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SAZETAK

Kriza mozZe razotkriti pravu prirodu ljudi, a to je primjenjivo i na potrosace i njihovo ponasanje u kriznim uvjetima. Svaka
kriza utjece na ponasanje potrosaca na drugaciji nacin, a u takvim uvjetima potrosaci mogu postati nepredvidivi u svom
ponasanju te moze biti tesko razumijeti Sto Zele, ocekuju ili trebaju. Pandemije poput COVID-19 dovode do niza poremecaju
u Zivotima potrosaca te u njihovim kupovnim obrascima i navikama. Cilj je rada ispitati utjecaj pandemije COVID-19 na
kupovno ponasanje potrosaca te utvrditi povezanost izmedu recenzija prethodnih korisnika i buduéih kupovnih namjera.
U ovom je radu predstavljena detaljna analiza obrasca ponasanja korisnika na drustvenim mrezama na uzorku od 207
ispitanika. Rezultati istraZivanja dobiveni deskriptivnom analizom ukazuju na to da ispitanici svakodnevno koriste drustvene
mreZe u svrhu komuniciranja te vecina ispitanika, njih 149, ponekad drustvene mreze koristi i za kupnju. Ostali ispitanici, njih
58 koji ne kupuju putem drustvenih mreZa, iskazali su nepovjerenje prema takvoj kupovini. Nadalje, rezultati istrazivanja
ukazali su da postoji jaka povezanost pozitivnog smjera izmedu kupovne namjere i e-preporuke kao razine zadovoljstva
komunikacijom na drustvenim mrezama. Rad pridonosi postojecim istraZivanjima vezanim za utjecaj pandemije COVID-19
na kupovno ponasanje dajuci dublji uvid u ponasanje potrosaca vezano za drustvene mreZe te ispitivanje kupovnih namjera
korisnika i davanja preporuka.

KLJUENE RIJECI: pandemija COVID-19, ponasanje potrosaca, drustvene mreze, kupovna namjera

1.uvoD

Ponasanje potrosaca utjeCe na maloprodajno poslovanje i opskrbni lanac te se moze predvidjeti. Ipak, manje predvidivi
kontekst odnosi se na ad hoc prirodne katastrofe kao Sto su globalne pandemije poput COVID-19, potresi, uragani
i sl. Pandemija COVID-19 te mjere karantene i socijalnog distanciranja promijenile su gotovo svaki aspekt potrodnje te
poremetile kupovne navike, odnosno ustaljene kupovne obrasce u kontekstu ponasanja potrosaca. Takoder, pandemija
COVID-19 narusila je Zivote potrosaca diljem svijeta, a jedan od najteze pogodenih bio je maloprodajni sektor. Svaka
kriza utjece na ponasanje potrosaca na drugaciji nacin, a u takvim uvjetima potrosaci mogu postati nepredvidivi u svom
ponasanju, zbog ¢ega moze biti tesSko razumijeti sto Zele, ocekuju ili trebaju. U tom smislu, Oluwasanmi (2022) istice kako
je pandemija gurnula ljudsko ponasanje na same rubove s uvedenim mjerama poput potpunog i/ili djelomi¢nog zatvaranja
zajednica, gradova i zemalja koje su u tim uvjetima provedene kako bi se ublaZilo njezino Sirenje. To je, pak, utjecalo na to da
potrosaci preispitaju svoje Zivotne prioritete kao sto je bilo vidljivo u kupnji osnovnih potrepstina, kupnji u prodavaonicama
u susjedstvu i prelasku s tradicionalne kupnje u fizickim prodavaonicama na kupnju u online okruzenju.

Opcenito govoreci, COVID-19 utjecao je na psihologiju potrosac¢a dovodeci do povratnih i nepovratnih promjena u njihovu
ponasanju u maloprodajnom okruZenju Sirom svijeta (Gupta, Mukherjee & Garg, 2023). lako su u pocetnim fazama reakcije



potrosaca bile obiljezene neizvjesnoséu, nesigurnoscu i tjeskobom, potrosaci su se postupno prilagodili osobitostima ,,novog
normalnog” i proces donosenje kupovnih odluka prilagodili pandemijskim uvjetima i vaze¢im mjerama. Te su promjene u
(Domingues et al., 2022). Potrosaci su se u pandemijskim uvjetima suocili s nepredvidenim izazovima koji su rezultirali naglim
promjenama u kupovnom ponasanju, pri ¢emu su sigurnosne mjere bile jedan su od klju¢nih elemenata i odrednica u njihovu
ponasanju u kupnji Sirom svijeta te su potrosaci postali osvjesteniji po pitanju zdravlja (Sehgal et al., 2021). Osim Sto je, na
globalnoj razini, promijenila kupovno ponasanje potrosaca, Khanna et al. (2022) isticu kako je kriza COVID-19 utjecala i na
promjenu ponasanja i preispitivanje stavova potrosaca prema zdravlju, financijskom i drustvenom blagostanju.

Kriza moZe razotkriti pravu prirodu ljudi, a to je jednako primjenjivo i na potrosace i njihovo ponasanje u kriznim
uvjetima. Od pocetka pandemije krajem 2019. godine, uz naglasene uvjete rizika i neizvjesnosti, doslo je do promjena u
zahtjevima i ponasanju potrosaca (Desai, Studente & Garivaldis, 2022), ali i naglasene nekontrolirane kupnje proizvoda
(Dones et al., 2023). S jedne strane, poraslo je neodgovorno ponasanje potrosaca koje se ogledalo u gomilanju velikih
koli¢ina odredenih vrsta proizvoda, Sto je dalje utjecalo na poveéanu percepciju oskudice i izazvalo strah kod drugih
potrosaca. Osim pani¢ne kupnje, porasla je i impulzivna kupnja kao nacin ublaZavanja negativnih osjecaja, dok je za
neke potrosace povecana kupnja prerasla u kompulzivnu kupnju, koja u konacnici moze dovesti do ovisnosti o kupnji i
uzrokovati financijske probleme pojedincima (Pantano & Willems, 2022). Takoder, pandemija je u ponasanje potrosaca i
njihove kupovne obrasce unijela i razli¢ite negativne emocije koje su se manifestirale kao strah, pohlepa i tjeskoba (Satish,
Venkatesh & Manivannan, 2021), ali je istodobno utjecala i na stvaranje nove generacije onih koji su, pod utjecajem
novonastalih okolnosti, prvi put kupovali online (Salem et al., 2023).

Slijedom navedenog, cilj je rada istraziti utjecaj pandemije COVID-19 na kupovno ponasanje potrosaca, tj. korisnika na
drustvenim mrezama te utvrditi povezanost izmedu recenzija prethodnih korisnika i buducih kupovnih namjera. Nakon
uvodnih razmatranja, drugo poglavlje donosi pregled literature vezan za promjene u ponasanju potrosaca tijekom
pandemije COVID-19 te vaznost recenzija, odnosno e-preporuka i njihov utjecaj na kupovne namjere. U trecem je dijelu
rada opisana metodologija istrazivanja, dok se u ¢etvrtom poglavlju analiziraju rezultati istrazivanja. Na kraju se rada daju
zaklju€na razmatranja, istiCu ogranicenja istrazivanja i daju preporuke za buduca istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Ponasanje potrosaca tijekom pandemije moZe se okarakterizirati kao slozenije i dinamicnije. Kod razmatranja promjena
u ponasanju potrosaca za vrijeme pandemije COVID-19 naglasak se stavljao na odluke o kupnji hrane, koristenju novih
tehnologija te intrinzi¢nim i ekstrinzicnim utjecajima na ponasanje potrosaca (Bashar et al., 2023). Kao sto je prethodno
istaknuto, krizne situacije utjecu na izmijenjene obrasce ponasanja potrosaca i poteskoce u njihovu predvidanju. Ipak, u
kontekstu pandemije COVID-19 i predvidanja ponasanja potrosaca, Wang, Shi i Yuen (2022) identificirali su Sest kategorija
ponasanja potrosaca kao odgovor na pandemiju, i to ponaSanje povezano sa zdravljem, abnormalno ponasanje pri
kupnji, ponasanje povezano s tehnologijom, ponasanje povezano s informacijama, ponasanje povezano sa slobodnim
vremenom i prosocijalno ponasanje. Ponasanje potrosaca tijekom pandemije COVID-19 analizirali su i Herjanto, Amin i
Mahfooz (2022), koji su ponasanje potrosaca tijekom pandemije COVID-19 podijelili u pet razli¢itih kategorija: ponasanje
povezano sa zdravljem, ponasanje vezano za potrosnju, eticko ponasanje, namjere ponasanja i druga povezana ponasanja
te ponasanje vezano za drustvenu povezanost. Slicno tome, Cai et al. (2023) objedinili su ucinke pandemije COVID-19 na
ponasanje potrosaca te, slijedom toga, razlikuju Cetiri kategorije promjena, i to abnormalno ponasanje pri kupnji, promjene
u preferencijama potrosaca, digitalizaciju kupovnog ponasanja i ponasanje povezano s tehnologijom.

Pokazalo se da pandemijsko okruZenje moze biti i okida¢ za razli¢ite psiholoske reakcije na ekstremne, iznenadne i
neocekivane dogadaje te je rezultiralo i disfunkcionalnim oblicima kupovnih ponasanja kao $to su impulzivna i opsesivna
kupnja (Islam et al., 2021; Gupta, Nair & Radhakrishnan, 2021; Anas et al., 2022; Lavuri, Jaiswal & Thaichon, 2023) ili
panicno kupovno ponasanje (Yuen et al., 2022, Ali et al., 2023; Aljanabi, 2023; Ross, 2023). Pani¢na je kupnja sama po sebi
nepozeljna zbog Stetnog utjecaja na resurse zajednice i poremecaja u sustavima opskrbnog lanca, medutim pandemija
COVID-19 dovela je do oZivljavanja ovog fenomena u cijelom svijetu, ostavljajuci razli¢ite formate prodavaonica u situaciji
nestasice. S tim u vezi, Naeem (2021b) istice da je ranjiva skupina ljudi, strah od bolesti, strah od praznih polica, strah
od poskupljenja i sklonost dodatnoj kupnji, poveéala pani¢no impulzivno kupovno ponasanje. U tom kontekstu, Gazali
(2020) ukazuje na pet vaznih ¢imbenika koji izazivaju pani¢no kupovno ponasanje medu potrosacima, kao Sto su efekt krda,
izloZzenost drustvenim medijima, osjetljivost na tjeskobu, cijena i dostupnost proizvoda. Ipak, pokazalo se kako efekt krda
nije jednodimenzionalan i razlikuje se u ovisnosti o zemljopisnom poloZaju, tj. lokaciji drustvene mreze (Wilk, Mat Roni &
Jie, 2023). Takoder, pokazalo se da je veca izloZzenost informacijama o bolesti COVID-19 imala izravan ucinak na pani¢no
kupovno ponasanje te se panicna kupnja javljala kao poseban odgovor pojedinaca koji su osjecali tjeskobu nakon vece
izloZzenosti informacijama o pandemiji COVID-19 (Sherman, Arthur & Thomas, 2021).



Neizvjesnost, rizik i strah, kao posljedice pandemije COVID-19, i mjere ,novog normalnog” doveli su do promjena kako
u ponasanju potrosaca, tako i u mnogim industrijama (Villi, 2022). Kupci su osvijestili vece koristi tehnologije, odnosno
prednosti internetske maloprodaje (Rajagopal, 2022). Takoder, potrosaci koji su se opirali koriStenju internetskih kanala prije
pandemije COVID-19 brzo su integrirali online kupnju u svoje Zivote (npr. kupnju namirnica putem interneta) i promijenjene
ustaljene obrasce kupovnog ponasanja (Islam et al., 2021) te su iskazivali izrazenije kupovne namjere u online okruzenju
(Fatima, Bilal & Khan, 2022). Istrazivanja su ukazala da su potrosaci kupovali rjede, ali u vec¢im koli¢inama, da su se vise
orijentirali na lokalne proizvode te da je zabiljezen porast online kupnji (Ben Hassen, El Bilali & Allahyari, 2023) i ces¢a
kupnja u online okruZenju nego u tradicionalnim, fizickim prodavaonicama (Ngoh & Groening, 2022).

Medutim, pandemija COVID-19 dovela je do razli¢itih dimenzija neuobicajenog ljudskog ponasanja (Tan, Sia & Tang,
2022). U tom smislu, Akoijam, Mazumder i Sharma (2023) isticu vaznost predvidanja potencijalnih okidaca i osmisljavanja
ucinkovitih marketinskih strategija koje su usmjerene na zadovoljavanje potrebe potrosaca, a koji mogu pomoci u upravljanju
neodgovornim ponasanjem potrosaca tijekom razlicitih kriznih situacija poput katastrofa ili pandemija. To istodobno utjecu
na promicanje svijesti o svjesnoj potrosnji i praksi samoregulacije koja koristi okolisu i drustvu te potrosace moze uciniti
odgovornijima. Slicno tome, Elhoushy i Ribeiro (2023) isticu kako svijest o negativnim posljedicama gomilanja zaliha i
osjecaj osobne odgovornosti za te posljedice aktiviraju osobne norme prema odgovornoj kupniji tijekom kriznih dogadaja.
Opcenito, krize i razli¢iti oblici kriznih dogadaja prilika su da potrosaci preispitaju svoje ponasanje te, u tom smislu, Gupta i
Mukherjee (2022) naglasavaju kako dugoroc¢ne promjene u ponasanju potrosaca pri kupnji u maloprodajnom okruzenju sve
viSe evoluiraju prema odrZivim izborima te se ogledaju u odrZivoj potro3nji i prelasku na online kupnju.

Zbog izolacije, ostanka kod kuce i rada od kuce tijekom pandemije COVID-19 raslo je i koriStenje drustvenih medija, sto
je utjecalo na poboljsanu razmjenu informacija na globalnoj razini. Ljudi su koristili drustvene mreze tijekom pandemije
COVID-19 iz razlicitih razloga poput slusanja najava kako bi bili informirani, upoznavanja s potrebnim mjera zastite od
pandemije i Sirenja azuriranih informacija o pandemiji. lako su drustveni mediji imali vaznu ulogu u prijenosu relevantnih
i pravovremenih informacija, oni su takoder povecali nesigurnost i utjecali na razvoj ponasanja pani¢nog gomilanja zaliha
proizvoda. Ipak, drustvenim medijima Sirile su se i dezinformacije (Adekoya & Fasae, 2022) koje su utjecale na ponasanje
potrosaca, npr. na pani¢nu kupnju (Khan et al., 2022). U tom smislu, Naeem (2021a) naglasava kako su institucionalna
komunikacija i drustvena javna interpretacija neizvjesnosti i rizika pojacali dezinformacije i senzacionalizam putem
platformi drustvenih medija, Sto je rezultiralo poveéanim stvaranjem zaliha tijekom pandemije zbog straha od nestasice,
bolesti, dezinformacija i sl. To dodatno potkrjepljuju Naeem i Ozuem (2022) koji isticu kako su se dezinformacije i glasine
na drustvenim mrezama razvile u psiholoske, fizicke i drustvene prijetnje koje su rezultirale pani¢nom kupnjom kako bi
potrosaci nastojali izbjeci negativne posljedice pandemije.

