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Predgovor
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preneseno znanje i potporu tijekom studiranja.

Takoder se zahvaljujem svojoj obitelji i prijateljima koji su za mene imali puno

razumijevanja i pruzali puno podrske tijekom cijelog studiranja.



Sazetak

Odlucila sam istraziti ovu temu jer smatram da je to podrucje nedovoljno istrazeno, a
zanimljivo je istrazivati nove strategije oglasavanja. Cilj mog istrazivanja je dobiti bolje
razumijevanje o percepciju potroSaca o ovoj novoj strategiji oglasavanja te istraziti kako
njihovi zivotni stavovi i osobine li¢nosti utjeCu na prihvacanje i tumacenje prank oglasa.
Istrazivanje je mijeSanog tipa, provedeno na n=100 ispitanika razli¢itih dobnih skupina u

Hrvatskoj.

Provest ¢e se mijeSano istrazivanje, koriste¢i preliminarno istrazivanje kako bih
kategorizirao razli¢ite oglase prema njihovim karakteristikama. Glavno istrazivanje je
koncipirano na temelju rezultata fokus grupa i provedeno pomoc¢u online anketnog upitnika
u kojemu c¢e ispitanici odgovarati na pitanja vezana uz njihove osobine li¢nosti te ¢e potom
vrednovati odabrane prankvertising oglase. Ispitanicima ¢e biti ponudeni razli¢iti prank
oglasi iz razli¢itih industrija. IstraZivanje je usmjereno na povezivanje zivotnih stavova i
osobina li¢nosti s na¢inom prihvacanja i tumacenja prankvertisinga.

Nadam se da ¢e moje istrazivanje pridonijeti razumijevanju nafina na koji potrosaci
percipiraju prankvertising i vjerujem da ¢e ovo istrazivanje donijeti vrijedne spoznaje o
percepciji potrosaca o novoj strategiji oglasavanja te ¢e pomoc¢i marketin§kim stru¢njacima

u kreiranju uc¢inkovitijih kampanja.

Kljuéne rijeci: prank, prankvertising, oglaSavanje, osobine li¢nosti.



Summary

I decided to research this topic because I think it is an under-researched area, and it is
interesting to explore new advertising strategies. The goal of my research is to get a better
perception of consumers about this new advertising strategy and to investigate how their life
attitudes and personality traits influence the acceptance and interpretation of prank ads. The
research is of a mixed type, conducted on n=100 respondents of different age groups in

Croatia.

Mixed research will be conducted, using preliminary research to categorize different ads
according to their characteristics. The main research was conceived based on the results of
the focus group and conducted using an online survey questionnaire in which the respondents
will answer questions related to their characteristics and then evaluate the selected
prankvertising ads. Respondents will be offered different prank ads from different industries.
The research is focused on connecting life attitudes and personality traits with the way

prankvertising is accepted and interpreted.

I hope that my research will contribute to the understanding of how consumers perceive
prankvertising and I believe that this research will bring valuable insights into consumers'
perception of a new advertising strategy and will help marketers create more effective

campaigns.

Keywords: prank, prankvertising, advertising, personality traits.
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1. Uvod

U suvremeno doba je fenomen pranka viralni pojam. On se ucestalo koristi za sadrzaj
druitvenih medija kao humor za zabavu publike. Sala predstavlja izraze lica publike i $ok
koji nastaje uslijed Sale. Prank pripada grupi omalovazavaju¢eg humora, posto je to kao
kazali$ni ¢in koji prikazuje zabavu, zadirkivanje ili ¢ak ismijavanje Zrtve kako bi naposljetku
zabavio publiku. Iako se humor ve¢ dulji period koristi u televizijskom i tiskanom
oglasavanju, koriStenje pranka je suvremena pojava koju proizvodi digitalni svijet, a koja se
koristi u digitalnom marketingu. Napredak interneta i druStvenih medija otvara nove prilike
za upotrebu pranka kao prikrivenih oglasa ugradenih u online strategije te je sve vise tvrtki

koje koriste humor kao kreativno rjeSenje sadrzaja za svoju online postojanost.

