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Sazetak

Marketing na druStvenim mrezama danas je neophodan za marke. DruStvene mreze koriste se
svakodnevno diljem svijeta za komunikaciju, stoga je potrebno poznavati ove platforme za izradu
strategija i1 postizanje najboljih rezultata na istima. U virtualnom i u stvarnom svijetu, marka prije
svega mora imati sjajnu osobnost koja povezuje odredeni proizvod s potrosacem. Iskazivanje
smisla za humor na drustvenim mreZama moZze pruziti dodanu vrijednost markama ukoliko se
humor adekvatno koristi. Zbog toga se u ovom radu nastoji istraziti uloga humora u poticanju
angaziranosti potroSaca na drustvenim mrezama. Da bi se doslo do takvih rezultata, provedeno je
kvantitativno istrazivanje putem analize sadrZaja objava na sluzbenoj Facebook stranici OZujskog
piva, kao marke koja redovito koristi apel na humor u svojim objavama u kombinaciji s objavama
ozbiljnog sadrzaja. Za analizu je uzeto jednogodisnje razdoblje od rujna 2021. do rujna 2022.
godine. Dobiveni rezultati pokazuju da duhovite objave OZujskog piva poticu ljude na duhovite i
pozitivne komentare stvaraju¢i tako radosnu i prijateljsku atmosferu uslijed ¢ega se marka
povezuje sa svojim potrosa¢ima. Nije utvrdeno da duhovite objave poticu vecu angaziranost
potroSaca niti da ostvaruju veci broj lajkova, komentara i dijeljenja na drustvenim mrezama. Ipak,
izazivaju jednako visoku stopu angaziranosti te takvi podaci ne umanjuju korisnost i uspjesnost

koristenja humora na drustvenoj mrezi Facebook Ozujskog piva.

Kljucne rijedi: drustvene mreze, angazman potrosaca, humor, Facebook, OZujsko pivo



Abstract

Marketing on social networks is essential for brands today. Social networks are used every day all
over the world for communication, so it is necessary to know these platforms to create strategies
and achieve the best results on them. Both in the virtual and real world, a brand must first of all
have a great personality that connects a particular product to the consumer. Showing a sense of
humor on social networks can provide added value to brands if humor is used appropriately. For
this reason, this paper seeks to investigate the role of humor in encouraging consumer engagement
on social networks. In order to reach such results, a quantitative research was conducted through
the analysis of the content of posts on the official Facebook page of Ozujsko pivo, as a brand that
regularly uses an appeal to humor in its posts in combination with posts of serious content. The
one-year period from September 2021 to September 2022 was taken for the analysis. The obtained
results show that the humorous posts of Ozujsko pivo encourage people to make humorous and
positive comments, thus creating a joyful and friendly atmosphere, as a result of which the brand
connects with its consumers. Humorous posts have not been found to encourage greater consumer
engagement or generate more likes, comments and shares on social media. Nevertheless, they
cause an equally high rate of engagement, and such data do not diminish the usefulness and success

of using humor on the social network Facebook Ozujsko pivo.

Keywords: social networks, consumer engagement, humor, Facebook, Ozujsko beer
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1. UVOD

Angazman potrosaca predstavlja nacin na koji poduzece stvara odnos sa svojim potroSac¢ima kako
bi potaknulo svijest o marki i lojalnost. Razvojem platformi drustvenih medija, angazman na
drustvenim medijima, te posebno na drustvenim mreZama, postao je vazan dio marketinskih
aktivnosti u digitalnom okruzenju. Ljudi ne koriste drustvene mreze za jednosmjerno iskustvo, ve¢
traze veze s ljudima i s markama. Ono §to je zapocelo kao nacin druzenja s prijateljima na internetu
pretvorilo se u mjesto gdje se marke mogu ukljuciti u razgovore s korisnicima te pretvoriti te
razgovore u sljedbenike i potroSace. Angazman na druStvenim mreZama je nac¢in na koji korisnici
stupaju u interakciju s profilima marki i njihovim sadrzajem na druStvenim mrezama. KoriStenje
drustvenih mreza omogucuje poduzecima objavljivanje informacija, povezivanje i razgovor sa
svojim ciljanim potroSacima i stvaranje boljeg angazmana potrosaca. Primarna prednost humora
leZi u njegovoj sposobnosti da privuce potrosace. Duhoviti sadrzaj sluzi vaznoj svrsi pri¢anja price,
a zauzvrat se korisnici osjecaju povezanima. Smijeh oslobada endorfine, opusta tijelo, jaca
imunoloski sustav i pomaze u oslobadanju od stresa. Koristenje humora u angazmanu potrosaca

na druStvenim mreZama omogucuje potroSacima povezivanje dobrih osjecaja s markom.

1.1. Predmet i cilj rada
Predmet rada je uloga humora u angazmanu potrosaca na drustvenim mrezama. Cilj rada ogleda
se u istrazivanju pitanja moZze li humor na drustvenim mrezama potaknuti osjecaj povezanosti kod
potroSaca te njihov angazman §to bi pripomoglo marketinskim stru¢njacima kod kreiranja
marketinSkih strategija na druStvenim medijima. U empirijskom dijelu rada obraduje se koristenje
humora na drustvenoj mrezi Facebook marke Ozujsko pivo s ciljem dobivanja uvida u u¢inkovitost
navedenog pristupa u digitalnom okruzenju. Na temelju komparativne analize angazmana
potroSaca kojeg privlace ozbiljne i duhovite objave, doneseni su konkretni zakljucci o temi koja

se obraduje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja
U radu su koriSteni sekundarni izvori podataka u vidu knjiga, stru¢nih ¢lanka i internetskih izvora
koji su relevantni za problematiku rada. Primarni izvori podataka odnose se na vlastite izratune
autora na temelju prikupljenih podataka s Facebook profila OZzujskog piva. Metode koje su

koriStene su metoda dedukcije i indukcije, analize i sinteze, metoda kompilacije te metoda



klasifikacije. Rad bi doprinosi obogacivanju dosadasnjih spoznaja o koriStenju humora kod

upravljanja angazmanom korisnika na drustvenim mrezama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od pet glavnih dijelova. Prvi dio rada odnosi se na uvod koji obraduje predmet i cilj
rada, izvore podataka i metode prikupljanja te sadrzaj i strukturu rada. Drugi dio rada odnosi se na
angazman potrosaca u digitalnom okruzenju Sto ukljucuje pojmovno odredenje i znacajke
angazmana u digitalnom okruZenju, angazman potroSaca na druStvenim medijima, ¢imbenike
angazmana potroSaca na druStvenim medijima te vezu sadrzaja na druStvenim medijima i
angazmana potrosaca na druStvenim medijima. Tre¢i dio rada odnosi se na koriStenje humora u
komunikaciji s potrosacima sto ukljucuje pojmovno odredenje humora i njegov uc¢inak na ljudski
mozak, koriStenje humora u marketin$koj komunikaciji, prednosti i nedostatke koristenja humora
u marketin§koj komunikaciji te koriStenje humora u marketinskoj komunikaciji na drustvenim
mrezama. Cetvrti dio rada je empirijski te se odnosi na istraZivanje uloge humora u angazmanu
potroSac¢a na drustvenim mrezama, a ukljucuje predmet i ciljeve istrazivanja, metodologiju
istrazivanja, rezultate istrazivanja te diskusiju i ograni¢enja istrazivanja. Posljednji dio rada je

zakljucak gdje autor iznosi finalna razmisljanja o obradenoj problematici diplomskog rada.



2. ANGAZMAN POTROSACA U DIGITALNOM OKRUZENJU

Svako poduzeée Zeli svoje potroSace odrzati zadovoljnima i lojalnima. U dana$njem digitalno
povezanom svijetu, vijest se §iri brze nego ikad prije, pa ako potrosa¢ nije zadovoljan, mogao bi o
tome obavijestiti putem drustvenih medija. Potonje sugerira na vaznost i mo¢ digitalnog okruzenja
u danasnjem poslovanju, a osobito angazmana na istom. Ponajprije se treba upoznati s pojmom i

zna¢ajkama angazmana u digitalnom okruzenju kako slijedi u nastavku rada.

2.1. Pojmovno odredenje i znacajke angazmana u digitalnom okruZenju
Angazman potroSaca opcenito odnosi se na emocionalnu privrzenost koju korisnik dozivljava
tijekom ponovljenih i stalnih interakcija. Angazman se dogada kroz zadovoljstvo, lojalnost i
uzbudenje u vezi s markom. Organizacije koje angaziraju potroSace do tocke u kojoj su oni
potaknuti na promjenu ponasanja, ¢ine to istrazujuci prilike za emocionalne veze kroz trajna,
dosljedno pozitivna iskustva. Kada poduzece angaZira potroSace s markom, oni se osjecaju

emocionalno povezani i uzbudeni zbog njegovih proizvoda i usluga (Bansal i Chaudhary,

2016:15).

Razli¢ite konceptualizacije i mjerenja angazmana potrosa¢a mogu se podijeliti u Cetiri glavne
perspektive (Harmeling i sur., 2017): intrinzicne motivacije, psiholoska stanja uma, aktivnosti
potrosac¢a ili doprinosi poduzefima. Angazman potroSaca, kao intrinzicna motivacija,
podrazumijeva da su potroSaci vodeni Zeljama za interakcijom i suradnjom s ,,¢lanovima
zajednice® (Algesheimer i sur. 2005:21) ili sudjelovanjem u ,,online zajednici marki“ (Baldus i
sur. 2015:979). Angazman potrosaca kao psiholosko stanje uma ukazuje na to da potrosaci
,»ukljucuju vazne marke kao dio svog samopoimanja” (Sprott i sur. 2009:92) ili osjeéaju ,,unutarnje
emocije” zbog privrzenosti marki (Paruthi 1 Kaur 2017:128). Iako se potrosaci mogu ukljuciti u
marke koje su relevantne za njihovo samopoimanje i1 osje¢anje unutarnjih emocija, sa stajaliSta
marketinSkog uspjeha, potrosaci takoder moraju izvrsiti radnje za poboljSanje marke. Stoga je
angazman potroSaca konceptualiziran kao aktivnost, poput ,,prikupljanja iskustava®“ (Calder i sur.
2009:322), ,,namjere davanja online preporuka* (Hopp i Gallicano 2016, str. 129) ili ,,aktivnosti
vezane uz specificne interakcije izmedu potrosaca i marke” (Hollebeek i sur., 2014:154). Pansari
1 Kumar (2017;295) definiraju angazman potros$aca kao ,,mehaniku potrosSaceve dodane vrijednosti

poduzedu, bilo putem izravnog ili/i neizravnog doprinosa. Prema tome, u gledistu ,,doprinosa



poduzecima”, smatra se da angazman potrosaca poboljSava izvedbu poduzeca poticanjem izravnih

i neizravnih doprinosa (Kumar i sur., 2010, Kumar, 2013, Pansari i Kumar, 2017).

Roberts 1 Alpert (2010:199) definiraju pet razlicitih faza kroz koje angazirani potrosac prolazi da
bi se povezao s proizvodom, pri ¢emu se svaka od ovih faza nadograduje na prethodnu. Te su faze:
transakcija kupnje proizvoda, kontinuirana ponovna kupnja, spremnost za kupnju drugih linija
proizvoda, preporuka drugima i konacno postajanje zagovornikom marke. Ukratko, angazman
potro$aca u marketinskoj literaturi zadrzava se oko sposobnosti poduzeca da se poveze sa svojim

potroSacima.

Angazman u digitalnom okruzenju podrazumijeva sve nacine na koje korisnik komunicira s
poduzecéem te nacine na koje poduzeée komunicira s korisnicima putem tehnologije. Rije¢ je o
svim digitalnim interakcijama koje korisnik ima s markom, ukljucujuci e-postu, drustvene medije,
pa cak i web stranicu. Ta iskustva zajedno grade odnose s potroSacima ili Stete istima (Hueftner,

2020).
Primjeri digitalnog angazmana potrosaca (Hueffner, 2020):

e Medusobno komuniciranje putem foruma;

e Postavljanje pitanja interaktivnom chatbotu na web stranici poduzeca ili na stranicama
drustvenih medija;

e Pozivanje tima za korisnicku podrs$ku kako bi dobili pomo¢;

e Ispunjavanje ankete o zadovoljstvu potrosaca;

¢ Klikanje na sadrzaj e-poste.

Danasnji potrosaci oslanjaju se na razne digitalne kanale za komunikaciju s markama. Potrosaci
viSe ne Zele samo donijeti odluku o kupnji, ve¢ Zele iznimna, informativna i nezaboravna
korisnicka iskustva. Kada si poduzeca zadaju cilj poboljSanja angazmana potrosaca, zainteresirana
su pruziti potroSacima nesto znacajno, nesto Sto nadilazi sjajan proizvod. PotroSaci zele da ih se
tretira kao pojedince zahtijevajuci personalizirano iskustvo i ofekuju¢i od marki poznavanje
njihovih preferencija i povijesti kupovine. Kako bi ispunila ta ocekivanja, poduzeca moraju
iskoristiti podatke dobivene interakcijama s potroSac¢ima na vise dodirnih tocaka. PotroSaci se Zele

baviti proizvodom ili uslugom poduzeca na nacin i u vrijeme koji im najbolje sluze. U digitalnom



smislu to zna¢i omoguciti pristup marki ili usluzi na bilo kojem uredaju, u svim kanalima i

dodirnim toc¢kama, uz pravilnu povratnu informaciju i odziv.

2.2. AngaZman potrosaca na drustvenim medijima
Kaplan i Haenlein (2010:61) definiraju drustvene medije kao ,,skupinu internetskih aplikacija koje
se grade na ideoloskim i tehnoloskim temeljima Weba 2.0 te koje omogucuju stvaranje i razmjenu
sadrzaja kojeg generiraju korisnici“. Rje¢nik Merriam-Webster (2022) definira druStvene medije
kao ,,oblike elektronicke komunikacije (kao Sto su web-stranice za druStveno umrezavanje i
mikroblogging) putem kojih korisnici stvaraju online zajednice za dijeljenje informacija, ideja,

osobnih poruka i drugog sadrzaja (kao $to su video zapisi)®.

