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KLIJUCNI NALAZI

Koristenje i povjerenje u izvore informacija

Generacija Z najvece povjerenje pridaje tradicionalnim hrvatskim medijima, iako najvise konzumira sadrzaj
na drustvenim mrezama, pri c¢emu kvaliteta i argumentiranost sadrzaja te transparentnost izvora ostaju
kljucni kriteriji povjerenja na svim kanalima.

Medijska pismenost

Generacija Z pokazuje visoku samoprocijenjenu medijsku pismenost i pretezno odgovornu kulturu
dijeljenja sadrzaja, znanja stjeCe prvenstveno samoobrazovanjem, a kad ipak dijeli neprovjerene vijesti,
glavni je pokretac¢ emocionalni apel sadrzaja.

Stavovi o fact-checkingu

Unatoc€ snaznoj svijesti o opasnostima dezinformacija i konsenzusu o nuznosti provjere informacija, tek
svaki deseti pripadnik generacije Z sustavno primjenjuje fact-checking, i to uglavhom putem generaliziranih
trazilica, Sto otkriva jaz izmedu stavova i ponasanja te potrebu za ciljanom edukacijom.

Platforma Toéno tako
Platforma Tocno tako vec je stekla zamjetnu vidljivost medu mladima — poznaje ju gotovo trecina
ispitanika, vecina prepoznaje njezinu korisnost, a polovina ju namjerava koristiti u buducnosti.

Kampanja ,Vazno je znati kad se plati"

lako je s kampanjom upoznata tek manjina generacije Z, nakon prezentacije ocijenjena je izrazito pozitivno
i pokazala je snazan ucinak na ponasanje, potaknuvsi vise od dvije trecine ispitanika da pazljivije prati
oznake placdenog sadrzaja kod influencera.
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G KANALIINFORMIRANJA

Medu mladima dominiraju digitalne i video platforme kao primarni kanali informiranja.
Drustvene mreze prednjace s velikim odmakom (68,9%), dok tradicionani mediji poput
radija i tiskanih izdanja biljeze manju upotrebu (13,8% i 5,0%), Sto ukazuje na strukturalni
zaokret generacije Z prema konzumiranju sadrzaja u digitalnom okruzenju.

68,9%
47,2%
38,0%
34,2% 33,8%
ks 25,2%
18,6% 11,9%
H B .
|
Drustvene mreze Video sadrzajna Video sadrzajna  Online portali TV Influencerina  Podcasti (Spotify, Radio Forumi (forum.hr, Papirnate novine i

(Facebook, TikTok-u YouTube-u vijesti drustvenim YouTube, Deezer Reddit isl.) magazini

Instagram, mrezama itd.)

Linkedln i sl.)

Q: Koliko Cesto koristite sljedece izvore za informiranje? (prikazan odgovor ,Nekoliko puta dnevno”)
N=1.000



0 POVIERENJE U KANALE INFORNMIRANJA
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Gen Z najvise vjeruje tradicionalnim kanalima (Radio, Tisak i TV) — kanale koje najmanje koriste, dok je
povjerenje najmanje na TikTok-u i u sadrzaj influencera na drustvenim mrezama — kanali koje najcesce

koriste. Mladi izmedu 16 i 18 godina iskazuju vece povjerenje od ostalih, specijalno za Radio i TV, te iskazuju
znacajno vece povjerenje u influencere®.

56,9% ESvi modl16do18 mod19do24 od 25 do 30
50,7% 50,0%
44,0 42,-1 rz) 4_1 ,2 43,3%
36,6 36,9% . .
30,6% 27,1% 32,6%

27,0% 26,5%25,7% 0\23 5% -

25.2% 23,1% 22,8% 23,6% 17,1% 24,3%

10,6% 16,4 15,8: 0 °°”
12,99i, '

Radio Papirnate novine i TV Online portali Forumi (forum.hr, Video sadrzajna DruStvene mreze Video sadrzajna Influenceri na
magazini vijesti Redditi sl.) YouTube-u (Facebook, TikTok-u drustvenim
Instagram, LinkedIn mrezama
i sl.)

Q: Koliko vjerujete informacijama koje dolaze iz sljedecih izvora? (prikazan T2B ,Znacajno vjerujem” i ,U potpunosti vjerujem”)
N=1.000, N 16-18=144, N19-24=404,



00 POVIERENJE U KANALE INFORNMIRANJA
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Muskarci iskazuju znacajno vise povjerenja u video sadrzaj na YouTube-u i influencerima na drustvenim
mrezama.