Vezano za online okruZenje opcenito, a posebice za drustvene mreze i kupovne namjere, potrosaci su zainteresirani za
pronalaZenje preporuka usluga i recenzija putem drustvenih mreza. U kontekstu smanjenja rizi¢nosti online kupnje, online
recenzije mogu smanjiti percipirani rizik, pozitivno utjecati na kupovne namjere (Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023) i stvoriti
ugodnije kupovno iskustvo (Wang et al., 2017). Recenzije usluga korisne su za poboljsanje kvalitete ponudene usluge, razinu
dostupnih informacija te, posljedi¢no, kupovnih namjera (Naeem, 2019). Od iznimne je vaZznosti utjecaj kvalitete informacija
i drustvene prisutnosti online recenzija na kupovnu namjeru. Pokazalo se kako percipirana korisnost online recenzija ima
pozitivan ucinak na kupovne namjere potrosaca (Ali et al., 2022). Osim toga, Zhu et al. (2020) pokazuju da percipirana
kvaliteta informacija i online recenzije pozitivno utje¢u na povjerenje potro$aca. Stovise, zadovoljstvo online recenzijama
utjece na kupovnu namjeru, dok povjerenje pozitivno utjece na zadovoljstvo. Posebno se isti¢e pravovremenost recenzije
kao najznacajniji element online recenzije koji utjece na kupovnu namjeru (Cheong et al., 2020). S druge strane, Jin Ma i
Lee (2014) dokazuju da se razina povjerenja potrosaca u online recenzije moze znac¢ajno smanijiti kad/ako potrosadi saznaju
kako je tvrtka manipulirala sadrZzajem recenzije te na taj nacin iznevjerila povjerenje koje su im ukazali potrosaci.

3. METODOLOGLIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje metodom online ispitivanja koristenjem anketnog upitnika na uzorku od 207
korisnika drustvenih mreZa. IstraZivanje je provedeno u travnju i svibnju 2022. godine. Primijenjeni uzorak ispitanika ima
obiljezja neprobabilistitkog, namjernog uzorka, a prikupljen je metodom snjezne grude ili lavine. Visokostrukturirani anketni
upitnik, koji se sastojao od tri dijela, distribuiran je korisnicima putem drustvenih mreza Facebook i Instagram. Prvi dio upitnika
obuhvacao je pitanja vezana za demografska obiljeZja ispitanika (spol, dob, obrazovanje i mjese¢na primanja). U analiziranom
uzorku istraZivanja veca je zastupljenost Zena (75,4 %) u odnosu na muskarce (24,6 %). Dobne skupine ispitanika svrstane
su u pet razreda. Najbrojnija je skupina ispitanika od 26 do 35 godina (38,6 %), a slijedi skupina od 18 do 25 godina starosti
s 34,3 %. Ispitanici izmedu 36 i 45 godina zastupljeni su s 20,33 %, dok su ispitanici u skupini od 46 do 55 godina zastupljeni
s 4,3 %. Najmanje su zastupljeni ispitanici s 56 godina i viSe sa svega 2,4 %. Nadalje, visoku zastupljenost u uzorku imaju
ispitanici sa zavrsenim sveuciliSnim/stru¢nim prijediplomskim studijem (44,9 %). Slijede ispitanici sa zavrenim sveucilisnim/



struénim studijem (26,8 %) i trogodisnjom/Cetverogodisnjom srednjom skolom (26,1 %), a najmanje su zastupljeni ispitanici
sa zavrsenim poslijediplomskim sveucilignim studijem (2,5 %). Sto se ti¢e mjesecnih prihoda, najvecu zastupljenost (28,0 %)
imaju ispitanici s mjese¢nim prihodima od 796 do 1.062 eura i oni s mjesecnim prihodima od 531 do 795 eura (20,3 %), dok
nesto manju zastupljenost imaju ispitanici (19,8 %) s mjesecnim prihodima do 265 eura. Preostale dvije skupine Cine ispitanici
s mjesecnim prihodima veéim od 1.063 eura (16,9 %) i mjese¢nim primanjima od 266 do 530 eura (15,0 %)*.

Drugi se dio upitnika odnosio na pitanja vezana za obrasce ponasanja na drustvenim mrezama. U tom su dijelu upitnika
bili ponudeni visestruki odgovori na koje su ispitanici mogli odabrati samo jedan odgovor. U posljednjem dijelu anketnog
upitnika bile su uklju¢ene tvrdnje koje su se odnosile na kupovnu namjeru ispitanika kao i tvrdnje vezane uz stavove
prema e-preporukama na drustvenim mrezama. Navedene su tvrdnje mjerene Likertovom petostupanjskom ljestvicom,
pri ¢emu su ispitanici trebali odrediti stupanj slaganja u skladu s vlastitim stavovima i razmisljanjima. Kako bi se odgovori
kategorizirali, napravljena je deskriptivna analiza podataka kojom su se dobile frekvencije i postotci odgovora. U radu se
koristila i korelacijska analiza kako bi se utvrdila povezanost kupovne namjere i e-preporuke korisnika drustvenih mreza.
Podaci prikupljeni istraZzivanjem analizirani su pomocu statistickog programa za drustvene znanosti SPSS 25.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom se dijelu detaljno obraduju i prikazuju rezultati empirijskog istrazivanja koji su rezultat analize prikupljenih
podataka na uzorku od 207 ispitanika. Koristenjem deskriptivne analize u nastavku se prikazuje distribucija ispitanika za
tvrdnje u okviru drugog dijela anketnog upitnika. U prvom su pitanju ispitanici trebali procijeniti ucestalost koristenja
drustvenih mreza (Tablica 1).

Tablica 1. Distribucija tvrdnje , Koliko Cesto koristite drustvene mreze“

Frekvencije % Kumulativni %
Godisnje 2 1,0 1,0
Mjesecno 3 1,4 2,4
Tjedno 3 1,4 3,8
Svakodnevno 199 96,1 100,0
Ukupno 207 100,0

Odgovori o ucestalosti koristenja drustvenih mreza ukazuju da vedina ispitanika (96,1 %) svakodnevno koristi drustvene
mreze, dok ih preostali ispitanici koriste na tjednoj, mjesecnoj i godiSnjoj razini. Iz tih se rezultata moze zakljuciti kako
su drustvene mreZe neizostavan, integralni dio Zivota ispitanika. Tablica 2 prikazuje motive koristenja drustvenih mreza.

Tablica 2. Distribucija tvrdnje , Drustvene mreze najviSe koristim za“

Frekvencije % Kumulativni %

Citanje komentara i recenzija 13 6,3 6,3
Informiranje o proizvodu 8 3,9 10,1
Komuniciranje 147 71,0 81,2
Kupnju 6 2,9 84,1
Pregled novih trendova 30 14,5 98,6
Ucenje 3 1,4 100,0
Ukupno 207 100,0

! S obzirom na to da je istraZivanje provedeno 2022. godine, dohodovni razredi bili su postavljeni u kunama (HRK) te su prera¢unati prema fiksnom
tecaju konverzije (1 EUR = 7,53450 HRK)




Iz prethodne je tablice razvidno da vecina ispitanika (71 %) drustvene mreze koristi za komunikaciju s drugim korisnicima
(obitelji, rodbinom, prijateljima...). Za 14,5 % ispitanika osnovni je motiv koristenja drustvenih mreza pregled novih trendova,
a za 6,3 % ispitanika Citanje komentara i recenzija. Rezultati sugeriraju kako vecina ispitanika percipira drustvene mreze kao
jedan od oblika uspjesne komunikacije, bilo da se komunikacija odvija s prijateljima, rodbinom ili s poduze¢ima koja prate.
Moze se zakljuditi kako su drustvene mreze donijele novi oblik povezanosti korisnika, kroz uobic¢ajenu komunikaciju ili razmjenu
iskustava i misljenja putem postavljanja komentara i recenzija korisnika. Osim povecane komunikacije, drustvene mreze
omogucuju korisnicima jednostavniji pregled novih trendova Sto poduzeéima u konacnici omogucuje provodenje uspjesnih i
ucinkovitijih promotivnih aktivnosti. Tablica 3 prikazuje ciljeve koje poduzeca postizu koristenjem drustvenih mreza.

Tablica 3. Distribucija tvrdnje , Koriste¢i drustvene mreZe poduzedéa postizu“

Frekvencije % Kumulativni %

Bolji imidz 86 41,5 41,5
Lojalnost 9 4,3 45,9
Sve od navedenog 7 3,4 49,3
Svijest o svome proizvodu 38 18,4 67,6
Vedi broj pratitelja 4 1,9 69,6
Vedi profit 63 30,4 100,0
Ukupno 207 100,0

Iz Tablice 3 razvidno je kako 41,5 % ispitanika navodi kako koristenjem drustvenih mreza poduzeda grade bolji imidZ i ostvaruju
vedi profit (30,4 %), dok 18,4 % ispitanika smatra da poduzecéa podiZu svijest o svojim proizvodima. Preostali ispitanici smatraju
da koriStenjem drustvenih mreza poduzeda ostvaruju visu razinu lojalnosti, veci broj pratitelja ili postizu sve navedene ciljeve.
Moze se zakljuditi da korisnici druStvenih mreZa pozitivho percipiraju poduzeca koja imaju profile na drustvenim mrezama
jer na taj nacin mogu dobiti brze povratne informacije, sudjelovati u interaktivnosti sadrzaja te imati izravan kontakt s njima.
Komunikacija izmedu poduzeca i korisnika drustvenih mreza omoguéuje kvalitetan i personaliziran odnos. Iz tog razloga
drustvene mreZe mogu znacajno utjecati na ponasanje korisnika buduci da su prostor u kojem se okuplja veliki broj ljudi i u
kojem se odvija komunikacija medu rodbinom, prijateljima, poznanicima i drugim korisnicima, $to moze znacajno utjecatii na
donosenje kupovnih odluka. Distribucija tvrdnje ,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“ prikazana je u tablici 4.

Tablica 4. Distribucija tvrdnje , Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“

Frekvencije % Kumulativni %
DA 149 72,0 72,0
NE 58 28,0 100,0
Ukupno 207 100,0

Struktura tvrdnje ,,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“ ukazuje da vecina ispitanika (72 %) kupuje putem drustvenih
mreza. Ti korisnici pozitivno percipiraju kupnju te iskazuju relativno visoku razinu povjerenja prema novim trendovima kupnje.
Preostali ispitanici (28 %) ne kupuje putem drustvenih mreZa Sto se moZe objasniti kroz iskazivanje nelagode ili nesigurnosti
u samom procesu kupnje. Tablica 5 prikazuje razloge zbog koji se ispitanici ne odlucuju na kupnju putem drustvenih mreza.

Tablica 5. Distribucija na pitanje ,, Ako je odgovor na vase prethodno pitanje, ne, zasto?”

Frekvencije % Kumulativni %
Nema specificnog razloga 7 12,1 12,1
Nemam naviku 16 27,6 39,7
Nemam povjerenja 35 60,3 100,0
Ukupno 207 100,0




Na uzorku od 58 ispitanika koji ne kupuju putem drustvenih mreza, vecina ispitanika iskazala je nepovjerenje prema kupnji
na drustvenim mrezama. Njih 27,6 % izjasnilo se da nemaju naviku kupovati preko drustvenih mreza, a 12,1 % ispitanika
nema neki specifian razlog zasto ne kupuju putem drustvenih mreza. Takvo kupovno ponasanje moze se objasniti
nelagodom ili nesigurnos¢u kupca u procesu kupnje, posebice na drustvenim mrezama. Razlozi takvog nepovjerenja
mogu leZati u tome da vecina ispitanika percipira drustvene mreze primarno kao oblik komunikacije, a ne kao jedan od
mogucih nacina kupnje. Takoder, ispitanici su iskazali nepostojanje kupovnih navika na drustvenim mrezama, tj. takvi
ispitanici ne dozivljavaju drustvene mreze kao potencijalno mjesto obavljanja kupnje. Manji broj ispitanika iskazao je
odredenu razinu indiferentnosti prema kupnji na drustvenim mrezama. Na temelju tih rezultata, poduzec¢a bi u cilju
ostvarivanja boljih poslovnih rezultata na drustvenim mrezama trebala kreirati ucinkovit oblik komunikacije prema
sadasnjim i potencijalnim korisnicima kako bi potaknuli njihovo prihvaéanje drustvenih mreza kao sigurnog prostora za
obavljanje kupnje. U nastavku rada analiziraju se rezultati istrazivanja na uzorku od 149 ispitanika, tj. onih ispitanika koji
kupuju putem drustvenih mreza. Tablica 6 prikazuje koliko ¢esto kupuju ispitanici koji koriste drustvene mreze za kupnju
ako je na pitanje ,, Kupujem proizvode putem drustvenih mreZa“ odgovoreno potvrdno (Tablica 4).

Tablica 6. Distribucija na pitanje ,, Ako je odgovor na pitanje ,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“, da, koliko
Cesto kupujete?”

Frekvencije % Kumulativni %
Cesto 31 20,8 20,8
Ponekad 84 56,4 77,2
Rijetko 32 21,5 98,7
Stalno 2 1,3 100,0
Ukupno 207 100,0

Vecina ispitanika (56,4 %) odgovorila je da ponekad kupuju putem drustvenih mreza. Priblizno podjednak broj ispitanika
kupuje rijetko (21,5 %) ili cesto (20,8 %), a samo 1,3 % ispitanika kupuje stalno na drustvenim mreZzama. Buduci da
drustvene mreze ubrzavaju proces prikupljanja informacija, sto moZe pridonijeti i dinamici donosenja kupovnih odluka,
vecina ispitanika ponekad koristi drustvene mreze za kupnju. Tom rezultatu pridonosi ¢injenica da se naj¢esée na
drustvenim mreZzama komunicira ili dijele i pretrazuju multimedijalni sadrzaji kako bi se potaknulo donosenje kvalitetnih
kupovnih odluka putem drustvenih mreza. Distribucija tvrdnje ,, Na koji je nacin pandemija COVID-19 utjecala na vasu
kupnju putem drustvenih mreZa?“ prikazana je u tablici 7.

Tablica 7. Distribucija tvrdnje ,,Na koji je nacin pandemija COVID-19 utjecala na vasu kupnju putem drustvenih mreza?“

Frekvencije % Kumulativni %
Sudjelovanje u nagradnim igrama 12 8,1 8,1
Koristenje popusta 24 16,1 24,2
Nije utjecala 2 1,3 25,5
Povecan broj kupniji 66 443 69,8
Povecan broj pracenja marke 45 30,2 100,0
Ukupno 207 100,0

Prema rezultatima istraZivanja, 44,3 % ispitanika izjasnilo se da je pandemija COVID-19 utjecala na njihovu povedéanu
potrosnju na drustvenim mreZama, dok je 30,2 % ispitanika pocelo intenzivnije pratiti marke. Dio ispitanika (16,1 %)
iskoristio je pandemiju COVID-19 za koristenje odredenih popusta prilikom obavljanja kupnje na drustvenim mrezama,
a dio (8,1 %) za sudjelovanje u raznim nagradnim igrama na drustvenim mreZzama. Na temelju tih rezultata razvidno je
da su ispitanici u pandemijskim uvjetima prihvatili drustvene mreze kao mjesto za obavljanje kupnje. Takoder, moze
se zakljuciti da su drustvene mreZe za ispitanike prikladno mjesto za razvoj marke, posebice u cilju podizanja svijesti i
vidljivosti proizvoda. Navedeno ukazuje na znacajan potencijal drustvenih mreza u kontekstu donosenje kupovnih odluka
kao i povecanja potrosnje korisnika na drustvenim mrezama.
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Kako bi se ispitala veza i odnos kupovne namjera i e-preporuke koristen je Spermanov koeficijent korelacije, koji se
koristi za utvrdivanje stupnja i smjera linearne povezanosti dviju varijabli. Rezultati korelacijske analize izmedu kupovne
namjere i e-preporuke prikazani su u tablici 8.