Opsezna istrazivanja pokazuju da su druStveni mediji mo¢niji kanali od tradicionalnih medija u
izgradnji odnosa s potrosacima zbog njihove povecane popularnosti medu publikom (Bannor 1
sur., 2017), interaktivne prirode i njihove sposobnosti da olakSaju razvoj potroSackih mreza

(Westberg i sur., 2018).

Analiza Kepiosa (2022) pokazuje da je u srpnju 2022. godine na globalnoj razini bilo 4,70 milijardi
korisnika drustvenih medija, Sto je jednako 59% ukupne svjetske populacije. Broj korisnika
drustvenih medija rastao je posljednjih godinu dana od tada, s 227 milijuna novih korisnika, §to je
jednako godiSnjem rastu od 5,1%, uz prosjec¢nu stopu od vise od 7 novih korisnika svake sekunde.
Spomenute brojke zaista svjedoCe o rasirenosti i znacaju druStvenih medija u ljudskim zivotima.
Grafikon 1. prikazuje najpopularnije drustvene medije na svijetu prema broju korisnika u sije¢nju
2022. godine. 1z grafikona istog je vidljivo kako je najpopularniji drustveni medij na svijetu
Facebook s 2.910 milijuna korisnika, a slijede ga YouTube (2.562 mil.), WhatsApp (2.000 mil.) i
Instagram (1.478 mil.).

Platforme drustvenih medija omogucuju svojim korisnicima izgradnju svoje virtualne zajednice
dok dijele svoje ideje ili misli, a upravo je to motiv milijardama pojedinaca diljem svijeta da se
pridruze barem jednoj od takvih platformi. KoriStenje drustvenih medija omogucuje poduzecu
kontrolu emitiranja informacija, povezivanje i razgovor sa svojim ciljanim potrosa¢ima putem
dijaloga te stvaranje boljeg angazmana potroSaca (Eslami i sur., 2021:1). Prema Bufferovoj studiji
(2019) znacajna vecina marketinskih stru¢njaka (njih 73%) koji su sudjelovali u istoj vjeruje da je
marketing na druStvenim medijima najucinkovitije sredstvo za poduzecéa pri promoviranju svojih

proizvoda. Prisutnost poduzeé¢a u druStvenim medijima mogla bi potencijalno ojacati njezin
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angazman s potroSaCima. ViSa razina angazmana potrosaca omogucuje poduzecu povecanje
prometa na web-stranici, kao i povecanje prodaje, zadovoljstva potrosaca, lojalnosti i posljedi¢no

kvalitete odluka (Eslami i sur., 2021:1).

Grafikon 1. Najpopularniji drustveni mediji, sije¢anj 2022. (u mil.)

Facebook 2.910
YouTube 2.562
WhatsApp 2.000
Instagram 1.478
Weixin/WeChat 1.263
TikTok 1.000
Facebook Messenger 988
Douyin 600
QQ 574
Kuaishou 573
Sina Weibo 573
Snapchat 557
Telegram 550
Pinterest 444
Twitter 436
Reddit 430
Quora 300
0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500

Izvor: Statista (2022.), Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of monthly

active users, preuzeto 27.7.2022. s https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/

Rasirena uporaba drustvenih medija pruzila je nove mogucnosti izravnog povezivanja s
potroSa¢ima za poduzeca. Takoder je privukla pozornost raznih stru¢njaka za informacijske
sustave da proucavaju koncept angazmana potrosaca na drustvenim medijima. Prema Cabiddu 1
sur. (2014), poduzeca mogu planirati tri vrste strategija angazmana potroSaca: trajne, prilagodene
ili pokretacke. Strategija trajnog angazmana potroSaca ocrtava planove za nastavak razgovora s
njima. Prilagodena strategija angazmana potroSaca prikazuje ciljeve za prilagodenu interakciju s
potro$acima na temelju prethodnog znanja o interesima, preferencijama, razgovorima i odnosima
potroSaca. Pokretacka strategija angazmana potrosaca primjenjiva je kada poduzece planira kroz

dogadaje koje iniciraju korisnici istraziti i identificirati nove prilike za stvaranje vrijednosti. Sve u


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

svemu, interakcija s potrosac¢ima na drustvenim medijima omogucuje poduzecu rast broja lojalnih

potorosaca, povecanje ucinka, prodaje i broja preporuka te poboljSanje svijesti o svojoj marki.

Bez angazmana, druStveni mediji su samo mediji. Ljudi ne koriste druStvene mreze za
jednosmjerno iskustvo, ve¢ traze veze s ljudima i s markama. Angazman potro§a¢a moze se mjeriti

prema tome kako korisnici reagiraju na objavu na drustvenim medijima (Eslami 1 sur., 2021:2).

Angazman na druStvenim mrezama mjera je nacina na koji ljudi stupaju u interakciju s racunima i
sadrzajem na druStvenim mreZzama. Pojam moze pokriti Sirok raspon radnji na svim druStvenim

platformama. Na primjer, angazman moze ukljucivati (Eckstein, 2022):

e Lajkove i favorite,

e Komentare, direktne poruke, odgovore,
e Dijeljenja,

e Spremanja,

e Klikove,

e Spominjanja.

Angazman je dobar nafin mjerenja ima li kreirani sadrzaj doista odjeka kod publike. Pojava
nekoliko velikih internetskih platformi drustvenih medija razvijenih s Web 2.0 tehnologijama
dovela je do brzog povecanja protoka informacija izmedu marki i potrosaca, kao i medu samim
potro$acima. Paralelno s tim razvojem, poduzeca su ulagala znatna sredstva u stvaranje zajednica
marki s ciljem interakcije s potrosac¢ima. Posljednjih su godina marke nastojale jo$ viSe izgraditi
odnose i suradivati sa svojim potro$a¢ima putem drustvenih mreza kao §to su Facebook i Twitter
kako bi poboljSale angazman potrosaca. Tijekom samo desetljea, drustvene mreze postale su
iznimno popularne. Korisnici druStvenih mreZa ne samo da postaju prijatelji s drugim ¢lanovima,
ve¢ postaju 1 sljedbenici marki. Obozavatelji marki mogu podijeliti svoje odusevljenje istima i
suradivati s njima na drustvenim medijima komentiranjem, lajkanjem objava ili ponovnim
dijeljenjem. Nedostatak ili niska razina interakcije s korisnikom ukazuje na nisku angaziranost, §to
pak ukazuje na slab uc¢inak u marketingu na druStvenim mrezama. Svaka vrsta interakcije promice
sadrzaj objave marke na drustvenim medijima. Na taj nacin popularan sadrzaj prihvacaju potrosaci
koji ga dijele i1 takav sadrzaj povecava doseg poruke (izvornog sadrzaja) kroz peer-to-peer

interakciju (Aydin i sur., 2021:770).



Kim i Ko (2012) otkrili su da 70% aktivnih korisnika drustvenih mreza posje€uje stranice
drustvenih medija kao nacin dobivanja informacija prije kupnje odredenog proizvoda. Kao takve,
platforme druStvenih medija marketinskim struénjacima pruzaju odrzive platforme za
komuniciranje i promicanje njihovih proizvoda i marki putem organskih postova i oblika viralnog

marketinga koje potencijalno mogu vidjeti milijuni povezanih korisnika.

Jasno je da je angazman na druStvenim medijima vazan pokazatelj kojeg treba uzeti u obzir pri
poslovanju. Pri komunikaciji s pratiteljima na druStvenim medijima, oboZavatelje odnosno
sljedbenike moguce je transformirati u potrosace. Vrijeme posveceno izgradnji odnosa s publikom

moze dovesti do rasta prodaje, povecanja lojalnosti potrosaca i veéeg broja pozitivnih recenzija.

2.3. Cimbenici angaZmana korisnika na drustvenim medijima
U svrhu postizanja angaziranosti korisnika, poduzeca moraju ponuditi jednostavno korisnicko
iskustvo. Pored toga, moraju pokusati pojednostaviti i u€initi brzim pomak izmedu pojedinih faza
ciklusa potrosaca u svrhu brzeg ostvarenja ocekivanog cilja, a to je angaziranost. Spomenute faze
ciklusa su: povezanost, interakcija, zadovoljstvo, zadrzavanje, predanost, zalaganje te u konacnici,
angazman (Sashi, 2012). Pocetna faza ciklusa obuhvaca Sirok spektar moguénosti i stvaranja
ogromnog broja povezanosti medu pojedincima te poduzecem §to omogucuju drustveni mediji.
Veze na drustvenim medijima moguce je iznimno jednostavno uspostaviti, no putem povezanosti
s osobama visokog utjecaja ovu je fazu mogucée znacajno skratiti i olak$ati posao poduzecu. Po
povezivanju marke i potroSaca, jednostavno je uspostaviti interakciju. DruStveni mediji
omogucuju potroSacu slanje izravne poruke poduzecu putem samo jednog klika, a poduzec¢a su u
prilici iskazati moguénost brze reakcije. Time jednostavno nastupa tre¢a faza ciklusa -
zadovoljstvo. Rije¢ je o vaznoj fazi jer moze kreirati dug odnos, no jedno pozitivno iskustvo ne
jamci prijelaz korisnika u sljede¢u fazu. Pored toga, njegov stupanj zadovoljstva postaje veci, stoga

premasivanje njihovih oc¢ekivanja nije jednostavna zadaca.

Slijedom navedenog, poduzeca su suofena s ogromnim izazovima, ali ovu fazu ne bi trebalo
ubrzavati kako ne bi doslo do gubitka dosadasnjih potrosaca. Zadrzavanje potroSaca mozebitno je
rezultat trajno zadovoljstva ili iznimno pozitivne emocije na koju se nadograduje faza predanost
kao sljedeca faza. U emocionalnoj predanosti potrosa¢ je povezan s markom radi njezinog
individualnog i specifi¢nog pristupa korisnicima na druStvenim mrezama pa bira tu marku ispred

neke druge. Tako ¢e brzo prijeci i u fazu kada to iskustvo Zeli dalje prenijeti 1 prijeci u fazu
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zalaganja. Kada lojalni te oduSevljeni potrosaci donesu odluku podijeliti svoju lojalnost ili iskustvo

na drustvenim medijima, tada postaju zagovaratelji poduzeca, proizvoda ili marke te se postavljena

sigurna osnova za najznacajniju fazu ciklusa - angazman. Do nje dolazi kada se potroSaci osjecaju

povezanima s markom te sadrzajem koji kreira te oni tada postaju njihovi stvaratelji dodatne

vrijednosti. Vrhunac uspjeha kvalitetno angaziranog potroSaca moze se smatrati kada poduzece

stvori vjernog potrosaca koji je vjeran marki i pri usponima i pri padovima iste.

Vazni ¢imbenici koji imaju utjecaja na podizanje angazmana korisnika na druStvenim medijima

su (Jayasingh, 2019):

TraZenje informacija - pretrazivanja i primanja informacija o proizvodu, poduzecu ili marki
je jedan od krucijalnih ¢imbenika zbog kojeg su potrosaci dio virtualnih zajednica marki.
Primjerice, na Facebooku su glavni razlozi za pracenje stranice sakupljanje nekih
informacija o novim proizvodima, pretrazivanje informacija prije kupovine te provjere
recenzija od strane ostalih korisnika.

Zabava — prisutnost potrosac¢a na druStvenim medijima marki ovisi o tome je li sadrzaj
objava zabavan. On je zabavan ukoliko opusta publiku ili im pruza bijeg od stvarnosti,
inspiraciju ili motive koji podizu raspoloZenje, uzitak te aktivnosti koje krate vrijeme.
Ekonomska korist - potroSaci koji se sluze druStvenim medijima u potrazi su za ustedom
ili o¢ekuju nagradu za sudjelovanje u nagradnim igrama koje se odvijaju lajkanjem,
komentiranjem 1ili dijeljenjem objava na stranici marke, a tiu se te nagradne igre.
Drustvene mreze jednostavno ukljucuju potrosace u aktualne kampanje te ih informiraju
o specijalnim ponudama marke.

Drustvena korist - druStvenim medijima nastoji se posti¢i osje¢aj povezanosti s drugim
ljudima ili pripadnost, no virtualne zajednice marki omogucuju zadovoljenja raznih
drustvenih potreba kao §to su prijateljstvo, podrSka te pronalazenje korisnika sa istim
interesima ili obrascima ponasanja.

Povjerenje — znacajna komponenta drustvenih odnosa o ¢emu govori bitna informacija da
potrosaci pretrazuju stranice marki kako bi dosli do informacija.

Drustveni utjecaj — u ljudskoj je prirodi mijenjati misljenja i stavove, osobito kada su pod
utjecajem ljudi s kojima su okruzeni ili utjecajnih osoba na drustvenim mrezama koje ih

potom mogu i potaknuti na sudjelovanje u stranicama marki na drustvenim medijima.



e PrivrZenost marki — ovaj ¢imbenik vrlo vjerojatno potice ucestalu angaziranost potrosaca,
a na koncu moze rezultirati lojalnoscu.

e Lojalnost — velik broj angaziranih potroSaca na druStvenim medijima marke rezultira
uocenom vrijedno$¢u za potroSace §to moze povecati lojalnost i zadovoljstvo. Lojalni

korisnici Cesto Sire dobar glas.

Iako su svi spomenuti ¢imbenici vazni, trazenje informacija glavna je determinanta u kontekstu

angaziranosti potroSaca.

2.4. Veza sadrzaja na druStvenim medijima i angaZmana potro§aca na drusStvenim
medijima

Pojam “sadrzaj” ukorijenjen je u izdavastvu, gdje rijeci, slike i pokretna grafika moraju biti
dovoljno zanimljivi da ciljna publika potrazi izdavacku platformu bilo da se radi o novinama,
Casopisu, TV ili radijskom kanalu (Holliman i Rowley, 2014). U smislu uvodenja ovog koncepta
u online 1 digitalni marketing, Handley i Chapman (2011:21) navode da se sadrzaj ratuna kao “sve
Sto je stvoreno i postavljeno na web-u: rijeci, slike ili druge stvari koje se ovdje nalaze.”
Fokusiraju¢i se na korisnike (i potencijalne potroSace), Halvorson i Rach (2012:13) predlazu da je
sadrzaj “ono sto je korisnik doSao procitati, nauciti, vidjeti ili iskusiti.” Prema Pulizziju (2012:117)
marketing sadrzaja je “strateSki marketinski pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednog,
relevantnog i1 dosljednog sadrzaja kako bi se privukla i zadrzala jasno definirana publika te u

konacnici, potaknula profitabilna radnja potrosaca.”