441% B Svi EMusko M Zensko 46,3%

5 % 40,5%
44,0%  43,9% 41,0% 82,0% 37,0%

36,6% 36,2%

27,4% 28,1% 32,1%

- ) ) 26,5%
27,0% 26,6% 265% o449, 252%

19,1%

Radio Papirnate novine i TV Online portali Forumi (forum.hr, Video sadrzajna Drustvene mreze Video sadrzajna Influenceri na
magazini vijesti Redditi sl.) YouTube-u (Facebook, TikTok-u drustvenim
Instagram, LinkedIn mrezama
i sl.)

Q: Koliko vjerujete informacijama koje dolaze iz sljedecih izvora? (prikazan T2B ,Znacajno vjerujem” i ,U potpunosti vjerujem”)
N=1.000, N Muskarci= 633, N Zene= 467
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POVJERENJE U HRVATSKE MEDIJE
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RENJE

Razina povjerenja u medijski portal izravno je proporcionalna njegovoj ¢itanosti, Sto potvrduje model u
kojemu poznavanje branda gradi povjerenje. Dnevnik.hr, 24sata i Index.hr dominiraju i po Citanosti i po
povjerenju. 15,4% Gen Z ne vjeruje niti jednom hrvatskom portalu.

190%  18,3%
15,4%
8,8%
e 57% 5,2%
S 3,0% 2,7% 9
I I I . ’ oA 2 e
A H B §H B B B B B B m " m = =
Dnevnik 24sata Index hr Vecernji Jutarnji Slobodna Telegram Zagreb Tportal Dnevnohr Story Direktno Nethr Poslovni Dalmacija Ne
hr list list Dalmacija info hr hr Danas  vjerujem
hrvatskim
medijima

Q: Kojem hrvatskom medijskom portalu najvise vjerujete?
N=1.000



0 FAKTORIPOVJERENJA U HRVATSKE MEDIJE
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Povjerenje ispitanika u vijesti na hrvatskim medijskim portalima najvise ovisi o kvaliteti sadrzaja (59,5%) i
transparentnosti izvora (45%), dok su autor ¢lanka (31%), nepristranost izvjeStavanja (30,2%) i brand medija

(24,7%) manje vazni, a 7% ispitanika navodi da im nijedan ¢imbenik nije bitan.

59,5%

45,0%
31,0% 30,2%
I I i

7,0%

B

Kvaliteta sadrzaja Transparentnost izvora Autor ¢lanka Nepristranost u izvjeStavanju Brand medija

Q: Koji od navedenih faktora pridonose vasem povjerenju u vijesti na hrvatskim medijskim portalima?
N=1.000

NiSta od navedenog



% POVJERENJE U DRUSTVENE MREZE

Najvise je povjerenja u YouTube platformu (21,5%), dok u ostale platforme povjerenje ima oko 1/10 Gen Z.
Cak 19,9% ispitanika ne vjeruje nijednoj drustvenoj mrezi.

21,5%
19,9%

1o 11,8% 11,3%

10,4%
6,4%
3,9% 2.8%
YouTube Instagram Reddit Facebook TikTok X (Twitter) Linkedin Snapchat Niti jednoj

Q: Kojoj drustvenoj mrezi ili video platformi najvise vjerujete?
N=1.000



C8 FAKTORI POVIERENJA U VIJESTI NA
Bl pRUSTVENIM MREZAMA

Glavni faktor povjerenja u vijesti na drustvenim mrezama je argumentiranost i provjerenost informacija

(65,4%). Slijede verificiranost korisnika (38,9%) i vrsta platforme (37,9%), ta nakon njih ostali faktori

4,4%

B

povjerenja.
65,4%
38,9% 37,9%
31,6% 31,0%
I I )
Kvaliteta sadrzaja ( dobro Verificirani korisnici Vrsta platforme na kojoj Poznajem osobu koja je Brand medija koji je Velik brojlajkova ili
argumentirano i je podijelien sadrzaj (FB, podijelila vijest objavio sadrzaj dijeljenja
provjereno) IG, TikTok, LI, YT i sl)

Q: Koji od navedenih faktora pridonose vasem povjerenju u vijesti na drustvenim mrezama i video platformama?
N=1.000

NiSta od navedenog



% FAKTORI POVJERENJA U INFLUENCERE

Povjerenje u influencere primarno je zasnovano na kvaliteti i argumentiranosti sadrzaja (54,9%), a manje na
popularnosti, tj. broju pratitelja (18,0%). Dosljednost i dugoro¢na vjerodostojnost influencera (32,9%) i
transparentnost o sponzoriranom sadrzaju (31,0%),sljedeci su faktori po vaznosti.

