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1. UvVvOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Oglasavanje je jedan od alata marketinga koji se koristi za privlacenje potrosaca, a kojem je
cilj stvoriti interes i svijest o proizvodu ili usluzi te time potaknuti oglaSavanje putem kojeg ¢e

tvrtka komunicirati sa svojim sadasnjim i budué¢im potencijalnim kupcima.*

Na trziStu sa sve ve¢om konkurencijom i raznoliko$¢u proizvoda broj oglasa raste u istom
ritmu, stoga je vrlo vazno prona¢i nacine kako svoju promotivhu kampanju udiniti
privla¢nijom 1 viSe ekskluzivnom ciljanim potrosac¢ima. Jedan od nacina da se to postigne jest
koriStenje humora u oglasima. Usvajanje 1 koriStenje humora u oglaSavanju zahtijeva
kreativan rad, ali istodobno ono ne moze jamciti i uspjeh oglaSavanja. Pravilno oglaSavanje
koristi neku vrstu humora koji moze razbiti led i pomoci uspostaviti bolji odnos izmedu
posiljatelja i primatelja poruke. Humor, uzrokujuéi iznenadenje i zadovoljstvo omogucditi ¢e

publici da se osjeca bolje.2

Humor stvara pozitivno raspoloZenje i prenosi ga na gledatelja.®> Ukoliko je reklamna
kampanja dobro osmisljena 1 humor se koristi na primjeren nacin, ona dostize izvanredne
rezultate koji u kona¢nici mogu dovesti do povecanja prodaje oglasavanog proizvoda, kao Sto
se dogodilo 2004. godine kod kampanje poznatog lanca brze prehrane Burger King-a koji je u
svojoj kampanji pod nazivom ,,Subservient Chicken“ dosegao preko milijardu pregleda i

udvostrucio prodaju pilecih sendvica u svega nekoliko tjedana.4

Kao rezultat Sirenja 1 globalizacije tvrtki odnosno pokretanja poslovanja u razli¢itim zemljama
te koriste¢i istu marketinSku strategiju u svakoj zemlji, pitanje je: "Je 1i moguce prenijeti 1
humoristiéno oglasavanje u drugu zemlju?". Cesto istrazivaci koji analiziraju uéinak humora
na oglasavanje analiziraju i njegovu ucinkovitost u interkulturnoj dimenziji. KoriStenje
humoristicnog oglasavanja na inozemnom trziStu moguce je, ali se treba prilagoditi trziStu
odredene zemlje. Provedena istrazivanja su pokazala da su humoristi¢ni oglasi privlacniji 1
popularniji medu publikom u Sjedinjenim Americkim Drzavama i1 Velikoj Britaniji, a manje

popularni, na primjer, za profinjene Francuze. To se ogleda u ¢injenici $to se kultura razlicitih

! puranik, R. (2011): Effectiveness of humor appeal in advertisements of fast moving consumer goods (FMCGs),
Indian Journal of Marketing, 41 (9), str. 38-44.

2 Sliburyté, L., Klimavi¢ius, M. (2012): Humor appeal in advertising: how to use it effectively, Economics and
management, 17 (3), str. 1115-1123.

® Ibid.

* Miletsky 1. J., Hand, M. (2009): Perspectives on Marketing, Delmar Cengage Learning, Clifton Park, str. 196.



zemalja razlikuje kao i humor koji se koristi u oglasavanju. Moze se jasno vidjeti razlika,
britanski humor je vise suptilan i slikovit, dok je u Americi smije$no kada nekom zavrsi kola¢

u lice ili kada se razhijaju stvari okolo.”

Razli¢ite dimenzije humora su tema brojnih istrazivanja u podrucju psihologije osobnosti,
koja se bavi pitanjima na koji nac¢in se pojedinci razlikuju u upotrebi humora u svakodnevnom
zivotu. Pojedinci svih dobnih skupina i razli¢itog socio-kulturoloSkog okruzenja sluze se
humorom, ali razlikuju se u nacinu na koji ga koriste. Stilovi humora mogu se neznatno
razlikovati ovisno o situaciji, medutim oni ipak imaju tendenciju da budu relativno stabilna

karakteristika, to jest, pojedinci su poprili¢no konzistentni u nacinu na koji koriste humor.®

Upitnik stilova humora (eng. The Humor Styles Questionnaire) pojavio se kao model za
razumijevanje individualnih razlika medu stilovima humora. Humor se moZe upotrijebiti za
poboljSanje sebe ili poboljSanje odnosa s drugima te moze biti relativno dobronamjeran ili

potencijalno $tetan (bilo samome sebi ili drugima).’

Kombinacija tih ¢imbenika stvara Cetiri razlicita stila humora: afilijativni (eng. affiliative, na
neki mjestima spominje se i kao drustveni humor), samopomazuci (eng. self-enhancing),
agresivni (eng. aggressive, na nekim mjestima spominje se i kao neprijateljski humor) i
samoporazavajuci (eng. self-defeating). Neki stilovi humora promoviraju zdravlje i dobrobit,

dok drugi stilovi mogu biti potencijalno $tetni za mentalno i tjelesno zdravlje.?

Apel na humor je bio tema mnogih istrazivanja te ¢e se u nastavku navesti rezultati tih
istrazivanja. U Belgiji je provedeno istrazivanje na studentima 1 srednjoskolcima i u tu svrhu
su Cetiri stila humora testirana uz koriStenje upitnika stilova humora (eng. The Humor Styles
Questionnaire). Rezultati istrazivanja ukazuju na povezanost razli¢itih stilova humora s
osobnoscu, pri cemu se afilijativni odnosno drustveni humor i samopomazuci humor moze
pozitivno povezati s pristojno$cu, otvorenoscu i samoposStovanjem, dok se agresivni odnosno
neprijateljski humor moze negativno povezati s pristojnoscu i savjesnoséu. Samoporazavajuci

humor se dovodio u negativhu vezu S emocionalnom stabilnoséu, savjesnoséu i

® Sliburyte, L., Klimavi¢ius, M. (2012): Humor appeal in advertising: how to use it effectively, Economics and
management, 17 (3), str. 1115-1123.

® Ruch, W. (Ed.) (1998): The Sense of Humor: Explorations of a Personality Characteristic (Vol. 3), Walter de
Gruyter, str. 159-178.

" Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

® Ruch, W. (Ed.) (1998): The Sense of Humor: Explorations of a Personality Characteristic (Vol. 3), Walter de
Gruyter, str. 159-178.



samopostovanjem. Nadalje, pokazalo se da stilovi humora nisu bili ni izravno ni neizravno
povezani sa Skolskim uspjehom, dok su samoporazavajuci i agresivni humorni stilovi bili

povezani s niskom stopom motivacije za edukacijom.’

Nadalje, pokazalo se da je humor koristan za one proizvode koji se kupuju prema osjecaju i za
koje postoji nizak stupanj ukljucenosti, kao §to su svakodnevna dobra.’® Kod proizvoda kod
kojih postoji visoka stopa ukljuenosti potrosaca, duhovito oglaSavanje moze smanjiti
vjerodostojnost oglagavanja.'* Dodatno, rezultati nekih istraZivanja pokazuju da humoristiéne

.y Ce . v . v 12
poruke vise primje¢uju muskarci nego Zene.

Publika je postala zasi¢ena brojem poruka u okruZenju te ih je pocela odbijati, s potrebom da
se istaknu u moru oglasivackih poruka, mnogi marketinski stru¢njaci poceli su koristi humor
kako bi zabavili 1 opustili gledatelje. Humor se istice kao odli¢an apel jer privlaci paznju,
stvara pozitivnu atmosferu, moze poboljSati dojam o proizvodu, a oglaSivani proizvod

. . ., .1
odnosno marka ostaje duZe u sje¢anju.’®

Iako su se istrazivanja u vezi humora pocela raditi prije vise desetljea 1 dalje ovakva
istrazivanja zaokupljaju paznju istrazivaca posebice ukoliko se u ovoj problematici moze
doprinijeti u vidu novih teoretskih i metodoloskih spoznaja. Do sada nije pronadena studija u
Hrvatskoj koja se bazirala na istraZivanju stilova humora i njihove povezanosti s osobnim 1
demografskim karakteristikama potrosaca, kao ni proucavanju stavova potrosaca ili namjere
kupnje u tom kontekstu. Stoga je vazno istraZiti znaenje humora u procesu marketinske
komunikacije, utvrditi postoji li povezanost odredenih istraZzivanih demografskih i osobnih
karakteristika potrosaca s razli¢itim stilovima humora. U ovu svrhu ¢e se od demografskih
karakteristika istraziti znacaj spola, dobi i1 obrazovanja, dok ¢e se od osobnih ¢imbenika
proucavati inovativnost, jedinstvenost i konformizam potroSaca. Nadalje, takoder ¢e se ovim
istrazivanjem uvidjeti kakvi su stavovi potroSaca prema oglasima koji komuniciraju odredenu
vrstu humora, kao i mogucéu povezanost istih s namjerom kupnje. Tako su glavni problem

istrazivanja apeli na humor 1 ponasanje potrosaca, dok se predmet istrazivanja specificno veze

® Saroglou, V., Scariot, C. (2002): Humor Styles Questionnaire: personality and educational correlates in Belgian
high school and college students, European Journal of Personality, 16 (1), str. 43-54.

10 gSpotts, E.H., Weinberger, M.G., Parsons, A.L., (1997): Assessing the Use and Impact of Humor on
Advertising Effectiveness: A Contingency Approach, Journal of advertising, 26 (3), str. 17-32.

1 Sliburyte, L., Klimavi¢ius, M. (2012): Humor appeal in advertising: how to use it effectively, Economics and
management, 17 (3), str. 1115-1123.

12 Madden, T.J., Weinberger, G.M. (1982): The Effects of Humor on Attention in Magazine Advertising, Journal
of Advertising, 11 (3), str. 8-14.

B Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 288-289.



za prethodno navedene aspekte istrazivanja povezanosti razmatranih demografskih i osobnih

¢imbenika s odabranim stilovima humora.

1.2.  Ciljeviistrazivanja

Temeljem problema i predmeta istrazivanja, pri ¢emu su problem istrazivanja u Sirem
kontekstu apeli na humor, a predmet istrazivanja u uzem kontekstu znaCaj odredenih
¢imbenika za stilove humora, te stavovi potroSaca prema oglasima 1 moguc¢a namjera kupnje u

domeni stilova humora, mogu se izdvojiti sljedeci istrazivacki ciljevi:

(1) Razmotriti znac¢aj humora u procesu marketinske komunikacije u kontekstu odabranih

primjera.

(2) Utvrditi postoji li povezanost odredenih istrazivanih demografskih (dob, spol i
obrazovanje) i osobnih karakteristika potrosaca (inovativnosti, jedinstvenosti i

konformizma) s razli¢itim stilovima humora.

(3) Utvrditi kakvi su stavovi potrosaca prema oglasima koji komuniciraju odredenu vrstu

humora, kao i moguéu povezanost istih s namjerom kupnje.

1.3.  Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno izloZenog predmeta, problema 1 ciljeva istrazivanja u radu su

postavljene sljedece hipoteze:

H1: Postoji povezanost spola i razlicitih stilova humora.

Dosadasnji rezultati istrazivanja ukazuju na to da u porukama koje apeliraju na humor vise
paznje pridaju uglavnom muskarci.** Studija provedena na 431 adolescenta u Kini utvrdila je
da postoje razlike izmedu spolova i stilova humora. Muskarci su vise preferirali agresivni |

samopomazuci humor, dok su Zene imale viSe empatije; empatija je pozitivno povezana s

4 Madden, T.J., Weinberger, G.M. (1982): The Effects of Humor on Attention in Magazine Advertising, Journal
of Advertising, 11 (3), str. 8-14.



pozitivnim stilovima humora, a negativno s negativnim stilovima.'® Takoder u istraZivanjima
koja su provedena na studentima i srednjoSkolcima u Turskoj dokazalo se da studentice
preferiraju pozitivne stilove humora, odnosno afilijativni i samopomazu¢i stil humora, pri
¢emu je utvrdena znacajna razlika kod afilijativnog stila humora, dok muski studenti
preferiraju negativne stilove humora tj. agresivni i samoporazavaju¢i. Medutim, za navedeno
nije utvrdena znacajna razlika. I druge medunarodne studije takoder pokazuju kako muskarci
¢esce koriste agresivni stil humora (Martin i sur, 2003; Kotthoff, 2006; Shuster, 2007; sve
prema Yaprak, Glgli 1 Ayyildiz, 2018).16 U istrazivanju provedenom medu stanovnicima
Amerike, Egipta i Libanona utvrdene su slicnosti medu spolovima, pri ¢emu su muskarci i1z

sve tri zemlje postigli znatno visi rezultat kod agresivnog stila humora, nego li Zene.'’

H2: Postoji povezanost dobi i razli¢itih stilova humora.

Dosadasnja istrazivanja su pokazala da pretezito mladi ljudi preferiraju koriStenje humora u
oglasima.’® U istrazivanju koje je provedeno na studentima u Turskoj dokazalo se da je kod
studenata u dobi od 28-32 godine primije¢en porast koriStenja agresivnog stila humora.
Takoder ova grupa je imala najmanji rezultat kod afilijativnog stila humora. Preferencija
samopomazuceg, agresivnog i samoporazavajuceg stila humora obi¢no se smanjivala kako se
dob povecavala. Najstarija grupa u ovom istrazivanju (>32) imala je najvisi rezultat kod
afilijativnog humora, ¢ija vrijednost raste kako se dob povecava. Ovi rezultati mogu ukazivati
na to da bi upotreba pozitivnih stilova humora mogla biti od znacaja za kasniju dob.® U
istrazivanju medu 201 ispitanika u dobi od 18-63 godine, gdje su ispitanici bili podijeljeni u
tri dobne skupine, utvrdene su znacajne razlike kod tri stila humora. Pronadene su znacajne
razlike u sljede¢im stilovima: agresivni, samoporazavajuci i afilijativni. Pri tome je utvrdeno

v . v . . . 2
da s rastom kronoloske dobi 'opada’ koriStenje sva tri navedena stila humora. 0

'Wu, C.L., Lin, H.Y., Chen, H-C. (2016): Gender differences in humour styles of young adolescents: Empathy
as a mediator. Personality and Individual Differences, 99, str. 139-143.

1® yaprak, P., Giiglii, M., Ayyildiz Durhan, T. (2018): The Happiness, Hardiness, and Humor Styles of Students
with a Bachelor’s Degree in Sport Sciences. Behavioral Sciences, 8 (9), str. 82-102.

' Kalliny, M., Cruthirds, K.W., Minor, M.S. (2006): Differences between American, Egyptian and Lebanese
Humor Styles: Implications for International Management. International Journal of Cross Cultural Management,
6 (1), str. 121-134.

18 Weinberger, M., Spotts, H. (1989): Humor in U.S. versus U.K. TV Commercials: A Comparison, Journal of
Advertising, 18 (2), str. 39-44.

Y Yaprak, P., Giiclii, M., Ayyildiz Durhan, T. (2018): The Happiness, Hardiness, and Humor Styles of Students
with a Bachelor’s Degree in Sport Sciences. Behavioral Sciences, 8 (9), str. 82-102.

% McCosker, B., Moran, C.C. (2012): Differential effects of self-esteem and interpersonal competence on humor
styles. Psychology research and behavior management, 5, str. 143-150.



H3: Postoji povezanost obrazovanja i razli¢itih stilova humora.

Literatura koja se bavi aspektima ucinkovitosti oglasavanja pokazuje da obrazovana publika
stvara bolju ciljnu skupinu za humoristiéne oglase.” U dostupnoj literaturi nisu pronadena
istrazivanja koja stavljaju u odnos stupanj obrazovanja i stilove humora, Sto predstavlja

doprinos ovoga rada jer moze rezultirati novim istrazivackim spoznajama.

H4: Inovativnost je pozitivno i viSe povezana s afilijativnim stilom humora u odnosu na

ostale stilove humora.

Opcenito, inovacija ima razli¢ite definicije, a najcesca je ona koji glasi da "inovacija moze biti
svaka ideja ili proizvod koji potrosaci smatraju novim" (Engel, Blackwell i Miniard, 1995).
Ono $to se smatra novosti je relativno i subjektivno; novim se moze promatrati svaki proizvod
ili ideja koju potrosac¢ percipira kao novu. Prema tome, proizvod koji je nov u proizvodnoj
industriji nije novost za potrosaca. Istrazivacke studije smatraju da duljina vremena koliko su
potrosaci bili upoznati s tim odredenim proizvodom ovisi o tome da li ¢e se proizvod nazivati
novim. Takoder, ukoliko je neki proizvod na trziStu kratko vrijeme, 3 do 6 mjeseci smatrat ¢e
se novim.?> Hirschman (1980; prema Dobre, Dragomir i Preda, 2009) navodi kako je
"inovativnost vrlo vazna za ponasanje potroSaca, djelovanje potroSaca da usvaja nove ideje,
proizvode ili usluge igra vaznu ulogu u teorijama o vjernosti marki, preferencijama i
odluc¢ivanju. S cjelokupnog gledista, svaki potrosac je 1 sam inovator, jer svatko usvaja nove

"3 Prema odredenim teoretskim

ideje i proizvode koje smatra novim u Svome Zzivotu.
spoznajama, potrosa¢i koji preferiraju afilijativni stil humora, koriste isti kako bi postigli
naklonost drustva s ciljem obogacivanja kvalitete druStvenih odnosa. Ljudi koji imaju viSe
samopouzdanja skloni su koristenju ovog stila humora.”* Takoder ovaj stil je pozitivno

povezan sa ekstraverzijom, odnosno brzim prilagodavanjem u novoj sredini i otvorenosti

2! Sliburyte, L., Klimavi¢ius, M. (2012): Humor appeal in advertising: how to use it effectively, Economics and
management, 17 (3), str. 1115-1123.

%2 Dobre, C., Dragomir, A., Preda, G. (2009): Consumer Innovativeness: A Marketing Approach. Management &
Marketing, 4 (2), str. 19-34.

% Ibid.

 Ford, E.T., Lappi, K.S., Holdenb, C.J. (2016): Personality, Humor Styles and Happiness: Happy People Have
Positive Humor Styles, Europe's Journal of Psychology, 12 (3), str. 320-337.



novim iskustvima.”> Sve navedeno upuéuje i na pozitivnu vezu s inovativnosti, medutim

potrebno je dodatno ispitati postoji li jata povezanost u odnosu na ostale stilove humora.

HS: Jedinstvenost je pozitivno i viSe povezana sa samopomaZzuéim stilom humora u

odnosu na ostale stilove humora.

Prema teoriji jedinstvenosti, ve¢ina pojedinaca zeli da ih se percipira drugacije od ostalih,
uglavnom jer se to smatra pozeljnijim nego da ih se vidi kao potpuno slicnog ili drasticno
razli¢itog (Snyder 1 Fromkin, 1980; prema Goldsmith i Clark, 2009). Biti percipiran od drugih
kao jedinstven ima pozitivan utjecaj na identitet pojedinca te mu pomaze u izbjegavanju
nepozeljne oznake 'zajedniCkog' (d'Astous i Deschénes, 2005; Tian i sur., 2001; sve prema
Goldsmith i Clark, 2009). Prema tome, motivi jedinstvenosti poti¢u ljude da stjecu i posjeduju
nove, rijetke i neobi¢ne stvari (Lynn i Snyder, 2002; prema Goldsmith i Clark, 2009).% Svi
pojedinci Zude za jedinstvenoS$¢u u odredenoj mjeri (Fromkin, 1972; Snyder, 1992; Snyder 1
Fromkin, 1977, 1980; sve prema Ruvio, Shoham i Makovec Brenci¢, 2008), ¢ineci potrebu za
jedinstvenos¢u univerzalnom osobinom (Burns i Brady, 1992; prema Ruvio, Shoham i
Makovec Brenci¢, 2008). Visoke razine sli¢nosti odnosno razli€itosti s drugima pojedinci
doZivljavaju kao neugodne 1 umanjuju njihovo samopostovanje (Fromkin, 1970, 1972, prema
Ruvio, Shoham i Makovec Brenci¢, 2008). Dakle, ljudi koriste afektivne i bihevioralne
mehanizme za odrZavanje umjerene jedinstvenosti. U kojoj mjeri se ovi mehanizmi koriste
ovisi o jacini potrebe za jedinstvenoS¢u pojedinaca. (Snyder, 1992; prema Ruvio, Shoham i
Makovec Brenci¢, 2008). Pojedinac u potrazi za jedinstvenos$cu nastojat ¢e je iskazivati na
pozitivan nacin i izbjegavati prikaze kojima bi mogli izazvati drustvene sankcije.”’ Rezultati
istrazivanja upucuju na to da samopomazuli stil humora ima tendenciju izrazavanja
pozitivnog i humoristiénog pogleda na Zivot, publika ga koristi radi lakSeg suoCavanja sa

stresom te kako bi se oraspolozili uz humor. Uz to, istrazivanja dovode u korelaciju ovu vrstu

% Vernon, P.A., Martin, R.A., Schermer, J.A., Mackie, A. (2008): A behavioral genetic investigation of humor
styles and their correlations with the Big-5 personality dimensions, Personality and Individual Differences, 44
(5), str.1116-1125.

