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1. UVOD

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Zivot na zemlji u posljednjih nekoliko desetljeca postao je puko prezivljavanje i borba malih,
naoko neprimjetnih, ali Cestitih ljudi koji se stavovima i postupcima zauzimaju za oCuvanje
prirode i okolisa te velikih gospodarskih subjekata kojima je i dalje primarni cilj poslovanja
gomilanje novca, umjesto ouvanja prirode 1 okoliSa. Resursi se iskoriStavaju vise nego ikada,
velike koli¢ine CO2 se ispustaju u atmosferu, vode se zagaduju, otpad se skladisti nepravilno,
raste divlja gradnja te se, unato¢ brojnim konvencijama o zastiti prirode, brojnim klimatskim
poremecajima i prirodnim katastrofama, priroda i1 dalje nehumano unistava. Ljudi su svjesni
velikog globalnog zatopljenja koji im prijeti, ali i dalje nedovoljno osvijesteni, a trebali bi biti
jer je buduénost ¢ovjecanstva upravo u njihovim rukama. Malim koracima svijet moze postati
boljim mjestom za zivot. Tu se javljaju osobe pozitivnog razmisljanja, koje svojim stavovima
i zalaganjem utjeCu na masu i koji su jedan od presudnih faktora pri oCuvanju prirode.
Nazivaju se influenceri, osobe koje na drustvenim mrezama okupljaju velik broj ljudi na ¢ija

razmisljanja i stavove mogu utjecati.

1.2. Cilj rada

Cilj rada je pobliZze objasniti 1 definirati u kojoj mjeri i na koji nacin influenceri, kao prva
digitalna generacija, stavovima 1 razmiSljanjima utjeu na mlade u aspektu ekoloske
osvijestenosti. Influenceri su generacija odrasla uz tehnologiju. Uvelike sudjeluju u stvaranju
internetskog sadrzaja 1 danas su postali neizostavno orude promocije, na na¢in da zauzimaju
stav te ga javno objavljuju, dijele 1 na taj nacin okupljaju osobe/istomisljenike koji ih ,,prate* i

do kojih dolaze informacije.

1.3. Metode rada
Za potrebe istrazivanja rada koriStene su opce znanstvene metode: analiza i sinteza,
deskriptivna metoda, induktivna i deduktivna metoda. Uz to, koriSteno je i istrazivanje na

terenu putem anketnog upitnika kojim su prikupljeni, a potom i obradeni primarni podatci.

1.4. Struktura rada
Rad se sastoji od pet teorijsko-analitickih dijelova. Prvi dio se odnosi na uvod gdje se ukratko
objaSnjava problematika i cilj rada te metode koriStene pri izradi rada s prikazom strukture

rada. U drugom dijelu se definiraju druStvene mreZe, njihova pojava i razvoj te uloga u



marketingu. Tre¢i dio obuhvaca definiciju influencera 1 influencer marketinga. U cetvrtom
dijelu poblize se analizira odrzivi razvoj i utvrduje utjecaj marketinga drustveno odgovornog
poslovanja na pojedince, kao i utjecaj influencera na ekolosku osvijeStenost. U petom,
empirijskom dijelu, obraduju se razmisljanja i stavovi o koriStenju drustvenih mreza, utjecaju

influencera na odrzivi razvoj i ekoloSku osvijestenost.



2. DRUSTVENE MREZE

2.1. Pojam drustvenih mreza

Drustvene su mreZe najpopularniji svjetski komunikacijski fenomen koji okuplja veliki broj
ljudi, istomisljenika, s odredenim (istim ili sli¢cnim) interesnim sferama na jednom mjestu, a
sve u svrhu komunikacije, izmjene znanja i iskustava te izgradnje odnosa pojedinaca ili
skupina u smislu jaCanja samopouzdanja, sigurnosti 1 stalozenosti s jedne te komunikacije,

kontakata i prijateljstava s druge strane.'

Glavna su obiljezja drustvenih mreza univerzalne komunikacijske tehnike (konverzacija i
interakcija) te sredstva (pametni telefoni, kompjuteri, laptopi, tableti) na kojima se zasniva sve
ono §to druStvene mreze danas jesu i sve ono §to ih danas €ini prepoznatljivima i neodoljivima
(kupnja, objavljivanje/dijeljenje fotografija i videa, igranje igrica, elektroni¢ka publikacija i

sL.).

2.1.1. Pojava drustvenih mreza

Pojavom Weba 1990. godine kao najpoznatije 1 najpopularnije usluge interneta koja
omogucuje pregled gotovo svih sadrzaja na internetu koriStenjem teksta, slika,
multimedijalnih sadrzaja i poveznica, ova svjetska mreza postaje poveznicom modernih
drustvenih mreza. Od tada nastaju prve brojne web stranice koje na razli¢ite nacine povezuju

korisnike, a do danas ih se razvilo nebrojeno puno te svoj rast i razvoj nastavljaju i dalje.

Prva druStvena web stranica koja je povezivala ljude u on-line okruZenju (prijatelje, obitelj 1
poznanike, ali 1 osobe koje se ne poznaju), zvala se SixDegrees 1 nastala je 1997. godine, a
prekinuta je s radom 2000. godine jer se nije pokazala odrzivom, iako se vjeruje kako tada
nije naiSla na interes Sire javnosti, koje jednostavno nije bilo dovoljno u virtualnom nacinu

. v 2
rada na ovakvoj mreZi.

2.1.2. Razvoj drustvenih mreza
U razdoblju od 1997. do 2001. godine nastajale su i nestajale druStvene web stranice, od

AsianAvenue i BlackPlanet druStvene mreze, preko MiGente i Ryze.com pa sve do Friendster

! Grbavac, J., Grbavac, V. (2014): POJAVA DRUSTVENIH MREZA KAO GLOBALNOG
KOMUNIKACIJSKOG FENOMENA, Media, culture and public relations, str. 206.
2 .

Ibid., str. 211.



drustvene mreze. Svaka od tih mreza imala je neSto novo 1 inovativno za ponuditi svojim

korisnicima, a mrea virtualnih korisnika iz dana u dan je rasla sve vise i brze.’

Pojavom Facebooka 2004. godine, koriStenje druStvenih mreza od strane globalnog
stanovniStva dozivljava ekspanziju. Sve viSe ljudi Zeli biti dijelom te mreze, ¢iji je koncept
povezivanje, komunikacija te koriStenje brojnih aplikacija koje nudi, pomoéu kojih je
korisnicima omogucéeno igranje videoigara, slanje i1 primanje virtualnih darova i Cestitki,
rjeSavanje kvizova i uzZivanje u slicnim razonodama, a sve potpuno besplatno. Danas je
Facebook popularan po objavljivanju fotografija, videozapisa, objava i novosti sa preko dvije

milijarde aktivnih korisnika, postao je najpopularnije i najposjecenije mjesto za razonodu, §to

e eyl . v 4
ga Cini najkoriStenijom drustvenom mrezom.

Instagram je drustvena mreza, danas pod vlasniStvom Facebooka, koja svoj sadrzaj usmjerava
isklju¢ivo na dijeljenje fotografija i videozapisa pojedinaca njihovim pratiteljima. Te se
fotografije obi¢no ureduju, pazec¢i pritom na svaki detalj prilikom objave te se nastoji tom
istom objavom privuci $to veci broj reakcija. Influenceri, o kojima ¢e se govoriti u nastavku,
snazno iskoriStavaju ovu drustvenu mrezu kao nacin eksponiranja javnosti. Dovoljno je reci
kako je od 2013. godine Instagram uveo oglasavanje kao veliku novinu koja je privukla tvrtke
da prezentiraju 1 oglasavaju proizvod, bilo direktno ili u posljednje vrijeme indirektno, u
suradnji s influencerima. Danas se Instagramom koristi viSe od 400 milijuna korisnika diljem
svijeta te svojim daljnjim eksponencijalnim rastom parira najpopularnijim druStvenim

mrezama.’

Snapchat je jo$ jedna od brzorastu¢ih drustvenih mreza preko koje osoba svojim prijateljima
Salje videozapise 1 fotografije uz koje postoji moguénost dodavanja teksta 1 crteza. Drustvena
mreZa zaraduje ponudom sponzoriranih sadrZaja. Primarno je bio namijenjen tinejdZerima,
iako ga danas koriste 1 odrasle osobe. Uz Instagram je najbrZe rastu¢a druStvena mreZa u

.. 6
svijetu.

TikTok je najnovija drustvena mreza koja je dozivjela veliku popularnost u jako kratkom
vremenskom periodu. Svojim korisnicima omogucuje kreiranje i gledanje kratkih, zanimljivih

ili duhovitih videozapisa, naj¢eS¢e popracenih popularnim pjesmama. Sa 500 milijuna

3 Opsirnije u: Grbavac, J., Grbavac, V. (2014), op.cit., str. 206-219.

4 Hall, M., Facebook American company, [Internet], raspolozivo na: https://www.britannica.com/topic/Facebook
[4.8.2021.].

> Zupanié, M. (2016): Instagram i sve §to trebate znati o njemu, [Internet], raspoloZivo na:
https://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/# [4.8.2021.].

® Wranka, M. (2016): Sto je Snapchat i kako ga koristiti?, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.tportal.hr/tehno/clanak/sto-je-snapchat-i-kako-ga-Kkoristiti-20160519 [7.8.2021.].



https://www.britannica.com/topic/Facebook
https://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/
https://www.tportal.hr/tehno/clanak/sto-je-snapchat-i-kako-ga-koristiti-20160519

aktivnih korisnika mjesecno, ova se druStvena mreza opasno priblizila Facebooku i
Instagramu. Ova je drusStvena mreza takoder dosta ,,zarazna* medu tinejdZerima te je
influenceri, o kojima ¢e naknadno biti rijeci, izvrsno iskoriStavaju kao jo§ jednu u nizu

platformi kojom se promoviraju i priblizavaju svojim pratiteljima.’

Iz gore navedenih drustvenih mreza, vidljivo je kako se one razvijaju svakodnevno, kako se
ogroman broj ljudi koristi njima 1 kako je danas Zivot bez njih gotovo nezamisliv. Vazno je
napomenuti kako su gore istaknute samo najpopularnije druStvene mreze te kako ih jo§ mnogo
gravitira internetom, kao i da danas svaka osoba moze pronaci drustvenu mrezu po svojim
preferencijama. Njihov utjecaj na zivote stanovniStva, poslodavaca, tvrtki i influencera u

globalu nije zanemariv.

2.2. Drustvene mreZe u marketingu
Drustvene mreze itekako imaju svoju ulogu i u marketingu jer se njima koristi izuzetno velik

time drustveno odgovornim (smanjeno je troSenje papira i zagadivanje okolisa).

U tom su pravcu drustvene mreze i zasnovane, internetskim tehnologijama koje se unapreduju
svakodnevno, razvojem novih aplikacija i tehnoloskih instrumenata pomocu kojih tvrtke

osvajaju globalni drustveni komunikacijski prostor.

LinkedIn je poslovna druStvena mreza, osnovana 2002. godine i danas broji vise od 740
milijuna registriranih korisnika iz cijeloga svijeta. Glavna karakteristika ove drustvene mreze
je ta Sto je, za razliku od brojnih drugih drustvenih mreza, ovo profesionalna poslovna
drustvena mreza, odnosno mreza koja okuplja poslodavce, djelatnike i ljude koji potencijalno
traze posao, a pritom medusobno izmjenjuju (poslovna) iskustva, dijele zanimljiv sadrzaj iz
svoje branse ili sli¢ne sfere poslovanja, pronalaze nove partnere, potencijalne poslodavce ili

poslodavci djelatnike.8

Twitter je drusStvena mreza Cija je glavna namjena objavljivanje 1 Citanje kratkih poruka i
novosti/aktualnosti iz drustvenog zivota, sredine i svijeta. Koriste ga mnoge poznate osobe za

promoviranje proizvoda.9

" Totka na I (2019): Znate li §to je TikTok i kako ga koristiti?, [Internet], raspoloZivo na:
https://tockanai.hr/tehnologija/tiktok-20527/ [9.8.2021.].

¥ About LinkedIn (2021), [Internet], raspoloZivo na: https:/about.linkedin.com/ [9.8.2021.].