54,9%
32,9% 31,0% 30,4%
21,7%
’ 18,0% 16,1%

Kvaliteta sadrzaja Dosljednost i Transparentnost o Podrucje kojim se ~ Poznajeminfluencera Velik brojpratitelja, Suradnje s poznatim Ni$ta od navedenog
(argumentiranost, dugorocna sponzoriranom influencer bavi (npr. osobnoiili ga/ju dugo lajkova ilidijeljenja brendovima ili
izvori, objasnjenja) vjerodostojnost sadrzaju (jasne oznake tehnologija, zdravlje, pratim medijima

influencera reklame) lifestyle)

Q: Koji od navedenih faktora pridonose vasem povjerenju u sadrzaj koji dijele influenceri?
N=1.000



% POVJERENJE U HRVATSKE INFLUENCERE

Trziste hrvatskih influencera visoko je fragmentirano — a ¢ak 32,0% ispitanika izjavljuje da ne vjeruje
nijednom od navedenih. Marko Vuleti¢ je influencer s najviSom razinom povjerenja (6,0%).

Marko Vuleti¢c NG 4,0%
Nugato NG 4,1%
Mirta Miler NG 3,0%
Marco Cuccurin NG 2,7%
Adrian Petricevi¢c IIINENEG 2 3%
Marko Kofs | 2,0%
Meri Goldasi¢c I 1,7%
Baka Prase M 1,3%
Ema Luketin 1 1,2%
Andro Ani¢ I 1,2%

Ne vjerujem hrvatskim influencerima | 32,0%

Q: Kojem hrvatskom influenceru najviSe vjerujete? (Top 10 odgovora)
N=1.000



0 KATEGORIJE INFLUENCERA S NAJVISE

Bl poOVIERENJA

Influenceri edukativnog i znanstvenog sadrzaja daleko prednjace ispred svih ostalih kategorija (28,5%), dok je

11,6% ispitanika eksplicitno navelo da ne vjeruje nijednom influenceru.

28,5%
108%  105%  102% 11,6%
7,3% 6,9%
: = >3% 3,6%
] B — —
Edukativni i Fitness i Lifestyle Gamingie- Modailjepota Zabavai Tehnologijai  Drustvene i Putovanja Financije i Hrana Ne vjerujem
znanstveni zdravlje sport humor gadgeti politicke teme poduzetnistvo influencerima

Q: Kojoj kategoriji influencera najviSe vjerujete?
N=1.000



0 POVIERENJIE UDRUSTVENE MREZE I
Bl JHRVATSKE MEDIJE

Gen Z iskazuje najniZzu razinu povjerenja u influencere u odnosu na hrvatske medije i drustvene mreze te
video platforme. Hrvatski mediji s tendencijom viSeg povjerenja u odnosu na drustvene mreze.

41,02

Drustvene mreze i

video platforme = 0 Influenceri = 100

38,43

Hrvatski mediji = 0 Influenceri = 100

54,25

+

Drustvene mreze i
video platforme =0

Hrvatski mediji = 100

Q: Vjerujete li vise vijestima na drustvenim mrezama te video platformama ili u hrvatskim medijima?
N=1.000
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Kanali koristenja ne odrazavaju razinu povjerenja: drustvene mreze i TikTok vode u
konzumaciji, ali zaostaju u povjerenju za razliku od tradicionalnih medija koji uzivaju
visoko povjerenje, ali je konzumacija medu mladima niza

U direktnoj usporedbi povjerenja u medije, drustvene mreze i influencere, Hrvatski mediji
s tendencijom najviseg povjerenja, zatim drustvene mreze, dok najnizu razinu
povjerenja imaju influenceri

Povjerenje ispitanika u vijesti na hrvatskim medijskim portalima najvise ovisi o kvaliteti
sadrzaja i transparentnostiizvora

