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Sazetak

Drustveni mediji neizostavan su dio suvremenog marketinga koji pruZaju neogranicene
mogucnosti razumijevanja i komunikacije s potrosacima, kao i lakse stvaranje dugorocnih
odnosa s istima. Da bi se to ostvarilo, od poduzeca se ocekuje da dosegnu i priblize se potrosacu
na nove nacine te im ponude vrijednosti i sadrzaj koji ¢e ih zadrzati. Tako je, izmedu ostalog,
suvremeni marketing prepoznao nostalgiju kao potencijal za povezivanje s potrosacima te se,
iz tog razloga, u ovom radu nastoji istraziti uloga nostalgije U poticanju angaziranosti
potrosaca u kontekstu drustvenih medija. Kako bi se doslo do trazenih rezultata, provedeno je
kvantitativno istrazivanje analizom sadrzaja objava na sluzbenoj Facebook stranici Jamnice,
kao marke koja je u 2018. godini aktivno koristila apel na nostalgiju u svojim objavama,
kombinirajuci ih s objavama modernog sadrzaja. Dobiveni rezultati pokazali su da se korisnici
rado prisjecaju proslih dogadaja i rado ih dijele s drugima te da objave maraka s apelom na
nostalgiju poticu i stvaraju najvise pozitivnih komentara od strane potrosaca. Takoder,
utvrdeno je da, u odnosu na moderan sadrZaj, objave s apelom na nostalgiju poticu vecu
angaziranost potrosSaca te cCe takve objave biti uspjesnije u broju svidanja, komentara i
dijeljenja na drustvenim mrezZama. Iz navedenog, moze se zakljuciti da apel na nostalgiju
ostvaruje veliki uspjeh stvarajuci pozitivne reakcije te poticuci visoku angaziranost potrosaca

na drustvenim medijima.

Klju¢ne rijeci: drustveni mediji, nostalgija, apel na nostalgiju, angaZiranost potroSaca,
marketin§ka komunikacija, marketing sadrZaja



Abstract

Social media is an inevitable part of modern marketing that has provided unlimited
opportunities to understand and communicate with consumers, as well as more easily increase
long-term relationships with the same. To achieve this, businesses are expected to reach and
approach the consumer in new ways and offer them values and content that will retain them.
Thus, among other things, modern marketing has recognized nostalgia as a potential for
connecting with consumers, and for this reason, this paper seeks to explore the role of nostalgia
for consumer engagement in the context of social media. In order to show required results,
quantitative cintent analysis was conducted on the official Facebook page of Jamnica, a brand
that, in 2018, actively used the appeal of nostalgia in its posts, combining them with the modern
content. The obtained results showed that users like to remember past events and share them
with others, and that brand's posts with an appeal to nostalgia encourage and create the most
positive comments from consumers. Also, it was found that, compared to modern content, posts
with an appeal to nostalgia encourage greater consumer engagement and such posts will be
more successful in the number of likes, comments and shares on social networks. From the
above mentioned findings, it can be concluded that the appeal to nostalgia achieves great
success by creating positive reactions and encourages high engagement of consumers on social

media.

Key words: social media, nostalgia, appeal of nostalgia, consumer engagement, marketing
communication, content marketing
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada
Predmet diplomskog rada je uloga nostalgije u poticanju angaziranosti potrosaca u digitalnom
okruzenju. Primijetivs$i kako su druStveni mediji postali neizostavan dio svakodnevice velikog
broja ljudi (Aral, Dellarocas i Godes, 2013.), poduzeca su uvidjela vaznost i priliku za stvaranje
partnerskih odnosa s potroSacem kroz dijalog i interaktivnost pa ih tako danas sve vise postaje
prisutno na drustvenim medijima te veliki dio svojih marketinskih aktivnosti usmjeravaju na
postizanje veée angaziranosti potrosaca, u svrhu snaznije povezanosti s istima (Patrutiu Baltes,
2015.). Angaziranost potrosaca poduzeca nastoje ostvariti razli¢itim elementima pa se u tu
svrhu koriste objave tekstualnog oblika, video objave, fotografije ili pak neka od kombinacija
spomenutih elemenata, a ¢iji je uspjeh moguce mjeriti koli¢inom svidanja, dijeljenja 1
komentara za svaku od objava (Rahman, Suberamanian, Zanuddin, Moghavvemi i Md Nasir,
2016.). Iz njih je moguce iscitati efikasnost objava te koliko se marka zaista uspijeva povezati
sa svojim pratiteljima. Tocnije, takva mjerenja pruzaju konkretne podatke o tome kakva vrsta
objava privlaci najveci broj pratitelja te kakva vrsta sadrzaja je pratiteljima najzanimljivija, Sto
onda uvelike pomaze poduze¢ima u daljnjem kreiranju marketinskih strategija na druStvenim

medijima (Patrutiu Baltes, 2015.).

U posljednje vrijeme moze se primijetiti kako je u marketin§koj komunikaciji sve vise
zastupljen trend koriStenja nostalgije koji se pokazao vrlo uspjeSnim medu potroSacima.
Istrazivanja su pokazala da postoje znacajne preferencije prema nostalgicnim markama i
pozitivan utjecaj nostalgije na potroSacevu namjeru kupnje (Ergin i Sahin, 2019.). Taj isti trend
je sve vidljiviji i u raznim kampanjama poduzeca na drustvenim medijima koji ga koriste pri
kreiranju sadrzaja svojih objava. Iako ve¢ dugi niz godina postoje brojne analize 1 pokazatelji
kako u tradicionalnom marketingu nostalgija utjeCe na potrosaceve preferencije (Rousseau i
Venter, 1999.), nije jos istrazeno utjece li ona u istoj mjeri i na potroSace u okruZenju digitalnih
medija. Cilj ovog rada je stoga istraziti moze li apel na nostalgiju koji daje osjecaj drustvene
povezanosti, snaznije povezati i poduzeca s njihovim potroSaCima te potaknuti njihov
angazman $to moZze pomo¢i marketinskim stru¢njacima pri oblikovanju marketinskih aktivnosti

na druStvenim medijima.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja
Izvori koristeni za prikupljanje sekundarnih podataka, to¢nije, analizu teorijskog dijela rada,
jesu domaca i strana literatura koja ukljucuje knjige 1 znanstvene clanke, a koji se mogu pronaci
na trazilicama Google Scholar i Summon. Kao nadopuna znanstvenoj literaturi, analizirana su
i misljenja te implikacije marketinSkih stru¢njaka na internetskim stranicama poput blogova
koji se bave relevantnim tematikama, dok se za istrazivacki dio koristila kvantitativna analiza

sadrzaja sluzbene Facebook stranice poduze¢a Jamnica u razdoblju od jedne godine.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja. Nakon uvodnog dijela, gdje su objasnjeni predmet i
cilj rada, navedeni izvori i metode prikupljanja relevantnih podataka te objasnjena struktura i
sadrzaj, slijedi pojasnjenje relevantnih teorijskih koncepata. Za pocetak, definiran je marketing
na drustvenim medijima kao i1 njegove znacajke, zatim moguénosti koje moderan marketing
nudi te su objaSnjene specifi¢nosti komunikacije na druStvenim medijima. Trece poglavlje
definira 1 navodi obiljezja druStvenih medija, zatim ¢imbenike angaZziranosti potrosaca na tim
istim medijima te na kraju slijedi obrazloZenje njihove povezanosti s generiranim sadrzajem. U
cetvrtom poglavlju, objaSnjeni su pojmovi nostalgije te apela na nostalgiju, istaknuta je uloga
nostalgije u marketingu i navedena su dosadasnja istrazivanja vezana za ulogu apela nostalgije
na angaziranost potroSaca na drustvenim medijima. Nakon teorijskog dijela, prikazano je
provedeno istrazivanje te su navedeni rezultati i diskusija na temelju dobivenih rezultata. U
Sestom, ujedno i1 zadnjem poglavlju, sazete su sve ¢injenice i nove spoznaje do kojih se doslo
temeljem spomenutog istrazivanja. Na samom kraju nalaze se popis literature, slika i tablica te

prilozi.



2. MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Godine 1991, kada je zazivjela prva mreZna stranica, internet i drustveni mediji transformirali
su svijet marketinga i poslovanja opcenito. S milijunima ljudi koji svakodnevno koriste
drustvene medije kako bi pronasli Zeljene proizvode, zabavu ili se povezali s ljudima, bilo je
jasno da se i ponaSanje potroSaca mijenja, Sto je onda svakako zahtijevalo od poduzeca i
potpuno novu prilagodbu na neke nove nacine poslovanja (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019.). Neki od izazova s kojima su se poduzeca prvi puta susrela jesu veliki broj medija,
njihova rascjepkanost te nemoguénost njihove kontrole kao nekada. U proslosti su poduzeca
imala komunikaciju koja je bila pod potpunom ili djelomicnom kontrolom medija, dok danas
postoji ogromna koli¢ina komunikacije na koju je sve teze utjecati iz pozicije poduzeéa — od
sadrzaja kojeg stvaraju korisnici poput recenzija, preko konstantne interakcije izmedu korisnika
na drustvenim medijima pa sve do virusnog marketinga koji omogucuje da se i dobar i lo$ glas
brzo §ire medu potrosacima (Deighton i Kornfeld, 2009.). Sukladno tome, moze se reci da je
komunikacija nekad bila puno odmijerenija, dok danas u svijetu razli¢itih kanala, opcija,
zasi¢enja 1 raznolikih preferencija potroSaca, nije jednostavno nac¢i nacin da poruka dode do
izrazaja, poveze potrosace s markom, potakne ih na angazman i postigne krajnji cilj, a to je
stvaranje naklonosti i lojalnost prema marki. No, s druge strane, danas postoji ¢ak 3.8 bilijuna
korisnika drustvenih medija (Cooper, 2020.), a neke od najpopularnijih platformi kao §to su
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, nude beskrajno puno mogucnosti za uspjeh poduzeca
koja su spremna prihvatiti navedene izazove i1 nove marketinS§ke koncepte temeljene na
interaktivnosti. Prema podacima iz 2019. godine, 52% ukupnog broja poduzeéa u Republici
Hrvatskoj koriste drustvene medije kao neizostavan dio svojih kampanja (Statista Research
Department, 2020.), stoga se drustveni mediji viSe ne smatraju inovacijom kao nekad, ve¢

znacajnim 1 neizbjeznim marketinSkim alatom u poslovanju i1 praksi poduzeca.

2.1. Pojmovno odredenje i obiljezja drustvenih medija
Sirenjem drustvenih medija i sad ve¢ nijhovim dugogodi$njim postojanjem i popularnosti medu
potroSacima nastala su brojna tumacenja, no, zbog njihovog konstantnog razvoja, nije lako
pronadi jedinstvenu definiciju koja ih opisuje. Opcenito gledajuci, drustvenim medijima mogu
se nazvati bilo koja web mjesta na kojima postoji mogucnost dvosmjerne komunikacije i

dijeljenja informacija izmedu njihovih korisnika, a srzi takve komunikacije smatra se



sposobnost izgradnje drustvenih odnosa kroz slusanje 1 aktivno sudjelovanje (Cohen i Bodnar,
2011.). Solis (2008.) dodaje kako drustveni mediji imaju opcenito vaznu ulogu u zivotima ljudi,
a onda i potroSaca, jer redefiniraju kako se ljudi odnose jedni prema drugima i prema
organizacijama koje im sluze. U sustini, uvijek je rije¢ o dijalogu, odnosno dvosmjernoj
raspravi koja ljude okuplja kako bi otkrili i dijelili informacije sluze¢i se rije¢ima, slikama ili
video zapisima. Takvi dijalozi odvijaju se putem drustvenih platformi koje je Cavazza (2019.)
Kklasificirao prema njihovim temeljnim zadacima koje obavljaju na drustvene platforme

usmjerene:

e publiciranju (primjeri: WordPress, Blogger, Wikipedia)

e dijeljenju (primjeri: video (Youtube), prijenosi uzivo (Instagram TV), ideje (Pinterest),
glazba (Spotify),

e razmjenjivanju poruka putem mobilnih aplikacija (primjer: WhatsApp) ili pak e-postom
(primjer: Gmail),

e diskusiji (primjeri: Facebook i Ask),

e kolaboraciji (primjer Dropbox-a),

e povezivanju (primjeri: LinkedIn i Tinder).

Unatoc¢ razli¢itim ulogama kao 1 brojnim definicijama, postoje neke zajednicke znacajke koje

se protezu kroz kontekst svake od njih (IGI Global):

e one obuhvacaju razne internetske alate, aplikacije, platforme i kao takve ovise o
informacijskoj tehnologiji,

e kanali su koji omogucavaju stvaranje sadrzaja koji potiCu interakciju, suradnju ili
razmjenu sa sudionicima i javnosti te omogucuju nove nacine komunikacije izmedu
zajednica, pojedinaca i organizacija,

e povezuju korisnike u virtualne zajednice pomoc¢u odredenih platformi te na taj nain

mogu utjecati na ponasanje potrosaca.

Jedna od glavnih obiljezja svih drustvenih medija jesu univerzalna komunikacijska sredstva 1
tehnike, kao 1 zajednicki interes koji drzi grupe ljudi zajedno (Grbavac, 2014.). Ono §to ih
najviSe razlikuje od tradicionalnih medija je prvenstveno Cinjenica da su korisnici ti koji
generiraju informacije i Sire ih u brojnim smjerovima, pa tako za razliku od konvencionalnog
pristupa masovne komunikacije gdje su informacije putovale od poduzeéa prema ciljnim

skupinama (,,one-to-many “), danas postoji novi koncept ,,many-to-many “ (Stokes and The



Minds of Red&Yellow, 2018.). Ta ¢injenica dovodi i do sljede¢eg vaznog obiljeZja, a to je da
su drustveni mediji idealno okruzenje za usmenu predaju obzirom na brzinu i mogucnost
velikog dosega pri dijeljenju informacija. Stoga se moze, kao nadopuna spomenutim
definicijama, rec¢i kako su drustveni mediji zapravo svi mediji u kojima participiraju korisnici

ne samo kao konzumenti sadrzaja, nego i njihovi kreatori (Ara, 2020.).

2.2. Mogucénosti primjene marketinga na drustvenim medijima
Drustveni mediji vrijedan su alat iz dva temeljna razloga. Prvo, digitalni marketing omogucéio
je da se publika segmentira vrlo precizno prema svojim specifi¢nim obiljezjima, §to upucuje na
to da se poruke usmjerene ciljnim segmentima danas mogu vrlo lako personalizirati, a druStveni
mediji nakon toga dolaze kao odli€an alat za osiguravanje vrlo brzog dosega ciljnih trzista
(Skare u Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004.). Drugo, razvojem digitalizacije doslo je do toga da se
u svakom trenutku moze pratiti uspjesnost izvedbe kampanja - koji kanali se najvise koriste te
gdje su ulozeni napori najucinkovitiji. To¢nije, omogucéena je njihova mjerljivost u svakom
trenutku, a druStveni mediji daju dodatan doprinos na nacin da omogucuju brz pristup
korisnicima 1 njihovim razmi$ljanjima, besplatno prikupljanje povratnih informacija te
sukladno tome, prilagodbu budu¢im strategijama (Oxidian, 2017.). Na taj nac¢in markama se
otvaraju novi nacini prodaje, nove ideje za proizvode i usluge te pristup novim, potencijalnim

trziStima.

U tu svrhu, marketing na drustvenim medijima primjenjuje se kako bi se ostvarila tri opcenita
marketinska cilja: podizanje svijesti o marki, povecanje prometa te promocija proizvoda i
usluga (Dukart, 2018.). Kako u tradicionalnom marketingu, tako i u marketingu na drustvenim
mrezama, podizanje svijesti 0 marki moguce je postici stvaranjem prepoznatljivosti marke, no
putem dru$tvenih mreZa to se odvija puno brZe i efikasnije. Cinjenica koja tome ide u prilog je
ta da potrosaci gledaju marku ¢ak i kada ju ne traze i ne razmisljaju o njoj ili njenom proizvodu
(Dukart, 2018.). Stoga je vazno kroz objave na drustvenim medijima poticati konverzaciju, ali
1 pracenje kljuénih rijeci, kao 1 razgovora oko druStvenih tema. To pomaZe shvatiti ciljnu
publiku i trendove koje ona prati te uz pomoc¢ toga stvoriti novi sadrzaj oko kojeg ¢e se potrosaci
okupljati (Tran, 2020.). Takoder, drustveni mediji su izvrstan nacin za prenoSenje misije
poduzeca putem prica koje mogu imati velik utjecaj na imidz marke op¢enito (Dukart, 2018.).
Nadalje, trendovi su doveli do toga da danas kupci oCekuju prisutnost marke na drustvenim

medijima, dostupnost i brzo rjeSavanje njihovih problema. Tako ¢ak 40% korisnika ocekuje



odgovor na drustvenim mreZzama u roku jednog sata, a 79% u roku 24 sata (Sprout Social,
2020.) pa stoga pametno ulaganje u korisnicku sluzbu moze biti presudno za izgradnju odnosa
izmedu poduzeéa i korisnika. Sto se tiGe stvaranja odnosa, treba istaknuti i to da drustveni
mediji omogucuju stvaranje lojalnosti bez znacajnih troskova jer su najnovija istrazivanja
pokazala da ¢e ¢ak 9 od 10 potrosaca kupiti marku proizvoda koji prate na drustvenim

medijima, a 75% njih ¢e povecati koli¢inu potros$nje na tu istu marku (Sprout Social, 2020.).