® Twitter Basics (2021), [Internet], raspoloZivo na: https:/media.twitter.com/en/twitter-basics [9.8.2021.].



https://tockanai.hr/tehnologija/tiktok-20527/
https://about.linkedin.com/
https://media.twitter.com/en/twitter-basics

,Kompanije koje promisljeno i pazljivo kreiraju svoju strategiju pristupa drustvenim mreZama

ostvaruju prednosti u odnosu na ostale, a pogotovo na one koji imaju negativan stav. 0

2.3. Drustvene mreZe u buduénosti i njihov utjecaj na promjenu svakodnevice

,Danas, kada je Web postao ne samo izvor informacija, nego i mjesto na kojem se ljudi
upoznaju, povezuju i komuniciraju, moze se samo nagadati u kojem ¢e se smjeru druStvene
privatno od poslovnog, obitelj od prijatelja. (...) Buduénost drustvenih web-stranica lezi u
osluskivanju potreba korisnika i brzoj prilagodbi na veliku koli¢inu korisnika. Web i
druStvene mreze postaju potreba u svakom aspektu Zivota 1 to treba pratiti. Mnogi su shvatili
da je princip drustvenih mreza koristan i u poslu i u privatnom zivotu, pa su tako pocele
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nastajati specijalizirane drustvene web stranice.*

Zivot stanovni§tva na zemlji uvelike se promijenio primjenom druitvenih mreza u
svakodnevici. Prva stvar koja se promijenila implementacijom drustvenih mreza je pristup
informacijama i novostima Sirom svijeta koje ljudi lakSe upijaju i s kojima se lakSe upoznaju.
Druga promjena je komunikacija. Sada svatko moZe manipulirati objavama, dijeljenjem
informacija iz privatnog Zivota drustvene mreze su svima dale priliku ispricati ,,svoju pricu*
pa makar ona bila i neistinita. Takvo izlaganje mi$ljenja svakodnevno i na masovnoj razini

utjecalo je na pojavu influencera, o kojima ¢e se izlagati u nastavku.

Drustvene su mreze postale neizostavan i vazan dio svakog drustva i njihov utjecaj nije
zanemariv. Postale su dijelom svakodnevice, ekspanzivno rastu i razvijaju se iz trenutka u
trenutak. Potrebno je naglasiti kako su druStvene mreZe tehnoloSkim napretkom postale
glavno sredstvo povezivanja ljudi Sirom svijeta na nacine koji su ,,donedavno* bili
nezamislivi. Vrhunac njihove primjene tek dolazi i zbog toga treba poticati njihov rast i

razvoj, uz kontrolu privatnosti 1 postivanje normi etickog ponasanja.

19 Grbavac, J., Grbavac, V. (2014):, op.cit., str. 207.
11 .
Ibid.



3. INFLUENCERI I INFLUENCER MARKETING

3.1. Pojam i uloga influencera

Jos od davnina skupine ljudi, drustvo i zajednice traze pojedinca u kojem vide uzora, osobu
koju ¢e pratiti, ¢ije ¢e savjete sluSati i osobu na koju ¢e se ugledati. Nekada su takve osobe
predstavljali ¢elnici na pozicijama, kasnije poznate osobe (od ¢lanova kraljevskih obitelji,
pjevaca, glumaca, sportasa pa sve do politicki snaznih osoba, profesora, nastavnika,
knjizevnika 1 ostalih utjecajnih osoba u drustvu), a naposlijetku to postaju osobe bez velikih
uspjeha iza sebe, osobe koje su uporne u cilju da se predstave masi i da ih ta ista masa uoci i

. o L 12
zapamti. Takav se pojedinac danas naziva influencerom.

Influencer je osoba koja utjece na druge ljude, osoba koja moze djelovati na stajalista ljudi na
koje utjeCe. Drugi naziv za influencera je utjecajnik i ¢esto je nazivan vodom misljenja. Iako
Cesto povezivani s druStvenim mrezama, influenceri su osobe koje se pronalaze u svim
zajednicama, grupama ili poduze¢ima. Takve osobe se medu ljudima posebno isti¢u, imaju
urodene karakteristike lidera. Danas influencer moZze biti bilo koja osoba koja raspolaze
informacijama zanimljivima §iroj masi, osoba koja moze ponuditi neSto novo, zanimljivo,
neocekivano i inspirativno. Takve osobe krase karakteristike prizemnosti, povjerljivosti,
inovativnosti 1 kreativnosti. Takve su osobe vizionari, optimisti¢ni su u pogledu na buduénost,
na svijet oko sebe, optimistiéni u pogledu na promjene i rizike, izuzetno su angazirani,
empaticni 1 skloni pozitivnim mislima, davanju savjeta i naposlijetku otvoreni za bilo kakav

oblik komunikacije i poslovanja.'

Kako je ve¢ spomenuto, glavni 1 osnovni (ali ne i isklju¢ivi) medij putem kojeg se influenceri
eksponiraju su drustvene mreze, detaljno obradene u prethodnom poglavlju. Na druStvenim
mrezama influenceri svoj sadrzaj dijele sa osobama koje ih prate. Takav sadrzaj mora biti
savrSeno ,,upakiran® i predstavljen, brinu¢i se pritom o svakom detalju prilikom objavljivanja
fotografije, videa ili stajaliSta/ideje/subjektivnog videnja stvari oko sebe. Svaka je objava
popracena brojkama kao mjerilom uspjeha influencera. Zbog toga nema mjesta pogreskama.
Danas, kada se svaka informacija na desetke puta provjerava, influenceri ne mogu sebi
dopustiti loSu reputaciju. Stoga u svojoj namjeri, ma kakva god ona bila, koracaju strpljivo,

polako i s i§¢ekivanjem pozitivnih dugoro¢nih rezultata.

2 Mesari¢, S., Gregurec, 1. (2021): UTJECAJ UTJECAJNIH OSOBA NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNIJI —
VIDENJE HRVATSKIH UTJECAJNIH OSOBA, 4 (1), [Internet], raspoloZzivo na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=370296 [17.8.2021.].

 Ibid. [17.8.2021.].
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Takvi se rezultati nazivaju kvalitetnim poslovanjem. Ukoliko influencer ima dovoljan broj
pratitelja, ukoliko su ti pratitelji interesna skupina, primjerice velikih tvrtki, tada ¢e te iste
tvrtke poceti koristiti influencere kao kanal preko kojih ¢e do¢i do svoje vlastite interesne

skupine, a to su krajnji potrosaci.

3.2. Kategorije influencera

Pojava i1 popularnost drustvenih mreza iznjedrili su pojavu influencera, odnosno utjecajnih
osoba, novih kreatora javnog mijenja, koji su svoju popularnost i utjecaj stekli prije svega
zahvaljuju¢i razvoju novih tehnologija, a €iji su stavovi oblikovani ,,putem blogova, objava,
tweetova 1 koriStenjem drugih kanala drustvenih medija. Nekoliko kategorija influencera se
razlikuju i svaka djeluje na potpuno razli¢iti nacin, a sve s istim ciljem, a to je pridobiti
pozornost $to je vise moguéeg broja korisnika i tako ostvariti zavidnu popularnost. Konac¢ni
ciljevi se, dakako, razlikuju od influencera do influencera pa tako jedan influencer moze
djelovati radi dobrobiti druStva, drugi zbog novca kojeg ¢e ostvariti prodajom necega Sto nudi
ili oglaSavanjem neceg za Sto ¢e biti placen, tre¢i zbog slave i publiciteta. U principu, svi

. . . .. .. .. . . 14
influenceri djeluju iz nekog, jedino njima, poznatog razloga i u svrhu osobnog interesa .

3.2.1. Influenceri s obzirom na broj pratitelja

S obzirom na broj pratitelja postoje mikroinfluenceri, makroinfluenceri i megainfluenceri.

Mikroinfluenceri imaju do sto tisuca pratitelja na druStvenim mrezama te unutar svoje
virtualne zajednice imaju jak utjecaj i uzivaju veliko povjerenje svojih pratitelja. Oni svoje
objave posvecuju ciljanoj interesnoj skupini, trude se odgovarati na poruke svojim
pratiteljima i ostvariti s njima nekakav oblik osobnije komunikacije, gdje publici daju na
vaznosti. Takvi influenceri opcenito pokazuju velu angaziranost oko objava.
Oni publici daju do znanja kako ih u konacnici pazljivo sluSaju, €itaju svaki njihov komentar,
prihvacaju sugestije ali i kritike te kako se zbog njih Zele mijenjati, usavrSavati u poslu kojim
se bave, nastoje graditi ¢vrs¢i karakter i neprestano se razvijati na bolje, samoaktualizirati.
Influenceri na taj nain nastoje ostvariti ,,simbiozu* sa zajednicom, interesnom skupinom,

koja takoder slijedi njihov primjer.

Makroinfluenceri imaju izmedu sto tisu¢a 1 milijun pratitelja te je vrlo Cesto rije¢ o osobama
koje su javnosti poznate i1 izvan svijeta druStvenih mreza. RijeC je osobama koje pokazuju

veliku strast prema odredenoj temi kojom se bave i koju prate te ulazu puno financijskih

" Bilog, A., et al. (2021): POZICIJA 1 ZNACAJ INFLUENCERA U HRVATSKOJ, 4 (1), [Internet], raspolozivo
na: https://hrcak.srce.hr/254845 [17.8.2021.].
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sredstava u opremu 1 trud u objavu sadrzaja. Najcesce imaju veliku angaziranost zbog velikog
broja pratitelja na profilima drustvenih mreza. Makroinfluenceri ¢esto suraduju s brendovima,
Sto bi znacilo da ih brojne tvrtke angaziraju, odnosno placaju, kako bi njihov proizvod ili

uslugu predstavili na svojem profilu."

Dok mikroinfluenceri imaju ponesto osobniju i angaziraniju mrezu, makroinfluenceri dostizu
znatno bolje rezultate kada je u pitanju vidljivost i popularnost. Zanimljiva je ¢injenica prema
kojoj, unato¢ velikom broju pratitelja, uloga makroinfluencera iz odredenih razloga biljezi
pad.

Teoretiari odnosa s javnoS¢u tvrde kako je jedan od glavnih razloga pada popularnosti
makroinfluencera zasi¢enje promotivnih vrsta objava i previsoke cijene suradnje. Vecina
takvih osoba ima manjak kredibiliteta i vjerodostojnosti zbog promoviranja velikog broja
razli¢itth brendova, stoga u posljednje vrijeme mikroinfluenceri dominiraju promotivhim

. v . v 1
objavama na drustvenim mrezama.'®

Megainfluenceri imaju viSe od milijun pratitelja koji su ¢esto vrlo pasivni. To su osobe koje
su javnosti najcesce bile poznate i prije profila na drustvenim mrezama, a profile im na
druStvenim mrezama uglavnom vode stru¢njaci za odnose s javnoS¢u. Oni ostvaruju i

. . . .y .. . . ... 17
suradnju s poznatim brendovima, pri ¢emu njihove objave znaju biti vrlo skupe.

3.2.2. Influenceri s obzirom na vrstu sadrZaja koji objavljuju

S obzirom na vrstu sadrZzaja koji objavljuju, postoje brojne vrste influencera. Medu
najpopularnijima mogu se izdvojiti travel influenceri, utjecajne osobe koje putuju svijetom i
koji pratitelje upoznaju s razli¢itim drZzavama, kulturama i obi¢ajima ljudi, upoznaju ih s
tradicionalnom kuhinjom, no$njama, legendama i plesovima, popularnim mjestima i onim
dosad nevidenim. Takvi se influenceri nastoje infiltrirati medu stanovni$tvo te svojim
pratiteljima prikazuju $to realnije fotografije 1 prie te im na taj na€in prenose usvojeno znanje

o drzavi koju su posjetili.'®

'3 Ciboci, L., Labag, D. (2021): INFLUENCERI I NJIHOVA ULOGA U ZIVOTU DJECE I MLADIH, Agencija
za elektroniCke medije i Ured UNICEF-a za Hrvatsku, [Internet], raspolozivo na:
https://www.medijskapismenost.hr/wp-content/uploads/2021/04/brosura-Influenceri-new.pdf [17.8.2021.].

1 Krsti¢evié, M. (2020): Uloga makro i mikro influencera u suvremenim odnosima s javno3éu, [Internet],
raspolozivo na: https://repozitorij.hrstud.unizg.hr/islandora/object/hrstud %3 A2268/datastream/PDF/view
[17.8.2021.].