Tablica 8. Koeficijenti korelacije izmedu kupovne namjere i e-preporuke

Potaknuo/la bih prijatelje na kupnju Podijelio bih svoje kupovno iskustvo na
Spearmanov putem drustvenih mreza drustvenim mrezama s prijateljima
koeficijent LSS
" namjera ,727(**) ,619(**)
korelacije
,000 ,000

Podaci iz Tablice 8 ukazuju na statisticki znacajnu povezanost izmedu kupovne namjere i e-preporuke na razini
signifikantnosti od 1 %. Koeficijent korelacije sugerira postojanje jake veze pozitivnog smjera izmedu promatranih
varijabli, tj. rast jedne varijable pratit ¢e rast druge varijable. Slijedom navedenog, rast kupovne namjere pozitivho ¢e
utjecati na rast e-preporuke tj. korisnici koji iskazuju kupovnu namjeru na drustvenim mrezama u buduénosti ¢e biti
skloniji preporuditi proizvode kupljene na tim platformama. Na drustvenim mreZama postavlja se veliki broj komentara,
iskustava prijasnjih korisnika i preporuka o pojedinim proizvodima, a sve to moZe znacajno utjecati na ponasanje
drugih korisnika u procesu donosSenja kupovnih odluka. Sukladno rezultatima istrazivanja moze se utvrditi da drustvene
mreze imaju veliki utjecaj na korisnike te, posljedi¢no, i na njihovo ponasanje prilikom donosenja kupovnih odluka.
Pretpostavlja se da korisnici Citaju recenzije drugih korisnika kako bi izbjegli ili minimizirali potencijalni rizik u kupnji
te se moze zakljuciti kako su drustvene mreZe znacajan kanal za promociju s obzirom na rastuci broj korisnika, koji
poduzecéima predstavljaju potencijalnu ciljnu skupinu. Tablica 9 prikazuje koeficijente korelacije izmedu kupovne namjere
i zadovoljstva komunikacijom.

Tablica 9. Koeficijenti korelacije izmedu kupovne namjere i e-preporuke

Drustvene mreze su jednostavniji oblik
Zadovoljan/a sam komunikacijom komunikacije s poduzecem u odnosu
Spearmanov , . . N .. .
. .. Kupovna poduzeca putem drustvenih mreza na tradicionalne oblike
koeficijent namiera
korelacije y ,569%* ,594%**
,000 ,000

Iz Tablice 9 razvidno je kako je potvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu kupovne namjere i razine zadovoljstva
komunikacijom na razini signifikantnosti od 1 %. Koeficijenti korelacije ukazuju na postojanje srednje jake veze
pozitivnog smjera izmedu promatranih varijabli, tj. rast jedne varijable pratit e rast druge varijable. Rezultati sugeriraju
kako ce ispitanici iskazivati jace kupovne namjere ako su zadovoljni komunikacijom s poduzeé¢ima putem drustvenih
mreza. Ujedno smatraju da je komunikacija putem drustvenih mreza jednostavnija u odnosu na tradicionalne oblike,
koji vec¢inom iskljuCuju prilagodenu i personaliziranu komunikaciju. Suvremeni potrosaci podrazumijevaju drustvene
mreze korisnim mjestom prijenosa i daljnjeg Sirenja informacija i sadrzaja izmedu velikog broja potencijalnih korisnika i
poduzeca. S obzirom na to da druStvene mreze korisnicima pruzaju moguénost jednostavnije i prakti¢nije komunikacije u
cilju razvijanja individualnog odnosa s poduzec¢ima prema kojima iskazuju odredenu razinu povezanosti i lojalnosti, takav
nacin komunikacije moZe rezultirati jakim osjecajem povezanosti i pripadnosti sto ¢e u konacnici poduze¢ima omoguciti
jednostavniju interakciju s korisnicima drusStvenih mreza. Ispitanici koji namjeravaju u buduénosti nastaviti kupovati
vjerojatno ce koristiti druStvene mreze zbog lakSe dostupnosti proizvoda i informacija kao i personaliziranog sadrzaja
podijeljenog od samog poduzeca. Moze se zakljuciti da komunikacija putem drustvenih mreza olaksava, tj. zadovoljava
potrebu pojedinca za ispunjavanjem osjecaja povezanosti, $to u konacnici poduzec¢ima olaksava izgradnju individualnog
i personaliziranog odnosa s korisnicima drustvenih mreza.
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5. ZAKLJUCAK

Provedeno istraZivanje pokazalo je kako vecina ispitanika koristi drustvene mreze svakodnevno i to najviSe u svrhu
komuniciranja s prijateljima, rodbinom, poznanicima ili drugim korisnicima. Takoder, ispitanici su istaknuli da poduzeéa
koja koriste drustvene mreZe na takav nacin izgraduju bolji imidzZ ili ostvaruju vece profite. U uzorku istraZzivanja vecina
ispitanika (72 %) kupuje putem drustvenih mreza. Isto tako, ispitanici su se izjasnili da je pandemija COVID-19 utjecala
na njihovo kupovno ponasanje na drustvenim mreZzama, ponajviSe kroz povecanu potrosnju i intenzivnije pracenje.
Nadalje, rezultati istrazivanja ukazuju na statisticki znacajnu povezanost izmedu kupovne namjere i e-preporuke. Ovim
nalazima istrazivanja potvrduje se da ¢e korisnici koji su skloniji kupnji na drustvenim mrezama ujedno imati tendenciju
ostavljanja preporuke o kupljenom proizvodu ili poticanja svojih prijatelja, rodbine ili drugih korisnika na kupnju istog.
Tako ¢e korisnici koji imaju namjeru kupovati na drustvenim mreZzama utjecati i na kupovne odluke ostalih korisnika na
drustvenim mreZzama, odnosno potencijalno ée determinirati i kupovna ponasanja ostalih korisnika. Nadalje, rezultati
istrazivanja ukazali su da ¢e korisnici koji su zadovoljni komunikacijom poduzeéa na drustvenim mrezama biti skloniji
kupovati putem drustvenih mreza. Takvi ispitanici nastavit ée kupovati u buduénosti zbog dostupnosti informacija
i personaliziranog sadrZaja podijeljenog od strane poduzeca. MoZe se zakljuciti kako komunikacija putem drustvenih
mreZa olakSava izgradnju individualnog i personaliziranog odnosa s korisnicima drustvenih mreza, Sto ée rezultirati
obavljanjem kupnje u buduénosti.

Elektronicka preporuka koristan je alat za Sirenje informacija o specifikacijama ili iskustvima s odredenim proizvodima.
Drustvene mreze sadrze vrijedne informacije, interaktivne sadrzaje, preporuke i recenzije do kojih korisnik dolazi na brz i
jednostavan nacin. Cesto korisnici drustvenih mreZa ostavljaju recenzije drugim korisnicima te su voljni podijeliti vlastito
kupovno iskustvo i potaknuti druge korisnike na kupnju proizvoda. Moze se zakljuciti kako drustvene mreze postaju
jedno od klju¢nih mjesta na kojima korisnici prikupljaju informacije o proizvodima, ponajvise kroz recenzije, komentare
i preporuke postojecih korisnika. Na taj se nacin kreira spontana i ucinkovita promocija jer korisnik formira odredeno
misljenje i viziju o traZzenom proizvodu, a izgradnjom povjerenja prema trazenom proizvodu i poduzecu javlja se Zelja za
donosenjem kupovne odluke. Stoga, poduzeca na drustvenim mrezama trebaju osmisliti kvalitetnu digitalnu strategiju
kako bi svoje poslovanje uskladilo sa Zeljama i potrebama svojih sljedbenika, sto bi u konacnici rezultiralo i uspjesnijim
poslovanjem tog poduzeca.

Rad pridonosi postojeéim istraZivanjima vezanim za utjecaj pandemije COVID-19 na kupovno ponasanje dajuéi dublji
uvid u ponasanje potroSaca vezano za drustvene mreze te ispitivanje kupovnih namjera korisnika i davanja preporuka.
Veli¢ina uzorka i distribucija uzorka glavna su ograni¢enja provedenog istrazivanja, koja onemogucuju generalizaciju
rezultata istraZivanja. Sljedece su ograni¢enje objedinjeni podaci vezani za odaziv ispitanika ¢ime nije omoguceno
razlikovanje ispitanika koji su pristupili putem Facebooka, odnosno Instagrama. Buduéa istrazivanja trebala bi razlikovati
skupine ispitanika s obzirom na mreze putem kojih pristupaju kako bi se stekao bolji uvid u razlike medu tim skupinama.
Osim toga, bududa istraZivanja trebala bi formirati dobne skupine koje se odnose na pojedine generacijske skupine (npr.
generaciju X, Y, Z) te bi se na taj nacin mogli povezati obrasci ponasanja s odrednicama pojedine generacije.

Buduca bi istrazivanja trebala ukljuciti Siri spektar pitanja vezanih za ponasanje korisnika na drustvenim mrezama i pitanja
vezanih za utjecaj pandemije na ponasanje korisnika. U tom bi smislu trebalo ukljuciti pitanja vezana za neodgovorne, tj.
disfunkcionalne oblike kupnje, posebice pani¢nu kupnju, impulzivnu, opsesivnu i kompulzivnu kupnju ¢ime bi se dobilo
viSe podataka o promjenama u ponasanju potrosaca u kriznim uvjetima te pomoglo poduze¢ima razumjeti izazove
s kojima se potrosaci suocavaju tijekom krize kako bi tvrtke mogle oblikovati i primijeniti odgovarajuce strategije za
prevladavanje potencijalnih kriznih situacija. Time bi se veéi naglasak stavio na svijest poslovnih organizacija o ponasanju
korisnika na drustvenim mrezama u kriznim situacijama, njihovom ponasanju i obrascima potrosnje u takvim uvjetima,
a menadZerima i marketinskim stru¢njacima pomoglo bi u razumijevanju ponasanja potrosaca na drustvenim mrezama
i osmisljavanju promotivnog miksa za pridobivanje tih korisnika.

lako je pandemija COVID-19 okoncana, rad moZe koristiti marketing menadzZerima, marketinskim stru¢njacima, posebice
iz podrucja digitalnog marketinga te menadzerima u maloprodaji kako bi osvijestili nepredvidivost, dinamic¢nost i sloZzenost
kriznih situacija, stekli dublji uvid u promjene u zahtjevima potrosaca u tim uvjetima te njihove izmijenjene obrasce
ponasanja. Razumijevanje tih promjena omogucuje im pravodobne reakcije u takvim uvjetima i kreiranje ucinkovitih
marketinskih strategija usmjerenih na zadovoljavanje potreba potrosaca.
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IMPACT OF COVID-19 PANDEMIC ON BUYING BEHAVIOR:
EXPERIENCES OF USERS ON SOCIAL NETWORKS

SUMMARY

A crisis can reveal the true nature of people, and this also applies to consumers and their behaviour in crisis situations.
Every crisis affects consumer behaviour differently and under such conditions, consumer behaviour can become
unpredictable, which is why it can be difficult to understand what they want, expect or need. Pandemics such as
COVID-19 are causing a number of disruptions in consumers’ lives as well as in their buying patterns and habits. The aim
of this paper is to examine the impact of the COVID-19 pandemic on consumer buying behaviour and to identify the link
between past user ratings and their future buying intentions. This paper presents a detailed analysis of user behaviour
on social networks based on a sample of 207 respondents. The research results obtained through a descriptive analysis
show that the respondents use social networks daily for the purpose of communication and most of the respondents,
149 of them, sometimes use social networks for shopping. The rest of the respondents, 58 of them, who do not shop via
social networks, expressed a distrust of shopping via social networks. In addition, the research results showed that there
is a strong positive relationship between purchase intention and e-recommendation as a level of satisfaction with social
network communication. The study contributes to existing research on the impact of the COVID-19 pandemic on buying
behaviour by providing a deeper insight into consumer behaviour in the context of social networks and examining users’
buying intentions and provision of recommendations.

KEYWORDS: COVID-19 pandemic, consumer behaviour, social networks, buying intention
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SAZETAK

KoriStenje osoba s utjecajem na potrosace u marketinskoj komunikaciji ima dugu povijest u marketingu, a razvojem
drustvenih medija osobe od utjecaja nisu vise samo poznate i slavne osobe. Utjecajne osobe na drustvenim medijima su
pojedinci koji stvaraju digitalne sadrzaje za svoju brojnu publiku te istovremeno nude poduzeéima i markama mogucnost
promoviranja ukljucivanjem u navedene sadrzaje. Utjecajne osobe na drustvenim medijima mogu imati od 10.000 do vise
milijuna pratitelja. S obzirom na to da imaju moguénost utjecaja na preferencije i ponasanja svojih pratitelja, postali su
vazan kanal komunikacije u digitalnom okruzenju za brojne marke. Poduze¢ima omoguduju izgradnju svjesnosti o markama,
angaZman sa sadrZajem vezanim uz marku te snaznije povezivanje s ciljnim trZiStima. Jedan od izazova koji se postavlja pred
marketinske strucnjake je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki. Ovaj rad nudi pregled
znanstvenih spoznaja o mogucim kriterijima odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih
medija. Proveden je pregled literature te su identificirane tri skupine kriterija: kriteriji vezani uz izvor sadrzaja (utjecajnu
osobu), kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba i kriteriji vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike
(potrosaca). Temeljem identificiranih kriterija ponuden je konceptualni okvir odabira utjecajnih osoba za marketinsku
komunikaciju marki putem drustvenih medija te su definirane implikacije za znanstvenike i stru¢njake iz prakse.

KLJUCNE RUECI: utjecajne osobe, marketinka komunikacija, upravljanje markama, drustveni mediji, influencer marketing

1. UvoD

Marketinska komunikacija marki putem drustvenih medija danas ¢ini vazan dio marketinskog komunikacijskog
miksa (Tuten, 2020). Upravitelji markama koriste razli¢ite alate marketinske komunikacije koji im omogucuju doseg i
interakciju s potrosacima putem drustvenih medija, a sve vecu zastupljenost ima suradnja s utjecajnim osobama na
drustvenim medijima (eng. social media influencers). Utjecajne osobe na drustvenim medijima su oblik posrednika
koji oblikuju stavove te utjeCu na ponasanja publike putem svojih objava na platformama drustvenih medija te za tu
aktivnost dobivaju naknadu (Freberg et al., 2011; Campbell & Farrell, 2020). Utjecajne osobe stvaraju digitalne sadrzaje
putem drustvenih medija za svoju publiku, ali istovremeno nude poduzeéima i markama mogucnost promoviranja
uklju€ivanjem u navedene sadrzaje, jer je njihova publika znatno brojnija u odnosu na broj pratitelja ostalih korisnika
drustvenih medija. Osim podizanja svijesti o marki, utjecajne osobe pomazu upraviteljima markama u izgradnji snaznog
i dugoro¢nog odnosa izmedu marke i potros$aca u kontekstu drustvenih medija (Lou & Yuan, 2018). Jedan od razloga
popularnosti koristenja utjecajnih osoba za komunikaciju marke putem drustvenih medija je i €injenica da organski doseg
putem drustvenih medija kontinuirano opada, a istovremeno raste iritiranost drugim oblicima oglasavanja u digitalnom
okruzenju (Campbell & Grimm, 2019). AdAge procjenjuje da bi do kraja 2023. godine ulaganja u suradnje marki s
utjecajnim osobama mogla doseci do 34 milijarde USD na svjetskoj razini, u usporedbi s vrijedno$¢u od 29 milijardi USD
u 2022. godini (Follett, 2023). Ovako velika popularnost prakse suradnje s utjecajnim osobama putem drustvenih medija
potaknula je i zanimanje znanstvenika (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Stubb, Nystrom & Colliander, 2019; Ye et al., 2021).
Jedan od klju¢nih izazova za upravitelje markama je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba na drustvenim medjima za
potrebe marketinske komunikacije njihove marke (Taylor, 2020; Vrontis, Makrides, Christofi & Thrassou, 2021; Ye et
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al., 2021; Joshi et al., 2023). Pritom se koriste razli¢itim kriterijima, poput procjene obiljezja pratitelja odnosno publike
utjecajne osobe, broja pratitelja i sl. Medutim, Cesto nije dovoljno usmjeriti se na nekoliko osnovnih kriterija odabira,
jer upravitelji markama moraju procijeniti jesu li odabrane osobe uistinu u stanju utjecati na akcije i ponasanje svojih
sliedbenika. Ye et al. (2021) navode kako se praksa suradnje poduzeca i marki s utjecajnim osobama na drustvenim
medijima Cesto temelji na principu pokusaja i pogreski. Zbog toga je potrebno identificirati relevantne kriterije odabira
utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske komunikacije marke te time doprinijeti znanstvenom
i prakticnom aspektu ove problematike.