% Goldsmith, R.E., Clark, R.A. (2009): Uniqueness motivation in consumer behavior. American Marketing
Association / Winter 2009, str. 311-316.

2z Ruvio, A., Shoham, A., Makovec Brenc¢i¢, M. (2008): Consumers' need for uniqueness: short-form scale
development and cross-cultural validation. International Marketing Review, 25 (1), str. 33-53.
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stila humora s visokim stupnjem samopostovanja.?®® U istraZivanju koje je provedeno u
Turskoj medu ucenicima u dobi od 11 do 14 godina mjerena je originalnost svakog sudionika
preko broja jedinstvenih ideja koje su pruzili. Utvrdilo se kako je agresivni stil humora
negativno povezan sa originalnoséu i kreativnoséu.”® Obzirom da se ova obiljezja mogu
povezati sa jedinstvenosti pojedinca, u radu se ispitivalo je li jedinstvenost jace povezana s
pozitivnim, samopomazucim stilom humora u odnosu na ostale stilove. U dostupnoj literaturi

nisu pronadena istrazivanja koja stavljaju u odnos jedinstvenost i ostale/sve stilove humora.

H6: Konformizam je snaZnije povezan s agresivnim i samoporaZavaju¢im stilovima

humora.

Svaka osoba zivi u nekom drustvu u kojem dijeli zajedni¢ku kulturu i od najranije se dobi
prilagodava oblicima ponaSanja koje od njega o¢ekuju drugi i koja su mu nametnuta. Tako,
opci konformizam oznacava prilagodljivost drustvu, prihvacanje zajednickih vrijednosti,
kulture i normi ponasanja. U tom kontekstu konformizam je pretpostavka suzivota,
uzajamnog poitovanja medu &lanovima, dobrih meduljudskih odnosa u drustvu i tolerancije.*
Konformizam potrosaca je tendencija da drugi utjeCu na odluke i ponaSanje koje ukljucuje
odabir potroSackih proizvoda. Na primjer, za ocekivati je da ¢e oni pojedinci kod kojih postoji
Visoki stupanj potrosackog konformizma vjerojatno rec¢i da kupuju iste proizvode i marke kao
1 njihovi prijatelji. Konformizam potrosaca predstavlja osjetljivost na neke vrste drustvenog
utjecaja. Oni koji se prilagodavaju imaju manje povjerenja u svoje prosudbe nego li u
prosudbe drugih (Centers i Horowitz, 1963; Cox i Bauer, 1964; Linton i Graham, 1959; sve
prema Boush 1 sur.,, 1993). Stoga, za ocekivati je da ¢e konformisti vjerojatnije od
nekonformista prihvatiti informacije o proizvodu bez puno pitanja i dilema.®* Agresivni i
samoporazavajuci stilovi humora smatraju se neprikladnim vrstama stilova humora, te su

. .. . - . .\ - . . . 32
prema odredenim saznanjima negativno povezani sa zajednistvom | osjecajem pripadanja.

%8 garoglou, V., Scariot, C. (2002): Humor Styles Questionnaire: personality and educational correlates in
Belgian high school and college students, European Journal of Personality, 16 (1), str. 43-54.

# Cayirdag, N., Acar, S. (2010): Relationship between styles of humor and divergent thinking. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 2 (2), str. 3236-3240.

%0 Siber, I. (1982): Konfromizam i drustvo. Polititka misao: &asopis za politologiju, 19 (1-2), 23-37.

! Boush, D.M., Kim, C.H., Kahle, L.R., Batra, R. (1993): Cynicism and conformity as correlates of trust in
product information sources. Journal of current issues & research in advertising, 15 (2), str. 71-79.

* Saroglou, V., Scariot, C. (2002): Humor Styles Questionnaire: personality and educational correlates in
Belgian high school and college students, European Journal of Personality, 16 (1), str. 43-54.
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U dostupnoj literaturi nisu pronadena istrazivanja koja izravno stavljaju u odnos konformizam
i stilove humora sto predstavlja doprinos ovog rada jer moze rezultirati novim istrazivackim

spoznajama.

H7: Potrosaci imaju pozitivnije stavove prema oglasima koji komuniciraju afilijativni i

samopomaZzudi stil humora.

Afilijativni 1 samopomazucéi stilovi humora mogu se promotriti kroz neke zajednicke
karakteristike. Naime, prema dosadasnjim znanstvenim spoznajama oba stila odlikuju
otvorenost, visoko samopostovanje ispitanika, i altruizam. Takoder, prijasnja istraZivanja
ukazuju na to da potrosafi imaju pozitivne stavove prema oglasima koji komuniciraju
afilijativni i samopomazuéi stil humora.*® Na temelju navedenog, polazi se od pretpostavke da
potroSaci imaju pozitivnije stavove prema oglasima koji komuniciraju afilijativni i

samopomazuci stil humora, a §to se pokusalo utvrditi u ovom istrazivanju.

H8: Moguce je utvrditi stil humora koji je viSe povezan s namjerom kupnje.

Ranija empirijska istrazivanja uglavnom pobijaju tezu da humoristicno oglaSavanje ima
snazniji utjecaj na uvjeravanje potrosaca nego nehumoristi¢no oglasavanje, medutim nedavne
studije pokazuju da humor Cesto ima utjecaj kod namjere kupnje 1 to ¢ini na nacin da stvara
pozitivan dojam o oglasu i samom brendu.** Nadalje, drugi istraZiva&i naglasavaju da je
upotreba humora povezana s porastom paznje kod ciljane publike, koja je ocijenila da im se
oglas viSe svida te su stvorili pozitivan stav prema brendu, a $to bi vodilo i ve¢oj namjeri
kupnje. Dodatno, isto istrazivanje ukazuje na to da humor nije povezan sa stvarnim
ponasanjem prilikom kupovine.®*® Nova istrazivanja bi mogla rezultirati nadvladavanjem
dosadasnjih kontradiktornosti, te pruziti nove uvide posebice s glediSta namjere kupovine i

vise stilova humora $to nije bio slu¢aj u dosadasnjim istraZivanjima.

¥ saroglou, V., Scariot, C. (2002): Humor Styles Questionnaire: personality and educational correlates in
Belgian high school and college students, European Journal of Personality, 16 (1), str. 43-54.

 Attardo, S. (Ed.). (2014): Encyclopedia of humor studies. Sage Publications, str. 8.

* Eisend, M. (2009): A meta-analysis of humor in advertising. Journal of the Academy of Marketing Science, 37
(2), str. 191-203.
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1.4.  Metode istraZivanja

Svi podaci i1 informacije koje su potrebne za izradu ovog rada prikupljat ¢e se iz primarnih 1

sekundarnih izvora istrazivanja.
U ovom radu koristiti ¢e se sljede¢e znanstvene metode: 36

- Induktivna metoda — metoda putem koje se primjenom induktivnog nacina
zaklju€ivanja analiziraju pojedinacne Cinjenice te se u konacnici od zapazanja

pojedinacnih slu¢ajeva dolazi do op¢ih zakljucaka.

- Deduktivna metoda — metoda kod koje se primjenjuje deduktivni nacin zakljucivanja

pri kojemu se iz op¢ih sudova donose pojedinacni zakljucci.

- Metoda analize — metoda kojom se rasclanjuju sloZeni pojmovi, sudovi i zakljuéci

znanstvenih istrazivanja na jednostavnije pojedinacne elemente.

- Metoda sinteze — postupak putem kojeg se spajanjem jednostavnih elemenata

znanstvenog istrazivanja dolazi do cjelovitog suda.

- Metoda deskripcije — postupak jednostavnog opisivanja Cinjenica, procesa i predmeta

te empirijsko potvrdivanje odnosa i veza bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

- Metoda komparacije — metoda usporedivanja i utvrdivanja sli¢nosti ili razli¢itosti

pojedinih ¢injenica.

- Metoda anketiranja — postupak kojim se preko anketnog upitnika prikupljanju podaci

o stavovima i mi§ljenjima ispitanika, pritom je vazno sastaviti precizna pitanja.37

Primarni podaci prikupili su se anketnim upitnikom. Anketni upitnik proveo se on-line, na

prigodnom uzorku opée populacije odraslih na podru¢ju Republike Hrvatske.

% Kardum, G. (2008): Metode znanstvenih istraZivanja - nastavni materijal, [Internet], raspoloZivo na: http://ww
w.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_zna-nstvenih_istrazivanja.pdf, [13.02.2018].

3 Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
sveucilista u Rijeci, str. 322.
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Istrazivanjem pomocu anketnog upitnika ¢e se od demografskih ¢imbenika istrazit znacaj
spola, dobi i obrazovanja za stilove humora, dok ¢e se od osobnih ¢imbenika u kontekstu
stilova humora ispitivati inovativnost, jedinstvenost i konformizam. Anketni upitnik sadrzavat
¢e tvrdnje kojima ¢e se mjeriti odnos ranije navedenih varijabli. U tu svrhu ¢e se preuzeti veé
postojece mjerne ljestvice koje ¢e se prilagoditi za potrebe ovog istrazivanja, dok ¢e se ostale

mjerne ljestvice/tvrdnje po potrebi samostalno razviti.

U drugom dijelu upitnika ispitanicima su predstavljeni oglasi za svaki od navedena Cetiri stila
humora, te su se utvrdivali njihovi stavovi prema oglasavanom proizvodu/marki, odnosno
preferencija pojedinog stila humora. Takoder ¢e se uvidjeti postoji li povezanost razli¢itih
stilova humora s namjerom kupnje. Prikupljeni podaci su se obradili odgovaraju¢im

statistickim metodama za rjeSavanje istrazivackih problema i provjeru postavljenih hipoteza.

1.5.  Doprinos rada i istraZivanja

Temeljni doprinos istraZivanja ocituje se u ispitivanju i argumentaciji povezanosti odabranih
demografskih 1 osobnih karakteristika potroSaca s razliCitim stilovima humora S$to nije
primijeceno u dosadasnjoj literaturi kao istrazeno podrucje, posebice ne u domac¢im okvirima
unutar kojih se ne pronalazi nijedno marketinsko istraZivanje. Ni u inozemnoj literaturi nije
primijecena istrazenost stilova humora s glediSta odabranih prediktora posebice kada je rije¢ o
izravnim vezama razmatranih utjecaja. Naposljetku istrazit ¢e se 1 stavovi potroSaca prema
oglasima koji komuniciraju odredenu vrstu humora, kao 1 moguca povezanost istith s
namjerom kupnje. Na ovaj nacin pridonijet ¢e se stjecanju novih spoznaja u pogledu

istrazivanih veza, ali 1 obogacivanju postojec¢eg fonda znanja kada se radi o stilovima humora.

Osim navedenih znanstvenih spoznaja, postoje odredene prakticne spoznaje, odnosno
marketinske implikacije. Naime, marketinski ¢e stru¢njaci biti u moguénosti bolje razumjeti
postojanje razlicitih stilova humora 1 povezanosti istih s razli¢itim demografskim 1 osobnim
karakteristikama potrosaca ne bi li prilagoditi svoju komunikacijsku strategiju i poruke

odgovaraju¢im ciljnim skupinama.

Obzirom na znanstvene i prakti¢ne doprinose ovaj rad takoder predstavlja inicijativu i poticaj

na dodatna istrazivanja ove neistrazene domene, posebice u domacim okvirima.
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1.6.  Struktura i sadrzaj diplomskog rada
Rad se sastoji od 6 poglavlja.

U prvom poglavlju opisani su problem i predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja, istrazivacke
hipoteze. U ovom se poglavlju opisuju i metode istrazivanja, doprinos istrazivanja, te je

ujedno prezentirana i struktura rada.

Drugo se poglavlje bavi podru¢jem ponaSanja potroSaca i Cimbenicima koji utjeCu na

ponasanje potrosaca. Obraduju se drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici.

U trecem poglaviju govori se o kreativnoj strategiji i oglaSivackim apelima. Obraduju se

motivi potrosaca kao temelj izbora oglasivackog apela i vrste apela.

Cetvrto poglavlje razmatra razli¢ite stilove humora i njihove specifi¢nosti. U ovu svrhu
obraduju se razlicite tipologije humora s naglaskom na stilove humora, kao §to su afilijativni
(eng. affiliative), samopomazucéi (eng. self-enhancing), samoporazavajuéi (eng. self-defeating)

i agresivni (eng. aggressive) stilovi humora.

U petom poglavlju prezentiraju se rezultati empirijskog istrazivanja povezanosti demografskih
1 osobnih karakteristika potroSaca sa stilovima humora kao 1 uvidi u stavove potrosaca i

namjeru kupovine u kontekstu stilova humora.

U sestom poglavlju donosi se zakljuCak cjelokupnog rada. Na kraju rada prilaze se popis
literature. U prilozima se prilazu popisi slika i tablica, kao i primjer provedenog anketnog

upitnika.
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2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Uvod u ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosac¢a predstavlja cjelokupno iskustvo kupovine, pocevsi od pribavljanja i
konzumiranja proizvoda ili usluga do poslijeprodajnog ponasanja i Vrjednovanja.38 Ranije su
marketinski stru¢njaci mogli predvidjeti ponasanje potrosaca te razumjeti njihovo donosenje
odluka prilikom svakodnevne kupovine. Medutim kako se trziSte povecava i raste broj tvrtki,
marketeri sve vise gube direktan kontakt s potroSacima te se sada oslanjaju na istrazivanje
potroSaca. Ulazu mnoge resurse da bi saznali viSe o ponaSanju potroSaca, pokusavaju pronaci
odgovore na pitanja tko kupuje, kada kupuje, na koji nacin se kupnja odvija, zasto se kupuje

odredeni proizvod te gdje obavljaju kupovinu.*®

Televizijska reklama moze izgledati kao neugodno ometanje programa, medutim, ona takoder
moze biti prilika za nagadanje o samom reklamnom cilju, ciljanoj publici i temeljnim
pretpostavkama o ponaSanju. Sa znanjem o ponaSanju potrosaca i razumijevanjem nacina na
koji trgovci koriste to znanje, mogu se proucavati i trgovci. S obzirom na sveprisutnu prirodu
reklama, razumijevanje nacina na koji oni pokuSavaju utjecati na potroSace kljucno je za

.. . . . 4
razumijevanje okruzenja.*’

PonaSanje potrosaca slozen je, viSedimenzionalan proces. Odluke potrosaca Cesto ukljucuju
brojne korake na koje utjeCe mnostvo faktora, ukljucuju¢i demografiju, nain zivota i kulturne
vrijednosti. Odluke potroSac¢a dodatno su sloZene kada se uzmu u obzir potrebe i Zelje vise
pojedinaca ili skupina, kao i kad cijela obitelj mora donijeti odluku o tome gdje oti¢i na

veceru ili gdje provesti godis$nji odmor.*

Stoga, istrazivanje potrosaca je nuzno da bi se shvatilo kako ¢e se potroSaci ponasati u

odredenoj situaciji prilikom odabira odredene kategorije proizvoda.*?

Marketinske odluke koje se temelje na eksplicitnoj teoriji ponaSanja potroSaca i istrazivanjima

vjerojatnije ¢e biti uspjeSne od odluka koje se temelje na slutnjama ili intuiciji, precizno

% Kesié, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.o0., Zagreb.

¥ Kotler, P., Keller, K.L. (2007): Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Mate d.0.0., Zagreb, str 255.

0 Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. V.

“ Ibid, str. 6.

“2 Ibid, str. 7.
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razumijevanje ponasanja potroSata moze smanjiti vjerojatnost neuspjeha 1 povecati

konkurentsku prednost.*

2.2. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Obzirom da su svi ljudi od rodenja i sami potroSaci, ponasanje potroSaca je zanimljivo
podrucije izuéavanja.44 Na potrosace utjecu razliCiti ¢cimbenici iz okruZenja u kojem se nalazi,
medutim on ¢e istodobno i sam mijenjati okruzenje sa svojim ponaSanjem, Stoga je za

marketere izrazito znac¢ajno razumjeti drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike da bi shvatili

problematiku ponasanja potrodaca.*

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Potrosaci zive u kompleksnom okruzenju te na njih utje¢u mnogobrojni vanjski ¢imbenici koji
imaju veliki utjecaj na njihovo donoSenje odluka o kupnji. Mogu se svrstati u sljedece

drusStvene ¢imbenike:

(1) Kultura,

(2) Drustvo 1 drustveni stalezi,
(3) Drustvene grupe,

(4) Obitelj,

(5) Situacijski ¢imbenici 1

(6) Osobni utjecaji.*®

Kulturu se moze promatrati kao vrijednosti, predmete, ideje i simbole koji su zajednicki
pripadnicima jednog drustva.’ Smatra se da kultura ima najveéi utjecaj na ponaSanje
potrogaca®®, specifi¢no zbog toga 3to postoji mnogo kultura koje se razlikuju u jeziku,

demografiji, komunikaciji i u nacelu poStuju razli¢ite vrijednosti. Stoga globalni trgovci

** Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 8.

“ Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.0., Zagreb, str. 7.

“* Piri Rajh, S. (2007): Tanja Kesi¢: "Ponasanje potrosaga", prikaz knjige. Market-Trziste, 19 (2), 263-265.

%0 Kesi¢, T. (1999): Ponaanje potrosaca, Adeco d.o.0., Zagreb, str. 7.

“" Ibid, str. 8.

*® Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 24.
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moraju upotrijebiti mnoge resurse da bi lakSe i jednostavnije shvatili druge kulture te im se

naposljetku prilagodili.*®

Drustvo i drustveni stalezi odnose se na skupinu pojedinaca koji se slicno ponasaju, dijele
slicne vrijednosti 1 interese. Pripadnost jednom druStvenom stalezu kroz o¢i marketera ogleda
se U tome da ti potrosaci imaju slican odabir pojedinih proizvoda i marki te utjeCu na ostale
potrosace koji teze za pripadanjem tom druStvenom sloju, a po svom statusu mu ne

pripadaju.®

Drustvena grupa je grupa Cije pretpostavljene vrijednosti i norme pojedinac Koristi kao
osnovu svog trenutnog ponaSanja. Stoga je referentna skupina jednostavno skupina koju
pojedinac koristi kao vodi¢ prema kojem ¢e se ponasati u odredenoj situaciji. Pojedinci mogu
pripadati mnogim skupinama istovremeno, ali opcenito ¢e koristiti sSamo jednu grupu kao

glavnu referentnu tocku u bilo kojoj situaciji.>

Obitelj je skupina ¢ijim ¢lanom postajemo svojim rodenjem te kao takva ima najveci utjecaj
na ponasanje pojedinca, pogotovo u ranoj dobi.>® Smatra se kao temeljna referentna skupina u
kojoj razliciti ¢lanovi obitelji igraju glavnu ulogu u odlukama o kupnji proizvoda i usluga

koje svi koriste.*

Situacijski cimbenici Cesto utjeCu na ponasanje potroSaca na nacin da mijenjaju situaciju u
kojoj se odvija odluka o kupovini, to se odnosi na fizicko okruZenje, vrijeme kupovine,

drustveno okruZenje, cilj i fizi¢ko i psihi¢ko stanje potrogaca. >*

Osobni utjecaj je cjelokupno razmisljanje i osjeéaji pojedinca o sebi samom™, potroga¢ se
¢esto nalazi pod utjecajem ostalih ¢lanova referentnih grupa ¢ije ponaSanje nastoji imitirati s
ciljem da se prilagodi postojecoj referentnoj skupini, ili da se pokuSa pripojit novoj, ¢ijim

vrijednostima tezi. %

* Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 38.

0 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.0., Zagreb, str. 9.

> Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 216.

%2 Kesié, T. (1999): PonaSanje potroSaca, Adeco d.o.o., Zagreb, str. 9.

% Hogg, M., Askegaard, S., Bamossy, G., Solomon, M. (2006): Consumer behaviour: a European perspective,
3rd ed. Prentice Hall, str. 7.

* Kesié, T. (1999): PonaSanje potroSaca, Adeco d.o.o., Zagreb, str. 9.

% Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 30.

% Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.o., Zagreb, str. 9.
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2.2.2. Osobni ¢imbenici
Pet osobnih ¢imbenika su od posebnog znacaja za ponasanje potrosaca. Tu spadaju:

(1) Motivi i motivacija,

(2) Percepcija,

(3) Stavovi,

(4) Obiljezja liénosti, vrijednosti i stil Zivota,
(5) Znanje.”’