Glavni faktor povjerenja u vijesti na drustvenim mrezama je argumentiranost i
provjerenost informacija te verificiranost korisnika i vrsta platforme

Povjerenje u influencere primarno je zasnovano na kvaliteti i argumentiranosti sadrzaja
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8 STAVOVI O POVJERENJU U IZVOR
Bl INFORMACIJA ILAZNIM VIJESTIMA

Ispitanici iskazuju visoku razinu samoprocijenjene medijske pismenosti: 77,6% razumije razliku izmedu vijesti,
komentara i oglasa u medijima, a 76,0% svjesno je kako algoritmi utjeCu na sadrzaj koji im se prikazuje.
Vrijednost medijske pismenosti za demokratsko drustvo prepoznaje 74,9 %. Visok udio ispitanika tvrde da
mogu prepoznati prikriveno oglasavanje (69,6 %) ili provjeriti izvor (69,3 %), Sto ne mora nuzno korespondirati
s njihovim stvarnim ponasanjem.

Razumijem razliku izmedu vijesti, komentara i oglasa u medijima.

Svjestan/na sam kako algoritmi utje¢u na sadrzaj koji mi se prikazuje. || NG 505

77,6%

Medijska pismenost vazna je za funkcioniranje demokratskog drustva. 74,9%

Znam prepoznati prikriveno oglasavanje na drustvenim mrezama. 69,6%

Znam provijeriti izvor informacije prije nego $to joj povjerujem. 69,3%

Smatram da imam dovoljno znanja za kriticko vrednovanje medijskog sadrzaja. 69,2%

Cesto razmisljam o interesima koji stoje iza objavljenih informacija. 68,8%

Q: Koliko se slazete sa sljedecim tvrdnjama? (prikazan T2B ,Slazem se” i ,U potpunosti se slazem”)
N=1.000



Gl ZNANJE O MEDIJIMA | PROVJERI

Bl NFORMACIJA

60,7% ispitanika znanje o medijima i provjeri informacija steklo je samostalnim istrazivanjem. Drustvene
mreze kao izvor medijskog znanja (44,8%) gotovo su izjednacene sa skolom i fakultetom (42,8%).

60,7%
44,8% 42,8%
29,8%
141%
. 415%
|
Samostalno (istrazivanje, iskustvo) Drustvene mreze Skola / fakultet Mediji i portali Radionice / edukacije Nisam stekao/la formalna znanja o

Q: Gdje ste sve stekli znanja o medijima i provjeri informacija?
N=1.000

medijima i provjeriinformacija



% DIJELJENJE VIJESTI

Subjektivna percepcija uCestalosti dijeljenja vijesti ukazuje da manji dio Gen Z ima tendenciju dijeliti vijesti:
28,2% to Cini u visoj frekvenciji, dok 35,9% to ¢ini ponekad.

35,9%
23,7%
20,1%
12,2%
8,1%
Uvijek Cesto Ponekad Rijetko Nikad

Q: Koliko cesto dijelite vijesti ili informacije?
N=1.000



% PROVJERA VIJESTI

65,1% ispitanika uvijek ili Cesto provjerava istinitost vijesti prije dijeljenja, no 28,6% to ¢ini samo ponekad, a
6,3% rijetko ili nikada.

34,6%
30,5%

28,6%

5,6%

0,7%

Uvijek Cesto Ponekad Rijetko Nikad

Q: Provjeravate li istinitost vijesti prije nego Sto ih podijelite?
N=1.000



% FAKTORI DIJELJENJA BEZ PROVJERE

Medu onima koji dijele bez provjere, dominiraju dvije kategorije: zanimljiv ili Sokantan sadrzaj (17,1%) vs.
zabavna vijest (16,9%). Slijede povjerenje uizvor (13,8%) i percepcija vaznosti vijesti (12,2%), dok su ego-
motivacije poput impresioniranja prijatelja (5,6%) i podrske odredenoj osobi (8,5%) manje izrazene.