Internet je postao jedan od najvaznijih alata za oglasavanje i pretekao je tradicionalne medije
u pogledu mogucénosti izgradnje brenda. Iz godine u godinu trziSte internetskog oglasavanja
dozivljava znacajan rast i razvoj. Sve je veci broj tvrtki koje odvajaju svoje budzete za
razli¢ite oblike internetske komunikacije, poput: oglasa, optimizacije za trazilice, druStvenih

profila, igara i viralnih videozapisa.

Prvo poglavlje daje teorijski okvir i pojaSnjenje pojma prankvertising, dok se u
potpoglavljima raspravlja o humoru i etickim aspektima takvog trenda u oglaSavanju.
Trec¢em poglavlje naslova ,,Osobine li¢nosti i stavovi prema oglasavanju* nastoji korelirati
osobine licnosti pojedinca, tj. publike s njihovim osobnim stavovima prema prankvertisingu.
U cetvrtom su poglavlju izneseni rezultati prijasnjih istrazivanja na sli¢nu temu. Peto

poglavlje daje pregled i analizu provedenog empirijskog istraZivanja.



2. Apeli u oglasavanju

Apeli u oglasavanju ili oglasivacki apeli predstavljaju dio srediSnjeg oglasa obecavajuci
koriste ili zadovoljstvo koje kupac dobiva uslugom, kupovinom i potrosnjom proizvoda.
Predstavljaju poticaje ili impulse koji se koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao osjecaje
i zelje koji poticu ili stvaraju potrebu za uslugama ili oglaSavanim proizvodima.
Marketinskom stru¢njaku je glavni cilj provesti Zeljenu reakciju i izraditi poruku koja ¢e
privuci ciljni segment potroSaca. Razli¢iti mediji plasiraju velik broj raznovrsnih poruka.
U¢inkovita poruka ¢e probuditi zelju, zadrZati interes, privuéi pozornost te naposljetku
rezultirati kupovinom (AIDA model). Aktualnim motivima mora se uspjeSno usmyjeriti
oglasivacke apele koji ¢e biti djelotvorni te ih se mora poznavati. Neophodno je istraziti
motivaciju koja potrosace potic¢e prema zeljenim aktivnostima, te posebne metode motiva.
Izbor apela se temelji na: 1. Motivima , 2. Potpunom poznavanju trzista , 3. Reakcijamai 4.
Ciljnom segmentu potrosaca. U komunikacijskom procesu mora se: 1. Stvoriti interes, 2.
Poticati Zelje, 3. Davati objasnjenja, 4. Mijenjati stavove, 5. Komunicirati informacije i 6.

Utjecati na ponaSanje.

Uspjesnost oglasa i njegova snaga ovise o: sadrzaju i njegovom fizickom izgledu, o
medijskim sredstvima i njihovim obiljezjima ali ponajprije o kreativnosti i1 uskladenosti
oglasa s primateljevim ciljevima, interesu, zeljama te o¢ekivanjima. Vazno je uspostaviti

kvalitetnu komunikaciju i u konacnici utjecati na ponasanje potrosaca.

Klasi¢na podjela apela je na apele usmjerene na proizvod i usmjerene na potroSaca.
Oglasivaci koriste apele kako bi proizveli odredenu reakciju i usmjerili ih na zadovoljstvo
potroS$aca. Apeli aktiviraju Zelje i emocije (npr. strah) i vrsta poruka (npr. humor) koje poticu
stvaranje za uslugom ili potrebom za proizvodom. Apeli se stvaraju u skladu s ljudskim
motivima i temelje se na potpunom poznavanju potrosaca i trziSta. Uvjerljiva poruka Vas
moze: nasmijati, prestrasiti, dirnuti u srce, rasplakati, stvoriti nagon da doznate vise, sve

ovisi o koriStenom apelu.
Apeli usmjereni na proizvod mogu se podijeliti na:

1. Racionalne i emocionalne apele - Racionalnim apelima naglasava se realna korist koju ¢e
kupnjom odredenog proizvoda dobiti potrosa¢, utjeu na razmisljanje, zdrav razum

primatelja, odluc¢ivanje i logiku. Emocionalni apeli pozivaju na zadovoljstvo, radost,



uzbudenje, ljutnju ili strah. ,,Emocionalne poruke danas imaju sve vecu primjenu,
prvenstveno radi izazivanje emocija ili topline, odnosno pokretanja Zeljene fizicke reakcije,
dok se u pozadinu stavljaju argumenti ili daju informacije.* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.)
Cesto razmatramo trebamo li koristiti racionalne ili emocionalne apele, drugim rije¢ima
obracati se glavi ili srcu? Odgovor uvijek ovisi o prirodi proizvoda, vrsti odnosa Sto ga
potros$aci imaju i trenutnoj situaciji u odnosu na konkurente. U oglasima se viSe koriste

emocionalni nego racionalni apeli.