Svrha ovog rada je ponuditi pregled dosadasnjih znanstvenih spoznaja o kriterijima odabira utjecajnih osoba za
marketinsku komunikaciju putem drustvenih medija. Temeljem pregleda dosadasnjih znanstvenih spoznaja, predlozen
je konceptualni model kriterija za odabir utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija.
Time se nastoji stvoriti podloga za daljnja znanstvena istrazivanja o ovoj tematici, ali i pomodi stru¢njacima iz prakse
kod odabira utjecajnih osoba za marketinske aktivnosti marki putem drustvenih medija. Proveden je pregled literature
kako bi se predstavili brojni mogudi kriteriji odabira utjecajnih osoba za komunikaciju marki putem drustvenih medija.
Identificirani kriteriji u znanstvenoj literaturi zatim su klasificirani u tri kategorije: (1) kriteriji vezani uz izvor sadrzaja
(utjecajnu osobu), (2) kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba te (3) kriteriji vezani uz odnos izvora
(utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Pored literature iz podrucja digitalnog marketinga koja se bavi problematikom
primjene utjecajnih osoba u marketinskoj komunikaciji, pregledom literature obuhvadeni su i radovi iz podrucja koristenja
poznatih i slavnih osoba za promoviranje marki (eng. celebrity endorsement). Naime, iako utjecajne osobe na drustvenim
medijima nisu nuzno poznate i slavne izvan drustvenih medija, odredeni kriteriji za odabir poznatih i slavnih osoba za
promoviranje marki mogu biti koristeni i kao kriteriji za odabir utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marke
putem drustvenih medija.

U nastavku je pojasnjena uloga utjecajnih osoba na drustvenim medijima u marketinskoj komunikaciji marke, s naglaskom
na pojmovno odredenje i glavne karakteristike utjecajnih osoba. Nakon toga, ponuden je pregled mogudih kriterija
odabira utjecajnih osoba od strane marketinskih stru¢njaka odnosno upravitelja markama, strukturiran u tri skupine
kriterija. Slijedi prikaz konceptualnog okvira odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske
komunikacije marke te preporuke za bududa istrazivanja ove tematike. Konacno, zaklju¢ak navodi implikacije rada za
znanstvenike i prakticare te navodi ogranicenja rada.

2. ULOGA UTJECAINIH OSOBA NA DRUSTVENIM MEDIIMA U MARKETINSKOJ KOMUNIKACUI
MARKE

Drustveni mediji znacajno utjeCu na gotovo sve aspekte modernog drustva te kontinuirano mijenjaju marketinsku
komunikaciju pruzajuci poduzeéima i markama potpuno nove oblike dosega i interakcije s potrosacima (Rydén et al., 2022).
Drustveni mediji dio su tzv. novih medija (eng. new media) odnosno ,digitalnih komunikacijskih i informacijskih kanala u
kojima svi sudionici mogu aktivno stvarati sadrZaj te se rezultati njihova djelovanja mogu konzumirati u realnom vremenu,
ali i dugo nakon toga, bez obzira na njihovu fizicku lokaciju” (Hennig-Thurau et al., 2010, str. 312). Pored drustvenih medija,
novi mediji obuhvadaju web stranice, e-mail komunikaciju, streaming servise i dr. Drustveni mediji definirani su kao ,,skupina
internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i tehni¢kim aspektima koncepta Web 2.0 te omogucuju kreiranje i
razmjenu korisnicki generiranog sadrzaja“ (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Obuhvacaju drustvene mreze (npr. Facebook,
Instagram), blogove, zajednice sadrzaja (npr. Wikipedia), stranice za dijeljenje sadrzaja (npr. YouTube) i dr. Moguénost
kreiranja i dijeljena sadrzaja od strane svih sudionika u srzi je koncepta drustvenih medija, $to je bio osnovni preduvjet
za pojavu brojnih kreatora sadrzaja Cije su aktivnosti privukle pozornost znacajnije publike u digitalnom okruzenju te im
omogucile rast popularnosti. S obzirom na to da uspjesni kreatori sadrzaja mogu svojim aktivnostima utjecati na ponasanje
pripadnika svoje publike, prepoznati su kao osobe od utjecaja te su samim time postali zanimljivi marketinskim stru¢njacima
iz podrucja marketinske komunikacije i upravljanja markama (Ye et al., 2021).

2.1. Koncept utjecajnih osoba na drustvenim medijima

Koristenje osoba s utjecajem na potrosace u marketinskoj komunikaciji ima dugu povijest u marketingu (Vrontis et al.,
2021). Te osobe bile su prvenstveno poznate i slavne osobe (eng. celebrities), a praksa njihova koristenja u marketinskoj
komunikaciji izvorno se naziva celebrity endorsement te se moze prevesti kao zagovaranje (marki) od strane poznatih i
slavnih osoba. Ta praksa prepoznata je kao snazan mehanizam u upravljanju vrijednosti marke (Till, 1998; Ozreti¢-Dosen,
Skare & Krupka, 2011) te se moze smatrati prete¢om primjene utjecajnih osoba na drustvenim medijima u marketingkoj
komunikaciji. Utjecajne osobe na drustvenim medijima sve viSe uzimaju mjesto poznatimislavnim osobama u marketinskoj
komunikaciji marki putem drustvenih medija (Schouten, Janssen & Verspaget, 2021), iako dio poznatih i slavnih osoba
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ujedno koristi svoj utjecaj i putem drustvenih medija. Zato se poznate i slavne osobe danas takoder ¢esto smatra jednom
od vrsta utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Campbell & Farrell, 2020), iako svoju publiku prvenstveno privlace
aktivnostima koje nisu vezane za digitalne sadrzaje (npr. svojim glumackim, sportskim, pjevackim ili drugim karijerama).
Medutim, vedina utjecajnih osoba na drustvenim medijima stekle su vjerodostojnost kod brojne publike u digitalnom
okruZenju zbog svojeg zanimljivog digitalnog sadrzaja o odredenim temama, kojim ostvaruju znacajan utjecaj na odluke
svojih pratitelja (Ki & Kim, 2019). Zbog toga Campbell i Farrell (2020), pored poznatih i slavnih utjecajnih osoba, navode
jos Cetiri vrste utjecajnih osoba, koje svoj utjecaj temelje prvenstveno aktivnostima na drustvenim medijima. To su tzv.
mega utjecajne osobe (eng. megainfluencers; 1 milijun ili viSe pratitelja; imaju status poput poznatih i slavnih osoba, ali
su poznatost i slavu stekle na drustvenim medijima), makro utjecajne osobe (eng. macroinfluencers; izmedu 100 tisuéa i
1 milijun pratitelja; uglavnom nisu poznati i slavni izvan drustvenih medija; ostvaruju znacajno snazniji angazman svojih
publika u odnosu na prethodnu skupinu), mikro utjecajne osobe (eng. microinfluencers; izmedu 10 i 100 tisuca pratitelja;
cesce lokalnog karaktera i viSom razinom autenti¢nosti) i nano utjecajne osobe (eng. nanoinfluencers; manje od 10 tisuéa
pratitelja; najéesée na pocetku svoje karijere kao utjecajne osobe). Pitanje broja pratitelja, iako nije jedino vazno obiljezje
utjecajnih osoba na drustvenim medijima, kontinuirano se namece kao vazna tema u raspravama marketinskih stru¢njaka
u praksi, alii znanstvenika (Leung et al., 2022a). Istovremeno, i za same utjecajne osobe broj njihovih pratitelja pokazatelj
je koliko uspjesno iskoristavaju trendove koji su osigurali njihov uspon. Campbell i Farrell (2020) navode nekoliko razloga
za uspon utjecajnih osoba na drustvenim medijima. Prije svega, paznja potrosaca danas je dominantno usmjerena
na digitalne kanale, a u kontekstu njih, prvenstveno na drustvene medije. lako poduzeéa i marke imaju moguénost
oglasavanja na drustvenim medijima, raste iritiranost oglasima te potrosaci traze sadrzaj nemarketinskih izvora. Nadalje,
sadrzaj na drustvenim medijima vazan je izvor informacija tijekom spoznaje Zelja i potreba, stvaranja interesa i namjere
kupnje u procesu odlucivanja o kupnji od strane potrosaca. S obzirom na to da publika u vecini slu¢ajeva kontinuirano
prati objave utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Stubb et al., 2019), njihov utjecaj na ponasanje potrosaca je
znacajan. Konacno, publike na drustvenim medijima Cesto su povezane u zajednice prema odredenim interesima, Sto
olaksava ciljani doseg putem digitalnih sadrzaja. Sve navedeno pozicioniralo je utjecajne osobe na drustvenim medijima
vaznim partnerima marketinskim stru¢njacima prilikom provodenja marketinske komunikacije marki u digitalnom
okruZenju (Leung et al., 2022a).

2.2. Suradnja utjecajnih osoba na drustvenim medijima i marki

Literatura iz podrucja strateSke komunikacije smatra suradnju s utjecajnim osobama jednom od najvaznijih tema posljednjih
godina (Zerfass et al., 2019) te ju dijeli na komunikaciju s kojom se aktivno upravlja (eng. managed strategic influencer
communication) i onu s kojom se ne upravlja (eng. unmanaged strategic influencer communication) (Enke & Borchers,
2019). Suradnja s utjecajnim osobama kojom se aktivno upravlja obuhvaca dva podrudja: odnose s javnoscu i tzv. influencer
marketing. Potonje je podrucje vazno za upravitelje markama, koji koriste utjecajne osobe na drustvenim medijima kako
bi ostvarili marketinske ciljeve svojih marki. Prema Campbell i Farrell (2020), utjecajne osobe na drustvenim medijima
imaju tri kljuéne marketinske funkcije: omogucuju doseg visoko angaziranih publika, djeluju kao ambasadori odnosno
zagovaratelji marki te imaju vjestine upravljanja marketingom na drustvenim medijima (kreiranje sadrzaja, komunikacija
sa zajednicama marke i sl.). Doseg njihovih objava uglavnom je organskog karaktera te ostvaruju visok stupanj paznje kod
ciljanih publika (zajednicki interesi i druge karakteristike, Sto olaksava ciljanje). Status ambasadora odnosno zagovaratelja
ostvaruju ¢injenicom da nisu direktno vezani uz marke koje promoviraju i imaju odreden stupanj kredibiliteta o temama
svog sadrzaja. Konacno, kao kreatori sadrzaja koji privlaci brojnu publiku te ostvaruje visok stupanj angazmana, dokazano
razumiju drustvene medije. Slijedom navedenog, marketinski stru¢njaci aktivno koriste utjecajne osobe na drustvenim
medijima za svoje marke. Prema Leung, Gu i Palmatier (2022b), tri su klju¢na podrucja suradnje marketinskih strucnjaka
i utjecajnih osoba na drustvenim medijima. Prvi je ostvarenje dosega i poveéanje svjesnosti o marki kroz ukljucivanje
informacija o njima u sadrzaj utjecajnih osoba. Nadalje, marketinski stru¢njaci koriste utjecajne osobe kako bi oblikovali
percepcije i stavove o njihovim markama te utjecali na generiranje namjere o kupnji proizvoda odnosno koriStenje
usluga. Utjecajne osobe to postizu kroz angazman njihove publike sa sadrzajem. Konaéno, marketinski strucnjaci koriste
jedinstvene resurse utjecajnih osoba na druStvenim medijima, poput mreZe pratitelja te njihove marke osobe, kako bi
podrzali aktivnosti virusnog marketinga i dugorocnu izgradnju imidZza marke proizvoda i usluga. Postoje i potencijalne
prijetnje prilikom suradnje marki i utjecajnih osoba na drustvenim medijima (Leung et al., 2022b). Jedna od njih je pitanje
kontrole nad sadrZajem kojeg stvaraju utjecajne osobe. Naime, prepustanje kreativne slobode utjecajnim osobama moze
dovesti do neuskladene kvalitete sadrzaja kao i poruka koje marka Zeli odasiljati. Nadalje, pokazalo se da utjecajne osobe
uspjesnije privlace nove korisnike za marku, ali u manjoj mjeri pomazu markama u odrZavanju povezanosti s potrosacima.
Kao sto je vec istaknuto, jedan od klju¢nih izazova za upravitelje markama je odabir odgovarajucih utjecajnih osoba na
drustvenim medijima za potrebe marketinske komunikacije njihove marke (Vrontis et al., 2021; Joshi et al., 2023), zbog Cega
je u nastavku ponuden pregled mogucih kriterija odabira utjecajnih osoba.
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3. PREGLED MOGUCIH KRITERIJA ODABIRA UTJECAIJNIH OSOBA

Odabir pravih utjecajnih osoba na drustvenim medijima prvi je korak ucinkovite suradnje marki i utjecajnih osoba (Leung
etal., 2022b). Pritom marketinski stru¢njaci mogu u obzir uzimati razlicite kriterije, poput broja pratitelja utjecajne osobe
(De Veirman et al., 2017; Leung et al., 2022a), kvalitete sadrZaja (Xiao et al., 2018; Ki & Kim, 2019; Casalé et al., 2020),
razine angazmana publike sa sadrZajem (Dhanesh & Duthler, 2019; Ki & Kim, 2019; Jin & Mugaddam, 2019) i sl. Tijekom
vremena broj i raznovrsnost kriterija koje marketinski stru¢njaci mogu koristiti za odabir odgovarajucih utjecajnih osoba
na drustvenim medijima za komunikaciju marke znacajno se povecao. lako nemaju svi jednaku vaznost prilikom odabira
utjecajnih osoba, sveobuhvatan pregled vazan je kako za daljnja istraZivanja ove problematike, tako i za marketinske
stru€njake u praksi. Dosadasnje znanstvene spoznaje identificirale su razlicite skupine kriterija, ovisno na koje aspekte
utjecajnih osoba se odnose. Velik broj razli¢itih kriterija odnosi se na izvor poruke odnosno samu utjecajnu osobu, s
obzirom na to da ta osoba u suradnji s markama uzima ulogu ambasadora marke. To su kriteriji poput broja pratitelja
(Uzunoglu & Kip, 2014; De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Leung et al, 2022a), kredibiliteta (Vollenbroek et al.,
2014; Ki & Kim, 2019) te uskladenosti utjecajne osobe i marke (Schouten et al., 2021). S obzirom na to da je glavna
djelatnost utjecajne osobe na drustvenim medijima kreiranje digitalnih sadrzaja, druga skupina kriterija odabira vezuje
se uz sam sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba, poput kvalitete (Xiao, Wang & Chan-Olmsted, 2018; Casal6, Flavian &
Ibafiez-Sanchez, 2020), jedinstvenosti (Uzunoglu & Kip, 2014) i kolicine (Casalé et al., 2020). Konacno, sadrzaji koje
stvaraju utjecajne osobe na drusStvenim medijima ostvaruju visoke stupnjeve angaimana potrosaca, Sto je jedan od
vaznih razloga suradnje marketinskih stru¢njaka s njima. Zbog toga se kao tre¢a skupina kriterija odabira namecu
¢imbenici vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosacda), poput intenziteta dvosmjerne komunikacije
utjecajne osobe i pratitelja (Lee & Watkins, 2016; Jin & Mugaddam, 2019) i stupnja identifikacije potrosaca s utjecajnom
osobom (Xiao et al., 2018). Slijedom navedenog, u nastavku su predstavljene identificirane skupine kriterija i primjeri
znanstvenih radova koji su do sada istraZivali navedene kriterije u razli¢itim kontekstima.

3.1. Kriteriji vezani uz izvor poruke

Izvor poruke u ovom kontekstu ¢ini utjecajna osoba na drustvenim medijima ili korisnicki racun na drustvenim medijima
koji predstavlja izmisljenu utjecajnu ,0sobu” (npr. izmisljeni lik). Naime, postoji puno korisnickih racuna na drustvenim
medijima koji imaju veliku i angaZiranu publiku, ali se ne predstavljaju kao stvarne osobe vec izmisljeni likovi, kuéni
ljubimci i sl. S obzirom na to da utjecajna osoba (bilo da je stvarna osoba ili izmisljeni lik) kod suradnje s markama
poprima ulogu ambasadora marke, bilo je za ocekivati da je najveéi broj mogucih kriterija za odabir utjecajne osobe
od strane marketinskih stru¢njaka vezano za samu utjecajnu osobu kao izvor poruke. U Tablici 1. prikazani su razliciti
kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s markama vezani uz izbor poruke, uz primjere znanstvenih studija koje su
istrazivale navedene kriterije u razli¢itim kontekstima.