S obzirom na to da digitalni marketing podrazumijeva i iziskuje postojanje marketinga sadrzaja,
(ne)uspjeh internetske komunikacije poduzeca uvelike ovisi o kvaliteti tog sadrzaja (Baltes, 2015).
Pozitivan ucinak kvalitetnog sadrzaja ogleda se u tome da potroSaci i na vlastitu inicijativu pocinju
stvarati sadrzaj koji se ti¢e marke posredstvom objava, recenzija te slika ili video zapisa vezanih
za marku (Schivinski i sur., 2016). U tom se slucaju moze govoriti o angaziranim potroSac¢ima.
Kako bi se to postiglo, cilj je prilagodba sadrzaja potrosaima i odabir adekvatnog nacina
promocije. Veliki izazov poduze¢ima predstavlja stvaranje i1 isporuka sadrzaja velikom brzinom,
a da se istovremeno potrosacima pruzi vrhunsko korisnicko iskustvo. Ukoliko poduzece isporuci
kvalitetan i relevantan sadrzaj, a potrosa¢ stekne posStovanje i povjerenje, nagradit ¢e poduzece
svojim interesom i angazirano$¢u na drustvenim medijima, a oni se potom mogu transformirati i

u dugoro¢ne odnose (Baltes, 2015).
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1z tog je razloga neophodno izabrati adekvatne alate i dobro razradenu strategiju u svrhu pruzanja

kvalitetnog, pravovremenog i personaliziranog sadrzaja.

Marketin$ki stru¢njaci na druStvenim medijima ¢esto koriste pozive na akciju u svojim pokusajima
da povecaju metriku angazmana. Medutim, nije jasno jesu li pozivi na akciju u¢inkoviti. lako bi
trazenje od potroSaca da poduzmu odredene radnje ukljuc¢ivanja moglo dovesti do pozitivnih, ¢ini
se jednako vjerojatnim da bi potroSaci umjesto toga ili jednostavno ignorirali takve pozive ili
negativno reagirali na njih (Stephen i sur., 2015:11). Iz tog je razloga bitna kvaliteta sadrzaja na

drustvenim medijima.

Sadrzaj objave robne marke nudi vrijednost na razlicite nacine s obzirom na privlacenje pozornosti
sljedbenika te potom poticanje interakcije i angazmana. U svjetlu Cinjenice da su potrosaci
motivirani razli¢itim ¢imbenicima u koristenju mreznih usluga kao §to su drustveni mediji, sadrzaj
objave moze se odabrati s ciljem ponude razli¢itih vrsta sadrzaja za pruzanje vrijednosti. Sli¢no
motivima za koriStenje interneta, pristup informacijama na druStvenim mrezama voden je
utilitarnim motivom. Studija u Europi koju su proveli Hudson i sur. (2016) naznacila je da sadrzaj
kojeg trgovci dijele na drustvenim medijima moze utjecati na raspoloZenje potrosaca. Uoceno je
da informativni sadrzaj koji generiraju marketinski strucnjaci poboljSava raspoloZenje potrosaca
Sto je pokazatelj dugotrajne vrijednosti korisnika. Pokazalo se da je pruzanje vrijednosti
pratiteljima s informativnim sadrzajem ucinkovito sredstvo za povecanje interakcija i angazmana
korisnika. Osim informativnog sadrzaja, jo$ jedan na¢in nudenja vrijednosti i privlacenja potrosaca
je pruzanje zabavnog sadrzaja u objavama. Zabavne objave dovode do poboljSanih dojmova,
interakcija i1 stavova prema robnim markama na druStvenim medijima, a dopadljivost sadrzaja
utjeCe na angazman. Objave s promotivnim naknadama koji nude opipljive pogodnosti,
informacije o posebnim popustima i1 ekskluzivnim kampanjama predstavljaju jo§ jednu

obecavajucu vrstu sadrzaja objava (Aydin i sur., 2021:772-773).

Prema Institutu za marketing sadrzaja (Content Marketing Institute, 2019) sadrzaj koji potice

angazman je onaj koji:

e aktivira emocionalnu vezu, S$to uvelike ovisi o vaznosti sadrzaja odnosno koliko je
neophodan potroSacu u danom trenutku;

e budi pozitivne emocije, ali to moze biti zbog humora, prepri¢avanja pri¢e na zanimljiv
nacin, fotografija ili zabavnih videa i sl.;
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e postuje potroSacevo vrijeme i samog potrosaca, odnosno nastoji pridobiti paznju koju
potkrjepljuje zabavnim te dobrim sadrzajem u kojem potrosaci mogu osjecati da je on
rezultat necijeg rada s uzitkom;

e govori o posebnom izazovu ili problemu sa kojim se potrosac susrece ili inspirirajucoj ideji,
sluzeci se potom jeziku koji je sli¢an potroSacevom govornom stilu;

e stvaran je odnosno potroSac osjeca da iza njega stoje stvarne osobe, koje se isto suoCavaju
s izazovima, no uspjesno ih savladavaju;

¢ informira, zabavlja, educira, odnosno potic¢e neku ljudsku emocija te motivira i iznenaduje
potroSace da nesto naprave i to s drugima podijele;

e osoban je, $to je potrosacima bitno jer ne Zele opéenit, ponavljaju¢ i robotiziran sadrzaj;

e dopusta povezivanje potroSaca s njim, odnosno, sadrzaj koji poznaje potroSacev osjecaj za

marku pa zato istice i sadrzi ono $to zna da bi volio vidjeti.

Koristenje drustvenih medija za privlacenje potrosaca i povecanje njihova angazmana nije tak
puko objavljivanje sadrzaja. Mnogo toga je potrebno imati na umu pri planiranju strategije
drustvenih medija. Izmedu ostalog, upravo i vrsta sadrzaja utjece na to hoce li strategija generirati

nove potrosace ili ne.

2.5. AngaZman potrosaca na druStvenim mreZama
Iako se Cesto koristi termin ,,drustveni mediji* kao sveobuhvatan izraz, vazno je razumjeti da su
drustvene mreze zapravo kljucne platforme unutar tog Sireg pojma. Drustvene mreze se odnose na
platforme drustvenih medija na kojima korisnici stvaraju vlastite javne profile te se povezuju s
prijateljima 1 drugima sli¢nih interesa (Griffiths i sur., 2014). DruStvene mreze djeluju putem
stranica druStvenih medija koje korisnicima omogucuju stvaranje profila na istim stranicama,
dijeljenje informacija te interakciju i komunikaciju (Kaplan i Haenlein, 2010). Ove mreZe su
zivahne zajednice, digitalni trgovi gdje se razmjenjuju ideje, informacije i emocije. Dok su
mreze ¢ine srz tog iskustva. One omogucavaju povezivanje sa svijetom na potpuno nove nacine,
kreirajuci veze i razmjenjujuci sadrzaj s ljudima Sirom svijeta. Svaka druStvena mreza ima svoju
jedinstvenu kulturu, dinamiku i zajednicu korisnika. Kroz raznolikost ovih platformi, korisnici

imaju priliku otkriti nove perspektive, interese i veze s ljudima koji dijele sli¢ne strasti. Bez obzira
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na to zeli li netko ostati u toku sa najnovijim vijestima, dijeliti inspiraciju ili uspostaviti

profesionalne veze, drustvene mreze nude Sirok spektar moguénosti za interakciju i angazman.

Pojedini autori bavili su se tematikom angazmana potrosaca konkretno na druStvenim mrezama.
Primjerice, Ebrahimi i sur. (2023) dolaze do zakljucka kako je pojavom platformi drustvenih mreza
na mobilnim telefonima kao sveprisutnih medija, online kupovina postala trend u elektronickoj
trgovini. DruStvene mreze pruzaju novo iskustvo potroSa¢ima kroz moguénost temeljitog
pregledavanja i usporedivanja omiljenih proizvoda i usluga s drugim ponudama te koriStenja
povratnih informacija drugih korisnika. Dok su tradicionalne internetske prodavaonice bile
uglavnom temeljene na kognitivnom pristupu, platforme drustvenih mreza baziraju se na pristupu
ko-kreacije, a angazman korisnika klju€an je za zadrzavanje vjernih potroSaca. 1z tog razloga,

vlasnici platformi drustvenih mreZza trebaju prepoznati i koristiti faktore koji olakSavaju angazman.

Nadalje, Wahid i Gunardo (2021) u svom istrazivanju dolaze do zakljucka kako su ,lajkovi i
komentari na drustvenim mrezama vrijedni i valjani izlazni parametri angazmana potroSaca. Broj
lajkova 1 komentara javno su vidljivi na svakoj objavi marke. Kada je sadrzaj popularan, to je
ocigledno te ¢e stvarati tzv. drustveni dokaz. Drustveni dokaz je koncept po kojem kada vecina
ljudi voli neke stvari, postoji zakljucak da su te stvari dobre. Budu¢i da ljudi slijede misljenje mase,
viSe potroSaca ¢e lajkati, komentirati ili oboje na popularnim objavama. Isto vrijedi i za suprotnu
situaciju. Kada objava dobije manje lajkova i komentara, to je o¢igledno te pokazuje da je sadrzaj
irelevantan te nece potaknuti veéi angazman. S glediSta marke, broj lajkova i komentara moze
informirati o ucinkovitosti njegovih strategija upravljanja druStvenim mreZzama i digitalnim
komunikacijskim strategijama. Ako je sadrzaj viralan, to pokazuje da je Sirenjem sadrzaja
postignuta relevantnost za potroSace. Ako je broj lajkova i komentara nizak, marka bi trebala

razmisliti 1 prilagoditi strategiju.

U istrazivanju koje je proveo Santesmases (2012) medu studentima sveuciliSta otkriveno je da
postoji niz faktora koji utjecu na potencijalne potroSace pri donosenju odluke o kupnji. Na primjer,
istrazivanje je istaknulo vaznost efekta ,,usmene predaje* na drustvenim mrezama, gdje Sto vise
ljudi dijeli informacije o proizvodima i uslugama, to ¢e ti proizvodi i usluge biti popularniji.
Istrazivanje je takoder pokazalo da su studenti klju¢ni sudionici u generiranju informacija jer
aktivno komentiraju vlastita iskustva te je potvrdilo utjecaj druStvenih mreza na potrosacke odluke

o kupnji.
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Na temelju navedenog moze se istaknuti vaznost razumijevanja razlike izmedu pojmova
,»drustveni mediji“ i ,,drustvene mreze*. Dok se Cesto koristi kao op¢i izraz, ,,drustveni mediji*
zapravo podrazumijevaju Siri koncept koji obuhvaca razlicite nacine digitalne komunikacije. S
druge strane, ,,drustvene mreze“ su kljune platforme unutar tog Sireg pojma, omogucujuci
korisnicima da stvaraju profile, povezuju se s prijateljima i ostalim korisnicima te dijele sadrzaj.
Angazman potrosaca kljucan za uspjeSnost platformi druStvenih mreza. Primjeri autora kao $to su
Ebrahimi i sur. te Wahid i Gunardo naglasavaju vaznost korisnickog angaZmana na ovim
platformama. U konacnici, navedena istrazivanja u ovom potpoglavlju rada potvrduju da
angazman potro$aca na drustvenim mrezama igra klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackih odluka
o kupnji te u stvaranju uspjesSnih strategija upravljanja druStvenim mrezama i digitalnim

komunikacijama.
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3. KORISTENJE HUMORA U KOMUNIKACLJI S POTROSACIMA

Ranije je utvrdeno kako je sadrzaj koji poti¢e angazman potrosaca, izmedu ostalog, zabavan. U
tom smislu humor moze imati znacajnu ulogu u komunikaciji s potrosa¢ima. Vazno je razumjeti
humor kako bi se mogao iskoristiti dio njegovih pozitivnih u¢inaka. Vise rije¢i o ovome pojmu

slijedi u nastavku rada.

3.1. Pojmovno odredenje humora i njegov uc¢inak na ljudski mozak
Humor je univerzalna pojava koju je lako uociti i uzivati u njoj, a Cesto izaziva i smijeh. To je
takoder nedokuciv entitet kojeg je teSko definirati i analizirati. Ne postoji opceprihvacena
definicija humora, no Warren i McGraw (2016:407) predlazu definiciju prema kojoj je on
“psiholoski odgovor karakteriziran pozitivnom emocijom zabave, procjenom da je nesto smijesno
i sklono$¢u smijanju”. Prema njima, humor se moze podijeliti u tri razli¢ite kategorije, bihevioralni
(smijanje), kognitivni (ocjenjivanje ne¢ega kao smijesnog) i emocionalni (dozivljaj pozitivnog
osjecaja zabave). Barem jedna od tri kategorije mora biti ispunjena da bi se neSto moglo definirati
kao humoristi¢no. Rje¢nicka definicija humora je ,,nesto §to je dizajnirano da bude smijesno ili da

zabavlja“ (Merriam-Webster, 2022).

Definiranje humora je kompleksan zadatak zbog subjektivnih karakteristika humora. Ljudi se
smiju razli¢itim stvarima i mogu imati razli¢itu pozadinu pa se ponekad humor moze drugacije
percipirati. Ono §to se smatra smijeSnim moze se tumaciti ironi¢no u drugacijem kontekstu.
Kulturno podrijetlo moze biti najutjecajniji kontekst u odredivanju humora. Na jednostavan nacin,
humor se definira kao sve $to nasmijava ili je zabavno, ili kao sposobnost da se prepozna Sto je
smijesno u nekoj situaciji ili osobi. Sve §to nasmijava moZe se smatrati humorom. Drugacija
generacija moze drukcije stvari shvacéati smijeSnima. Humor je Siroka, Cesto subjektivno tretirana
studija. Unato¢ mnogim teorijama o humoru u disciplinama kao §to su psihologija, lingvistika,
antropologija i medicina, jo§ uvijek je gotovo nemoguce odrediti kako on funkcionira (Gardner

2008:9).