"7 Ibid. [17.8.2021.].

' Ciboci, L., Labas, D. (2021): Vrste influencera s obzirom na sadrzaj koji objavljuju, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.medijskapismenost.hr/vrste-influencera-s-obzirom-na-sadrzaj-koji-objavljuju/ [18.8.2021.].
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Sljedeci influenceri koji su specificni obzirom na vrstu sadrzaja kojim se bave su osobe koje
igraju videoigre. Ti influenceri, popularno nazivani ,,gameri®, svojim pratiteljima prenose
korisne savjete i trikove kako bi i oni na $to laksi i uspjesniji nacin prosli kroz odredene razine
videoigre. Njihov medij komunikacije najceS¢e je You Tube, gdje postavljaju videa kako

. . , e e .. ce v . . 19
igraju, poprac¢ena zanimljivim i smijeSnim komentarima.

Modni su influenceri osobe kojima su odjeca, obuca, nakit i modni dodaci kljucni sadrzaj koji
objavljuju na svojim profilima. Profesionalne fotografije sa impozantnom pozadinom koja
svakog ostavlja bez daha, najbolje opisuje prestiz koji uzivaju ove osobe, nosenjem lijepih
kreacija, skupocjenog nakita i brendiranih modnih dodataka kao §to su satovi i parfemi. Takvi
influenceri prate modu i modne revije, poklanjaju pratiteljima proizvode i time reklamiraju
razlic¢ite brendove, a na taj nacin takoder i1 zaraduju. Odmah se uz njih veZu i make-up
influenceri koji recenziraju razlic¢ite kozmeti¢ke proizvode i savjetuju kako se nasminkati za
razli¢ite prigode. Njihovi kanali interakcije s interesnom skupinom su Instagram i You Tube,
koji postaju zariSne tocke za pratitelje koji bi htjeli usvojiti znanje iz tog podruc¢ja i nauciti
rukovati kozmetickim proizvodima. Na tim drustvenim mrezama influenceri objavljivanjem
fotografija i kratkih video uputa o nacinu na koji se pravilno uljepSava prenose informacije o
kvalitetnim proizvodima, o proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama (u posljednje

.. .o .. v u- . . . . .y .
vrijeme ova je informacija potro3agima izuzetno bitna) te o novim trendovima uljepsavanja.*

Fitness influenceri svoje pratitelje upoznaju sa zdravim nacinima prehrane, programima
odrzavanja forme te treninzima prilagodenim razli¢itim skupinama korisnika. Oni
promoviraju svoj rad, oglasavaju sebe 1 posao kojim se bave, uce pratitelje zdravim Zivotnim
navikama i trude mijenjati njihovo stajaliite po pitanju losih Zivotnih stvari nabolje. Zele
osoviti zdravu i pozitivnu okolinu organizacijom treninga, a u svrhu pomo¢i svima koji se

. - 21
bore s prekomjernom tezinom.

Food influenceri u srediSte vlastitih objava stavljaju razlicite vrste prehrambenih proizvoda,
pri cemu vrlo Cesto dijele savjete, recenzije i recepte. Naglasavaju zdravu, organsku 1 ekoloski
prihvatljivu hranu. Objavljuju fotografije Sarenih stolova, gdje raznovrsnost hrane ima
prednost pred klasi¢nim, svima poznatim jelima. Kod njih je dekoracija na tanjuru takoder

bitna komponenta koju prezentiraju pratiteljima.22

" Ibid. [18.8.2021.].
%% |bid. [18.8.2021.].
! |bid. [18.8.2021.].
> |bid. [18.8.2021.].
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Svi ovi, ali i brojni drugi pokazuju strast prema poslu i1 sadrzajima koje objavljuju te na vrlo
pazljiv i suptilan nacdin prezentiraju svoj drustveni zivot. Ve¢ sada je jasno kako je utjecaj

influencera na populaciju izuzetno snazan i nezanemariv.

3.3. Influencer marketing

Influencer marketing nova je vrsta marketinga putem kojeg se razliciti brendovi promoviraju
kroz preporuke influencera koji kreiraju sadrzaj o brendu izradom reklame i isporukom iste
svojim pratiteljima, potencijalnim potrosa¢ima. DruStvene mreze i blogovi dom su vecine
influencera, ali viemenom su postali 1 mjesto oglasavanja brendova. Prije petnaestak godina,
influenceri su bili blogeri, utjecajne osobe koje su na internetu objavljivale price iz vlastita
zivota 1 osobna iskustva s proizvodima kojima su se koristili. Pojavom Facebooka, Twittera i
Instagrama sve se mijenja. Influenceri zapoc¢inju promociju proizvoda i usluga na drustvenim
mrezama, okupljaju velik broj pratitelja oko sebe 1 postaju glavna meta velikim brendiranim
tvrtkama koje ih zapoSljavaju kako bi njihov proizvod ili uslugu predstavili masi. Danas
influenceri imaju mnogo vise prilika negoli su imali njihovi prethodnici. Sada postoji
mnostvo druStvenih mreza koje nude u potpunosti drugaciji sadrzaj, koji moze biti
ukomponiran prilikom predstavljanja proizvoda trziStu. Takoder, zarada od promocije brenda
na druStvenim mreZama za popularnog influencera nije zanemariva. Influencerima se daje
potpuna sloboda prilikom kreiranja sadrzaja, a ono $to je najbitnije jest ostaviti dubok dojam o
proizvodu na potrosace. Sve vise tvrtki svoje proizvode oglasava putem drusStvenih mreza, a

kanali do ciljanih skupina potroSaca postaju influenceri.”

3.3.1. Generacija Y

U generaciju Y spadaju osobe rodene izmedu 1980. 1 2000. godine, a to su osobe koje su
promijenile svijet kakvog smo donedavno poznavali. Kako odrastaju, ova izuzetno povezana
generacija zivi virtualno, kako kroz rad tako i kroz socijalni zivot. Posljedica takvog nacina
zivljenja ovakvih osoba podrazumijeva relativno brz razvoj povezanosti na razli¢itim
virtualnim platformama kroz koje kreiraju izravnu komunikaciju s online poslovnim
partnerima. Internet postaje njihova glavna domena i primarno komunikacijsko sredstvo,
posebno zbog cCinjenice da se mijenja i ekspanzivno evoluira. Njihova povezanost s

tehnologijom mijenja nacin na koji ljudi rade, komuniciraju, djeluju i u konacnici, trose.

> Patel, S.: How You Can Build A Powerful Influencer Marketing Strategy in 2021: What Is Influencer
Marketing?, [Internet], raspolozivo na: https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#wrapping-up
[19.8.2021.].
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Generacija Y prva je u nizu generacija koja je zapocela potrosnju kao takvu ,,konzumirati*
putem interneta. Do danas, svijet kupovine se drasti¢no promijenio, pa se tako i kupovina
putem interneta smatra lakSom, jednostavnijom, a nerijetko i povoljnijom. Tvrtke ulazu velike
koli¢ine novca kako bi svoj brend prodale potrosacima na internetu, ulazu napore kojima c¢e
to je postao vrlo tezak posao, gdje samo najjaci uspijevaju, a naglasak se stavlja na dizajn
proizvoda, inovativnost, jednostavnost kupovine, pogodnosti prilikom isporuke, korisnicku

podrsku te u konacnici, potroSacevo zadovoljstvo dobivenim proizvodom ili uslugom.24

3.3.2. Generacija Z

Pod Generaciju Z ubrajaju se sve osobe rodenje 1995. godine i kasnije, predstavljaju prvu u
potpunosti digitalnu generaciju. Pripadnici Generacije Z, koja se jo$ i naziva Generacija 2020
(jer je vecina visokoobrazovanih pripadnika ove generacije usla na trziSte rada 2020.), rodeni
su u ve¢ umrezenom svijetu, gdje Internet postaje svakodnevicom, gdje se mnoga djeca sa
druStvenim mrezama susrecu jos i prije osnovne Skole. Predvida se kako ¢e Generacija Z biti
viSe ekoloski osvijestena od prethodnih generacija jer kao takva, ova generacija odrasta brze
te poCinje uciti ranije. Epitet koji prati pripadnike Generacije Z je multi-tasking generacija, jer
se razvijaju u osobe koje imaju sposobnost rada nekoliko zadataka odjednom. Genzenijalci,
kako jo$ nazivaju pripadnike ove generacije, sposobni su primati informacije izrazito brzo,
postaju ,,urodeni digitalci®, koji prednost daju grafici, a ne tekstu te isti¢u olakSan pristup
informacijama. Vjerojatno je kako ¢e Generacija Z postati nova generacija poduzetnika koja
¢e svojim digitalnim iskustvom, izuzetnim vjeStinama i znanjem u podru¢jima kojima se

bave, kreirati smjer nove ekonomije te utjecati na gospodarski napredak i razvoj.”

3.4. Utjecaj influencer marketinga na potrosace

Iz prethodnih poglavlja daje se primijetiti kako su influenceri zapravo genzenijalci. Dakle,
rijeC¢ je o izuzetno intelektualnim mladim osobama (iskljuujuéi poznate osobe koje su
popularnost stekle zavidnom karijerom) koje su iskoristile mobilni telefon kao sredstvo
komunikacije modernog doba, a slavu i pozornost stekli putem interneta, eksponirajuci se
fotografijama, video snimkama i objavama na drusStvenim mrezama (¢iji se razvoj takoder

prati u prethodnim poglavljima). Te su osobe pronasle put do prepoznatljivosti, a

* Keli¢, I. (2021): GENERATION Y PERCEPTION AND SATISFACTION IN ONLINE PURCHASING
PROCESS, International journal of multidisciplinarity in business and science, 7 (11), [Internet], raspolozivo na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=378409 [20.8.2021.].

* Simuni¢ Rod, V. (2020): Nova generacija poduzetnika; generacija Z, 10 (1), [Internet], raspoloZivo na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id _clanak jezik=347931 [20.8.2021.].
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iskoriStavanjem brojnih poslovnih prilika, koje su im se vremenom nudile, oni su postali

dijelom novog podruc¢ja marketinga 21. stolje¢a - Influencer marketinga

Influencer marketing utjeCe na sve vrste i1 tipove poslova. Veliki brendovi pronalaze

popularne osobe, influencere, koji ¢e promovirati njihove proizvode. Pronalaze ih i s njima

suraduju takoder i poduzetnici pocetnici, koji bi mogli potencijalno postati prepoznatljivi na

trzistu u vrlo kratkom vremenskom periodu.

Tvrtke zaposljavaju influencere kao ambasadore proizvoda iz nekoliko klju¢nih razloga,

navedenih u nastavku:

1.

4.

Promocija brenda

Promocija online trgovina najpoznatiji je nacin kojim brendovi, koriste¢i se snagom
utjecaja influencera na potrosace, oglasavaju proizvod na internetu. Kada influenceri
promoviraju proizvode, naj¢e$¢e uz objavu na internetu napiSu 1 URL adresu koja
njegove pratitelje upucuje na tu stranicu internet trgovine.*®

Dijeljenje sadrZaja namijenjenog potrosa¢ima

Ljudi opcenito vjeruju vise ljudima nego Sto vjeruju brendovima. Stoga tvrtke
angaziraju influencere kao ambasadore proizvoda koje Zele prodati, zahtijevajucéi od
influencera da objavljuju sadrzaj (fotografije, objave, video snimke) koji ukljucuje
promovirani proizvod. Takav sadrzaj ulijeva povjerenje potroSac¢ima, djeluje
realistiéno i autenti¢no.”’

Iskustva influencera

Objavljivanjem iskustava influencera o koristenju proizvoda (bilo u TV, radio reklami,
druStvenoj mreZi ili na etiketi samog proizvoda) brendovi osiguravaju dodatan razlog
potencijalnom potrosacu zasto bi upravo on trebao kupovati taj proizvod. Iskustva o
proizvodima uvijek su popracena lijepim komentarima i rijeCima hvale, jer upravo za
takvu reklamu brendovi angaZiraju influencere. Zbog straha od gubitka reputacije,
influencer nece prihvatiti svaku poslovnu ponudu za koriStenje proizvodom ili
konzumacijom usluge, koja mu se ne doima uistinu vrijednom reklamiranja. Budu¢i su
potrosaci toga svjesni, vjeruju influencerima i na taj se nacin opredjeljuju za kupovinu
proizvoda/usluge.28

Promotivni kod

% Patel, S., op.cit.: How To Build An Influencer Marketing Strategy, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#wrapping-up [21.8.2021.].

