanici smatraju vaznim kako bi objava na drustvenoj mrezi Instagram bila
kvalitetna
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz priloZzenog grafickog prikaza (Grafikon 24) moze se uvidjeti da su se ispitanici
najvise slozili da za kvalitetnu objavu na Instagramu treba objaviti kvalitetnu fotografiju. Taj
je odgovor odabralo njih 44, Sto ¢ini 88% ukupnog uzorka. Kratak tekst se iz prethodne
objave ponovio u 16 slucajeva. Isti broj glasova dobila je i smijeSna fotografija. Dobar
videozapis preferira 11 ispitanika.

Za tekst na fotografiji opredijelilo se njih osmero, dok je sedam ispitanika naznacilo da
kvalitetna objava na Instagramu treba imati vise hashtagova. Sest bi ispitanika zaintrigirala
kreativna animacija. Cetiri osobe kazu da je za kvalitetnu objavu potreban hashtag, dok su
Cetiri osobe odlucile istaknuti glazbu, odnosno zvuk u pozadini same objave.

Opcija Saznaj vise prikupila je samo tri glasa, Sto znaci da ispitanici nisu prilikom
pregledavanja Instagrama napustiti tu druStvenu platformu, odnosno ne Zele da ih klik
preusmjeri na neku drugu web stranicu. Odgovor koji je skupio najmanji broj ispitanika jest

dug tekst kod objave na ovoj drustvenoj mrezi.
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Nadalje, kad se radi o objavama na Instagramu, htjelo se saznati kakve fotografije
ispitanici, koji koriste ovu drustvenu platformu, objavljuju. Ispitanici su imali tri ponudena

odgovora uz Cetvrto polje Ostalo.

Grafikon 25 Fotografije koje ispitanici najcesée objavijuju na viastitom Instagram profilu
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lzvor: istrazivanje autorice

Graficki prikaz (Grafikon 25) prikazuje postotke uzorka pri objavljivanju fotografija.
Moze se vidjeti da 42%, odnosno 21 ispitanik najéesce objavljuje vlastitu fotografiju ili selfie.
Zivu prirodu voli objavljivati 34% uzorka, tj. 17 ispitanika, dok njih 18% (devet ispitanika)
preferira nezivu prirodu. Dva posto (jedan ispitanik) objavljuje hranu, dok cetiri posto (dva
ispitanika) nema jos$ niti jednu fotografiju te se, zato, nisu drugacije mogli opredijeliti.

Upitnik se i dalje krece u smjeru fotografija, a pitanje koje slijedi glasi: ,,Gdje
uredujete fotografije prilikom objave (kontrast, izostravanje, filteri)?. Pri odgovaranju na

0VO pitanje, ispitanici imali s mogucnost odabira vise odgovora.
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Grafikon 26 Uredivanje fotografija za objavu putem drustvene mreze Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Iz grafickog prikaza (Grafikon 26) moze se vidjeti da su kod ovog pitanja bile
ponudene Cetiri mogucénosti koje su ispitanici mogli odabrati, odnosno oznaciti §to koriste za
uredivanje fotografija:

e na Instagramu,

e na mobilnom uredaju (Fotografije),
e ne uredujem fotografije te

e U nekoj drugoj aplikaciji.

Cak 58% ispitanika izjasnilo se da ureduje fotografije direktno putem Instagram
aplikacije — njih 29. Na mobilnom uredaju fotografije za objavu na Instagramu najradije
ureduje 13 ispitanika, odnosno 26%, dok se 11 ispitanika (22%) izjasnilo da fotografije
ureduju u nekoj drugoj aplikaciji s tom namjenom. Devet ispitanika (18%) kaze da fotografije

koje objavljuju na Instagramu prethodno ne ureduju.



Osim fotografija, na ovoj je druStvenoj platformi medu korisnicima prevladava opcija
Instagram prica (IG Story) pa se, idu¢im pitanjem, htjelo saznati koriste li studenti i njihovi

roditelji tu opciju, te ako da, koliko Eesto.

Grafikon 27 Ucestalost objavijivanja Instagram price (IG Story) putem drustvene mreZe Instagram
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lzvor: istrazivanje autorice

Na grafickom prikazu (Grafikon 27) vidljivi su samo odgovori koje su odabrali
ispitanici (Sest odgovora). Moze se vidjeti da 28% uzorka (14 ispitanika) uopce ne objavljuje
IG Story. Postotak uzorka od 26% objavljuje pricu jednom mjesecno, dok 20% vise puta
tjedno. Osam ispitanika (16%) objavljuje jednom tjedno, dok njih dvoje (4%) objavljuje
jednom dnevno. Tri ispitanika (Sest posto) stavlja IG Story viSe puta mjesecno.

Sedmi je odgovor, na ucestalost objavljivanja Instagram price bio ,, Vise puta dnevno®.
Taj odgovor nije zabiljezio niti jedan od 50 ispitanika.

Nadalje, uz Instagram Story (Instagram prica), Instagram nudi i opciju Highlights
(Naglasci) koje korisnik moze sam slagati na svom profilu kako njemu odgovara — ovisno o
njegovim preferencijama. Pitanje koriste li ispitanici naglaske i, ako da, za $to stavljeno je pod

jedno i ono glasi: ,,Za sto koristite Naglaske?*.
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Grafikon 28 Koristenje opcije Highlights (Naglasci) na drustvenoj platformi Instagram od strane ispitanika
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lzvor: istrazivanje autorice

U ovom su pitanju ispitanici, takoder, imali moguénost odabira vise opcija kao vlastiti
odgovor. Razlog tome je neograni¢en broj naglasaka koji se mogu objaviti na vlastitom
profilu.