Humor, sposobnost izrazavanja ili percipiranja onoga $to je smijeSno, istovremeno je i izvor
zabave 1 sredstvo suoCavanja s teskim ili neugodnim situacijama i stresnim dogadajima. lako

izaziva smijeh, humor moZe biti ozbiljan posao. Od svojih najbezdusnijih oblika do onih
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apsurdnijih, humor moze igrati klju¢nu ulogu u stvaranju drustvenih veza, oslobadanju napetosti

ili privlacenju partnera (Psychology Today, 2022).

Humor i smijeh univerzalni su aspekt ljudskog iskustva, pojavljuju se u svim kulturama i gotovo
kod svih pojedinaca diljem svijeta (Lefcourt, 2001). Iako humor ima biolosku osnovu ukorijenjenu
u ljudskim genima, kulturne norme i u€enje igraju vaznu ulogu u odredivanju nacina na koji se
humor koristi u drustvenim interakcijama i koje se teme smatraju prikladnima za njega. Osim toga,
sloZenost ljudskog jezika i maste omogucuje stvaranje humora u naizgled beskrajnoj raznolikosti
oblika. Kako su se ljudski jezik, kultura i tehnologija razvijali, razvile su se i nove metode te stilovi
komuniciranja, od spontane interpersonalne Sale i zafrkancije do tradicije usmenog pripovijedanja,
komi¢ne drame i humoristi¢ne literature, humoristi¢nih filmova, radijskih i televizijskih emisija,

viceva i karikatura koje se Sire internetom (Martin, 2007:5).

Critchley (2007) razlikuje Cetiri vrste humora: afilijativni, agresivni, samopoboljSavajuci i
samoporazavaju¢i humor. Afilijativni oblik humora ve¢inom sadrzi neke Sale i1 viceve koji se
svakodnevno dogadaju u ljudskom Zivotu. Ovim oblikom humora nastoji se stvoriti osjecaj
zajednistva grupe (Critchley, 2007:64). Agresivni i samopodcjenjivacki oblik humora nije ljudima
uroden, te je ¢eS¢e preuzet, ucen od drugih i koriSten kao obrambeni mehanizam. Humor koji se
koristi za povezivanje s drugima i promatracki humor potjecu iz ranih dana Zivota pojedinca, kada
mu je sve predstavljalo igru i kada se jedino Zelio zabavljati s drugima, smijati se s njima i njima
(Critchley, 2007:65). U suprotnosti s agresivnim humorom koji prikriva osjeéaje,
samopoboljSavajuci oblik humora Cest je u bolesnika i ljudi koji su prezivjeli neku traumu. Za taj
je oblik humora specificno uvazavanje stvarnosti i da mu meta nisu drugi. Rije¢ je o humoru zbog
humora koji je uvijek u potrazi za neCim pozitivnim, koji uocava svijetlu stranu zivota.
Samoporazavaju¢i humor podrazumijeva oblike $ala u kojima ljudi ponizavaju sami sebe. Kako

ne bi bili predmet Sale, mnogi ljudi koriste ovu vrstu humora kako ne bi sami bili zrtva iste.

Humor mozZe dovesti do pozitivnih emocija i smatra se da sluzi vaznim evolucijskim socio-
emocionalnim svrhama. Postojeci nalazi isti¢u njegovu klju¢nu ulogu u izgradnji i odrzavanju
odnosa, emocionalnom zdravlju i kognitivnoj funkciji. Humor pomaze u prenoSenju ideja,
privlacenju partnera, podizanju raspolozenja te suoavanju s traumama i stresom. Ove korisne
manifestacije nadopunjuju se na fizioloskoj razini s humorom koji djeluje kao prirodni antagonist

stresa koji potencijalno moze poboljsati kardiovaskularni, imunoloski i endokrini sustav. Primjeri
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takvih pozitivnih u¢inaka humora na fiziologiju ukljuuju brzi kardiovaskularni oporavak,
smanjenu razinu kortizola nakon stresa i poboljSanu aktivnost prirodnih stanica ubojica. Nadalje,
kao prototip pozitivnog ljudskog kognitivnog stanja, humor moZe povecati Zivotno zadovoljstvo
izgradnjom otpornosti. Otpornost se definira kao sposobnost vec¢ine ljudi, kada su izlozeni
izvanrednim razinama stresa i traume, da odrze normalno psihic¢ko i fizicko funkcioniranje te

izbjegnu ozbiljnu mentalnu bolest (Vrticka i sur., 2013:2).

Postoje dokazi o specijaliziranim mozdanim krugovima za humor i smijeh kod ljudi koje
istrazivaci pocinju identificirati pomocu studija neuralnih slika. Stoga se ¢ini da je moguénost
uzivanja u humoru i izrazavanja kroz smijeh bitan dio onoga $to znaci biti Covjek. Povecani uZzitak,
jacanje kreativnosti i podrSska koja pomaze pojedincu da se nosi s percipiranim intenzitetom
negativnih zivotnih dogadaja neki su od pozitivnih ishoda dozivljavanja humora. Suprotno tome,
neodobravanje i drusStvena izolacija neki su od vjerojatnih ishoda neuspjelih pokusaja koristenja

humora (Warren i McGrawe, 2016:407).

Opsezna istrazivanja otkrivaju da humor ima jo§ ve¢i utjecaj na mozak nego $to se dosad
pretpostavljalo. Proces tumacenja Sale pocinje s frontalnim reznjem, a odatle elektricni val
zapljuskuje cerebralni korteks, na kraju izazivajuéi fizicki odgovor - smijeh. Srda¢an smijeh
pokreée centar za nagradivanje u mozgu, proizvode¢i koktel neurotransmitera za dobro
raspolozenje kao $to su serotonin i dopamin. U poslovnom kontekstu, ove kemikalije imaju mo¢
izgraditi duboko ukorijenjene veze i potaknuti znacajne kupnje. Mozak brzo pocne Zzudjeti za bilo
¢im S§to moze proizvesti velike koli¢ine dopamina. Otuda ljudski stalni pokusaji uzivanja u
humoru. Cim se spozna da odredeni izvor humora moze isporugiti snaznu dozu dopamina, ljudi se
osjecaju prisiljeni vratiti istom. Neurotransmiteri povezani s humorom mogu regulirati ljudsko
raspolozenje, otupiti percepciju boli i stvoriti jaci osje¢aj emocionalne povezanosti (Writer Access,
2022). Zahvaljujuéi novoj tehnologiji fMRI, znanstvenici mogu to¢no vidjeti kako mozak reagira
na humor. ViSe neurona u mozgu se aktivira prilikom tumacéenja humora u usporedbi s tumacenjem
drugih informacija. Kada se viSe neurona aktivira i §to su oni viSe aktivirani, opioidni receptori
puni su neurotransmitera za dobro raspoloZenje i drugih kemikalija te raste osjecaj zadovoljstva.
Tijekom proteklih dvadesetak godina, nekoliko studija fMRI (pretezno u odraslih) ispitivalo je
neuralne podloge uvazavanja humora kod ljudi. U tim se studijama koriSteni modaliteti podrazaja

mogu fundamentalno podijeliti u dvije skupine: verbalne i vizualne. Sukladno tome, utvrdeno je
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da uvazavanje humora aktivira velik skup kortikalnih i subkortikalnih podru¢ja mozga koja

podlijezu mnogim kognitivnim i emocionalnim funkcijama (Vrticka i sur., 2013:3).

Humor je sveprisutna komponenta ljudske kognicije, komunikacije i interakcije. Ima brojne
potencijalne blagotvorne ucinke na osobno, psihicko i tjelesno blagostanje te pozitivno utjece na
drustvene i1 grupne procese. Na funkcionalnoj neuroanatomskoj osnovi, uvazavanje humora
regrutira Sirok raspon podrucja mozga koja se razlicito aktiviraju kao funkcija razli¢itih modaliteta

podrazaja koji izazivaju humor.

3.2. KoriStenje humora u marketin§koj komunikaciji
Brojna su istrazivanja pokazala da je humor u oglaSavanju uvjerljiv, angazira potroSace i
poboljsava stavove o marki (npr. Neudecker i sur., 2014; Stathopoulou i sur., 2017; Walter i sur.,
2018; Warren i sur., 2018) . Pozitivni u¢inci humora u oglasavanju na stavove objasnjavaju se
prijenosom pozitivnog afekta, povecanom paznjom i obradom ili smanjenim negativhim
spoznajama zbog ucinka distrakcije (Eisend, 2011; Weinberger i Gulas, 2019). Prethodna
istrazivanja o humoru u oglaSavanju isklju¢ivo su bila usmjerena na oglaSavanje koje predstavlja
samo pozitivne informacije. Afektivni ucinak sugerira da humor izaziva pozitivnu afektivnu

reakciju koja se prenosi na marku (Weinberger i Gulas, 2019).

Prepoznato je da humor utjece na sposobnost potroSaca da se jasnije prisjeti imidza marke. Humor
u oglasima pomaze potro$ac¢ima da upamte marketinsku komunikaciju poduzeca, a mozda i samo
poduzece. To moze pomoci poduzeé¢ima da ucinkovitije prenesu svoju poruku publici i poveéaju
ucinkovitost svog plana marketinske komunikacije (Gao, 2011.). Osim toga, nakon $to se marka
uspjesno diferencira kao humoristi¢na, vrijednost humora koja se odrazava na marku s vremenom
raste. Potro$aci mogu primijeniti proslo iskustvo u sadasnje odnosno potroSaci implementiraju
sliku duhovitosti prije nego Sto vide oglas, postavljajuéi tako sebi na¢in razmisljanja da u konacnici
vide oglas smjesnijim nego Sto zapravo jest. Pozitivan stav o marki omogucuje koristenje humora
kao ucinkovitije taktike uvjeravanja i pozitivno utjee na evaluaciju marke. Humor stvara

pozitivniji u€inak na publiku u odnosu na izravno uvjeravanje (Gulas 1 sur., 2006).

E-trgovce potro$aci mogu smatrati organizacijama bez lica. Poduzec¢a koja djeluju iskljucivo u e-
prodaji mogu se susresti s poteSko¢ama u dopiranju do potrosaca jer ne postoji komunikacija licem
u lice. Budenje pozitivnih emocija kod potrosaca kljucno je za svako poduzece kako bi se stvorila

vjerodostojnija slika poslovanja i prepoznatljivost (Gulas i sur., 2006.). Humor se moze koristiti u
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e-prodaji kako bi se poduzece izdvojilo medu gomilom uz malo troskova ili bez ikakvih troskova,
uzimajuci u obzir stupanj u kojem se poduzece zeli etablirati. Poduzeée bi moglo uspostaviti
osobniju privla¢nost potrosac¢ima koriStenjem humora te dopiruci vise do emocionalnog aspekta
prodaje. Humor moze djelovati kao emocionalna veza izmedu poduzeca i potrosaca. Snazan
identitet marke na trziStu moze povecati prijenos informacija od usta do usta, $to je u sustini

besplatna marketinska komunikacija za poduzece.

Unutar marketinga, humor se koristi kao taktika za privlacenje i zadrzavanje potroSaca odredene
marke ili proizvoda. Poznato je da marketing nastoji, osim prodaje i generiranja prisutnosti marke
u drustvu, uciniti da se potrosa¢ identificira s markom ili proizvodom, stvarajuci senzacije,
pozitivna i nezaboravna iskustva za ciljnu publiku. Za to je najpogodniji zabavan i drugaciji nacin,
koji odstupa od rutine i klasi¢nih oglasnih kampanja. Glavna prepreka primjeni ove marketinske
taktike je strah da ¢e marka ili proizvod biti krivo shvacen te oduzeti stupanj povjerenja. No, §to
prisutnost marke, §to moZe dovesti do odanosti istom, odnosno do ljubavi prema marki (Almonaci,

2012).

Prema nekim istrazivanjima poruke koje apeliraju na humor produktivnije su samo kada potroSac
pozitivno vrednuje marku. Kesi¢ (2003) tvrdi da je koriStenje humora u marketingu ,,uspjesnije
kod etabliranih marki proizvoda u odnosu na uvodenje novih proizvoda.“ Pored navedenog,
,,humor je koristan za proizvode koji se kupuju temeljem iskustva ili osje¢aja i ne iziskuju visoku
razinu ukljucenosti (na primjer kupnja jeftinih svakodnevnih proizvoda).” (Kesi¢, 2003). Oglasi
koji apeliraju na humor privlace paznju i ostaju dugo u pamcéenju stoga se ovom taktikom
oglaSivaci koriste u oglasima. ,,Putem humora utjeCe se na pozornost primatelja i stvaranje
pozitivnog raspoloZenja ¢ime raste sklonost za prihvacanje proizvoda.* (Kraljevi¢ i Perkov, 2014).
Treba biti pazljiv s koriStenjem humora u marketingu jer neki potrosac¢i mozda nece adekvatno

percipirati vrstu humora koja se koristi.

Utjecaj humora na oglasavanje veoma je vazan, a potonje se iscrpljuje u sljede¢im ¢injenicama

(Weinberger i Gulas, 1992:35-39):

e Humor privlaci pozornost;

e Humor ne §teti razumijevanju (ponekad moze ¢ak i pomo¢i istom);
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e Humor doprinosi dopadljivosti oglasa.;

e Humor koji je relevantan za proizvod ima veéi utjecaj nego humor koji nije u vezi
s proizvodom,;

e Demografski ¢imbenici publike (npr. spol, etnicka pripadnost, dob) utjeCu na
njihovu reakciju na duhovite oglasne apele;

e Humor je djelotvorniji kod oglaSavanja poznatih proizvoda nego kod oglasavanja
novih proizvoda;

e Humor je pogodniji za proizvode za koje vlada manji interes publike te za one
proizvode orijentirane na osjecaje, nego za proizvode koji imaju visok stupanj

ukljucenosti.

KoriStenje humora u marketingu ima, pored svojih prednosti, i odredene nedostatke. O
prednostima i nedostacima koriStenja humora u marketingu slijedi vise rije¢i u narednom

potpoglavlju rada.