2. Pozitivne i negativne apele - Iskustvo i ugoda, radost u kojoj potrosac uziva obecavajuce
su ako osoba koristi usluge i proizvode koje potrosa¢ nudi. Ljudi su uglavnom vedra i
optimisti¢na bi¢a pa zato prije preferiraju pozitivne od negativnih informacija. Negativni

apeli uglavnom sluZe za izbjegavanje negativnih posljedica, izbjegavanja kupovine.

3. Jednostrane i dvostrane apele - Jednostrani apeli su apeli koji naglaSavaju pozitivne strane
proizvoda. Uglavnom su pozitivno orijentirani i naglasavaju prednosti koje imaju odredeni
proizvodi za razliku od konkurenata na trziStu, naglasavaju pozitivne karakteristike
proizvoda i sl., jednostavno znatno su viSe koristeni. ,,Najvise se koriste kada je rije¢ o manje
obrazovanoj publici koja ima stav o poduzecu, prezentiranom proizvodu, i kada je odanost
marki ve¢ prisutna.” (Keller i Martinovi¢, 2002). Dvostrani apeli isticu i uz prednosti

nedostatke proizvoda, izazivaju povjerenje kod potrosaca.

4. Izravne i neizravne apele - Obje vrste ova dva apela su povezane s motivima potrosaca.
Neizravni apeli su kombinacija proizvoda i potroSac¢a i orijentirani su na potroSaca i

proizvod, dok su izravni apeli izravni, jasni te usko povezani s izravnim motivom.

2.1. Humor u oglasavanju i stavovi prema brendu

Kada se promatra humor u kontekstu oglasavanja, pristupi koji se koriste u oglasima ne
moraju nuzno proizvesti $aljive ucinke. U ovom sluc¢aju se humor moze definirati kao
odgovor publike na odredene poruke u oglasima. Saljivi oglasi se klasificiraju na sljede¢i

nacin (Beneta, 2021:15):

° oglasi orijentirani na emocije
° oglasi orijentirani na spoznaju
° oglasi orijentirani na drustvo



Postoji jo§ mnogo vrsta humora, poput: agresivnog, seksualnog i neskladnog humora. Saljivi
oglasi se smatraju uspjesnima kada publika na njih pozitivnho odgovori. Koristenje humora
postala je uobicajena praksa u oglasavanju. Otprilike jedna od pet televizijskih promocija
sadrzi Saljive poruke. Zbog globalizacije, potrebni su medukulturni pristupi i globalni oglasi.
Bliski odnos izmedu kulture i komunikacije zahtijeva da multinacionalne tvrtke imaju na
umu da su kulturni ¢imbenici vrlo vazni u planiranju strategije medukulturne komunikacije.
U nekim sluc¢ajevima ni publika mozda nece smatrati humor u promociji smijesnim, stoga
humor treba koristiti pazljivo zbog potencijalnog rizika. Pozitivan uc¢inak stvara se kada je

humor povezan i dobro integriran s objektom ili porukom u oglasu (Beneta, 2021: 22).

Moze se nai¢i na mnoge prankvertisinge u razli¢itim kategorijama proizvoda (zrakoplovne
linije, kucanski aparati, igracke), ali vecinu spektakularnih vratolomija izvode tvrtke koje
nude svoje proizvode u FMCG sektorima poput: hrane, pi¢a i kozmetike (Coca-Cola, Pepsi,
Heineken, Carlsberg, McDonald's, Nivea, biljne esencije). To su pretezno proizvodi s malom
ukljuc¢enoscéu, koji su ve¢ iskoristili sve argumente o dodatnim atributima, funkcijama ili
prednostima koje mogu pruziti, a djeluju na visoko konkurentnim, gustim trziStima, s
velikim brojem igraca i oglaSavanja. U takvim uvjetima, koriStenje nekonvencionalnih
promotivnih metoda ¢ini se najucinkovitijom strategijom diferencijacije 1 izdvajanja iz
internetske mase (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 32). Najces¢i ciljevi koji se
postavljaju za prankvertising su (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 32):