Iz grafickog prikaza (Grafikon 28) moze se vidjeti da veéina ispitanika (njih 24)
koristi opciju Highlights (Naglasci) za isticanje posebnih trenutaka na Instagramu. Suprotno
tome, Cak 21 ispitanik (42%) ne koristi tu mogucénost.

Nadalje, 13 ispitanika koristi tu opciju za istaknuti posebna mjesta, a 12 njih za lijepe
fotografije, dok devet ispitanika koristi za isticanje posebnih osoba u vlastitom Zivotu.

Posljednje pitanje za osobe koje koriste druStvenu platformu Instagram bilo je:
wmatrate li Instagram vodecom druStvenom mrezom?*. Ovdje su se ispitanici konkretno

trebali izjasniti jednom od opcija — potvrditi to ili zanijekati.
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Grafikon 29 Misljenje ispitanika o tome je li Instagram vodeca drustvena mreza danasnjice
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lzvor: istrazivanje autorice

Ispitanici su se u mnogo vecem postotku izjasnili da smatraju da je Instagram vodeca
drustvena mreza od onih koji to ne smatraju tako (72% : 28%).

U nastavku se moze vidjeti detaljniji pregled odgovora (Tablica 9).

Tablica 9 Misljenje o tome je li Instagram vodecéa drustvena mreza - studenti i njihovi roditelji

DA NE

RODITELJI 5 9

lzvor: istrazivanje autorice

Iz priloZzene tablice vidi se da 31 student i pet njihovih roditelja, koji su ispunjavali
anketni upitnik smatra Instagram vode¢om drustvenom platformom. Osoba koje smatraju da
Instagram ipak nije vodeca drustvena mreza je manje — pet studenata i devet roditelja.

Iduée je pitanje namijenjeno osobama koje su ispunjavale anketni upitnik, ali su se pri

pocetku samog istrazivanja izjasnili da ne koriste drustvenu mrezu Instagram — ukupno 30
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ispitanika. Od toga su Cetiri ispitanika studenti, a 26 njihovi roditelji. Ti su podaci ve¢ ranije

navedeni (Grafikon 9 i 10).

Grafikon 30 Razlozi zbog kojih ispitanici ne koriste drustvenu mrezu Instagram

® Nisam zainteresiran/a

m Nisam dobro upoznat/a s
tehnologijom

& Nije mi privlacan

lzvor: istrazivanje autorice

Ispitanici su trebali navesti isklju¢ivo jedan (glavni) razlog zbog Cega ne koriste
Instagram. Na ovom su pitanju imali pet ponudenih opcija:

e nisam zainteresiran/a

nisam dobro upoznat/a s tehnologijom
e koristim ve¢ dovoljno drustvenih mreza
e nije mi privlacan te
e ostalo.

Studenti koji ne koriste ovu drustvenu mrezu muskog su spola i izjasnili su se da ju ne
koriste jer nisu zainteresirani. Za razliku od studenata, kod roditelja je situacija sljedeca —
Instagram ne koristi 18 Zena 1 osam muskaraca. Jedna Zena i jedan muskarac su se odmah na
pocetku istrazivanja izjasnili da ne koriste niti jednu od ranije ponudenih drustvenih platformi
(Grafikon 3), sto znaci da u uzorku koji ne koriste (isklju¢ivo) Instagram ostaju 17 Zena i 7

muskarca.
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Odgovor da imaj ve¢ dovoljno drustvenih mreza koje koristi nije dao niti jedan od
ispitanika. Nadalje, najveci je broj ispitanika (77% — njih 23) Kkoji ne koriste Instagram
odabralo odgovor da nisu zainteresirani za njegovo koriStenje. Medu njima su i Cetiri studenta
muskog spola.

Da nisu dobro upoznati s tehnologijom reklo je Sest osoba (20%), od toga Cetiri
roditelja zenskog i dva muskog spola, dok se samo jedna osoba (3%), roditelj Zenskog spola,
izjasnila da joj Instagram nije privlacan.

Dubljom analizom svakog od liste odgovora moze se uvidjeti da osobe koje ne koriste
Instagram najvise koriste YouTube, Facebook i Viber. lzjasnili su se da najvise koriste te
drustvene mreze zbog lakoce njihove uporabe i preglednosti sadrzaja. Takoder, te druStvene

platforme koriste jer iste koriste njihovi prijatelji.
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5. KRITICKI OSVRT NA TEMU DRUSTVENIH MREZA DANASNJICE

Kroz prethodno se provedeno istrazivanje Zeljelo saznati postoji li generacijski jaz
izmedu studenata i njihovih roditelja pri koriStenju druStvenih mreza, toc¢nije, koriStenju
Instagrama. Takoder, nastojalo se saznati koje su, zapravo, navike koje oni imaju na
drustvenoj platformi Instagram — koriste li ju uopce, ako da — §to im je zanimljivo, $to koriste,
zaSto upravo te moguénosti, u koje svrhe; ako ne — koji je glavni razlog zasto ne koriste ovu
drustvenu mrezu te, ako ne koriste Instagram, koriste li uopée ijednu drugu druStvenu
platformu te oni koji koriste — koja je to i zasto.