Motivi i motivacija. Motivacija pokreée ponaSanje pojedinca prema odredenom cilju, a motivi
predstavljaju instrumente kojima se dolazi do Zeljenog cilja. Ciljevi se svakodnevno mijenjaju

i prilagodavaju potro§aevim promjenama i okruZenju u kojem se nalazi.® Motivacija
proizlazi kada kod pojedinca postoje neispunjene potrebe te se svojim svjesnim i nesvjesnim

ponaSanjem pokusava osloboditi tog pritiska.59

Percepcija je proces kojim potroSac¢i interpretiraju podrazaje kojima su izloZeni u jednu
smislenu i suvislu cjelinu. Percepcija ovisi o pojedincu te iako je viSe osoba izlozeno istim
podrazajima svi ¢e ih percipirati na svoj nacin, ovisno o vlastitim potrebama, ocekivanjima i
razmiS§ljanjima. PotroSaci su svakodnevno izlozeni mnoStvom informacija iz okruZenja, ali

ipak na pojedincu je koje ¢e informacije prepoznati vaZznima te ih obraditi u svojoj svij esti.”

Stavove nije moguce izravno percipirati, ve¢ se o njima zakljuCuje na temelju izraZavanja i
ponasanja pojedinca. Ono §to je za marketere vazno je da potroSaci formiraju svoj stav o
proizvodu kada su direktno u kontaktu sa njim, preko informacija koje su primili od drugih ili
preko medija i promotivnih materijala kojima su svakodnevno okruzeni. Tako oblikuju
pozitivan ili negativan stav prema objektu i obavljaju kupovinu u skladu s tim.®* Ipak smatra
se da je stav naucena i relativno trajna predispozicija i kao takvog tesko ga je mijenjati 62
medutim specifi¢na situacija moze dovesti pojedinaca da promjeni ponasanje 1 djeluje

suprotno od svog stava, kao na primjer ogranic¢ena financijska moé.%

" Kesié, T. (1999): PonaSanje potroSaca, Adeco d.o.o., Zagreb, str. 9.

% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 63.

%9 gchiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2004): Ponaganje potrosaca, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 63.
% Ibid, str. 122-131.

** Ibid, str. 200.

82 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.0., Zagreb, str. 10.

8 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2004): Ponaganje potroaca, 7. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, str. 201.
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Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota. Li¢nost predstavlja obiljezje pojedinca koje utjece
na njegovo ponasanje, emocije i percepciju °, i odrazava na¢in na koji se osoba prilagodava
razli¢itim situacijama s kojima se susrece u okolini. Ove karakteristike pojedinca duboko su
ukorijenjene i imaju veliki utjecaj na odlu¢ivanje o kupovini.®® Vrijednosti se mogu
klasificirati kao druStvene i osobne. Drustvene se smatraju kada se pojedinac ponasa u skladu
sa normama i onim S§to je prihvatljivo za druStvenu zajednicu u kojoj se nalazi, dok osobne
vrijednosti oznatuju ponasanje u skladu sa pojedinéevim standardima.®® Zivotni stil je prikaz
koji osoba ima o sebi kao odraz kulture u kojoj zivi te pojedinacnih situacija i iskustava koji
¢ine njegovo svakodnevno postojanje, Sto €ini zbroj prijasnjih odluka i budué¢ih planova

pojedinca.®’

Znanje se ogleda kao informacije koje je pojedinac pohranio u svojoj memoriji. Kod
potroSaca to su informacije o brendu i skupini proizvoda, trgovinama ili mjestima prodaje,
cijenama itd. Posebno je vazno plasirati ciljnoj publici informacije koje ¢e im stvoriti svijest o

promoviranom proizvodu te ga motivirati na kupnju. %

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Marketinski struénjaci ne mogu utjecati na ponasanje potroSaca ukoliko ne razumiju proces
prerade informacija, nacina na koji se odvijaju promjene ponasanja i stavova kod pojedinca.
Putem marketinskih aktivnosti upravo kod psiholoSkih procesa moguce je najvise utjecati na

ponasanje potroSaca. Psiholoski procesi obuhvacaju:

(1) Preradu informacija,
(2) Ucenje,
(3) Promjenu stavova i ponasanja,

(4) Osobne utjecaje.®

Prerada informacija ogleda se u potrosacevoj sposobnosti da obradi informacije kojima je

izlozen prilikom prikazivanja oglasa. On tada obraduje informacije o proizvodima, svojstvu

8 Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, 2. izdanje, Zagreb: Adverta, str. 115.
% Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2004): Pona3anje potrosaca, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 94-95.
% previsic, J., Ozreti¢ Dogen, B. (2004): Marketing, 2. izdanje, Zagreb: Adverta, str. 115.
¢ Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 26.
22 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.o., Zagreb, str. 11.
Ibid.
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marke te usporeduje razlicite marke. Marketerima je oduvijek bio zanimljiv na¢in na koji
potroSaci primaju i procesiraju informacije kojima su izlozeni te kako ih smisleno organiziraju

i koriste pri samoj odluci o kupnji.”™

Ucenje je bitno za proces potrosnje, jer je ponasanje potrosaca uglavnom nauceno. Ucenje i
pamcenje potrosaca moze biti vrlo varljivo podrucje i za potrosaca i za marketere. Sam proces
ucenja 1 spoznaja je vrlo slozen 1 visestruk, jer vecinu svojih stavova, ukusa, vrijednosti i
sklonosti ljudi steknu kroz ucenje. Stoga se marketinski stru¢njaci moraju suociti sa
izazovima razumijevanja ucenja i pamcenja te implikacija koje imaju na dizajn proizvoda i
promotivne poruke.” Ugenje najve¢im dijelom prethodi potrosadevom ponasanju, a rezultat je
trajna promjena znanja. Ukoliko marketeri zele izazvati promjenu u ponasanju moraju
prethodno potaknuti proces ucenja preko poslanih poruka. Promjena koju marketeri zele
posti¢i u ponaSanju potrosaca je promjena stavova i misljenja koja ¢e ih potaknuti na kupnju

proizvoda ili usluge.”

Promjena stavova i ponasanja je cilj koji marketinski stru¢njaci nastoje postici, i s obzirom da
je tesko promijeniti ponasanje i stavove potrebno je uloziti mnoge resurse. Osobito ako se radi
o promjeni stava koji je ispocetka negativno postavljen prema odredenom proizvodu ili

usluzi.”

Osobni utjecaji su sklonosti jednog ¢lana grupe da svojim znanjem i sposobnostima utjece na
ostale Clanove grupe, tu se najceS¢e izdvaja lider grupe koji ima jak utjecaj na ostale koji
zatim prate njegovo ponaSanje 1 nastoje ga kopirati. Pritom je vaZno naglasiti da u jednoj

grupi moZe biti vise lidera misljenja, ovisno o situaciji i kategoriji proizvoda ili usluga.”
2.3. Namjera kupovine

Namjera kupovine je sklonost pojedinca da kupi proizvod ili uslugu. Potrosa¢ je okruzen
mnogim ¢imbenicima koji imaju utjecaja prilikom odabira proizvoda, a konacna odluka o
namjeri ovisi 0 vanjskim ¢imbenicima s kojima se susrece (Keller, 2001; prema Younus,

Rasheed i Zia, 2015).”

O Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.0., Zagreb, str. 11.
™ Hawkins, D.I., Mothersbaugh, D.L. (2016): Consumer behavior: Building marketing strategy, 13th edition.
McGraw-Hill Education, str. 313-314.
Z Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Adeco d.o.o. , Zagreb, str. 11-12.
Ibid.
™ Ibid.
™ Younus, S., Rasheed, F., Zia, A. (2015): Identifying the Factors Affecting Customer Purchase Intention.
Global Journal of Management and Business Research, 15 (2), str. 8-14.
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Velik utjecaj imaju i ostali ¢lanovi grupe i njihovo misljenje o marki koju potrosa¢ ima
namjeru kupiti ili njihovo predlaganje da se postojeca marka preskoci te prelazak na kupnju
one marke koju koriste ostali ¢lanovi grupe (Witt, 1969, prema Younus, Rasheed i Zia, 2015).
Na proces kupnje utjeCu razliciti ¢imbenici kao Sto su cijena proizvoda, kvaliteta, pakiranje,
dizajn, prethodno znanje o proizvodu, odobrenje slavnih osoba, moda, a ponekad i obiteljski
odnosi (Shafiq i sur., 2011; prema Younus, Rasheed i Zia, 2015).”

Studija provedena od strane Satish i Petra (2004; prema Younus, Rasheed i Zia, 2015)
objasnjava da prethodno poznavanje proizvoda od strane potro$aca ima vaznu ulogu tijekom
odluke o kupnji proizvoda. Druge studije poput Raoa i Monroe (1988; prema Younus,
Rasheed 1 Zia, 2015) tvrde da je prethodno znanje proizvoda glavni ¢imbenik pri odluci o
kupnji. Takoder pakiranje proizvoda, gdje se bira izmedu jednostavnijeg ili atraktivnog
pakiranja je od znacaja i ima utjecaj na pojedinéevu namjeru kupnje (Ann, 2008; prema
Younus, Rasheed i Zia, 2015). Drugo istrazivanje Fung i sur. (2004; prema Younus, Rasheed i
Zia, 2015) otkrilo je kako su osjecaji potroSaca ipak povezani s pakiranjem i dizajnom
proizvoda. Stovise, s gledista tvrtke pakiranje i dizajn grade dobru reputaciju kompanije, a
mogu biti i odraz kvalitete samog proizvoda (Dileep, 2006; prema Younus, Rasheed i Zia,
2015).”

Madahi i Sukati (2012; prema Younus, Rasheed i Zia, 2015) opisuju da je namjera kupnje
postala sloZenija 1 znacajnija u novije vrijeme. PotroSaci znaju sve o proizvodima iz raznih
reklama, izvjeStaja 1 Clanaka kojima su svakodnevno okruZeni, uz to razne vrste marki,

proizvoda i supermarketa doveli su do kompliciranog i teskog donosenja odluka.”®

Drugi ¢imbenik namjere kupnje je percipirana vrijednost koja podrazumijeva odnos s
proizvodom 1 potroSacima (Payneand Holt, 2001; prema Younus, Rasheed i Zia, 2015).
Krajnji je zaklju€ak da veca percipirana vrijednost rezultira viSom namjerom kupnje (Tung i

sur., 1994; prema Younus, Rasheed i Zia, 2015)."

U fazi evaluacije, potroSa¢ rangira marke i oblikuje namjeru kupnje. Opcenito, odluka o
kupnji pojedinca ¢e biti kupovina najpozeljnije marke, ali izmedu namjere kupnje i odluke o

kupnji mogu postojati dva faktora. Prvi faktor odnosi se na stavove drugih, ako netko nama

® Younus, S., Rasheed, F., Zia, A. (2015): Identifying the Factors Affecting Customer Purchase Intention.
Global Journal of Management and Business Research, 15 (2), str. 8-14.
77 H
Ibid.
"8 Ibid.
™ Ibid.
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vazan misli da bismo trebali kupiti automobil s najpovoljnijom cijenom, onda su Sanse za
kupnju skupljeg automobila znatno smanjene. Drugi faktor su neocekivani situacijski
¢imbenici, potrosa¢ moze formirati namjeru o kupnji na temelju ¢imbenika kao S$to su
ocekivana cijena proizvoda, ocekivani prihod i koristi koje moze dobiti. Medutim,
neocekivani dogadaji mogu promijeniti namjeru kupnje, na primjer, ekonomija moze krenuti
u loSem smyjeru, bliski konkurent moze spustiti cijenu ili prijatelj moze re¢i da je razoCaran u
vas omiljeni model automobila. Dakle, preferencije, pa ¢ak i namjere kupnje, ne rezultiraju

uvijek stvarnim izborom kupnje.%°

Stav prema marki i namjera kupnje dvije su klju¢ne i popularne konstrukcije koje
znanstvenici 1 prakticari oglasavanja koriste rutinski. Medutim unato¢ njihovoj popularnosti,
standardne mjere s poznatim psihometrijskim svojstvima za mjerenje namjere kupnje nisu

dostupne.®

Namjera kupnje je svjesni plan pojedinca da se potrudi oko kupovine pojedinog brenda. Po
misljenju Fishbeina i Ajzena (1975; prema Spears i Singh, 2004) stavovi utjeCu na ponasanje
pojedinca kroz namjere ponasanja, jer se njihova teorija promisljenog djelovanja odnosi na
stav prema ponaSanju, a ne prema objektima. Dosadasnja istraZivanja pokazuju da veza
izmedu stava prema objektu i ponaSanja nije uvijek jasna. Dok u nekim slucajevima, stavovi
izravno utjecu na ponasanje (Bagozzi i Warshaw, 1992; Bagozzi i Yi, 1988; sve prema Spears

1 Singh, 2004); u drugima ne utjeu (Bagozzi, 1992; prema Spears i Singh, 2004).%

Prag stava potreban subjektu da ukaze na povoljnu namjeru trebao bi biti znatno niZi od praga
potrebnog za ponaSanje. Stoga, slijede¢i uobicajenu praksu u marketinskoj literaturi (na
primjer, MacKenzie, Lutz i Belch, 1986; Batra i Ray, 1986; MacKenzie i Spreng, 1992; sve
prema Spears 1 Singh, 2004), pretpostavlja se da postoji veza izmedu stava 1 namjere

Samin 83
ponasanja.

8 Kotler, P., Armstrong, G. (2010): Principles of marketing, 13th edition. Pearson education, str. 179.

8 gpears, N., Singh, S.N. (2004): Measuring attitude toward the brand and purchase intentions. Journal of
current issues & research in advertising, 26 (2), 53-66.

% Ibid.

& Ibid.
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3. KREATIVNA STRATEGIJA I OGLASIVACKI APELI

3.1. Znacenje oglasa u komunikaciji

OglaSavanje mozemo gledati kao informiranje potencijalnih potrosaca o samom proizvodu ili
usluzi s ciljem da ga se usmjeri na kupnju istog. Komunikacijom se ta poruka prenosi od
oglasivaca do potencijalnog potrosaca, stoga u uspjesnoj komunikaciji ¢e 1 posiljatelj i
primatelj poruke dijeliti jednako znacenje. Televizijski spotovi, oglasi, letci i ostali
promotivni materijali moraju prenijeti poruku koja ¢e biti od znacaja za ciljno trziste kojem je

namijenjena.®*

Medijsko okruZenje se posljednjih godina drastiéno promijenilo, tradicionalni mediji za
oglasavanje kao §to su televizija, ¢asopisi i novine gube mo¢ privlac¢enja potrosaca. Umjesto
toga, internetsko oglasavanje, marketing na drustvenim mreZama i mobilno oglasavanje
dobivaju na snazi 1 brzo rastu. Sa snagom internetskih veza 1 sveprisutnih mobilnih uredaja
oglasivaci su prisiljeni na promisljanje i stvaranje on-line rjeSenja kako bi postali viralni. Web
stranice, internetski oglasi/videozapisi i blogovi tri su on-line medija koja tvrtke Cesto koriste

kako bi komunicirali svoju poruku.®

Poruka koju oglasivaci Salju svojoj ciljnoj publici ima za cilj potaknuti ih na odredenu akciju
tj. kupnju. Stoga uspjeh same kampanje ovisi o tome kako je ciljna publika primila samu
poruku i da li ih je dosegnula u Zeljeno vrijeme. Oglasiva¢ kupujuéi vrijeme 1 prostor na
televiziji 1 ostalim medijima zapravo pla¢a moguénost da njegova poruka bude izloZena i da

se vidi ili pak uje (Kotler, 2008; prema Kraljevi¢ i Perkov, 2014).%°

Prema istrazivanjima (Edell i sur., 1987; prema Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014) dokazano je da
prilikom izloZenosti oglasu potroSa¢ razvija razli¢ita misljenja 1 osjecaje, Sto u konacnici
utjeCe na njegov stav prema oglasu i steCeno znanje o brendu. Stoga je od znacaja za
oglasivace $to bolje razumijevanje utjecaja oglaSavanja i drugih komunikacijskih aktivnosti

o x. 87
na stavove potrogaca.®

8 Previsic, J., Ozreti¢ Dogen, D. (2004): Marketing, 2. izdanje, Zagreb: Adverta, str. 237-246.
8 Keller, K.L. (2009): Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of
marketing communications, 15 (2-3), str. 139-155.
:i Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trzi$nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 84.
Ibid, str. 87.
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3.2. Motivi potrosaca kao temelj izbora oglaSivackog apela

Ljudski motivi temelj su kod izbora oglasivackog apela te su apeli stvarani u skladu s njima.
Stoga potrebno je istraziti koji motivi usmjeravaju ponaSanje potroSaca i kako ih povezati za

oglaSeni proizvod ili uslugu, $to se postize upravo ape:lima.88

Mnogo je klasifikacija motiva, a onu najpoznatiju kreirao je Abraham H. Maslow. Sastoji se
od pet grupa motiva poredanih po hijerarhiji i stupnju razvoja ¢ovjeka. To su sljede¢i motivi:
fizioloski, motivi sigurnosti, drustveni, osobni i motivi samodokazivanja.89 Na slici 1.

prikazana je Maslowljeva hijerarhija motiva.

PoStovanje

Ljubav i pripadanje

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija motiva
Izvor: DNEVNIK.hr, https://blog.dnevnik.hr/igniss/2015/05/1631943293/maslowljeva-hijerarhija-potreba-

objasnjava-zasto-smo-sve-nesretniji.html

Ljudska bi¢a imaju urodene i nauc¢ene motive, u prvu skupinu spadaju motivi za pi¢em,
hranom, produzenjem vrste, a u drugu motivi za ljubavlju, postignu¢em i1 poStovanjem.
Prilikom covjekova razvitka 1 odrastanja ovi motivi se mijenjaju 1 rastu od nizih i
jednostavnijih do slozenijih psiholoskih motiva. Najnizi motivi tj. fizioloski se moraju

zadovoljiti jer su neophodni za opstanak, ali na€in njihova zadovoljenja ovisi o okruZenju u

8 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 278.
89 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, 2. izdanje, Zagreb: Adverta, str. 113-114.
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kojem se pojedinac nalazi, tu spada obitelj, kultura i standard. Sljedeci na ljestvici su motivi
sigurnosti koji su takoder djelomi¢no urodeni, ali ipak ve¢im dijelom nauceni te imaju za cilj
sigurnost pojedinca, kako psihi¢ku tako i fizicku. U tu skupinu spadaju razni proizvodi za
zastitu ljudi 1 imovine. Proizvodi za poklone usmjereni su na zadovoljenje druStvenih motiva,
koji su usmjereni na prijateljstvo 1 ljubav. Sljedeci na ljestvici nalaze se osobni motivi koji su
vezani za poStovanje, prestiz i status pojedinca. Na vrhu se nalazi motiv samodokazivanja

gdje se tezi postizanju maksimuma.”

Prema Maslowu motivi viSeg stupnja najvise utjecu na ponasanje pojedinca i pokrecu ga, dok
se istovremeno zadovoljavaju 1 motivi nizeg stupnja. Tako se u razvijenim zemljama Salju
promotivne poruke koje simuliraju interes za prehrambene proizvode a koje sadrze apele sa

motivima viSeg stupnja, odnosno apele za ljubavlju, uspjehom i potporom.™

3.3. Vrste apela

Koji ¢e apel marketeri odabrati ovisi isklju¢ivo o poznavanju potrosaca i trziSta, njima se
nastoje potaknuti Zelje 1 osjecaji koji stvaraju potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom.
Najve¢i problem s kojim se susreCu je utvrditi koji apel odabrati, odnosno pronaci
odgovaraju¢i motiv koji moze biti od znaCaja za potroSaca u tom trenutku. Apeli su

podijeljeni u dvije skupine, oni usmjereni na proizvod te na potrosaca.*?
3.3.1. Apeli usmjereni na proizvod

Prilikom kreiranja oglasivacke poruke kljucan je odabir apela, odnosno obecanja koje ¢e se
prezentirati publici 1 nafina na koji ¢e se povezati apel sa ocekivanom psiholoskom ili
funkcionalnom koristi proizvoda. Stoga je potrebno da to obecanje bude korist koju potrosac

zaista zeli ili mu je potrebna.93

Racionalni apeli se koriste kada se Zeli ukazati na odredeno svojstvo proizvoda koje donosi
korist potrosacu te ga poti¢e na razmisljanje 1 odlu¢ivanje. Ukoliko se zna §to je zaista od
vaznosti za ciljnu publiku potrebno je na to apelirati i stvoriti konkurentsku prednost.
Emocionalni apeli jednostavni su za primatelja poruke, oglasivackim porukama nastoji se

prenijeti na potrosaca osjecaj radosti, zadovoljstva, straha, krivnje ili nade te se time utjece na

% previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, 2. izdanje, Zagreb: Adverta, str. 113-114.

9 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 278.

% Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): MenadZment trzi$nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 116.
% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 283-284.
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njegov osjetilni sklop i memoriju, odnosno poruka ostaje dulje u pamcenju potrosaca.
Pozitivni apeli obecavaju potrosacu osjecaj ugode te apeliraju da ¢e uzivati ukoliko se odluci
na kupnju tog proizvoda ili usluge. S druge strane negativni apeli apeliraju na otklanjaju
neugode ukoliko se koristi oglasavani proizvod ili usluga, ujedno tu se aktivira osjecaj straha
kod ciljne publike. Jednostrani apeli isticu pozitivne strane proizvoda ili usluge, stoga se
Cesto koriste u promotivnim porukama, a dvostrani apeli su orijentirani i pozitivno i
negativno, odnosno prikazuju i nedostatke oglasavanog proizvoda ili usluge. Komparativni
apel koristi se kada se usporeduje marku sa konkurentom, pritom treba pripaziti da ne dode do
povrede konkurenta, ono posebno ima utjecaja kod novih proizvoda koji se tek pokuSavaju
probiti na trziSte i ovim se apelom pozicioniraju u mislima potrosaca. lzravnim apelima se
komunicira izravno i nema prikrivenog znacenja i smisla, dok se kod neizravnog apela

v e . .y e e gl . . . 94
potroSaci moraju vise potruditi i razmisliti o promotivnoj poruci.

3.3.2. Apeli usmjereni na potrosaca

Apele orijentirane na potroSaca moze se svrstati u pet razlicitih kategorija: apeli usmjereni na

stav, grupu, stil zivota, podsvjesne motive i na imidz.

Apeli usmjereni na stav apeliraju na potrosaceva vjerovanja, stavove i nacela te su ovakvi
oglasi usmjereni na klju¢ne vrijednosti koje podrzavaju stavove potroSaca. Mnoga istraZivanja
ukazala su da se stavovi teSko mijenjaju, stoga je potrebno poci od adaptivne strategije gdje bi
se utjecalo na nove potrosace ili pak postojeée kako bi povecali svoju kupovinu.*® Apeli
usmijereni na grupu Kkreirani su za skupinu ljudi koji koriste proizvod ili uslugu te se time
utjeCe na ponasanje ciljne publike. Pritom ako pojedinac zeli postati ¢lanom odredene grupe
on ¢e nastojati kopirati ponaSanje ostalih ¢lanova i kupovati iste proizvode ne bili im se tako
priblizio.*® Oglasivag&i koji namjeravaju koristiti apele usmjerene na stil Zivota trebaju prvo
utvrditi potroSaceve interese, miSljenje 1 ponasanje da bi izdvojili homogen segment na koji
mogu usmjeriti svoju promotivnu poruku. Ovakvi apeli naj¢esce se koriste kod proizvoda koji
su novi na trzi$tu te se zele pozicionirati ili pak repozicionirati. Apeli usmjereni na podsvjesne
motive u promotivnim porukama aludiraju na mastu, svijet snova i fantaziju te potice potrebe
koje su potrosaci svjesno ili nesvjesno potisnuli. Posljednji su apeli usmjereni na imidz Koji se

koriste da bi prikazali pojedincu da se kupovinom oglasenog proizvoda ili usluge dosize

% Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trzisnih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 116-117.
% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 287.
% Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): MenadZment trzi$nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 118.
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zeljeni imidz. To se moze posti¢i stvaranjem ugleda marke koja je od znacaja za ciljnu

publiku. ¥

Najveci broj apela usmjeren je ipak na potrosacevu psiholosku stranu odnosno na osjecaje,

identitet i imidz.%

3.3.3. Humor i ostali oblici apela

Jedan od glavnih razloga zaSto oglaSivaci koriste apel na humor je taj da bi se privukla
pozornost ciljne publike te im se promotivna poruka duZe zadrzala u sje¢anju. Smatraju da ce
humorom porasti prihvacanje oglasa i da ¢e poruka biti uvjerljiva. Humorom se stvara
pozitivno raspolozenje te je vjerojatnije da ¢e primatelj poruke prihvati oglaSavani proizvod.
Medutim dosadasnja istrazivanja ne ukazuju da uvijek utjecCe na povecanje prodaje, stoga je

najvedi izazov da duhovita kampanja ne stavi proizvod u drugi plan.*®

Istrazivanjem se dosSlo do zaklju¢aka da humor znatno privla¢i paznju te izravno ne Steti
razumijevanju poruke (¢ak ponekad i poboljsava), doprinosi tome da se oglas svidi ciljnoj
publici, medutim nije se dokazalo da je u€inkovit u povecanju uvjerljivosti poruke. Humor
koji se veze uz proizvod ima veci utjecaj nego onaj koji to nije i1 reakcija publike na duhovite
oglase ovisi o demografskim ¢imbenicima odnosno spolu, dobi itd. Studije su pokazale da je
ucinkovitiji utjecaj humora pri oglasavanju ve¢ poznatih postojecih proizvoda nego onih koji
su novi na trziStu. Uz to prikladnije ga je koristiti za proizvode koji su publici manje

interesantni. 1%

Apel na zabavu treba koristit odmjereno jer ako se pokaze kao dominantan moze Stetiti
razumijevanju poruke i odvratiti publiku od sustine poruke 1 cilja oglasa. Ucinci su najcesce
pozitivni jer su povezani sa ugodom 1 zabavom te kao takvi stvaraju oglasavani proizvod
pozeljnijim i povecava se obujam kupovine. Pozitivno i privla¢no okruZenje, ugodan prostor,
glazba ili priroda povecavaju zapaZenost oglasa i proizvoda. Glazba se moze istaknuti kao
bitan ¢imbenik koji povecava paznju i utjeCe na memoriju ciljne publike, osobito kada se radi

o ponavljanju poznate glazbe.**

9 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 287.-288.

% Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trzi$nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 118.
% Ibid, str. 120.

19 Ipid, str. 120.

' Ibid, str. 120.
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Apel na strah motivira potrosaca da procesuira poruku i poduzme akciju, oglasivatelj moze
temeljiti poruku na pozitivan i na negativan nacin tj. moze apelirati na osjecaju sigurnosti ili
na strahu od nesigurnosti, odnosno stvoriti kod primatelja poruke osjeéaj §to ¢e se dogoditi
ukoliko ne bude koristio taj proizvod ili uslugu.’®® Ovaj apel izaziva pozornost kod publike i
najucinkovitiji je apel kod promjene ponasanja, gdje ¢e pojedinac preusmjeriti svoje
ponasanje da bi izbjegao ili otklonio negativnu situaciju. Medutim treba biti vrlo oprezan sa
jaCinom koriStenog straha u oglasima, jer visok stupanj koriStenog straha moze izazvati

suprotnu reakciju i odbiti publiku od promotivne kampanje i samog proizvoda ili usluge.'®

Apel na seks se sve ¢eS¢e moze vidjeti u promotivnim materijalima i sa sve vise eksplicitnih i
provokativnih simbola. Ovaj apel nije viSe rezerviran za razvijene zemlje, ve¢ se sve vise
koristi i kod oglaSavanja u tradicionalnim zemljama. Apel na seks se moze pojaviti u dva
oblika: sugestivnost i nagost, jo§ nije pronadena studija koja pokazuje koji od ova dva oblika
ima vecu mo¢ medu ciljanom publikom.104 Apel na seks je dobar nacin privlacenja pozornosti,
medutim poti¢e manju Zelju za informiranje o proizvodu i usporava razumijevanje poruke

(Severn i sur., 1990; prema Kraljevié i Perkov, 2014).1%°

Apel na krivnju izaziva negativne emocije kod ciljne publike ¢ime ih navodi da se osjecaju
krivima kada se ne ponaSaju korektno ili krSe pravila. Poti¢e ih se na druStveno pozeljno
ponasanje ili kupnju koja ¢e umanjiti osjecaj krivnje. Stoga apel na krivnju moze biti
usmjeren na prekrsaj koji se ve¢ dogodio i1 potrebno ga je ispraviti ili na dogadaj koji se moze

dogoditi a potrebno ga je sprijeéiti.106

102 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 289.
103 Kraljevié, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trzi§nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 119.
104 Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 290.
105 Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trzi$nih komunikacija, Libertas-Plejada, Zagreb, str. 121.
106 K esi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 290.
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4. STILOVI HUMORA

4.1. Uloga humora u oglasavanju i znacaj za ponasanje potrosaca

Humor se moze pronaci u tiskanim oglasima od sredine do kraja 1800-tih, iako mozda nece
biti odmah prepoznatljivi jer veéina ih izgleda neobi¢no, osobito kada ih se gleda kroz
'cini¢ne 1 sofisticirane o€i' 21. stolje¢a. OglaSivaci su povremeno koristili humor u obliku
smijeSnih stihova 1 slogana, tada su smatrali urnebesnim etnicke i rasne karikature i
ismijavanja te ih koristili u svojim trgovagkim i izloZbenim karticama (plakatima).'®” Na slici

2. prikazan je primjer rasisticke reklame.

W, . FAIRBANA
OXTON, PHILADELINIA PIYT

Slika 2: Primjer rasisticke reklame

lzvor: List25, https:/list25.com/25-0f-the-most-offensive-advertisements-ever-created/5/

197 Beard, F.K. (2008): Humor in the Advertising Business: Theory, Practice, and Wit. Rowman & Littlefield
Publishers Inc., str. 7.
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Ono S§to je poznatije je upravo na prijelazu stoljeca, blagi, sentimentalniji humor gdje su
uobicajeno koristene ilustracije djece. Ovakvi oglasi osmisljeni su da bi kod Zena izazvali
pozitivnu reakciju prema neodoljivoj djeci te je jedan pisac objasnio 'kako svi imaju izrazenu
njezniju stranu prema djeci 1 vole gledati u njihova lijepa nevina lica'. X

Vecina ozbiljnih izumitelja modernog oglaSavanja odbijala je koriStenje humora te su smatrali
da je zabavljanje kupaca bespotrebna praksa, ipak ocito je da je danas humor u oglasavanju
iznimno popularan medu oglasivac¢ima i samom publikom. Procijenjena upotreba humora u
SAD-u ide u rasponu od 15 posto do visokih 45 posto u televizijskom oglasavanju te vise od
30 posto u vanjskom oglasavanju, sa jednakom ili jo§ viSom razinom upotrebe i u ostalim
zemljama. lako se €ini da upotreba humora u tiskanim medijima i nije toliko uobicajena, ide u

rasponu od 10 posto do 20 posto u Easopisima, te do 30 posto u vanjskom oglasavanju.'%®

Ipak jedna od najces¢ih kritika, koja se moze cuti i danas je ta da upotreba humora u
oglasavanju moze vrlo lako krSiti standarde dobrog ukusa. Upravo zbog toga veéina
oglasivaca brendiranih proizvoda nisu spremni riskirati da uvrijede publiku sa pokusajima da
budu smijeS$ni. Druga srodna kritika upotrebe humora bila je ta da je nedostojanstven,
medutim knjige i ¢lanci koje su oglaSivaci napisali tokom ovog razdoblja sugeriraju da su bili
vrlo zaokupljeni s dostojanstvom, $to se pak proteZe iz razliCitih razloga koji su se dogadali u
to doba.**

Cesto se postavlja pitanje, zasto uopée oglasivadi Zele uvrijediti publiku? Nekolicina
znanstvenika primjecuje da u danasnje vrijeme vecina oglasivaca vjerojatno ne namjerava
uvrijediti potroSace svojim humorom, ve¢ je izgledno mogucée da se uvreda povezana sa

y . y PRV I
oglasavanjem moZze dogoditi slucajno.

Medutim s druge strane postoji barem jedan razlog zbog kojeg bi oglaSiva¢ namjerno stvorio
uvredljiv oglas. Jedan znanstvenik objaSnjava da marketeri ponekad koriste kontroverzno
oglasavanje da bi dobili dodatni publicitet 1 privukli paZznju publike, stoga kontroverzno
oglasavanje moZe rezultirati uspjeSnom oglasivackom kampanjom. Pojedini istrazivaci su

primijetili da je upotreba "Sokantnog" sadrzaja u marketingu u porastu te su provedenim

198 Beard, F.K. (2008): Humor in the Advertising Business: Theory, Practice, and Wit. Rowman & Littlefield
Publishers Inc, str. 7-8.

' Ibid, str. 7-8.

"9 Ipid, str. 10-11.

" Ibid, str. 135-137.
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istrazivanjem otkrili da je Sokantnost ustvari znac¢ajno doprinijela povecanju paznje, pozitivno

utjecala na ponasanje i pobolj§ala paméenje medu uzorkom ispitanih studenata.™*?

Sljede¢e pitanje koje se proteze je zasto bi se smijeSno oglasavanje smatralo posebno
Sokantnim ili uvredljivim. Kao 1 razumijevanje humora, pronalaZzenje necega uvredljivim se
takoder razlikuje ovisno o spolu. Provedenim istrazivanjem jedan znanstvenik je otkrio da je
zene lakSe uvrijediti nego 1i muskarce, i to nepristojnim govorom, nagosti, rasizmom i
seksizmom. Pritom jo§ je vaznije da je taj isti znanstvenik zakljucio da su ispitanici uglavnom
bili uvrijedeni temom humoristi¢nog oglasa nego sa proizvodima, uslugama ili idejama

prikazanim u oglasu.'*®

Ujedno odnos izmedu tipa medija i uvrede nije privukao mnogo paZnje medu znanstvenicima,
iako je jedna ranija studija potvrdila da se u prosjeku oglasi na televiziji i radiju smatraju vise

iritantnima i uvredljivima, nego li oni u tiskanim medijima."**

Poon i Fatt (2004; prema Sliburyt¢ i Klimavi¢ius, 2012) navode kako humor povecava
atraktivnost izvora, jedan od primjera su ucitelji koji koriste humor u nastavi te se smatraju
omiljenijima od onih koji ga ne koriste. To se takoder ¢esto odrazava pozitivno na ucenje i
pristup samom procesu ucenja. Stoga je sliCan ucinak humora u oglasavanju na ¢iju

uéinkovitost uvelike utje¢u interesi i karakteristike ciljane publike.'*

Razvijajuci nova istraZivanja, pocelo se sa uvidom u literaturu koja stavlja u odnos humor 1
dobrobit kako bi se identificirale razli¢ite funkcije, oblici i stilovi humora. Dakle, to se odnosi
na koriStenje humora kako bi se povecao osjecaj dobrobiti, smanjili sukobi i ojacale veze
medu pojedincima. U kontekstu vecih grupa odnosi se i na koriStenje humora za podizanje
morala ¢lanova grupe, poboljSanja odnosa, stvaranju atmosfere, jaCanju normi itd. (Martineau,

1972; prema Martin i sur., 2003).*°

12 Beard, F.K. (2008): Humor in the Advertising Business: Theory, Practice, and Wit. Rowman & Littlefield
Publishers Inc., str. 135-136.

"2 Ibid, str. 136-137.

" Ibid, str. 137.

115 Sliburyte, L., Klimavicius, M. (2012): Humor appeal in advertising: how to use it effectively, Economics and
management, 17 (3), str. 1115-1123.

18 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.
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Humoristi¢no oglasavanje je dobar alat za koristenje na Internetu i mobilnim uredajima zbog
toga Sto se vrlo brzo prenosi medu publikom. Kada reklama nasmije publiku vjerojatnije je da
¢e je htjeti podijeliti s drugima. Stoga su humoristicni apeli nacin na koji tvrtke pokusavaju
informirati, uvjeriti i podsjetiti potrosace, bilo izravno ili neizravno, o robnim markama koje

prodaju.*’

Istrazivanja su pokazala kako je publika otvorenija za humoristi¢nu poruku, jer humor snizava
otpor publike, &ineéi ih pritom senzibilnijima za prihvaéanje poruke.**® Humoristi¢ne poruke

su lakSe pamtljive i ¢eS¢e se dijele od ozbiljnijih, nehumoristi¢nih poruka.'*®

4.2. Vrste i stilovi humora

U literaturi postoje dva pozitivna stila (afilijativni i samopomazuci) te dva negativna stila
humora (agresivni i samoporazavajuci) (Dyck i Holtzman, 2013). Oni predstavljaju nacine
koje pojedinci koriste kako bi se nosili sa drugima, stresom i odnosima u svakodnevnom
zivotu (Martin i sur., 2003; prema Karakus, Ercan 1 Tekgoz, 2014). Freud (1908; prema
Karakus, Ercan 1 Tekgodz, 2014) definira humor kao zdravi obrambeni mehanizam koji
pomaze pojedincu da izbjegne negativne osjecaje a ipak zadrzavaju¢i svoju realnu

perspektivu.?

U nacelu razlika u ovim opseznim funkcijama humora je u jednu ruku koristenje humora koji
je dobroc¢udan i1 dobronamjeran, tj. toleriranje i prihvacanje sebe i drugih, a s druge strane 1
humora koji potencijalno Steti pojedincu, drugima i njegovom odnosu s okolinom. Dakle
humor se moze koristiti za poboljSanje sebe na tolerantan nacin koji nije Stetan za druge
(samopomazuéi humor) ili se pak moze uCiniti na Stetu sebe i drugih. Potonje se odnosi na

iznimno neprijateljsko koriStenje humora u kojem se druge omalovazava, poniZava

17 | ee, Y.H. (2015): How People Respond to Different Types of Humorous Advertising. Yale Review of
Education and Science, 1 (16), str. 54-74

18 Fang, Y. (2011): Humor and Brand Image-Shaping: A Content Analysis of "America Runs on Dunkin"
Campaign Television Advertisements, PhD dissertation, Liberty University.

19 Campo, S., Askelson, N.M., Spies, E.L., Boxer, C., Scharp, K.M., Losch, M.E. (2013): “Wow, That Was
Funny” The Value of Exposure and Humor in Fostering Campaign Message Sharing. Social Marketing
Quarterly, 19 (2), str. 84-96.

120 Karakus, O., Ercan, F. Z., Tekgdz, A. (2014): The relationship between types of humor and perceived social
support among adolescents. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 152, str. 1194-1200.
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pretjeranim zadirkivanjem i ismijava, a sve u svrhu podizanja vlastitog ega (Zillman, 1983;

prema Martin i sur., 2003).'%

Potrebno je imati na umu razliku izmedu potencijalno dobrocudnog i Stetnog koriStenja
humora. Primjerice, relativno dobrocudni oblici afilijativnog humora ¢esto mogu ukljucivati
odredeni stupanj omalovazavanja, kao kada na primjer Clanovi jedne grupe pokuSavaju
poboljsati osjecaj grupnog identiteta na nacin da ismijavaju druge grupe ili pojedince izvan
grupe koji im se ne svidaju ili u njima vide potencijalnu prijetnju. (na primjer, $aljivi humor,

eng. gallows humor, vidjeti u Obrdlik, 1942; prema Martin i sur., 2003).*??

4.2.1. Afilijativni (eng. affiliative) humor

Afilijativni stil humora moze se naci jo§ pod nazivom druStveni stil humora, a prikazuje se
kao priCanje viceva, zabavljanje drugih te se ogleda kao potreba da se humor podijeli sa
ostalima. Glavna namjena mu je da opusti i oraspolozi ljude u okolini."®® Olaksava u
smanjivanju meduljudske napetosti (Lefcourt, 2001; prema Martin i sur., 2003) te je ustvari
vrlo prijateljska, tolerantna upotreba humora koji afirmira sebe i druge, ¢ime pojacava
meduljudsku povezanost 1 privla¢nost. Kako bi olaksali drugima, pojedinci koji koriste ovaj
stil humora ponekad govore smijeSne stvari o sebi, ne shvacajuci se previse ozbiljno, a u isto
vrijeme zadrzavajuéi osjecaj samoprihvacanja (Vaillant, 1977; prema Martin i sur., 2003).1*
Kod ovog stila humora pojedinci se usredotocuju na druge dok u isto vrijeme ne ignoriraju
svoje vlastite potrebe, koristi se na posten nacin (prema sebi i drugima) i Cesto sluzi za

poboljSanje odnosa 1 interakcije medu ljudima (Yerlikaya, 2007; prema Karakus, Ercan i

Tekgoz, 2014).125 Ocekuje se da ¢e ovaj stil humora biti povezan sa ekstraverzijom,

121 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

122 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

12 garoglou, V., Scariot, C. (2002): Humor Styles Questionnaire: personality and educational correlates in
Belgian high school and college students, European Journal of Personality, 16 (1), str. 43-54.

124 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

12 Karakus, O., Ercan, F. Z., Tekgoz, A. (2014): The relationship between types of humor and perceived social
support among adolescents. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 152, str. 1194-1200.
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samopostovanjem, vedrinom, zadovoljstvom odnosima s drugima i1 pretezno pozitivnim

.. . T 126
€mocijama1 raspolozenjlma.