) maksimiziranje dosega i vidljivosti brenda,

° generiranje paznje

° izazivanje jakih emocija

° pruzanje uvjerljivog prikaza temeljnih ideja brenda

Neovisno o podrijetlu i svrsi oglaSavanja, prankvertising ne promice izravno proizvode same
po sebi - nisu dizajnirani za prodaju, ni za izazivanje trenutnih kupovnih ponasanja bilo kojeg

gledatelja. Umjesto toga, oni (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 33):

° uvode gledatelja u svijet i filozofiju odredenog brenda (Push to add drama prank
kabelske mreze TNT);
° zabavno utjelovljuju vrijednosti i tvrdnje robne marke (npr. Heineken i njegov prank

Utakmica Lige prvaka protiv klasicnog koncerta),



° atribute (Nivea Test stresa, LG Meteor, DHL trojanska posta)

° razlog za (Coca-Cola Singapurski reciklazni stroj za srecu, Kamioni za srecu,

Masina za srecu).

Proizvod pruza samo temelj za scenarij pranka, odnosno stvara povod za pokretanje igre
(Samsung - All eyes on S4) i ismijavanje nevinih neprofesionalaca. Vecina izvanrednih
prankova moze okupiti viSemilijunsku publiku u relativno kratkom vremenskom razdoblju

(Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 33).

Osim §to stjecu vidljivost 1 djeljivost na internetu, prankovi su osmisljeni i za stvaranje
intenzivnih emocija. Humor u svojoj biti ima znafajnu emocionalnu snagu i privlac¢nost
masovnoj publici. Vjeruje se da jake emocije, proizvedene Saljivim porukama, pokrecu
ponasanje prema robnoj marki ili barem ostavljaju znatne tragove u sjecanju, na koje se
potro$aci mogu osloniti u naknadnom donoSenju odluka. Iznenadujuce, negativna priroda
emocionalne privlacnosti se uzima u obzir kod ve¢ine marketinskih menadzera koji se
pokusavaju oglasavati na mrezi prankvertisingom (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,

2014: 33).

Mnogo je primjera vrlo provokativnih prankova koji se zapravo temelje na negativnim
emocijama poput straha, podsmijeha, sramote ili kaosa. U Niveinom pranku The stress test
objekti (Zrtve) se potajno fotografiraju dok sjede u salonu za odlazak u zracnu luku. Te se
fotografije odmah koriste za prikaz objekata kao vrlo opasnih bjegunaca u laznim novinama
koje se distribuiraju po zracnoj luci i u TV programima koji se emitiraju u tom salonu. Dok
objekti postaju pod stresom, zaStitari zracne luke prilaze im s Nivea antiperspirantnim
dezodoransima - proizvodima osmisljenima da pomognu potroSac¢ima u prevladavanju
posljedica stresnih situacija. Unato¢ pozitivnom zatvaranju ovog videa, pazljivi gledatelj ne
samo da bi zapamtio marku, ve¢ bi Niveu mogao povezati i s emocionalnom ozljedom 1

traumom koju su Zrtve dozivjele (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 34).

Kako su prank Sale oblik omalovazavaju¢eg humora, koriStenje negativnih emocija ne bi
trebalo biti veliko iznenadenje. Iz statistiCke perspektive, zastraSuju¢i 1 podrugljiv
prankvertising moze se ¢ak smatrati u€inkovitijima, u smislu medijskog dosega, od onih
pozitivnih i blagih. Naj¢esce gledane vratolomije bile su osmisljene za ismijavanje Zrtava.
U videu Pepsi Maxa Test drive, prodava¢ automobila odveden je na probu automobila s
preruSenim NASCAR trkacem Jeffom Gordonom, koji opasno juri ulicama. Unato¢ ocitoj
emocionalnoj Steti nanesenoj prodavacu, video je u jednoj godini uspio dobiti vise od

5



42.947.547 pregleda. Medutim, Steta nanesena objektima izaziva sumnju u odgodenu
ucinkovitost prankova: u kojoj mjeri toliki broj pregleda i opsezna medijska pokrivenost
moze kompenzirati generiranje nepovoljnih stavova o brendu kao rezultat negativno

usmjerenog humora (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 35).