Za pocetak valja odrediti dobnu skupinu, odnosno dobne skupine na kojima ¢e se
temeljiti rezultati istraZivanja. Prema rezultatima, od ukupnog uzorka (40 studenata i 40
roditelja) prevladavaju studenti koji se nalaze izmedu 21. i 26. godine Zivota (37 osoba —
46%) te roditelji koji se nalaze izmedu 51. i 61. godine zivota (22 osobe — 27% —). U uzorku
studenata, kao i roditelja prevladava zenski spol.

Kada se govori o drustvenim mrezama, vecina ispitanika (njih 78 od 80) koristi barem
jednu drustvenu mrezu, ako ne i viSe. Iz uzorka samo dvoje ispitanika ne koriste druStvene
mreze. Iz rezultata istrazivanja saznalo se da ih ne koriste jer nisu dobro upoznati s
tehnologijom (gospoda koja ima od 41 do 50 godina i gospodin Kkoji pripada dobnoj skupini
od 51. do 61. godine Zivota). U daljnjem donoSenju zakljucaka ove ¢e osobe biti iskljucene.

Najveci postotak ispitanika izjasnilo se da u najvecoj mjeri koriste druStvenu mrezu
Facebook (¢ak 49% njih), zatim Instagram (22%) 1 YouTube (21%). Te druStvene mreze
ispitanici koriste ve¢inom u privatne svrhe (100% ispitanika koji koriste drustvene mreze),
dok deset njih koristi mreZe i poslovno. Nadalje, osobe koje su ispunjavale anketni upitnik
izjasnile su se da drustvenu mrezu koju najviSe koriste (prema individualnom odabiru)
odabiru jer im se svida na¢in komunikacije na toj mrezi (41 osoba) te ju lako koriste i na njoj
se brzo snalaze (34 osobe) kako bi se informirale o aktualnostima (30 osoba). Ispitanici na
drustvenim mrezama najviSe provode manje od jednog sata dnevno (35% ukupnog uzorka).

Osim opcenitog dijela anketnog upitnika, istraZivanje se nastavlja s dijelom koji se
odnosi iskljucivo na drustvenu platformu Instagram.

Instagram koristi 50 ispitanika koji su ispunjavali anketu, dok njih 30 ne koristi. Za
daljnje donosenje zakljucka, uzorak se, s 80 ispitanika smanjuje na 50. Dobne skupine koje
prevladavaju u ovom uzorku identi¢ne su kao i ranije — prevladavaju studenti koji imaju od 21
do 26 godina te roditelji koji se nalaze izmedu 51. i 61. godine zivota. Takoder prevladavaju

osobe Zenskog spola — 24 studentice 1 14 majki, dok je muskog spola samo 12 studenata.
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Niti jedan otac ne Koristi Instagram. Ponovno prevladava koristenje ove drustvene mreze u
privatne svrhe (49 osoba), dok ju poslovno koriste tek dva ispitanika. Osim toga, ponovilo se i
koriStenje druStvene mreze manje od jednog sata na dnevnoj bazi — 29 ispitanika, tj. 58%
uzorka.

Za pristup ovoj drustvenoj platformi korisnici koriste pametni telefon (49 ispitanika —
98%), dok preko laptopa pristupa samo jedan korisnik (dva posto). 1z navedenih se
informacija moze zakljuciti da su osobe koje pristupaju Instagramu putem mobitela aktivni,
dok je samo jedan korisnik ,,pasivan“ (zbog toga §to se putem laptopa ne mogu dijeliti objave,
pri¢e i ne moZe se komunicirati putem opcije Direct Messages). Putem rezultata istrazivanja
ustvrdilo se kako korisnici koriste ovu druStvenu mrezu za kontaktiranje s prijateljima,
odnosno poznanicima — 37 osoba (72% ukupnog uzorka), no, ipak, najvise koriste opciju
objave fotografije (44 osobe — 88%), a Instagram Story njih 18 (36%).

Usporedba s drustvenom mrezom Facebook napravljena je u nastavku istrazivanja
kako bi se, upravo prema tome, donijeli kona¢ni zakljuéci. Uzorak su i dalje studenti i
roditelji koji koriste Instagram (50 osoba). Ispitanici su se izjasnili od svih drustvenih
platformi najviSe objavljuju na Instagramu — 36 osoba (72%). Za razliku od toga, vise
pratitelja, odnosno prijatelja imaju na Facebooku (37 osoba — 74%). Ipak, ne moze se reéi da
ispitanici imaju malo pratitelja, odnosno da malo osoba prate na Instagramu — najveci broj
ispitanika izjasnio se da ima preko 300 pratitelja (20 osoba — 40%) i da prati preko 300
korisni¢kih profila na ovog drustvenoj mreZzi (17 osoba — 34%). Kazu da je taj broj veliki jer
su im to obitelj, prijatelji i poznanici.

Kada se radi o objavi sadrzaja na Instagramu, uzorak studenata i roditelja objavljuje
sadrzaj u prosjeku jednom mjesecno (20 osoba — 40%) te kod objave preferiraju kvalitetnu
fotografiju (37 osoba — 44%) i kratak popratni tekst (42 osoba — 53%). Isti¢u kako su upravo
to glavni elementi koji ¢ine objavu kvalitetnom, ali vole vidjeti i smijesnu fotografiju (16
osoba — 32%). Sadrzaj koji najviSe objavljuju, uz zivu i nezivu prirodu, je vlastita slika,
odnosno selfie (21 osoba — 42%). Kako bi uredili fotografiju koju ¢e objaviti, ispitanici se,
takoder, opredjeljuju za uredivanje u samoj aplikaciji Instagram (29 osoba — 58%).