Kada je cilj povecanje prometa, marketing na drustvenim medijima moze pomoéi u
usmjeravanju korisnika na direktnu web stranicu marke pomocu oglasa koji pozivaju na akciju.
No, 98% potroSaca posjetit ¢e web stranicu iz nekog drugog razloga osim kupnje (Episerver,
2017.) pa je potrebno uloziti dodatne napore kako bi se postigla prodaja. Tako postoje alati koji
omogucuje da se ljudima koji su posjetili sluzbenu web stranicu nekog poduzeéa, pocinju
pojavljivati oglasi tog poduzeéa na drustvenim medijima kako bi ih podsjetili na ono §to su veé
vidjeli i potencijalno, potaknuli ih na ponovni posjet i kupnju. Nadalje, osim relevantnog i
kvalitetnog organskog sadrzaja koji bi trebao osigurati velik doseg, marketinski stru¢njaci ¢esto
idu korak dalje koriste¢i dodatne placene promocije putem, primjerice, Facebook sponzoriranih
oglasa, kako bi doseg bio jos§ vedi. Bitna stvar za ostvarenje cilja promocije proizvoda je znati
komunicirati o temama koje korisnike zanimaju, a koje su u skladu s temom proizvoda, zatim
privuci potencijalne kupce pomocu Siroke i zadovoljne zajednice postojecih te uciniti korisnike

uzbudenima oko objava (Barnhart, 2020.).

Iz svega navedenog, ocito je da postoje brojne mogucnosti i prednosti koje drustveni mediji
pruzaju marketinSkim stru¢njacima. Tuten i Salomon (2017.) su, kao najvaznije, istaknuli
mogucnost pristupanja potroSacima bez velikih uloZenih financijskih napora te razne nacine za
ostvarivanje interakcije i angaziranosti potroSaca u razli¢itim tockama njihovog kupovnog
ciklusa. Yurovskiy (2014.) dodatno naglasava da, prije svega, drustveni mediji pruzaju malim
poduze¢ima Sansu da se lakSe promoviraju bez prisilno velikih ulaganja kao §to je 1 omogucen
laks$i doseg ne samo domaceg, ve¢ i internacionalnog trziSta. Takoder, alati digitalnog
marketinga omogucili su ciljanje specificnih skupina publike, a druStvenim medijima
omoguceno je lakSe dosezanje istih. Budu¢i da su drustveni mediji sve popularniji i koriSteniji
od strane potroSaca, omoguceni su i bolji marketinski rezultati poduzeca. Da bi se ostvarili
zeljeni rezultati, potrebna je znatnije manja koli¢ina financijskih ulaganja nego u
tradicionalnom marketingu, a svi ti rezultati lako su dostupni. Sto se ti¢e potrosa¢a, omoguéeno
je brze gradenje odnosa s njima te mogucnost komunikacije u svakom trenutku. Kao nedostaci,

navode se rizici od kopiranja kampanja, velik broj konkurenata, neozbiljno shvacanje marke
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ako se kampanja ne odradi profesionalno i s velikom posvecenosti, zatim narusavanje reputacije
negativnim povratnim informacijama koje su javno dostupne, ovisnost o platformama i
internetu koji su skloni greSkama te ¢injenica da druStveni mediji ipak nisu prihvaceni od svih
ljudi (Yurovskiy, 2014.). Iako se ponekad ¢ini relativno jednostavno biti prisutan na drustvenim
mrezama, a tu su 1 brojni alati koji cijeli marketinski proces ¢ine lakSim, kako bi se izbjegla
miopija, a navedeni ciljevi ostvarili, potrebno je uvijek imati kvalitetno razradenu i dobro

isplaniranu strategiju.

2.3. Specifiénosti marketinSke komunikacije na drustvenim medijima
Prema Chaffey i Ellis Chadwick (2019.), marketing druStvenih medija uklju¢uje nadgledavanje,
olakSavanje i poticanje interakcije izmedu kupaca te izmedu poduzeéa i kupaca, kao i
sudjelovanje na mrezama u svrhu poticanja pozitivnog angazmana s poduzec¢em i njenom
markom ili markama. Takve interakcije mogu se pojaviti na web stranici poduzeca, drustvenim
mrezama ili pak web stranicama tre¢ih strana, a ukljuc¢uju objavljivanje komentara, odgovore

na komentare, slanje poruka, oznac¢avanja, ocjenjivanja i recenzije.

Od svega navedenog, drustveni mediji danas se pojavljuju kao Svojevrsno upozorenje
poduzecima da razmisle o tradicionalnom jednosmjernom toku svojih marketinSkih poruka i
primjene novi, interaktivni nac¢in komunikacije. Ranije je ve¢ spomenuto kako poduzeéa vise
nemaju mogucnost kontrole kao nekada, no ono $to imaju je prilika da utjecu na komunikaciju
(Mangold i Faulds, 2009.). Tako kao glavne specifi¢nosti komunikacije na drustvenim
mrezama mogu se istaknuti: dvosmjernost i brzina povezivanja s klijentima koja rezultira
dobrim prepoznavanjem kupcevih Zelja i ponaSanja te lako prikupljanje povratnih informacija,
a onda i razvoj proizvoda koji je tome prilagoden (Telio, 2016.). Rowley (2008.) isti¢e kako bi
glavni ciljevi trebali biti usmjereni na ostvarivanje prisutnosti, odrzavanje veza i pruZanje novih
oblika vrijednosti. Razvoj interneta takoder je smanjio i komunikacijske prepreke koje su
nekada postojale pa se tako danas, u svakom trenutku, na brz i jednostavan nacin, mogu direktno

kontaktirati kupci 1 izgraditi odnosi putem drustvenih medija.

Osim izravnog obracanja kupcima, zadovoljnog kupca moze se potaknuti nagradivanjem ili
suradnjom u cilju prenosenja zeljene poruke ili vlastitog pozitivnog iskustva pa tako danas sve
vise poduzeca suraduje s utjecajnim osobama, tzv. influencerima kako bi na indirektan nacin
privukli potencijalne kupce. DosadaSnja istraZzivanja pokazala su kako virtualne zajednice

maraka potrosaci percipiraju kao pouzdanije, informativnije, zabavnije i manje odbojne od
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placenih oglasa te da imaju pozitivan efekt na povjerenje u marku (Chi, 2019.). Jos jedan trend
indirektnog oglasavanja kojeg tradicionalna marketinska komunikacija ne poznaje je tzv. native
oglasavanje koje se moze definirati kao vrsta kontekstualnog oglasavanja, Sto znaci da je
oglasni sadrzaj prikriven u kontekstu medija ili sadrzaja u mediju pa ga korisnici percipiraju

kao zanimljivost, a ¢ime se odmice od pruZanja direktnih prodajnih poruka (Antolovié, 2016.).

Navedeni trendovi upucuju na to da je danas potrosac u glavnom fokusu stoga je vazno zapoceti,
ali 1 sudjelovati u komunikaciji s kupcima kako bi ih se $to bolje upoznalo te sukladno tome
prilagodila marketinska strategija. Na taj se nacin takoder i pobolj$ava percepcija potrosaca o
poduzecu jer se korisnici zaljubljuju u proizvode 1 usluge kada je njihovo iskustvo prilagodeno

njihovim potrebama, a ne potrebama marke (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019.).



3. ANGAZIRANOST POTROSACA NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Interaktivna priroda druStvenih medija, koja je omoguéila uspostavljanje komunikacije izmedu
individualaca i poduze¢a u zajednice kupaca i prodavaca te ukljucivanje tih istih kupaca u
stvaranje sadrzaja i vrijednosti, potaknula je marketinske stru¢njake na bolje sluzenje kupcima
i zadovoljenje njihovih potreba (Sashi, 2012.). Kada je rije¢ o suvremenom marketingu,
angaziranost potrosaca je sve CeSce koriSteni pojam medu marketinskim stru¢njacima te se
proucava kao presudan koncept za uspjeh organizacija. Istrazivanjem provedenim 2014,
godine, pokazalo se da, umjesto uobicajenih metrika za ucinkovitost u digitalnom marketingu,
marketinski strucnjaci preferiraju upravo one koje promicu angazman (Tiago i Verissimo,
2014.). Njegovi korijeni sezu iz marketinga odnosa, a ono $to nudi je bolje razumijevanje
potroSaca te stvaranje novih ili pak poboljSanih odnosa s markom (Dessart, Veloutsou i

Morgan-Thomas, 2015.).

Budu¢i su interakcije promijenile tradicionalne uloge prodavaca i kupaca, moze se uociti da
kupci dosta Cesto dodaju vrijednost generiranjem sadrzaja ili Cak postaju zagovornici
prodavacevih proizvoda te mogu utjecati na kupovne odluke drugih. 1z tog razloga, postici
veliku angaZiranost i imati dobru bazu angaZiranih kupaca, postaje jednim od klju¢nih ciljeva
svakog marketinskog stru¢njaka. Sve prethodno navedeno, Carter je 2018. godine na svom
blogu sazeo u jednoj reCenici: “AngaZiranost potrosaca vrijedan je cilj svake marke i

najsigurniji put do vjernosti.”

3.1. Pojmovno odredenje i obiljezja angaziranosti potrosaca na
drustvenim medijima

Kada je rije¢ o definiranju pojma angaziranosti potroSaca, u literaturi postoje dva
najzastupljenija pristupa. U uZem pristupu, angaziranost potro$aca promatra se kao
jednodimenzionalan konstrukt koji se fokusira samo na ponasSanje, dok Siri pristup angaziranost
percipira kao slozeni multidimenzionalni konstrukt (Kiezel i Wiechoczek, 2016.). U prvoj
kategoriji jednodimenzionalnog pristupa nalaze se autori poput Bowdena (2009.) koji istic¢e da
je to sekvencijski psiholoski proces koji oblikuje osnovne mehanizme pomocu kojih se formira
lojalnost kupaca prema marki, kao 1 mehanizme za odrzavanje lojalnosti kupaca kako bi

ponovili kupnju. Van Doorn (2010.) dodaje da takvo kupcevo ponaSanje prema marki dolazi



kao rezultat motivacijskih ¢imbenika kao $to su usmena predaja, preporuke, pomaganje drugim
kupcima, bavljenje blogom ili recenziranje. Siri pristup najjednostavnije opisuje Pattersonova
(2006.) definicija u kojoj se angaziranost potroSaca prikazuje kao razina fizicke, kognitivne i
emocionalne prisutnosti u potrosacevom odnosu s markom. Brodie, Juri¢, Ili¢ i Holllebeek
(2013.) takoder u svojoj studiji govore o visedimenzionalnom konceptu koji angaziranost
prikazuje kao psiholosko stanje koje nastaje u ko-kreaciji i interakciji izmedu potrosaca i marke,
a javlja se u specificnim uvjetima koji ovise o kontekstu koji generira razliite razine
angaziranosti potrosaca i postoji kao dinamican proces unutar odnosa koji stvaraju odredenu

vrijednost.

U samom srediStu koncepta angaziranosti nalazi se veza izmedu kupaca i poduzeca, ali ona u
kojoj kupac nije meta, ve¢ ravnopravan partner (Evans, 2010.). Takva angaziranost potrosaca
najéeS¢e se promatra kao jednostavan skup aktivnosti kupca prema poduzecéu, ali Pansari i
Kumar (2017.) isti¢u da tek kada ta veza stvara obostrano zadovoljstvo i emocionalne veze,
tada prelazi u stanje angaziranosti. Kupci Cesto iznova ponavljaju takve aktivnosti putem
drustvenih mreza, a ta sinergija izmedu kratkoro¢nih iskustava i gomilanja iskustava koja vode
poboljsanjima odnosa, dovode i do razli€itih razina angazmana kupaca na istima (Rajkumar
Venkatesan, 2017.). Budud¢i postoje razli¢ite razine, i njihova obiljezja valja proucavati kroz

razliita ponaSanja snazno angaziranih kupaca, Carter (2018.) ih je podijelio na:

e potrosace koji placaju I spremni su nastaviti placati proizvode ili usluge odredene
marke;

e “evandeliste” koji sugeriraju i upucuju prijatelje 1 obitelj ka odredenoj marki bez obzira
jesu li njeni kupci ili ne, a oni takoder i konzumiraju i dijele sadrzaj marki na drustvenim
medijima;

e potroSace koji se rado ukljucuju u dijalog s markom i pruzaju stalne povratne
informacije osjecajuci se kao da na taj nacin pomazu i daju svoj doprinos u napretku
preferirane marke;

o lojaliste koji se, za razliku od samo kupaca, drze jedne marke u odredenoj kategoriji

proizvoda ili usluge. Ova skupina zapravo i objedinjuje sve prethodne karakteristike.

Svaka od gore navedenih karakteristika ima odredenu vrijednost za marku. Krajnji cilj je
pridobiti i stvoriti lojalne potrosace, no postoji mogucnost da neki angazirani potroSaci nikada

nece postati lojalni marki, ali to ne znaci da nece imati znacajan utjecaj (Carter, 2018.).
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3.2. Cimbenici angaziranosti potrosaéa na drustvenim medijima
Da bi se postigla angaziranost potrosaca, poduzeca trebaju ponuditi jednostavno korisnicko
iskustvo 1 nastojati olaksati 1 ubrzati prelazak izmedu razlicitih faza ciklusa kupca kako bi $to
prije stiglo do zeljenog cilja - angaziranosti. Faze ciklusa o kojima se govori jesu: povezanost,

interakcija, zadovoljstvo, zadrzavanje, predanost, zalaganje te kona¢no, angazman (Sashi,
2012.).