Za brendove koji se pozicioniraju kao zabavni, duhoviti ili zabavni, prankovi ¢esto postaju
temelj dugoro¢ne komunikacije brenda na internetu. Heineken je dugo bio ukljucen u
insceniranje prankova koji privlace i integriraju nogometne gledatelje diljem svijeta. U
lazni koncert klasi¢ne glazbe organiziran u isto vrijeme kada je i nogometna utakmica Real

Madrida i AC Milana (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 35).

Jos jedan primjer upotrebe situacijskog humora od strane Heinekena predstavljen je u videu
The negotiation. Video prikazuje muskarce koji o€ajnicki pokuSavaju nagovoriti svoje
partnerice da potrose gotovo 2000 USD na dvije plasti¢ne, crvene stolice za stadion, kako bi
osvojile ulaznicu za finale UEFA Lige prvaka u Londonu (pod jednim uvjetom: ne smiju
spominjati ulaznice u njihovim pregovorima) (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014:

35).

Obilni portfelj Heinekenove Sale takoder se sastoji od videa koji uklju€uje: lazni razgovor
za posao s neznankom u baru koja nudi turneju na nogometnu utakmicu u drugoj zemlji,
izazov pronalaska druge polovice ulaznice u supermarketu, kao i mnoge druge. Svi su oni
dosljedno ugradeni u komunikacijsku strategiju kako bi podigli humor i uvjerljivo prikazali
brend u stvarnim zivotnim situacijama i kontekstima (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,

2014: 35).

Ne humorne robne marke (bez asocijacija na humor) iskoristavaju prankove u pojedina¢nim
kampanjama ili marketinskim online dogadajima kako bi vizualizirali glavnu korist
proizvoda i potvrdili je. To je cilj Nivea pranka The stress test (Karpinska-Krakowiak i

Modlinski, 2014: 35).

Iz marketinSke perspektive vazno je ste¢i uvid u komunikacijske u€inke prankova. Nazalost,
malo je akademskog rada posveceno potroSackim studijama o prankovima i njihovoj
ucinkovitosti u digitalnom oglasavanju. Medutim, kako prankovi spadaju u kategoriju
humora, iz postojece literature moze se zakljuciti njthova moguc¢a mo¢ uvjeravanja i njihov

vjerojatni utjecaj na ponasanje potrodaca (Zupanovié, 2013: 29).



Prema Specku (2014: 15), postoje tri Siroke skupine teorija humoristickog odgovora:

° kognitivno-perceptualne (teorije nesklada)
° superiornost (omalovazavanje i afektivno-evaluacijske teorije)
) reljefne (psihodinamske teorije).

Iz perspektive marketinske komunikacije, ove teorije nude niz pristupa koji bi se mogli
pokazati korisnima u objaSnjavanju kako humor funkcionira u smislu u¢inaka brendiranja.
Jedan od op¢enito prihvacenih teorijskih koncepata proizlazi iz klasi¢ne teorije uvjetovanja,
Heiderove teorije ravnoteze (1958) i modela formiranja stava (MacKenzie, Lutz, i Belch,
1986: 50). Ideja je da afektivni odgovori, potaknuti humorom koristenim u oglasu, izravno
utjecu na stav brenda bez utjecaja na sjecanje ili prepoznavanje marke. Jednostavno, duhoviti
oglasi stvaraju pretjerano viSu razinu pozitivnih stavova. To pokrece prijenos utjecaja na
brend, budu¢i da pojedinci nastoje odrzati dosljednost u svojim stavovima i ponaSanjima

(Prilluk 1 Till, 2004: 330).

Druga konceptualizacija prepoznaje humor kao ometaju¢i c¢imbenik koji ometa
razumijevanje oglasnih poticaja i njihovo prisje¢anje. Neki znanstvenici su tvrdili da su
ispitanici toliko koncentrirani na humor da pokazuju nisku pozornost prema drugim
slojevima poruke. Kognitivno gledano, humor izaziva snazne emocije veselja, zadovoljstva
i zabave, koje sluze kao dovoljan poticaj za usmjeravanje paznje. Sto je humor intenzivniji
u podrazajima, to je vjerojatnije da ¢e odvratiti publiku od drugih aspekata ovog poticaja,
npr. od brenda. Ova se pretpostavka Cesto koristi kako bi se objasnilo zasto smijesni oglasi 1
reklame imaju istovremeno nisko paméenje robne marke i visoke pokazatelje pamcenja

oglasa (Martin, 2007: 12).