Osim za fotografiju, ispitanici se odlucuju i za objavu price (Instagram Story) — 36
osoba, njih 72% (najcesce jednom mjeseéno 26%), dok 14 ispitanika (28%) uopce tu opciju
ne Koristi. Takoder, ispitanici koriste i Naglaske (Highlights) kako bi istaknuli posebne
trenutke u vlastitim zivotima (24 osobe — 48%).

Nadalje, korisnici Instagrama (50 studenata i roditelja) imali su moguénost izjasniti se

$to misle o Instagramu, odnosno je li Instagram vodeéa drustvena mreza. Cak 36 osoba (72%)
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izjasnilo se da gledaju na Instagram kao na vode¢u drustvenu platformu, dok se 14 ispitanika
(28%) ne bi slozili s njima. Oni, uz Instagram, koriste najvise Facebook i YouTube, isto kao i
osobe koje su se na pocetku istrazivanja izjasnile da ne koriste drustvenu platformu Instagram
(30 ispitanika). Ti se ispitanici ne Zele okusati u isprobavanju Instagrama jer navode da nisu
zainteresirani za njegovo koristenje (23 osobe od kojih su to Cetiri studenta i1 19 roditelja —
77% uzorka od 30 ljudi).

Prema ovom ¢e se zakljucku istrazivanja donijeti konac¢ni zakljucci samog diplomskog
rada te ¢e se, pomocu njih, navesti nekoliko savjeta za poslovanje poduzeca i koristenja

drustvena platforme Instagram kao obaveznog dijela marketin§Skog plana poduzeca.
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6. PRIJEDLOZI ZA PODUZECA ZA KORISTENJE DRUSTVENE
MREZE INSTAGRAM

Svaki oblik komunikacije koji ide iz smjera poduzeéa prema potencijalnom (ili ve¢
postoje¢em) kupcu treba biti prilagodeno upravo njemu. Rezultati istrazivanja pokazali su da
postoji jaz izmedu generacija (studenata i njihovih roditelja) pri koristenju drustvene mreze
Instagram. Dok studenti viSe koriste Instagram, njihovi roditelji se radije opredjeljuju za
Facebook i YouTube. Poduzeca bi taj podatak mogla iskoristiti kako bi prilagodila Svoj
marketingki plan svakom od segmenata.

U nastavku slijede tri prijedloga za poduzeca prilikom koriStenja druStvene platforme

Instagram, kojima su uporiste rezultati prethodno napravljenog istrazivanja.

6.1. Pazljivi odabir fotografija za objavu

Korisnici Instagrama, prema rezultatima prethodno napravljenog istrazivanja, odabiru
korisni¢ke raCune koje prate najéeS¢e prema dva kriterija — osobe koje poznaju (obitelj,
prijatelji, poznanici) i profili koji objavljuju dobre fotografije.

Pod pojmom ,dobre fotografije krije se kvalitetna fotografija, koju korisnici
preferiraju. Iako se €ini da bi se to mozda trebalo podrazumijevati, vrlo je vazno da poduzeca
uloZze u vlastitu opremu za fotografiranje te uloze trud u uredivanje fotografije koja se
namjerava postaviti online. Za to se mogu Koristiti fotoaparati ili, u danasnje vrijeme,
kvalitetni pametni telefoni, a za uredivanje se mogu opredijeliti za bilo koju od aplikacija
namijenjenih upravo tome. Osim razliCitih dodatnih aplikacija, fotografiju mogu urediti i
putem same Instagram aplikacije.

Takoder, trebalo bi svakodnevno ulagati vrijeme za postavljanje objave na Instagram.
Ova je druStvena platforma vizualnog karaktera i dinamic¢na, §to znaci da bi, kako bi mogla
pratiti tempo ove mreze, poduzeca trebala Cesto objavljivati sadrzaj kako bi privukla
potencijalne kupce, odnosno korisnike Instagrama da pocnu (za pocetak) pratiti njihov
korisnicki racun.

Uz kvalitetnu fotografiju, prema podacima prikupljenih putem anketnog upitnika,
korisnici Instagrama preferiraju kratak popratni tekst u objavi. Ovo moze biti vrlo korisna
informacija za poduzecée. Primjerice, uz postavljanje kvalitetne fotografije, poduzeée moze
objaviti kratak tekst koji ukratko opisuje proizvod, uslugu, sadrzaj fotografije, dogadaj, itd. te,

uz to, moze postaviti direktnu poveznicu (link) svoje sluzbene mrezne stranice.
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Na taj nacin poduzeta postuju Zelju korisnika (objava kratkog teksta), ali im opet

omogucavaju lak pristup svim potrebnim informacijama uz jedan klik.

6.2. Upoznavanje javnosti sa zaposlenicima i atmosferom poduzeéa

Osim fotografija proizvoda, vazno je da poduzeca posvete paznju fotografiji same
usluge koja se pruza pri prodaji proizvoda ili usluge. Kako se doznaje iz rezultata istrazivanja,
ispitanici naj¢esce objavljuju vlastitu fotografiju ili selfie, sto moze ukazati na to da ih takve
fotografije privlace i kod ostalih korisni¢kih racuna.