Prva faza ciklusa se odnosi na Siroke mogucnosti i stvaranje velikog broja povezanosti izmedu
pojedinaca i poduzeca koje drustveni mediji omogucuju. Veze se na drustvenim medijima mogu
uspostaviti vrlo lako, a koriStenjem suradnji s utjecajnim osobama ova faza se moze znatno
skratiti i olak$ati posao poduzeéu. Nakon §to se marka i potro$a¢ jednom povezu na drustvenim
medijima, nije teSko uspostaviti interakciju. D omogucuju da potrosa¢ pomocu samo jednog
klika moze poslati direktnu poruku poduzecu, a poduzecéa imaju priliku da pokazu sposobnost
brze reakcije, uspostavljanja stalnih dijaloga i stvaranja vrijednost za korisnika, $to ¢e onda lako
dovesti 1 do trece faze ciklusa - zadovoljstva. Ova faza je bitna iz razloga $to moZe stvoriti
dugoroc¢an odnos, no jedno pozitivno iskustvo ne garantira prelazak potrosaca u sljedecu fazu,
a 1 potroSacevi kriteriji zadovoljstva rastu pa nije lagano premasiti njihova o¢ekivanja. Stoga se
poduzeca susrecu s velikim izazovima, no u ovoj fazi ne bi trebalo Zuriti kako se ne bi izgubili
dosadasnji potroSaci. Zadrzavanje kupaca moze biti posljedica spomenutog dugorocnog
zadovoljstva ili pak izrazito pozitivne emocije s kojom je povezana i sljedeta faza - faza
posvecenosti. U emocionalnoj posvecenosti, potrosac je povezan s markom zbog, primjerice,
njenog specificnog i1 individualnog pristupa korisnicima na druStvenim mreZama stoga rade
odabire tu marku nego bilo koju drugu. U tom slucaju ¢e vrlo brzo prijeci i u fazu da to iskustvo
pozeli prenijeti dalje 1 stupiti u tzv. fazu zalaganja. Kada oduSevljeni ili odani kupci odluce
podijeliti svoju odanost ili iskustvo na drustvenim medijima, tada postaju zagovornici
proizvoda, marke ili poduzeéa i postavljen je siguran temelj u najvazniju fazu ciklusa -
angazman. On nastupa kada potroSaci osje¢aju povezanost s markom i sadrzajem koji stvara te
oni tada postaju njihovi Sukreatori vrijednosti. Vrhunac uspjeha kvalitetno angaziranog
potrosaca je kada poduzece uspije stvoriti vjernog obozavatelja koji ¢e biti uz marku u njegovim
usponima i padovima. Kako bi znali jesu li su uloZeni napori ostvarili dobre rezultate, za svaku
platformu postoje ¢imbenici koji govore o angaziranosti potroSaca pa se tako, primjerice na
Facebook-u, angaziranost se mjeri koli¢inom svidanja, komentara i dijeljenja objava (Cengk,

Smolik i SvatoSova, 2016.).
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Bitni ¢imbenici koji utjeCu na povecanje angaziranosti potrosa¢a na druStvenim medijima,

prema dosadasnjim istrazivanjima (Jayasingh, 2019.), jesu:

e Trazenje informacija - istrazivanja su pokazala da SU pretrazivanja 1 primanja

informacija o poduzecu, proizvodu ili marki jedan od klju¢nih faktora zasto potrosaci
uopce sudjeluju u virtualnim zajednicama maraka pa tako npr. na Facebook-u glavni
razlozi za pracenje stranice koji se navode su: prikupljanje informacija o novim
proizvodima, trazenje informacija prije kupnje te provjeravanje recenzija od drugih
korisnika.

e Zabava - glavne odrednice za sudjelovanje potrosaca na drustvenim stranicama maraka
ovise o tome je li sadrzaj njihovih objava zabavan, a kako bi se sadrzaj mogao nazvati
zabavnim, mora biti povezan s jednom od sljede¢ih aktivnosti: opustanje ili bijeg,
inspiracija ili motivi koji mijenjaju raspolozenje na bolje, uzitak te aktivnosti pomocu
kojih vrijeme brze prolazi.

e Ekonomska korist - potrosaci koji koriste drustvene mreze trazit ¢e ustede ili o¢ekivati

nagrade za sudjelovanje u nagradnim igrama koje se odvija putem dijeljenja, svidanja
ili komentiranja objava na stranici marke, a koje su vezane uz tu nagradnu igru.
Drustvene mrezZe jednostavan su nacin da se potrosace ukljuci u aktualne kampanje te
da saznaju za specijalne ponude koje marka nudi.

e Drustvena korist - poznato je kako se koriStenjem druStvenih medija Zeli ste¢i pripadnost

ili pak osje¢aj povezanosti s drugim ljudima, a virtualne zajednice maraka imaju tu
moguénost da zadovolje razne druStvene potrebe poput prijateljstva, podrSke te
pronalaZenja ljudi sa zajednickim interesima ili ponaSanjima.

e Povjerenje - ono je Siroko prihvaceno kao vazna komponenta drustvenih odnosa, a
upravo Cinjenica da potroSaci pretrazuju druStvene stranice maraka u potrazi za
informacijama, daje na vaznosti ovom obiljezju.

e Drustveni utjecaj - prirodno je da ljudi mijenjaju svoja misljenja i stavove, posebno kada

su pod utjecajem ljudi s kojima su okruzeni ili pak utjecajnim osobama na druStvenim
mrezama koje ih onda mogu i usmjeriti na sudjelovanje u stranicama raznih maraka na
drustvenim medijima.

e Ljubav prema marki - ¢imbenik koji ¢e vrlo vjerojatno potaknuti Cestu angaziranost

potroSaca, a u kona¢nici moze voditi 1 lojalnosti.
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e Lojalnost - velik broj angaziranih potrosaca na drustvenim medijima marke dovodi do
uocene vrijednosti za potroSace Sto moze povecati zadovoljstvo i lojalnost, a poznato je

da ¢e lojalni korisnici ¢esto Siriti dobar glas dalje.

Provedeno istrazivanje iz 2019. prikazalo je vaznost svih gore navedenih ¢imbenika, no trazenje

informacija pokazalo se kao glavna determinanta kada je rije¢ o angaZziranosti potroSaca
(Jayasingh, 2019.).

3.3. Povezanost sadrzaja na drustvenim medijima s potroSacevom
angaziranos¢u na drustvenim medijima

Pulizzi (2012.) na portalu Instituta za marketing sadrzaja definira marketing sadrzaja kao
“strateski marketinski pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednih, relevantnih i
dosljednih sadrZaja kako bi privukao 1 zadrzao jasno definiranu publiku i, u konacnici, potaknuo
profitabilne akcije kupaca”. Obzirom da digitalni marketing zahtijeva i podrazumijeva
postojanje marketinga sadrzaja, uspjeh ili neuspjeh internetske komunikacije poduzeca
znacajno ¢e ovisiti o kvaliteti tog sadrzaja (Baltes, 2015.). Opcenito, sadrzaj podrazumijeva
relevantne pisane i vizualne medije koji ¢e biti autenti¢ni, prenosivi i pruzati informacije o
proizvodu ili usluzi ili pak samoj marki. Pozitivan u€inak kvalitetnog sadrzaja je taj da potrosaci
i samoinicijativno po€inju stvarati sadrzaj vezan uz marku putem postova, recenzija, video
zapisa ili slika vezanih uz marku (Schivinski, Christodoulides i Dabrowski, 2016.). Tada se
moze rec¢i da su potroSaci angazirani. Da bi se to postiglo, cilj je prilagoditi sadrzaj potrosacima
1 odabrati pravi nacin promocije. Stvoriti i isporuciti sadrZaj velikom brzinom, a da se istodobno
pruzi potroSacima izuzetno korisnicko iskustvo, veliki je izazov za poduzeca. No, ako poduzece
isporuci relevantan i kvalitetan sadrzaj, a potroSa¢ zadobije povjerenje i postovanje, nagraditi
¢e poduzece svojim interesom i angaziranos$¢u na druStvenim medijima, a koji se kasnije mogu
transformirati 1 u dugoro¢ne odnose (Baltes, 2015.). Stoga je, da bi se pruzio kvalitetan i
personalizirani sadrzaj u pravom trenutku, potrebno odabrati prave alate i dobro razradenu
strategiju. Dosadasnja istrazivanja pokazala su veliku zastupljenost marketinga sadrzaja pa tako
prema najnovijim istrazivanjima Hub Spot-a (2020.), ¢ak 70% marketinskih stru¢njaka aktivno
investira u marketing sadrzaja i 24% planira to povecati u tekucoj godini, 94% njih Kkoristi
drustvene mreZe za aktivnosti sadrzaja, a 40% njih istice da je marketing sadrzaja vaZzan dio

cjelokupne marketinske strategije.
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Nakon uocene vaznosti sadrzaja u svijetu marketinga te veza izmedu sadrzaja i angaziranosti,

Institut za marketing sadrzaja (2019.) je odlucio otici korak dalje te ispitati stru¢njake u svijetu

marketinga kakav tocno sadrzaj najcesce poti¢e angazman. Dobiveni rezultati mogu se sazeti u

nekoliko to¢aka prema kojima je sadrzaj koji poti¢e angazman sadrzaj koji:

aktivira emocionalnu vezu, uzevs$i u obzir da ta stavka uvijek ovisi o relevantnosti
sadrzaja, to jest, koliko je nesto potrebno potrosacu u datom trenutku,

pobuduje pozitivne emocije, a moze uklju¢ivati humor, prepricavati pricu na zanimljiv
nacin, biti u obliku fotografija ili zabavnih videa ili je pak rije¢ o cjelokupnom dojmu
kako se poduzece obraca potrosacu,

postuje potrosaca i njegovo vrijeme, tocnije, trudi se zaraditi paznju i nagraduje tu
paznju pametnim i zabavnim sadrzajem u kojem potrosa¢i mogu osjetiti da je netko
zaista uzivao kreirajuci ga,

progovara o specificnom problemu ili izazovu s kojim se potrosac suocava ili pak ideji
koja ga inspirira, koriste¢i pritom jezik slican potrosac¢evom u razgovornom stilu,
stvaran je, to€nije, sadrZaj iza kojeg potrosac ima osjecaj da stoje stvarne osobe, koje se
takoder suoCavaju s izazovima, ali ih uspijevaju savladati,

informira, educira, zabavlja — drugim rije¢ima, sadrzaj koji potice neku od ljudskih
emocija te iznenaduje 1 motivira potroSace da nesto ucine i podijele to s drugima
personaliziran je - potrosaci isticu kako sadrzaj koji se ¢ini kao robotiziran, ponavljajué
1 opcenit, nije tip sadrzaja koji ¢e ih ikada angaZzirati,

dopusta da se potroSac poveze s njim, odnosno, sadrzaj koji zna kako se potroSac osjeca

u vezi marke pa stoga sadrZi 1 istiCe ono za §to zna da bi volio vidjeti.

Ono $to takoder valja napomenuti je misljenje da kada potrosace jednom osvoji sadrzaj i

potakne njihovu angaziranost, potrosaci ocekuju da ¢e nakon toga marka ponovno uzvratiti.

Drugim rije¢ima, stvara se osjecaj koji potroSa¢ima govori da se ta angaZiranost cijeni i to

¢e biti dodatni motivator za daljnje angazmane na novim sadrZajima, $to potvrduje ranije

spomenutu pretpostavku da angaziranost potroSa¢a moze voditi i trajnim odnosima (Gynn,
2019.)
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4. NOSTALGICAN | MODERAN SADRZAJ U KOMUNIKACIJI NA
DRUSTVENIM MEDIJIMA

Koristenje apela na nostalgiju danas se smatra bitnom aktivno$c¢u i vrijednom strategijom za
osvajanje trzista. Burger i Kapelianis (1997.) proveli su istrazivanje kojim se dokazalo kako
nostalgija u komunikaciji uvelike utjece na potroSacev odnos prema oglasavackim aktivnostima
1 marki, potic¢e introspekciju te budi pozitivne osjecaje i prema oglaSavanju opcenito, 1 prema
samoj marki. Tako marketinski struénjaci sve viSe poti¢u i ohrabruju potroSace da osjete
nostalgiju sluzeci se nostalgi¢énim temama i fotografijama u oglasavanju te kreirajuci proizvode
koji poticu fantazije ili uspomene (Havlena i Holak, 1991.). Moze se zakljuciti da i nostalgican
i moderan sadrzaj imaju dvije zajednicke odrednice - poti¢u mastanje i poticu emocije. Moderan
sadrzaj izaziva emocije sadasnjosti i mastanja o buducnosti, dok se nostalgi¢an okrece proslosti
te pobuduje emocije koje se temelje na memoriji pa tako se danas ¢esto moze vidjeti kako
poduzeca kombiniraju te dvije vrste sadrzaja u svojim objavama na drustvenim medijima
(Johnson, 2015.). Poduzeca koja su u toku i imaju sposobnost brze reakcije na aktualna zbivanja
kreiraju¢i moderan sadrzaj koji ¢e zaintrigirati publiku, nedvojbeno ¢e osvojiti potroSace i
zaraditi njihovu paznju, no takoder, istrazivanje Routledgea, Wildschut, Sedikides, Juhla i
Arnda (2012.), pokazalo je da je pri izloZenosti nostalgi¢nim porukama i aktivnostima u odnosu
na marke koje su koristile aktualne apele, doSlo do veéeg rasta percepcije te marke kao

autenticne.

Uz uzurbani nacin Zivota, lijepa sje¢anja su ona koja ¢e razveseliti, a to je ono §to i potroSace
moze potaknuti na otvorenost za komunikaciju s markom. Stvaranjem emocije utjeCe se na
ponasanje potroSaca, pa je 1 veca vjerojatnost da ¢e do¢i do reakcije (Dlaci¢, Ribari¢ 1 Barna,
2016.). Stvaranjem optimisticnih osje¢aja, poduze¢e moze otvoriti put do vece potroSaceve
angaziranosti, cemu svjedoce i brojne kampanje pokrenute putem drustvenih medija koje
koriste i velika, uspjeSna poduzeca poput Apple-a, Pepsi-a, Microsoft-a, McDonald’s-a i
sli¢nih, kao i popularnost oznake #throwback na Instagramu koja potice objavljivanje proslih
dogadaja i oznacava sjecanje na iste. Takve aktivnosti mogu jacati percepciju marke kao marke
koja se uspjela odrzati nakon brojnih godina postojanja, stvoriti potroSacu optimistic¢an pogled

te na zanimljiv nacin povezati proslost i sadasnjost (Friedman, 2016.).

lako taktike i apeli usmjereni na nostalgiju imaju brojne prednosti i mogu imati velik doprinos

uspjesnosti poduzeca, one nisu bez rizika. Marke koje na brz nacin Zele posti¢i uspjeh
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strategijama temeljenim na retro elementima, mogu se smatrati kako nisu u kontaktu sa
suvremenim svijetom pa se tako klju¢em uspjesnosti smatra poticanje emocionalne reakcije za
privlacenje potrosaca, ali uz istodobno koriStenje i neceg novog. Friedman (2016.) na blogu
,Forbes* taj uspjeh objasnjava reCenicom: “Nostalgicno fokusiran marketing uspijeva kada
marke drze prst na pulsu suvremene kulture, slusaju Sto ljudi pricaju i ukljucuju se u te iste

ideje kako bi stvorili nove marketinske kampanje.”

4.1. Pojmovno odredenje nostalgije i apela na nostalgiju

Pojam nostalgije dolazi od starogrcke rijeci nostos $to u prijevodu znaci povratak kuéi i dlgos,
rijeci koja oznacava bol. Ona je u svojim pocecima konceptualizirana kao “bolna ¢eznja za
povratkom kuéi” (Sedikides, Wildschut, Arndt i Routledge, 2008.), zatim je neko vrijeme
promatrana kao stanje raspolozenja, a kasnije se dozivljava kao normalna ljudska reakcija i
koncept koji se moze istrazivati i primjenjivati u brojnim podruc¢jima, pa tako i u marketingu
(Davis, 1979.). Toc¢nije, nostalgija se u proslosti dozivljavala kao negativna emocija, a danas se
promatra kao reakcija koja ukljucuje ljubav prema stvarima i dogadajima iz proslosti, ali ona
nije samo pozitivna uspomena. Nostalgija je, kako neki autori navode, fokusiran emocionalan
proces putem kojeg se ljudi prisjecaju iskustava koje prozimaju njihov zivot nekim smislom pa
ju tako definiraju kao sentimentalnu teZnju za proslosc¢u i resurs koji omogucuje ljudima da
dostignu i odrze tu percepciju zivotnog smisla (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i Arndt,
2012.).

Godine 1992. Stern je napisala kako se nostalgija ¢esto pojavljuje kao refleksija nezadovoljstva
pojedinaca sadasnjim stanjem te ¢injenice da je buduénost nepoznata i neizvjesna pa se kao
rezultat toga, dogada bijeg u proslost, javlja se osjecaj ¢eznje 1 idealiziranja nekih poznatih,
proslih uspomena. Takvim rekonstruiranjem proslosti, pojedinci dozivljavaju pojacanje
pozitivnih psiholoskih stanja poput dobrog raspoloZenja, osjecaja povezanosti, samopostovanja
1 percepcije o smislu zivota (Routledge, 2015.). Sje¢anje na proSlost ne mora imati tocne
doticaje sa stvarnoscu u toj proslosti, no moze pobudivati vise pozitivnih emocija i slika nego
Sto se to zaista dogodilo. Takoder, zanimljivo kod nostalgije je da postoje slucajevi kada ljudi

osjecaju nostalgiju za proslim vremenom, predmetima ili mjestima koje nisu direktno dozivjeli

(Davis, 1979.).

Analiza nostalgi¢nih sadrZaja ukazuje na to da je utjecaj nostalgije na ljude povezan s njihovim

stavovima o pro$losti (Zimbardo i Boyd, 1999.), no iako ona moZe imati neke negativne utjecaje
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poput stvaranja osjecaja tuge, gubitka ili jednostavno prisjecanja na Cinjenicu da se proslost ne
moze vratiti, pozitivni utjecaji prevladavaju u vecoj mjeri i mogu potaknuti i druga pozitivna
zivotna iskustva ili razmis$ljanja. Prema dosadasnjim istrazivanjima, pokazalo se da nostalgija
ima sposobnost povecanja pozitivnog raspolozZenja, unutarnjeg i vanjskog samopostovanja, da
jaca drustvenu povezanost i sklonost pripadanja nekom drustvu ili zajednici te smanjuje osjecaj

samoce (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i Arndt, 2012.).