U vedini slucajeva humor sluzi kao neizravan poticaj za stvaranje paznje i prihvacanje
poruke. Ovo glediSte je snazno potkrijepljeno dostupnim empirijskim dokazima:
usporedujuc¢i humor s ozbiljnim oglasnim porukama, mnogi su znanstvenici otkrili da je
humor ucinkovitiji u privlaenu paznje i simpatije potroSaca prema oglasu i oglasivacu. lako
je vecina ovih studija provedena prije pojave interneta, o¢ekuje se da ¢e utjecaj humora na

pozornost biti stabilan na razli¢itim medijskim kanalima (Zupanovié, 2013: 24).

Oglasi koji se dozivljavaju kao duhoviti u€inkovitiji su za proizvode s niskim rizikom i
niskom ukljucenoséu (kategorija proizvoda), budué¢i da ne zahtijevaju detaljnu razradu i

alternative ponderiranja. U takvim uvjetima humor postaje periferni znak koji neizravno
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utjece na pozitivne odgovore potrosaca. Na temelju svega navedenoga moze se zakljuciti da
ugradnja Sale u online video moze privuci pozornost gledatelja, dovesti do boljeg prisjecanja
ovog videa i doprinijeti pozitivnim stavovima prema njemu. Medutim, taj se odnos moze
razlikovati ovisno o promoviranom proizvodu, percepciji humora, vrsti i intenzitetu. Ipak,

ne treba o&ekivati znadajan utjecaj na ponasanije pri kupnji (Zupanovié, 2013: 25-26).

2.2. Prankvertising trend u oglasavanju

Prank je smijeSan dogadaj ili ¢in uc¢injen kako bi zabavio ili ismijao. Kao $to navodi
antropolog Richard Bauman (1986: 144), prank je izvodenje predstave prijevare. Prank
izvodi varalica s pojedincem (zZrtvom) koja ne ocekuje da ¢e biti predmet ikakvog izrugivanja
ili komic¢ne situacije. Sa sociokulturnog stajalista, podvale su prepoznate kao kategorija igre
jer pokusSavaju izbrisati granice izmedu umjetnosti i stvarnosti, preokrenuti tipi¢ni drustveni
poredak 1 hijerarhiju svakodnevice, a istovremeno su neozbiljne, izmisljene i ukljucuju

velika iznenadenja.

Tipicni primjeri polaze od djetinjastih eksperimenata s prankovima (stavljanje soli u zdjelu
za Secer; vjeSanje kante s vodom iznad vrata), do adolescentskih uredskih prankova
(omatanje uredskih stolova rastezljivom folijom, tako da kolege koji se vra¢aju s odmora
misle da su otpusteni). Iz perspektive zabave, prank nije nova pojava i ve¢ desetljec¢ima je

nasiroko koriste televizijski producenti (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 35).

Medutim, u suvremenom marketingu prankovi su se tek poceli koristiti u svrhu online
oglaSavanja, Sto pridonosi jednom od najnovijih trendova, a to je prankvertising.
Profesionalni prankovi, koje organiziraju oglasne agencije, obi¢no su kompleksne izvedbe,
planirane prije izvrSenja i s o¢ekivanim rezultatima. Prankovi u digitalnim medijima postali
su moderna, izvr$na taktika za oglasne poruke osmisljene da privuku pozornost potrosaca u
vrlo pretrpanom okruZenju. Sve se vise koriste kao sadrzaj za videozapise koje brendovi Sire
na mrezi kako bi se promovirali i izgradili pozitivnu pricu koja ¢e se prenositi i dijeliti. Takvi
video prankovi (u daljnjem tekstu prankvertising) prikazuju nesudene potrosace koji su
uhvaceni u zamke ili su im ih glumci postavili u unaprijed dogovorenim marketinSkim

vratolomijama (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 37).