17,1% 16,9%
13,8%
12,2%
9,9% 8.9% 8,5%
Zanimljiv ili Vijest je zabavna Vjerujemizvoru Mislim daje vijest Vijest potvrduje  Zelja za brzim Podrska Nisam svjestan/na Zelim

Sokantan sadrzaj ili smijeSnai zelim vijesti vazna za moje misljenjeili dijelienjem novosti  odredenom potrebe provjere impresionirat

je podijeliti radi podizanje svijesti uvjerenje stajalistu ili osobi prijatelje ili

zabave 0 odredenoj temi poznanike

zanimljivom
informacijom

Q: Koji je glavni motiv da podijelite vijest bez provjere?
N=574 (ispitanici koji ne provjeravaju uvijek vijesti — nije obvezno pitanje)



80 MEDIJSKA PISMENOST
Bl (L LouEaM

» Generacija Z pokazuje visoku samoprocijenjenu razinu znanja o medijskoj pismenosti i svjesnost o
algoritmima,

 Dominantan nacin stjecanja znanja je samoobrazovanje, dok se skole/fakulteti i drustvene mreze koriste
u istom omjeru za stjecanje znanja o medijima.

 Ispitanici pokazuju relativno odgovornu kulturu dijeljenja sadrzaja: vecina provjerava vijesti, a manji udio
dijeli bez provjere uglavhom zbog emocionalnog apela (zanimljiv ili Sokantan sadrzaj, te zabavna vijest)



STAVOVI O FACT-CHECKINGU
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STAVOVI O POVJERENJU U IZVOR
INFORNMACIJA I LAZNIM VIJESTIMA

Ispitanici iskazuju visoku razinu suglasnosti s tvrdnjama o Stetnosti dezinformacija i ulozi drustvenih mreza u
njihovom Sirenju. NajviSe se slazu da drustvene mreze ubrzavaju Sirenje dezinformacija, influenceri imaju
velik utjecaj na formiranje misljenja mladih, utjecaj laznih vijesti na drustvenim mrezama i video platformama
je zabrinjavajudi te se Siri brze od provjerenih informacija i formiraju javno misljenje, te smatraju da bi
influenceri trebali snositi odgovornost za Sirenje dezinformacija.

Drustvene mreze omoguduju brze Sirenje dezinformacija.

Influenceri imaju velik utjecaj na formiranje misljenja mladih.

Utjecaj laznih vijesti na drustvenim mreZama i video platformama je zabrinjavajuci.
LaZne vijesti na drustvenim mrezama Sire se brze od provjerenih informacija.

Lazne informacije na drustvenim mrezama ¢€esto utje€u na formiranje javnog misljenja.
Influenceri bi trebali snositi odgovornost za Sirenje dezinformacija.

Jasno prepoznajem kada influencer promovira plac¢eni sadrzaj.

Nedostatak izvora informacija na drustvenim mrezama smanjuje njihovu vjerodostojnost.
Utjecaj laZznih vijesti na hrvatskim medijskim portalima je zabrinjavajuéi

Koli¢ina senzacionalisti¢kih naslova na medijskim portalima smanjuje moje povjerenje u medije.
Influenceri ¢esto ne provjeravaju to€¢nost informacija koje dijele.

Povjerenje u tradicionalne medije opada zbog pristranosti ili politickog utjecaja.

Medijski portali Cesto prenose vijesti bez dodatne provjere to¢nosti informacija.

Algoritmi drustvenih mreza odgovorni su za Sirenje laznih vijesti.

Oznake poput ,sponzorirano” povecavaju moje povjerenje u influencere.
Cesce vjerujem influencerima nego tradicionalnim medijima.

Smatram influencere vjerodostojnim izvorom informacija.

I —— 79 1%
I ——— 78,8%
I ————————— 78,2%
I —— 78,2%
I ——— 78,1%
I EEEEEEEE——— 7 6,6%
I ——— 72,8%
I /2,6%
I ——— 71,6%
T —— 68,7 %
I ——————© 68,1%
I 65,9%
I 64,0%
I ——— 63,2%

I —— 41,3%

I 33,5%

I 31,2%

Q: Koliko se slazete sa sljedecim tvrdnjama? (prikazan T2B ,Slazem se” i ,U potpunosti se slazem”)

N=1.000



O UPOZNATOST S POJVIOM
B0 _FACT-CHECKING”

Dvije trecine ispitanika (66,5%) poznaje pojam ,fact-checking”, dok trecina (33,5%) nije upoznata s procesom
provjere Cinjenica.