Tablica 1. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba - vezani uz izvor poruke

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Vollenbroek et al. (2014); Lee i Watkins (2016); De Veirman et al. (2017); Xiao et
al. (2018); Jin i Ryu (2019); Urrutikoetxea Arrieta, Polo Pefia i Martinez Medina

Kredibilitet (2019); Dhanesh i Duthler (2019); Stubb et al. (2019); Ki i Kim (2019); Schouten et
al. (2021)
. e Vollenbroek et al. (2014); De Veirman et al. (2017); Ki i Kim (2019); Casald et al.
Liderstvo misljenja (2020)

Uskladenost utjecajne osobe s

markom koju promovira Uzunoglu i Kip (2014); Lim et al. (2017); Schouten et al. (2021)

Status poznate i slavne osobe Schouten et al. (2021)

Koristene platforme Jini Mugaddam (2019); Jin et al. (2019)
Broj pratitelja Uzunoglu i Kip (2014); De Veirman et al. (2017); Leung et al. (2022a)
Drustveni utjecaj Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019)

Najcesce identificiran kriterij vezan uz izvor poruke je kredibilitet (Vollenbroek et al., 2014; Ki & Kim, 2019; Schouten et
al., 2021). Povezan je s percipiranom atraktivno$¢u odnosno svidanjem, povjerenjem i stru¢nosScu. Primjerice, Schouten
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et al. (2021) utvrdili su kako potrosaci imaju visu razinu povjerenja u utjecajne osobe na drustvenim medijima nego u
poznate i slavne osobe, odnosno smatraju ih osobama viseg kredibiliteta za odabranu tematiku. Kredibilitet slijedi kriterij
statusa liderstva misljenja odnosno pitanja je li utjecajna osoba na drustvenim medijima ujedno percipirana i kao lider
misljenja u digitalnom okruZenju vezano uz odredenu tematiku (Ki & Kim, 2019). Primjerice, Casald et al. (2020) su utvrdili
da liderstvo misljenja utjecajne osobe utjece na odluku potrosaca o kupnji proizvoda odnosno usluge koju ona promovira,
ali i na namjeru potrosaca za interakcijom s utjecajnom osobom i preporuku utjecajne osobe drugima. Kao treci vazan
kriterij navodi se uskladenost izmedu proizvoda odnosno marke i utjecajne osobe, Sto je prepoznato jos u literaturi iz
podrucja poznatih i slavnih osoba kao zagovaratelja marke te je oekivano i vazan kriterij u kontekstu utjecajnih osoba na
drustvenim medijima. Zanimljivo, Leung et al. (2022a) navode i vaznost uskladenosti izmedu proizvoda odnosno marke
i interesa publike utjecajne osobe. Naime, pokazalo se da ukoliko publika utjecajne osobe ima vrlo visoko zanimanje za
kategoriju kojoj pripada marka koju promovira utjecajna osoba, to moze imati kontraefekt na angazman publike, jer se taj
sadrzaj nadmece s brojnim drugim sadrzajima iz kategorije, koje publika redovito konzumira (Leung et al., 2022a). Zbog
toga Leung et al. (2022a) predlazu odabir utjecajnih osoba Cija publika ima odredeni stupanj zanimanja za kategoriju
koja se promovira, ali ne nuzno vrlo visoku zainteresiranost. Jedan od kriterija odabira vezan je uz pitanje je li utjecajna
osoba na drustvenim medijima ujedno i poznata i slavna osoba (ne iskljudivo zbog sadrzaja kojeg stvara na drustvenim
medijima), jer je prepoznato kako suradnja s poznatim i slavnim osobama kod utjecanja na drustvenim medijima ima
svoje specificnosti (Schouten et al., 2021). Pitanje broja pratitelja takoder je vazan kriterij odabira. IstraZivanja pokazuju
da vedi broj pratitelja dovodi do veéeg kredibiliteta utjecajne osobe i ve¢eg angazmana (Leung et al., 2022a), iako postoje
i misljenja da mikro i nano utjecajne osobe na drustvenim medijima ostvaruju kvalitetniji angazman sa svojom publikom
(zbog veceg stupnja dvosmjerne komunikacije). Konacno, Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019) istiCu vaznost identificiranja
i mjerenja stvarnog drustvenog utjecaja utjecajnih osoba dok Jin i Mugaddam (2019) te Jin et al. (2019) naglasavaju
ulogu platforme koju utjecajna osoba koristi.

3.2. Kriteriji vezani uz sadrZaj kojeg stvara utjecajna osoba

SadrZaj je najvazniji alat utjecajnih osoba na drustvenim medijima te samim time obiljeZja sadrZaja kojeg stvaraju Cine
vazne kriterije odabira utjecajnih osoba. Ye et al. (2021) navode kako su istrazivanja kriterija vezanih uz sadrZaj utjecajnih
osoba manje zastupljena u odnosu na kriterije vezane uz izvor odnosno same utjecajne osobe. Medutim, kriteriji vezani
uz sadrzaj vrlo su vazni marketinSkim stru¢njacima, jer utjecajne osobe uklju¢uju marke u svoj sadrzaj te time ostvaruju
marketinske ciljeve svojih klijenata. U Tablici 2. prikazani su razli¢iti kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s
markama vezani uz sadrzaj, uz primjere znanstvenih studija koje su ih identificirale.

Tablica 2. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba — vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Kvaliteta Uzunoglu i Kip (2014); Xiao et al. (2018); Ki i Kim (2019); Casalo et al. (2020)
Originalnost/jedinstvenost Uzunoglu i Kip (2014); Casalé et al. (2020); Leung et al. (2022a)
Koli¢ina/frekvencija objava Casald et al. (2020); Leung et al. (2022a)

Nacin komunikacije Boerman, Willemsen i Van Der Aa (2017); Stubb et al. (2019); Dhanesh i Duthler
sponzorstva (2019)

Ocekivano najvazniji kriterij vezan uz sadrzaj utjecajne osobe je kvaliteta (Ki & Kim, 2019; Casalé et al., 2020). Odnosi se
na kvalitetu poruke odnosno informacija, ali i kvalitetu produkcije sadrzaja (vizualnu privliacnost, atraktivnost i prikladnost
glazbe isl.). Usko vezan uz kvalitetu je i kriterij originalnosti odnosno jedinstvenosti sadrzaja. Naime, osim kreiranja vlastitog
sadrZaja, utjecajne osobe na drustvenim medijima mogu dijeliti i tude sadrzZaje, Sto se pokazalo daleko manje utjecajnim u
odnosu na oblikovanje vlastitog sadrZaja. Pitanje frekvencije objava sadrZaja takoder se pokazalo vaznom. Naime, Leung et
al. (2022) u svojem istraZivanju su dokazali da kad je u pitanju frekvencija objava, vrijedi tzv. Goldilocks pristup: utjecajne
osobe koje prerijetko objavljuju smatrani su neazurnima te ne izgraduju dovoljno interakcije s publikom, a osobe koje
objavljuju precesto zamaraju svoju publiku. U skladu s navedenim, marke koje su suradivale s utjecajnim osobama koje
imaju umjeren broj objava (cca 5 objava tjedno) ostvaruju najbolji povrat na ulaganja u tu aktivnost. Konacno, razliciti nacini
isticanja sponzorstva odnosno operacionalizacije suradnje marke i utjecajne osobe ostvaruju razli¢ite ucinke kod publike
(Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017; Stubb et al., 2019; Dhanesh & Duthler, 2019).
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3.3. Kriteriji vezani uz odnos izvora i publike

lako se uspjeh suradnje utjecajne osobe i marke ¢esto promatra prvenstveno kroz angazman publike sa sadrzajem kojeg
stvara utjecajna osoba za marku, samo ponasanje utjecajne osobe s jedne strane i publike s druge strane moze pozitivno ili
negativno utjecati na uspjesnost te suradnje. Na primjer, utjecajna osoba moze vise ili manje biti uklju¢ena u dvosmjernu
komunikaciju sa svojom publikom (na primjer, kroz komentare na objavama), a publika se moZze vise ili manje identificirati
s utjecajnom osobom. Zbog toga su u Tablici 3 prikazani razliciti kriteriji za odabir utjecajnih osoba za suradnju s markama
vezani uz odnos izvora i publike, uz primjere znanstvenih studija koje su identificirale navedene kriterije.

Tablica 3. Kriteriji za izbor utjecajnih osoba — vezani uz odnos izvora i publike

Kriterij Primjeri znanstvenih studija

Interaktivnost/dvosmjerna Lee i Watkins (2016); Xiao et al. (2018); Urrutikoetxea Arrieta et al. (2019);
komunikacija Dhanesh i Duthler (2019); Ki i Kim (2019); Jin i Mugaddam (2019)
Posvecenost publici Jini Ryu (2018); Dhanesh i Duthler (2019)

Zastupanje publike Xiao et al. (2018)

| ifikacij lik . . .

d?nh . acija publike s Lee i Watkins (2016); Xiao et al. (2018); Schouten et al. (2021)

utjecajnom osobom

Dvosmjerna komunikacija izmedu utjecajne osobe i pratitelja pokazala se vrlo razlicitom praksom od primjera do
primjera. Generalno, utjecajne osobe s manjim brojem pratitelja imaju visi stupanj interakcije sa svojim pratiteljima, sto
dovodi do angaZiranije publike i samim time vece prihvaéenosti poruka koje utjecajna osoba promovira (Ki & Kim, 2019;
Jin & Mugaddam, 2019). Nadalje, kriteriji poput posveéenosti publici i zastupanja publike odraZzavaju do koje mjere se
utjecajna osoba postavlja kao ambasador svojih pratitelja, sto oni posebno cijene i uzvra¢aju dodatnim angazmanom
(Xiao et al., 2018; Dhanesh & Duthler, 2019). Rezultat toga Cesto je identifikacija publike s utjecajnom osobom te
posljedi¢no znacajniji drustveni utjecaj osobe s kojom marka suraduje (Schouten et al., 2021).

4. KONCEPTUALNI OKVIR KRITERIJA ODABIRA UTJECAJNIH OSOBA

Temeljem pregleda moguéih kriterija odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima za potrebe marketinske
komunikacije marke ponuden je konceptualni okvir prikazan na Slici 1. Osim glavnih skupina kriterija odabira utjecajnih
osoba za marketinsku komunikaciju marki na drustvenim medijima, prikazane su i posljedice odabranih kriterija u obliku
stavova potrosaca i njihovih namjera ponasanja.

Slika 1. Prijedlog konceptualnog okvira odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija
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Sukladno pregledu literature, moguci kriteriji odabira utjecajnih osoba na drustvenim medijima klasificirani su u tri
skupine: kriteriji vezani uz izvor sadrzaja (utjecajnu osobu), kriteriji vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba i kriteriji
vezani uz odnos izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Ako se navedene kriterije promatra kao obiljezja utjecajnih
osoba i njihovih aktivnosti, moguce je predloziti istrazivanje njihovog utjecaja na dva elementa posljedica: stavove publike
odnosno potrosaca prema sadrzaju kreiranog u suradnji s markom (npr. Jin & Ryu, 2018; Xiao et al.; 2018; Schouten et al.,
2021), kao i marki koju utjecajna osoba promovira (npr. Xiao et al.; 2018; Schouten et al., 2021) te namjere ponasanja:
angaZzman sa sadrZajem kreiranim u suradnji s markom (npr. Casalé et al., 2020), namjera oponasanja (npr. Ki & Kim,
2019) i namjera kupnje marke koja je promovirana (npr. Lim et al., 2017; Schouten et al., 2021). Temeljem ponudenog
konceptualnog okvira, moguce je ponuditi nekoliko smjerova za buduéa znanstvena istrazivanja ove tematike.

Ako se navedene tri skupine kriterija promatraju kao obiljeZja utjecajnih osoba i njihovih aktivnosti na drustvenim
medijima, moguce je istraZziti medusobni odnos te tri skupine obiljeZja. Drugim rijeCima, postavlja se pitanje odnosa
obiljeZja utjecajnih osoba kao izvora, obiljeZja njihovog sadrzaja i obiljeZja odnosa kakvih imaju sa svojom publikom.
Nadalje, moguce je istraziti kako su navedena obiljeZja povezana sa stavovima publike odnosno potrosaca prema sadrzaju
i marki koju promovira utjecajna osoba. Kona¢no, moguce je istraziti kako tri skupine obiljeZja utjecajnih osoba i njihovih
aktivnosti utjecu na namjere ponasanja, direktno i putem stavova. Osim putem predloZenih kvantitativnih istraZivanja,
predlozeni konceptualni okvir mogao bi se istraZiti pomocu nekoliko studija slu¢aja suradnje marki i utjecajnih osoba
prilikom provodenja aktivnosti marketinske komunikacije putem drustvenih medija. Pritom se moZe istraziti perspektiva
klijenta (marke), posrednika (marketinske agencije) i same utjecajne osobe. Time bi se dobio bolji uvid do koje mjere je
predlozeni okvir sveobuhvatan te moze li se dodatno prosiriti nekim kriterijem koji nije do sada obuhvacéen znanstvenim
istrazivanjima.

5. ZAKLJUCAK

Taylor (2020) navodi kako je pandemija Covid-19 dovela do novog zamaha suradnje poduzeca i marki s utjecajnim
osobama na drustvenim medijima, Sto dovodi do potrebe za daljnjim znanstvenim istrazivanjima ovog podrucja.
Temeljem dosadasnje prakse, trendova i znanstvenih spoznaja za ocekivati je daljnji rast primjene utjecajnih osoba na
drustvenim medijima za marketinsku komunikaciju marki u digitalnom okruZenju. Izvje$¢e eMarketer-a iz 2023. godine
(Enberg, 2023) pokazalo je kako ulaganja u suradnju marki s utjecajnim osobama na drustvenim medijima rastu po oko
3,5 puta vedoj stopi od ulaganja u oglasavanje na drustvenim medijima (14% u odnosu na 4,1%), a slican trend ocekuje
se najmanje do 2025. godine. Slijedom navedenog, izazov odabira pravih utjecajnih osoba na drustvenim medijima za
marketinsku komunikaciju marki i dalje predstavlja vazan zadatak za marketinske stru¢njake, pogotovo one koji upravljaju
markama i marketinskom komunikacijom. Zbog toga se rad usmjerio na identifikaciju mogudih kriterija odabira utjecajnih
osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija te prijedlog konceptualnog okvira koji moze pomodi
znanstvenicima i prakti¢arima u boljem razumijevanju ove problematike.