3.3. Prednosti i nedostaci koriStenja humora u marketinS§koj komunikaciji
Koristenje humora u marketingu stvara pozitivne emocije oko marke. Humor je nesto Sto spaja
ljude, a smijeh je zarazan. Kada poduzece uspije nasmijati ljude (a da ne bude uvredljivo), ste¢i ¢e
povjerenje i dobru volju svoje ciljane publike. Nadalje, humor promice paméenje marke. Stimulira
dijelove mozga koji pamte informacije. Kada je neSto smijesno, to ostavlja mnogo veci dojam u
usporedbi s jednostavnim iznoSenjem podataka. Humor pomaze u strategiji viralnog marketinga.
Ljudi ne samo da pamte stvari koje ih nasmiju, ve¢ ih takoder teZe podijeliti s drugima. Ukoliko
poduzece kreira marketinsku kampanju koja nasmijava ljude, ima vecée Sanse u Sirenju svog dosega

(Borras, 2021). Prednosti koriStenja humora u marketingu mogu se sazeti kao sljedece:

e Privlacenje paznje: Dobra kampanja ne prodaje samo marku i ideje, ve¢ ostavlja traga na
pamtljiv na¢in. Nakon privlacenja paZznje potrosaca, humor ostavlja trag koji ¢e ih pratiti
tijekom cijelog procesa kupnje.

e Ljudi se vole smijati: Dana$nji nacin Zivota je ubrzan s kratkim rasponom paznje. Ono
zbog ¢ega ljudi jos uvijek vole usporiti Zivotni tempo jest dobar smijeh.

e Ljudi se viSe poistovjecuju s duhovitim markama: Smijeh je univerzalan iako se percepcije

smijesnog razlikuju od ¢ovjeka do covjeka. Sustina smijeha jest reagiranje na stvari koje
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netko smatra duhovitima. Ve¢inom je ljudima smije$no nesto s ¢ime se mogu poistovijetiti.
Sto je u vecoj mjeri tomu tako, to je ja¢a reakcija na humor.

Humor u marketingu potice vecu razinu podsjecanja: Poticaj je jo§ snazniji ukoliko ljudi
prozivljavaju emocionalnu reakciju na ono $to ih angazira. Sto ljudi imaju manje kontrole
nad takvom reakcijom, to znac¢i da je ona utjecajnija. Poduzeca koja uspiju nasmijati
potrosace ostaju pamtljiva (OCG Now, 2022).

Povezivanje s potroSacima: Povezanost je presudna za uspjeh u danasnjoj sferi digitalnog
marketinga, posebno za potroSace kao $to su milenijalci i pripadnici generacije Z.
Kompetencija i1 kvaliteta viSe nisu dovoljno dobri. Nazalost, poduzec¢e koje proizvodi
iznimne proizvode jo$§ uvijek moze imati problema s osiguravanjem prodaje ako se
potro$aci ne mogu identificirati ili povezati s temeljnom porukom poduzeca. Marke se
opredjeljuju za razlicite taktike za povecanje faktora povezanosti, ali malo je strategija koje
su tako uginkovite kao humor. Sale koje bacaju svjetlo na zajednicka iskustva &ine da se
potroSaci osjecaju povezanima jedni s drugima i, $to je jo§ vaznije, s markom o kojoj je
rijec.

Duhoviti sadrzaj se lakSe dijeli: Iako humor dobro funkcionira za razne marketinske
platforme, posebno je prikladan za drustvene medije, gdje se svaki lajk, retweet i dijeljenje
racunaju. Ukoliko humor uvjeri pratitelje da pritisnu gumb za dijeljenje, doprijet ¢e do
najsSire moguce publike uz malo truda. Rezultati iz izvjeS¢a Buffer State of Social Media
2019 pokazuju da smijesni sadrzaj proizvodi najbolji angazman. Jos je u€inkovitiji kada se
pomijeSa s inspirativnim elementima, koje sljedbenici smatraju posebno uvjerljivima

(Writer Access, 2022).

Potencijalni nedostaci koriStenja humora u marketingu su sljedece:

Zbijanje Sala iskljucivo zbog privlacenja paznje: Vecina ljudi moze osjetiti kada je nesto
lazno §to moZze izazvati osje¢aj nelagode. Ukoliko je Sala prenapadna, ona moze odbiti
potroSace.

Humor moze komunicirati nezrelost: Neke industrije bi trebale izbjegavati koristenje
humora u marketingu (OCG Now, 2022). Neke marke imaju viSe koristi od objavljivanja
inspirativnih ili informativnih poruka. Na primjer, farmaceutsko poduzeée koje zeli

izgraditi dojam autoriteta mozda ¢e se htjeti kloniti humora i umjesto toga usredotociti se
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na sadrzaj s velikim brojem podataka koji pokazuje pouzdanu prirodu poduzeéa. Cak i
marke koje povremeno imaju koristi od humora mozda ga nece htjeti koristiti u svim
situacijama. Kada se, na primjer, bave ozbiljnim druStvenim problemima, poduzeca bi
trebala promijeniti ton kako bi pokazale empatiju. Poduze¢e moze ostaviti dojam
zlonamjernosti ukoliko se humor koristi u krivo vrijeme ili pod problemati¢nim spletom
okolnosti (Writer Access, 2022).

e Humor moZe biti uvredljiv: Odredena grupa potrosaca voli uvredljiv humor, ali isti je
najpogodnije koristiti kada postoji snazna lojalnost marki (OCG Now, 2022). S obzirom
na subjektivnu prirodu humora, naizgled neuvredljiv materijal moze lako uznemiriti
sljedbenike. Uvijek se moze ocekivati da ¢e se barem nekoliko ljudi buniti glede duhovitog
oglasa. Ovaj nedostatak bi mogao predstavljati veliki problem, do te mjere da bi jedna
neukusna Sala mogla unistiti godine napornog rada u razvijanju snazne reputacije.

e Razlike u stilu humora: Cak i ako je sadrzaj neuvredljiv, pokusaji humora neée nuzno
imati odjeka kod svih korisnika. Subjektivna priroda humora otezava odredivanje §to ¢e
tocno odjeknuti kod odredene publike. Ponekad je najbolje izbje¢i sam napor smisljanja
smijeSnog materijala za odredenu publiku, osobito ako isplativost nije zajamcena (Writer

Access, 2022).

3.4. KoriStenje humora u marketinS§koj komunikaciji na drustvenim mreZama
Nije misterij da velike i male marke u zadnje vrijeme koriste humor na drustvenim mrezama kako
bi privukli pozornost i povecali vjerojatnost kupnje njihovih proizvoda. Potrosac 21. stoljeca lakSe
se dosaduje, rastresen je, ne obrac¢a paznju i mnogo je zahtjevniji nego Sto su to bili njegovi
prethodnici u vremenu autoreferencijalnog oglaSavanja. Danas, za razliku od prije dvadesetak
godina, nedvojbeno su najcjenjenija poduzeca koje sebe ne shvacéaju previse ozbiljno jer koriste
mo¢ smijeha za stvaranje istinskog i originalnog razgovora s javnos¢u. Uspjeh poduzeca kojima
polazi za rukom koristenje humora na drustvenim mrezama prirodna je posljedica ljudske zelje za

smijehom. Brojne marke maksimalno iskori§tavaju humor na drustvenim mrezama.

Publika se voli zabavljati. Ukoliko je poduzec¢e duhovito na drustvenim mrezama dobit ¢e lajkove,
sljedbenike i dijeljenja, Sto zauzvrat donosi josS vise lajkova, sljedbenika i dijeljenja. Rije¢ je o
moc¢nom organskom nacinu za razvoj mreze. Ipak, treba imati na umu da humor nije zajamceni

dobitnik naklonosti. Vazno je procijeniti odgovara li humor marki. Ukoliko je moguce uklopiti
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humor u prisutnost na druStvenim mreZama na nacin koji se €ini prirodnim i autenti¢nim, to je

gotovo zajamcena pobjeda (Anderson, 2021).

Cak i ako $ala ne postane viralna, pametne marke znaju da je koristenje humora u marketingu na
drustvenim mrezama pametan nacin Sirenja dosega i publike. Platforma za druStvene odnose
Hootsuite izvjeStava: ,,Zabavni sadrzaj jedan je od pet glavnih razloga zaSto ljudi prate odredene
marke ili pojedince na internetu. Zapanjujucih 72% pojedinaca koji prate marku na drustvenim

mrezama imaju vecu vjerojatnost da ¢e nesto kupiti* (Hootsuite, 2022).

Drustveni mediji su platforme na kojima se ljudi uglavnom Zele zabaviti, pobje¢i od surove
stvarnosti svakodnevice, traziti iskrenost i zabavu, ali i razmjenjivati informacije i savjete. Marke
i oglasne kampanje trebale bi biti zabavne (Erdogmus i Cicek, 2012). Dakle, objava koja
promovira proizvod sa smijeSnim opisom pomaze ljudima opustiti se i na trenutak pobjec¢i od svog
zivota, ukljucujuéi probleme ili ono $to ih trenutno brine. Veca razigranost povezana s iskustvenim
ponasanjem rezultira pozitivnijim raspoloZenjem, ve¢im zadovoljstvom u kupnji 1 veom
vjerojatnos¢éu impulzivnih kupnji od unaprijed utvrdenih, usmjerenih na odredeni cilj (Tasci i Ko,

2016).

Humor unutar druStvenih mreza uspijeva stvoriti jedinstvo izmedu korisnika, kao da u
zajednickom smijehu dijele neku vrstu veze. Kada pojedinac shvati Salu, osjeca odredenu bliskost
s nekim sli¢nim njemu, koji ju je razumio na isti nacin, a to je ono §to uspostavlja odnose medu
ljudima cak i na webu. Dakle, osim $to marke koriste humor kako bi se izdvojile i istakle poruku
moru oglasnih poruka koje su ve¢ prisutne na raznim drustvenim mrezama, ova se strategija
takoder koristi za stvaranje blizeg odnosa sa sljedbenicima i1 izmedu njih. Dok je odgovor drugih
uvijek bio vazan dio humora online ili offline, to je pojatano u racunalno posredovanoj
komunikaciji jer humor moze utjecati na to kako drugi percipiraju osobnost nekoga koga ne
poznaju offline, ali s kim komuniciraju samo on/ine (Pennington i Hall, 2014). S jedne strane ima
veliku sposobnost uvjeravanja korisnika druStvenih mreza, ali s druge strane i odgovornost, jer
mora paziti $to komunicira i kako to radi buduc¢i da riskira Sirenje laznog predstavljanja marke koja
bi mogla biti u neskladu s potrosa¢ima. Pennington i Hall (2014) tvrde da se humor ¢esto koristi
kao alat za upravljanje dojmovima u svijetu virtualne komunikacije. Konkretno, utvrdeno je da

fotografije predstavljaju vrlo vazan alat za ovu operaciju, buduéi da su slike vrlo izrazajne 1
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neposredne te da na njima mnogi temelje svoje dojmove, stoga mogu pomoci u oblikovanju ili

promjeni percepcije korisnika prema marki.

S druStvenim mrezama vracanje po dozu dopamina koju isporucuje humor ne znaci samo pracenje
smijesnih racuna, ve¢ i izrazavanje odobravanja putem lajkova, retweetova, komentara i drugih
oblika digitalne interakcije. Osobito je emocionalni uc¢inak humora kljuan za dugoro¢ni uspjeh
drustvenih mreza usmjerenih na isti. Marke koje uspiju do¢i do sljedbenika na emocionalnoj razini
uzivaju ne samo trenutnu korist od angaziranih sljedbenika, ve¢ i dugoro¢nu lojalnost koja se moze
pokazati vrijednom u narednim godinama ili ¢ak desetlje¢ima. Bezbrojni primjeri pokazuju u kojoj
mjeri urnebesna kampanja moze nastaviti proizvoditi emocionalnu reakciju godinama kasnije.
Prave poruke mogle bi se pokazati potpuno transformativnima za percepciju marke koja je inace
nepovoljna. Otuda i uspjeh Old Spiceove kampanje ,,The Man Your Man Could Smell Like*, koja
je zasluzila nagradu Primetime Creative Arts Emmy za izvanredan oglas. S urnebesnim Isaiahom
Mustafom u glavnoj ulozi, ova kampanja je trenutno marku Old Spice pretvorila iz zastarjele u
relevantnu izgradnjom emocionalne veze usredotocene na pozitivnu sliku moderne muskosti. Dok
je originalni oglas Old Spice emitiran na televiziji, poduzece je kapitaliziralo svoj pocetni nalet
popularnosti za promicanje opsezne kampanje na druStvenim mreZama namijenjene povecanju
angazmana putem video sadrzaja. U samo tjedan dana od pokretanja kampanje, YouTube kanal i
Facebook stranice marke oborile su razne rekorde posjecenosti. To je zauzvrat dovelo do
znacajnog povecanja prodaje od kojeg Old Spice ima koristi 1 danas. Snaga povezanosti moze se
vidjeti u marketinSkom uspjehu Taco Bella, koji svoje sadrzaje na drustvenim mrezama redovito
prozima humorom. Racuni marke poznati su po svom neobi¢nom, ali osobnom dojmu, do te mjere
da mnogi pratitelji redovito izrazavaju zelju da se sprijatelje s menadzZerima drustvenih medija
poduzeca (Writer Access, 2022). Netflix takoder radi sjajan posao u interakciji sa zvijezdama
svojih serija na nacine koji zabavljaju obozavatelje, a §to pomaze u jacanju cijenjenja marke

Netflix (Slika 1.).
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Slika 1. Netflixovo koriStenje humora na drusStvenim mreZama

Netflix UK & Ireland &
@NetflixUK - Follow

PUT IT ON A STAMP
5:03 PM - Nov 18, 2020 ®

Q 449 O Reply T, Share

Izvor: Twitter (2020.), preuzeto 20.8.2022. s https://twitter.com/GillianA/status/1329092497491058688