Ne; 33,5%

Q: Jeste li upoznati s pojmom "fact-checking” tj. proces provjere €injenica?
N=1.000



% STAVOVI O FACT-CHECKINGU

Postoji snazan konsenzus o korisnosti i nuznosti fact-checkinga: 79,5% smatra ga korisnim alatom za
suzbijanje dezinformacija, a 79,0% drzi da bi trebao biti obavezan dio novinarskog izvjestavanja. Istodobno,
76,4% smatra da korisnici drustvenih mreza ne obracaju paznju na fact-checking oznake, $to je vazan auto-
kriticni uvid.
Fact-checking je koristan alat za suzbijanje $irenja dezinformacija. ||| NN NG 755%
Fact-checking bi trebao biti obavezan dio svakog novinarskog izvjeStavanja. _ 79,0%

Fact-checking treba biti integriran u obrazovni sustav kako bi se mlade educiralo o medijskoj pismenosti. || NNGNNNEGEGEGEGEGEGEG 77 4%
Fact-checking povecava povjerenje u medijske sadrzaje objavljene na drustvenim mrezama, video platformama i medijskim portalima. _ 76,5%
Vecina korisnika drustvenih mreza ne obraca pozornost na fact-checking oznake ili upozorenja. ||| [ NN 75 4%

Postojedi sustavi provjere €injenica u medijima i na drustvenim mrezama nisu dovoljni za sprje¢avanje irenja dezinformacija. ||| NEGTNNEGTNIGGEGEGEGEEEEE 72 1%

Osjeéam se dovoljno informirano o tome kako prepoznati lazne vijesti na internetu. ||| QN I 7075

Metode fact-checkinga &esto su prekomplicirane ili tesko razumljive za prosje¢nog korisnika. || NGNRNNIIGG +3.1%

Q: Koliko se slazete sa sljedecim tvrdnjama? (prikazan T2B ,Slazem se” i ,U potpunosti se slazem”)
N=1.000



Cf0 UCESTALOST KORISTENJA
Bl fFaACT-CHECKING METODE

Subjektivna je percepcija uCestalosti koristenja fact-checking metoda da samo 10,9% ispitanika uvijek koristi
ove metode, a 26,3% Cesto.

32,1%
26,3%
16,5%
14,2%
10,9%
Uvijek Cesto Ponekad Rijetko NI ETe

Q: Koliko Cesto koristite fact-checking metode za provijeru istinitosti informacija?
N=1.000



L KORISTENJE FACT-CHECKING ALATA

Google pretraga dominira kao najkoristeniji alat za provjeru Cinjenica (44,1% image reverse search, 32,6%
Google Fact Check Tools). YouTube Data Viewer koristise u 24,2% slucajeva, a domace fact-checking
platforme poznaje 22,3 % ispitanika. Specijalizirani alati poput TinEyea i InVID-a jo$ su marginalno prisutni,
$to upucuje na potencijal za edukativhe napore usmjerene prema alatima vise razine.

441%
32,6%
24,2% 22,3%
14,7%
8,5%
Google Reverse Image  Google Fact Check Tools YouTube Data Viewer = Domaci fact-checkeri (npr. TinEye — obrnuta trazilica InVID&WeVerify
Search Faktograf) slika

Q: Kojim od sljedecih alata ste se koristili za provjeru Cinjenica?
N=858 (ispitanici koji koriste fact-checking metode za provjeru istinitosti informacija)



G STAVOVIO FACT-CHECKING EDUKACIJI

Postoji izuzetno snazan konsenzus o korisnosti edukacije: 79,2% ispitanika smatra da bi obrazovanje o fact-
checkingu bilo korisno za uc€enike i studente, samo 2,6% to ne smatra potrebnim. Ovakav rezultat u
kombinaciji s niskim postotkom stvarnog koristenja alata, puza vazan argument za implementaciju fact-
checking modula u obrazovni sustav.

79,2%

9,6% 11,2%
DE] Ne Ne mogu procijeniti

Q: Smatrate li da bi edukacija u€enika i studenata o fact-checkingu bila korisna?
N=1.000



80 STAVOVIO FACT-CHECKINGU
Bl o L auEax

* Generacija Z pokazuje visoku svjesnost o rizicima dezinformacija i ulozi algoritama, ali
zabrinutost se joS nije u potpunosti provela u konzistentno kriticko ponasanje.