4.2.2. Samopomazuci (eng. self-enhancing) humor

Ovaj stil humora ukljucuje opcenito humoristican pogled na zivot te pojedinci koji ga koriste
imaju tendenciju da se cCesto zabavljaju nedosljednos¢u zivota i izrazavaju duhovitu
perspektivu u slucaju stresa ili nedaca u kojima se nalaze (Kuiper, Martin i Olinger, 1993;
prema Martin i sur., 2003). Samopomazué¢i humor je najvise u skladu s Frojdovskom
definicijom humora, gdje ga se promatra kao zdravi obrambeni mehanizam koji omogucava
pojedincima izbjegavanje negativnih emocija uz zadrzavanje realne perspektive kod situacije

koja moze biti odbojna (Freud, 1928; prema Martin 1 sur., 2003).127

Odnosno to je stil humora
koji pojedinci koriste kako bi se lakSe nosili sa svakodnevnim stresom, promijenili
perspektivu o problemima i u kona¢nici minimizirali negativne emocije (Yerlikaya, 2007;
prema Karakus, Ercan i Tekgoz, 2014)."* U usporedbi s afilijativnim humorom, ovaj stil ima
vise unutarnji psihicki fokus, pa se ne ofekuje da bude snazno povezan sa ekstraverzijom. S
obzirom na to da je fokus usmjeren prema reguliranju negativnih emocija kroz duhovitu
perspektivu, pretpostavlja se da je ovaj stil negativno povezan s negativnim emocijama kao
Sto su depresija i tjeskoba te pozitivno sa samopoStovanjem, otvorenosti prema novim

iskustvima i opéem psiholoskom dobrostanju.*?°

4.2.3. Agresivni (eng. aggressive) humor

Agresivni stil humora odnosi se na zadirkivanje, ismijavanje, sarkazam, ponizavanje drugih i
duhovito omalovazavanje (Zillman, 1983; prema Martin i sur., 2003). lako prijateljsko
zadirkivanje i zaigrane Sale mogu biti dobro¢udne kao $to je to u slu¢aju kod afilijativnog stila

humora, ovdje se govori 0 mnogo agresivnijoj i pretjeranoj upotrebi humora koji je pod

126 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

127 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

128 Karakus, O., Ercan, F. Z., Tekgdz, A. (2014): The relationship between types of humor and perceived social
support among adolescents. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 152, str. 1194-1200.

129 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.
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krinkom razigrane zabave potencijalno Stetan 1 vodi ka otudenju i naruSavanju vaznih
odnosa.’®* Opéenito govoreéi, pojedinci koriste ovaj stil humora bez obzira na njegov
potencijalni negativni utjecaj na druge kao S§to je na primjer upotreba rasistickog ili
seksistickog humora, takoder ukljucuje izrazavanje humora u situacijama u kojima se tesko

B Ovo je vrlo Stetan

odupiru porivu da iznesu duhovite stvari koje bi mogle povrijediti druge.
i drustveno neprihvatljiv stil humora koji pojedinci koriste kako bi zadovoljili vlastite potrebe
da budu superiorni i u nadmoéi nad ostalima (Yerlikaya, 2007; prema Karakus, Ercan i
Tekgoz, 2014).132 Ocekuje se da ¢e ova dimenzija humora biti pozitivno povezana s

agresivno$c¢u, neprijateljstvom i ljutnjom te negativno u odnosu na savjesnost i ugodu.**®

4.2.4. Samoporazavajuci (eng. self-defeating) humor

Ovaj stil humora ogleda se u pretjeranom koristenju podcjenjivackog humora, gdje se
zabavlja druge ¢ineci i govorec¢i duhovite stvari na vlastitu Stetu, nebi li na taj nacin dobili
odobrenje od drugih. Time dopustaju¢i samom sebi da bude "predmet" tudeg humora i smijuci
se zajedno s drugima kada ga ismijavaju ili omalovazavaju. Takoder se pretpostavlja da
ukljucuje humor kao oblik obrambenog poricanja ili sklonosti uklju¢ivanju u humoristicno
ponasanje kao sredstvo prikrivanja vlastitih osjec¢aja ili izbjegavanja suocavanja sa
problemima (Kubie, 1971; prema Martin i sur., 2003). lako se pojedince koji su skloni
koristiti ovaj stil humor moZe promatrati kao poprilicno zabavnima, ipak u pozadini njihove
upotrebe ovakvog humora postoje elementi emocionalne potrebe i niske razine
samopostovanja (Fabrizi i Pollio, 1987; prema Martin i sur., 2003)."** Vlastite potrebe
stavljaju sa strane poricuci svoje prave osjecaje te se pretvaraju da su sretni i zadovoljni
(Yerlikaya, 2007; prema Karakus, Ercan i1 Tekgoz, 2014).1% Ocekuje se kako ¢e ova

dimenzija humora biti pozitivno povezana s negativhim emocijama kao §to su tjeskoba i

130 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

B 1bid..

132 K arakus, O., Ercan, F. Z., Tekgoz, A. (2014): The relationship between types of humor and perceived social
support among adolescents. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 152, str. 1194-1200.

133 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

" Ibid.

135 Karakus, O., Ercan, F. Z., Tekgdz, A. (2014): The relationship between types of humor and perceived social
support among adolescents. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 152, str. 1194-1200.
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depresija te negativno povezana sa psiholoskim blagostanjem, samopoStovanjem i

zadovoljstvom odnosima sa drugima.**

S obzirom da postoji odredeno preklapanje dobrocudnih i negativnih, Stetnih dimenzija
humora ponekad ih je nemoguée u potpunosti razdvojiti. Dakle iako je za ocekivati da ce
dimenzije humora odstupati jedna od druge ipak medu njima postoji stupanj preklapanja.
Pritom valja imati na umu da ti razli¢iti oblici humora ponekad nisu svjesno odabrani i

koriSteni na Zeljeni nacin.*’

138 Martin, R.A., Puhlik-Doris, P., Larsen, G., Gray, J., Weir, K. (2003): Individual differences in uses of humor
and their relation to psychological well-being: Development of the Humor Styles Questionnaire, Journal of
Research in Personality, 37 (1), str. 48-75.

7 1bid.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE POVEZANOSTI DEMOGRAFSKIH I OSOBNIH
KARAKTERISTIKA POTROSACA SA STILOVIMA HUMORA

5.1. Uzorak ispitanika

Anketni upitnik proveden je on-line ispunjavanjem na prigodnom uzorku opce populacije na
podru¢ju Republike Hrvatske, a osnovna Socio-demografska obiljeZja uzorka ispitanika

prikazana su u tablici 1.

Tablica 1: Osnovna socio-demografska obiljeZja uzorka ispitanika (N=254)

SPOL ISPITANIKA

Kategorija Frekvencija I?:Jerﬂ\ljgté\i/jga Postotak (%) solél:;l:{l;.aktl(\;/:;
Zene 176 176 69,29 69,29
Muski 78 254 30,71 100,00
GODINA STUDIJA
. . Kumulativna Kumulativni
Kategorija Frekvencija frekvencija Postotak (%) postotak (%)
Ne studiram (0) 157 157 61,81 61,81
1 3 160 1,18 62,99
2 12 172 4,72 67,72
3 30 202 11,81 79,53
4 16 218 6,30 85,83
5 36 254 14,17 100,00
DOB ISPITANIKA
.. . Kumulativna Kumulativni
Kategorija Frekvencija frekvencija Postotak (%) postotak (%)
18 - 20 godina 13 13 5,12 5,12
21 - 30 godina 136 149 53,54 58,66
31 - 40 godina 34 183 13,39 72,05
41 - 50 godina 35 218 13,78 85,83
51 - 60 godina 31 249 12,20 98,03
61 ili viSe godina 5 254 1,97 100,00
STUPANJ OBRAZOVANJA ISPITANIKA
.. . Kumulativna Kumulativni
Kategorija Frekvencija frekvencija Postotak (%) postotak (%)
Osnovna $kola 0 0 0,00 0,00
Srednja §kola 81 81 31,89 31,89
Prvostupnik/
Vita ¥kola/BA 53 134 20,87 52,76
Magistar struke/
Fakultet/MA 82 216 32,28 85,04
Poslijediplomski
magisterij/MSc 26 242 10,24 95,28
Doktorat/PhD 12 254 4,72 100,00

Izvor: Izrada autorice

Anketni on-line upitnik ispunjen je od strane 254 sudionika istrazivanja. Od toga 69,29%

ispitanika je zenskog spola, a 30,71% je muskog spola. Najveci broj ispitanika u trenutku
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ispitivanja ne studira (61,81%), a od onih 38,19% koji studiraju najvise je ispitanika na petoj
(14,17%) 1 tre¢oj godini (11,81%) studija. U uzorku ispitanika opée populacije, najvise je
ispitanika dobi izmedu 21 - 30 godina (53,54%), potom mnogo manje onih iz svih ostalih
dobnih skupina (41-50 godina, 13,78%; 31-40 godina, 13,39%; 51-60 godina, 12,20%). Do
sada najvisi dostignuti stupanj obrazovanja ispitanika najce$¢e su bili magisterij
struke/Cetverogodisnji fakultet (32,28%), srednja skola (31,89%) te prvostupnik/visa Skola
(20,87%).

5.2. Operacionalizacija varijabli

Primarni podaci prikupili su se anketnim upitnikom koji je sastavljen iz dva dijela. U prvom
dijelu, pomocu anketnog upitnika su mjerena osnovna S0Cio-demografska obiljezja ispitanika
(spol, kronoloSka dob, stupanj obrazovanja i studentski status) te njihova osobna obiljezja.
Izrazenost stilova humora mjerena je upitnikom prevedenim s izvornika na engleskom jeziku
za potrebe ovog istrazivanja (Upitnik stilova humora, eng. Humor Style Questionnaire, autora
Martin 1 sur., 2003). Upitnik se sastoji od 32 tvrdnje s Cetiri mjerne ljestvice stilova humora
od po 8 tvrdnji. Upitnik mjeri 4 stila humora: afilijativni, samopomazuéi, agresivni i

samoporazavajuci stil humora.

U dijelu upitnika kojim su se mjerila osobna obiljezja potroSaca izmjerena su Cetiri obiljezja:

konformizam potrosaca, opc¢i konformizam, jedinstvenost potrosaca i inovativnost potrosaca.

Opéi konformizam mijeren je upitnikom autora Sibera (1998; prema Sram, 2008) od 5 tvrdnji.
Konformizam potrosaca mjeren je prevedenim upitnikom ponasanja opustene uloge (eng.
role-relaxed behaviour, autora Kahle i Shohama, 1995) od 7 tvrdnji.

Jedinstvenost potrosaca mjerena je prevedenim upitnikom Zelje za jedinstvenim proizvodom —
kratka ljestvica (eng, desire for unique consumer products — short scale, autora Goldsmith,
Clark i Goldsmith, 2015) od 6 tvrdnji. Inovativnost potrosaca mjerena je prevedenim
upitnikom inovativnosti za odredeno podrucje kupnje (eng. domain specific innovativeness
scale, autora Goldsmith i Hofacker, 1991) od 4 tvrdnje. Na svim navedenim mjerama
ispitanici su Likertovoj ljestvici s 5 mjernih jedinica iskazivali stupanj svog slaganja sa

svakom pojedinom tvrdnjom.
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U drugom dijelu upitnika mjerili su se stavovi prema oglasima kao i namjera kupnje
oglasenih proizvoda. Ispitanicima su bila predstavljena ukupno cetiri oglasa od kojih svaki
karakterizira jedan od navedena Ccetiri stila humora. Nakon svakog prikazanog oglasa
ispitanici su odgovorili na po dva postavljena pitanja: prvo, kojim se mjerila preferencija
oglasa prema proizvodu oglaSavanom odredenim stilom humora ¢ime je izravno mjeren
ispitanikov stav o oglasu; drugo, kojim se mjerila namjera kupnje proizvoda oglasavanog

odredenim stilom humora.

5.3. Metodologija istrazivanja

5.3.1. Postupak prikupljanja podataka

Postupak prikupljanja podataka zapoceo je pregledom znanstvene literature te odabirom i
prevodenjem mjernih ljestvica za mjerenje stilova humora i osobnih obiljezja ispitanika. Za
ljestvicu inovativnosti istodobno je proveden postupak prilagodbe i 'uopéavanja' tvrdnji jer je
ta ljestvica koriStena za potrebe mjerenja inovativnosti potroSaca pri kupnji modnih
proizvoda. Sve prevedene tvrdnje su viSestruko provjerene 1 na kraju usuglasene sa

stru¢njakom iz podru¢ja marketinga.

Istodobno, pregledan je velik broj na Internetu dostupnih oglasa kako bi se odabrali oni oglasi
koji su karakterizirani odredenim stilom humora u oglaSavanju. Za oglasavane proizvode
koriStene u ovom istrazivanju odabrani su relativno jeftini prehrambeni proizvodi, proizvodi
siroke potro$nje i svi odabrani oglasi su video oglasi u maksimalnom trajanju od 30 sekundi.
Nadalje, svi odabrani oglasi su s engleskog govornog podrucja kako koriSteni jezik oglasa ne
bi utjecao na ispitanikove stavove 0 oglasu i na namjeru kupnje oglasenog proizvoda, ali
koristenje odredenog stila humora nije provedeno samo govorom ve¢ iskljuc¢ivim djelovanjem
sudionika svakog oglasa. Na kraju su u suglasju sa stru¢njakom u podruc¢ju marketinga
odabrana cetiri oglasa koja su karakterizirana jednim od cetiri razliCita stila humora u

oglasavanju proizvoda.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 31. srpnja do 12. kolovoza 2019. godine, a upitnik je

oblikovan, prilagoden i primijenjen putem platforme ,,Google obrasci”. Odgovori ispitanika
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na upitnike te stavovi o oglasima su prikupljeni elektronickim putem. Upitnik je podijeljen u
obliku Internet poveznice te mu je bilo moguce pristupiti putem pametnog mobilnog telefona,
osobnog racunala ili nekog drugog Internet sucelja. Poziv na ispunjavanje anketnog upitnika
upucen je putem razliCitih drustvenih mreza prema opcoj populaciji odraslih, posebice

studenata.

5.3.2. Postupak statisticke obrade podataka

Nad prikupljenim podacima poduzeti su razli€iti statisticki postupci koji omogucuju testiranje
postavljenih istrazivackih hipoteza, odnosno zakljucivanje. Podaci su uredeni u jedinstvenu
matricu podataka programa MS Excel te su potom obradeni u programu Statistica. Prikupljeni
podaci iz upitnika (opisne vrijednosti iskazanog stupnja slaganja s navedenom tvrdnjom,
stava prema oglasu ili namjere kupnje oglasenog proizvoda) pretvoreni su u numeric¢ke
vrijednosti kako bi ih bilo lakse statisticki obradivati. Pri tome su najnize moguce vrijednosti
(uopée se ne slazem; nimalo; sigurno ne bih) iz anketnog upitnika oznaéene najnizom
numeri¢kom vrijedno$¢u 1, a najvise moguce vrijednosti (U potpunosti se slazem, potpuno;
sigurno bih) su oznacene najvisSom numerickom vrijednos¢u 5. Ostale su vrijednosti prema
svom stupnju bile ozna¢ene drugim odgovaraju¢im numeri¢kim vrijednostima izmedu najnize
i najviSe numericke vrijednosti. Takoder, za podatke ispitanika na onim tvrdnjama koje su
okrenute inverzno u odnosu na smjer Citave ljestvice, prije statisticke obrade podataka,
numericke vrijednosti su rekodirane na sljede¢i na¢in: 1u5;2u4; 3 ostaje 3;4u2;teSul.
Nakon utvrdivanja osnovnih pokazatelja deskriptivne statistike (prosjecna vrijednost;
standardna devijacija; minimalni 1 maksimalni rezultat; ucestalost), provjera hipoteza
provedena je primjenom utvrdivanja razlika izmedu razli¢itih podskupina uzorka ispitanika,
bilo primjenom t-testa ili primjenom jednosmjerne analize varijance (ANOVA) za velike
nezavisne uzorke. Nakon §to je bilo utvrdeno postojanje odredene znacajne razlike izmedu
razli¢itih podskupina ispitanika primijenjen je i Scheffeov post-hoc test razlika za precizno
utvrdivanje razlika izmedu pojedinih podskupina ispitanika. Takoder, koriStena je
korelacijska analiza za utvrdivanje i precizno kvantificiranje povezanosti medu varijablama,
to¢nije Pearsonov koeficijent korelacije kojim su utvrdene povezanosti izmedu varijabli
stilova humora i osobnih obiljezja ispitanika, kao i stavova o oglasima i namjera kupnje

oglasenih proizvoda.
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5.4. Rezultati i diskusija

Mijerenje stilova humora ispitanika provedeno je upitnikom stilova humora (Martin i sur.,
(podaci) zbrojeni u ukupni rezultat pojedine ljestvice. Ukupni rezultati ljestvica koriSteni su
kasnije pri provjeri postavljenih hipoteza. Kako bi se rezultati na pojedinim tvrdnjama
ljestvica mogli medusobno usporedivati, za sve 'inverzno' okrenute tvrdnje rezultat je okrenut
u “op¢i” smjer navedene ljestvice. Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao 1 ukupni

rezultati ljestvice afilijativni humor prikazani su u tablici 2.

Tablica 2: Deskriptivna obiljezja ljestvice afilijativni humor

Fi)er%rj“ CESTICA M | SD | MIN | MAX
Obicno se ne smijem ili se ne Salim 4,52*
AL | Grugim ljudima, aNvy | @ag) | 091 1| S
A 05 Ne moram naporno .radltl kako bih druge ljude nasmijao, ¢ini se da 350 | 1,08 1 5
— sam prirodno duhovita osoba.
Rijetko kad nasmijavam druge ljude pric¢ajuci 3,63*
A_09 smijesne price o sebi. (INV) | (2,37) 1,08 ! 5
A 13 | Puno se smijem i Salim s prijateljima. 417 | 1,01 1 5
Obiéno ne volim pricati viceve 3,83*
ALT 1 ili zabavljati ljude. anvy | @i | 2L 5
A 21 | Uzivam nasmijavati druge ljude. 4,14 | 0,99 1 5
o o 4,33*
A_25 | Ne salim se Cesto s prijateljima. (INV) (1,67) 0,99 1 5
A 29 Dopustiti drugima da mi se smiju je moj na¢in drzanja mojih 3,31* 119 1 5
— prijatelja i obitelji u dobrom raspolozenju. (INV) | (2,69) | ™
UKUPNO 31,43 | 4,29 | 19,00 | 40,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 3,93 | 054 | 2,38 | 5,00

Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat; (INV) — inverzno okrenuta Gestica; * — prosje¢na vrijednost ¢estice nakon izmjene njenog smjera.

Izvor: Izrada autorice

Prosjecni rezultati na tvrdnjama ljestvice afilijativni humor variraju izmedu ekstremno visokih
4,52 (inverzno okrenuta tvrdnja: obicno se ne smijem ili se ne Salim s drugim ljudima,) do

srednjih 3,31 (dopustiti drugima da mi se smiju je moj nacin drzanja mojih prijatelja i obitelji
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u dobrom raspolozenju). Ovi rezultati pokazuju kako ispitanici dosta i vrlo Cesto koriste
afilijativni humor u svom blizem drustvenom okruzju. Stoga je i prosjecan rezultat ljestvice

(31,43 ukupno ili 3,93 prosjecno po tvrdnji) vrlo visoko izrazen.

Prosjecan rezultat ljestvice po tvrdnji (Cestici) je mjera kojom se lako mogu usporedivati
apsolutni rezultati ljestvica s razli¢itim brojem cestica jer se svi nalaze na jedinstvenoj
mjernoj ljestvici izmedu minimalno mogu¢ih 1,00 do maksimalno moguc¢ih 5,00 te ¢e biti

koristeni u daljnjim statistickim analizama.

Rezultati na pojedinim cesticama ljestvice kao 1 ukupni rezultati ljestvice samopomazuci

humor prikazani su u tablici 3.

Tablica 3: Deskriptivna obiljeZja ljestvice samopomazudéi humor

Redni

. CESTICA M SD | MIN | MAX
broj
A 02 | Ako se osjecam depresivno, obi¢no se razveselim humorom. 3,69 1,14 1 5
A 06 | Cakikad sam sam, Gesto me zabavljaju apsurdnosti Zivota. 3,46 1,23 1 5
A 10 Akvo se osjecam uzrujano ili nesretno, (?blyCIlO quusavam smisliti 3,02 1.23 1 5
- nesto smijesno o situaciji kako bi se osjecao bolje.
A 14 MOJ_ duhoviti p(_)gle_d_ na zivot me sprjecava_da postanem 3,30 1,24 1 5
- pretjerano uzrujan ili depresivan zbog raznih stvari.
A 18 Ak? svam sam i osjecam se pesretno, trudim se smisliti nesto 3,11 1,24 1 5
- smijesno da bih se razveselio.
Ako se osje¢am tuzno ili uznemireno, obi¢no gubim 3,08*
A22 smisao za humor. (INV) | (2,92) Li7 1 5
A 26 MO_]G je 1§kustvo da je razm'lsljalﬂe 0 nveklm.zabavnlm aspektima 3,65 1,04 1 5
- situacije ¢esto vrlo u¢inkovit nacin rjeSavanja problema.
A 30 Newmoram biti s drugl.r.n IJlfdlma kako blhAse osjecao zabavno - 3,47 1.19 1 5
- obi¢no se mogu nasmijati ¢ak i kad sam sam.
UKUPNO 26,79 | 590 | 12,00 | 40,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 335 | 0,74 | 150 | 5,00

Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat; (INV) — inverzno okrenuta Gestica; * — prosje¢na vrijednost ¢estice nakon izmjene njenog smjera.