Dakle, kao u tradicionalnom prank procesu, prankvertising obi¢no ukljucuje tri strane:

agenta, objekt i publiku. Brendovi se ponasaju kao pripovjedaci prankova i prevaranti



(agenti) koji namjestaju Salu, osmisljaju njezin scenarij i kontroliraju izvor zabave i pranka;
online korisnici (ciljani potroSaci) postaju primatelji pranka (publika); a anonimni pojedinci

su objekti (zrtve) pranka. Upravo iznenadne i iskrene reakcije objekata predstavljaju izvor

humora u prankvertisingu. Medutim, razina stvarnog iznenadenja razlikuje se ovisno o

pranku (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 38).

U Carlsberg Beer pranku Bikers in Cinema, ljudi ulaze u kino u kojemu postoji ograni¢eni
broj sjedala medu mnoStvom bikera zastraSujuceg izgleda. Neizvjesnost popusta kada
najhrabriji posjetitelji sjednu uz bikere i bivaju nagradeni Carlsberg pivom za svoj hrabri
stav (Slika 1). Iako je ova situacija bila originalna, odredene su vratolomije izvedene u
kontroliranim uvjetima, s unaprijed dogovorenom opremom i posebno odabranim glumcima

(Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 41).

2.3. Eticki aspekti prankvertising-a

U suvremeno doba kanala je za oglasavanje mnogo te su rasprostranjeni. Gdje god
pogledamo, moguce je uociti neku vrstu oglasavanja bilo da se radi o televiziji, radiju,
internetu, tisku ili vanjskom 1 unutarnjem oglaSavanju. Tu se ucestalo koriste prikrivene
poruke ne bi li se kupce navelo na kupnju te se sve vise susre¢emo s oglasavanjem koje nije

eticno (Jasak, 2018: 6-9).

Strateske odluke, ponaSanje prema kupcima i dobavljac¢ima, moralni principi i vrijednosti
koje odreduju pojedinca unutar organizacije su u danasnje vrijeme vidovi etickog ponasanja.
Organizacije se susrecu s raznim etickim dilemama u kojima se postavlja pitanje hoce li ono

ucinjeno biti pravedno i dobro za sve ukljucene strane (Aleksi¢, 2007: 14).

Etika se sve CeS¢e spaja uz poslovanje, a najvaznije za jednu organizaciju je odgovorno
oglaSavanje kako se ne bi varali njihovi potrosaci. Pridrzavanjem etickih pravila se jaca
konkurentnost 1 organizacije mogu same diktirati cijene proizvoda te privuci veci broj
potrosaca i investitora. One organizacije koje poslovanje temelje na eti¢nosti jacaju svoje
povjerenje i lojalnost kod potrosaca. Tako ostvaruju dugorocan poslovni uspjeh i dobre

financijske rezultate $to je i glavna svrha poslovanja (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 21).

Treba se samo nadati da ¢e na kraju prevladati temeljne ljudske vrijednosti, da ¢e se
organizacije poceti pridrzati etickih kodeksa i da ¢e se razmiSljanja onih vode¢ih u svijetu

oglaSavanja promijeniti te tako ovaj svijet u€initi moralnijim i boljim. Neeti¢no ponaSanje
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moze rezultirati kratkoro¢nim uspjehom, ali ne moze biti temelj dugoro¢ne profitabilnosti

(Antolovi¢ i Haramija, 2015: 22-23).

Kada je rije¢ o etici, misli se na sve vidove etickog ponasanja - od strateskih odluka do
ponasanja prema kupcima i dobavljac¢ima, tj. na moralne principe i vrijednosti koji odreduju
ponasanje pojedinaca unutar organizacije. Eticki zahtjevi idu dalje od zahtjeva zakonske
regulative 1 ticu se svih poslovnih odluka, aktivnosti i postupaka. Organizacije se susrecu sa
etickim dilemama u kojima se postavlja pitanje hoce li u¢injeno biti i pravedno i dobro za
sve ukljucene strane. Etika se u danasnje vrijeme sve ¢es¢e spaja uz poslovanje. Iako je tesko
pored svih problema na koje nailaze organizacije misliti i na etiku, danas je to neophodno
jer, dobro poslovanje i slika koja nastaje ako se pridrzava etickih pravila organizaciji, puno
znali. Pridrzavanjem etickih pravila se jaca konkurentnost te organizacije mogu same

diktirati cijene proizvoda te privuci veci broj potroSaca i investitora (Daft, 2006: 37).