* Generacija Z smatra da drustvene mreze ubrzavaju Sirenje dezinformacija, influenceri imaju
velik utjecaj na formiranje misljenja mladih, utjecaj laznih vijesti na drustvenim mrezama i
video platformama je zabrinjavajuc te se Siri brze od provjerenih informacija i formira javno
misljenje, te smatraju da bi influenceri trebali snositi odgovornost za Sirenje dezinformacija

» Postoji snazan konsenzus o korisnosti i nuznosti fact-checkinga, no samo svaki deseti
pripadnik generacije Z sustavno koristi metode fact-checkinga.

* Najvise koristeni alati su generalizirane trazilice, a ne specijalizirani alati, Sto ukazuje na
potrebu za ciljanom edukacijom, a u skladu je s iskazanom snaznom potrebom za edukacijom
o fact-checkingu.
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% UPOZNATOST S PLATFORNIOM

28,3% pripadnika Gen Z culo je za platformu Toc¢no tako, $to pokazuje da platforma ve¢ ima vidljivost medu
mladom publikom.

Ne; 71,7%

Q: Jeste li Culi za zajednicku platformu To¢no tako?
N=1.000



% KORISNOST PLATFORME

Vecina Gen Z-a prepoznaje korisnost Toc¢no tako platforme (66,1%), a ocijenilo ju je nekorisnim samo 4,9%

ispitanika.
39,6%
29,1%
26,5%
8/5% 1,4%
—
U potpunosti se slazem Slazem se Neutralno Ne slazem se Uopce se ne slazem

Q: Platforma Tocno tako korisna je za provjeru tocnosti informacija koje vidim na internetu
N=1.000



% VIEROJATNOST KORISTENJA PLATFORME

Polovina ispitanika izjavljuje da da ¢e u buduénosti koristiti Tocno tako za provjeru informacija (51,4%),
neutralan stav zauzima 36,1%, dok je samo 12,5% odbija.

38,2% 36,1%
13,2%
9,8%
2,7%
[ ]
U potpunosti vierojatno Vrlo vjerojatno Neutralno Nije vjerojatno Nimalo vjerojatno

Q: Koliko je vjerojatno da ¢ete ubuduce koristiti platformu To¢no tako za provjeru informacija?
N=1.000
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e Skoro treéina pripadnika Gen Z €ulo je za platformu Toc¢no tako, Sto pokazuje da platforma
vec ima vidljivost medu mladom publikom.

* Vecina Gen Z-a prepoznaje korisnost Toc¢no tako platforme.

* Polovina ispitanika izjavljuje da da ¢ée u buducénosti koristiti To¢no tako za provjeru
informacija $to ukazuje na visoku percepciju korisnosti platforme Toc¢no tako.
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VAZNO JE ZNATI KAD SE PLATI



00 VvAZNO JE ZNATI KAD SE PLATI
Bl o2 ATEeST S MAMEANSEM

S kampanjom ,Vazno je znati kad se plati” upoznato je 17,5% Gen Z-a, dok od dvije trecine ispitanika za nju
nije ¢ulo, te dodanih 15,7% nije sigurno. Rezultati ukazuju na znacajan potencijal za veci doseg i vidljivost
kampanije.

66,8%
17,5% 15,7%
Da Ne Nisam siguran

Q: Jeste li Culi za kampanju Vazno je znati kad se plati?
N=1.000



00 VvAZNO JE ZNATI KAD SE PLATI
Bl s eevE2AN S RAMEANSEM

Nakon upoznavanja s kampanjom, ukupan stav je pozitivan: visSe od polovice ispitanika (54,7%) ocijenilo je
kampanju s odgovorima ,izrazito mi se svida” i ,svida mi se”. 38,8% je zauzelo neutralan stav, a negativna su
je ocijenili samo 6,5% ispitanika.

38,0% 38,8%
16,7%
. 3,5% 3,0%
Izrazito mi se svida Svida mi se Neutralno Ne svida mi se Uopde mi se ne svida

Q: U kojoj mjeri vam se svida kampanja Vazno je znati kad se plati?
N=1.000



O8O VAZNO JE ZNATI KAD SE PLATI
D! | B NIRRT R AN E

Kampanja je pokazala znacajan ucinak na ponasanje: ¢ak 68,6% ispitanika izjavilo je da nakon poruke vise
obraca paznju na oznake plaédenog sadrzaja kod influencera. Negativan odgovor bio je minimalan (6,3%), sto
upucuje da je kampanja ucinkovit alat medijske pismenosti.