Y Ibid. [21.8.2021.].
2 Ibid. [21.8.2021.].

13


https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#wrapping-up

Jedan od boljih nacina povecanja prodaje kod suradnje s infuencerima je popust kojeg
potroSaci mogu ostvariti unosom promo koda (kojeg im pruzaju influenceri) na web
stranici prilikom kupovine proizvoda u online trgovini. Na taj na¢in potrosaci Stede, i
dalje prate influencere u zelji za novom suradnjom s popularnim brendovima. Za
influencere objava promo koda za popust na druStvenim mrezama mogla bi znaciti
bonus 1ili postotak za svaki wuneseni kod prilikom potrosadeve kupovine

proizvoda/usluge.”

3.4.1. Izgradnja dobre marketinske strategije

Svaka tvrtka koja inkorporira strategije influencer marketinga profitira od istog, imajuci na

umu kako je puno skuplje vlastiti proizvod oglasavati na televiziji u ,,udarnim® terminima, na

radio postajama, placanjem medijskog prostora na internetu, zakupom jumbo plakata uz

glavne prometnice i sl. Dobro je poznavati nacine kojima ¢e se takve marketinSke strategije

viSe isplatiti, biti povoljnije, a rezultati ¢e nedvojbeno biti plodonosni, upecatljivi i isplativi.

Svaka dobra strategija zapoCinje s jasnim ciljem. Tvrtke grade Cvrste strategije influencer

marketinga na nekoliko nacina:

1.

Izgradnja osvijeStenosti o brendu - suradnja s influencerima podrazumijeva
¢injenicu kako ¢e ime brenda biti predstavljeno masi, potencijalnim potroSacima koji
mozda nikad nisu niti culi za brend (ukoliko je rije¢ o tvrtkama pocetnicima), koji
mozda 1 nemaju pozitivna iskustva s brendom ili s onima kod kojih je neizvjestan
opstanak brenda na trziStu. Pozitivna stvar je ¢injenica kako ¢e brend dobiti Sansu
predstaviti se masi preko influencera. PotroSaci su zbog influencera koji su ih upoznali
s brendom spremni nauciti 1 istraZiti viSe o onom $to se nudi. Tu ne smije biti mjesta
pogresci, informacije o proizvodima moraju biti valjane, vjerodostojne, kupcima se
proizvod mora uginiti zanimljivim i potencijalno svidjeti. *°

Privlacenje novog ciljanog trziSta - tvrtke novo ciljano trziSte mogu privuéi jedino
jasnom 1 nedvosmislenom komunikacijom s influencerima, koji ¢e ih predstavljati na
drustvenim mreZzama. To bi znacilo da se unaprijed moraju dogovoriti sve stavke
ugovora koji se potpisuje, pocevsi od nadnice koju influencer zaraduje promocijom
brenda, nacina na koji ¢e influencer predstaviti brend na druStvenim mrezama, preko
koli¢ina objava i vremenskog razmaka izmedu prethodne i sljede¢e objave (treba imati

na umu kako niti jedan pratitelj ne Zeli brend koji mu se svakodnevno prikazuje i

2 Ibid. [21.8.2021.].
9 Ibid. [23.8.2021.].

14



namece) pa sve do isporuke poruke potrosacima. Tvrtka treba informirati influencera o
svim pozitivnim stranama proizvoda koji uklju¢uju nacin proizvodnje, pakiranja,
distribucije, logisticki dio poslovanja. Influencer treba znati sve o brendu ¢iji ¢e
postati ambasador. Ovakvom organizacijom kampanje novo ¢e se ciljano trziste
privu¢i mnogo lakse, u poslovanju se nece stvarati problemi i zadovoljstvo ¢e biti
obostrano.”’

3. Identifikacija klju¢nih pokazatelja performansi - jedna je od strategija koja se
nikako ne smije zanemariti. Proizvod kojeg influencer predstavlja pratiteljima mozda i
nece nai¢i na odobravanja i mozda nece biti primjetan, a rezultati suradnje s
influencerom mozda ¢e biti porazavajuéi i neisplativi. Stoga prilikom ovakvog nacina
komuniciranja s potencijalnim potroSac¢ima tvrtke moraju voditi i pokazatelje
performansi, rezultata poslovanja. To moze biti mjereno brojem ,klikova“ na
poveznice, brojem iskoriStenih promo kodova koji se pozivaju na influencera ili
brojem prodanih proizvoda u odredenom vremenskom periodu. To ¢e nakon kampanje
pomo¢i tvrtkama u analizi, pokazati uspjeSnost poslovanja i presuditi nastavku
suradnje s influencerom. 32

4. Povezanost s influencerom - tvrtke moraju biti pazljive prilikom odabira influencera
kao ambasadora za brend koji planiraju predstaviti novom ciljanom trzistu. Jedan od
primjera je popularni inluencer koji privlaci mladu publiku, suraduje s popularnim
brendom za proizvodnju tenisica i prilikom objava fotografija na drustvenim mreZama
taj influencer svojim pratiteljima naglasava moderne tenisice brenda s kojim suraduje,
a koje su u trendu. Da je taj isti brend angazirao popularnu pjevacicu ¢ija se profesija
kosi s djelovanjem tvrtke, Ciji su pratitelji drugacijih interesa, proizvod mozda ne bi
naiSao na pozitivnu reakciju, mozda uopce ne bi bio primjetan niti bi se povecala
prodaja proizvoda. Dakle, za promociju je bitno angaZirati influencera u sli¢noj
profesiji, koji okuplja publiku istih ili slicnih interesa, a kojoj se pritom treba

posvetiti.*

3 Ibid. [23.8.2021.].
32 Ibid. [23.8.2021.].
3 Ibid. [23.8.2021.].
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4. ODRZIVI RAZVOJ I MARKETING ODRZIVOG RAZVOJA

4.1. Odrzivi razvoj

Makroekonomska perspektiva odrzivog marketinga odredena je prvenstveno pojmom
odrzivog razvoja. Ciljevi odrzivog razvoja, definirani 2012. godine na konferenciji UN-a u
Rio de Janeiru, podrazumijevaju gospodarsku (ekonomsku), druStvenu i okoliSnu
odgovornost. To znaci da ljudi koji donose odluke danas trebaju razmisljati o potencijalnom
utjecaju tih odluka na drustvo, ekonomiju i okoli§, na nacin da ¢e te iste odluke imati

posljedice u drugim vremenima i na drugim mjestlma.3

Odrzivi razvoj moze se smatrati svojevrsnim paradoksom jer drustvo samo po sebi tezi
lakSem 1 boljem Zzivotu, $to podrazumijeva rast i razvoj drustva, istovremeno je zabrinuto zbog
posljedica koje njihova teznja moze imati na okolinu te stoga govore o savjesnom nacinu

.Y . . . .. - .. . . 35
rjeSavanja problema, istovremeno ne djelujuci na nacin koji proklamiraju.

Integracijom i uravnotezenos¢u drustvenih, ekoloskih i ekonomskih ciljeva razvija se novi
sustav vrijednosti koji zamjenjuje konzumerizam i individualizam, a isticanje prirode stavlja
naglasak na kvalitetu Zzivota, ekoloSku osvijesStenost i ljudsku solidarnost. Marketing je

motiviran vrijednostima potro$aca koje promatra kao cjelovita ljudska bi¢a.*

4.2. Drustveno odgovorno poslovanje

Drustvena odgovornost poslovanja imperativ stavlja na dvije bitne odrednice, a to su briga o
ostalim clanovima zajednice 1 cjelokupnog okruzZenja. Jedna od definicija druStveno
odgovornog poslovanja podrazumijeva kontinuiranu predanost gospodarstva da pridonese
odrzivom ekonomskom razvoju, rade¢i sa zaposlenicima, njihovim obiteljima, lokalnom

zajednicom i drustvom opéenito s ciljem poboljsanja uvjeta Zivota.”’

Ostvareni profit kao dobar poslovni rezultat prestaje biti primarnim mjerilom za vrednovanje
uspjesnosti. U konceptu drustveno odgovornog poslovanja uspjeSan je onaj gospodarstvenik
koji jednako vodi racuna o svom ekonomskom, druStvenom 1 okoliSnom utjecaju.
Investiranjem u tehnologije koje ne zagaduju okoli§, ulaganjem u edukaciju djelatnika,

omogucavanjem boljih radnih uvjeta (zdravlje i sigurnost na poslu) te izgradnjom dobrih

** Opéirnije u: Luci¢, A. (2020): Etika i drustvena odgovornost marketinga: Makromarketinski okvir odrzivog
razvoja, NARODNE NOVINE, str. 6-7.

* Opéirnije u: Ibid., str. 8-9.

%% Opégirnije u: Ibid., str. 73-74.

¥ Tbid.
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odnosa sa zaposlenicima, gospodarski ¢e subjekt zasigurno doprinijeti postizanju konkurentne

prednosti i veée produktivnosti.™

4.3. Marketing drustveno odgovornog poslovanja

Holisticka predodzba marketinga odrzivost interpretira paradoksalno, trenutacnim
djelovanjem ¢ovjeka koji ni na koji nacin ne ugroZava resurse, ve¢ ih smatra neograni¢enima,
a rast kvalitete njihova zivota i samoaktualizaciju ostvaruju kroz rast potros$nje, odnosno

zadovoljenje potreba.

Danas druStvena odgovornost marketinga u obzir ukljucuje interesno-utjecajne skupine, a u

$V0joj trziSnoj primjeni poprima razlicite oblike koji se mogu kategorizirati kako slijedi.

1. Odgovornost prema javnosti i okoliSu - ¢ime se viSe pozornosti posvecuje
zapoSljavanju marginaliziranih skupina, osvijeStenosti o recikliranju, koriStenju

obnovljivih i ekoloski prihvatljivih sirovina, proizvoda i usluga.

2. Odgovornost prema zaposlenicima - naglaSava ukljucivanje zaposlenika u
odlucivanje o poslovanju, ulaganje u njihovu edukaciju i razvoj, poti¢e ravnopravnost

medu zaposlenicima.

3. Odgovornost prema ¢lanovima u komunikacijskom kanalu - bavi se aktivnostima
usmjerenima jacanju odnosa 1 komunikacije s kupcima i dobavlja¢ima, potice

suradnike u kanalima na drustveno odgovorno ponasanje.

4. Odgovornost prema vlasnicima - podrazumijeva transparentnu, neometanu i iskrenu

komunikaciju, odgovornu politiku upravljanja poslovanjem i profitom.

5. Odgovornost prema konkurenciji - aktivnosti su usmjerene na razvijanje suradnje
radi dobrobiti drusStva opcenito, zalaZe se za poStenu trziSnu utakmicu poStivanjem

etickih kodeksa.*’

Pokretaci drustvene odgovornosti su interesi drustva, mediji, nove komunikacijske tehnologije
1 zabrinutost poradi sve ve¢eg oneciscenja koji je rezultat ekonomske aktivnosti 21. stoljeca.
Kako bi poduze¢a dugorocno opstala na trziStu, moraju se prilagoditi zahtjevnim trziSnim
uvjetima na dobrobit drustva i okoline primjenom drustveno odgovornog ponaSanja u

poslovanju. Ukoliko se u poslovanje ulaze na nacin da isto unapreduje rezultate primjenom

8 Tolugi¢, Z., Dumangié E., Bogdan K. (2014): Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing: Drustveno
odgovorno poslovanje i marketing, 4 (1), [Internet], raspolozivo na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=185434 [27.8.2021.].

¥ Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. et al. (2007): Osnove marketinga, Adverta, str. 53.
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gore navedenih oblika druStveno odgovornog poslovanja, ostvarenjem konkurentske prednosti

S LT . / ven, 4
unaprijedit ée se i samo poduzece na trzistu.*’

Implementacijom Sest drustveno odgovornih modela u marketinSke aktivnosti poduzec¢e moze

postati prepoznatljivo na trzisStu kao drustveno odgovorno (Tablica 1.).