Postoje studije da su koriStenje nostalgije u upravljanju markom i stvaranje odnosa prema marki
u pozitivnoj korelaciji, ali ne moze se tvrditi da utjecu jednako na sve potrosace. Na temelju
vlastitih iskustava iz proslosti, ono §to ¢e kod jednih potaknuti pozitivne emocije, kod drugih
moze pobuditi tugu. Sukladno tome, u literaturi se proucavaju dvije vrste nostalgije -
individualna i1 kolektivna. Individualna nostalgija vezana je uz osjeéaj ¢eznje pojedinca za
vremenom koji je prozivio - dakle, osobna prozivljena iskustva, sje¢anja i slicno, dok kolektivna
podrazumijeva ¢eznju za nekadasnjim procvjetom kulture, generacije ili nacije, 1 zajednickim

iskustvima i dogadajima izmedu njih (Zhao, Li, Teng i Lu, 2014.).

Obzirom na povezanost vremena nastanka nekog dogadaja iz proSlosti i dobne skupine
pojedinaca, nostalgija se ¢esto proucava kao stvarna i simulirana. Stvarna nostalgija oznacava
¢eznju za proslim vremenom Koju moze iskusiti samo osoba koja ga je zaista i prozivjela, dok
se simulirana nostalgija javlja kod osoba koje nisu stvarno dozivjele odredenu proslost za kojom
osjecaju nostalgiju, no svejedno ju osjecaju i prozivljavaju neizravno kroz price drugih (Baker
i Kennedy, 1994.).

Kada je rije¢ o nekom proizvodu ili usluzi, nostalgija kao takva ne oznacava preferenciju prema
tom proizvodu ili usluzi, ve¢ osjecaj ili raspolozenje koje tek moze rezultirati zeljenim
preferencijama (Havlena i Holak, 1991.). Stoga, kako bi se potaknuli interes i reakcije
potroSaca, marketinski stru¢njaci pri oglaSavanju koriste apele na nostalgiju. U poduzeé¢ima
bogatima tradicijom, primjena takvih apela moze se povezati s potroSac¢evim potrebama te im
pristupiti na dva nacina. S jedne stranie, postoje potroSaci koji koriste 1 kupuju neke marke kako
bi zadovoljili svoje individualne potrebe kao $to su: aktivno stvaranje samo-koncepta, jaanje i
izrazavanje samoidentiteta te potvrda njihove individualnosti i jedinstvenosti (Belk, 1988.). U
tom slucaju, marke s dugogodi$Snjom bogatom tradicijom mogu primjeniti apele na nostalgiju
koji su usmjereni na individualace i njihova osobna prosla iskustva kako bi jacali njihovo
neovisno 1 idealno “ja”, fokusiraju¢i se na znacenja i osjecaje iz njihove proslosti. S druge

strane, postoje potroSaci koji ¢e odabirati neke marke kako bi zadovoljili ili upotpunili svoje
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drustvene potrebe povezivanja s obitelji, prijateljima, kulturalnim grupama koje ukljucuju i
virtualne zajednice marke na druStvenim medijima (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i
Arndt, 2012.). Kao primjer takvih maraka u Hrvatskoj mogu se istaknuti Jamnica ili Cedevita
koje imaju bogatu tradiciju te povezuju cijelu jednu kulturu podrucja, koriste¢i apele na
zajednicka prozivljena vremena. Takve marke u mogucénosti su stvoriti kolektivnu nostalgiju

koja povezuje Siroku zajednicu sa zajednickom kulturom.

4.2. Uloga nostalgije u marketingu
Nostalgija u marketingu koristi se kao marketinska taktika poduzeéa koja potrosa¢ima pruza
nostalgi¢ne elemente u marketinSkim aktivnostima kako bi stimulirala i aktivirala iste takve
emocije duboko unutar potrosaca te na taj nacin utjecala na njihovo potro$acko ponasanje (Cui,
2015.). Takav marketing je puno vise od samog nostalgi¢nog osjecaja jer prikazuje proizvode i
usluge noSene emocijama, stoga je i njegov polozaj postao sve istaknutiji. Njegov uspjeh vidljiv
je u rezultatima istrazivanja Lasaleta (2014.), koje je pokazalo da nostalgija smanjuje

potroSacevu Zelju da zadrzi novac, odnosno, da manje trosi.

Primijeniti nostalgiju u marketingu ne znaci samo dodati nostalgi¢an faktor proizvodu ili usluzi
nego koristiti taj faktor u poslovanju, u izvlac¢enju potencijalnih nostalgi¢nih elemenata marke,
koristenju scena 1 likova koji poticu nostalgi¢ne emocije 1 u komunikaciji s potroSacima,
posebice drustvenim medijima, kako bi ostvarili Zeljene rezultate. Da bi se to ostvarilo, treba
razumjeti postojanje 1 vezu izmedu tri reakcijska procesa u ponaSanju potroSaca: emocionalni,
bihevioralni i afektivni (Cui, 2015.). Prva faza odnosi se na nostalgi¢nu emocionalnu reakciju,
odnosno fazu kad potroSa¢ pobuduje svoju memoriju ili stvara osjecaj povezanosti s proSlos¢u
kroz izravan ili neizravan kontakt s markom pomocu ljudi, dogadaja, prozvoda i sli¢no, a ona
moze biti opipljive i neopipljive prirode. U iducoj fazi na potrosaca ¢e utjecati fizioloski ili
psiholoski mehanizmi koji ¢e rezultirati pozitivnim ili negativnim stavom prema marki. Iz tog
razloga ona se naziva kognitivnom fazom. Vazno je napomenuti da postojanje pozitivnih
emocija prema nostalgiji moze biti i poticaj za stvaranje pozitivnog stava prema marki, a §to
onda moZe voditi dalje u trecu fazu - nostalgi¢ne reakcije potrosaca. Nakon pojave pozitivnog
stava prema marki, potrosa¢ moze biti motiviran zadovoljiti svoje emocionalne potrebe
konzumiranjem njenog proizvoda ili usluge kako bi se povezao s proslos¢u 1 odrzao vlastiti

samo-kontinuitet (Cui, 2015.). Ukratko, nostalgija ¢e imati ulogu da pokrene nostalgi¢nu
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emocionalnu reakciju koja ¢e se zatim pretvoriti u spoznaju iz koje ¢e na kraju proizaci i akcija,

to jest, zeljeno ponaSanje potrosaca.

Marketinska analiza uloge nostalgije otvorila je put preispitivanju nostalgije kao pozitivne
psiholoske snage (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i Arndt, 2012.), a pozitivhe emocije
koje se povezuju s nostalgijom su toplina, radost, zahvalnost, privrzenost, ljubav,
sentimentalnost, vezane uz obitelj, prijatelje i drustvene dogadaje (Holak i Havlena, 1998.). 1z
tog razloga, smatra se da bi prigodne marketinske poruke trebale biti usredotocene na
povezanost 1 pripadanje. No, takvo ugodno sje¢anje na proslost kombinirano je i s osjecajem
gubitka zbog spoznaje da se proslost ne moze ponoviti. Tako se moze uociti da je nostalgija
zapravo kompleksan fenomen koji kombinira pozitivne emocije, ali s negativnim
komponentama. Iz tog razloga, marketin§kim stru¢njacima nije lako predvidjeti reakcije na
nostalgiju te postoji veliki rizik neuspjesnosti ili nenamjernog izazivanja losih emocija. Zato bi

trebalo uzeti u obzir nekoliko istrazenih zapaZanja o potroSac¢ima (Holak i Havlena, 2012.):

e Potrosac je sklon ograniciti osjecaj gubitka kada mu, proizvod ili uslugu koji kupuje ili
koristi, dopusta da se na autenti¢an nacin prisjeti onog istinskog, originalnog osjecaja.
Tada se ukljucuju i stvarna i simulirana nostalgija (Sierra i McQuitty, 2007.), a to je
najcesce slucaj kod maraka hrane, pica ili proizvoda za zabavu.

e Osjecaj gubitka manji je kada je originalno iskustvo bilo ugodno u nekoj normalnoj
mjeri, bez ekstremnih emocija, §to upucuje na to da bi se marketinske poruke trebale
bazirati na isticanju ugodnog, ali ne previSe prozeto emocijama, kako bi se osigurala
pozitivna reakcija. No, takve granice je vrlo teSko procijeniti jer ovise od ljudi 1 njihovih
iskustava. Primjerice, slike djece na fotografijama nekoga tko ga je proZivio mirno i
skladno djetinjstvo, izazvati ¢e pozitivne emocije, dok kod osoba koje su imale tesko
djetinjstvo, prozivjele gubitak u tom periodu Zivota 1 sliéno, moZe potaknuti pojavu
negativnih emocija.

e Marketinske poruke bit ¢e uspjeSno prenesene kada je originalna uspomena manje
povezana s osobom. U prijevodu, poruke bi trebale biti usmjerenije na daljnu proslost
ili udaljenije mjesto od stvarnog kako bi se potrosaci uspjeli povezati i identificirati s
njima, ali s manjim rizikom od pobudivanja nezeljenih emocija poput prisjecanja na

loSe dogadaje ili mjesta koja potroSaca vezu uz loSe uspomene.

Kada je rije€ o uspjesnosti komunikacije, ono Sto marketinSkim stru¢njacima takoder moze dati

vrijedne smjernice je razlikovanje razliitih iskustava dozivljene nostalgije, a kao Sto je vec
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ranije navedeno, u obzir se trebaju uzeti individualna i kolektivha nostalgija. Takvo
razlikovanje moze pomo¢i pri kreiranju komunikacije, taktika, kao i Citave strategije jer
omogucuje da umjesto pogleda na nostalgiju kao na opceniti, univerzalni osjecaj, struénjaci
mogu razumjeti njenu kompleksnost te razraditi viSe razliCitih implementacija 1 apela na
nostalgiju obzirom na razliite ciljne segmente. Kako je ve¢ naglaseno u prethodnim
poglavljima, drustveni mediji pruzaju brojne mogucnosti za segmentiranje ciljnih skupina i
individualnog pristupa stoga se i u nostalgiji treba znati pristupiti i povezati individualno, a ne
samo pokusati stvoriti neki opceniti osjecaj “topline”, a koji ¢e se brzo zaboraviti. Ono §to je
takoder vazno je voditi brigu jesu li apel na nostalgiju i ciljna skupina uskladeni jer postoje ljudi
s niskom sklono$¢u nostalgiji pa je to jo$ jedan od razloga da se na potroSace ne gleda
homogeno (Jowsey, Wei i Rahman, 2014.). S druge strane, kod koriStenja kolektivna nostalgije,
Rousseau i Venter (1999.) isticu kako ona uvelike ovisi o tome koliko je neka nacija ili skupina
vezana uz proSlost ili koliko dugu tradiciju uopée ima pa takve informacije uvijek treba

provjeriti unaprijed i uzeti u obzir pri kreiranju kvalitetne strategije.

4.3. Pregled odabranih znanstvenih istrazivanja o ulozi apela na
nostalgiju u poticanju angaziranosti na drustvenim medijima

Potrosaci su razvojem drustvenih medija dobili priliku biti ne samo izlozeni sadrzaju koji je
proizveo ili uredio netko drugi, nego i pozitivno sudjelovati u stvaranju, dijeljenju i
konzumiranju tog istog sadrzaja. Takav sadrzaj koji su stvorili korisnici daje neku potpuno novu
dimenziju drustvenim medijima u smislu proizvodnje i socijalizacije znanja, §to ima vaznu
ulogu na potro$acku kulturu i zajednice marki (Habibi, Richard i Laroche, 2014.). Spomenuto
stvaranje, dijeljenje 1 konzumiranje sadrZzaja moze se iskazati metrikama poput broja svidanja,
dijeljenja 1 komentara na druStvenim mrezama, a koji upucuju na angaziranost potrosaca.
Drugim rijecima, $to je njihov broj veéi, veca je angaziranost potrosaca, a time 1 popularnost

marke (De Vries, Gensler i Leeflang, 2012.).

Kwon, Park i Kim (2014.) proveli su istrazivanje kojem je cilj bio utvrditi motive i faktore zbog
kojih bi potrosaci uopce koristili drustvene medije. U prvom koraku proveden je test za
identifikaciju klju¢nih motivacijskih ¢imbenika za upotrebu drustvenih medija pomocéu
dubinskog intervjua provedenog s 15 korisnika Facebooka i 15 korisnika Twittera. Sudionici
su zamoljeni da slobodno daju svoja miSljenja u vezi s prednostima, nedostacima i

karakteristikama Facebooka ili Twittera. Zatim se od sudionika trazilo da razmisle i zabiljezite
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motivacijske ¢imbenike koji su potaknuli njihovu upotrebu drustvenih medija, na temelju kojih
su onda napravljene hipoteze za daljnje ispitivanje, pri ¢emu je koriStena Likertova ljestvica.
Otkrica istrazivanja sugeriraju da percipirana mobilnost, korisnost, povezanost, sigurnost te
kvaliteta sustava i usluga igraju utjecajnu ulogu pri odluci za koriStenje druStvenih medija.
Takvi motivi mogu usmjeriti poduzeca da gledaju na druStvene medije kao priliku za bolje
povezivanje i stvaranje odnosa s potroSac¢ima (Kwon, Park i Kim (2014.). Kada je rije¢ o
prilikama za poduzeca, provedeno je i istrazivanje o tome kako aktivnosti i interakcije s
markom na drustvenim mrezama mogu utjecati na percepciju marke i u konacnici, odluku o
kupnji iste. Da bi se odgovorilo na istrazivacka pitanja autora i testiralo njihove hipoteze,
primjenom modeliranja strukturnih jednadzbi, uspostavljeno je istraZivanje u suradnji s
markom automobila MINI. Napravljena je analiza utjecaja aktivnosti maraka na drustvenim
mrezama 1 sudjelovanje sudionika na druStvenim mreZzama na postupak odluke o kupnji.
Njihova otkri¢a pokazuju da angaziranje na Facebook stranici ima pozitivne ucinke na svijest
potrosaca o marki, aktivnosti marketinga od usta do usta, kao i namjeru kupnje (Hutter, Hautz,
Dennhardt i Fiille, 2013.). Zatim je 2018. godine provedeno istrazivanje kojim se zeljelo ispitati
uc¢inak marketingkih aktivnosti na drustvenim mreZzama na svijest o marki, imidzu i lojalnosti
prema marki. Uzorak na kojem se istraZivanje provodilo bili su potroSaci koji su aktivno pratili
pet maraka s najve¢om ocjenom na druStvenim mrezama kao Sto su Facebook, Twitter i
Instagram. KoriStena je kvantitativna metoda, a podaci su dobiveni putem online upitnika
podijeljenog na drustvenim mrezama, od strane 547 sljedbenika odredenih marki. Kao rezultat
analize utvrdeno je da su marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama djelotvorni ¢imbenici
koji utjeCu na imidz marke i lojalnost prema marki, a 0sim toga, utvrdeno je i da najveci uc¢inak

imaju na podizanje svijesti o marki (Bilgin, 2018.).

Tek nedavno istrazivaci su poceli proucavati i ulogu apela nostalgije na drustvenim medijima.
Tako je 2017. godine provedeno istrazivanje na temu uéinka izazvane nostalgije na ponaSanje
potrosaca u okruzenju drustvenih medija. Istrazivanje je provedeno na 143 studenta putem
online eksperimenta pri kojem su potrosaci bili izlozeni Pinterest objavama marke Levi's u
kojima se koristio apel na nostalgiju, nakon ¢ega su morali odgovoriti na pitanja vezana uz
sljedece teme: potroSacka percepcija nostalgije, 0odnos prema Levi's-ovim Pinterest objavama,
odnos prema Levi's marki, namjera kupnje Levi's proizvoda, namjera prosljedivanja Levi's
objava, kvaliteta odnosa s markom te demografski podaci ispitanika. Rezultati su pokazali da
je izazvana nostalgija pomocu objava na Pinterestu dovela ne samo do povoljnih stavova i vece

namjere kupnje, nego i vece angaziranosti 1 dijeljenja objave s drugim korisnicima, kao 1 do
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poboljsanja kvalitete odnosa s markom Levi's. Takoder, snazno izazvana nostalgija pokazala se
ucinkovitom u Stvaranju pozitivnog angazmana kada je i ve¢ postojeci socijalni utjecaj (broj
svidanja, komentara, dijeljenja, pratitelja) bio velik. Ispostavilo se da veci druStveni utjecaj |
popularnost marke na drustvenim medijima moze zadovoljiti snaznu Zzelju da se potrosaci s
nostalgi¢nim osjecajima Zele povezati s drugima i osjecati pripadnost nekoj skupini (Youn i Jin,
2017.).
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE MODERNOG | NOSTALGICNOG
SADRZAJA U POTICANJU ANGAZIRANOSTI POTROSACA NA
DRUSTVENIM MEDIJIMA

5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja
Predmet istrazivanja su ¢imbenici modernog i nostalgi¢nog sadrzaja u poticanju angaziranosti
potroSaca na drustvenim medijima. Istrazivanje je usmjereno na utvrdivanje vrsta i ucestalosti
Facebook objava na sluzbenoj stranici marke te reakcija, odnosno, angazmana njenih pratitelja
u kontekstu modernog i nostalgi¢nog sadrzaja. Odabrana marka za analizu je Jamnica buduci
je rije¢ o hrvatskoj tradicionalnoj marki koja je na trziStu vise od 185 godina, a koja je
prepoznala znacaj i suvremenih trendova poput drustvenih medija, Sto je i vidljivo po njenoj
angaziranosti na spomenutom mediju. Drustvena platforma Facebook izabrana je iz razloga Sto
pruza mogucnost razli¢itih vrsta sadrzaja, koriStena je medu razli¢itim generacijama te je
opcenito popularnost Facebook-a na najvi$oj razini (Statcounter, 2018). Analiza Facebook
profila Jamnice odnosi se, s jedne strane, na objave koje sadrze apel nostalgije, dok se, s druge
strane, promatraju objave modernog sadrzaja kako bi se mogao usporediti njihov odnos te
uspjesnost u poticanju angazmana obzirom na vrstu sadrZaja. 1z tog razloga, za analizu je

odabrana cijela 2018. godina kako bi se prikupio dovoljan broj podataka.