Postoje 1 primjeri loSeg koristenja humora na drustvenim mrezama gdje se moze izdvojiti primjer
Burger Kinga koji na Twitteru objavio: ,,Zenama je mjesto u kuhinji povodom obiljeZavanja
Medunarodnog dana zena. Ideja humoristicne objave je pocivala na isticanju problema
nejednakosti spolova u restoranima gdje su samo 20% kuhara Zene. Tweet je izazvao lavinu
komentara i retweetova. Suocen s brzom i glasnom reakcijom, Burger King je u pocetku branio
svoju strategiju za koju je rekao da je trebala potaknuti raspravu o rodnoj nejednakosti u
restoranskoj industriji, a potom je odustao. Podrzavaju¢i svoje rije¢i djelima, Burger King je
takoder uspostavio program stipendiranja za zensko osoblje koje je zainteresirano za stjecanje
kulinarske kvalifikacije. Sporna objava najavila je niz dodatnih poruka osmisljenih da potkopaju
gore spomenuti stereotip, ali ne prije nego Sto je Steta ucinjena. Vecina se ljutila na namjerno
provokativnu prirodu poruke, opisujuci je kao ,lo§ PR i ,najgori PR potez svih vremena®. Ni
rivali u brzoj hrani nisu mogli odoljeti, a da se ne umijesaju. KFC-ov sluzbeni na Twitteru objavio
je podrugljivi meme kao odgovor: Najbolji trenutak za brisanje ove objave bio je odmah nakon
objave. Drugo najbolje vrijeme je sada.” Burger King je svoju objavu obrisao i ispricao se za istu

(Glenday, 2021).
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Slika 2. Kontroverzno koriStenje humora na drusStvenoj mreZi Burger Kinga

sonces Burger King @
KING  @BurgerKingUK

Women belong in the kitchen.
1:01 AM - 3/8/21 - Twitter Web App

163K Retweets 171K Quote Tweets 666K Likes
O () Q w
This Tweet has been deleted.
Izvor: Molina, B. (2021.), Burger King UK under fire for tweeting "Women belong in the kitchen' on International

Women's Day, preuzeto 20.8.2022. s https://eu.usatoday.com/story/money/2021/03/08/burger-king-uk-under-fire-
women-belong-kitchen-tweet/4627505001/

Zakljucuje se kako koriStenje humora na druStvenim mreZama mocan je alat za poduzeca jer
potrosaci se zabavom poti¢u na kupnju bez osjecaja da su na istu primorani. Ukoliko je uspjesna,
duhovita objava moze lako postati viralna, povecavajuéi tako vidljivost marke i angazman
potroSaca. Humor kao taktika te drustvene mreze same po sebi imaju neizmjernu mo¢ privlacenja
ljudi u danaSnjem nacinu Zivota, stoga je koriStenje humora na drustvenim mrezama vrijedna

sposobnost koju poduze¢e moze posjedovati.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE HUMORA U ANGAZMANU POTROSACA
NA DRUSTVENIM MREZAMA

U ovom, empirijskom dijelu rada, istrazuje se uloga humora u angazmanu potrosaca na drustvenim
mrezama i to konkretno na primjeru marke Ozujsko pivo. Istrazivanje predstavlja doprinos
literaturi koja se ti¢e problematike koriStenja humora na druStvenim mrezama za podizanje

angazmana potroSaca.

4.1. Ciljevi i predmet i istraZivanja
Predmet ovog istrazivanja su faktori duhovitog sadrzaja u poticanju angazmana potroSaca na
drustvenim mrezama. Samo istrazivanje odnosi se na ucestalosti duhovitih objava na sluzbenoj
Facebook stranici marke Ozujsko pivo te identificiranju vrsta, kao i reakcija, odnosno, angazmana
njenih sljedbenika. OZujsko pivo jedino je pivo s nadimkom (Zuja), a marka se odnosi na grupu
proizvoda koju predstavlja kao Ozujsko obitelj: Ozujsko svijetlo pivo, Hoppy lager, Ozujsko
Rezano, Ozujsko Amber, Tomislav, Ozujsko s okusom Bazge, Ozujsko Limun, Ozujsko Grejp,
Bozi¢no Ozujsko pivo i cool Ozujsko pivo. Marka je prepoznala vaznost suvremenih trendova
kao Sto su druStveni mediji, §to se moze vidjeti po njenoj angaziranosti na istima. Naime, Ozujsko
pivo prisutno je na mrezama Facebook, Twitter i Instagram. Za ovo istrazivanje odabrana je
drustvena mreza Facebook zbog toga $to nudi moguénost raznovrsnog sadrzaja, koriste je razne

generacije, a 1 utvrdeno je kako je rije¢ o najpopularnijoj platformi drustvenih medija (Grafikon

1).

Analiza Facebook stranice OZujskog piva odnosi se na objave humoristicnog apela te se analizira
sadrzaj koji nema notu humora u svrhu usporedbe njihova odnosa te uspjesSnosti u poticanju
angazmana shodno vrsti sadrzaja. U tome je kontekstu za analizu odabrano je razdoblje od rujna
2021. do rujna 2022. godine radi prikupljanja dovoljne koli¢ine informacija. Cilj istrazivanja
zasniva se na analizi duhovitog sadrZaja i onog koji to nije kako bi se procijenile reakcije potroSaca
na svaku od tih vrsta sadrzaja te kvalitetu komuniciranja Ozujskog piva s njegovim sljedbenicima
na godi$njoj razini. Kvantitativnom analizom sadrzaja, pitanja na koja nastoji pruziti odgovor
usmjerena su ponajprije na komunikaciju Ozujskog piva s potrosac¢ima. Rijec¢ je o pitanjima kao

§to su:

e Koju vrstu sadrzaja marka redovitije upotrebljava na svojoj sluzbenom Facebook profilu —

duhovitu ili ozbiljnu?
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e Kojom vrstom humora se marka sluzi na sluzbenoj Facebook stranici prilikom duhovitih
objava?
e Koji je najces¢i obliku u kojem dolaze objave duhovitog i ozbiljnog sadrzaja?

e Uocavaju li se neke bitnije distinkcije u komunikaciji kod duhovitih objava?

Kada se prikupe odgovori na ova pitanja, neophodno je do¢i do odgovora koji se ticu reakcija
potro$aca na objave duhovitog sadrzaja i onog koji to nije, pa je cilj pruziti odgovore na ova

pitanja:

e Koliki je broj lajkova, komentara i dijeljenja na objave duhovitog sadrzaja u usporedbi s
ozbiljnim?

e Na koji nacin ljudi komentiraju duhovite objave, odnosno prevladavaju li negativne ili
pozitivne reakcije? Dijele li rado duhoviti sadrzaj?

e Jesu li prisutne neke bitnije razlike u reakcijama potrosaca kod duhovitog sadrzaja?

4.2. Metodologija istrazivanja
Temeljna metoda istrazivanja koja se koristi je kvantitativna analiza sadrzaja. Potonja omogucuje
sakupljanje velike koli¢ine kvalitativnih podataka koje transformira u kvantitativne podatke koji
mogu biti predmet daljnje analize (Maurovi¢ i Sekol, 2017). Za kvalitativne jedinice analize
komunikacije izmedu marke i njenih sljedbenika izabrane su neke kategorija za koje je mjerena
njihova ucestalost, ali i ucCestalost objava po izabranim oblicima lajkova, broj dijeljenja te
komentara. Kod interesantnih kvantitativnih rezultata i komentara u objavama duhovitog sadrzaja,
koriStena je i kvalitativna analiza koja nadopunjuje kvantitativne rezultate. Nadalje, pri analizi
rezultata utvrdenih kategorija, koristili su se primjeri objava s Facebook profila Ozujskog piva.
Komuniciranje marke prema sljedbenicima i sljedbenika prema marki, analizirana je u
jednogodiSnjem vremenskom periodu u svrhu prikupljanja dovoljne koli¢ine podataka. Odabrano
je razdoblje od rujna 2021. godine do rujna 2022. godine. U djelu je izvrSena analiza ucestalosti
objava Ozujskog piva gdje su sve objave podijeljene na duhovit te ozbiljan sadrzaj. Nadalje,
analizom tema u objavama OZzujskog piva u navedenom razdoblju, izabrane su kvalitativne

jedinice analize komunikacije marke prema njezinim sljedbenicima na sljede¢i nacin:

e Povezanost marke sa zivotom potrosSaca,

e Sportski dogadaji,
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¢ Informacije i novosti o proizvodu ili marki,
e Nagradne igre,

¢ Drustvena odgovornost.

Shodno spomenutim kategorijama izvrSena je kvantitativna analiza ucestalosti objava u svakoj
kategoriji, posebno za duhovit te ozbiljan sadrzaj. U tre¢em koraku analizirana je ucestalost objava
Ozujskog piva prema obliku objava. U tom kontekstu je izvrSena analiza objava kojom se uocilo

da sve objave sadrze tekst u kombinaciji s nekim od sljede¢ih formata:

e Fotografija,
e Video-zapis,

e Animacija.

Poslije prethodno prikupljenih podataka, izvrSena je analiza angaziranosti potroSaca na objave
Ozujskog piva u duhovitom te ozbiljnom sadrzaju. Angaziranost potro$ata na druStvenim
mrezama mjerena je brojem komentara, lajkova te dijeljenja stoga se cilj ogledao u prikupljanju
prosjecnog broja lajkova, komentara i dijeljenja shodno ranije izmjerenoj ucestalosti objava u
svrhu usporedbe angaZziranosti potrosaca u objavama duhovitog sadrzaja u odnosu na objave
ozbiljnog sadrzaja. Na koncu se taj broj mjerio i prema ranije definiranim kategorijama u svrhu
uocavanja one koja potice najvise reakcija potrosaca u duhovitom i ozbiljnom sadrzaju. Pri obradi
svih kvantitativnih podataka koristen je Microsoftov program Excel koje se nalazi unutar paketa
Office365. Konacno, pri kvalitativnoj analizi, istaknuti su primjeri objava radi podrobnijeg
objaSnjenja konteksta izabranih kategorija za proucavanje, kao i primjeri negativnih i pozitivnih
komentara potroSaca na duhovit sadrzaj kako bi se analizirale reakcije potroSaca prema sadrzaju

tih komentara.

4.3. Rezultati istraZivanja
Sukladno podacima sa sluzbenog Facebook profila Ozujskog piva posjecenog dana 12.9.2022.,
ova je marka registrirana na Facebooku 6. travnja 2009. godine, a do trenutka provodenja
istrazivanja brojila je 338.632 sljedbenika i 343.682 ljudi koji su lajkali njihovu sluzbenu stranicu.
Ucestalost njihovih objava je otprilike svaka dva dana, a sljedbenicima je dopusteno sudjelovanje
u objavama putem komentira, reakcija ili dijeljenja objava na svojim vlastitim Facebook profilima.

Sa stranice navode kako ¢e komentari koji su neprikladni, uvredljivi ili sugeriraju neodgovorno
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konzumiranje biti izbrisani. U prvom koraku istrazivanja analizirala se ucestalost komunikacije
duhovitog i ozbiljnog sadrzaja Ozujskog piva s korisnicima shodno prethodno definiranim temama

objava. Rezultati su prikazani u tablici 1.

Tablica 1. Usporedni prikaz ucestalosti duhovitih i ozbiljnih objava OZujskog piva obzirom

na temu objave, rujan 2021. - rujan 2022.

Duhovit sadrzaj | Ozbiljan sadrzaj

Tema objave
Broj | Postotak | Broj | Postotak

Povezanost marke sa zivotom potroSaca 52 64,20% 30 39.47%

Sportski dogadaji 3 3,70% 16 21,05%

Novosti 1 informacije o marki ili
16 19,75% 11 14,47%

proizvodu

Nagradne igre 8 9,88% 8 10,53%
Drustvena odgovornost 2 2,47% 11 14,47%
Ukupno 81 100,00% 76 100,00%

Izvor: istrazivanje autora na temelju prikupljenih podataka sa sluzbenog Facebook profila Ozujskog piva

Iz tablice 1. uocava se kako ukupan broj objava duhovitog sadrzaja znacajno ne odstupa u odnosu
na ozbiljan sadrzaj — zabiljezeno je ukupno 81 objavu duhovitog i 76 objava ozbiljnog sadrzaja.
Moze se re¢i kako OZzujsko pivo dobro balansira koli¢inu duhovitog i ozbiljnog sadrzaja na
drustvenoj mrezi Facebook. Najveéi broj objava duhovitog sadrzaja pripada kategoriji
“Povezanost marke sa Zivotom potroSaca” (64,20%), Sto vrijedi i za objave ozbiljnog sadrzaja
(39,47%). Kod objava ozbiljnog sadrzaja, snazno je zastupljena i kategorija “Sportski dogadaji”
(21,05%). Objave duhovitog sadrzaja afilijativnog su stila humora, uglavnom zbog jednostavnog
nacina zabavljanja ljudi i s obzirom na to da se ljudi u objavama spontano ponasaju u razli¢itim
odnosima 1ili je rije¢ o opuStenim i spontanim situacijama. Objave ne pokazuju nikakve znakove
komplikacija jer su ljudi jednostavno zabavljeni i radosni. Duhovite objave se vecinom ticu
zivotnih situacija povezanih s druZenjima s prijateljima i obitelji gdje je Ozujsko pivo neizostavan
dio tih trenutaka. Objave duhovitog sadrzaja takoder Cesto iziskuju interakciju sa sljedbenicima

gdje su Cesto nesto upitani s namjerom njihova angazmana putem komentara.
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Ozbiljan sadrzaj odnosi se na objave koje nisu primarno fokusirane na humor i zabavljanje publike,
ve¢ su to obi¢no objave koje se ticu informiranja o nekom dogadaju ili samom proizvodu, ali i
drustvene odgovornosti. Primjer ozbiljne objave u kategoriji ,,Povezanost marke sa zivotom
potro$aca“ moze se prikazati slikom 3., dok slika 4. prikazuje primjer duhovite objave u istoj

kategoriji.
Slika 3. Primjer ozbiljne objave u kategoriji ,,Povezanost marke sa Zivotom potroSaca*

Ozujsko Pivo .
August 12- &

Ima |1 lj=pieg ozjecajz od ovog? ww Hvalz vjemim 2ujanerima na slanju super fotki i uZivanju u
Zuji tijekom ljeta! ¢ ws

Q0O st 228 Comments 6 Shares

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

31


https://www.facebook.com/zujajezakon

Slika 4. Primjer duhovite objave u kategoriji ,,Povezanost marke sa Zivotom potrosac¢a“

QOzujsko Pivo
January 16 - &

Koliko Zuje ti je potrebno nakon najdraZeg ljutog jela? J

a § 1
i - -
P!
B
)
O 1.1K 344 Comments 13 Shares

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

Sljede¢a najzastupljenija kategorija kod ozbiljnog sadrzaja je kategorija ,,Sportski sadrzaji*
(21,05% objava), dok su kod duhovitog sadrzaja u toj kategoriji uo¢ene samo dvije objave. U ovoj
kategoriji uglavnom se objavljuje o sportskim rezultatima hrvatske nogometne reprezentacije ili
se najavljuju utakmice, a takav primjer kod ozbiljnog sadrzaja prikazan je slikom 5. Ozujsko pivo
ima jaku vezu s druZenjem, zabavom i opusStanjem, ali i sa sportom odnosno nogometnim

utakmicama. Ozujsko pivo naglasava domoljublje i ponos.