Tablica 1. Modeli druStvene odgovornosti marketinga

Angaziranost poduzeca i promocija s ciljem jacanja
Promoviranje drustvenih ciljeva svijesti i povecanja interesa za neki drustveni
problem

Povezivanje prodaje odredenog proizvoda s

Marketing opce dobrobiti odabranim drustvenim ciljem

Inicijative za promjenu ponasanja drustva, zastupljen

Korporativni drustveni marketing je uglavnom u sektoru zdravstva i ekologije

Bespovratno financiranje, doniranje pojedincima i

Korporativna filantropija . .
humanitarnim organizacijama

Volonterski angazman zaposlenika i drugih suradnika

Drustveno Kkoristan rad . .
u zajednicama

Nastavno usvajanje i implementacija drustveno
Drustveno odgovorna korisna praksa odgovorne poslovne prakse u svim segmentima
poslovanja nekog poduzeca

Izvor: Izrada autora prema Kotler, P., & Lee, N. (2008). Corporate social responsibility: Doing the most good for

your company and your cause., John Wiley & Sons, str. 4-8.

4.4. Strategije odrzivog marketinga

Marketing bi trebao uvazavati moguce posljedice koje implementiranim strategijama ostavlja
svojoj neposrednoj i posrednoj okolini. Rezultat takvog pristupa znacilo bi posvecéivanje
paznje druStvenoj odgovornosti i etici poslovanja. Nazalost, model sustava integriranja i
implementacije etiCkih 1 druStveno odgovornih normi jo$ se uvijek nije uvrijezio u procesu
marketin§kog planiranja kao standardna praksa kojom bi se trebalo odredivati poslovanje

poduzeca.

Poduzeca koja uvode inovacije u svom poslovnom modelu uglavnom su povucena pritiskom
interesno-utjecajnih skupina. Stoga kao takvi, nastoje provoditi sustavnu integraciju etike i
odrZivog razvoja u svojoj marketinskoj strategiji, stavljaju¢i naglasak na rematerijalizaciju

dobara (stvaranje proizvoda koji nisu $tetni i koji se mogu reciklirati).*’

Ciljevi koji se ostvaruju implementacijom strategija odrzivog marketinga, promatrano s

ekonomskih, drustvenih i ekoloskih stajaliSta, razli€iti su, a opet isprepleteni.

* Opsirnije u: Luci¢, A. (2020): op.cit.: Makromarketiniki okvir odrzivog razvoja, NARODNE NOVINE, str.
73-74.
' Lugié, A. (2020): op.cit.: Makromarketinki okvir odrzivog razvoja, NARODNE NOVINE, str. 126.
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Ekonomski ciljevi podrazumijevaju prihode, trziSne udjele 1 profitabilnost, stvaranje
dugoro¢ne vrijednosti za potroSaCa osiguravanjem njihova zadovoljstva, pracenje stavova
potrosa¢a i njihovih namjera pri kupnji. Ekoloski ciljevi podrazumijevaju koriStenje
obnovljivih izvora energije u proizvodnji, reduciranu emisiju CO2, ponovnu uporabu,
reciklazu svih vrsta otpada, ambalaze 1 materijala koristenih u proizvodnji, podizanje svijesti
o ekologiji i1 katastrofi koja bi mogla nastati ukoliko se i dalje nastavi s neodgovornim
ponasanjem. Drustveni ciljevi smanjuju moguéi negativni utjecaj na zdravlje potrosaca jer
propagiraju sigurnost proizvoda tijekom njegova koristenja. Ovdje spada i1 rad usmjeren na
promicanje djelovanja kojim se povecava kvaliteta zivota, kako potroSaca, tako i zaposlenika

4
u pogonu.

4.4.1. Segmentacija

Segmentacija trziSta jedan je od najbitnijih polaziSta marketinga, budué¢i da se Ccitav
marketinSki program 1 strategije kojima se dolazi do segmenta (tipa potroSaca) moraju
prilagoditi potrosaevim potrebama, Zeljama i navikama, a sve u svrhu ostvarenja marketinski

optimalnih ciljeva.*

Poduzeca koja segmentiraju trziSte u potrazi za drustveno odgovornim potrosa¢ima u svom
poslovanju primjenjuju strategije odrzivog marketinga. Drustveno odgovorni potrosaci su svi
oni koji kupuju i konzumiraju proizvode i koriste usluge koje ne utjecu negativno, ili koje

minimalno utje¢u negativno na okolis.

Unato¢ razvijenosti drustva, ono 1 dalje oskudijeva s informacijama o zdravim, odrzivim,
ekoloski prihvatljivim ,,zelenim* proizvodima. Javlja se nepovjerenje 1 u tim slucajevima
potroSaci, osim od prijatelja i poznanika, do informacija o ekoloski prihvatljivim proizvodima
dolaze i putem druStvenih mreza, pra¢enjem influencera. Motivirani objavama o ekoloski
prihvatljivim proizvodima influencera, potrosaci su spremni mijenjati odabrane brendove ili
proizvode 1 usluge koje su dosad obiCavali kupovati te dijele iskustva, misljenja i povratne
informacije s blizima, istomisljenicima ili ponovo u komunikaciji s influencerima. Zele

ostvariti odreden zivotni stil, izgraditi imidz u drustvu i pratiti trendove.

4.4.2. Pozicioniranje
Pozicioniranje proizvoda ili marke (brenda) na trZiStu kao odrzivog, drusStveno odgovorno

prihvatljivog ili ,,zelenog* izuzetno je izazovan posao jer se time gradi imidz tvrtke koji ne bi

* Opésirnije u: Ibid., str. 135-136.
* Ibid., str. 144.
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trebao biti temeljen na laznim informacijama o porijeklu sirovina potrebnih za proizvodnju,
primjeni ekoloski osvijeStenog modela poslovanja i sl., ukoliko to nije istinito. Pozicioniranje
na trziStu moze biti jednodimenzionalno, gdje se proizvod predstavlja iskljucivo kao jeftin, te
multidimenzionalno, koje ujedinjuje nekoliko razliCitih pristupa u oblikovanju proizvoda,

poput ucinkovitosti, efikasnosti 1 ekoloske plrihvatljivosti.44

Prilikom pozicioniranja ekoloski odrzivog proizvoda na trziStu, izdvaja se pristup
emocionalnog pozicioniranja, a ono ukljuCuje osje¢aj dobrobiti (osvijeSteni su potrosaci
zadovoljni jer pridonose o¢uvanju okolisa), autoekspresije preko druStveno vidljive potroSnje
zelenih marki (ekoloski su potrosaci zadovoljni pokazivanjem vlastite osvijestenosti drugima)
te ,,prirodne koristi“ (koju pojedinac ima u korelaciji s prirodom, osje¢ajuc¢i emocionalnu

.y . .\ 45
privrzenost prirodi).

Potaknuti zeleno orijentiranoj prodaji konkurencije, iz straha da ¢e biti zbaceni s trzista, sve
viSe tvrtki konstantno i kontinuirano traze naine da svoje proizvode ucine viSe odrzivima
uvode¢i nove brendove koje su u skladu sa zelenom, odrzivom proizvodnjom. Nekoliko

primjera dano je u nastavku:
e Nike Organics odjeéa, izradena od 100% organskog pamuka™®

e (Caroma dual-flush zahod, koji smanjuje potroSnju vode do 67% u usporedbi s

klasi¢nim WC-ima®*’

e Adidasove tenisice izdradene od plastike prikupljene u oceanima u suradnji s Parley

4
for Oceans.*®

4.5. Utjecaj influencera na ekolo$ku osvijeStenost

Nove tehnologije komunikacije, koje podrazumijevaju medije, internet, drustvene mreze te
njihova transparentnost pri prenoSenju informacija gradanima, potroSa¢ima i investitorima,
prisiljava poduzec¢a na druStveno odgovorno poslovanje. To se ponajprije javlja zbog
zabrinutosti navedenih dionika o Stetama koje nastaju i koje ¢e se nastavljati u buducnosti,

zbog neetickog poslovanja kojeg uzrokuju poduzeca, ¢iji je primarni cilj ostvarenje profita u

* Ibid., str. 152.

* Ibid.

4 Nike (2019), [Internet], raspoloZzivo na: https://www.nike.com/si/sustainability/materials [1.9.2021.].

ol Treehugger (2019), Dual flush toilet by Caroma, [Internet], raspolozivo na:
https://www.caromausa.com/products/dual-flush-toilets. [1.9.2021.].

8 Adidas (2021), [Internet], raspolozivo na: https://www.adidas.com/us/blog/639412-how-we-turn-plastic-
bottles-into-shoes-our-partnership-with-parley-for-the-oceans [2.9.2021.].
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poslovanju po svaku cijenu, makar to znacilo uniStenje prirode i pojave rizika o egzistenciji

stanovnistva pogodenog globalnim zatopljenjem.

Stoga su brojna poduzeca, Sto prisilom, §to slobodnom voljom, odlucila konkurirati na trzistu
preorijentacijom poslovanja fokusiranim primarno na odrzivi razvoj. Tvrtke isticu proizvode
nastale reciklazom materijala, ulazu u procis¢ivace zraka u pogonima, smanjuju proizvodnju
plastike, odvajaju otpad, organiziraju brojne kampanje s ciljem ekoloSkog osvjeStavanja
stanovniStva, naglaSujuci eticke norme koje implementiraju u poslovanje. Te kampanje su
najceS¢e popracene oglaSavanjem, u medijima i na druStvenim mrezama. Influenceri su
postali ekoloski osvijeSteni, svjesni su negativnog utjecaja velikih tvrtki na okolis, okrutnosti
koriStenja zivotinja prilikom testiranja proizvoda i sli¢nih etickih povreda te koriste vlastitu
mo¢ oglasivanja svih tvrtki koje neeti¢no posluju, na svojim druStvenim mreZzama. Jednako se
tako vesele angaziranoS¢u u kampanjama tvrtki koje posluju druStveno odgovorno. Svjesni
toga, nemalo poduzeca za svoje kampanje, prilikom lansiranja novog proizvoda na trziste,
angaziraju influencere koji koriste taj proizvod, a misljenje i stav o istome objavljuju svojim

pratiteljima na drustvenim mrezama.

Najveéa je prednost primjene influencer marketinga kod drustveno i ekoloski osvjeStenih
kampanja, zbog toga Sto suvremeni potroSaci vole biti dio pozitivne price koju promovira
odredeni brend odnosno influencer koji je angaZiran za potrebe realizacije promotivne

kampanje.

Pojavom drustvenih mreZa lakSe je doprijeti do veceg broja ljudi, a stranice edukativnijeg
sadrzaja vezanih uz ocuvanje okoliSa na kojima svatko moZe nauciti poneSto o klimi,
klimatskim promjenama 1 o tome kako svijet u kojem Zivimo utjeCe na te promjene, raritet su
u moru stranica koje se mogu na¢i na internetu. Stoga se u nastavku izdvaja nekoliko
influencera koji svojim djelovanjem utjecu na pozitivnu i zeleniju buduénost u koju svi jo§

uvijek vjeruju:

* Laura Young mlada je aktivistica iz Edinburga koja zagovara nultu stopu otpada.
Isposlovala je suradnju s brendom Oato, koji isporuc¢uje zobeno mlijeko u

staklenim bocama, umjesto u kartonskim kutijama. Njene objave na druStvenim
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mrezama usmjerene su na odrzive i ekoloske proizvode za CiS€enje, sakupljanje
otpada i predavanja o ekologiji.49

* Sophia Li, edukatorica o klimatskim promjenama koja je pokrenula vlastiti TV
kanal, a prilikom prikazivanja svake epizode na tom kanalu nastoji posaditi 1000
stabala.”

» Isaias Hernandez svoj utjecaj koristi kako bi pratitelje educirao i savjetovao o
veganstvu, odrzivom Zivotu i Zivotu bez otpada.”