Posto je Instagram neformalna druStvena mreza, poduzeca bi mogla iskoristiti priliku
da upravo putem ove drustvene platforme predstave vlastite ljude, radnu atmosferu i stvore
pozitivan imidZ. To mogu napraviti na viSe nacina.

Prvo, mogu postavljati fotografije ili videozapise vlastitih zaposlenika. Na taj nacin
ulijevaju povjerenje u potencijalne kupce jer se tako ,,otvaraju® prema njima te im pruZaju
direktan uvid u vlastito poslovanje, sto ¢e korisnicima stvoriti osjecaj privrzenosti.

Idu¢a je mogucénost da ti isti ljudi predstavljaju proizvod ili uslugu koju poduzece
nudi. Taj dio takoder ne mora biti sluzbenog karaktera. Zaposlenici se mogu organizirati da
svatko svako toliko objavi recenziju odredenog proizvoda ili usluge koje to poduzece nudi te
pruzaju razli¢ite savjete. Tako potencijalni kupci, osim Sto dobivaju informacije koje su im
potrebne, upoznaju i zaposlenike. Uz mogucénost komentiranja objavljenog sadrzaja i opcije
Direct Messages, korisnik moze do¢i u direktan kontakt s ljudima koji ¢ine to poduzece, pitati
ih Sto ih zanima te izraziti svoje misljenje.

Posljednja moguc¢nost, ali ne zato 1 manje vrijedna, jesu nagradne igre putem
Instagrama. Ovaj nain ukljucivanja korisnika i stvaranje njihove zainteresiranosti, moze
poduzeé¢ima pomo¢i privuéi jo§ dodatnih potencijalnih kupaca. Primjerice, poduzeée moze
postaviti pravila nagradne igre: oznaciti objavu sa ,,Svida mi se* te oznaciti jednog ili vise
korisnika u komentarima objave. Kako je prirodna ljudska karakteristika vjerovati svojoj
obitelji 1 prijateljima, oznaceni ljudi koje ¢e korisnik staviti u komentar sigurno ¢e barem

pogledati objavu, $to moze privuéi veéi broj potencijalnih kupaca.
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6.3. Objava kreativnog sadrzaja

Kreativan sadrzaj se, prema ispitanicima, cijeni kod objava sadrzaja na drustvenoj
platformi Instagram. Tu se moze raditi o videozapisima i animacijama kreiranim od strane
zaposlenika poduzeca, primjerice kratak videozapis koji moze sadrzavati klju¢ne trenutke
razli¢itih video sadrzaja (uradaka) koji su vec ranije snimljeni pa ukomponirani u jednog. On
je korisnicima zanimljiv te im lako i brzo privuée paznju. Poznavajuci brzi tempo Instagrama,
poduzeca bi mogla objavljivati i dinamican sadrzaj — zanimljive videozapise, kreativne
animacije te Instagram Story.

Za videozapise, poduzeca bi mogla ukljucivati vlastite zaposlenike. To je jo§ jedan
nacin da upoznaju potencijalne kupce s vlastitom atmosferom unutar poduzeca i tako uliju
povjerenje korisnicima. Osim klasi¢nih videozapisa, mogu s Koristiti i kreativne animacije
koje ¢e biti kratke (maksimalno 60 sekundi) s brzom izmjenom prizora. To mogu biti i
videozapisi sa zanimljivim informacijama o proizvodu, uslugama, ali i op¢enito o poduzecu.

Nadalje, putem istrazivanja saznalo se da velik broj ispitanika koji koristi aplikaciju
Instagram Koristi i Instagram Story. On je takoder dinami¢nog karaktera te ga poduze¢a mogu
iskoristiti da uvedu Zivost u svoj korisni¢ki racun. Instagram prica, za razliku od fotografije,
iziskuje manje priprema oko objave i moze biti opustenijeg karaktera. Kako ona traje
maksimalno 24 sata, omogucuje poduzec¢ima da tim putem pokazu da su aktivni na toj
drustvenoj mrezi. Takoder, ovdje postoji opcija Repost (objava tude pric¢e) koju poduzeca
mogu iskoristiti kako bi objavila pri¢u koju je objavio njihov postojeci (ili potencijalni) kupac
s njihovim proizvodom ili koriste¢i njihovu uslugu. Tim ¢e potezom stvoriti povezanost s
vlastitim korisnicima i pokazati da mari za vlastite kupce. Kako bi sac¢uvala zanimljive price
koje su ranije podijeljene, ali su istekle (nakon 24 sata) poduzece ih moze na svoj korisnic¢ki
profil spremiti pod opcijom Highlights (Naglasci). Te ¢e price biti dostupne svim korisnicima

u bilo kojem trenutku s bilo kojeg mjesta na kojem se nalaze.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj je diplomski rad na temu ,,Specificnosti drustvene mreze Instagram® napisan U
svrhu podrobnijeg upoznavanja sa samom drustvenom mrezom Instagram te moguc¢nostima
koje ona nudi.

Temeljni cilj rada bio je istaknuti vaznost drustvenih mreza, konkretnije Instagrama, te
ponuditi poduze¢ima nekoliko savjeta kako poboljSati uspjesnost poslovanja koriStenjem ove
drustvene platforme.