32


https://www.facebook.com/zujajezakon

Slika S. Primjer ozbiljne objave u kategoriji ,,Sportski dogadaji*

4% Czujsko Pivo
 Junc 14-&
Hrvatska je po prvi put u svojoj povijesti pobijedila Francusku! =z\%) Tko je tebi igrac utakmice u

predivno) nodi na Stade de Franceu?

® Drago Sopta, HNS

-
PONOSNI

-

o 1K 123 Comments 1 Share

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

Kategorija ,,Novosti i informacije o proizvodu* kod duhovitog sadrzaja zastupljena je u 19,75%
objava, dok kod ozbiljnog u 14,47% objava. U duhovitom sadrzZaju rije¢ je o objavama koje

komuniciraju nove proizvode, aktualne dogadaje poput koncerata i informacije o postojecim
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proizvodima s notom humora u vidu smijeSnog videa s poznatim hrvatskim glumcima, a kod
ozbiljnog sadrzaja komuniciraju se iste informacije bez doze humora. Najava novog proizvoda s

apelom na humor prikazuje slika 6.

Slika 6. Primjer duhovite objave u kategoriji “Novosti i informacije o marki ili novom

proizvodu”
Qzujsko Pivo
April 20 - &
Predstavljamo ti novog ¢lana Zujine obitelji - OZujsko Legendarno! Isprobaj vrhunski trosladn

ager karamelnih nota koji je nastao u ¢ast svim nadim legendama! Zivjeli! «

v
¢

.oLegendarno

Q0 1.2« 65 Comments 59 Shares

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

U kategoriji ,,Nagradne igre” podjednak je broj objava ozbiljnog i duhovitog karaktera. Kod
duhovitog sadrzaja se za sudjelovanje u nagradnoj igri za dvije gajbe Ozujsko Legendarnog od
korisnika trazilo navodenje osoba za koje korisnici smatraju da su najveca legenda te obrazlozenje.
S druge strane, u ozbiljnim objavama unutar ove kategorije tek se puko izvjeStava, primjerice,

kako je moguce uz kupnju 10 litara OZujskog piva preuzeti majicu s logotipom marke.

Posljednja kategorija, naziva ,,.Drustvena odgovornost® zastupljena je vefinom u objavama
ozbiljnog sadrzaja (14,47%) te je po zastupljenosti na trecem mjestu zajedno s kategorijom
,INovosti i informacije o marki ili proizvodu®. To su objave u kojima se ne spominje Ozujsko pivo,
nego se korisnike informira o akcijama ¢iS¢enja u svrhu o¢uvanja hrvatske prirode. Primjer takve

objave prikazan je na slici 7.
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Slika 7. Primjer ozbiljne objave u kategoriji “drustvena odgovornost”

Ozujsko Pivo

August 16, 2021 - &
Nzie domoljublje pokazujemo djslima! Pogleds)  ka3ko j= uz pomod naiih partners i volontera
izgledalo cizcenje divijih odlagalita, 3 na bitly/OZujsko_CuvajPaziNeBacsj proditaj vise o svakoj
zakon akciji! =Cwar~3- NeBacaj #DdgovornostleZakon

Q0% 100 10 Comments 6 Shares

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

Angaziranost poduzeca u kategoriji druStvene odgovornosti signalizira potrosac¢ima da ono
preuzima odgovornost i nastoji smanjiti negativne posljedice svog poslovanja, §to je danas veoma
aktualna problematika. Fokus nije na samim proizvodima Ozujskog piva, ve¢ se nudi dodana
vrijednost sljedbenicima. Nadalje se proucava ucestalost komunikacije duhovitog i ozbiljnog
sadrzaja Ozujskog piva prema korisnicima shodno obliku u kojem objave dolaze, a §to prikazuju

podaci iz tablice 2.
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Tablica 2. Ucestalost duhovitih i ozbiljnih objava OZujskog piva s obzirom na format

sadrZaja, rujan 2021. — rujan 2022.

Duhovit sadrzaj | Ozbiljan sadrzaj
Format sadrzaja

Broj | Postotak | Broj | Postotak
Fotografija 35 43,21% 44 57,89%
Video zapis 12 14,81% 12 15,79%
Animacija 34 41,98% 20 26,32%
Ukupno 81 100,00% 76 100,00%

Izvor: istrazivanje autora na temelju prikupljenih podataka sa sluzbenog Facebook profila Ozujskog piva

Putem kvalitativne analize objava doslo se do zakljucka da Ozujsko pivo primjenjuje tri vrste
formata u svojim objavama: fotografije, video-zapise te kratke animacije. Iz tablice 2. jasno je
vidljivo kako je u razdoblju od rujna 2021. do rujna 2022. godine na stranici Ozujskog piva,
najveca zastupljenost kod ozbiljnih objava u formatu fotografije (57,89%), potom kratkih
animacija (26,32%) te naposlijetku duljih video zapisa (15,79%). Jednak poredak, ali u druk¢ijim
postocima zastupljenosti, prisutan je i kod objava duhovitog sadrzaja gdje su najzastupljenije
objave u formatu fotografija (43,21%), kratkih animacija (41,98%) te video zapisa (14,81%).
Nakon analize ucestalosti objava prema temi i formatu sadrZaja, analizira se broj svidanja,
komentara i dijeljenja objava u svrhu donoSenja zakljucaka o angaZiranosti potroSaca. Rezultate

prikazuje tablica 3., a izrazeni su u ukupnom i prosje¢nom broju po objavi.

Tablica 3. Prosjecan broj lajkova, komentara i dijeljenja objava OZujskog piva duhovitog i

ozbiljnog sadrzaja iz 2018.

Duhovit sadrzaj Ozbiljan sadrzaj

Prosjecan Prosjecan
Vrsta angaZiranosti
Broj broj po Broj broj po

objavi objavi
Lajkovi 35.669 440 | 41.558 546
Komentari 7.482 92| 7.675 100
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Dijeljenja

661

8

633

8

Izvor: istrazivanje autora na temelju prikupljenih podataka sa sluzbenog Facebook profila Ozujskog piva

Ukupan broj lajkova na objave duhovitog sadrzaja iznosi 35.669, komentara 7.482 i dijeljenja 661.

Shodno broju duhovitih objava u promatranom razdoblju koji iznosi 81, izraunati su i prosjecni

brojevi lajkova - 440, komentara - 92 i dijeljenja -8, radi usporedivosti angaziranosti sljedbenika

na duhovitom i ozbiljnom sadrzaju. Ukupan broj lajkova na objave ozbiljnog sadrzaja iznosi

41.558, komentara 7.675 i dijeljenja 633. Ukupan broj ozbiljnih objava u promatranom razdoblju

iznosi 76, pa je prosjecan broj lajkova 546, komentara 100 i dijeljenja 8. Tablica 4. prikazuje

rezultate analize angaziranosti podijeljenih prema ranije utvrdenim kategorijama tema.

Tablica 4. AngaZiranost potrosaca OZujskog piva prema temi sadrZaja, rujan 2021. — rujan

2022.
Duhovit sadrzaj Ozbiljan sadrzaj
Tema objave Prosjecan Prosjecan
Broj Broj
broj po objavi broj po objavi

Lajkovi 28.783 553 | 17.895 596
Povezanost marke sa

Komentari | 6.405 123 | 2.630 87
Zivotom potroSaca

Dijeljenja 458 8 256 8

Lajkovi 522 174 | 11.130 695
Sportski dogadaji Komentari 134 44 | 2.247 140

Dijeljenja 14 4 126 7

Lajkovi 5.327 332 | 3.640 330
Novosti i informacije o

Komentari 471 29 467 42
marki ili proizvodu

Dijeljenja 132 8 85 7

Lajkovi 982 122 | 5.816 727
Nagradne igre Komentari 472 59| 1.670 208

Dijeljenja 50 6 140 17

Lajkovi 55 27| 3.077 279
Drustvena odgovornost Komentari 0 0 661 60

Dijeljenja 7 3 26 2
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Lajkovi 35.669 41.558
Ukupno Komentari | 7.482 7.675
Dijeljenja 661 633

Izvor: istrazivanje autora na temelju prikupljenih podataka sa sluzbenog Facebook profila Ozujskog piva

Tablica 4. ukazuje na to kako je najveci prosjecni broj lajkova u objavama ozbiljnog sadrzaja (727
lajkova po objavi) te u kategoriji ,,Nagradne igre*, dok je to kod duhovitog sadrzaja tek Cetvrta
(122 Iajkova po objavi) najpopularnija kategorija. Najpopularnija kategorija duhovitog sadrzaja je
,Povezanost marke s potrosac¢ima* prema broju lajkova (553 lajkova po objavi), dok je kod
ozbiljnog sadrzaja ta kategorija na drugom mjestu po prosje¢nom broju lajkova nakon kategorije
“Sportski dogadaji”. Podaci sugeriraju na zakljuak kako korisnici preferiraju nasmijati se
objavama s kojima se mogu poistovjetiti u vlastitim zivotima. S druge strane, korisnici pak najvise
preferiraju sudjelovati u nagradnim igrama pri ¢emu humor nije presudan ¢imbenik za njihovu

angaziranost.

Govore¢i o duhovitom sadrzaju, druga kategorija u kojoj je uocen najveci broj svidanja je
kategorija s objavama u kategoriji “Novosti i1 informacije o marki ili proizvodu” (332 lajkova po
objavi), potom slijede objave o sportskim dogadajima (174), nagradnim igrama (122) te najmanje
o drustvenoj odgovornosti (27). Nadalje, govore¢i o broju komentara, kategorija koja ima najveci
broj lajkova, potaknula je i najvise komentara, a to je “Povezanost marke sa zivotom potroSaca”
(123), a slijede ju objave o nagradnim igrama (59), sportskim dogadajima (44), novostima i
informacijama o marki ili proizvodu (29), dok objave o drustvenoj odgovornosti nisu potakle
korisnike na komentiranje. Kod ozbiljnog sadrzaja, najve¢i broj komentara ostvarila je kategorija
“Nagradne igre” (208 komentara po objavi), $to ne ¢udi s obzirom na to da je uvjet mnogih
nagradnih igra bio komentiranje objave o istima. Korisnici su najmanje angazirani kod dijeljenja
objava pri ¢emu najveci broj prosjecnih dijeljenja po objavi ostvaruje ozbiljan sadrzaj u kategoriji
“Nagradne igre” (17 dijeljenja po objavi). ZakljuCuje se kako su korisnici najangaziraniji kod
nagradnih igara i sportskog sadrzaja pri cemu humor nije presudan ¢imbenik. Korisnike u najvecoj
mjeri humor angazira kod objava glede povezanosti marke sa Zivotom potro$aca te novosti i
informacija o marki ili proizvodu, pri ¢emu taj sadrzaj u gotovo jednakoj mjeri angazira duhovit
kao 1 ozbiljan sadrzaj. Konac¢no, u posljednjem dijelu istrazivanja kvalitativno se analizira priroda

komentara korisnika na sluzbenom Facebook profilu Ozujskog piva kod duhovitog sadrzaja. S
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obzirom na veliki broj objava duhovitog sadrzaja (81), kvalitativno se analiziraju komentari
najrecentnijih objava duhovitog sadrzaja. Slika 8. prikazuje primjer pozitivnih komentara na

duhovite objave Ozujskog piva.

Slika 8. Pozitivni komentari na duhovitu objavu OZujskog piva

Andelko Jakob
Pa vi ste 'vidoviti' kooO.. g2 ¢35 = upravo ’ Zoran Balaban o
Ma svakako ako treba i zubima

mazem drugus 4 1
ahahahahaha....

221 Svidamise Odgovor 10

# Autor
0zujsko Pivo

Zoran Balaban Zivio! i

22%. Svidamise Odgovor 1Q

26t. Svidamise Odgovor 3Q%

/' Autor

Ozujsko Pivo
Andelko Jakob Zivios

261. Svidamise Odgovor IO

Prikazi 1 odgovor...
Q Dalibor Znidar
Definitivno 4« i
261. Svidamise Odgovor 2@ 21t Svidamise Odgovor 5Q®
“ Matija Turk @ /o
Zapravo, uz hladnu Zuju najvise pase Ozujsko Pivo
druga hladna Zuja s Zdravko-Antoni Pavlovi¢ @
261. Svidamise Odgovor 10W0s 21t. Svidamise Odgovor

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

U duhovitim objavama Ozujskog piva najzastupljeniji su pozitivni komentari te je vidljivo kako
takve objave takoder potice korisnike da budu i oni duhoviti te da dijele slike svoga pi¢a u
razli¢itim Zivotnim situacijama. Takoder je vidljiva dvosmjerna komunikacija s korisnicima u

duhovitom tonu ¢ime se postize povezanost marke i potrosaca. U komentarima duhovitih objava
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nisu uoceni negativni komentari, tek rijetko se pojavi poneka kritika poput one na slici 9. u
nastavku rada. Korisnici rijetko kad postavljaju pitanja u komentarima duhovitih objava, a kada to
i ¢ine, onda se ona ti¢u nagradnih igara. S druge strane, uoceno je mnostvo komentara nevezanih
za proizvod ili marku u objavama duhovitog sadrzaja, a koji se ti¢u oznacavanja drugih osoba,
veéinom prijatelja s obzirom da OZujsko pivo naglasak stavlja na druzenju zbog prirode proizvoda.
Tako cCesto u objavima duhovitog sadrzaja ostvaruje dvosmjernu komunikaciju postavljajuci
pitanja poput onog: ,,Kojem frendu nije problem uzeti zadnji komad?*. Primjer komentara na takvu

objavu pruza slika 10.