* Xiuhtezcatl, glazbenik 1 aktivist koji pjeva i pritom se koristi viSejezicnosc¢u, kako
bi obuhvatio razli¢ite zemlje, a teme 1 motivi pjesama prikazuju njegovo misljenje

o trenutnom stanju planete.’>

Primjer hrvatske tvrtke koja naglasak o ekoloskoj osvijeStenosti poslovanja stavlja suradnjom
s influencerima je Tvrtka ,,Jamnica“ koja je razvila plasti¢ne boce, kojima se puni prirodna
izvorska voda, proizvedene od stopostotne reciklirane plastike, s reduciranim koriStenjem
CO2. Pod postulatima ,,Going green te ,,Iz poStovanja prema prirodi®, nastala je kampanja
kojom iz tvrtke apeliraju na svijest o reciklazi te poti¢u potroSace da malim koracima ¢ine
znacajno dobro Covjecanstvu, bilo da se radi o koriStenju ,,najdraze keramicke®, umjesto
jednokratne Salice za kavu, zamjeni plasti¢nih vreéica viSekratnim ili skladiStenju hrane u
staklenim posudama. Jednako tako, kampanjom su potakli roditelje da djeci razvijaju
kreativnost izradom kasica prasica od Janinih plasti¢nih boca, izradom biorazgradivih konfeta
(napravljenih od liS¢a) kao 1 izradom posuda za odlaganje olovki i ostalog Skolskog pribora ili
izradom posuda za cvijece. Takoder, na mreznim stranicama objavili su kratak vodi¢ o
pravilnom recikliranju. Do potrosaca je vijest o kampanji mahom dosla od influencera, kao
$to su Maja Suput (pjevadica, TV voditeljica i vlasnica tvrtke Majushka), Franka Bateli¢
(pjevatica i supruga bivieg nogometaia, Vedrana Corluke) te Adriana Caleta-Car

(influencerica i supruga nogometnog reprezentativca, Duje Calete-Cara).

* Modri¢, K. (2021): Edukacija na drustvenim mrezama: Ovo su eko influenceri koje biste trebali zapratiti,
GREEN.HR, [Internet], raspolozivo na: https://green.hr/edukacija-na-drustvenim-mrezama-ovo-su-eko-
influenceri-koje-biste-trebali-zapratiti/ [2.9.2021.].

>0 Ibid. [2.9.2021.].

> Ibid. [2.9.2021.].

>? Ibid. [2.9.2021.].
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\i majasuput &

Qv . W
Svida mi se: 11.178

majasuput 1z postovanja prema prirodi Zelim vam pokazati
novi izgled nase Jane. Ovo je nova 100% reciklirana boca!
Nastala je jer se svijet ne okrec¢e samo zbog tebe nego
zbog svih nas. Ba$ zato je trebamo gledati i koristiti s
postovanjem. U to ime, Jana jednoj osobi poklanja ovu
prekrasnu kutiju s novim bocicama Jane, te divnom
narukvicom koja ée te svaki dan podsjecati da, ako ¢ini$
nesto dobro za prirodu, radis sjajnu stvar za sve nas. Tko je
Zeli? Samo zaprati @jana_water i reci mi u komentaru na
koji nacin ti pomaZes$ oCuvanju prirode. Najkreativniji
komentar nagradujemo paketom s fotografije.

Nagradna igra traje do 18.7.2021. do }2:00 h, a nakon toga

Slika 1. Maja Suput promovira ,,Janinu® kampanju na svom Instagram profilu
Izvor: preuzeto s Instagram profila pjevacice i influencerice Maje Suput, (2021), [Internet], dostupno na:

https://www.instagram.com/majasuput/?hl=hr, [2.9.2021.].

4.5.1. Zeleni marketing

Zeleni marketing proizlazi iz koncepta druStvenog marketinga, a nastaje u okolnostima
povecanja ekoloSkih problema i svjesnosti o potrebi ouvanja okoliSa i odrzivog razvitka.
Pojam ,,zeleni marketing* prvi se puta pojavljuje sedamdesetih godina proslog stoljeca, u
vrijeme jacanja globalne konkurencije, u vrijeme porasta informaticke, kulturne 1 obrazovne
razine potroSaca. Zeleni marketing za cilj ima razviti proizvode koji bi uravnotezili
potroSaceve potrebe za kvalitetom, performansama, prakti¢no$¢u, prihvatljivom cijenom i
minimalnim utjecajem na okoli§ te stvaranje imidza visoke kvalitete kod proizvoda i

proizvodaca te njihovih uspjeha na podrugju zastite okoliza.”

>> Ham M., Forjan J., ISTRAZIVANJE POTROSACA U FUNKCIJI PROCJENE STANJA I PERSPEKTIVE
PRIMJENE ZELENOG MARKETINGA U REPUBLICI HRVATSKOJ: ZELENI MARKETING., Marketing i

23


https://www.instagram.com/majasuput/?hl=hr

Kao sinonimi za zeleni marketing, javljaju se jos i okolisni, marketing okoliSa te ekoloski
marketing. Zeleni se marketing definira jo§ i kao skup aktivnosti neke organizacije u
proizvodnji, promociji, pakiranju i prodaji proizvoda uz minimalne negativne u¢inke na okolis
te na na¢in koji podrazumijeva brigu prema oluvanju 1 zastiti okolisa.™*
U povijesnom razvoju zelenog marketinga izdvajaju se tri faze, od kojih je treca jos uvijek u

nastaj anju.5 >

1. Prva, ekoloSka faza, razvila se 60-ih i 70-ih godina proslog stolje¢a i1 nastaje kao
odgovor na sve vecu osvijeStenost o ekoloskim problemima koji podrazumijevaju
zagadenje zraka i okoliSa naftom te otpadnim industrijskim vodama i sl. Tada se vrlo
malo poduzeéa odlucilo za primjenu aktivnosti vezanih uz zastitu okoliSa, stoga se da
zakljuciti kako prva faza zelenog marketinga, s rijetkom primjenom strategije zelenog
marketinga, nije polucila velik pomak u gospodarstvu.

2. Druga faza, ,,okoli$ni* zeleni marketing, nastaje 80-ih godina 20. stolje¢a uslijed

nastalih znanstvenih otkri¢a i ekoloskih katastrofa, poput nuklearne katastrofe iz
Chernobila. Tada se u obzir pofeo uzimati cjelokupni prirodni sustav i naglasak se
posebno stavlja na ekoloski razvoj primjenom zelenih alternativa u poslovanju.

3. Treca razvojna faza, odrzivi marketing, koja je trenutno u nastajanju, zagovara razvoj

zelenog marketinga u poduzecima, a to obuhvaca uskladivanje s ekoloSkim pritiscima,
stvaranje komparativne prednosti, unapredenje korporativnog imidZa, trazenje novih
prilika 1 proSirenje proizvodne vrijednosti. Pojavljuje se pojam ,,3R* - ,,reduce-reuse-

recycle® 1 naglasava vodenje poslovanja po principu odrzivog marketinga.

4.5.2. Zeleni potrosaci

Zelenim potroSacem se smatra svaki potroSac koji u zadovoljavanju svojih Zelja i potreba ima
minimalan negativan utjecaj na okolinu. To su naj¢eS¢e obrazovani potrosaci koji intenzivno
razmiS$ljaju o pitanjima vezanim uz okoli$, podrzavaju ekoloske akcije 1 ciljeve te su spremni
okrenuti se drugom proizvodacu, pa ¢ak 1 uz veci troSak, ukoliko je proizvoda¢ ekoloski
osvijesten.”®

Takve potrosace motivira zelja da zaStite ¢lanove svoje obitelji te da osiguraju svjetliju

odrzivi razvitak, Simi¢ Leko, M., Osijek: Sveugiliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku,
str. 226.

54 Bennett, D. P. (1995), Dictionary of Marketing Terms. Lincolnwood, I1l., USA: NTC Business Books.

> Opéirnije u: Lucié, A. (2020): op.cit.: Razvoj zelenog marketinga; Primjena zelenog marketinga, NARODNE
NOVINE, str. 94-99.

5 Cambridge Dictionary [Internet], rapolozivo na: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/green-
consumer?q=GREEN+CONSUMER. [8.9.2021.].
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buduénost svojim narastajima. Cesto su utjecajni u svojoj zajednici, podupiru lokalna
ekoloska udruzenja i kupovna mo¢ im je nerijetko visoka, §to ih ¢ini poZeljnom ciljnom
skupinom. Jedini je nedostatak ¢injenica da zelenih potrosaca jos uvijek nema dovoljno, iako
je njihov broj posljednjih godina porastao. Zeleni potrosaci o¢ekuju pravovaljane informacije
o proizvodu ili ambalazi u kojoj se nalazi proizvod te Citaju njegova uputstva. Osjecaju
potrebu uspostave kontrole nad ocuvanjem okoline te u svom djelovanju poduzimaju ekoloski

eV .. . . . . v . . .57
osvijestene akcije, vierujuéi da time ¢ine dobro zajednici.’

Iako pomalo skepticni, danas sve viSe poduzeca svoje poslovanje podreduje upravo ovoj
skupini potroSaca smatrajuci ih time svojom ciljnom skupinom. Kako bi pridobili naklonost
zelenih potrosaca, moraju izgraditi ¢vrst kredibilitet kao ekoloski orijentirana poduzeca koja
financiraju ekoloSke skupine i aktivnosti te bi trebali odbijati suradnje s gospodarskim

subjektima koji zanemaruju aktivnosti zastite okolia u svom poslovanju.’®

Prema izvjeStaju Drzavnog zavoda za statistiku interes za ekoloSku proizvodnju u porastu je
za 351 ekoloskog proizvodaca u odnosu na 2017. godinu, kada je RH brojila 4023 ekolosko
poljoprivrednih proizvodaca. U usporedbi s 2003. godinom, kada je bilo 130 registriranih
ekoloskih proizvodaca, moze se zakljuciti kako se i Hrvatska polako ali hrabro otvara novim

o - . .59
na¢inima primjene odrZivog, zelenog poslovanja.

°7 Ham M., Forjan J., op.cit.: ZELENI POTROSACI., Marketing i odrZivi razvitak, Simi¢ Leko, M., Osijek:
Sveudiliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 230.
58 1

Ibid.
> Drzavni zavod za statistiku (2018): Ekoloska proizvodnja za 2017.godinu, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/01-01-19_01_2018.htm [8.9.2021.].
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S. EMPIRIJSKI DIO

5.1. Metode, uzorak i ciljevi istraZivanja

Istrazivanje o utjecaju influencera na ekoloSku osvijeStenost provedeno je online, putem
funkcije Google Forms. Nakon faze planiranja, gdje je definiran glavni problem, faze
prikupljanja sekundarnih podataka te istrazivanja o temi 1 dovrSavanja teorijskog dijela rada,
sastavljen je upitnik, koji je zatim ureden i distribuiran u obliku poveznice koja je proslijedena
ispitanicima. Nakon analize prikupljenih podataka izvedeni su zakljucci koji se potom
interpretiraju i prezentiraju, a sve je poprac¢eno grafickim prikazima. Istrazivanje je provedeno
na mladoj (pretezito studentskoj) populaciji, na uzorku od 167 ispitanika. Svi ispitanici su
uredno ispunili anketni upitnik, $to znac¢i da nema odbacenih odgovora. Upitnik se sastoji od
22 pitanja, od kojih prva tri sluze za definiranje demografskog profila ispitanika. Ostala
pitanja zatvorenog su tipa (ispitanicima su ponudeni odgovori i moraju izabrati jedan od
ponudenih), s viSestrukim izborom (ispitanici mogu izabrati dva ili viSe odgovora) te
evaluacijska pitanja (prilikom kojih ispitanici mogu ocijeniti stupanj slaganja s odredenom
tvrdnjom, koriste¢i se skalom od jedan do pet, gdje ocjena jedan podrazumijeva potpuno
neslaganje, a ocjena pet podrazumijeva potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom). Glavni cilj
istrazivanja je ispitati misljenje i1 percepciju ispitanika po pitanju ekoloske osvijestenosti pod
utjecajem objava influencera, a rezultati istrazivanja pokazuju jesu li influenceri bitan,

vjerodostojan i poticajan kanal kojim se ekoloSka osvijestenost potice medu ispitanicima.

5.2. Rezultati istraZivanja

Pitanje 1: Spol

Od 167 ispitanika, 76% Cine zene (127 osoba), a 24% ¢ine muskarci (40 osoba).
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Grafikon 1. Spolna struktura

Spol:
167 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Izvor: istrazivanje autora
Pitanje 2: Dob

Ispitanici pripadaju mladoj populaciji te 9% njih ¢ine mladi u dobi manjoj od 18 godina,
18,6% ispitanika ¢ine osobe u dobi 18-20 godina, 55,1% ispitanika spada u kategoriju osoba
21-25 godina, 6,6% ¢ine mladi u rasponu 26-30 godina te naposlijetku, 10,8% od ukupnog

broja ispitanika ¢ine osobe od 31 i vise godina.