Kako bi se, osim teorijskog dijela, razradila tematika o koriStenju drustvenih platformi
u sam je rad ukljuéeno i prakti¢no istrazivanje koje je napravljeno putem anketnog upitnika
pod nazivom ,,Drustvene mreze danasnjice”. Uzorak su ovog istrazivanja bili studenti i
njihovi roditelji, dok je glavni cilj istrazivanja bio, s razumijevanjem ljudi koji su ispunjavali
upitnik, uvidjeti koje navike oni imaju tijekom koristenja drustvenih mreza.

Svakim danom se sve vise ljudi prikljucuje razli¢itim drustvenim platformama te se,
stoga, 1 marketinsSke aktivnosti poduzeca se sve viSe okrecu internetu opcenito te specificno
drustvenim mrezama. Putem drustvenih platformi poduzeca se lako mogu obratiti vlastitoj
ciljnoj skupini, ali 1 Sire.

Komunikacija kakva je nekad postojala — iskljuc¢ivo od poduzeéa prema potencijalnim
(i ve¢ postoje¢im) kupcima vise kao takva ne postoji, ve¢ su sada korisnici (kupci) ti koji
poticu komunikaciju s poduzeéem, odnosno oni su ti koji pokusavaju stupiti u kontakt s
poduze¢ima. To im omoguéava jednostavnost pristupa poduze¢ima — korisnici u svakom
trenutku s lako¢om mogu stupiti u kontakt s tim istim poduze¢ima, od pisanja e-maila,
stupanja u kontakt putem telefona, sve do poruka koje se mogu slati putem druStvenih mreza i
komentara koje mogu pisati na objave koje poduzeca prezentiraju na vlastitom profilu na
razli¢itim drustvenim mrezama. Stoga, poduzeca se trebaju potruditi svakodnevno postati
objave kako stvorila dojam da se trude oko vlastitih korisnika, odnosno ve¢ postojecih i
potencijalnih kupaca te im bili dostupni u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu. Isto tako,
ne smiju zanemariti vaznost odgovaranja na poruke i komentare koji su uputili korisnici.

Kroz razradu se drustvenih mreZza moZe zakljuciti da svaka drusStvena mreZa ima
svojih prednosti, ali 1 nedostataka. Prednosti koje nudi svaka od njih, poduzeéa mogu
iskoristiti i uklopiti u svoje svakodnevne marketinske aktivnosti kako bi poboljsala vlastito
poslovanje. Vrlo je vazno sakupljati povratne informacije (feedback) od svojih potencijalnih i
postojecih kupaca (korisnika) kako bi svoje marketinske, ali i ostale aktivnosti prilagodila

upravo njima te im se na taj nacin dodatno pribliZila.
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Nedostaci koje donose drustvene mreze takoder se mogu iskoristiti kod marketinskog
planiranja. Treba se voditi ra¢una o tome da odredene ciljne skupine (pogotovo starije osobe)
nemaju dovoljno znanja o novim tehnologijama te se ne smiju zbog toga zanemariti. Njima se
treba dodatno posvetiti u offline pogledu (klasi¢ni marketing).

Osim drustvenih mreza koje su saCinjavale uvodni dio upitnika, fokus je bio na
drustvenoj platformi Instagram.

Ovim se putem utvrdilo da postoji razlika izmedu nacina kako Instagram koriste
studenti, a kako njithovi roditelji te da postoji 1 razlika koriStenja Instagrama. Instagram
najvise koristi mlada populacija (od 21. do 26. godine Zivota) te tek onda njihovi roditelji
(koji se nalaze izmedu 51. i 61. godine zivota). Korisnici Instagrama, prema rezultatima
prethodno napravljenog istraZzivanja, odabiru korisni¢ke racune koje prate najéeSce prema dva
kriterija — osobe koje poznaju i profili koji objavljuju dobre fotografije. Ovaj podatak
poduze¢ima treba dati do znanja da se trebaju veoma potruditi oko fotografija koje ce
postavljati na vlastiti korisnicki racun kako bi privukla ¢im veéi broj pratitelja na ovoj
drustvenoj platformi. Uz postavljanje takve fotografije, poduze¢a mogu objaviti kratak
popratni tekst koji ukratko opisuje proizvod, uslugu, sadrzaj fotografije, dogadaj, itd. te, uz to,
mogu postaviti direktnu poveznicu vlastite sluzbene mrezne stranice kako bi se zainteresirani
korisnici bolje informirali.

Nadalje, poduzeca bi mogla putem ove drustvene platforme predstaviti vlastite ljude i
radnu atmosferu kako bi, na taj nacin, gradila imidz. Takoder, ne smije se zanemariti
dinami¢nost drustvene mreze Instagram. Ovu bi karakteristiku Instagrama poduzeca mogla
iskoristiti kako bi ucinila vlastiti korisnicki racun zanimljivim — razliCitost kvalitetnih
fotografija 1 videozapisa svega $to ona nude, fotografija i videozapisa ljudi koji to poduzece
saCinjavaju, itd..

Hoce li poduzecéa u buduénosti posvetiti vecu paznju drustvenoj platformi Instagram te
ostalim druStvenim mrezama ili ¢e se, pak, cijelo poslovanje poduzeca svoditi na online
poslovanje — sve ¢e to ovisiti o zahtjevima i navikama korisnika drustvenih mreza, odnosno

potencijalnih kupaca.
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PRILOG
Anketni upitnik

Drustvene mreZe danasnjice

Postovani studenti i roditelji, ovaj je anketni upitnik napravljen ciljano za Vas. Anoniman je,
a prikupljeni podaci koristit ¢e se u svrhu izrade diplomskog rada. Unaprijed hvala na
suradnji!