Izvor: Izrada autorice

Prosje¢ni rezultati na tvrdnjama ljestvice samopomazuci humor variraju izmedu visokih 3,69

(ako se osjecam depresivno, obicno se razveselim humorom) do nize srednjih 3,08 (inverzno
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okrenuta tvrdnja: ako se osjecam tuzno ili uznemireno, obicno gubim smisao za humor). OVi
rezultati pokazuju kako ispitanici u prosjeku ponekad koriste samopomazuci humor kako bi se
samopomogli i 'popravili' si raspolozenje ili stanje. Prosjecan rezultat ljestvice (26,79 ukupno

ili 3,35 prosje¢no po tvrdnji) je srednje izrazen.

Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice agresivni humor

prikazani su u tablici 4.

Tablica 4: Deskriptivna obiljezja ljestvice agresivni humor

Redni CESTICA M | SD | MIN | MAX
broj
A_03 | Ako netko napravi pogresku, ¢esto ga zafrkavam. 2,97 1,23 1 5
Ljudi nikada nisu uvrijedeni ili povrijedeni mojim 2,49*
A 07 smislom za humor. (INV) | (3,51) 110 ! >
Kada pri¢am viceve ili govorim smijes$ne stvari, obi¢no nisam
ALL jako zabrinut o tome kako to drugi ljudi prihvaéaju. 3,21 1.23 ! S
A 15 Ne svida mi se kad ljudi koriste humor kao nacin 2,06* 130 1 5
- kritiziranja ili poniZavanja drugih. (INV) | (3,99 '
A 19 Ponekaq ponpshm na .nevsto .sto je tak9 smijesno da se ne mogu 3,26 1,27 1 5
- zaustaviti to izgovoriti, ¢ak i ako to nije prikladno za situaciju.
Nikad ne sudjelujem u ismijavanju drugih, ¢ak i ako 2,45%
A_23 to rade svi moji prijatelji. (INV) | (3,55) 121 1 >
A 27 Akc?_ml se_n_etko .ne_swda, Cesto koristim humor da bi ga 2,00 112 1 5
- ismijavao ili zadirkivao.
A 31 Cak i ako mi je nesto stvarno smijesno, necu se 2,56* 1929 1 5
- smijati ili Saliti ako ¢e se netko uvrijediti. (INV) | (3,44) '
UKUPNO 21,00 | 4,94 | 9,00 | 38,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 2,62 0,62 | 1,13 4,75

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat; (INV) — inverzno okrenuta Gestica; * — prosje¢na vrijednost ¢estice nakon izmjene njenog smjera.

Izvor: Izrada autorice

Prosjecni rezultati na tvrdnjama ljestvice agresivni humor variraju izmedu srednjih 3,26
(ponekad pomislim na nesto sto je tako smijesno da se ne mogu zaustaviti to izgovoriti, cak i
ako to nije prikladno za situaciju) do vrlo niskih 2,00 (ako mi se netko ne svida, cesto koristim
humor da bi ga ismijavao ili zadirkivao). Ovi rezultati pokazuju kako ispitanici u prosjeku

rijetko koriste agresivni humor kako bi se 'ocrnili' ili ismijali druge u svom blizem
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drustvenom okruzju. ProsjeCan rezultat ljestvice (21,00 ukupno ili 2,62 prosjecno po tvrdnji)

je nisko izrazen.

Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice samoporazavajuci

humor prikazani su u tablici 5.

Tablica 5: Deskriptivna obiljezja ljestvice samoporaZavajuci humor

Redni

broj CESTICA M SD | MIN | MAX
A 04 D(V)pustzgn 1]u(%1ma ‘da mi se smiju ili da se zabavljaju na moj 3,04 1.24 1 5

— racun vise no §to bih trebao.
A 08 Cesto se zanesem ponizavajuci se ako ¢e se moja obitelj ili 2,35 1.20 1 5

prijatelji nasmijati.

Cesto pokusavam natjerati ljude da me vige vole ili da me
A 12 | prihvate govoreci nesto smijesno o vlastitim slabostima, 2,46 1,27 1 5
manama ili greSkama.

Ne govorim ¢esto neke smijesne stvari 2,62*
A6 |y oie bi me ponizile. anvy | @338 | VY| L S
A 20 Cestov pretjerqum u poniZavanju samog sebe kad se Salim ili 2.08 116 1 5
- pokusavam biti smijeSan.
A 24 Kad sam s prijateljima ili obitelji, Cesto sam ja taj kojeg drugi 2,53 118 1 5

ismijavaju ili smisljaju $ale na moj racun.

Ako imam problema ili se osjeCam nesretno, ¢esto to prikrivam
A 28 | salom, tako da ni moji najblizi prijatelji ne znaju kako se ja 3,09 1,18 1 5
stvarno osjecam.

Kad sam s drugim ljudima obi¢no se ne mogu dosjetiti

A_32 duhovitih stvari koje bi mogao re¢i. 2:41 1.16 1 S
UKUPNO 20,59 5,46 8,00 37,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 257 | 0,68 | 1,00 | 4,63

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat; (INV) — inverzno okrenuta Gestica; * — prosje¢na vrijednost Cestice nakon izmjene njenog smjera.

Izvor: lzrada autorice

Prosjeéni rezultati na tvrdnjama ljestvice samoporazavajuéi humor variraju izmedu srednjih
3,09 (ako imam problema ili se osjecam nesretno, cesto to prikrivam Salom, tako da ni moji
najblizi prijatelji ne znaju kako se ja stvarno osjecam) do vrlo niskih 2,08 (cesto pretjerujem
u ponizavanju samog sebe kad se salim ili pokusavam biti smijesan). Ovi rezultati pokazuju

kako ispitanici u prosjeku rijetko koriste samoporazavajuéi humor kako bi se nasmijali ili
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'raspolozili' druge u svom blizem drustvenom okruzju. ProsjeCan rezultat ljestvice (20,57

ukupno ili 2,57 prosjecno po tvrdnji) je nisko izrazen.

Usporedujuc¢i mjerena Cetiri stila humora ispitanika zamjetno je kako su stilovi u prosjeku
razli¢ito izraZeni. NajviSe i vrlo visoko je izrazen afilijativni stil humora (3,93+0,54),
samopomazuci stil humora je visoko izrazen (3,35+0,74), dok su agresivni (2,62+0,62) i
samoporazavajuci (2,57+0,68) stilovi humora nisko izrazeni. Razlike izraZenosti razliitih
stilova humora moguce je zorno vidjeti u usporednom prikazu distribucija rezultata ljestvica

stilova humora, prikazanih u slici 3.
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Slika 3: Distribucija rezultata ljestvica stilova humora

Izvor: Izrada autorice

Distribucija rezultata afilijativnog stila humora je negativno asimetri¢na, nizih rezultata uopce
nema, nakon Cega slijedi postupan porast rezultata koji se najviSe grupiraju oko visoke
prosjecne vrijednosti (3,93). Distribucija rezultata samopomazuceg stila humora u pocetku
ima niski porast nakon ¢ega se rezultati najviSe grupiraju oko prosjecne vrijednosti (3,35), a

potom opadaju prema viSim rezultatima na desnom kraju distribucije.

Distribucije rezultata agresivnog i samoporazavajuceg stila humora su vrlo sli¢ne i izgledaju
blago pozitivno asimetricne. U pocetku je zamjetan brz porast rezultata od minimalnih do

maksimalnih ucestalosti grupiranih oko prosjecnih vrijednosti (2,62; 2,57), a potom slijede
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postupan pad rezultata viSih vrijednosti. Izracunati Kolmogorov-Smirnovljev koeficijenti za
sve distribucije stilova humora pokazuju kako se samo distribucija rezultata afilijativnog stila

humora znacajno razlikuje od normalne distribucije (D=0,089; p<0,05).

U nastavku su prikazani i osnovni rezultati Cetiri ljestvice mjerenih osobnih obiljezja
ispitanika. Rezultati na pojedinim cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice

konformizam potroSaca prikazani su u tablici 6.

Tablica 6: Deskriptivna obiljezja ljestvice konformizam potroSaca

Redni

broj CESTICA M SD | MIN | MAX
B 01 Kohl_m je proizvod e.leg:cmtan i atraktivan, jednako je vazno kao 413 112 1 5
- i koliko dobro funkcionira.
B 02 Va-z.no mi je _da drugi imaju pozitivno misljenje o0 mom 3,00 118 1 5
- odijevanju i izgledu.
B 03 Kada’§amv pgS}gura{l kgko se ponasati u drustvenoj situaciji, 3,07 116 1 5
- nastojim Einiti isto $to i drugi.
B 04 Moji prijatelji i ja imamo sklonost kupovati iste brendove 2,57 1.26 1 5
- (marke).
B 05 Ukol_lko_ b1_ t_rebao k_upltl nesto skupo, bio bih zabrinut §to ¢e 1,96 112 1 5
- drugi misliti o meni.
Kupujem brendove (marke) koji ¢e me uéiniti da izgledam
B_06 dobro ispred mojih prijatelja. L L1 1 5
B 07 K.E}da kupujem .nesto $to kupuju i moji prijatelji, osje¢am se 1,08 118 1 5
- viSe blizak s njima.
UKUPNO 18,57 | 4,97 | 7,00 | 35,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 2,65 | 0,71 | 1,00 | 5,00

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat.

Izvor: Izrada autorice

Prosjeéni rezultati na tvrdnjama ljestvice konformizam potrosaca vrlo Siroko variraju i to
izmedu vrlo visokih 4,13 (koliko je proizvod elegantan i atraktivan, jednako je vazno kao i
koliko dobro funkcionira) do ekstremno niskih 1,77 (kupujem brendove koji ¢e me uciniti da
izgledam dobro ispred mojih prijatelja). Ovi rezultati pokazuju kako ispitanici u prosjeku ne
pokazuju visoki stupanj konformizma pri kupnji predmeta u odnosu na druge u svom blizem
drustvenom okruZzju. Prosjecan rezultat ljestvice (18,57 ukupno ili 2,65 prosjecno po tvrdnji)

je nisko izrazen.

Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice opci konformizam

prikazani su u tablici 7.
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Tablica 7: Deskriptivna obiljezja ljestvice opéi konformizam

'T)er%?' CESTICA M | SD | MIN | MAX
B 08 | Uvijek se ponasam onako kako to okolina od mene oéekuje. 2,08 1,09 1 5
B 09 }}de\ifohm ljude koji se ponasaju i misle druk¢ije od ostalih 1.76 1,06 1 5
B 10 Ne Yohm iznositi vlastlt(? m}sl_lc'an_]e ako znam da ¢e se ono 1,01 1,00 1 5

- razlikovati od onog drugih ljudi.

B 11 | Nastojim se uvijek $to manje razlikovati od drugih ljudi. 2,22 1,17 1 5
B 12 | Izrazito cijenim poslu$ne ljude. 2,84 1,28 1 5

UKUPNO 10,81 | 3,82 | 5,00 | 24,00

UKUPNO / BROJ CESTICA 2,16 | 0,76 | 1,00 | 4,80

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat.

Izvor: Izrada autorice

Prosjecni rezultati na tvrdnjama ljestvice opéi konformizam variraju izmedu niskih 2,84
(izrazito cijenim poslusne ljude) do ekstremno niskih 1,76 (ne volim ljude koji se ponasaju i
misle drukcije od ostalih ljudi). Ovi rezultati pokazuju kako ispitanici u prosjeku ne pokazuju
visoki stupanj opcéeg konformizma u odnosu na druge u svom blizem drustvenom okruzju.

Prosjecan rezultat ljestvice (10,81 ukupno ili 2,16 prosje¢no po tvrdnji) je vrlo nisko izrazen.

Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice jedinstvenost

potrosaca prikazani su u tablici 8.

Tablica 8: Deskriptivna obiljezja ljestvice jedinstvenost potrosaca

%er%?' CESTICA M SD | MIN | MAX
C 01 | Uzivam imati stvari koje drugi nemaju. 2,25 1,32 1 5
C_02 | Privlace me rijetki predmeti. 2,92 1,35 1 5
C 03 Preferlrgm prefjmete kOJl su napravljeni po mjeri kupca, nego 2,94 1.25 1 5
- one koji su veé gotovi.
C 04 Rij e}kp propustam mogucqost narucivanja prilagodenih 2.49 115 1 5
- znacajki kod proizvoda koje kupujem.
C_05 | Vjerojatnije ¢u kupiti proizvod koji je rijedak. 2,57 1,25 1 5
C 06 Uzwafn” u‘kupovllvm u trgovinama koje nude robu koja je 2.89 1.29 1 5
- drugacija i neobicna.
UKUPNO 16,06 | 5,73 | 6,00 | 30,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 2,68 0,95 | 1,00 5,00

Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat.

Izvor: Izrada autorice
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Prosjeéni rezultati na tvrdnjama ljestvice jedinstvenost potrosaca variraju izmedu nisko
srednjih 2,94 (preferiram predmete koji su napravljeni po mjeri kupca, nego one koji su veé
gotovi) do vrlo niskih 2,25 (uzivam imati stvari koje drugi nemaju). Ovi rezultati pokazuju
kako ispitanici u prosjeku ne pokazuju visoki stupanj jedinstvenosti pri kupnji predmeta u
odnosu na druge u svom blizem drustvenom okruZju. Prosjean rezultat ljestvice (16,06

ukupno ili 2,68 prosjecno po tvrdnji) je nisko izrazen.

Rezultati na pojedinim Cesticama ljestvice kao i ukupni rezultati ljestvice inovativnost

potrosaca prikazani su u tablici 9.

Tablica 9: Deskriptivna obiljeZja ljestvice inovativnost potroSaca

Redni

broj CESTICA M SD | MIN | MAX
D o1 U pra_vﬂu, _med_u mojim prljatelj_lme_l ja sam prvi koji/koja ¢e 2.00 1.19 1 5
- kupiti novi proizvod kada se pojavi.
D 02 U u-sporedbi s mojim prijateljima posjedujem vise novih 214 118 1 5
- proizvoda.
D 03 U krugu r_noph_ _prljatelja ja sam najvise upuéen/upucena u 2,04 121 1 5
- imena najnovijih brendova i stilova.
D_04 | Znam viSe o novim proizvodima i trendovima nego li drugi. 2,06 1,18 1 5
UKUPNO 8,32 4,17 | 4,00 | 20,00
UKUPNO / BROJ CESTICA 2,08 1,04 | 1,00 5,00

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat.

Izvor: Izrada autorice

Prosjecni rezultati na tvrdnjama ljestvice inovativnost potrosaca variraju izmedu vrlo niskih
2,14 (u usporedbi s mojim prijateljima posjedujem vise novih proizvoda) do takoder vrlo
niskin 2,04 (u krugu mojih prijatelja ja sam najvise upucen/upuéena u imena najnovijih
brendova i stilova). Ovi rezultati pokazuju kako ispitanici u prosjeku pokazuju vrlo niski
stupanj inovativnosti pri kupnji predmeta opcenito, ali i u odnosu na druge u svom blizem
drustvenom okruzju. Prosje€an rezultat ljestvice (8,32 ukupno ili 2,08 prosjecno po tvrdnji) je
vrlo nisko izrazen, ali uz visoko izrazenu rasprSenost rezultata jer standardna devijacija

distribucije rezultata iznosi 1,04.
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Usporedujuci sva Cetiri mjerena osobna obiljezja ispitanika, zamjetno je kako su dva obiljezja
vrlo nisko izrazena (inovativnost potrosaca, 2,08+1,04; opci konformizam, 2,16+0,76), a dva
su osobna obiljezja nisko izrazena (jedinstvenost potrosaca, 2,68+0,95; konformizam
potrosaca, 2,65+0,71). Dakle, ovaj uzorak ispitanika karakteriziraju relativno nisko izrazena
sva osobna mjerena obiljezja ispitanika. Takoder, zamjetna je razliita izrazenost dva oblika
konformizma ispitanika. Vise izrazen, ali ipak nisko izrazen je konformizam potrosaca
(2,65+0,71), dok je opci konformizam (2,16+0,76) ispitanika vrlo nisko izrazen. Zamjetna
razlika izmedu ova dva oblika konformizma ukazuje kako se radi o razli¢itim obiljezjima
ispitanika jer se op¢i konformizam nuzno ne 'prenosi' i u odredenu specifi¢nu aktivnost kakva

je kupnja.

Za provjeru prve tri postavljene hipoteze koristeni su statisti¢ki postupci testiranja razlika
izmedu nezavisnih uzoraka (bilo t-test ili pak jednosmjerna analiza varijance, ANOVA) za
Cetiri varijable stilova humora. Rezultati analize razlika izrazenosti stilova humora izmedu

skupina ispitanika razli¢itog spola prikazani su u tablici 10.

Tablica 10: Razlike stilova humora po spolu ispitanika

SPOL ISPITANIKA
Varijabla ZENE MUSKI oeticient | P=
(N=176) (N=78) )
M SD M SD

Afilijativni 395 0,53 3,87 0,56 1,12 0,27
humor

Samopomazuéi 3.41 0,75 3,22 0,69 1,89 0,06
humor

Aﬁreswnl 2 59 0,58 2,70 0,69 -1,28 0,20
umor

SamoporaZzavajuéi 257 0,71 2,57 0,62 -0,01 1,00
humor

LEGENDA: Legenda: M — aritmetic¢ka sredina; SD — standardna devijacija; p= — razina statisticke znacajnosti
koeficijenta; * — statisticki znacajan koeficijent na razini p<0,05.

Izvor: Izrada autorice
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Izracunom koeficijenata t-testa utvrdeno je kako nema znacajnih razlika izmedu ispitanika
zenskog 1 muskog spola u Cetiri varijable stilova humora jer ne prelaze razinu statisticke
znacajnosti od 5%. Medutim, zamjetno je kako izracunati koeficijent za samopomazuci stil
humora dosize razinu znacajnosti od 6%, razinu vrlo blizu graniéne razine znacajnosti (t-
test=1,89; p=0,06) pa ovaj se ovaj nalaz moze smatrati tendencijom koju je potrebno detaljno
istraziti u budu¢im istrazivanjima na drugim uzorcima ispitanika. Dakle, i Zenski i muski
poduzorak ispitanika po izrazenosti stilova humora pripadaju istoj opc¢oj populaciji te ¢e se

daljnji statisticki postupci primjenjivati na cijelom uzorku ispitanika.

Uzimajuéi u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H1 koja glasi “Postoji povezanost spola i razli¢itih stilova humora.” se odbacuje.
Nema utvrdenih znacajnih razlika izmedu ispitanika Zenskog 1 muskog spola u Cetiri varijable

stilova humora.

Rezultati analize razlika izraZenosti stilova humora izmedu skupina ispitanika razlicite

kronoloske dobi prikazani su u tablici 11.

Tablica 11: Analiza varijance stilova humora po stupnju dobi ispitanika

STUPANJ DOBI ISPITANIKA

Varijabla 18 - 29 godina | 30 -39 godina | 40-49 godina | 50 i viSe godina = p=
(N=139) (N=43) (N=34) (N=38)
M SD M SD M | SD M SD
Afr:"la“"”' 397 | 052 | 401 | 057 | 382 | 056 | 377 | 050 | 225 | 0,08
umor
SamopomaZuéi | 5, | 69 | 313 | 075 | 322 | 083 | 347 | 077 | 227 | 008
humor
Agresivni 274 | 060 | 242 | 059 | 253 | 054 | 249 | 068 |4,23** | 0,006
humor
Sam"l:]‘l’fniﬁval“c‘ 271 | 070 | 236 | 066 | 244 | 062 | 243 | 062 |4,29* | 0,006

Legenda: M — aritmetic¢ka sredina; SD — standardna devijacija; F — koeficijent analize varijance; p= - razina
statisticke znacajnosti koeficijenta; * — statisticki znacajan koeficijent na razini p<0,05; ** — statisticki znacajan
koeficijent na razini p<0,01.