Grafikon 2. Dobna struktura

Dob:
167 odgovora

@ Manje od 18 godina
® 18-20

@ 21-25
10,8% ® 26-30
@ 31ivise

18,6%

Ispitanici su uglavnom studenti (54,5%). Uz njih, velik je broj zaposlenih (29,9%), dok

Izvor: istrazivanje autora

Pitanje 3: Radni status

ucenici (10,2%) 1 nezaposleni (5,4%) imaju najmanji udio u ukupnom broju ispitanika.
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Grafikon 3. Radni status ispitanika

Radni status:
167 odgovora

@ Ucenik/ica
@ Student/ica
@) Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

Izvor: istrazivanje autora

Pitanje 4: Koje od sljedeéih aplikacija/drustvenih mreZa redovito (barem nekoliko puta

tjedno) koristite?

Grafikon 4. Najc¢esée korisStene aplikacije/drustvene mreze

Koje od sljedecih aplikacija/drustvenih mreza redovito (barem nekoliko puta tjedno) koristite?
167 odgovora

Facebook
Instagram
You Tube
TikTok
Twitter
LinkedIn

Nesto drugo

100 150

Izvor: istrazivanje autora

Iz navedenog grafickog prikaza vidljivo je kako su dvije najceS¢e koriStene
aplikacije/drustvene mreze medu mladima Instagram i You Tube, ujedno i najpopularnije
aplikacije/drustvene mreze. Dok Instagram medu mladima prednjaci, Facebook se smjestio na
treCe mjesto te pokazuje lagani pad koriStenja, ali se takoder pokazuje jos uvijek aktualnom 1
odrzivom drustvenom mreZom. Zanimljivo je kako se velik broj ispitanika koristi aplikacijom
TikTok, koja je u relativno kratkom razdoblju od lansiranja na trziSte postala atraktivhom i

relativno ¢esto koristenom medu mladom populacijom.
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Pitanje 5: Koliko prosjecno dnevno provodite vremena na druStvenim mreZama/medijima

(Facebook, Instagram, You Tube, TikTok i sl.)?

Grafikon 5. Ucestalost provodenja vremena na druStvenim mreZama/medijima

Koliko prosjeéno dnevno provodite vremena na drustvenim mrezama/medijima (Facebook,

Instagram, You Tube, TikTok isl.)?
167 odgovora

@ Manje od sat vremena
® 1-2sata
3-4 sata
@ 5-6 sati
@ Vise od 6 sati

Izvor: istrazivanje autora

Iz gornjeg grafikona vidljivo je kako u prosjeku, dnevno, mladi na druStvenim mrezama

provode izmedu jedan do dva (38,3%) te tri do Cetiri sata (40,1%).
Pitanje 6 i 7: Je li Vam poznat pojam influencer? Kako ste ¢uli za pojam influencer?

Na pitanje ,,JJe 1i Vam poznat pojam influencer?* samo je dvoje ispitanika, od njih 167
odgovorilo da nije ¢ulo za pojam influencer, $to govori kako su mladi danas izuzetno dobro
upuceni u taj pojam i informirani o istom. Takoder, velik je broj ispitanika odgovorio kako su
za taj pojam culi putem druStvenih mreZa. Odgovori na ova dva pitanja ukazuju na Cvrstu

povezanost influencera sa druStvenim mreZama.
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Grafikon 6. Izvor o informaciji pojma influencer

Kako ste Culi za pojam influencer?
167 odgovora

TV, radio
Novine, ¢asopisi
Drustvene mreze

Prijatelji i obitelj

Nisam ¢uo za pojam influencer

0 50 100 150 200

Izvor: istrazivanje autora
Pitanje 8: Pratite li influencere na drustvenim mreZama?

Vecina ispitanika odgovorila je kako prati influencere na druStvenim mreZama. Njih 58

odgovorilo je kako ne prati influencere na drustvenim mrezama.
Pitanje 9: Koliko influencera, otprilike, pratite na drustvenim mreZama?

Od ukupnog broja ispitanika, njih 71,9% odgovorilo je kako prati manje od 5 influencera. Tu
se ubrajaju i ispitanici koji ne prate influencere na drustvenim mrezama, ali i oni koji
specificno prate mali broj influencera, ¢ija misljenja i stavovi najc¢eS¢e odgovaraju prirodi
ispitanika. Iznenaduju¢ je 1 broj ispitanika koji prate 16 1 viSe influencera na druStvenim

mrezama (9,6%).

Grafikon 7. Kvantitativni prikaz praéenih influencera na drusStvenim mreZama

Koliko influencera, otprilike, pratite na drustvenim mrezama?
167 odgovora

@ Manje od 5
® 0d6do 10
@ Od 11do 15
® 16ivise

Izvor: istrazivanje autora

30



Pitanje 10: Koliko Cesto pratite sadrZaj koji objavljuju influenceri?

Medu ispitanicima, velik je broj onih koji rijetko prate sadrzaj koji objavljuju influenceri. To
je stoga Sto podosta ispitanika uopée ne prati influencere na drustvenim mrezama (vidljivo iz
pitanja 8 i 9). Naravno, velik je broj influencera koji naplac¢uju i sponzoriraju sadrzaj neke
tvrtke na svom profilu pa bi se moglo reé¢i kako su skoro svi ispitanici barem jednom dosli u
doticaj sa pregledom sadrzaja kojeg objavljuju pojedini influenceri, bilo pregledom profila iz
znatizelje, bilo pregledom portala koji obavjestavaju o radnim aktivnostima influencera ili
pregledom reklama kojih influencer sponzorira, a za $to je pla¢en, posebno ukoliko se radi o
velikoj kampanji koja ukljucuje velik broj influencera. Odmah iza, smjestena je kategorija
ispitanika koji ponekad prate objavljivani sadrzaj. Ponovno, malen je postotak onih koji vrlo

¢esto 1 intenzivno prate sadrzaj koji objavljuju influenceri.

Grafikon 8. Ucestalost pracenja sadrzaja kojeg objavljuju influenceri

Koliko Cesto pratite sadrzaj koji objavljuju influenceri?
167 odgovora

@ Rijetko
@® Ponekad
Cesto

ﬂ @® V/rlo gesto

Izvor: istrazivanje autora

Pitanje 11: Na kojima od sljedeéih druStvenih medija su aktivni influenceri koje redovito

pratite? (vidjeti Grafikon 9.)
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Grafikon 9. Razmjestaj influencera po razli¢itim drustvenim mrezama

Na kojima od sljedecih drustvenih medija su aktivni influenceri koje redovito pratite?
167 odgovora

Instagram
Youtube
Facebook
TikTok

Twitter

0 50 100 150

Izvor: istrazivanje autora

Iz navedenog grafickog prikaza vidljivo je kako su influenceri koje ispitanici redovito prate
najaktivniji na Instagramu i You Tube-u, druStvenim mrezama koje su najviSe zasluzne za
razvoj i ekspanziju influencera. To su svakako drustvene mreZe koje su najviSe oblikovale

osobe koje se danas nazivaju influencerima.
Pitanja 12-20 i 22: Slaganje s tvrdnjama

Ispitanicima je ponudeno deset tvrdnji gdje su trebali ocijeniti slazu 1i se s tvrdnjom ili ne,
koriste¢i se skalom od 1 do 5, gdje 1 znaci u potpunosti se ne slazem; 2- djelomicno se ne
slazem; 3- niti se slaZem, niti se ne slazem; 4- djelomi¢no se slazem; 5- u potpunosti se
slazem. Ponudene tvrdnje sa postotkom odgovora po dodijeljenim ocjenama te srednjom

ocjenom koja objedinjuje svaku tvrdnju posebno, prikazane su u sljedecoj tablici:

Tablica 2. Postotak slaganja po dodijeljenim ocjenama i prikaz srednjih ocjena za
pojedinac¢nu tvrdnju

Mjera u kojoj se ispitanici slaZu s pojedinom
Ponudene tvrdnje tvrdnjom
1 2 3 4 5 | Sredma
ocjena
Influenceri me svojim objavama na Postotak
druStvenim mrezama poti¢u na ispitanika
razmisljanje o odredenim temama. (N=167) 24,6% 15% 18% | 28,1% | 14,4% 2,92
Influenceri koje pratim pruzaju istinite Postotak
inf .. . telima. <pitanik
Informacije svojim pratiteljima 1(?\1131;;1217; 18,6% | 168% | 311% | 22.2% | 11,4% 2,91
Influenceri koje pratim zagovaraju Postotak
kolosk ijes . ispitanik
ckolosku osvijestenost 3\1132?217);1 18,6% | 17,4% | 34,1% | 18,6% | 11,4% 2,87
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Influenceri koje pratim poti¢u me na
razmisljanja o ekoloski prihvatljivim
supstitutima (koriStenje platnenih Postotak
vrecica umjesto jednokratnih, ispitanika
recikliranje plastike, koriStenje (N=167)
staklenki umjesto plasti¢nih skladi$nika 28,1% | 19.8% | 22.8% | 17.4% 12% 2,65
za vodu, hranu i sl.).
Influenceri koje pratim objavljuju Postotak
aktualne informacije iz drzave i svijeta | ispitanika
lobal topljenju i ekoloski N=167
o globainom zatoplienju teolosiam | (N=IOD | 3 196 | 162% | 263% | 17.4% | 9% 2,57
Influenceri koje pratim vlastitim se Postotak
- e N . <pitanik
primjerom zalazu 2 oduanje spianiks | )9 | 190% | 28% | 228% | 84% | 266
Influenceri koje pratim suraduju s Postotak
drustveno odgovornim tvrtkama koje ispitanika
naglaSavaju odrzivi razvoj u (N=167) 31,1% | 19.2% | 25,7% | 17,4% 6,6% 2,49
poslovanju.
Influenceri koje pratim Cesto izrazavaju | Postotak
vlastita miSljenja i stavove o aktualnim | ispitanika
drustvenim t . N=167
rUSTVEnTm femama N=16D | 13000 | 7.8% | 24% | 26.9% | 281% 3,49
Influenceri koje pratim ¢esto objavljuju | Postotak
;ﬁg?ific;:;ane objave na svojim 31?2?217)21 10,8% | 10,2% 15% | 22,2% | 41,9% 3,74
Smatrate li da je posao Instagram Postotak
] o <pitanik
o potreban za danasnje g‘?:fgg)a 36,5% | 144% | 257% | 156% | 7.8% 2,44

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Temeljem gore prikazane tablice, uoCava se kako na velik broj ispitanika utjece misljenje
influencera kojih prate (28,1%), ali isto tako vecina je ispitanika neodlu¢na po pitanju
pruZanja istinitih informacija influencera svojim pratiteljima (31,1%). Ispitanici takoder dvoje
je 1i upravo influenceri koje oni prate zagovaraju ekolosku osvijestenost (34,1%), a sa
tvrdnjom prema kojoj ih influenceri poticu na koriStenje ekoloski prihvatljivih supstituta u
potpunosti se ne slaze vecina (njih 28,1%). Vecina ispitanika dala je nepovoljne odgovore na
niz sljedec¢ih tvrdnji o ekoloSkoj osvijeStenosti 1 odrZivom razvoju, pa se tako njih 31,1% u
potpunosti ne slaze s izjavom prema kojoj influenceri koje prate objavljuju aktualne
informacije 1z drZave 1 svijeta o globalnom zatopljenju 1 ekoloSkim katastrofama, kao ni sa
izjavom da se influenceri koje prate vlastitim primjerom zalazu za ocCuvanje ekosustava
(26,9%). Ispitanici mahom opovrgavaju izjavu prema kojoj influenceri koje prate suraduju s
drustveno odgovornim tvrtkama koje naglaSavaju odrzZivi razvoj u poslovanju (31,1%), ali se
vecina slaze oko izjava prema kojima influenceri koje prate ¢esto izrazavaju vlastita misljenja
i stavove o aktualnim druStvenim temama (28,1%) te da isti Cesto objavljuju sponzorirane
objave na svojim profilima (41,9%). Za kraj, veéina ispitanika ipak ne smatra da je posao