Cilj istrazivanja temelji se na analizi modernog i nostalgi¢nog sadrzaja u svrhu procjene
reakcije potroSaca na svaku od navedenih vrsta sadrzaja te uspjesnost komunikacije Jamnice s
njenim pratiteljima u razdoblju godine dana. Sluze¢i se kvantitativnom metodom analize
sadrZaja, pitanja na koja se Zeli dati odgovor usmjerena su, za pocetak, na komunikaciju

Jamnice prema potrosac¢ima. To su pitanja poput:

e Kakvu vrstu sadrzaja marka CeS¢e koristi na svojoj sluzbenoj Facebook stranici -
moderan ili nostalgi¢an?

e Kakve sve vrste tema koristi marka na svojoj sluzbenoj Facebook stranici prilikom
modernih i nostalgi¢nih objava?

e Kakve vrste tema su najces¢e u modernim i nostalgi¢nim objavama?

e U kojem obliku naj¢esce dolaze objave modernog i nostalgi¢nog karaktera?

e Postoje li neke znacajnije razlike u komunikaciji kod nostalgi¢nog sadrzaja?
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Nakon prikupljenih rezultata na gore navedena pitanja, potrebno je do¢i do rezultata koji govore
o reakcijama potrosaca na objave modernog i nostalgi¢nog sadrzaja stoga je cilj odgovoriti na

sljedeca pitanja:

e Koliki je broj svidanja, komentara i dijeljenja na objave modernog sadrzaja u odnosu na
nostalgic¢an?

e Kako pratitelji na Facebook-u reagiraju na razlicite vrste tema u kontekstu modernog
sadrzaja, a kako u kontekstu nostalgi¢nog?

e Kako ljudi komentiraju razli¢ite nostalgi¢ne objave, prevladavaju li pozitivne ili
negativne reakcije? Dijele li rado prosle uspomene?

e Postoje li neke znacajnije razlike u reakcijama potrosaca kod nostalgicnog sadrzaja?

5.2. Metodologija istrazivanja
Kao glavna metoda istrazivanja koriStena je kvantitativna analiza sadrzaja. Ona omogucuje
prikupljanje velikog broja kvalitativnih podataka te ih pretvara u podatke kvantitativne prirode
koji mogu biti predmet daljnje analize (Maurovi¢ i Sekol, 2017.). Za kvalitativne jedinice
analize komunikacije izmedu marke i njenih pratitelja odabrano je nekoliko kategorija, mjerene
su ucestalosti svih odabranih kategorija, takoder 1 u¢estalost objava po odabranim formatima te
broj dijeljenja, svidanja i komantara. U slu¢aju zanimljivih kvantitativnih rezultata i komentara
u objavama nostalgi¢nog sadrzaja, koriStena je i kvalitativna analiza kao nadopuna
kvantitativnim rezultatima te su se, prilikom analize rezultata definiranih kategorija, koristili

primjeri objava s Facebook stranice Jamnice.

Komunikacija marke prema pratiteljima te pratitelja prema marki, analizirana je u razdoblju
od jedne godine kako bi se prikupio dovoljan broj podataka. 2018. godina uzeta je iz razloga
Sto je tada Jamnica dobila novi slogan “Jamnica - u svakom trenutku” te je svoje marketinske
aktivnosti usmjerila na prikazivanje Jamnice kao upravo takvog proizvoda, pritom
kombiniraju¢i apel na nostalgiju kao posjetnik da je bila oduvijek sastavan dio svih Zivotnih

dogadaja potroSaca te moderan sadrzaj, kao podsjetnik da je jo$ uvijek tu, u svakoj prilici.

U prvom koraku, napravljena je analiza uCestalosti objava Jamnice te Su sve objave klasificirane
s obzirom na moderan i nostalgican sadrzaj. Nakon toga, analiziranjem zastupljenih tema u
objavama Jamnice tijekom 2018. godine, odabrane su kvalitativne jedinice analize

komunikacije marke prema njenim pratiteljima kako slijedi:
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e Nagradne igre

e Koristi koje proizvod nudi

e Novosti i informacije o marki ili proizvodu
e Povezanost marke sa zivotom potroSaca

e Ostalo

Prema navedenim kategorijama napravljena je kvantitativna analiza u¢estalosti objava u svakoj

kategoriji, zasebno za moderan i nostalgican sadrzaj.

Kao tre¢i korak, analizirana je ucestalost objava Jamnice prema formatu objava. U tu svrhu,
napravljena je kratka analiza objava kojom se utvrdilo da sve objave sadrZe tekst u kombinaciji

s jednim od sljede¢ih formata:

e Fotografija
e Video-zapis

e Animacija.

Nakon gore prikupljenih podataka, analizirala se angaziranost potro$aca na objave marke u
nostalgi¢nom i modernom sadrzaju. AngaZiranost potroSaca na druStvenim mreZama mjeri se
koli¢inom svidanja, komentara i dijeljenja pa je tako cilj bio prikupiti prosje¢an broj svidanja,
komentara i dijeljenja prema ranije izmjerenoj ucestalosti objava kako bi se mogla usporediti
angaziranost potroSaca u objavama modernog sadrzaja u odnosu na objave u kojima se koristio
apel na nostalgiju. Na kraju se taj broj mjerio i prema ranije definiranim kategorijama kako bi
se vidjelo koja od njih potic¢e najviSe reakcija potroSaca u modernom 1 nostalgicnom sadrzaju.

Za obradu svih kvantitativnih podataka, koriSten je Microsoft Excel.

Naposljetku, prilikom kvalitativne analize, koriSteni su primjeri objava kako bi se pobliZze
objasnio kontekst odabranih kategorija za proucavanje, kao i primjeri pozitivnih i negativnih
komentara potro$aca na nostalgican sadrzaj u svrhu analize reakcija potro$aca prema sadrzaju

tih komentara.

5.3. Reazultati istrazivanja
Prema podacima sa sluzbene Facebook stranice Jamnice pristupljenoj 22.8.2020., marka
Jamnica registrirana je na Facebook-u 2011. godine, a danas broji 41 529 pratitelja i 41 850

ljudi koji su oznacili da im se njihova sluzbena stranica svida. Ucestalost njihovih objava je
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otprilike svaka 3 dana, a pratiteljima je dozvoljeno sudjelovanje u objavama na na¢in da mogu
komentirati, ostavljati reakcije ili dijeliti njihove objave na svojim vlastitim Facebook
profilima. U 2018. godini, Jamnica je na svojoj Facebook stranici objavama odlucila podsjetiti
pratitelje na tradicionalne trenutke konzumacije kombiniraju¢i moderan i nostalgi¢an sadrzaj
na temelju kojih se u ovom radu napravila zasebna analiza svake od vrsta sadrzaja, a nakon toga

I njihova komparacija.

Kao prva kategorija, analizirala se ucestalost komunikacije modernog i nostalgi¢nog sadrzaja
Jamnice prema korisnicima obzirom na teme objava koje su prethodno definirane, a rezultati

su sazeti U tablici broj 1.

Tablica 1. Komparativni prikaz ucestalosti modernih i nostalgi¢nih objava Jamnice u

2018. godini obzirom na temu objave

Tema objave Moderan sadrzaj Nostalgi¢an sadrzaj
Broj Postotak Broj Postotak

Povezanost marke 56 50,9 14 53,9

sa Zivotom

potroSaca

Koristi koje 22 20 1 3,8

proizvod nudi

Novosti i 14 12,7 9 34,6

informacije

Nagradne igre 1 0,9 2 7,7

Ostalo 17 15,5 0 0

Ukupno 110 26

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Facebook stranice Jamnice

Iz navedene tablice vidljivo je da se ukupan broj objava modernog sadrzaja i nostalgi¢nog bitno

razlikuju — zabiljezeno je ukupno 110 objava modernog i 26 objava nostalgi¢énog sadrzaja.

Najveci broj objava, i u objavama nostalgi¢nog (53,9%), i u objavama modernog sadrzaja
(50,9%), zastupljen je u kategoriji ,,Povezanost marke sa zivotom potrosaca‘. Ona sadrzi objave
koje prepricavaju ili opisuju svakodnevne zivotne situacije ili pak dogadaje u kojima se hrvatski
potrosaci mogu pronaci, a Jamnicu predstavlja kao neizostavan dio takvih trenutaka pritom ju

ne stavljajuéi u prvi plan. Kod modernog sadrzaja, to su obi¢no neke aktualne situacije ili navike

26



specificne za hrvatsku kulturu pa se ljudi lako mogu pronaci 1 povezati s istima. Primjer takve

objave vidljiv je naslici 1.

Slika 1. Primjer moderne objave u kategoriji ,,Povezanost marke sa Zivotom potrosac¢a“

Jamnica
25. lipnja 2018. - £

Kada doruckujes u Slavoniji (i sve ti je ravno, samo su ¢varci grbavi). 23
Jamnica - U svakom trenutku

131 komentara Podijeljeno 79 puta

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 1.8.2020.)

Kod nostalgi¢nih objava, ova kategorija opisuje takoder aktualne situacije, dogadaje ili obicaje
hrvatskog naroda, koje su se dogodile u proslosti ili pak njihovo postojanje seze iz davnih dana,
a uspjelo se zadrzati sve do danas. Takve objave primjer su kolektivne nostalgije, a jedan od

primjera moze se vidjeti na slici broj 2.

Slika 2. Primjer nostalgi¢ne objave u kategoriji ,,Povezanost marke sa Zivotom
potrosaca“

Jamnica
5. rujna 2018, - &

Ne znamo kakva je bila berba davne 1938., ali smo sigumni da su se gemisti
pili s Jamnicom. &2

O 1,4tis. 38 komentara Podijelieno 20 puta
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Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 1.8.2020.)

Iduca najzastupljenija kategorija kod modernog sadrzaja je kategorija ,,Koristi koje proizvod
nudi“ (20% objava), dok je kod nostalgi¢nog sadrzaja u toj kategoriji pronadena samo jedna.
Spomenuta kategorija odnosi se na objave u kojima se educiraju potrosaci o pogodnostima za
njihovo zdravlje koje im konzumiranje Jamnice omogucuje, a takav primjer kod modernog

sadrzaja vidljiv je naslici 3.

Slika 3. Primjer moderne objave u kategoriji ,,Koristi koje proizvod nudi*

Jamnica

27. prosinca 2018. - £
Masna hrana uzrok je svima poznatog teskog osjecaja u Zelucu nakon
jela. Jamnica ublaZava taj osjecaj i prirodno olakSava probavu. &

UZivaj u blagdanskoj hrani, a vise detalja saznaj u ¢lanku na linku:
http://bit.ly/Jamnica-potice-probavu

Q0 s1 4 komentara Podijeljeno 5 puta

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 1.8.2020.)

Kategorija ,,Novosti 1 informacije” kod modernog sadrzaja zastupljena je u 12,7%, dok kod
nostalgi¢nog ona iznosi 34,6%. U modernom sadrZaju ona Se sastoji od objava koje
komuniciraju nove proizvode, nove aktualne dogadaje i informacije, a kod nostalgi¢nog su to
takoder objave novih proizvoda, ali u retro izdanju. Najava novog proizvoda s apelom na

nostalgiju vidljiva je naslici 4.

Slika 4. Primjer nostalgi¢ne objave u kategoriji ,,Novosti i informacije“
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Jamnica
24, ozujka 2018. - &

[PREMIJERA] Upalite zvuk i pogledajte reklamu kojom obiljiezavamo 190
godina postojanja Jamnice! A prigodno retro izdanje na staklenoj ambalazi
potraZite u svim trgovinama. Jamnica - od 1828. u svim vaZnim trenucima

OO 1,6 tis 111 komentara Podijelieno 96 puta 238 tis. prikaza

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 1.8.2020.)

Kod modernog sadrzaja, postoje dvije objave vezana uz kategoriju ,,Nagradne igre* u kojoj se
za sudjelovanje od Korisnika trazilo da objave svoje fotografije s adventa uslikane uz
promotivne materijale Jamnice, a kod nostalgi¢nog sadrzaja je za sudjelovanje bilo potrebno
podijeliti svoje uspomene fotografirane analognim aparatom, na kojima je bar dijelom vidljiv

proizvod Jamnice.

Posljednja kategorija, pod nazivom ,,Ostalo* zastupljena je samo u objavama modernog
sadrzaja (15,5%) i po zastupljenosti nalazi se na drugom mjestu. Rije¢ je o objavama u kojima
se ne spominje proizvod Jamnice, ve¢ se s korisnicima dijele recepti i poveznice koje vode na
sluzbenu stranicu Jamnice 1 kategoriju ,,Ja kuham®, koja sadrzi raznolike recepte hrane i pica.

Primjer je vidljiv na slici 5.

Slika 5. Primjer moderne objave u kategoriji ,,Ostalo“
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Jamnica
21. veljace 2018. - £

Ne dajte da vas vuku za nos kad kaZu da je vuceno tijesto komplicirano za
napraviti. Potrebno vam je nekoliko zlatnih savjeta i praksa, praksa, praksa!
&2 Pratite Nikolinin recept i razveselite se plehu savrene krumpiruse.

JAMNICA HR
JaKuham: Pita krumpirusa dobra kao bakina
Nikolina DianeZevi¢ preboljela je strah od vucenog tijesta kako bi svog..

Q 431 31 komentara Podijeljeno 77 puta

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 1.8.2020.)

U navedenoj kategoriji Jamnica nije inzistirala na samopromociji ve¢ se fokusirala na to da
ponudi dodanu vrijednosti svojim pratiteljima. Navedene karakteristike upucuju na to da je rije¢
0 takozvanom native oglasavanju spomenutom u teorijskom dijelu rada, a koje je sve ¢es¢i trend

u suvremenoj komunikaciji na drustvenim medijima.

Sljedec¢e proucavano bila je ucestalost komunikacije modernog i nostalgi¢nog sadrzaja Jamnice
prema korisnicima s obzirom na oblik u kojem objave dolaze, a rezultati su prikazani u tablici
2.

Tablica 2. Ucestalost modernih i nostalgi¢nih objava Jamnice u 2018. godini obzirom na

format sadrzaja

Oblik objave Moderan sadrzaj Nostalgican sadrzaj

Broj Postotak Broj Postotak
Fotografija 100 90,9 19 73,1
Video zapis 1 0,9 2 7,7
Animacija 9 8,2 5 19,2
Ukupno 110 26

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Facebook stranice Jamnice
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Kvalitativnom analizom objava, uoceno je da Jamnica koristi tri vrste formata u svojim
objavama: fotografije, video-zapise te krace animacije. Prema gore navedenim podacima, u
2018. godini na stranici Jamnice, vidljiva je najveéa zastupljenost modernih objava u formatu
fotografije (90,9%), zatim kratkih animacija (8,2%) te na kraju jedan dulji video zapis (0,9%).
Jednakim poretkom, ali drugacijim postotkom zastupljenosti, vidljivi su 1 rezultati nostalgicnog
sadrzaja prema kojima postotak najzastupljenije skupine - fotografije, iznosi 73,1%, zatim
slijede animacije s 19,2% 1 posljednja kategorija, video-zapisi, iznosi 7,7%. Kvalitativnom
analizom takoder je uoCeno da su videozapisi i fotografije poticali najveéi angazman od strane

potroSaca, dok su krac¢e animacije imale najmanji broj svidanja, dijeljenja i komentara.

Nakon ucestalosti objava prema temi i obliku, idu¢a promatrana kategorija bio je broj svidanja,
komentara i dijeljenja objava kako bi se doslo do podataka o angaziranosti potrosaca. Rezultati

u tablici 3 su izrazeni u ukupnom, ali i prosje¢nom broju po objavi.