Pregledom dosadasnjih znanstvenih spoznaja identificirani su kriteriji odabira utjecajnih osoba za marketinsku
komunikaciju marki putem drustvenih medija, pri ¢emu su klasificirani u tri kategorije: (1) kriteriji vezani uz izvor
sadrzaja (utjecajnu osobu), (2) kriteriji vezani uz sadrzaj kojeg stvara utjecajna osoba te (3) kriteriji vezani uz odnos
izvora (utjecajne osobe) i publike (potrosaca). Temeljem navedenog pregleda i klasifikacije ponuden je konceptualni
okvir odabira utjecajnih osoba za marketinsku komunikaciju marki putem drustvenih medija, u koji su ukljucene
i posljedice odabranih kriterija u obliku stavova potrosaca i njihovih namjera ponasanja. Time ovaj rad doprinosi
sagledavanju sveukupnosti mogudih kriterija za odabir utjecajnih osoba te mogucih posljedica za marketinsku praksu.
Pored navedenog, ponudene su smjernice za daljnja kvantitativna (povezanost obiljeZja utjecajnih osoba sa stavovima
potrosaca i njihovim ponasanjem) i kvalitativna istraZivanja (studije slucaja). Ogranicenje rada predstavlja ¢injenica kako
sigurno postoje studije koje nisu obuhvacene pregledom literature te je u buducim radovima mogude identificirati jos
kriterija za odabir utjecajnih osoba od strane marketinskih strucnjaka.
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CRITERIA FOR CHOOSING SOCIAL MEDIA INFLUENCERS FOR BRAND
MARKETING COMMUNICATION

SUMMARY

The use of influential people in marketing communication has a long history in marketing. With the development of
social media, these influencers are no longer just celebrities or well-known personalities. Social media influencers are
individuals who create digital content for a large audience and offer companies and brands the opportunity to promote
themselves by including their products or services in this content. These influencers can have anywhere from 10,000 to
several million followers. Due to their ability to influence the preferences and behaviour of their followers, they have
become an important communication channel for many brands in the digital environment. They enable companies to
increase their brand awareness, engage with brand-relevant content and build stronger connections with target markets.
One of the challenges for marketers is selecting the right influencers for a brand’s marketing communications. This article
provides an overview of the scientific findings on possible criteria for the selection of influencers for brand marketing
communication in social media. A literature review was conducted, and three groups of criteria were identified: criteria
related to the content source (influencer), content-related criteria and criteria related to the relationship between the
source (influencer) and the audience (consumer). Based on these identified criteria, a conceptual framework for the
selection of influencers for the marketing communication of brands on social media is proposed. Implications for both
academics and practitioners are derived from this conceptual framework.

KEYWORDS: influencers, marketing communication, brand management, social media, influencer marketing
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SAZETAK

U proteklom su desetlje¢u neredi i protesti u SAD-u, uzrokovani rasnom nejednakos¢u i policijskom brutalnosc¢u,
potaknuli Sire ukljucivanje javnosti i razvoj drustvenih pokreta. Pokreti kao Sto su Black Lives Matter i Me Too, osim Sto
su utjecali na drustvene promjene, postali su i dio aktivnosti marketinske komunikacije brojnih poduzeca. Ovaj trend,
poznat kao tzv. woke oglasavanje (eng. woke advertising), odnosi se na aktivnosti marketinske komunikacije koje isticu
drustvene probleme ili podrzavaju drustvene pokrete. Cilj ovog pristupa je povecati povezanost marki s potrosacima, ali
postavlja se pitanje kako potrosaci dozivljavaju takvu vrstu ukljuc¢ivanja marki u drustvene probleme. Zbog toga ovaj rad
istrazuje stavove potrosaca u Republici Hrvatskoj prema aktivizmu marki i woke oglasavanju, fokusirajuci se na primjere
oglasnih kampanja marki Always i Gillette. Izvidajno istraZivanje provedeno je na prigodnom uzorku 174 potrosaca u
Republici Hrvatskoj. Utvrdeno je kako ispitanici u Republici Hrvatskoj imaju relativno pozitivne stavove prema aktivizmu
marki i woke oglasavaniju, prije izloZzenosti woke oglasima marki Always i Gillette. Nakon izloZzenosti navedenim oglasima,
ispitanice Zenskog spola izrazile su pozitivnije stavove prema marki Always, a ispitanici muskog spola manje pozitivne
stavove prema marki Gillette. Ispitanice Zenskog spola pozitivnije ocjenjuju kampanju woke oglasavanja marke Always,
dok ispitanici muskog spola losije ocjenjuju kampanju woke oglasavanja marke Gillette. S obzirom na to da se radi o
izvidajnom istrazivanju na prigodnom uzorku, rezultate nije moguce generalizirati, ali predstavljaju koristan uvid za
buduce istrazivanje ove tematike u Republici Hrvatskoj te omogucuju stru¢njacima iz prakse primjenu sli¢nog pristupa za
testiranje njihovih potencijalnih kampanja woke oglasavanja.

KLJUENE RIECI: woke oglaavanje, drustveni pokreti, stavovi potroaca, marketinska komunikacija

1. UvOoD

Posljednjih nekoliko godina primjetan je trend u kojem poduzeéa i marke postaju sve otvoreniji u izrazavanju i
komuniciranju svojih stajaliSta o klju¢nim drustvenim i politickim pitanjima suvremenog drustva (Johnson, 2021). Javno
zauzimanje stava poduzeca i marki o kontroverznim drustveno-politickim pitanjima Cesto se smatra aktivizmom marki
(Vredenburg et al., 2020). Jedan od najvidljivijih oblika ukljucivanja poduzeéa i marki u drustvena i politicka pitanja
je putem oglasavanja, u kojem zauzimaju stav o odredenoj temi koja nije nuzno usko vezana uz njihovo poslovanje
(Austin, Gaither & Gaither, 2019). Oglasavanje koje omogucuje poduze¢ima i markama dublje povezivanje s potrosacima
podizanjem svijesti o temama koje su potrosacima vazne naziva se woke oglasavanje (Champlin et al., 2019). To je
odgovor poduzeca i marki na rastuéi trend medu potrosacima koji od njih traze da se educiraju i javno izjasne o vaznim
drustveno-politickim pitanjima (Vredenburg et al., 2020; Kumar, 2020; Milfeld & Flint, 2021). Poseban interes za
drustvene pokrete pokazuju pripadnici generacija Y i Z, $to primorava poduzeca i marke na prilagodavanje oglasivackih
strategija, Sto dovodi do rasta primjene woke oglasavanja (Sarkar & Kotler, 2018). Vaznost istrazivanja ovog podrucja
prepoznato je jos 2016. godine kada Marketing Science Institute (2016) u svojem dvogodisnjem izvjes¢u , Research
Priorities” najavljuje temu marki koje zauzimaju stav kao jednu od onih koja ¢e biti vazna u buduénosti marketinga. Cetiri
godine kasnije, Marketing Science Institute (2020) istu temu ukljucuje kao jedan od istrazivackih prioriteta za nadolazece
razdoblje. U meduvremenu se pojavljuju istrazivanja kojima se istrazuje marketinski potencijal ukljucivanja poduzeca i
marki u drustveno-politicka pitanja (npr. Bernard, 2019; Eyada, 2020; Korschun, 2021; Cammarota, Marino & Resciniti,
2021; Cristobal et al., 2022). Istovremeno, pregledom domace literature utvrdeno je kako tema woke oglasavanja jos
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nije privukla zanimanje znanstvenika. S obzirom na rastucu praksu primjene woke oglasavanja u svijetu te ocekivanjima
da e ta praksa biti prisutna i u Republici Hrvatskoj, postavlja se pitanje stavova potrosaca u Republici Hrvatskoj prema
tom obliku oglasavanja.

Zato ovaj rad istraZzuje stavove potrosaca u Republici Hrvatskoj prema aktivizmu marki opcenito, prema markama
koje provode woke oglasavanje te samim kampanjama woke oglasavanja. U cilju pripreme izvidajnog istraZivanja,
ponuden je pregled literature koji predstavlja razvoj woke pokreta i ukljudivanja poduzeca u woke aktivnosti, definira
woke oglasavanje te analizira dosadasnje spoznaje o stavovima potrosaca o woke oglasavanju. Zatim je provedeno
izvidajno istrazivanje stavova potrosaca u Republici Hrvatskoj prema aktivizmu marki i woke oglasavanju, koristenjem
dvaju poznatih primjera woke oglasavanja marki Always i Gillette. Postavljena su tri istrazivacka pitanja: (1) Kakav je
stav potrosaca u Republici Hrvatskoj prema aktivizmu marki?; (2) Mijenjaju li se stavovi potrosaca prema marki nakon
sto su izloZeni woke oglasavanju te marke?; (3) Kakav je stav potrosaca prema primjerima woke oglasavanja? Temeljem
rezultata istraZivanja ponudeni su uvidi za znanstvenike i prakticare.

Rad je strukturiran u pet poglavlja. Nakon uvoda naveden je pregled literature strukturiran u tri potpoglavlja koja obraduju
pojam woke i razvoj woke pokreta, ukljucivanje poduzeca u woke aktivnosti i woke oglasavanje. Zatim su predstavljeni
ciljevi i metodologija istrazivanja, s navodenjem pojedinosti o uzorku, instrumentu za prikupljanje podataka i metodama
obrade podataka. Slijedi prikaz rezultata istrazivanja te zakljucak, koji sadrzi preporuke za buduca istrazivanja, kao i
ogranicenja rada.

2. PREGLED LITERATURE

2.1 Pojam woke i razvoj woke pokreta

Pojam woke (eng. probudio/la se) u kontekstu drustvenih pokreta ima kompleksnu povijest te se izvorno koristio
unutar afroamericke zajednice u SAD-u kao upozorenje na sustavni rasizam i za podizanje svijesti o druStvenoj nepravdi
(Cristobal et al., 2022). Tradicionalni rje¢nici dugo nisu ukljucivali ovakvo pojasnjenje pojma woke, bududi da je proizasao
iz afroamerickog Zargona. Definicija pojma evoluirala je s vremenom, a njegova upotreba varirala (npr. eng. waken,
awaken, stay woke). Prvo zabiljeZzeno pojavljivanje pojma woke u masovnim medijima datira iz 1962. godine u eseju “If
You're Woke You Dig It” u New York Timesu (Zavattaro & Bearfield, 2022). Rijec je o eseju u kojem autor, William Melvin
Kelley, govori o afroamerickom Zargonu, njegovom razvoju i promjenama, kao odgovoru na usvajanje zargona od strane
bijelaca (Zavattaro & Bearfield, 2022). U novijoj povijesti, pojam je doZivio rast i razvoj, posebno medu pripadnicima
Generacije Y (Syed, 2023). Godine 2008., pjesma “Master Teacher” americke glazbenice Erykah Badu, sa stihom “I
stay woke”, prenijela je pojam woke u pop kulturu (Watson, 2018). Nakon 2014. godine, pojam se prosirio i koristio za
osvjeséivanje o rasnoj nepravdi i policijskoj brutalnosti. Zbog sve veée prepoznatljivosti i prihvacenosti pojma, godine
2017. rje¢nik Merriam Webster (2017) navodi kako pojam woke znaci svjesnost i aktivnu usmjerenost prema vaznim
¢injenicama i pitanjima, posebice pitanjima rasne i drustvene pravde.

Prema Paisu (2023) drustveni pokreti povezuju se sa velikim skupinama pojedinaca ili organizacija koje se fokusiraju na
odredena politicka ili drustvena pitanja odnosno, drustveni pokreti su ti koji provode, opiru se ili pak pokrec¢u drustvene
promjene. Upravo iz tog razloga, drustveni pokreti nose klju¢nu ulogu prilikom ostvarivanja drustvenih promjena i samog
razvoja drustva. Poznati primjer drustvenog pokreta koji se veZe uz pojam woke je pokret protiv rasizma pod nazivom
Black Lives Matter koji se pojavio u SAD-u 2013. godine (Pilkington, 2021). Aktivisticki rad i angaZzman na drustvenim
mrezama omogucili su pokretu Black Lives Matter stjecanje globalne prepoznatljivosti, posebice nakon ubojstva Georgea
Floyda od strane policajca Dereka Chauvina 2020. godine u SAD-u (Pilkington, 2021). | prije tog dogadaja, problematika
policijske brutalnosti prema Afroamerikancima vec je bila znacajna tema u SAD-u. Primjerice, Colin Kaepernick, igrac
americkog nogometa za klub San Francisco 49ers, postao je poznat 2016. godine kada je ostao sjediti tijekom americke
himne SAD-a kao znak protesta protiv policijskog nasilja nad Afroamerikancima (Faust et al., 2019). Njegov cin, iako
kritiziran zbog percipiranog nepostovanja prema americkoj vojsci i americkoj zastavi, izazvao je znacajnu paznju javnosti.
Kaepernick je izjavio da ¢e nastaviti podrzavati ljude koji su potlaceni i da ¢e nastaviti protestirati sve dok se ne dogodi
znacajna promjena (Sandritter, 2017). Zbog cinjenice da je ¢im sjedenja protumacen kao prije svega nepristojan,
Kaepernick je poceo klecati tijekom himne kao alternativni oblik protesta, a slijedili su ga i drugi sportasi (Faust et al.,
2019). lako je Kaepernick naglasio da njegovo klecanje nije bilo usmjereno protiv americke vojske ili zastave, dio javnosti
je i dalje bio protiv njegove metode protesta, Sto se manifestiralo spaljivanjem njegovih dresova. S druge strane, oni koji
su podrzavali Kaepernicka, kupovali su njegov dres, sto je dovelo do znacajnijeg rasta prodaje (Coombs et al., 2020).

U posljednjih nekoliko godina drustvene mreZe su postale klju¢ne u poticanju drustvenih pokreta, omogucavajuci ljudima
povezivanje i organiziranje unatoc razli¢itim geografskim i kulturoloskim preprekama. Pokreti poput Arapskog proljeéa,
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Occupy Wall Street, Los Indignados u Spanjolskoj i #YoSoy132 u Meksiku primjeri su uspjeha zahvaljujuéi angaZmanu na
drustvenim mrezama (Brinker et al., 2020). Jedan od takvih pokreta je i Me Too, definiran kao borba protiv seksualnog
zlostavljanja i uznemiravanja, koji je postao znacajno poznatiji 2017. godine nakon objave ¢lanka o Harveyu Weinsteinu
objavljenog u New York Timesu (Briinker et al., 2020) i nakon tweet-a americke glumice i pjevacice Alysse Milano (Brittain,
2023; Lee, 2018) kojim je potaknula korisnike Twittera da podijele svoja iskustva koristeci hashtag #MeToo, Sto je dovelo
do rasprava i dijeljenja iskustava na drustvenim mrezama kao Sto su Facebook i Reddit (Siuta et al., 2023). Pokret je brzo
postao globalan, te je doveo do uli¢nih prosvjeda, otpustanja muskaraca s vodecih pozicija, pravosudnih postupaka
protiv osoba poput glumca Billa Cosbya i pjevaca R. Kellya, te zakonodavnih reformi poput The Speak Out Act i Ending
Forced Arbitration of Sexual Assault and Sexual Harassment Act u SAD-u (Brittain, 2023; Poli¢, 2020).

2.2. Ukljucivanje poduzeéa u woke pokrete

Posljednjih godina brojna poduzeca se odlucuju ukljuditi u pitanja kojima se bave razli¢iti drustveni pokreti. Primjer
je nekoliko poduzeca s Fortune 500 liste koja su 2020. godine objavile razli¢ite oblike izjava podrske vezano uz pokret
Black Lives Matter (Johnson, 2021), poput Walmarta, Amazona, Applea i drugih. Jedno od najpoznatijih poduzeca koje
je pruzilo potporu pokretu Black Lives Matter je Nike. U rujnu 2018. godine, Nike je pokrenuo kampanju pod nazivom
“Dream Crazy” u kojoj je angaZirao bivSeg igraca americkog nogometa Colina Kaepernicka kao glasnogovornika kampanje
(Eyada, 2020). Naime, Colin Kaepernick ostao je bez posla nakon protestiranja kleCanjem za vrijeme sviranja himne SAD-a
u znak protesta protiv rasne nepravednosti i policijske brutalnosti u SAD-u 2016. godine. Kao znak podrske Kaepernicku,
alii njegovim postupcima, Nike postavlja Kaepernicka kao glavno lice kampanje sa sloganom “Believe in something. Even
if it means sacrificing everything.” (McCarthy, 2018). Nakon Sto je Kaepernick objavio suradnju s Nikeom na svom Twitter
profilu, doslo je do podijeljenih reakcija javnosti. Studija iz 2018. godine pokazala je da je 31% odraslih Amerikanaca
imalo negativan stav prema Kaepernicku (Marzilli, 2018). Potrosaci su izrazili svoje nezadovoljstvo spaljivanjem Nike-
ovih proizvoda, ali unato¢ tome, vrijednost Nike-a porasla je za 6 milijardi americkih dolara, a prodaja za 31% nakon
pocetka kampanje (Globe Media Group, 2022). Kampanja “Dream Crazy” bila je dobro prihvaéena, a negativne reakcije i
najave bojkota bile su ograni¢ene na manje skupine. Nike-ova kampanja “Dream Crazier” iz 2019. godine, s tenisaicom
Serenom Williams kao glavnhom nositeljicom, fokusirala se na borbu protiv rodne diskriminacije i podrzavala rodnu
ravnopravnost, povezujuci Nike s Me Too pokretom (Eyada, 2020).