Instagram influencera potreban za danasnje drustvo (36,5%).
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Iz svega navedenog, moze se zakljuciti kako vecina influencera nema velik utjecaj na
ekolosku osvijestenost, a neki od njih se vjerojatno objavama, stavovima i kritikama niti ne
zalazu za promicanje iste kod svojih pratitelja. 1z prilozenih srednjih ocjena svake izjave
moze se zakljuciti kako su ispitanici neodlu¢ni, stoga nisu mogli dati konkretnije pozitivne ili
negativne ocjene, jer influenceri koje oni prate vjerojatno nemaju snazan utjecaj na njihovu
osvijeStenost po pitanju ekoloSke informiranosti, a oni koji nastoje biti pozitivni u svom
»sivilu“ danasnjeg vremena ali i onog buduceg, koji prijeti populaciji, o¢ito ne dolaze
dovoljno do izri¢aja, buduci ih ,,guSe* popularniji influenceri koji se ne fokusiraju toliko na
bitne teme kao $to je ekologija, zeleni marketing i odrZivi razvoj. Bitno je napomenuti i
osvrnuti se na dio ispitanika ¢iji se influenceri zalazu za ocuvanje okoliSa, promicuci ekolosku
osvijeStenost medu pratiteljima jer upravo oni malim korakom c¢ine dobro opstanku

covjecanstva, zauzimajuci se za doprinos o¢uvanju ekosustava.
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6. ZAKLJUCAK

Obuhvacena globalnim zatopljenjem s naglaskom na pogorSanje 1 moguce ekstremne
katastrofe koje je tek cekaju, ne promijeni li se neSto iz korijena, planeti je potrebna
zajednicka pomo¢ Covjecanstva vise nego ikada. Velike tvrtke i proizvodaci su kroz povijest
oneciSc¢avali okoli§, a narastajima su u nasljedstvo ostavili samo tuznu sliku prirode na kakvu
nisu naisli kada su od nje imali priliku stvoriti lijepo mjesto ugodno za Zivot. Od trenutka
kada je stanovniStvo shvatilo da ne moze i ne smije prekriti o¢i od prizora zagadenog okolisa
kojeg gledaju, na brojne se nacine pokusavalo i jo$ se uvijek pokusava pomo¢i zemlji, u cilju
opstanka i same duznosti prema prirodi. Mnogim se konvencijama, apelima, zakonima i
zabranama pokusSava izmijeniti industrijski sustav poslovanja (gdje bi primarni cilj trebao biti
odrzivi razvoj, a ne gomilanje novca brzim stjecanjem istog, po cijenu unistenja prirode) te
osvijeStenost stanovnistva o ekoloski prihvatljivoj konzumaciji proizvoda i usluga, poticuci
zelene aktivnosti promjenom zivotnih standarda i aktivnosti opcenito, u ekoloski

prihvatljivom smjeru.

Internetom kao najve¢im i najrasprostranjenijim medijskim kanalom poruke o ocuvanju
prirode 1 odrzivom razvoju galopirajuéi se Sire. Na izmjenu svjesnosti potrosaca nastoje
utjecati influenceri, pripadnici nove Generacije Z, koja svoju aktivnost zasniva kroz rad na
drustvenim mrezama (koje su se postupno razvijale od devedesetih godina proslog stoljeca, a

u danasnjim vremenima dozivljavaju svoj vrhunac te se 1 dalje nastavljaju razvijati).

Influenceri, digitalni genijalci, iskoristili su mo¢ drustvenih mreZa te brze i efikasne virtualne
povezanosti kako bi postali prepoznati medu skupinom ljudi koja ih prati, uvazava njihovo
misljenje 1 sa ¢ijim se stavovima u slicnoj ili istoj mjeri slaze. Influenceri postaju vode

misljenja te oblikuju marketing 21. stolje¢a u potpuno novom i revolucionarnom smjeru.

Nastaje 1 razvija se pojam influencer marketing, a predstavlja skup aktivnosti koje poduzimaju
influenceri, koji u svrhu reklamiranja proizvoda velikih tvrtki njihove proizvode koriste te
recenziraju na druStvenim mrezama. Velike tvrtke koje za cilj imaju osvojiti odredenu
interesnu skupinu, kako bi se dopali influencerima koji im sluze kao premosnica do potrosaca,
u svom poslovanju nastoje implementirati ekoloski odrzive, druStveno odgovorne i zelene
strategije. Influenceri na taj nacin ostvaruju viSestruke koristi, zalazuci se za ocuvanje prirode
utjeCu na promjenu ekoloske osvijeStenosti svojih pratitelja (tako Sto isti postaju zeleni i
drustveno odgovorni potrosaci), raste im pozitivna reputacija, prikupljaju jos vise pratitelja i

zaraduju od suradnje s tvrtkama koje ih unajmljuju za promociju.
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Iako se provedenim istrazivanjem na terenu putem anketnog upitnika teorijske spoznaje i
dobiveni rezultati ne podudaraju u razmjeru koji je bio ocekivan, influenceri kao pripadnici
Generacije Z bi mogli u buduénosti postati viSe ekoloski osvijeSteni te na bolji i efikasniji
naCin iskoriStavati svoj polozaj i mo¢ na druStvenim mrezama kako bi jo$ intenzivnije
mijenjali ekoloSku osvijeStenost svojih pratitelja jer o svima, a ponajviSe o mladima i
osobama koje utjecu na mlade ovisi cjelokupna egzistencija na planeti. Planeta se ne okrece
zbog pojedinca nego zbog svih i stoga se moraju uloziti maksimalni napori kako bi se ouvalo
ono $§to je neprocjenjivo, a besplatno. To je Cist okolis 1 zdrav Zivot u drustveno odgovornom i

odrzivo razvijenom svijetu.
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Utjecaj influencera na ekolosku osvijeStenost

Ovaj upitnik je oblikovan u svrhu pisanja zavrSnog rada na temu ,,Utjecaj influencera na

ekolosku osvijestenost®.

Cilj istraZivanja je utvrditi miSljenje 1 percepciju ispitanika po pitanju ekoloSke osvijestenosti

pod utjecajem influencera.

Svi odgovori na upitnik su u potpunosti anonimni te ¢e se koristiti isklju¢ivo u svrhu pisanja

zavrSnog rada.

Upitnik je kratak 1 koncizan, te Vas molim da na pitanja odgovorite samostalno, objektivno i

iskreno. Ispunjavanje upitnika ¢e trajati najvise pet minuta.
Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu!

1. Spol:
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Musko

Zensko
2. Dob:

Manje od 18 godina
18-20

21-25

26-30

311vise

3. Radni status:

Ucdenik/ica
Student/ica
Zaposlen/a

Nezaposlen/a

4. Koje od sljedecih aplikacija/drustvenih mreza redovito (barem nekoliko puta

tjedno) koristite?

Facebook
Instagram
You Tube
Tik Tok
Twitter
Linkedln
Nesto drugo

5. Koliko prosje¢no dnevno provodite vremena na drustvenim

mrezama/medijima (Facebook, Instagram, You Tube, TikTok i sl.)?

Manje od sat vremena
1-2 sata

3-4 sata

5-6 sati

Vise od 6 sati

6. Je li Vam poznat pojam influencer?
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Da
Ne

Nisam siguran/na
7. Kako ste ¢uli za pojam influencer?

TV, radio

Novine, ¢asopisi

Drustvene mreze

Prijatelji 1 obitelj

Nisam ¢uo za pojam influencer

Influencer je osoba koja utjece na druge ljude, osoba koja moze djelovati na
stajaliSta ljudi na koje utjeCe. Drugi naziv za influencera je utjecajnik i Cesto je

nazivan vodom misljenja.
8. Pratite li influencere na druStvenim mrezama?

Da
Ne

9. Koliko influencera, otprilike, pratite na druStvenim mreZama?

Manje od 5

Od 6do 10

Od 11 do 15

161 vise

10. Koliko ¢esto pratite sadrzaj koji objavljuju influenceri?

Rijetko
Ponekad
Cesto

Vrlo esto

11. Na kojima od sljedeé¢ih drustvenih medija su aktivni influenceri koje redovito

pratite?
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Instagram
Youtube
Facebook
TikTok

Twitter

U nastavku je naveden niz izjava kojima se opisuju karakteristike influencera koji
imaju profile na drustvenim mreZama. Oznadcite u kojoj se mjeri dane izjave odnose

na influencere koje Vi redovito pratite na drustvenim medijima.

12. Influenceri me svojim objavama na drusStvenim mreZama poti¢u na

razmisljanje o odredenim temama.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 - Niti se slaZzem, niti se ne slazem
4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem
13. Influenceri koje pratim pruzaju istinite informacije svojim pratiteljima.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomi¢no se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem
14. Influenceri koje pratim zagovaraju ekoloSku osvijestenost.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomi¢no se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem

15. Influenceri koje pratim poti¢u me na razmisljanja o ekoloSki prihvatljivim
supstitutima (koriStenje platnenih vreéica umjesto jednokratnih, recikliranje

plastike, koriStenje staklenki umjesto plasti¢nih skladiSnika za vodu, hranu i sl.).
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1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem

16. Influenceri koje pratim objavljuju aktualne informacije iz drzave i svijeta o

globalnom zatopljenju i ekoloskim katastrofama.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 - Niti se slaZzem, niti se ne slazem
4 - Djelomicno se slazem

5 - U potpunosti se slazem

17. Influenceri koje pratim vlastitim se primjerom zalazu za o¢uvanje

ekosustava.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomicno se slazem

5 - U potpunosti se slazem

18. Influenceri koje pratim suraduju s drustveno odgovornim tvrtkama koje

naglasavaju odrZzivi razvoj u poslovanju.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomi¢no se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomicno se slazem

5 - U potpunosti se slazem

19. Influenceri koje pratim Cesto izraZavaju vlastita miSljenja i stavove aktualnim

drus§tvenim temama.

1 - U potpunosti se ne slazem
2 - Djelomi¢no se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
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4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem

20. Influenceri koje pratim cesto objavljuju sponzorirane objave na svojim

profilima.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomicno se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomic¢no se slazem

5 - U potpunosti se slazem
21. Smatrate li influencere kao isplativ oblik oglasavanja?

Da
Ne

Nisam siguran/na
22. Smatrate li da je posao Instagram influencera potreban za danasnje drustvo?

1 - Nije potreban
2
3
4

5 - Izuzetno je potreban
Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

Ukoliko zelite uvid u krajnje rezultate istrazivanja, obratite mi se mailom na

juric03 @live.efst.hr
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SAZETAK

U radu se postavlja teoretski okvir u kojem se objasnjava fenomen drustvenih mreza, analizira
pojam influencera i influencer marketinga, novog podru¢ja marketinga nastalog pod
djelovanjem pripadnika Generacije Z, prve digitalne generacije odrasle uz internet i
tehnologiju te se istrazuje ukljucenost influencer marketinga u drusStveno odgovorno
poslovanje tvrtki, koje naglasak svog poslovanja stavljaju na odrzivi razvoj i1 zeleni
marketing. Zatim je u prakticnom dijelu rada provedeno istraZivanje na terenu, na prigodnom
uzorku od 167 mladih osoba, pretezno studentske populacije, a na temu utjecaja influencera
na ekoloSku osvijeStenost. Temeljem odgovora ispitanika na 22 postavljena pitanja, izvedeni
su zakljucci 1 doneseno je misljenje o utjecaju influencera na mlade putem druStvenih mreza

po pitanju ekoloske osvijeStenosti.

Kljucne rijeci: influenceri, influencer marketing, odrzivi razvoj

SUMMARY

The paper sets out a theoretical framework in which the phenomenon of social networks is
clarified, the concept of influencer and influencer marketing is explained which represent new
areas of marketing created under the influence of Generation Z, the first digital generation that
grew up with the Internet and technology and explores the involvement of influencer
marketing in corporate social responsibility, which place the emphasis of their business on
sustainable development and green marketing. Then, in the practical part of the paper, a field
research was conducted, based on convenience sample consisting of 167 young people,
mostly students, exploring the impact of influencers on environmental awareness. Based on
the respondents' answers to 22 questions, conclusions were drawn and an opinion was made
regarding the impact of influencers on young people through social networks on the issue of

environmental awareness.
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