Tablica 3. Prosjecan broj svidanja, komentara i dijeljenja objava Jamnice modernog i

nostalgi¢nog sadrzaja iz 2018.

Vrsta Moderan sadrzaj Nostalgican sadrzaj
angaziranosti Broj Prosjecan broj Broj Prosjecan broj
po objavi po objavi
Svidanja 97058 882 23718 912
Komentari 3490 32 1065 41
Dijeljenja 1490 14 409 16

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Facebook stranice Jamnice

Ukupan broj svidanja na objave modernog sadrzaja iznosi 97058, komentara 3490 1 dijeljenja
1490. Obzirom na broj modernih objava u 2018. koji iznosi 110, izracunati su i prosjecni brojevi
svidanja - 882, komentara - 32 i dijeljenja -14, kako bi se angaziranost modernog sadrzaja

mogla usporediti s angazirano$¢u na objave nostalgi¢nog sadrzaja.

Obzirom da je broj objava nostalgicnog sadrzaja iznosio 26, samim time je i broj svidanja,
komentara i dijeljenja bio manji pa tako je broj svidanja 23718, komentara 1065 i dijeljenja

409. No, izraGunavanjem prosjeénog broja svidanja, komentara i dijeljenja po objavi,
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angaziranost potrosaca u kontekstu nostalgicnog sadrzaja u odnosu na moderan, bila je veca.

Broju svidanja iznosio je 912, broj komentara 41, a broj dijeljenja 16.

U tablici 4. takoder se nalaze rezultati analize angaziranosti, ali podijeljenih prema prethodno

definiranim kategorijama tema.

Tablica 4. AngaZiranost potro$a¢a Jamnice u 2018. godini prema temi sadrzaja

Tema objave Moderan sadrzaj Nostalgi¢an sadrzaj
Broj Prosjec¢an Broj Prosjecan
broj po broj po
objavi objavi
Povezanost svidanja 71074 1269 13881 992
marke sa komentari 1591 28 343 25
Zivotom dijeljenja 689 12 173 12
potroSaca
Koristi koje | svidanja 17060 776 95 95
proizvod nudi | komentari 491 22 6 6
dijeljenja 154 7 3 3
Novosti i svidanja 2957 211 9378 1042
informacije komentari 623 45 305 34
dijeljenja 203 15 216 24
Nagradne svidanja 716 716 364 182
igre komentari 237 237 411 206
dijeljenja 40 40 17 9
Ostalo svidanja 5251 309 0 0
komentari 548 32 0 0
dijeljenja 404 24 0 0
Ukupno svidanja 97058 23718
komentari 3490 1065
dijeljenja 1490 409

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Facebook stranice Jamnice
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Prema navedenim podacima iz tablice 3, najveci prosje¢ni broj svidanja u objavama modernog
sadrzaja (1269 svidanja po objavi) nasao se u kategoriji ,,Povezanost marke sa zivotom
potrosaca®, dok je kod nostalgi¢nog sadrzaja to druga (992 svidanja po objavi) najpopularnija
kategorija, ne zaostaju¢i puno za prvom kategorijom ,,Novosti i informacije“ prema broju
svidanja. Iz navedenog, vidljivo je da korisnici preferiraju objave s kojima se mogu identificirati

1 povezati ih s vlastitim zivotima.

Kada je rije¢ o modernom sadrzaju, druga kategorija u kojoj je zabiljeZen najveci broj svidanja
je kategorija s objavama u kojima se govori o dobrobitima proizvoda za potrosacevo zdravlje
(776 svidanja po objavi), zatim slijede objave o nagradnim igrama (716), objave u kojima su
dijeljeni recepti (309) i na samom kraju, sadrZzaj o novostima i informacijama o novim
proizvodima ili dogadajima (211). S druge strane, kada je rijec o broju komentara, kategorije
koje su imale najmanji broj svidanja, potaknule su najvise komentara pa su tako najzastupljenije
kategorije o novostima i informacijama (45), kao i receptima (32), a isti je sluéaj i s dijeljenjem
objava — u kategoriji o novostima i informacijama zabiljeZeno je 15 dijeljenja po objavi, a
vezanih uz recepte 24. Kategorija vezana za nagradne igre takoder ima veéi broj komentara i

dijeljenja jer je za sudjelovanje bilo potrebno u komentaru objaviti trazenu fotografiju.

Kod nostalgi¢nog sadrzaja, na prvom mjestu prema broju svidanja nasla se kategorija ,,Novosti
i informacije” u kojima su potrosaci vrlo pozitivno reagirali na nova izdanja Jamnice u retro
stilu (1042 svidanja po objavi) pa je moguce uociti puno veéu zainteresiranost nego $to je to u
slu¢aju modernog sadrzaja (211). Kao $to je ve¢ spomenuto, drugo mjesto zauzimaju objave
koje su povezane sa zivotom potroSaca (992 svidanja po objavi), na trecem mjestu je, kao i kod
modernog sadrzaja, objava o nagradnoj igri (182) te na zadnjem, objava o koristima koje
proizvod nudi (95 svidanja po objavi). Za razliku od modernog sadrzaja, kategorije koje su
ostvarile najveéi broj svidanja — ,,Novosti i1 informacije“ te ,,Povezanost marke sa Zivotom
potrosaca®, ostvarile su i najveci broj komentara (34 i 25 komentara po objavi), kao i dijeljenja

(241 12).

Na samom kraju kvantitativnih analiza, slijede rezultati komentara na nostalgi¢an sadrzaj

prikazan u tablici broj 5.
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Tablica 5. Broj komentara prema vrsti u objavama Jamnice s apelom na nostalgiju iz

2018. godine

Vrsta komentara u objavama nostalgi¢nog sadrzaja

Pozitivni Negativni Pitanja Nagradne | Komentari Ukupno

Redni komentari o | komentari o igre nevezani za

broj proizvodu ili | proizvodu proizvod ili

objave marki ili marki marku
1. 19 1 21
2. 10 1 9 20
3. 18 19 39
4, 1 1
5. 10 1 1 20 33
6. 1 1 2
7. 91 2 53 146
8. 6 3 9
9. 4 2 6
10. 265 265
11. 14 1 23 38
12. 9 10 19
13. 11 2 1 19 34
14. 22 19 41
15. 21 8 29
16. 4 1 10 15
17. 15 1 10 26
18. 11 2 20 33
19. 5 4 9
20. 8 7 15
21. 13 2 11 36
22. 10 1 15 26
23. 27 2 2 33 64
24. 33 2 77 112
25. 7 1 16 25
26. 7 2 9

377 11 12 265 392 1073

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Facebook stranice Jamnice
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U idu¢im primjerima prikazati ¢e se rezultati kvalitativne analize gore navedenih komentara po
kategorijama iz Tablice 5. U najzastupljenijoj kategoriji “Komentari nevezani za proizvodu ili
marku”, u kojoj je izbrojano 392 komentara, komentari se odnose na oznacavanja drugih osoba
od strane pratitelja Jamnice te vlastitih prisje¢anja ili zapaZzanja na proSla vremena od strane
pratitelja, a koji nisu direktno povezani s proizvodom ili markom Jamnica. Jedan od takvih

primjera moze se vidjeti na slici broj 5.

Slika 5. Primjer nostalgi¢nih komentara u kategoriji ,,Komentari nevezani za proizvod

ili marku*“

-g Zorka Kasper Sape od oraha i suve keksii bakine kekse

Svida mi se - Odgovor - 1g Q0+
e & Autor
Jamnica Zorka, vierujemo da su nekima u njin uZivate i dalje.

Svida mi se - Odgovor - 14g. 0 !
w PrikaZi jos 1 odgovor
Bola Gasparini Puno godina 0. 1
Svida mi se - Odgover - 1g
Bogdan Gilanji kolac sa crasima

Svida mi se - Odgover- 19 Q !

® o @

Sinisa Marcec Pa valjda orehnjaca i makovnjaca, bezvremenski

koladi
Svida mi se - Odgover - 1g OD B
e & Autor

Jamnica Siniga, slaZemo se u potpunostil 22 Nema boljih!

v

Svida mi se - Odgovor - 14g. 0 '

% PrikaZi jos 1 odgovor

. Marija Filo§evic Kolaé s orasima
Svida mi se - Odgover - 1g 0 !

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 12.8.2020.)

Iduca najzastupljenija kategorija su pozitivni komentari o samom proizvodu te prisjecanja na

prosla vremena s Jamnicom (377). Primjer takve objave nalazi se na slici broj 6.

Slika 6. Primjer nostalgi¢nih komentara u kategoriji ,,Pozitivni komentari o proizvodu

ili marki“
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Mijo Skrobi¢ Nastavite i poslije jubileja s ovim retro etiketama,
super sulig 4

.

Svida mi se - Odgovor - 2 g. °

e Zeljka Petranovi¢ Miheléi¢ 38 godina svakodnevno pije 1,5 lit.
Jamnice,za mene ne postoji voda_.. dakle.___.Jamnica je zakon_.__.

Svida mi se - Odgovor - 2 g. aj -

° & Autor

Jamnica Zeljka, drago nam je éuti da svakodnevno uZivas u
Jamnici. & Hvala ti na viermostil &

Svida mi se - Odgovor - 2 g. c

t) Iva Zakanj 3 nezaboravna iz djeutinjstva se sjecam i danas najbolja
Svida mi se - Odgovor - 2 g.

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 12.8.2020.)

Takoder, u kategoriji “Pozitivni komentari” ukljuéeni su i oni u kojima su pratitelji
samoinicijativno objavljivali stara izdanja boca Jamnice koja jo$ uvijek c¢uvaju. Jedan od

primjera moze se naci na slici broj sedam.

Slika 7. Primjer komentara o¢uvanih boca Jamnice

@ Teta Grgica

QD :

Svida mi se - Odgovor - 2g

Katarina Badrov Tina Tandara
@ 1

Sebastijan Kostanjevac Jamnica
Jamnicka kiselica

Svida mi se - Odgovor- 2 g

Svida mi se - Odgovor - 2 g

. 2 Autor

Jamnica Sebastijane, izgleda kao da je jucer izasla na police!

o q

-

Svida mi se - Odgovor - 2 g

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 12.8.2020.)
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Iduca po redu kategorija prema broju komentara (265) bila je objava s nagradnom igrom u kojoj
su pratitelji dijelili analogne fotografije iz proslosti na kojima je trebalo vidjeti staro izdanje
Jamnice. Korisnici su podijelili vise od 200 uspomena te je velik broj osim fotografije, podijelio

1 sjeanja na dogadaje koja su prikazana na slici broj osam.

Slika 8. Primjer komentara na nagradne igre Jamnice iz 2018. s apelom na nostalgiju

& Marija Ivankovic | ovu 13 god stara fotka

Svida mi se - Odgovor - 1g

Q Snjezana Martincevi¢ Jamnicu volim , najvise sam je voljela u
trudneci .Jako puno sam je pila svaki dan po dvije boce .

Svida mi se - Odgover - 1g o

e Nikolina Paveli¢ Proslava mog rodendana, prije 34 godine & &=

Svida mi se - Odgovor - 1g

¥ a

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 12.8.2020.)

U Kkategoriji “Pitanja” pronaSlo se 12 razli¢itih informativnih pitanja namijenjenih marki
najcesce vezanih uz stara izdanja boca, zatim slijedi kategorija “Negativni komentari” koji su
zastupljeni u puno manjem broju (11) od pozitivnih, a odnosili su se ve¢inom na kritike vezane

uz nova retro izdanja, $to je vidljivo iz prvog i zadnjeg komentara na slici broj devet.

Slika 9. Primjer negativnih komentara na nostalgicne objave Jamnice 2018.
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@ Miodrag Matijasic Buggy Oblik boce nije retro a izostavili ste
slucajno ili namjerno ime Jamnicka kiselica &

Svida mi se - Odgovor - 2g

>
e 2 Autor

Jamnica Miodrag, tijekom godina ambalaZa, etiketa i naziv
Jamnice su se mijenjali. & Povodom 190. rodendana
odabrali smo 6 etiketa, koje smo malo prilagodili kako bi
zadovoljili zakonske i tehnicke propise. &

Svida mi se - Odgovor - 2 g. - Uredivano o

O Stiepan Mravlinéic¢

Prema statistici, Zagorci u
prosjeku pjesace 1.500 km
godisnje.

Prema drugoj statistici, Zagorec
popije prosje¢no 182 litre vina
godisnje.

Zaklju€ak je da Zagorec u prosjeku
trosi 12,1 litara na 100 km.

Svida mi se - Odgovor - 2 g
O Stiepan Mravlin¢ic Za $kropec dobral
Svida mi se - Odgovor - 2g
@ Iva Zakanj Od ljevo 3 sjeca na djetinjstvo uvijek i samo Jamnicka 11!

Svida mi se - Odgovor - 2g

Ozren Ozy Doslic Trebali ste takvu etiketu staviti i bocu iz onog
vremena. E, to bi bilo onda retro

Q0¢

Svida mi se - Odgovor - 2 g

e 2 Autor

Jamnica Ozrene, etikete su inspirirane starim izdanjima. &
Malo smo ih prilagoditi kako bismo zadovoljili zakonske i

tehnicke propise. &
-~

Izvor: https://www.facebook.com/Jamnica.voda/ (preuzeto 12.8.2020.)

U usporedbi s ostalim kategorijama, u navedenoj kategoriji ,,Negativni komentari* naslo se

najmanji broj komentara.

5.4. Diskusija
Na temelju analize aktivnosti Jamnice u 2018. godini na sluzbenoj Facebook stranici marke,
izmjeren je ukupan broj objava koji iznosi 136, od ¢ega se 110 njih odnosi na objave modernog
sadrzaja te 26 njih na objave u kojima je Jamnica koristila apel na nostalgiju. Iz navedenih
podataka vidljivo je kako marka koristi moderan sadrzaj u ve¢oj mjeri, a nostalgiju kao dodatan
alat za poticanje angaziranosti potroSaca. Objave nostalgi¢nog sadrzaja nisu objavljivane jedna
za drugom pa se moze pretpostaviti da su koristene na nacin da se otkloni monotonija modernog
sadrzaja, a da se pritom ne stvori zasic¢enje takvom vrstom objava. Takoder, bududi je utjecaj
nostalgije povezan s njithovim stavovima o proslosti, koji mogu biti 1 negativni (Zimbardo i
Boyd, 1999.), moze se re¢i da je Jamnica koristila apel na nostalgiju s oprezom kako bi se

izbjegao rizik od negativnih reakcija potroSaca.
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U istom prikazu, u tablici broj 1, vidljivi su i rezultati koji upucuju na to da je i u slucaju
modernog, i u slucaju nostalgi¢nog sadrzaja, najzastupljenija vrsta sadrzaja bila ona u kojoj se
Jamnica isticala kao proizvod idealan u svakom trenutku, stavljajuéi te trenutke u prvi plan.
Kroz moderan sadrzaj stavljao se naglasak na aktualne situacije u kojima se moze pronaci velik
broj ljudi i u kojima se ¢esto koristio apel na humor, dok je kod nostalgi¢nog sadrzaja isprican
dogadaj iz proslosti na nacin da stavlja potrosaca u neke prosle situacije karakteristicne za to
razdoblje i obicaje jedne kulture, poti¢uéi ga na mastanje o proslim dogadajima, $to se isto tako
i u literaturi navodi kao tipi¢na karakteritstika nostalgije (Havlena i Holak, 1991.). Upravo takva
vrsta sadrzaja potaknula je najveci broj svidanja pa mozZe posluziti kao dobra smjernica
marketin§kim stru¢njacima da pruze sadrzaj koji ¢e ih povezati s potrosac¢ima i prikazati ih kao
dio njihovih zivota, umjesto tradicionalnih slanja promotivnih poruka. Ljudi opéenito imaju
potrebe, a jedna od njih je ta da ¢e uvijek teziti pripadanju (Maslow, 1954.), §to u sustini moze
objasniti i popularnost ove kategorije iz razloga $to ona daje potrosacima priliku da se
identificiraju s nekom situacijom ili priCom iz sada$njosti ili pak prisjete proslog vremena kojeg
su bili dio. Potrosaci tako mogu stvoriti osjeéaj pripadanja, Sto moze utjecati na jacanje veza

izmedu marke i potrosaca.