40,0%

28,6%
25,1%
4,6%
1,7%
I

U potpunosti se slazem Slazem se Neutralno Ne slaZzem se Uopdce se ne slazem

Q: Nakon poruke Vazno je znati kad se plati viSe obracam paznju na oznake placenog sadrzaja kod influencera?
N=1.000



O0 VvVAZNO JEZNATI KAD SE PLATI
D! | I RN OIS EISVE D AYHS VI D AYNIISE

Ispitanici svidanje obrazlazu primarno podrskom kampaniji i temeljnim ciljevima kampanje —
transparentnosc¢u i oznacavanjem placenog sadrzaja te razlikovanjem iskrene od placene preporuke sto
upucuje na visok stupanj usvojenosti njezine poruke.

32,24%
29,88%
17,41%
8,24% 7,29%
Opc¢enita pohvala / podrska Transparentnost / Influenceri: razlikovanje Edukativnost / druStvena ZaStita potrosaca / obrana od Pogresno shvadanje kampanje
kampaniji oznac€avanje plaéenog iskrene preporuke od placene korist kampanje prijevar e i manipulacije (osobne financije / placanja)
sadrzaja promocije

Q: Iz kojih ste sve razloga odgovorili za kampanju Vazno je znati kad se plati izrazito mi se svida/svida mi se?
N=515 (nije obavezno pitanje)



O0 VvVAZNO JEZNATI KAD SE PLATI
D] | BN EICNTEAINNTES EFT ZRAZHROINI TS EINEISNIDA)

Negativha ocjena medu ispitanicima rijetko je obrazlozZena i pretezno odrazava negativan dojam,
nepoznavanje kampanje ili averziju prema influencerima, a ne kritiku same kampanje. Samo 6,3% Gen Z je
negativno ocijenila kampaniju.

27,91%
25,58%
20,93%
11,63%
6,98%
4,65%
i —
Ne poznajem kampanju Opc¢enito negativan dojam Antipatija prema Protivljenje ideji kampanje  Pogresno shvacanje Cinizam prema svrsi Ne znam

/ kritika izvedbe influencerima

Q: Iz kojih ste sve razloga odgovorili za kampanju Vazno je znati kad se plati ne svida mi se/ izrazito mi se ne svida?
N=58 (nije obavezno pitanje)



00 VvAZNO JE ZNATI KAD SE PLATI
Bl (L LouEaM

* S kampanjom ,Vazno je znati kad se plati” upoznato je 17,5% Gen Z-a

« Kampanija je ocijenjena pozitivho, nakon $to im je prezentirana 54,7% ispitanika ocijenilo je
kampanju s odgovorima ,izrazito mi se svida” i ,,svida mi se”. 38,8% je zauzelo neutralan stav,
a negativna su je ocijenili samo 6,5% ispitanika.

« Kampanja je pokazala znacajan ucinak na ponasanje: ¢ak 68,6% ispitanika izjavilo je da nakon
poruke vise obraéa paznju na oznake plac¢enog sadrzaja kod influencera
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SPOL, DOB, OBRAZOVANJE

Total

Dob od 16 do 18 godina 144
od 19 do 24 godina 404

od 25 do 30 godina 452

Total 1000

Total
Spol Musko 533
Zensko 467

Total 1000

Total

Obrazovanje ZavrSena osnovna Skola 59
Srednja $kola 498
Student preddiplomskog 240
Student diplomskog 173
Diplomirani 30

Total 1000
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METODOLOGIJA

CILJEVI

Ispitivanje stavova i ponasanja vezanih uz
koristenje medija, povjerenje u medije te
medijsku pismenost

UPITNIK
Upitnik se sastoji od sljedecih modula:

Koristenje i povjerenje u izvore
informacija

Medijska pismenost

Stavovi o fact-checkingu
Tocno tako

Vazno je znati kad se plati
Demografija

METODA PRIKUPLJANJA PODATAKA
* Online istrazivanje

UZORKOVANJE
* |spitanici su regrutirani online panelom

UZORAK
* Nacionalno reprezentativni Generacija Z
(od 16 do 30 godina)

VRIJEME PROVODENJA ISTRAZIVANJA
* od 19. ozujka do 7. travnja 2026. godine



VALA!

BB Hubi, Wespa Spaces, Zavrtnica 17, Zagreb, hudi.hr, info@hudi.hr, @hudihr
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