1. Koje od navedenih drustvenih mreZa koristite? (Moguce je odabrati viSe odgovora.)

a) Facebook
b) Instagram
c) LinkedIn
d) Pinterest
e) Twitter

f) YouTube

g) Ostalo:

2. U koju svrhu koristite ranije navedene druStvene mreze? (Moguce je odabrati vise
odgovora.)

a) Privatno

b) Poslovno

3. Koju od navedenih druStvenih mreza najc¢esce koristite? (Odaberite samo jedan
odgovor.)

a) Facebook
b) Instagram
c) LinkedIn

d) Pinterest

e) Twitter

f) YouTube

g) Ostalo:
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4. 1z kojeg razloga najcescée koristite odabranu drustvenu mrezu? (Moguce je odabrati
najvise tri odgovora.)

a) Lako koriStenje i brzo snalazenje

b) Preglednost

c) Lakoca upravljanja Zeljenim sadrzajem

d) Nacin komunikacije (poruke, komentari,...)
e) Izgled drustvene mreze

f) Jer su moji prijatelji na toj drustvenoj mrezi

g) Ostalo:

5. Koliko vremena dnevno provodite na druStvenim mrezama?
a) Manje od jednog sata
b) Jedan do dva sata
c) Dvado trisata
d) Vise od tri sata

6. Koristite li Instagram?
a) Da
b) Ne

Ako ispitanici odgovore potvrdno, upitnik se nastavlja ovdje:
Drustvena platforma Instagram

7. U koju svrhu ga koristite? (Moguce je odabrati viSe odgovora.)

a) Privatno

b) Poslovno
8. Kaoliko vremena dnevno provedete na Instagramu?

a) Manje od jednog sata
b) Jedan do tri sata

c) Vise od tri sata
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9. Putem kojeg od navedenih uredaja najcesce koristite Instagram aplikaciju? (Odaberite
samo jedan odgovor.)

a)

Laptop

b) Mobilni uredaj

c)

Stolno ra¢unalo

d) Tablet

10. U koju svrhu koristite Instagram? (Moguce je odabrati najviSe tri odgovora.)

a) Kontaktiranje (s prijateljima, poznanicima, obitelji,...)

b) Moda

¢) Kulinarstvo

d) Online kupovina

e) Promocija (proizvoda/usluge, vlastitog profila)

f) Nagradne igre

g) Pracenje Influencera

h) Recenzije (proizvoda i usluga)

i) Savjeti

j) Ostalo:

11. Koje opcije Instagrama koristite? (Moguce je odabrati najviSe tri odgovora.)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Objava fotografija

Objava videozapisa

Highlights (Naglasci)

Hashtag (#)

Explore (Trazilica)

Direct Messages (Poruke)

Saved (Spremljeno)

Instagram Stories (IG Price)

Swipe-up (Saznajte vise — opcija na IG prici)
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j) Boomerang
K) Instagram Live (UzZivo na IG)

I) Instagram TV (IGTV)

12. Na kojoj drustvenoj mrezi najviSe objavljujete sadrzaj? (Odaberite samo jedan
odgovor.)

a) Facebook
b) Instagram
c) LinkedIn
d) Pinterest
e) Twitter

f) YouTube

g) Ostalo:

13. Na kojoj od drustvenih mreza imate vise prijatelja, odnosno pratitelja? (Odaberite
samo jedan odgovor.)

a) Facebook
b) Instagram
c) LinkedIn
d) Pinterest
e) Twitter

f) YouTube

g) Ostalo:

14. Koliko pratitelja, odnosno prijatelja imate na Instagramu?

a) Do 50

b) Od 51 do 100
c) Od 101 do 200
d) Od 201 do 300

e) Vise od 300
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15. Koliko ljudi, odnosno profila pratite na Instagramu?

a) Do 50
b) Od 51 do 100
c) Od 101 do 200
d) Od 201 do 300
e) Vise od 300
16. Po kojem kriteriju pratite upravo njih? (Odaberite samo jedan odgovor.)
a) Jer su mi prijatelji/poznanici/obitelj
b) Jer imaju dobre fotografije
c) Jer objavljuju koristan sadrzaj
d) Jer oni mene prate

e) Ostalo:

17. Koliko cesto objavljujete na Instagramu?

a) Jednom dnevno

b) Vise puta dnevno

c) Jednom tjedno

d) Vise od jednom tjedno

e) Jednom mjesec¢no

f) Vise od jednom mjese¢no

g) Ostalo:

18. Kod objave na Instagramu vazno je objaviti kvalitetnu fotografiju.

- Ocjene od jedan do pet
- Jedan — Nije vazno.

- Pet—Jako je vazno.
19. Kakav tekst preferirate kod objave na Instagramu?