Druga najpopularnija kategorija objava modernog sadrzaja odnosila se isticanje zdravstvenih
koristi koje mineralna voda pruza, takoder izbjegavaju¢i fokus na direktnu promociju
proizvoda, dok se kod nostalgi¢nih objava stavio naglasak na infomacije o novim retro
izdanjima boca Jamnice koja su indirektno prezentirana apelom na nostalgiju. Kod modernog
sadrzaja, takoder vrlo koristen oblik objava bilo je tzv. native oglasavanje, Sto potvrduje
njegovu sve vecéu popularnost u svijetu digitalnog marketinga, kako je i ranije navedeno

analizom literature u teorijskom dijelu rada.

Nadalje, prouc¢avane su i ucestalosti koriStenja formata u kojem objave dolaze pa su tako
rezultati 1 za moderan i nostalgiCan sadrzaj pokazali kako je jo§ uvijek najzastupljenije
koriStenje objava koje kombiniraju tekst 1 fotografiju, zatim su koriStene krace animacije, a
najmanje koriSteni su dulji video zapisi. Istrazivanjem Moellera iz 2019. godine, pokazalo se
kako video zapisi ostvaruju ¢ak 59% vise angaziranosti potrosaca na Facebook-u nego ijedna
druga vrsta objave te da imaju veci utjecaj na uspjeSnost organskih rezultata pretrazivanja.
Analizom objava Jamnice, i u kontekstu modernog, i u kontekstu nostalgi¢nog sadrzaja, takoder
je uocen najveci broj svidanja, komentara i dijeljenja upravo objava u obliku video-zapisa,
zatim slijede fotografije, a najmanje popularne su kratke animacije. Takvi rezultati upucuju na

pretpostavku da su potroSaci spremni izdvojiti vrijeme kako bi pogledali objave koje pric¢aju
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odredenu pricu, bilo da je rije¢ o zabavi, motivaciji, aktualnostima ili prisje¢anju te da su vise
angaziraniji nego pri gledanju kra¢ih animacija. Iz tog razloga, marketinski stru¢njaci trebali bi
viSe uloziti u objave duljih video-zapisa koji pri¢aju pri¢u, mogu motivirati, osvijestiti, prisjetiti
na lijepa vremena, drugim rije¢ima, potaknuti emocije koje bi potencijalno mogle i stvoriti
privrzenost prema marki. S druge strane, uzevsi u obzir da korisnici danas Cesto koriste
drustvene medije u pokretu ili usporedno s drugim aktivnostima te da one korisnicima ne
oduzimaju toliko vremena u usporedbi s ostalim formatima, trebalo bi ih nastaviti koristiti u
vecoj mjeri jer one imaju sposobnost da na puno brzi i jednostavniji nadin prenesu Zeljenu

poruku.

Kada je rije¢ o angaziranosti potrosaca na Facebook stranicama, ona je promatrana koli¢inom
svidanja, komentara i dijeljenja te su dobiveni rezultati pokazali da, prema izraCunatom
prosje¢nom broju svih triju ¢imbenika, objave s apelom na nostalgiju ostvaruju bolju prosje¢nu
angaziranost po objavi od objava modernog sadrzaja. Zbog vece razlike u broju objava, ne moze
se sa sigurno$¢u tvrditi bi li nostalgi¢ne objave u sve tri kategorije ostvarile vec¢u popularnost
od modernog da su objavljivane u istoj mjeri, no, prema navedenim rezultatima, svakako je
vidljiv njihov znacajan doprinos u ostvarivanju angaZziranosti potro$saa na druStvenim

medijima.

U kontekstu tema koje su koriStene u objavama, i kod modernog i kod nostalgi¢nog sadrzaja
medu najve¢im brojem svidanja imala je tema vezana uz zivote potrosaca, to¢nije, objave koje
Su bile usmjerene na Saljive zivotne situacije 1 Jamnicu kao neizostavan dio svake od njih u
kontekstu modernog sadrZaja, a u kontekstu nostalgi¢nog, to su objave u kojima se potice
kolektivna nostalgija prisje¢ajuéi korisnike na zajednicka prosla vremena. Popularnost ove
kategorije upucuje na to da potrosaci vole objave s kojima se mogu poistovjetiti i U kojima se
mogu pronaci (Stolac i Vlasteli¢, 2014.) stoga bi takav sadrzaj u oba slucaja trebao biti koriSten
u najvecoj mjeri. Kod modernog sadrzaja, potrosaci su najveci broj svidanja pokazali takoder 1
kod objava vezanih za zdravstvene dobrobiti koje im Jamnica kao proizvod omogucuje, $to
moze upucivati na sve vecu osvijestenost korisnika o zdravlju pa tako moze i1 posluziti kao
fokus za kreiranje budu¢ih poruka prema potroSac¢ima. Pri nostalgicnom sadrzaju,
najpopularnija kategorija za potroSace bila je vezana za novosti o retro izdanjima proizvoda,
koji su potaknuli velik broj svidanja, komentara i dijeljenja. Objave o nagradnim igrama i kod
nostalgi¢nog 1 kod modernog sadrzaja imaju najvec¢i broj komentara, §to se moZe pripisati
¢injenici da je za nagradne igre bilo potrebno ostaviti komentar na objavu, ali takoder upucuje

i na to da potroSaci vole biti nagradivani te rado sudjeluju u takvim igrama. Ono §to je
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zanimljivo je da kod modernog sadrzaja, kategorije koje su ostvarile velik broj svidanja,
ostvarile su najmanji broj komentara i dijeljenja i obratno pa se moze pretpostaviti da potrosaci
biraju izmedu toga da li ¢e oznaciti da im se objava svida ili napisati komentar i podijeliti, dok
kod nostalgi¢nog sadrzaja objave koje su ostvarile najveci broj svidanja, ostvarile su i najveci
broj komentara i dijeljenja pa se moze re¢i da se kod nostalgi¢nog sadrzaja, navedene kategorije
sa sigurno$¢u mogu smatrati uspjeSnima buduéi da pozitivno pokrec¢u sva tri ¢imbenika

angaziranosti.

Analiziraju¢i rezultate komentara na objave s apelom na nostalgiju, moze se primjetiti kako se
potrosaci rado prisjecaju i dijele vlastite uspomene s drugima, rado se angaziraju pri takvim
vrstama sadrzaja te upravo takve objave ostvaruju najveéi postotak pozitivnih komentara.
Negativni komentari su u puno manjem i skoro zanemarivom broju, a vezu se uglavnom uz
dobronamjerne kritike da retro stvari moraju biti originalno napravljene i izgledati kao nekada.
Moze se zakljuciti da potrosaci vole kada je apel na nostalgiju autenti¢an i1 dosljedan te da se

potroSaci angaziraju na pozitivan nacin na objave koje ih sje¢aju na proslost.

Obzirom da je nostalgi¢an sadrzaj ostvario vecu angaZziranost od modernog, navedeno upucéuje
na njegovu vaznost i u digitalnom okruzenju. Kao bitna menadzerskih implikacija mogao bi se
navesti nastavak koristenja apela na nostalgiju, ne nuzno u ¢e$¢em omjeru buduci da prednost
u angaziranosti potroSaca od odnosu na moderan nije toliko izrazen, ali definitivho u
kontinuitetu i temama vezanim za zivot potroSaca kako bi se potaknule njihove emocije, stvorila
bolja povezanost te ih se podsjetilo na imidz marke prisutne u njihovim zivotima veé dugi niz

godina, ,,u svakom trenutku* (Jamnica, 2018.).

5.5. Ograni€enja istrazivanja
Kao prvo ogranicenje treba istaknuti ¢injenicu da je analiza radena na temelju samo jedne marke
u kategoriji bezalkoholnih pi¢a zbog manjka objava drugih maraka u kontekstu nostalgicnog
sadrzaja unutar godine dana. Tocnije, analizom Facebook profila pi¢a s dugom tradicijom u
Hrvatskoj, uoceno je koristenje apela na nostalgiju, no u puno manjoj mjeri da bi ga se moglo
usporediti s modernim sadrZajem, ali 1 s ostalim markama. 1z tog razloga, doneseni zakljucci
ne mogu se primjeniti kao zakljucci koji strogo vrijede za sve marke, ve¢ se moze promatrati
vise kao indikacija da apel na nostalgiju zaista utjeCe na dobru angaziranost potrosaca, kao i
prijedlog za upotrebu apela na nostalgiju kao dobru marketinsku taktiku kod poduzeca bogatih

tradicijom.
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Takoder, kao platforma za analizu sadrzaja, koristen je samo Facebook profil. Kao §to je
spomenuto u teorijskom dijelu, svaki druStveni medij i platforma imaju svoju specifi¢nu svrhu,
naéin komunikacije i mogucnosti objava sadrzaja (Stokes, 2018.) stoga se zaklju¢ci ne mogu
promatrati ni primjeniti na isti nacin na svakoj od njih. Prilikom analize profila marke Jamnica
takoder je uoCeno ogranicenje u smislu manjeg broja objava s apelom na nostalgiju u odnosu
na moderan sadrzaj, no ipak u manjoj mjeri od drugih maraka koje su uzete u obzir kao
potencijalne marke za analizu. Takoder, prilikom analize kvantitativnih podataka, kako bi se
moglo usporediti nostalgi¢an i moderan sadrzaj, uzimane su samo prosjecne vrijednosti
svidanja, komentara i dijeljenja. Jo$ jedno od ograni¢enja moze se pronaci i pri kvalitativnoj
analizi komentara na nostalgi¢ne objave buduéi su pisani u neformalnom obliku pa je otezano

odrediti kontekst i misao te sa sigurno$c¢u donositi zakljucke o necijim stavovima.
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6. ZAKLJUCAK

Razvojem interneta doslo je do transformacije stila zivota velikog broja ljudi, ¢emu je dodatno
pridonio i1 razvoj drustvenih medija. Promijenili su se nacCin komunikacije, preferencije,
informiranja i kupnje. Sukladno tome, poduzeca su se suocila s mnogobrojnim izazovima
bududi je tradicionalan marketing zahtjevao pristup koji se u digitalnom okruzenju viSe nije
mogao preslikati. Visoka ocekivanja potrosaca, velik broj medija i nemoguénost njihove
kontrole, laka dostupnost informacija i brza razmjena, samo su neki od izazova, a svi oni
upucéuju na Cinjenicu da osluSkivanje i interakcija s potroSa¢ima postaju glavna pravilo
uspjesnosti u digitalnom okruzenju. Osim izazova, digitalni mediji takoder su ponudili i Siroke
mogucénosti uspjeha poduzeéa bez obzira koliko veliki bili. Tako se moze re¢i da je svima
pruzena podjednaka prilika, a na poduzeéima je da ju iskoriste na pravi nacin. Neke od prednosti
koje nude su moguénost velikog dosega prema specificnim ciljnim skupinama, manja
financijska ulaganja, laka i brza komunikacija te dobivanje povratnih informacija, a kako bi se
to ostvarilo potrebna je kvalitetna strategija komunikacije i pristupa potroSacima. Kako bi
poduzeca bila sigurna da je to $to rade uspjesno, Svi ulozeni napori prema potrosSa¢ima na
drustvenim medijima mogu biti izmjereni njthovom angaZiranoS¢u. AngaZiranost potrosaca bit
¢e prvi pokazatelj je li poduzece uspjelo zainteresirati potrosaca, a onda i dobar temelj za daljnji
razvoj dugorocnih odnosa. Da bi se to ostvarilo, poduze¢a moraju ponuditi kvalitetan sadrzaj
koji ¢e potaknuti potrosace da pozitivno reagiraju na njega, a time postanu i njegovi kreatori.
Budu¢i da su drustvenim medijima potroSaima ocekivanja narasla, a informacije postale
dostupnije, pred poduzeéa se stavlja velika odgovornost hoce li uspjeti zaintrigirati potrosace

na pravi nacin.

Nostalgija se u tradicionalnom marketingu dokazala kao bitna stavka i dobra taktika za
privlacenje paznje potroSaca. Buduci da su ¢esto vodeni emocijama pri kupnji, nije iznenadujué
ni podatak da upravo nostalgija uspjeva potaknuti ve¢u potroSnju. Prema dostupnoj literaturi i
prijasnjim istrazivanjima, otkrile su se povezanosti nostalgije i njena vaznost u marketingu, no
vrlo malo istrazivanja je usmjereno na nostalgiju u digitalnom okruzenju. Budu¢i je poznata
¢injenica kako u digitalnom svijetu maketing ne funkcionira na isti na¢in kao nekada, ovim

radom pokusala se istraziti uloga nostalgije u angaziranosti potrosaca.

Kvalitativnom analizom doslo se do saznanja da potrosaci imaju vrlo pozitivan pristup prema

objavama nostalgi¢nog sadrzaja na nacin da rado ostavljaju pozitivne komentare, oznacavaju
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druge osobe u objavama, dijele vlastite uspomene, stare primjerke sacuvanih proizvoda iz
proslosti te rado sudjeluju u nagradnoj igri dijeleéi fotografije s vaznih dogadaja iz njihova
zivota. Takoder, i1 kvalitativnom analizom se pokazalo da nostalgic¢an sadrzaj ostvaruje velik
broj komentara, dijeljenja 1 svidanja, Cak i ve¢i u usporedbi s modernim. Navedeni rezultati
upucuju na to da apel na nostalgiju moze izazvati visoku angaziranost te da bi marketinski
strucnjaci apel na nostalgiju trebali razmotriti kao taktiku koja pozitivno pokreée potrosace u
zeljenom smjeru poduzeéa, podsjec¢ajuc¢i ih na bogatu tradiciju i predstavljaju¢i se kao

neizostavan dio njihovih zivota.

44



LITERATURA

1.

10.

11.

Antolovi¢, K. (2016) Native advertising — Neprikriveno/Prikriveno oglasavanje?

[online]. HURA. Dostupno na: https://hura.hr/vijesti/native-advertising-

neprikrivenoprikriveno-oglasavanje/ [5.8.2020.]
Ara, D. (2020.) Digital Word-of-Mouth Marketing [online]. Total product marketing.

Dostupno  na:  https://totalproductmarketing.com/digital-word-mouth-marketing/
[5.9.2020.]
Aral, S., Dellarocas, C., Godes, D. (2013) Introduction to the Special Issue—Social

Media and Business Transformation: A Framework for Research. Information Systems
Research, 24(1), 3-13.

Baker, S. i Kennedy, P. (1994) Death By Nostalgia: a Diagnosis of Context-Specific
Cases, in NA - Advances in Consumer Research Volume 21, eds. Chris T. Allen and
Deborah Roedder John, Provo, UT : Association for Consumer Research, 169-174.
Barnhart, B. (2020.) How to set (and achieve) meaningful social media goals [online].
Sproutsocial. Dostupno na: https://sproutsocial.com/insights/social-media-goals/
[7.9.2020.]

Belk, R. W. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research.
15(2), 139.

Bilgin, Y. (2018) The Effect Of Social Media Marketing Activities On Brand
Awareness, Brand Image And Brand Loyalty. BMIJ. 6(1). 128-148

Bowden, J.L.H. (2009) The Process of Customer Engagement — A Conceptual

Framework. Journal of Marketing Theory. 17(1). 63-74.

Brodie, R. J., llic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a
virtual brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research. 66(1).
105-114.

Burger H., Kapelianis, D. (1997) The influence of nostalgia as a stimulus in advertising.
Proceedings Australia New Zealand Marketing Educator’s Conference Melbourne,
Australia. 348-360.

Carter, B. (2018) What is the Definition of Customer Engagement? [online] Access.

Dostupno  na:  https://blog.accessdevelopment.com/what-is-the-definition-of-customer-

engagement [4.8.2020.]

45


https://hura.hr/vijesti/native-advertising-neprikrivenoprikriveno-oglasavanje/
https://hura.hr/vijesti/native-advertising-neprikrivenoprikriveno-oglasavanje/
https://totalproductmarketing.com/digital-word-mouth-marketing/
https://sproutsocial.com/insights/social-media-goals/
https://blog.accessdevelopment.com/what-is-the-definition-of-customer-engagement
https://blog.accessdevelopment.com/what-is-the-definition-of-customer-engagement

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Cavazza, F. (2019) Panorama des médias sociaux 2019 [online]. Dostupno na:
https://fredcavazza.net/2019/05/12/panorama-des-medias-sociaux-2019/ [18.7.2020.]
Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019) Digital Marketing. 7. izdanje. New York:
Pearson.

Chi, H.-H. (2011) Interactive Digital Advertising vs. Virtual Brand Community.
Journal of Interactive Advertising. 12(1), 44-61.

Cohen, J.L., Bodnar, K. (2012) The B2B social media book: become a marketing

superstar by generating leads with blogging, LinkedIn, Twitter, Facebook, e-mail, and

more. 1. 1zdanje. Hoboken: John Wiley & Sons.
Content Marketing Institution (2020). What is content marketing? [online] Content

Marketing Institution. Dostupno na: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-

marketing/ [6.8.2020.]
Cooper, P. (2020) 140+ Social Media Statistics that Matter to Marketers in 2020

[online]. Hootsuite. Dostupno na: https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-

for-social-media-managers/ [15.7.2020.]