Slika 9. Komentar kritike na duhovitu objavu OZujskog piva

@ Marinko Kos
Pa pivo je super.. JoS da ga ima po

kafi¢ima bilo bi bolje.. Nazalost ne moze
se naruciti jer ga nema..

11tj. Svidamise Odgovor 10
% # Autor
OZzujsko Pivo
Hej Marinko, Legendarno je dostupno
i u gotovo svim supermarketima! &

11tj. Svidamise Odgovor

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon
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Slika 10. Primjer komentara nevezanih za proizvod ili marku na duhovitu objavu OZujskog

piva

e Mario Soldat
lvica Herceg nikada....¢5

13t. Svidamise Odgovor 10

-

@ Ivica Herceg Mario Soldat ali me je jako sra...
Prikazi jo$ 2 odgovora...

ﬂ-$ Emir LiSinovié
Dejan Stojak sto posto

13tj. Svidamise Odgovor 3 @D

‘\ Dejan Stojak Emir LiSinovi¢ do kraja

* Zoran Balaban
Dalibor Posari¢
13tj. Svidamise Odgovor 10

‘ Dalibor Posari¢ Zoran Balaban mozes uzet z...

PrikazZi jos 1 odgovora...

@ Mata Rider
—% Marko Papista ,pri Kapustacu,guste si
zgutal,a juhu ostavilé&

13tj. Svidamise Odgovor 30s

Marko Buovac
David Plecko samo sramezljivci

13tj. Svidamise Odgovor 2O

Izvor: Facebook (2022.), Ozujsko pivo, preuzeto 12.9.2022. s https://www.facebook.com/zujajezakon

4.4. Diskusija
Temeljem analize aktivnosti Ozujskog piva u godiSnjem razdoblju od rujna 2021. do rujna 2022.
godine na sluzbenoj Facebook stranici marke, izmjeren je ukupan broj objava koji iznosi 157, od
cega je 81 objava duhovitog sadrzaja, a 76 ozbiljnog sadrzaja. Uocava se kako se Ozujsko pivo u
svojim objavama uvelike oslanja na koriStenje humora i zabavljanje svoje publike, §to odgovara
prirodi proizvoda koje nudi. Istodobno, dobro balansira izmedu takvih objava i onih bez
humoristi¢ne note koji ne zaostaju puno za duhovitima. Poduze¢e komunicira svoju svjesnost o
vaznosti drustvene odgovornosti kroz ozbiljne objave te se uvelike oslanja na ponos i domoljublje
kroz objave o sportskim dogadajima, koje ve¢inom nemaju humoristi¢nu notu. Takoder je poznato
kako se utakmice uvelike prate uz ispijanje piva pa stoga ne ¢udi da se Ozujsko pivo u velikoj

mjeri oslanja na objave sportskog sadrzaja.
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Najveci broj duhovitih objava odnosi se na kategoriju “Povezanost marke sa Zivotom potrosaca”,
a najmanji na kategorije “DruStvena odgovornost” i “Sportski dogadaji”. Humor ¢ini marku blizu
ljudima ¢ime njeno poslovanje potroSacima postaje srodnije i autentinije, a sa zivotnim
situacijama se mnogi mogu poistovijetiti stoga ne ¢udi da je spomenuta kategorija odabir marke za
najveci broj duhovitih objava. Kod ozbiljnih objava takoder dominira ova kategorija §to samo
potvrduje kako OZzujsko pivo u svojoj komunikaciji prema korisnicima naglasak stavlja na osjecaj
zajedniStva i1 druZenja. Upravo su objave duhovitog sadrzaja u kategoriji “Povezanost marke sa
zivotom potrosaca” potaknule tre¢i po redu najveci broj komentara u ukupnim objavama Ozujskog

piva, §to nije zanemariv podatak. Isti podatak vrijedi i za broj lajkova.

Cini se da ljude ipak viSe zanimaju nagradne igre i sportski dogadaji pri ¢emu presudnu ulogu
nema humor te objave takvog tipa i ozbiljnog sadrzaja poticu najveci broj komentara. Pri tome
treba imati na umu da se kod nagradnih igara za sudjelovanje u istima iziskuje od sljedbenika
upravo ostavljanje komentara. Nagradne igre ne samo da pokrecu online razgovor o poslovanju,
ve¢ moze pomo¢i u stvaranju bolje svijesti o robnoj marki i stvaranju vise potencijalnih potroSaca.
Davanje neke vrste besplatnih poklona, bilo da se radi o proizvodu ili usluzi, gradi pozitivan imidz
robne marke i potice angazman na platformama drustvenih medija. Jo§ jedna prednost darivanja
na druStvenim mreZama je to $to je to jednostavan nacin promoviranja poslovanja bez pretjerane

promocije (Arthur, 2021).

Nadalje, zahvaljujuéi internetu industrija pi¢a ima izvrsnu platformu za dopiranje do potrosaca
kroz sportove. Ogroman broj ljudi zanima sport, a mnogi se i sami vole baviti njime. Uspjesi
drzava, a osobito malih, u elitnim sportovima poticu osjecaj nacionalnog ponosa i srece, stoga ne
cudi Sto objave o sportskim sadrzajima imaju visoku stopu angazmana korisnika. Prema
rezultatima o angazmanu potroSaca OZujskog piva, da se zakljuciti kako je koriStenje humora
najprikladnije za objave koje se ti€u povezanosti marke sa Zivotom potroSaca te novosti i
informacija o marki ili proizvodu, dok je najmanje prikladno kod objava koje se ti¢u drustvene
odgovornosti. Tako nisu uofena znacajnija odstupanja u angazmanu potroSaca na duhovitim i
ozbiljnim objavama glede najpopularnijih kategorija, to ne zna¢i da humoristi¢ne objave ne donose
koristi za marku ili da donose manje koristi, ve¢ svjedoci o tome da je Ozujsko pivo itekako svjesno

vaznosti koriStenja humora za vecu povezanost s potrosacima te kako je ovo poduzece pronaslo
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balans u mjeri duhovitih objava i onih bez humoristi¢ne note odrzavajuéi pritom gotovo jednaku

razinu zainteresiranosti potrosaca.

Ozujsko pivo u najmanjoj mjeri uspijeva angazirati sljedbenike na dijeljenje objava pri ¢emu
prednjace ozbiljne objave u kategoriji ,,Nagradne igre*. Nisu uocene znacajnije razlike u dijeljenju
objava duhovitog i ozbiljnog sadrzaja. Nadalje, kod duhovitih objava u najvecoj se mjeri koristi
format fotografija i kratkih animacija. Kratke animacije obi¢no traju samo nekoliko sekundi, §to
ih ¢ini izvrsnim za brze kanale poput drustvenih medija. Buduci da je veé¢ina krac¢a od 10 sekundi,
mogu trenutno zaokupiti pozornost publike i u¢inkovito prenijeti poruku marke. Vjeruje se da su
kratke animacije posebno uspjeSne u minimiziranju Stete negativne usmene predaje o marki jer je
ova vrsta vizualnih informacija kratka i bez zvuka. To je potroSacima na druStvenim mrezama
lakSe gledati nego videozapise koji Cesto zahtijevaju vrijeme, zvuk i1 propusnost. Takoder,
koriStenje kratkih animacija lako pretvara ozbiljne razgovore u $aljive trenutke (Gygli i Soleymani,

2016.).

Fotografije takoder ne iziskuju vremena za njihovo uocavanje, a imaju visok potencijal viralnosti
te kreativne slobode pri njihovoj izradi. Slijedom navedenog, moze se zakljuciti kako su se
marketinski stru¢njaci Ozujskog piva opredijelili za ispravne formate duhovitih objava te moze
posluziti kao pozitivan primjer. Kod ozbiljnih objava dominiraju fotografije kao format u smislu
informiranja o sportskim dogadajima, nagradnim igrama te informiranja o posebnim dogadajima
kao $to su koncerti s povodom poput proslave rodendana marke. O uspjeSnoj marketinskoj
strategiji Ozujskog piva svjedoci i dominacija pozitivnih komentara o proizvodu i marki, dok je
one negativne gotovo nemoguce pronaci. O uspjesnosti duhovitih objava svjedoci i ¢injenica da
su potroSaci potaknuti na duhovite odgovore na takve objave te redovito dijele slike Ozujskog piva
u duhovitim okolnostima i situacijama. Na sluzbenom profilu Facebooka Ozujskog piva vlada
radosna atmosfera te osjecaj povezanosti marke i potroSaca. Kao $to je i ranije opservirano, objave
duhovitog sadrzaja afilijativnog su stila humora, ve¢inom zbog jednostavnog nacina zabavljanja
ljudi bez komplikacija i zato Sto se ljudi u objavama spontano ponaSaju te su opusteni i spontani.
Sljedbenici Facebook profila Ozujskog piva su jednostavno zabavljeni i radosni, §to je zapravo i

sustina koriStenja humora u marketingu.
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4.5. Ogranicenja istraZivanja

Kao prvo ogranicenje istrazivanja moze se navesti analiza koriStenja apela na humor tek jedne
marke pa se dobiveni zaklju¢ci ne mogu primijeniti kao jedinstveni za sve marke, ve¢ moze
posluziti kao primjer dobre upotrebe humora na druStvenim mreZama za povezivanje s
potroSacima i poticanje pozitivne atmosfere oko marke. Drugo ogranicenje se ogleda u ¢injenici
da je poimanje duhovitog subjektivnho i nema opceprihvacene definicije humora te postoji
mogucénosti manjih odstupanja u brojkama zbog eventualnih dvojbi u razgrani¢enju duhovitog i
ozbiljnog sadrzaja. Pod ozbiljan sadrZaj nisu nuzno razmatrane samo ozbiljne objave, ve¢ i one

objave koje nemaju humoristi¢nu notu, ali svejedno nisu strogo ozbiljne u pravom smislu te rijeci.

Nadalje, kao platforma za analizu sadrzaja, koriStena je isklju¢ivo drustvena mreza Facebook, kao
najpopularnija takva mreza. Ipak, treba uzeti u obzir ¢injenicu da se drustveni mediji medusobno
razlikuju prema svojoj specificnoj svrsi, nacinu komunikacije i moguc¢nostima koje im stoje na
raspolaganju prilikom objavljivanja sadrzaja (Stokes, 2018) stoga se doneseni zaklju¢ci mogu
primijeniti isklju¢ivo na odabranu drustvenu mrezu. Pored navedenog, pri analizi kvantitativnih
podataka, a u svrhu usporedbe duhovitog i ozbiljnog sadrzaja, uzete su samo prosjecne vrijednosti
lajkova, komentara i dijeljenja. Buduca istrazivanja bi trebalo proSiriti na duze vremensko
razdoblje, na veci broj drustvenih mreza te na veéi broj marki radi bolje usporedivosti kako bi se

dobili detaljniji i realniji rezultati.
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5. ZAKLJUCAK

Danasnji potroSaci su prije svega digitalni potroSaci. Oslanjaju se na razne digitalne kanale za
navigaciju i komunikaciju s markama. Potrosaci viSe ne Zele samo donijeti odluku o kupnji, ve¢
zele iznimna, informativna i nezaboravna korisnicka iskustva. Angazman na drustvenim mrezama
vazan pokazatelj kojeg treba uzeti u obzir pri poslovanju. Pri komunikaciji s pratiteljima na
drustvenim medijima, obozavatelje odnosno sljedbenike moguce je transformirati u potrosace.
Vrijeme posveéeno izgradnji odnosa s publikom moze dovesti do rasta prodaje, povecanja
lojalnosti potrosaca i veceg broja pozitivnih recenzija. koristenje humora na drustvenim mrezama
mocan je alat za poduzeca jer potrosaci se zabavom poticu na kupnju bez osjecaja da su na istu
primorani. Ukoliko je uspjeSna, duhovita objava moze lako postati viralna, povecavajuéi tako
vidljivost marke i angazman potrosac¢a. Humor kao taktika te druStvene mreze same po sebi imaju
neizmjernu mo¢ privlacenja ljudi u danaSnjem nacinu zivota, stoga je koriStenje humora na

drustvenim mrezama vrijedna sposobnost koju poduzeée moze posjedovati.

Analizom objava OZujskog piva na njegovoj sluzbenoj Facebook stranici u jednogodiSnjem
razdoblju od rujna 2021. do rujna 2022. godine uocilo se da ova marka u malo vecoj mjeri preferira
objavljivati duhovit sadrzaj naspram ozbiljnog, Sto odgovara prirodi proizvoda koje nudi. O
uspjehu istih svjedoci Cinjenica da su sljedbenici potaknuti na duhovite odgovore na takve objave.
Na Facebook profilu Ozujskog piva vlada radosna atmosfera te osjecaj povezanosti marke i
potro$aca. Objave duhovitog sadrzaja Ozujskog piva afilijativnog su stila humora jer se ljude na
jednostavan i lezeran nacin zabavlja bez kompliciranja. Ljudi su u komentarima ispod duhovitih
objava opusteni i spontani. lako angaziranost na duhovitim objavama znac¢ajno ne odstupa od onih
ozbiljnih, ona je svejedno visoka te samim time korisna za marku zbog ¢ega Ozujsko pivo moze
posluziti kao pozitivan primjer koristenja apela na humor na drustvenim mrezama. OZujsko pivo
je pronaslo balans, odnosno mjeru u kojoj nije suvise napadno s humorom te odrzava svoje
sljedbenike angaZiranima i na objavama koje nisu humoristicnog duha. Moze se zakljuciti kako je
Ozujsko pivo profesionalno u koriStenju marketinga na druStvenim mrezama iskoriStavajuci
raznovrsne raspolozive blagodati koje one pruzaju u smislu balansiranja koristenja humora u vidu
fotografija i kratkih animacija, nagradivanja sljedbenika te informiranja o sportskim dogadajima

koji izazivaju veliki interes korisnika.
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