Izvor: Izrada autorice
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Izracunom koeficijenata ANOVE utvrdene su dvije znaCajne razlike izmedu skupina ispitanika
razli¢itog stupnja kronoloske dobi od ukupno cetiri mogucée i to za agresivni stil humora
(F=4,23; p=0,006) i za samoporazavajuci stil humora (F=4,29; p=0,006). Naknadnom
primjenom (post-hoc) Scheffevog testa razlika za ove dvije varijable utvrdene su precizno
razlike izmedu svih podskupina ispitanika. 1 za agresivni stil humora (p<0,03) i za
samoporazavajuci (p<0,04) stil humora utvrdeno je kako se znacajno razlikuju samo dvije
podskupine ispitanika, podskupina ispitanika od 18 — 29 godina i podskupina ispitanika od 30
— 39 godina, pri ¢emu podskupina mladih ispitanika u obje varijable imaju viSe izrazene

rezultate (2,74+0,60; 2,71+0,70 naprema 2,42+0,59; 2,36+0,66).

Moguce je pokusati objasniti utvrdene razlike izmedu dvaju podskupina na vise razli¢itih
nacina: prvo, moguce je kako su najmlade osobe viSe nesputane i otvorene u drustvu te stoga
¢escée koriste agresivni i samoporazavajuci stil humora; drugo, moguée je kako se osobe
nakon tog razdoblja nesputane rane mladosti u svojoj dobi od 30 — 39 godina pokuSavaju u
drustvu vise kontrolirati i ne 'ponizavati' se svojim humorom pred drugima, pritom shvacajuci
kako i agresivni i samoporazavajuci stil humora mogu biti 'opasni' za osobnu drustvenu
poziciju koji oni tada ve¢ zauzimaju ili je tek izgraduju; trece, koriStenje stilova humora se
kao 1 druga ponasanja u€e 1 oblikuju u druStvenim odnosima pa je moguce kako je sada
'nastupilo' vrijeme slobodnijeg i ¢eS¢eg koriStenja agresivnog i samoporazavajuceg stila
humora no $§to je to bilo prije desetak godina kad je ova 'starija' podskupina usvajala svoje
obrasce humornog ponaSanja. Stoga, postoji potreba da se u daljnjim istraZivanjima precizno

utvrde razlozi za utvrdene razlike izmedu dvaju podskupina ispitanika.

Izmedu svih ostalih podskupina ispitanika razli¢itog stupnja kronoloske dobi nisu utvrdene

znacajne razlike.

Uzimaju¢i u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H2 koja glasi “Postoji povezanost dobi i razlicitih stilova humora.” se djelomicno
prihvaca. Utvrdene su dvije znacajne razlike u izrazenosti Stilova humora izmedu skupina
ispitanika razli¢itog stupnja kronoloske dobi: za agresivni stil i za samoporazavajuci stil
humora. Utvrdeno je kako se u navedenim stilovima humora medusobno znacajno razlikuju
samo dvije podskupine ispitanika razli¢ite kronoloske dobi: skupina ispitanika dobi od 18 do

29 godina i skupina ispitanika dobi od 30 do 39 godina.
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Rezultati analize razlika izrazenosti stilova humora izmedu skupina ispitanika razli¢itog

stupnja obrazovanja prikazani su u tablici 12.

Tablica 12: Analiza varijance stilova humora po stupnju obrazovanja ispitanika

STUPANJ OBRAZOVANJA ISPITANIKA
. Magistar Poslijediplomski
Varijabla Srednja Skola Prvostu pnikf struke/ magisterij + F p=
" Visa $kola
(N=81) (N=53) Fakultet Doktorat
- (N=82) (N=38)
M SD M SD M SD M SD
Afilijativni 390 | 059 | 391 | 052 | 395 | 052 | 397 | 050 | 022 | 0,88
humor
SamopomaZuéi | 545 | 585 | 332 | 066 | 335 | 075 | 331 065 | 0,12 | 0,95
humor
Agresivni 2,58 | 0,62 2,71 0,59 2,59 0,56 2,68 0,75 0,66 | 0,58
humor
S"m"‘r’]‘ﬁﬁv““c‘ 259 | 0,72 | 271 | 0,73 | 252 | 063 | 245 064 | 1,32 | 027

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; F — koeficijent analize varijance; p= - razina
statisticke znacajnosti koeficijenta; * — statisticki znacajan koeficijent na razini p<0,05; ** — statisticki znacajan
koeficijent na razini p<0,01.

Izvor: Izrada autorice

Izrac¢unom koeficijenata ANOVE nisu utvrdene znacajne razlike izmedu podskupina ispitanika
razliCitog stupnja obrazovanja. Dakle, obrazovni status ispitanika nije povezan s koriStenjem
razli€itih stilova humora. Drugo, koriStenje razliCitih stilova humora nije nesto $to se 'uc¢i' ili
usvaja tijekom obrazovnog procesa nego se to vjerojatno uobli¢ava uobi¢ajenim interaktivnim

djelovanjem pojedinca u blizem 1 Sirem drustvenom okruZzju.

Uzimaju¢i u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H3 koja glasi “Postoji povezanost obrazovanja i razli¢itih stilova humora.” se
odbacuje. Nisu utvrdene znacajne razlike po izrazenosti stilova humora izmedu podskupina

ispitanika razli¢itog stupnja obrazovanja.

Za provjeru cetvrte, pete i1 Seste hipoteze koriSten je statisticki postupak utvrdivanja
povezanosti varijabli (Pearsonov koeficijent korelacije), a rezultati su prikazani u sljede¢im
tablicama. Rezultati analize povezanosti izmedu varijabli stilova humora i inovativnosti

potrosaca prikazani su u tablici 13.
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Tablica 13: Povezanost stilova humora s inovativnoscéu ispitanika

" Inovativnost
Varijabla v
potroSaca
Afilijativni 0,01
humor
Samopomazuéi 0,19%*
humor
Agresivni 0,20%*
humor
Samoporazavajudi 0,18**
humor

Legenda: ** — statisti¢ki znacajan koeficijent na razini p<0,01.

Izvor: Izrada autorice

Izmedu inovativnosti potrosaca i varijabli stilova humora ispitanika utvrdene su tri znacajne
povezanosti. Inovativnost potrosaca je povezana sa samopomazucim stilom (r=0,19; p<0,01),
s agresivnim stilom (r=0,20; p<0,01) i sa samoporazavajuéim stilom (r=0,18; p<0,01). Sva tri
koeficijenta su vrlo sli¢no izrazena i pokazuju pozitivan, ali vrlo nizak stupanj povezanosti
varijabli jer je samo do 4% ukupne zajednicke varijance objas$njeno pojedinim koeficijentom

korelacije.

Uzimaju¢i u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H4 koja glasi “Inovativnost je pozitivno i jaée povezana s afilijativnim stilom
humora u odnosu na ostale stilove humora.” se odbacuje. Upravo suprotno, inovativnost
potrosaca nije povezana s afilijativnim stilom humora, a povezana je pozitivno i niskog
stupnja povezanosti sa samopomazucim, S agresivnim i sa samoporazavajuéim Sstilovima

humora.

Rezultati analize povezanosti izmedu varijabli stilova humora i jedinstvenosti potrosaca

prikazani su u tablici 14.
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Tablica 14: Povezanost stilova humora s jedinstveno$éu ispitanika

. Jedinstvenost
Varijabla v
potrosaca
Afilijativni 0,09
humor
Samopomazuéi 0 2%
humor '
Agresivni 0,09
humor
SamoporazZavajudi 0 2%
humor '

Legenda: *** — statisticki zna¢ajan koeficijent na razini p<0,001.

Izvor: Izrada autorice

Izmedu jedinstvenosti potrosaca 1 varijabli stilova humora ispitanika utvrdene su dvije
znaajne povezanosti. Jedinstvenost potrosaca je povezana sa samopomazucim Stilom
(r=0,22; p<0,001) i sa samoporazavajucim stilom (r=0,21; p<0,001). Oba koeficijenta su vrlo
sli¢no izrazena i pokazuju pozitivan, ali vrlo nizak stupanj povezanosti varijabli jer je samo do

4,84% ukupne zajednicke varijance objasnjeno pojedinim koeficijentom korelacije.

Uzimajuéi u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H5 koja glasi “Jedinstvenost je pozitivno i jace povezana sa samopomazuéim stilom
humora u odnosu na ostale stilove humora.” se djelomicno prihvaca. Jedinstvenost potrosaca
je povezana pozitivno i niskog stupnja povezanosti i sa samopomazué¢im stilom i sa

samoporazavajucim stilom humora.

Rezultati analize povezanosti izmedu varijabli stilova humora i varijabli konformizma

ispitanika prikazani su u tablici 15.

Tablica 15: Povezanost stilova humora s konformizmom ispitanika

Legenda: * — statisticki znacajan koeficijent na razini p<0,05; *** —

p<0,001.

Izvor: Izrada autorice

. Konformizam | Konformizam
Varijabla v v s
potrosaca opci

Afilijativni 0,05 -0.12%

humor
Samopomazudi 0,12 -0,03

humor

Agresivni 0,13 011
humor

Samoporazavajudi 0 23%H* 0. D5k

humor ’ '

statisticki znacajan koeficijent na razini



Izmedu dvije varijable konformizma i varijabli stilova humora ispitanika utvrdene su Cetiri
znaajne povezanosti. Konformizam potrosaca je povezan sa samoporazavajucim Stilom
(r=0,23; p<0,001) i sa agresivnim stilom (r=0,13; p<0,05). Opci konformizam je povezan sa
samoporazavajucim stilom (r=0,25; p<0,001) i s afilijativnim stilom (r=-0,12; p<0,05). Tri od
cetiri znacajna koeficijenta pokazuju pozitivan, ali vrlo nizak stupanj povezanosti varijabli jer
je samo do 6,25% ukupne zajednicke varijance objasnjeno pojedinim koeficijentom
korelacije. Povezanost opcéeg konformizma i afilijativnim stila humora je negativna i vrlo, vrlo

je niska.

Uzimajuéi u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H6 koja glasi “Konformizam je jaCe povezan s agresivnim i samoporazavaju¢im
stilovima humora.” se djelomicno prihvaéa. Konformizam potrosaca i opci konformizam su
povezani sa samoporazavajucim stilom, a povezan je i konformizam potrosaca s agresivnim
stilom humora. Medutim, navedene povezanosti su pozitivne i niskog stupnja povezanosti, ne

odvise razli¢ite od povezanosti s drugim stilovima humora.

Prije no S$to su prikazani rezultati provjere sedme i1 osme postavljene hipoteze o
povezanostima stavova prema oglasima i namjera kupnje oglasenih proizvoda sa stilovima
humora ispitanika, prikazani su osnhovni deskriptivni pokazatelji stavova prema oglasima
koriStenima u istrazivanju, Kao i izraZzenih namjera kupnje ‘oglasenih' proizvoda koriStenih u

ovom istrazivanju.

U tablici 16. su prikazani i osnovni deskriptivni pokazatelji mjerenja stavova prema oglasima

ispitanika kao i rezultati mjerenja namjera kupnje oglasenih proizvoda od strane ispitanika.

Tablica 16: Deskriptivna obiljeZja stavova prema oglasima i namjera kupnje

STAVOVI PREMA OGLASIMA M SD | MIN | MAX
Oglas 1. (samopomaZudi tip humora) 2,76 1,09 1 5
Oglas 2. (samoporaZavajudi tip humora) 2,31 1,19 1 5
Oglas 3. (afilijativni tip humora) 3,13 1,24 1 5
Oglas 4. (agresivni tip humora) 2,35 1,32 1 5

NAMJERA KUPNJE M SD | MIN | MAX
Oglas 1. (samopomazudi tip humora) 3,16 1,08 1 5
Oglas 2. (samoporazavajuci tip humora) 2,65 1,11 1 5
Oglas 3. (afilijativni tip humora) 3,08 1,12 1 5
Oglas 4. (agresivni tip humora) 2,83 1,18 1 5

Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat.
Izvor: Izrada autorice
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IzraZzenost stavova prema oglasima razli¢itog tipa humora varira izmedu stava prema
afilijativnom tipu oglasa (3,13), preko samopomazuceg (2,76) i agresivnog tipa oglasa (2,35),
do samoporazavajuceg tipa oglasa (2,31). Iako prosje¢ne vrijednosti nisu iste kao kod
izrazenosti razli¢itih stilova humora ispitanika, redoslijed stavova i preferencija oglasa je
identiCan. Moze se zakljuciti kako su ispitanici iskazali stavove i preferencije prema

koriStenim oglasima sukladno svojim s humorom povezanim osobnim obiljezjima.

Izrazenost namjera kupnje proizvoda oglasenih razli¢itim tipom humora varira izmedu
namjere kupnje proizvoda oglasenog samopomazucéim tipom humora (3,16), preko proizvoda
oglasenih afilijativnim (3,08) i agresivnim (2,83) tipom humora, do proizvoda oglasenog
samoporazavaju¢im tipom humora (2,35). Redoslijed namjera kupnje je donekle razli¢it u
odnosu na redoslijed izrazenosti stilova humora ispitanika, kao i u odnosu na redoslijed
njihovih stavova prema oglasima. Naime, najviSa je izrazena namjera kupnje proizvoda
(Snickers ¢okoladni pruti¢) oglasenog samopomazuc¢im tipom humora, potom proizvoda
(Doritos ¢ips) oglasenog afilijativnim tipom humora, a najmanje su izraZzene namjere kupnje
proizvoda oglasenih agresivnim tipom humora (Oreo keksi) i proizvoda oglasenog
samoporazavajuc¢im tipom humora (Heinz kecap). S obzirom da se radi o razliitim
proizvodima Siroke potroS$nje, moguce je kako su ispitanici ve¢ otprije upoznati s pojedinim
oglasenim proizvodima Kori$tenim u istrazivanju te su ve¢ usvojene vrijednosne stavove i
osobne kupovne navike 'ugradili' u svoju iskazanu namjeru kupnje humorom oglasenih

proizvoda.

I za provjeru sedme i osme postavljene hipoteze koriSten je statisticki postupak utvrdivanja
povezanosti varijabli (izraun Pearsonovog koeficijent korelacije). Rezultati analize
povezanosti izmedu varijabli stilova humora i varijabli stava prema oglasu prikazani su u
tablici 17.
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Tablica 17: Povezanost stilova humora ispitanika sa stavovima prema oglasima

Oglas 1. Oglas 2. Oglas 3. Oglas 4.
. (samopomaZucitip | (samoporaZavajuci | (afilijativni tip | (agresivni tip
Varijabla -
humora) tip humora) humora) humora)
'SNICKERS' 'HEINZ' ‘DORITOS’ 'OREOQO’
Afilijativni 0,04 0,02 0,04 0,02
humor
SamopomaZzuci 0,12 0,02 0,09 0,06
humor
Agresivni 0,11 0,00 -0,02 0,16%*
humor
Samoporazavajuéi 0,16%* 0,05 20,04 0,20%*
humor

Legenda: ** — statisti¢ki znacajan koeficijent na razini p<0,01.

Izvor: Izrada autorice

Izmedu cetiri varijable stavova prema oglasima i Cetiri varijable stilova humora ispitanika
utvrdene su samo tri znacajna koeficijenta povezanosti, ali oni ukazuju na vrlo nisku i
pozitivnu povezanost te koji objasnjavaju najvise do 4% zajednicke varijance dvaju varijabli.
Medutim, potvrdivanje 'ciljane' povezanosti izmedu afilijativnog i samopomazuceg stila
humora s viSe pozitivnim stavovima prema oglasima je izostalo jer nije utvrdena niti jedna
znacajna povezanost izmedu afilijativnog i samopomazuceg stila humora sa stavovima o

koristenim oglasima.

Uzimajuéi u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H7 koja glasi “Potrosac¢i imaju pozitivnije stavove prema oglasima koji komuniciraju
afilijativni i samopomazuéi stil humora.” se odbacuje. Nije utvrdena niti jedna znaajna
povezanost izmedu afilijativnog i samopomazucéeg stila humora sa stavovima o koriStenim
oglasima. Utvrdene su dvije niske, pozitivne povezanosti samoporazavajuceg stila humora sa
stavovima o koriStenim oglasima, te samo jedna niska, pozitivna povezanost agresivnog stila

humora sa stavom o koristenim oglasima.

Rezultati analize povezanosti izmedu varijabli stilova humora i varijabli namjere kupnje

humorom oglasenog proizvoda prikazani su u tablici 18.
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Tablica 18: Povezanost stilova humora ispitanika s namjerom kupnje

Oglas 1. Oglas 2. Oglas 3. Oglas 4.
. (samopomaZuditip | (samoporaZavajuéi | (afilijativnitip | (agresivni tip
Varijabla .
humora) tip humora) humora) humora)
'SNICKERS' 'HEINZ' 'DORITOS’ 'OREO’
Afilijativni 0,03 0,01 0,02 0,05
humor
Samopomazuci 0,17%* 0,00 0,07 0,07
humor
Agresivni 0,12 -0,04 -0,03 0,15%
humor
Samoporazavajudi 0,10 0,01 0,03 0,17%*
humor

Legenda: ** — statisti¢ki znacajan koeficijent na razini p<0,01.

Izvor: Izrada autorice

Izmedu Cetiri varijable namjera kupnje razli¢itim tipom humora oglasenih proizvoda i Cetiri
varijable stilova humora ispitanika utvrdene su samo tri znacajna koeficijenta povezanosti, ali
oni ukazuju na vrlo nisku i1 pozitivhu povezanost te koji objasnjavaju najvise do 2,89%
zajedniCke varijance dvaju varijabli. Medutim, potvrdivanje 'ciljane' povezanosti izmedu
pojedinog stila humora s vise izrazenom namjerom kupnje oglasenih 'istim' tipom humora je
gotovo u potpunosti izostalo. Naime, utvrdena je znaCajna povezanost izmedu
samopomazuceg stila humora s namjerom kupnje proizvoda oglaSenog samopomazucim
stilom humora (r=0,17; p<0,01). Dakle, ispitanici koji imaju viSe izrazeni samopomazuci stil
humora 'prepoznali' su takav tip oglasavanja i 'nagradili’ su ga u svojim iskazom namjere
kupnje oglaSenog proizvoda. Nadalje, utvrdena je znaCajna povezanost izmedu
samoporazavajuceg 1 agresivnog stila humora s namjerom kupnje proizvoda oglasenog
agresivnim stilom humora (r=0,17, p<0,01; r=0,15, p<0,05). Po misljenju autorice, i u ovom

slu¢aju doslo je do ispravnog 'prepoznavanja' agresivnim stilom humora oglasenog proizvoda.

Moguce je djelomi¢no potvrditi postavljenu hipotezu kako ¢e odredeni stil humora dovesti do
viSe iskazane namjere kupnje proizvoda. Medutim, ne postoji pojedini stil humora koji ¢e
opéenito utjecati na namjeru kupnje svih razli¢itih oglasavanih proizvoda, nego su
samopomazuci 1 agresivni (Uz samoporazavajuci) stil humora utjecali na namjeru kupnje
samo onih proizvoda koji su oglaSeni istim tipom (stilom) humora. Dakle, ispitanici osobno
imaju vise izrazene takve stilove humora, te ih stoga lakSe 'prepoznaju’ i potom svojom visom

namjerom kupnje iskazuju preferenciju oglasenog proizvoda.
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Uzimajuéi u obzir provedeni postupak provjere postavljene hipoteze, donesena je prosudba:
hipoteza H8 koja glasi “Moguce je utvrditi stil humora koji je jae povezan s namjerom
kupnje.” se djelomicno prihvaca. Nije utvrdeno kako je jedan stil humora viSe povezan s
namjerama kupnje oglasenih proizvoda, ali su utvrdene dvije znacajne, niske i pozitivne
povezanosti stilova humora i namjere kupnje pojedinih oglasenih proizvoda. Samopomazudi i
agresivni (uz samoporazavajuci) stil humora su pozitivno povezani s namjerom kupnje samo
onih proizvoda koji su oglaseni istim stilom humora. Visa izrazenost ova dva stila humora
kod ispitanika pozitivno utjee na njihovu namjeru kupnje proizvoda oglasenih istim stilom

humora.

5.5. Zakljucci istrazivanja

Sukladno postavljenim istrazivackim ciljevima, moguce je utvrditi nekoliko zakljucaka

empirijskog istraZivanja.

Cetiri stila humora u uzorku ispitanika su razliito izrazena. Najvise i vrlo visoko je izrazen
afilijativni stil, samopomazudéi stil je visoko izrazen, dok su agresivni 1 samoporazavajuci
stilovi humora nisko izraZeni. Distribucije rezultata stilova humora su normalno distribuirane
izuzev distribucije afilijativnog stila jer ima izrazenu negativno asimetri¢nu distribuciju

rezultata (velika ucestalost visokih rezultata).

Osobna obiljezja ispitanika su takoder razliCito izrazena u uzorku ispitanika. Inovativnost
potrosaca 1| opcéi konformizam su vrlo nisko izrazeni, a obiljezja jedinstvenost potrosaca i

konformizam potroSaca Su nisko izrazena.