- Ocjene od jedan do pet
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- Jedan — Kratak

- Pet—Dug

20. Sto, po Vama, sadrzi kvalitetna objava na Instagramu? (Moguce je odabrati najvise tri
odgovora.)

a) Kvalitetna fotografija

b) Smijesna fotografija

c) Dugi tekst

d) Kratak tekst

e) Tekst na fotografiji

f) Kreativna animacija

g) Dobar videozapis

h) Glazba (zvuk u pozadini)
i) Hashtag

j) Vise hashtagova

K) Saznaj viSe (dodatna opcija koja preusmjerava na neku mreznu stranicu)

I) Ostalo:

21. Kada objavljujete fotografiju na Instagramu, to je naj¢esce fotografija: (Odaberite
samo jedan odgovor.)

a) vlastita fotografija (ili selfie)
b) Zive prirode (zivotinje, biljke, ljudi)
C) nezive prirode (more, rijeke, jezera, ...)

d) ostalo:

22. Gdje uredujete fotografije prilikom objave (kontrast, izoStravanje, filteri)? (Moguce je
odabrati viSe odgovora.)

a) Na Instagramu
b) Na mobilnom uredaju (Fotografije)

¢) U nekoj drugoj aplikaciji
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d) Ne uredujem fotografije

e) Ostalo:

23. Koliko ¢Cesto objavljujete Story, odnosno pric¢u na Instagramu?
a) Uopce ih ne objavljujem
b) Jednom dnevno
€) Vise puta dnevno
d) Jednom tjedno
e) Vise puta tjedno
f) Jednom mjesecno
g) Vise puta mjese¢no

h) Ostalo:

24. Za sto koristite Highlights (Naglaske)? (Moguce je odabrati vise odgovora.)
a) Za lijepe fotografije
b) Za istaknuti posebne trenutke
c) Za istaknuti posebna mjesta
d) Za istaknuti posebne osobe
e) Uopce ih ne koristim

f) Ostalo:

25. Smatrate li Instagram vode¢om drus$tvenom mreZom?
a) Da
b) Ne
Dob
a) Od 18 do 20 godina
b) Od 21 do 25 godina

¢) Od 26 do 40 godina

d) Od 41 do 50 godina
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e) Od 51 do 61 godina
f) 621 vise godina
Spol
a) Muski
b) Zenski
Kraj istraZivanja.
Ako je odgovor na pitanje ,,6. Koristite li Instagram?‘ negativan, upitnik se nastavlja ovdje:

Drustvene mreZe danasnjice

7. Kaoji je glavni razlog zbog kojeg ne koristite Instagram? (Odaberite samo jedan
odgovor)

a) Nisam zainteresiran/a

b) Nisam dobro upoznat/a s tehnologijom
¢) Koristim ve¢ dovoljno drustvenih mreza
d) Nije mi privlacan

e) Ostalo:

Dob
a) Od 18 do 20 godina
b) Od 21 do 25 godina
c) Od 26 do 40 godina
d) Od 41 do 50 godina
e) Od 51 do 61 godina
f) 62 ivise godina
Spol
a) Muski

b) Zenski

Kraj istraZivanja.
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SAZETAK

Ovaj je diplomski rad napisan na temu ,,Specificnosti drustvene mreze Instagram® te
se sastoji od uvodnog dijela, dva poglavlja, provedenog istrazivanja te dva zaklju¢na dijela —
kritickog osvrta na temu druStvenih mreza danasnjice i prijedloga za poduzeée za koristenje
drustvene mreze Instagram.

Uvodni se dio sastoji od same svrhe i cilja rada te izvora podataka i znanstvenih
metoda koje su se koristile prilikom pisanja rada. Takoder, u ovom se dijelu moZe pronacdi i
forma, odnosno struktura rada.

Idu¢a se dva poglavlja odnose na druStvene mreze te, konkretnije, Instagram — od
glavnih elemenata, do prednosti i nedostataka te samog znacaja druStvenih mreza (najviSe
Instagrama) za poslovanje poduzec¢a i mogucih svrha koristenja drustvenih platformi.

Nakon toga, u Cetvrtom se poglavlju, moze pronaci razrada istrazivanja koje je
provedeno putem anketnog upitnika na temu ,,Drustvene mreze danasnjice®, u kojem su
ispitanici imali priliku iskazati svoje stavove o druStvenim mrezama (ponajviSe Instagramu) i
dati informacije o svojim navikama i aktivnostima na drustvenim mreZama.

Zaklju¢na razmatranja mogu se pronaci u dva poglavlja — kriticki osvrt na provedeno
istrazivanje te konacni zaklju¢ak u obliku prijedloga za poslovanje poduzeca za koriStenje

Instagrama u poslovne svrhe.

Kljuéne rijeci: druStvene mreze, Instagram, navike i aktivnosti na druStvenim mreZama,

prijedlozi za poslovanje poduzeca, koriStenje Instagrama u poslovne svrhe
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SUMMARY

This graduate thesis is written on the topic "Specific features of the Social Network
Instagram” and it consists of an introductory part, two chapters, a research study and two
concluding parts — a critical review on the subject of Social Networks nowadays and few
suggestions how to use the Social Network Instagram in the business world.

The introductory part consists of the purpose of the thesis, the source of data and the
scientific methods used in writing the thesis. Also, in this section can be found both the form
and the structure of the thesis.

The next two chapters relate to Social Networks and, more specifically, Instagram —
from the main elements, to the advantages and disadvantages of the Social Networks (most
Instagram) for business operations and possible uses of social platforms.

Subsequently, in the fourth chapter, it is possible to find a research survey conducted
through a questionnaire under the name "Social Networks Nowadays", where the interviewed
people had the opportunity to express their views on Social Networks (most notably
Instagram) and provide information about their habits and activities on Social Networks.

Concluding considerations can be found in two chapters — a critical review of the
conducted research and a definitive conclusion in the form of business suggestions for using

Instagram for business purposes.

Keywords: Social Networking, Instagram, Habits and Activities on Social Networks,
Corporate Business suggestions, Using Instagram for Business Purposes
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