Cui, R. (2015) A Review of Nostalgic Marketing. Journal of Service Science and
Management. 8, 125-131.

Cengk, J., Smolik, J., Svatosova, V. (2016) Marketing on Social Networks: Content
Analysis of Facebook Profiles of Selected Czech E-shops. Trends Economics and
Management, 26(2), 9-20.

Davis, F. (1979) Yearning for yesterday: a sociology of nostalgia. 1. Izdanje. New York:
Free Press.

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of Brand Posts on
Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal
of Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

Deighton, J., & Kornfeld, L. (2009) Interactivity’s Unanticipated Consequences for
Marketers and Marketing. Journal of Interactive Marketing, 23(1), 4-10.

Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2015) Consumer engagement in
online brand communities: a social media perspective. Journal of Product & Brand
Management, 24(1), 28-42.

Dlaci¢, J., Ribari¢, 1. 1 Barna, M., (2016) Pobudivanje emocija kod potrosaca: Utjecaj
kategorije proizvoda. Ekonomska misao i praksa. Dubrovnik, br. 1. (47-72).

Dukart, B. (2018) 20 Important Benefits of Social Media Marketing Every Business
Should Know [online]. CoSchedule. Dostupno

46


https://fredcavazza.net/2019/05/12/panorama-des-medias-sociaux-2019/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/
https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

na: https://coschedule.com/blog/benefits-of-social-media-marketing-for-business/
[21.7.]
Episerver (2017) STUDY': 92 Percent of Consumers Visiting a Retailer's Website for

the First Time Aren't There to Buy [online]. Episerver. Dostupno na:
https://www.prnewswire.com/news-releases/study-92-percent-of-consumers-visiting-a-
retailers-website-for-the-first-time-arent-there-to-buy-300390086.html [1.8.2020.]

Ergin, A. E., Sahin, N. (2019) Why Does Nostalgia Marketing Resonate So Much with

Today's Consumers: An Applied Study in Ankara. Third Sector Social Economic
Review, 54(3), 1189-1206.

Evans, D. (2010) Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement. 1.izdanje. Indianapolis: Wiley Publishing.

Friedman, L. (2016) Why Nostalgia Marketing Works So Well With Millennials, And
How Your Brand Can Benefit [online]. Forbes. Dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/laurenfriedman/2016/08/02/why-nostalgia-marketing-works-so-
well-with-millennials-and-how-your-brand-can-benefit/#595893423636 [11.8.]

Grbavac, J., Grbavac, V. (2014) Pojava drustvenih mreza kao globalnog
komunikacijskog fenomena. Media, culture and public relations. 5 (2), 206-219.
Gynn, A. (2019) What Content Really Engages? The Inside Scoop From 30 Marketers
[online]. Content Marketing Institute. Dostupno na:
https://contentmarketinginstitute.com/2019/07/content-engages-marketers/ [9.8.2020.]
Habibi, M. R., Laroche, M., & Richard, M.-O. (2014). Brand communities based in

social media: How unique are they? Evidence from two exemplary brand communities.

International Journal of Information Management. 34(2). 123-132.

Holak, S. L., & Havlena, W. J. (1998) Feelings, Fantasies, and Memories: An
Examination of the Emotional Components of Nostalgia. Journal of Business Research,
42(3), 217-226.

Holak, S. L., Havlena, W. J. (1992) Nostalgia: an Exploratory Study of Themes and
Emotions in the Nostalgic Experience. Association for Consumer Research. 19. 380-
387.

HubSpot (2020) Not another state of marketing report [online]. HubSpot. Dostupno na:

https://www.hubspot.com/state-of-marketing?hubs_signup-

url=www.hubspot.com%2Fmarketing-statistics&hubs_signup-cta=null [8.8.2020.]

47


https://coschedule.com/blog/benefits-of-social-media-marketing-for-business/
https://www.prnewswire.com/news-releases/study-92-percent-of-consumers-visiting-a-retailers-website-for-the-first-time-arent-there-to-buy-300390086.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/study-92-percent-of-consumers-visiting-a-retailers-website-for-the-first-time-arent-there-to-buy-300390086.html
https://www.forbes.com/sites/laurenfriedman/2016/08/02/why-nostalgia-marketing-works-so-well-with-millennials-and-how-your-brand-can-benefit/#595893423636
https://www.forbes.com/sites/laurenfriedman/2016/08/02/why-nostalgia-marketing-works-so-well-with-millennials-and-how-your-brand-can-benefit/#595893423636
https://contentmarketinginstitute.com/2019/07/content-engages-marketers/
https://www.hubspot.com/state-of-marketing?hubs_signup-url=www.hubspot.com%2Fmarketing-statistics&hubs_signup-cta=null
https://www.hubspot.com/state-of-marketing?hubs_signup-url=www.hubspot.com%2Fmarketing-statistics&hubs_signup-cta=null

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

Hutter, K., Hautz, J., Dennhardt, S., & Fiiller, J. (2013). The impact of user interactions
in social media on brand awareness and purchase intention: the case of MINI on
Facebook. Journal of Product & Brand Management, 22(5/6), 342—351.

IGI Global. What is Social media? Dostupno na: https://www.igi-
global.com/dictionary/social-media/27397 [8.9.2020.]

Jayasingh, S. (2019) Consumer brand engagement in social networking sites and its

effect on brand loyalty. Cogent Business & Management. 6(1).

Jowsey, M., Wei, C., Rahman, M. (2014.) Determinants of Nostalgia Sensitivity in
Nostalgic Driven Advertising. International Journal of Academic Research in
Psychology. 2(1). 2312-1882.

Kiezel, Wiechoczek, (2016) Internet-based Marketing Tools for Customer Engagement
Management. International Marketing Trends Conference 2016 at Venice. Zbornik
radova 15. Medunarodne konferencije o trendovima u marketingu.

Kwon, S. J., Park, E., & Kim, K. J. (2014). What drives successful social networking
services? A comparative analysis of user acceptance of Facebook and Twitter. The
Social Science Journal, 51(4), 534-544.

Lasaleta, J. D., Sedikides, C., & Vohs, K. D. (2014). Nostalgia Weakens the Desire for
Money. Journal of Consumer Research. 41(3). 713-729.

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009) Social media: The new hybrid element of the
promotion mix. Business Horizons. 52(4). 357-365.

Moeller, S. (2019) How To Increase Facebook Engagement: The 2019 Guide [online].
BuzzSumo. Dostupno na: https://buzzsumo.com/blog/facebook-engagement-guide/#video
[15.8.2020.]

Maurovi¢, L., Sekol, 1. (2017.) MijeSanje kvalitativnog i kvantitativnog istrazivackog
pristupa u drustvenim znanostima. Annual of Social Work, 24(1), 7-32.

Oxidian (2017.) Sto je online marketing i koje prednosti moZete imati od njega [online].
Oxidian. Dostupno na: https://oxidian.hr/sto-online-marketing-koje-prednosti-mozete-

imati-njega/ [10.9.2020.]
Pansari, A., & Kumar, V. (2016). Customer engagement: the construct, antecedents, and

consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 294-311.

Patrutiu Baltes, L. (2015) Content marketing - the fundamental tool of digital marketing.
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 8(57). Dostupno na:
http://webbut.unitbv.ro/bu2015/series%20v/BILETIN%201/15_Patrutiu.pdf

48


https://www.igi-global.com/dictionary/social-media/27397
https://www.igi-global.com/dictionary/social-media/27397
https://buzzsumo.com/blog/facebook-engagement-guide/#video
https://oxidian.hr/sto-online-marketing-koje-prednosti-mozete-imati-njega/
https://oxidian.hr/sto-online-marketing-koje-prednosti-mozete-imati-njega/
http://webbut.unitbv.ro/bu2015/series%20v/BILETIN%20I/15_Patrutiu.pdf

49,

50.
51,

52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

Patterson, P., Ting, Y. i Ruyter, K. (2006), Understanding Customer Engagement in
Services - Advancing Theory, Maintaining Relevance. Proceedings of ANZMAC 2006
Conference, Brishane.

Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004.) Marketing. 2. izdanje. Zagreb: Adverta.
Rahman, Z., Suberamanian, K., Zanuddin, H., Moghavvemi, S., Md Nasir, M. H. N.
(2016) Social Media Engagement Metrics Analysis - "Study on Fan Page Content”.
Department of Indian Studies, University of Malaya, Kuala Lumpur, Malaysia, 8(8),
71-76.

Rousseau, G.G., Venter, D.J.L. (1999) The influence of nostalgia on consumer
preference. SA Journal of Industrial Psychology, 25(1), 36-42.

Routledge, C. (2015) Nostalgia: A Psychological Resource. 1. izdanje. New York:
Routledge.

Routledge, C., Wildschut, T., Sedikides, C., Juhl, J., & Arndt, J. (2012). The power of
the past: Nostalgia as a meaning-making resource. Memory. 20(5), 452—460.

Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of Marketing
Management, 24(5-6), 517-540.

Sashi, C. M. (2012) Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media.
Management Decision, 50(2), 253-272.

Schivinski, B., Christodoulides, G., & Dabrowski, D. (2016) Measuring Consumers’
Engagement With Brand-Related Social-Media Content. Journal of Advertising
Research. 56(1), 64—80.

Sedikides, C., Wildschut, T., Arndt, J., & Routledge, C. (2008) Nostalgia. Current
Directions in Psychological Science, 17(5), 304-307.

Sierra, J. J., & McQuitty, S. (2007) Attitudes and Emotions as Determinants of
Nostalgia Purchases: An Application of Social Identity Theory. Journal of Marketing
Theory and Practice, 15(2), 99-112.

Sprout Social (2020) New Data Reinforces Social Media’s Role in Driving Bottom Line
Growth as More Consumers Plan to Increase Spending on Brands they Follow on Social
[online]. Dostupno na: https://www.globenewswire.com/news-
release/2020/05/05/2027374/0/en/New-Data-Reinforces-Social-Media-s-Role-in-Driving-
Bottom-Line-Growth-as-More-Consumers-Plan-to-Increase-Spending-on-Brands-they-
Follow-on-Social.html [1.8.2020.]

Statcounter (2018) Social Media Stats Croatia [online]. Statcounter. Dostupno

na: https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/croatia/2018 [15.8.]

49


https://www.globenewswire.com/news-release/2020/05/05/2027374/0/en/New-Data-Reinforces-Social-Media-s-Role-in-Driving-Bottom-Line-Growth-as-More-Consumers-Plan-to-Increase-Spending-on-Brands-they-Follow-on-Social.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/05/05/2027374/0/en/New-Data-Reinforces-Social-Media-s-Role-in-Driving-Bottom-Line-Growth-as-More-Consumers-Plan-to-Increase-Spending-on-Brands-they-Follow-on-Social.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/05/05/2027374/0/en/New-Data-Reinforces-Social-Media-s-Role-in-Driving-Bottom-Line-Growth-as-More-Consumers-Plan-to-Increase-Spending-on-Brands-they-Follow-on-Social.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2020/05/05/2027374/0/en/New-Data-Reinforces-Social-Media-s-Role-in-Driving-Bottom-Line-Growth-as-More-Consumers-Plan-to-Increase-Spending-on-Brands-they-Follow-on-Social.html
https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/croatia/2018

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

Statista Research Department (2020) Share of companies using social networks in
Europe by country 2019 [online]. Statista Research Department. Dostupno na:

https://www.statista.com/statistics/1090015/use-of-social-networks-among-

companies-europe/ [17.7.2020.]

Stokes, R. and The Minds of Red&Yellow (2018) eMarketing: The essential guide to
marketing in a digital world, 6th Ed., Cape Town: Red&Yellow.

Stolac, D., & Vlasteli¢, A. (2014). Jezik reklama. Zagreb; Rijeka: Hrvatska sveucili$na

naklada; Filozofski fakultet SveuciliSta u Rijeci.

Stern, B. B. (1992). Historical and Personal Nostalgia in Advertising Text: TheFin de
siecleEffect. Journal of Advertising, 21(4), 11-22.

Telio, S. (2016.) How to collect customer feedback using social media [online].
Uservoice. Dostupno na: https://community.uservoice.com/blog/customer-feedback-
social-media/ [19.8.]

Tiago, M. T. P. M. B., & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media:
Why bother? Business Horizons, 57(6), 703-708.

Tran, T. (2020.) What is Social Listening, Why it Matters, and 10 Tools to Make it
Easier [online]. Hootsuite. Dostupno na: https://blog.hootsuite.com/social-listening-
business/ [19.8.]

Tuten, T. L., Solomon, M. R. (2017) Social media marketing. 3. izdanje. Thousand
Oaks: SAGE.

Van Doorn, J., Lemon, K.N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., Verhoef P.C.
(2010) Customer engagement behavior: theoretical foundations and research directions.
Journal of Service Research. 13(3). 253-266.

Venkatesan, R. (2017) Executing on a customer engagement strategy. Journal of the
Academy of Marketing Science, 45(3), 289-293.

Youn, S., & Jin, S. V. (2017). Reconnecting with the past in social media: The

moderating role of social influence in nostalgia marketing on Pinterest. Journal of
Consumer Behaviour. 16(6). 565-576.

Yurovskiy, V. (2014) Pros and Cons of Internet Marketing. Turiba University faculty of
Business administration. Dostupno na: https://www.turiba.lv/storage/files/studzinkonf-

yurovskiy.pdf
William J. Havlena and Susan L. Holak (1991),"The Good Old Days”;: Observations

on Nostalgia and Its Role in Consumer Behavior. Advances in Consumer Research.
18(1). 323-329.

50


https://www.statista.com/statistics/1090015/use-of-social-networks-among-companies-europe/
https://www.statista.com/statistics/1090015/use-of-social-networks-among-companies-europe/
https://community.uservoice.com/blog/customer-feedback-social-media/
https://community.uservoice.com/blog/customer-feedback-social-media/
https://blog.hootsuite.com/social-listening-business/
https://blog.hootsuite.com/social-listening-business/
https://www.turiba.lv/storage/files/studzinkonf-yurovskiy.pdf
https://www.turiba.lv/storage/files/studzinkonf-yurovskiy.pdf

76. Zhao, G., Li, W., Teng, L., & Lu, T. (2014) Moderating Role of Consumer Self-Concept
on the Effectiveness of Two Nostalgia Appeals. Journal of Promotion Management.
20(1), 1-19.

77. Zimbardo, P. G., & Boyd, J. N. (1999). Putting time in perspective: A valid, reliable
individual-differences metric. Journal of Personality and Social Psychology. 77(6),
1271-1288.

o1



POPIS TABLICA

Tablica 1. Komparativni prikaz ucestalosti modernih i1 nostalgicnih objava Jamnice u 2018.
godini 0bZIirom Na tEMU ODJAVE ........cceeiiiiieiiee et 26
Tablica 2. Ucestalost modernih i nostalgi¢nih objava Jamnice u 2018. godini obzirom na format
SAAIZAJA ..ttt 30
Tablica 3. ProsjecCan broj svidanja, komentara i1 dijeljenja objava Jamnice modernog i
nostalgicnog sadrzaja 1Z 2018, ......ccuiiiiiie it e 31
Tablica 4. Angaziranost potrosaca Jamnice u 2018. godini prema temi sadrzaja................... 32

Tablica 5. Broj komentara prema vrsti u objavama Jamnice s apelom na nostalgiju iz 2018.

52



POPIS SLIKA

Slika 1. Primjer moderne objave u kategoriji ,,Povezanost sa Zivotom potrosaca“ ................. 27
Slika 2. Primjer nostalgi¢ne objave u kategoriji ,,Povezanost sa Zivotom potrosaca“............. 27
Slika 3. Primjer moderne objave u kategoriji ,,Koristi koje proizvod nudi............c.ccovenneen. 28
Slika 4. Primjer nostalgi¢ne objave u kategoriji ,,Novosti i informacije®............c.ccocvrvverrennen. 28
Slika 5. Primjer moderne objave u Kategoriji ,,Ostalo®.........ccccveveiiiiieiiiene e 29

Slika 5. Primjer nostalgi¢nih komentara u kategoriji ,,Komentari nevezani za proizvod ili

.................................................................................................................................................. 35
Slika 7. Primjer komentara o€uvanih boca Jamnice...........ccccvvviiiiiiiiiniiniiiccece 36
Slika 8. Primjer komentara na nagradne igre Jamnice iz 2018. s apelom na nostalgiju .......... 37
Slika 9. Primjer negativnih komentara na nostalgi¢ne objave Jamnice 2018. ...............cocevee. 37

53