Me Too pokret, usmjeren na borbu protiv seksualnog nasilja i uznemiravanja, doveo je do toga da su mnoga poduzeca
pocela preispitivati svoje interne politike. Nakon Sirenja Me Too pokreta, poduzeca su provodila razne proaktivne mjere
za rjeSavanje problema seksualnog uznemiravanja, ukljucujuci azuriranje politika i obuke zaposlenika. Tijekom Me Too
pokreta, mnogi muskarci na visokim pozicijama smijenjeni su zbog optuzbi za seksualno zlostavljanje, a mnoge od tih
pozicija zauzele su Zene (Johnson, 2021). Procter & Gamble je 2019. godine pokrenuo kampanju “We Believe: The Best
Men Can Be”, usmjerenu na borbu protiv toksi¢ne muskosti i seksualnog uznemiravanja. Kampanja je prikazivala muskarce
koji interveniraju u situacijama maltretiranja i nasilja, promicudi visi standard ponasanja (Petersen & Hvidtfeldt, 2020).
Unatoc¢ podijeljenim reakcijama, istrazivanje je pokazalo da je kampanja bila manje polarizirajuéa nego Sto su mediji
sugerirali, s ve¢inom ispitanika koji su reagirali pozitivno ili neutralno. Kampanje “Dream Crazy” i ,Dream Crazier” Nike-a
i “We Believe” Gillette-a poznati su primjeri tzv. woke oglasavanja.

2.3. Woke oglasavanje i stavovi prema woke oglasavanju

U suvremenom drustvu, drustvene mreze su se ustalile kao platforme na kojima potrosaci ne samo izrazavaju svoja misljenja,
vec i zagovaraju svoje moralne vrijednosti i stavove (Kumar, 2020). Ovaj fenomen pridonosi ocekivanjima potrosaca da se i
njihove preferirane marke javno izjasne o slicnim stavovima (Kumar, 2020). Sukladno tome, uocava se rastuéi trend medu
potrosacima koji traze od poduzeca i marki da se javno izjasne o vaznim drustveno-politickim pitanjima, odnosno da ne
budu iskljucivo usmjereni na profit (Vredenburg et al., 2020; Kumar, 2020). S obzirom na to da potrosaci sve vise traze
informacije o drustveno-politickim pitanjima, oc¢ekuju da se i poduzeéa odnosno marke educiraju i zauzmu stajaliSte o tim
pitanjima (Milfeld & Flint, 2021). Jedna od marketinskih aktivnosti poduzeca usko povezana s woke pokretima je tzv. woke
oglasavanje, koji predstavlja oblik oglasavanja koji omogucuje poduzeéima i markama dublje povezivanje s potrosacima
podizanjem svijesti o temama koje su potrosac¢ima vazne (Champlin i dr., 2019). Marke koje pokazuju svijest o klju¢nim
drustvenim problemima i obracdaju paznju na razliite potlacene skupine percipiraju se kao ,,marke koje su woke” (eng.
woke brands), odnosno budne ili svjesne o vaznim temama (Cristobal i dr., 2022). Danas se javno zauzimanje stava poduzeca
o kontroverznim drustveno-politickim pitanjima ¢esto smatra aktivizmom marki (Vredenburg et al., 2020). Kada se takvi
stavovi integriraju u oglasSivacke aktivnosti, tada se govori o woke oglasavanju (Livas, 2021). S obzirom na interes mladih
generacija, poput milenijalaca i generacije Z, za drustvene pokrete, poduzeca su primorana prilagoditi svoje oglaSivacke
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strategije, Sto je rezultiralo rastom primjene woke oglasavanja (Sarkar & Kotler, 2018). Aktivizam marki moZe se ucinkovito
komunicirati woke oglasavanjem, pri ¢emu se poduzeca i marke javno izjasnjavaju o politickim i drustvenim pitanjima,
ukljucujuci i promocije proizvoda odnosno usluga vezane uz takve teme (Cristobal et al., 2022).

Austin, Gaither i Gaither (2019) navode da woke oglasavanje odraZava predanost poduzeéa kontroverznim drustvenim i
politickim pitanjima, koja Cesto nisu izravno relevantna za to poduzece. Marketing Science Institute (2016) je ve¢ 2016.
godine prepoznao pitanje zauzimanja stava od strane poduzecda i marki prema drustveno-politickim pitanjima kao vazno
pitanje u buduénosti marketinga, a navedena tema ukljucena je kao istrazivacki prioritet 2020. godine (Marketing Science
Institute, 2020). Potrosaci Zele interakciju s poduzeéima i markama koja promicu humanitarne i drustvene ciljeve (Bernard,
2019). Poduzeca i marke mogu privuci takve potrosace kreiranjem pozitivne percepcije i izgradnjom pozitivnih stavova putem
woke oglasavanja (Cammarot, Marino & Resciniti, 2021). Cristobal et al. (2022) navode kako potrosaci percipiraju poduzecéa
koja koriste woke oglasavanja kao hrabra, jer su spremna preuzeti rizike povezane s ovakvim oglasavanjem. Koristenje woke
oglasavanja moze utjecati i na ponasanje potrosaca u smislu bojkota ili tzv. buycott-a (kupovanje maksimalnih koli¢ina)
proizvoda, ovisno o uskladenosti stavova koje zauzima marka sa stavovima potrosaca (Cristobal et al., 2022). Ako poduzece
nastoji ostati neutralno ili izbjegava zauzimanje stava o drustveno-politickim pitanjima, to moZe negativno utjecati na
percepciju marke (Korschun, 2021). Ako woke oglasavanje nije uskladeno s temeljnim vrijednostima, etikom, vizijom ili
dosadasnjim aktivnostima marke, potrosaci mogu percipirati takve oglase kao zavaravanje i pozvati na bojkot (Eyada, 2020).

Pregledom domacih znanstvenih izvora nije pronadeno istraZivanje koje se bavi stavovima prema woke oglasavanju u
Republici Hrvatskoj, kao ni opéenito problematikom woke oglasavanja u Republici Hrvatskoj. S obzirom na to da su potrosaci
u Republici Hrvatskoj izloZeni globalnim kampanjama woke oglasavanja putem interneta, a moze se ocekivati da ¢e i
poduzeca u Republici Hrvatskoj sve cesce koristiti ovaj oblik oglasavanja, postoji potreba za izvidajnim istrazivanjem ove
tematike, kako bi se bolje razumjele reakcije potrosaca na woke oglasavanje te posljedi¢no i potencijal woke oglasavanja na
hrvatskom trzistu.

3. CILJEVI | METODOLOGLIJA ISTRAZIVANJA
3.1. Ciljevi istraZivanja i istraZzivacka pitanja

Pregledom literature utvrdeno je kako je woke oglasavanje u porastu zbog rastuéih o¢ekivanja potrosaca za izrazavanjem
stava o drustveno-politickim pitanjima od strane poduzeca i marki (Vredenburg et al., 2020; Kumar, 2020), pogotovo
kada su u pitanju potrosaci koji pripadaju generacijama Y i Z (Sarkar & Kotler, 2018). 1z dosadasnjih istraZivanja (Eyada,
2020), ali i poslovne prakse vidljivo je kako su reakcije potrosaca na aktivnosti woke oglasavanja kao oblika ukljucivanja
poduzeca u drustveno-politicka pitanja Cesto podijeljene te da su potrebna daljnja istraZivanja ove tematike (Marketing
Science Institute, 2016, 2020). Konacno, nisu pronadena istraZivanja stavova potrosaca prema woke oglasavanju u
Republici Hrvatskoj. Slijedom svega navedenog, prepoznata je potreba za provodenjem izvidajnog istraZivanja stavova
potrosaca prema woke oglasavanju u Republici Hrvatskoj te su oblikovana sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kakav je stav potrosaca u Republici Hrvatskoj prema aktivizmu marki?
2. Mijenjaju li se stavovi potrosaca prema marki nakon sto su izloZzeni woke oglasavanju te marke?
3. Kakav je stav potrosaca prema primjerima woke oglasavanja?

U nastavku su opisani uzorak istrazivanja, instrument za prikupljanje podataka i metoda obrade podataka.

3.2. Uzorak istrazivanja

Podaci su prikupljeni na prigodnom uzorku potrosaca u Republici Hrvatskoj koji su dosegnuti snowball tehnikom. Od
176 ispitanika koji su sudjelovali u istraZzivanju, njih 174 je u potpunosti ispunilo anketni upitnik. Prema spolu, uzorak
¢ini 119 ispitanica i 55 ispitanika. Najvedi udio uzorka ¢ine osobe dobi 18-25 godina (59 %), zatim 26-35 godina (26 %),
36-45 godina (8 %), 46-55 godina (5 %) te 56-65 godina (2 %). Kao sto je navedeno, dominiraju sudionici mlade Zivotne
dobi, odnosno pripadnici generacija Y i Z. Navedeno je prihvatljivo u skladu sa spoznajama da je vecéina kampanja woke
oglasavanja usmjerena prvenstveno pripadnicima tih generacijskih kohorti. Prema stupnju obrazovanja, najveci udio
sudionika istraZivanja ima zavrSenu srednju Skolu (44 %) i fakultet (40 %), a slijede sudionici sa zavrSenom viSom Skolom
(14 %), osnovnom skolom (1%) i doktoratom znanosti (1 %). Navedeno je u skladu s dobnom strukturom sudionika
istrazivanja, kao i metodom prikupljanja podataka (snowball tehnika).
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3.3. Instrument za prikupljanje podataka i metode obrade podataka

Instrument za prikupljanje podataka bio je visoko strukturirani anketni upitnik, sastavljen temeljem modificiranih
mjernih ljestvica preuzetih iz knjige ,,Marketing Scales Handbook: Multi-ltem Measures for Consumer Insight Research”
autora Brunner Il (2015). Sudionici su samostalno popunjavali upitnik online, a ispunjavanje upitnika trajalo je u
prosjeku 15 minuta. Sudionici su najprije izraZzavali stavove o aktivizmu marki, a nakon toga su ispitanice usmjerene na
dio upitnika koji se odnosio na marku Always, a ispitanici na dio upitnika koji se odnosio na marku Gillette. Ispitanice
su zatim izraZavale svoje stavove o marki Always (higijenski ulosci), a ispitanici o marki Gillette (proizvodi za brijanje).
Zatim, prije nastavka popunjavanja upitnika, ispitanice su trebale pogledati video s oglasom marke Always pod naslovom
,Like a girl” koji se bavi tematikom stereotipa o Zenama, a ispitanici su trebali pogledati video s oglasom marke Gillette
pod naslovom ,We believe” koji se bavi toksichnom muskoS¢u. Kampanja “Like a Girl” marke Always je usmjerena na
osnazivanje djevojaka i mladih Zena razbijanjem stereotipa o slabosti povezanih s frazom “kao djevojcica”, promicuci
time samopouzdanje i pozitivnu sliku o sebi. Kampanja “We Believe” marke Gillette cilja na promicanje pozitivnih muskih
uzora i odgovornog ponasanja, izazivajuéi tradicionalne norme muskosti i poticu¢i muskarce da pokazu svoju najbolju
verziju sebe. Videi su bili dio online upitnika te sudionici nisu mogli nastaviti popunjavanje upitnika prije nego sto su
pogledali video. Nakon gledanja videa, ispitanici su ponovno odgovarali na pitanja o stavovima prema marki Always
(ispitanice) i Gillette (ispitanici). Konacno, ispitanice su odgovarale na pitanja o stavovima prema kampanji , Like a Girl“,
a ispitanici na pitanja o stavovima prema kampanji ,We believe“. Svi stavovi mjereni su ljestvicom Likertovog tipa od 5
stupnjeva (1- U potpunosti se ne slazem; 5-U potpunosti se slazem). Podaci su obradeni metodama deskriptivne statistike
(izracun srednje vrijednosti, standardne devijacije, medijana i moda).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prikaz rezultata istraZivanja sastoji se od tabli¢nih prikaza, pri cemu je za svaku tvrdnju navedena srednja vrijednost,
standardna devijacija, medijan i mod. Rezultati su predstavljeni u skladu s postavljenim istrazivackim pitanjima. Najprije
su predstavljeni rezultati istrazivanja stavova prema aktivizmu marki, nakon cega slijedi prikaz stavova prema markama
Always (ispitanice Zenskog spola) i Gillette (ispitanici muskog spola) prije i nakon izloZenosti woke oglasavanju tih marki.
Konacno, prikazani su rezultati istraZivanja stavova prema kampanjama marki Always i Gillette.

4.1. Stavovi prema aktivizmu marki

Sudionici istraZivanja najprije su izraZavali stavove o aktivizmu marki opcéenito, putem tri pitanja odnosno tvrdnje. U
Tablici 1 prikazani su rezultati na razini cijelog uzorka (N=174) te posebno ispitanica Zenskog spola (N=119) i ispitanika
muskog spola (N=55).

Tablica 1. Stavovi prema aktivizmu marke

Svi ispitanici (N=174) Zene (N=119) Muskarci (N=55)

- Sr. Medi- Sr. St. Medi- Sr. St. Medi-
Tvrdnja vrijed. St. dev. jan Mod vrijed. dev. jan Mod vrijed. dew. jan Mod
Smatram da je vazno
dapoduzeca/marke | ;o0 | 450 | 4 5 | 413|105 | 4 5 |32 12 | 4 4
zauzimaju stav o
nepravdi.

Smatram da je vazno

dapoduzeca/marke | g0 | 4 5 | 4 5 | 412|09 | 4 5 | 329|127 | 3 4
zauzimaju stav o

nejednakosti.

Smatram da je vazno

dapoduzeca/marke | 5 o0 | 4 1, | 4 5 | 415|098 | 4 5 | 336|127 | 4 4
zauzimaju stav prema

predrasudama.
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Rezultati u Tablici 1 upucuju na to da sudionici istrazivanja imaju relativno pozitivan stav prema aktivizmu marki, pri cemu

je malu prednost dobila vaznost stava marke prema predrasudama u odnosu na nepravdu i nejednakost (navedeno je

slucaj kod sudionika oba spola). Medutim, rezultati takoder ukazuju na to da ispitanice aktivizam marki smatraju vaznijim

u odnosu na muske ispitanike.

4.2. Usporedba stavova prema marki prije i nakon izlozenosti woke oglasavanju

Zatim su sudionici istraZivanja izrazili svoje stavove prema odabranoj marki (ispitanice prema marki Always, a ispitanici
prema marki Gillette) prije i nakon izloZzenosti woke oglasavanju marke. Najprije su prikazani rezultati za marku Always
(koji se odnose samo na ispitanice), a nakon toga za marku Gillette (koji se odnose samo na ispitanike). U Tablici 2

navedeni su rezultati istrazivanja stavova ispitanica prema marki Always prije izloZenosti woke oglasavanju.

Tablica 2. Stavovi prema marki Always — prije izloZenosti woke oglasavanju

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

Imam dobro iskustvo s ovom markom. 3,71 1,27 4 4
Imam pozitivno misljenje o ovoj marki. 3,63 1,24 4 4
Preporucila bih ovu marku svojoj obitelji i prijateljima. 3,49 1,35 4 5
Kupujem od ove marke jer njeni proizvodi zadovoljavaju moje 335 152 4 5
potrebe.

P.refgrlram kupovati proizvode ove marke u odnosu na proizvode 297 153 3 1
njenih konkurenata.