IzraZenost stavova prema oglasima razli¢itog tipa humora varira izmedu srednje pozitivnog
stava prema afilijativnom tipu oglasa, preko niskog pozitivnog stava prema samopomazucem
i agresivnom tipu oglasa, do vrlo niskog pozitivnog stava prema samoporazavajuceg tipa

oglasa.

Namjera kupnje proizvoda oglasenih razli¢itim tipom humora varira izmedu srednje namjere
kupnje proizvoda oglasenih samopomazucim 1 afilijativnim tipom humora, niske namjere
kupnje proizvoda oglasenog agresivnim tipom humora, do vrlo niske namjere kupnje

proizvoda oglasenog samoporazavajuc¢im tipom humora.
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6. ZAKLJUCAK

Svrha ovog rada bila je istraziti znaCenje humora u procesu marketinske komunikacije,
utvrditi postoji li povezanost odredenih istrazivanih demografskih i osobnih karakteristika
potrosaca s razli¢itim stilovima humora te utvrditi kakvi su stavovi potrosaca prema oglasima

koji komuniciraju odredenu vrstu humora, kao i moguéu povezanost istih S namjerom kupnje.

Pregledom znanstvene i strucne literature utvrdene su mnoge pozitivne, ali i odredene
negativne znacCajke koriStenja humora u oglasavanju. U novijoj literaturi se sve vise isti¢u
pozitivni stavovi o koriStenju humora te se smatra kako humor opc¢enito 'doprinosi' stvaranjem
pozitivne atmosfere, opuStanjem oglaSivacke publike te poticanjem da istu oglasivacku

poruku podijele s drugima.

Medutim, provedenim istrazivanjem utvrdeno je da anketirani uzorak ispitanika nije odvec
pozitivno reagirao na odabrane humoristi¢ne oglase. Stavovi ispitanika prema oglasima u
kojima su koristeni razli¢iti tipovi humora varirali su u prosjeku samo od srednjeg (donekle se
svida) do niskog (malo se svida) pozitivnog stava. Namjere kupnje ispitanika prema
oglasenim proizvodima u kojima su koriSteni razli¢iti tipovi humora bile su neSto viSe
izrazene, ali su opet u prosjeku varirale samo od srednje (neodlucan/na sam) do niske
(vjerojatno ne bih) pozitivne namjere kupnje. Moguée je kako humoristiéne poruke u
oglasima nisu dobro "primljene" zbog viSe razloga: prvo, kulturoloske razlike u odnosu na
predstavljene 'amerikanizirane' oglase; drugo, naviknutost na "blaze" ili pak manje intenzivno
koriStenje humora pri oglaSavanju; trece, 'nenaucenoscu' 1 nejasnos¢u humoristicne poruke u
oglasu jer su oglas ispitanici vjerojatno vidjeli po prvi put u trajanju od samo 30 sekunda
(iako se zna kako je 'snaga' oglasa u njegovu ponavljanju); Cetvrto, nerazumijevanje
humoristicne poruke u oglasu iako se velika veéina humoristi¢nih informacija prenosila
uobicajenom i razumljivom gestikulacijom sudionika u oglasima; peto, mozda ispitanicima
proizvodi nisu bili interesantni ili ih ne koriste ucestalo pa ih isti proizvodi ne poticu na
kupnju (odraslima su u oglasima humorom nudeni Cokoladni pruti¢, Cips, keksi i1 kecap).
Stoga, neovisno o mogucim razlozima za neiskazivanje viSeg pozitivnog stava o oglasima ili
za nisku namjeru kupnje, ispitanici iz op¢e populacije nisu sa zadovoljstvom primili oglaSene

proizvode, niti primijenjene razli¢ite stilove humora u njima.

61



Osnovne socio-demografske karakteristike ispitanika izuzev djelomi¢no kronoloske dobi nisu
povezane s razliitim stilovima humora. Osobna obiljezja ispitanika (konformizam,
jedinstvenost i inovativnost) su manjim dijelom povezana s razli¢itim stilovima humora, ali su
te povezanosti uglavnom pozitivne 1 vrlo niske razine jer objasnjavanju vrlo mali postotak
zajednicke varijance. Niti ovi nalazi nisu u vecoj mjeri sukladni razli¢itim prethodnim
znanstvenim nalazima o povezanostima ovih i drugih osobnih obiljezja sa stilovima humora
ispitanika.

Znanstveni doprinos se ogleda u prikupljenim spoznajama i zaklju¢cima istrazivanja u odnosu
na predmet istrazivanja. Struni doprinos ovog istrazivanja ogleda se u dodatnim
informacijama koje su pruzene marketinskim stru¢njacima, a koje oni mogu koristiti u svom
buduéem radu, bilo pri odabiru stila humora kojim ¢e oglaSavati proizvod ili uslugu, bilo
prilikom preuzimanja inozemnog oglasa za hrvatsko trzite ili u analizi trzista, a u okviru
vlastite marketinske kampanje.

Nuzno je navesti i odredenja ograni¢enja ovog istrazivanja koja onemogucuju Siru
generalizaciju njegovih nalaza. Uzorak ispitanika op¢e populacije koriSten u istraZivanju je
uzorak prigodnog tipa te nije uravnoteZzen po svom sastavu (odnos brojnosti Zene - muskarci;
odnos brojnosti ispitanika po kronoloSkoj dobi; odnos brojnosti ispitanika po stupnju

obrazovanja).

lako ovo istraZivanje nije potvrdilo postavljene hipoteze o povezanosti stilova humora sa
stavovima 0 oglasima i s namjerama kupnje oglaSavanih proizvoda, kao niti o vecoj
povezanosti stilova humora s osnovnim socio-demografskim varijablama, moguce ga je
smatrati vrlo vrijednim jer se njegovi nalazi mogu koristiti kao smjernice za buduca
istrazivanja. MiSljenje autorice je kako bi se u buducem istrazivanju trebalo Kkoristiti
proizvode oglasavane uz razli€ite stilove humora, za koje se pretpostavlja kako ispitanicima
omogucuju iskazivanje visih stupnjeva jedinstvenosti, inovativnosti i konformizma potrosaca.
Takvi proizvodi bi mogli biti: modni proizvodi, automobili, egzoti¢ni proizvodi 1 odjeca,
proizvodi svjetski uspjeSnih brendova, proizvodi 'visoke klase' ili drugi nestandardni
proizvodi. Preporuca se pritom usmjeriti istrazivanja na odredene ciljne skupine ispitanika s
odgovarajuéim materijalnim statusom koji im omogucava kupnju oglasenih proizvoda, a ne
na opéu populaciju ispitanika. Takoder, preporuca se provesti pilot istrazivanje na manjem
uzorku ispitanika ciljne populacije s ciljem utvrdivanja druStvene 'vrijednosti’ pojedinog
oglasavanog proizvoda, vrijednosti mjerenu socijalnom pozeljnosti i/ili u¢estalos¢u koriStenja

navedenog proizvoda.
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Prilog 3.
ANKETNI UPITNIK - Povezanost demografskih i osobnih obiljeZja potrosaca sa stilovima humora

Postovani,

ovo istrazivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Cilj istrazivanja
je utvrditi postoji li povezanost demografskih i osobnih karakteristika potrosaca sa stilovima humora. Anketa je
u potpunosti anonimna, te ¢e biti koristena isklju¢ivo u svrhu navedenog istrazivanja. Procijenjeno vrijeme
trajanja ankete je 8 minuta.

Unaprijed vam zahvaljujemo na sudjelovanju!

1. Spol:
o Musko
o Zensko

2. Dob: godina

3. Godina studija:
o Ne studiram

O O O O O
O~ wWN P

4. Vas najvisi postignuti stupanj obrazovanja:
o Osnovna skola

Srednja skola

Visa Skola - prvostupnik

Fakultet - magistar struke

Magisterij (poslijediplomski)

Doktorat

O O O O O

5. Ljudi osjecaju i izrazavaju humor na mnogo razlicitih nacina. Dolje navedene tvrdnje opisuju razlicite
nacine na koji se humor moze osjetiti. Pazljivo procitajte svaku tvrdnju i za svaku navedite koliko se s
njom slazete ili ne slazete. Odgovarajte iskreno koliko god je to moguce.

UOPCE SE | DONEKLE ST':Z';\E/I DONEKLE U
Tvrdnja NE SE NE NITISE NE SE POTPUNOSTI
SLAZEM | SLAZEM SLAZEM SLAZEM | SESLAZEM

1 2 3 4 5

Obicno se ne smijem ili ne Salim sa drugim ljudima.

Ako se osjecam depresivno, obicno se razveselim
humorom.

Ako netko napravi pogresku, Cesto ih zafrkavam.

Dopustam ljudima da mi se smiju ili da se zabavljaju
na moj racun vise no §to bih trebao.

Ne moram naporno raditi kako bih druge ljude
nasmijao - ¢ini se da sam prirodno duhovita osoba.

Cak i kad sam sam, ¢esto me zabavljaju apsurdnosti
Zivota.

Ljudi nikada nisu uvrijedeni ili povrijedeni mojim
smislom za humor.

Cesto se zanosim poniZavajuéi se ako ée se moja
obitelj ili prijatelji nasmijati.

Rijetko kad nasmijavam druge ljude pric¢ajuci
smijesne price o sebi.

Ako se osje¢am uzrujano ili nesretno, obi¢no
pokuSavam smisliti ne§to smijesno o situaciji kako bi
se osjecao bolje.
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Kada pri¢am viceve ili govorim smijesne stvari,
obi¢no nisam jako zabrinut o tome kako to drugi ljudi
prihvacaju.

Cesto pokusavam natjerati ljude da me vige vole ili da
me prihvate govore¢i nesto smijesno o vlastitim
slabostima, manama ili greSkama.

Puno se smijem i $alim s prijateljima.

Moj duhoviti pogled na zivot me sprjecava da
postanem pretjerano uzrujan ili depresivan zbog
raznih stvari.

Ne svida mi se kad ljudi koriste humor kao nacin
kritiziranja ili ponizavanja drugih.

Ne govorim Cesto neke smijesne stvari koje bi me
ponizile.

Tvrdnja

NITI SE

UOPCE SE | DONEKLE ! DONEKLE U
NE SE NE hﬁ‘;‘l\égl\,ﬁE SE POTPUNOSTI
SLAZEM | SLAZEM AT SN SLAZEM | SESLAZEM
1 2 3 4 5

Obiéno ne volim pricati viceve ili zabavljati ljude.

Ako sam sam i osje¢am se nesretno, trudim se smisliti
nesto smije$no da bih se razveselio.

Ponekad pomislim na nesto §to je tako smijesno da se
ne mogu zaustaviti da to ne izgovorim, ¢ak i ako to
nije prikladno za situaciju.

Cesto pretjerujem u ponizavanju samog sebe kad se
Salim ili pokuSavam biti smijeSan.

Uzivam nasmijavati druge ljude.

Ako se osje¢am tuzno ili uznemireno, obi¢no gubim
smisao za humor.

Nikad ne sudjelujem u ismijavanju drugih, ¢ak i ako to
rade svi moji prijatelji.

Kad sam s prijateljima ili obitelji, Cesto sam ja taj
kojeg drugi ismijavaju ili smi$ljaju Sale na moj racun.

Ne Salim se Cesto s prijateljima.

Moje je iskustvo da je razmisljanje o nekim zabavnim
aspektima situacije ¢esto vrlo uéinkovit nacin
rjeSavanja problema.

Ako mi se netko ne svida, ¢esto koristim humor da bi
ga ismijavao ili zadirkivao.

Ako imam problema ili se osjecam nesretno, Cesto to
prikrivam Salom, tako da ni moji najblizi prijatelji ne
znaju kako se ja stvarno osjecam.

Dopustiti drugima da mi se smiju je moj nacin drzanja
mojih prijatelja i obitelji u dobrom raspolozenju.

Ne moram biti s drugim ljudima kako bih se osje¢ao
zabavno - obi¢no se mogu nasmijati ¢ak i kad sam
sam.

Cak 1 ako mi je neSto stvarno smije$no, necu se smijati
ili Saliti ako ¢e se netko uvrijediti.

Kad sam s drugim ljudima obi¢no se ne mogu dosjetiti
duhovitih stvari koje bi mogao reci.
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7. Dolje navedene tvrdnje opisuju kako se osobe mogu osjecati ili razmisljati. Pazljivo procitajte svaku
tvrdnju i za svaku navedite koliko se s njom slazete ili ne slazete. Odgovarajte iskreno i objektivno

koliko god je to moguce.

Tvrdnja SLAZEM | SLAZEM NS'BL\SZ%'\\'/IE SLAZEM | SESLAZEM
1 2 3 4 5
Koliko je proizvod elegantan i atraktivan, jednako je
vazno kao i koliko dobro funkcionira.
Vazno mi je da drugi imaju pozitivno misljenje o
mom odijevanju i izgledu.
Kada sam nesiguran kako se ponasati u drustvenoj
situaciji, nastojim Ciniti isto Sto i drugi.
Moji prijatelji i ja imamo sklonost kupovati iste
brendove (marke).
Ukoliko bi trebao kupiti nesto skupo, bio bih zabrinut
§to ¢e drugi misliti o meni.
Kupujem brendove (marke) koji ¢e me uciniti da
izgledam dobro ispred mojih prijatelja.
Kada kupujem nesto $to kupuju i moji prijatelji,
osjec¢am se vise blizak s njima.
Uvijek se ponasam onako kako to okolina od mene
ocekuje.
Ne volim ljude koji se ponasaju i misle druk¢ije od
ostalih ljudi.
Ne volim iznositi vlastito misljenje ako znam da ¢e se
ono razlikovati od onog drugih ljudi.
Nastojim se uvijek §to manje razlikovati od drugih
ljudi.
Izrazito cijenim poslusne ljude.
8.
Tvrdnja SLAZEM | SLAZEM NS'&SZ%\'\/‘[E SLAZEM | SESLAZEM
1 2 3 4 5

Uzivam imati stvari koje drugi nemaju.

Privlace me rijetki predmeti.

Preferiram predmete koji su napravljeni po mjeri
kupca, nego one koji su ve¢ gotovi.

Rijetko propustam moguénost narucivanja
prilagodenih znacajki kod proizvoda koje kupujem.

Vjerojatnije ¢u kupiti proizvod koji je rijedak.

Uzivam u kupovini u trgovinama koje nude robu koja
je drugadija i neobicna.

U pravilu, medu mojim prijateljima ja sam prvi/prva
koji/koja ¢e kupiti novi proizvod kada se pojavi.

U usporedbi s mojim prijateljima posjedujem vise
novih proizvoda.

U krugu mojih prijatelja ja sam najvise

upucen/upucena u imena najnovijih brendova i stilova.

Znam viSe o novim proizvodima i trendovima nego li

drugi.
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U sljedecem dijelu istrazivanja prikazat ¢e se 4 oglasa, te Vas molimo da svaki oglas prvo pogledate,
a potom odgovorite na dva kratka pitanja povezana s pojedinim oglasom!

Poveznica: http://youtube.com/watch?v=SycY-XjZmG8

9. Koliko Vam se svida humor prikazan u oglasu?

o Nimalo
o Malo

o Donekle
o Dosta

o Potpuno

10. Biste li kupili oglasavani proizvod?
Sigurno ne bih

o Vijerojatno ne bih

o Neodluc¢an/na sam
o)
o

@)

Vjerojatno bih
Sigurno bih

Poveznica: http://youtube.com/watch?v=_t75JSF15gk

11. Koliko Vam se svida humor prikazan u oglasu?

o Nimalo
o Malo

o Donekle
o Dosta

o Potpuno

12. Biste li kupili oglasavani proizvod?

o Sigurno ne bih

o Vjerojatno ne bih
o Neodlucan/na sam
o Vijerojatno bih

o Sigurno bih



Poveznica: http://youtube.com/watch?v=3m5jKpfsDso

13. Koliko Vam se svida humor prikazan u oglasu?

o Nimalo
o Malo

o Donekle
o Dosta

o Potpuno

14. Biste li kupili oglasavani proizvod?

o Sigurno ne bih

o Vjerojatno ne bih
o Neodluéan/na sam
o Vjerojatno bih

o Sigurno bih

Poveznica: http://youtube.com/watch?v=We20VpZcWhg

15. Koliko Vam se svida humor prikazan u oglasu?

o Nimalo
o Malo

o Donekle
o Dosta

o Potpuno

16. Biste li kupili oglasavani proizvod?

o Sigurno ne bih

o Vijerojatno ne bih
o Neodlu¢an/na sam
o Vijerojatno bih

o Sigurno bih



SAZETAK

S ciljem utvrdivanja izrazenosti stilova humora, kao i1 utvrdivanja povezanosti stilova humora
sa socio-demografskim i osobnim obiljezjima na uzorku od 254 ispitanika iz opée populacije
odraslih provedeno je istrazivanje u dva dijela. Primijenjen je on-line upitnik kojim su se
mjerili stilovi humora, socio-demografska i druga osobna (konformizam, jedinstvenost i
inovativnost) obiljezja ispitanika. Nakon toga su ispitanicima predstavljena 4 video oglasa s
koristenim razli¢itim tipovima humora, kojim su se mjerili stavovi prema oglasima i namjera
kupnje oglasenih proizvoda Siroke potros$nje. Nisu utvrdene znacajne razlike u izrazenosti
stilova humora izmedu skupina ispitanika razli¢itog spola ili razli¢itog stupnja obrazovanja.
Utvrdena je znacajna razlika u izrazenosti samoporazavajuceg i agresivnog stila humora
izmedu dvaju skupina ispitanika kronoloske dobi od 18-29 i dobi od 30-39 godina pri ¢emu
mlada dobna skupina ima viSe izraZzena oba 'negativna' stila humora. Utvrden je manji broj
znacajnih povezanosti izmedu stilova humora i osobnih obiljezja ispitanika: inovativnost
potrosaca je povezana Sa samopomazucim, agresivnim 1 samoporazavajuéim Stilom;
jedinstvenost potroSaca je povezana Ssa samopomazuc¢im i samoporazZavajuc¢im Stilom;
konformizam potrosaca je povezan sa samoporazavajucim i agresivnim stilom humora. Sve
povezanosti su niske 1 pozitivne te objaSnjavaju najvise do 6,25% zajednicke varijance
varijabli. Stavovi prema oglasima razli¢itog tipa humora u prosjeku variraju izmedu srednje
pozitivnih do nisko pozitivnih. Namjere kupnje oglasenih proizvoda u prosjeku su nesto vise,
ali ne prelaze u vecoj mjeri srednju razinu namjere. Utvrdene su samo tri niske, pozitivne
povezanosti izmedu samoporazavajuceg i agresivnog stila humora sa stavovima o koristenim
oglasima. Takoder, utvrdene su samo dvije niske, pozitivne povezanosti izmedu
samoporazavajuceg 1 agresivnog stila humora s namjerom kupnje oglasenih proizvoda.
Rezultati istrazivanja ukazuju na nuZnost provedbe daljnjih istrazivanja s ciljem preciznog

utvrdivanja relacija izraZenosti stilova humora s osobnim obiljeZjima ispitanika.

Kljuéne rijeci: stilovi humora, apeli na humor, karakteristike potrosaca, stav prema oglasu,

namjera kupnje
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SUMMARY

With the aim to determine the expressiveness of humor styles, as well as to establish the
correlation of the humor styles with socio-demographic and some personal characteristics, the
survey was administered on the sample of 254 respondents from general adult population. An
online questionnaire was used firstly to measure the humor styles, socio-demographic and
other personal (conformism, uniqueness and innovativeness) characteristics of the
respondents. Afterwards 4 video ads were presented to the respondents using different types
of humor, which measured attitudes toward ads and the intention to buy advertised consumer
goods. No significant differences were found in the expression of humor styles between
groups of respondents of different gender or of different levels of education. A significant
difference in the expression of self-defeating and aggressive style of humor was found
between the two groups of subjects of chronological age from 18-29 and from 30-39 years,
whereby the younger age group has more expressed both 'negative' styles of humor. A smaller
number of significant correlations were found between the styles of humor and the personal
characteristics of the respondents: consumer innovativeness was related with self-enhancing,
aggressive and self-defeating humor styles; consumer uniqueness was related with self-
enhancing and self-defeating humor styles; consumer conformism was related with self-
defeating and aggressive styles of humor. All correlations are low and positive, and up to
6.25% of the common variance of the variables was explained. Attitudes toward
advertisements of different types of humor on average varied between medium positive and
low positive. The purchase intentions of advertised products on average were slightly higher,
but do not exceed in the greater extent of the medium level of intent. Only three low and
positive correlations were found between self-defeating and aggressive humor with attitudes
about the used advertisements. Also, only two low and positive correlations were found
between self-defeating and aggressive humor styles with intention to purchase the advertised
products. The results of the research indicate the need for conducting further research in order
to accurately determine the relations of expressions of humor styles with the personal

characteristics of the respondents.

Keywords: humor styles, humor appeals, consumer characteristics, attitude towards

advertisement, purchase intention
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