Kupujem i/ili koristim proizvode marke Always. 3,14 1,62 4 5

Prema rezultatima prikazanim u Tablici 2, vidljivo je kako ispitanice imaju uglavnom pozitivan stav prema marki Always,
iako ne preferiraju kupovati ovu marku u odnosu na druge marke u istoj kategoriji proizvoda. Nakon gledanja oglasa
marke Always pod nazivom ,, Like a Girl“, ispitanice su ponovno izrazavale stav prema marki Always, a rezultati su prikazani

u Tablici 3.

Tablica 3. Stavovi prema marki Always — nakon izloZzenosti woke oglasavanju

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

| dalje imam dobro iskustvo s markom Always. 3,76 1,25 4 5

| dalje imam pozitivno misljenje o ovoj marki. 3,79 1,21 4 5

| dalje bih preporucila ovu marku svojoj obitelji i prijateljima. 3,52 1,41 4 5

| dalje b.lh kL'Jpova.Ia od ove marke jer njeni proizvodi 343 151 4 5
zadovoljavaju moje potrebe.

| da.IJe bih p-refe.rlrala kupovati proizvode ove marke radije nego 318 152 3 5
proizvode njenih konkurenata.

| dalje bih kupovala i/ili koristila proizvode marke Always. 3,44 1,50 4 5

Temeljem rezultata u Tablici 3, vidljivo je da ispitanice izrazavaju pozitivniji stav prema marki Always nakon izloZzenosti
woke oglasavanju te marke. Ovo upucuje na to da se kampanja woke oglasavanja marke Always svidjela ispitanicama te

da postoji potencijal da kampanja pozitivno utjece na stavove potrosaca o marki.
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Istovremeno, ispitanici su odgovarali na pitanja o marki Gillette, takoder prije i nakon izloZzenosti woke oglasavanju. U

Tablici 4 navedeni su rezultati istrazivanja stavova ispitanika prema marki Gillette prije izloZenosti woke oglasavanju.

Tablica 4. Stavovi prema marki Gillette — prije izloZzenosti woke oglasavanju

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

Imam dobro iskustvo s ovom markom. 3,89 1,11 4 4
Imam pozitivno misljenje o ovoj marki. 3,85 1,09 4 4
Preporucio bih ovu marku svojoj obitelji i prijateljima. 3,78 0,99 4 4
Kupujem od ove marke jer njeni proizvodi zadovoljavaju moje 355 130 4 4
potrebe.

Pl.'eﬂ?rlram kupovati proizvode ove marke u odnosu na proizvode 3,15 138 3 3
njenih konkurenata.

Kupujem i/ili koristim proizvode marke Gillette. 3,40 1,45 4 5

Prema rezultatima prikazanim u Tablici 4, vidljivo je kako ispitanici imaju pozitivan stav prema marki Gillette. Nakon
gledanja videa marke Gillette pod nazivom ,We believe, ispitanici su ponovno izrazavali stav prema marki Gillette, a

rezultati su prikazani u Tablici 5.

Tablica 5. Stavovi prema marki Gillette — nakon izloZzenosti woke oglasavanju

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

| dalje imam dobro iskustvo s markom Gillette. 3,73 0,98 4 4

| dalje imam pozitivno misljenje o ovoj marki. 3,76 1,11 4 4

| dalje bih preporucio ovu marku svojoj obitelji i prijateljima. 3,69 1,08 4 4

| dalje bllh kl.Jpova.o od ove marke jer njeni proizvodi 373 114 4 4
zadovoljavaju moje potrebe.

| da.IJe bih pr.'efe.zrlrao kupovati proizvode ove marke radije nego 344 119 3 3
proizvode njenih konkurenata.

| dalje bih kupovao i/ili koristio proizvode marke Gillette. 3,64 1,21 4 4

Temeljem rezultata u Tablici 5, vidljivo je kako su stavovi ispitanika prema marki Gillette nakon izloZzenosti woke oglasavanju
nesto manje pozitivni u odnosu na stavove prije izloZzenosti woke oglasavanju. To se odnosi na prve tri tvrdnje odnosno: ,,|
dalje imam dobro iskustvo s markom Gillette.”, ,,| dalje imam pozitivno misljenje o ovoj marki.” te ,,1 dalje bih preporucio
ovu marku svojoj obitelji i prijateljima.”. Medutim, ostale tri tvrdnje zabiljezZile su rast srednje vrijednosti, Sto upuduje

da kampanja woke oglasavanja nije znacajnije dovela do promjene ponasaju¢e komponente stava prema marki Gillette.

Moguce je zakljuciti kako su oba primjera woke oglasavanja dovela do promjene stavova prema markama, pri cemu je
woke oglasavanje marke Always dovelo do pozitivnijeg stava prema marki kod ispitanica Zenskog spola, dok se u slucaju
marke Gillette kod ispitanika muskog spola biljeZi neSto manji pozitivni stav nakon izloZzenosti woke oglasavanju.
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4.3. Stavovi prema primjerima kampanja woke oglasavanja

Na kraju, sudionici istraZivanja izrazavali su stav prema kampanjama woke oglasavanja kojima su bili izloZeni. Odnosno,
ispitanice su izrazavale stav o kampaniji ,Like a Girl“ marke Always, a ispitanici stav o kampanji ,We believe” marke
Gillette. U Tablici 6 prikazani su stavovi ispitanica prema kampaniji , Like a Girl“ marke Always.

Tablica 6. Stavovi prema kampaniji , Like a Girl“ marke Always

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

Svida mi se ova oglasna kampanja. 4,14 0,97 4 5
Prikazana oglasna kampanja je zanimljiva. 4,20 0,90 4 5
Ova oglasna kampanja u meni pobuduje interes za marku. 3,45 1,23 4 4
Ova oglasna kampanja u meni pobuduje interes za temu. 3,92 1,06 4 4
Moje misljenje o' marki Always je pozitivnije nakon gledanja ove 344 127 4 3
oglasne kampanje.
Za mene, negativno je kada poduzeéa/marka koriste ovakve poruke u

. . . 2,33 1,02 2 2
svojim oglasnim kampanjama.
Smatram da Alwafys radi dobar posao koristeci #LikeAGirl u svojoj 392 1,00 4 4
oglasnoj kampaniji.
Smatram da nije na marki da se mijesa u takve stvari. 2,29 1,13 2 1
Vise se c_I|V|m marki Always nakon $to sam vidjela ovu oglasnu 324 116 3 3
kampaniju.
Nak.on $to sam vidjela ovu oglasnu kampanju, radije bih kupovala 263 122 3 3
proizvode ove marke.
Prikazana oglasna kampanja marke Always zauzima stav o nepravdi,

. o .. 3,38 1,04 3 3
nejednakosti ili predrasudama isklju¢ivo u komercijalne svrhe.
Smatram da ovakve oglasne kampanje odgovaraju marki Always. 3,71 0,94 4 4
Smatram da ovakve oglasne kampanje nisu u skladu s vrijednostima 244 1.10 3 3
marke Always.
Smatram da je poruka u prikazanoj oglasnoj kampanji nebitna za 248 119 3 3
marku Always.
Prikazana oglasna kampanja odgovara proizvodima marke Always. 3,61 1,05 4 4
Poruke prikazane u ovoj oglasnoj kampaniji su bile bitne za mene. 3,62 1,17 4 4

Rezultati prikazani u Tablici 6 detaljnije otkrivaju stavove ispitanica prema praksi woke oglasavanja marke Always te
ukazuju da je ova problematika sloZzena. Kampanja se generalno jako svidjela ispitanicama te pobudila veliko zanimanje
za temu kampanje. Ispitanice i dalje imaju pozitivne stavove prema aktivizmu marki opcenito, ali ne izraZavaju vecu
namjeru kupnje zbog woke oglasavanja. Istovremeno, ispitanice percipiraju ovu aktivnost kao komercijalno utemeljenu,
ali podrzavaju ovaj oblik marketinske komunikacije.

Istovremeno, ispitanici muskog spola su odgovarali na pitanja o kampanji ,We believe” marke Gillette, a rezultati su
prikazani u Tablici 7.
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Tablica 7. Stavovi prema kampanji ,We believe” marke Gillette

Tvrdnja Sr. vrijed. St. dev. Medijan Mod

Svida mi se ova oglasna kampanja. 3,29 1,29 3 3
Prikazana oglasna kampanja je zanimljiva. 3,53 1,20 4 4
Ova oglasna kampanja u meni pobuduje interes za marku. 3,00 1,26 3 3
Ova oglasna kampanja u meni pobuduje interes za temu. 3,15 1,17 3 4
Moje ml'sIJenJe o Gillette-u je pozitivnije nakon gledanja ove oglasne 322 122 3 3
kampanje.
Za mene, negativno je kada poduzeéa/marke koriste ovakve poruke u

. . . 3,00 1,25 3 3
svojim oglasnim kampanjama.
Smatralm da C'-Ill'lette radl.dobar pc.>'sao koristeci slogan 'The Best Men 344 117 3 3
Can Be' u svojoj oglasnoj kampaniji.
Smatram da nije na Gillette-u da se mijesa u takve stvari. 2,89 1,30 3 3
Vise se divim Gillette-u nakon $to sam vidio ovu oglasnu kampanju. 2,84 1,33 3 3
Nak.on $to sam vidio O\fu o'glasnu .kampanju., radije bih kupio 264 1,30 3 3
proizvode ove marke, ¢ak i ako mi ne trebaju.
Prikazana oglasna kampanja marke Gillette zauzima stav o nepravdi,

. S e . 3,36 1,23 3 3
nejednakosti ili predrasudama iskljuéivo u komercijalne svrhe.
Smatram da ovakve oglasne kampanje odgovaraju marki Gillette. 3,38 1,18 4 4
Smatram da ovakve oglasne kampanje nisu u skladu s vrijednostima 315 1,07 3 3
marke Gillette.
Smatram da je poruka u prikazanoj oglasnoj kampanji nebitna za 333 113 3 3
marku Gillette.
Prikazana oglasna kampanja odgovora proizvodima marke Gillette 3,02 1,33 3 3
Poruke prikazane u ovoj oglasnoj kampaniji su bile bitne za mene. 3,11 1,27 3 3

a

Rezultati u Tablici 7 ukazuju na to da ispitanici muskog spola imaju manje pozitivne stavove prema kampanji ,We believe*
u odnosu na stavove ispitanica Zzenskog spola prema kampaniji , Like a Girl“. Nadalje, vise standardne devijacije ukazuju na
manje slaganje medu muskom populacijom oko nekih tvrdnji. lako je kampanja pobudila zanimanje ispitanika, oigledno
je dovela do vece polarizacije. Ovakvi rezultati nisu izrazito iznenadujuci, uzimajuci u obzir rezultate o stavovima muskih
ispitanika prema aktivizmu marki, prikazanima u Tablici 1. Ovi rezultati dodatno potvrduju kako je pitanje stavova prema
woke oglasavanju sloZeno te zahtijeva dodatna istraZivanja.

5. ZAKLJUCAK

Pregledom literature utvrdeno je kako se danas sve veci broj poduzeca povezuje s woke pokretima kroz aktivnosti marketinske
komunikacije, odnosno specificno woke oglasavanja (Champlin et al., 2019; Eyada, 2020; Coombs i dr., 2020). To je odgovor
na rastuca ocekivanja potrosaca da se poduzeca i marke javno izjasne o vaznim drustveno-politickim pitanjima (Vredenburg
et al.,, 2020; Kumar, 2020; Milfeld & Flint, 2021). Za aktivizam marki (Vredenburg et al., 2020) posebno su zainteresirani
potrosaci koji pripadaju generacijama Y i Z (Sarkar & Kotler, 2018). Povezivanje poduzeéa i marki s woke pokretima moze
donijeti prednosti (Cammarota, Marino & Resciniti, 2021), ali ima i rizike (Cristobal et al., 2022). Cak i neutralnost ili
izbjegavanje zauzimanja stava o drustveno-politickim pitanjima od strane poduzeca ili marke moZe negativno utjecati na
percepciju potrosaca (Korschun, 2021). Istovremeno, pregledom domacih znanstvenih izvora nije pronadeno istraZivanje
koje se bavi stavovima prema woke oglasavanju u Republici Hrvatskoj, kao ni opéenito problematikom woke oglasavanja u
Republici Hrvatskoj. Ovo izvidajno istraZivanje stavova potrosaca u Republici Hrvatskoj prema woke oglasavanju doprinosi
boljem razumijevanju kompleksne dinamike izmedu aktivizma marki i stavova potro3aca. Rezultati istrazivanja pokazuju da
postoji generalno pozitivan stav prema aktivizmu marki i woke oglaSavanju, pri ¢emu je primijeéena razlika u reakcijama
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izmedu muskih i Zenskih ispitanika. Konkretno, nakon izloZenosti woke oglasavanju marke Always ispitanice su iskazale
pozitivniji stav prema marki, dok su muski ispitanici pokazali manje pozitivne stavove prema marki Gillette, takoder nakon
izloZzenosti woke oglasavanju. Ovi rezultati upucuju na to da postoje potencijalne razlike u reakcijama ispitanika muskog i
Zenskog spola prema praksi woke oglasavanja.

Ovo istrazivanje ima nekoliko ogranicenja. Prvo, zbog koristenja prigodnog uzorka, rezultati se ne mogu generalizirati na
Siru populaciju. Drugo, istraZivanje je obuhvatilo samo po jedan primjer marke i kampanja usmjerenih svakom spolu, Sto
moZe pruZiti samo indikativne rezultate. Konacno, jednostavna metoda obrade podataka ne omogucuje detaljniji uvid u
dinamiku odnosa istrazivanih konstrukata. Za buduca istraZzivanja preporucuje se prosirenje uzorka kako bi se ukljucile
razli¢ite demografske skupine, kao i analiza Sireg raspona marki i njihovih kampanja. Posebno bi bilo zanimljivo istraziti
stavove potrosaca u Republici Hrvatskoj prema woke kampanjama hrvatskih poduzeca. Takoder, istraZivanje utjecaja woke
oglasavanja na kupovno ponasanje bilo bi korisno za bolje razumijevanje prakti¢nih implikacija ovog pristupa. Konacno,
komparativna studija s drugim zemljama mogla bi pruZiti vrijedne uvide o kulturnim razlikama u percepciji woke oglasavanja.
Usprkos navedenim ogranicenjima, ovo istrazivanje nudi inicijalni doprinos razumijevanju stavova potrosaca u Republici
Hrvatskoj prema woke oglasavanju, istodobno isti¢uci potrebu za daljnjim istraZivanjima u ovom brzo razvijaju¢em podrucju
marketinske komunikacije.
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CONSUMER ATTITUDES TOWARDS WOKE ADVERTISING

SUMMARY

Over the past decade, riots and protests in the United States sparked by racial inequality and police brutality have
sparked broader public engagement and the development of social movements. Movements such as Black Lives Matter
and Me Too have not only influenced social change, but have also become a part of many companies’ marketing
communications. This trend, known as “woke advertising”, refers to marketing communication activities that emphasise
social issues or support social movements. The aim of this approach is to increase the connection between the brand and
consumers, but the question arises as to how consumers perceive such brand engagement on social issues. Therefore,
this paper examines the attitudes of consumers in the Republic of Croatia towards brand activism and woke advertising
using examples of advertising campaigns of the Always and Gillette brands. An exploratory study was conducted with a
convenience sample of 174 consumers in the Republic of Croatia. It was found that respondents in the Republic of Croatia
had a relatively positive attitude towards brand activism and woke advertising before seeing the Always and Gillette
woke adverts. After seeing these adverts, female respondents expressed a more positive attitude towards the Always
brand and male respondents expressed a less positive attitude towards the Gillette brand. The female respondents were
more positive about the Always woke advertising campaign, while the male respondents were less positive about the
Gillette woke advertising campaign. As this was an exploratory study on a convenience sample, the results cannot be
generalised. However, they provide useful insights for future research on this topic in the Republic of Croatia and allow
practitioners to apply a similar approach to test their potential woke advertising campaigns..

KEYWORDS: woke advertising, social movements, consumer attitudes, marketing communication
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