U danasnje vrijeme, kada se dogodi propust u poslovanju, vijest o tome se brzo prosiri
trziStem 1 teSko je nakon toga povratiti prijaSnji dobar glas. Kada neka organizacija napravi
greSku i kada se ne pridrzava etike, mediji je odmah oglase loSom te uz lak pristup internetu
trenutni 1 potencijalni korisnici promijene misSljenje o toj organizaciji te njihovim
proizvodima i uslugama. One organizacije koje poslovanje temelje na eti¢nosti ja¢aju svoje
povjerenje i lojalnost kod potrosaca. Na taj se nacin ostvaruje dugorocan poslovni uspjeh i
dobri financijski rezultati, §to je 1 glavna svrha poslovanja. Organizacije to postiZu svojim
postenim radom uz veliku Zrtvu i odricanja, a to sve mogu izgubiti u trenu ako naprave
nepromisljenu odluku. Zbog toga se pridrzavanje eti¢kih pravila danas jako cijeni (Daft,

2006: 34).

Problemi vezani uz eti¢nost u oglasavanju su sve vise prisutni. Postavlja se pitanje jesu li su
oglasi eti¢ni kada se koriste djeca, apelira na roditeljsku ljubav, koristi televizijski program
namijenjen djeci za emitiranje promotivnih oglasa, prikazuju Zene kao seksualni objekti i sl.
Pitanje koje se tu namece je: je li prihvatljivo oglasavati djecu i mlade u drustveno
neprihvatljivim oglasima te predstavljati zenu kao podredenu osobu i objekt? (Pende, 2008:

17).

Danas svi zele Siriti informacije o sebi kako bi oblikovali misljenja kupaca i potrosaca te
tako utjecati na njihove stavove te tako lakSe realizirali svoje poslovne ciljeve. Da bi se
isticali od konkurencije potrebno je izgraditi svoj karakter. Iz ovoga svega mozemo zakljuciti

kako je preduvjet etickog poslovanja stvaranje i unaprjedivanje etiCkog poslovanja
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organizacije, kao 1 strogo pridrzavanje istog kako bi to bila vodilja za eti¢nost u daljnjem
poslovanju. Takoder, vazno je da to ne ostane na teorijskoj osnovi, nego da se implementira
i u poslovni sustav te tako stvori eticka kultura. Kao dobru podlogu u poslovnom ponasanju
mozemo uzeti zakone, iako oni sami nisu dovoljni za rjeSavanje nekih kompleksnijih dilema.
Najvaznije je da organizacija i njeno vodstvo preuzmu odgovornost i tako stvore te odrze
eticnost u organizaciji. Koliko ¢e ostali posStovati i slijediti pravila ili zakone ovisi o

konkretnoj situaciji, a i o tome koliko je netko sam etic¢an (Pende, 2008: 27).

U teoriji, prankvertising uglavnom ukljucuje nevine Zrtve koje se uvlace u ekscentri¢ne
scenarije na javnim mjestima. Stvarni zivotni ambijent i1 velika ovisnost o spontanosti
glumaca povlaci niz potencijalnih rizika. Prvo, trgovci ne mogu to¢no predvidjeti hoce li 1
kako ¢e publika shvatiti prank te reagirati na njega. Kako svaki ¢lan javnosti ocjenjuje prank
na temelju vlastitog iskustva, individualnog smisla za humor i subjektivnog poznavanja
estetike, neke izvedbe ponekad mogu generirati neocekivane rezultate u smislu
razumijevanja, svidanja, preferencija i stavova potroSaca prema oglaSavanom brendu.
Primjerice, Toys”’R”Us je u svojoj kampanji koristio prankvertising oko teme Zzelja.
Direktori brendova organizirali su izlet za djecu; sluzbeno odrediste bila je Suma, ali u
stvarnosti je Skolski autobus odveo djecu u ogromnu trgovinu 7oys "R ”Us, gdje su mogli
ponijeti bilo koju igracku po svom izboru. Unato¢ neobuzdanom entuzijazmu Zrtava, video
nije naiSao na dobar prijem medu korisnicima interneta. Ono $to je trebala biti emocionalna
Sala, zapravo je skupilo veliki broj negativnih komentara (Karpinska-Krakowiak i

Modlinski, 2014: 38).

Bez obzira na impresivan broj od 1.120.685 pregleda, video je prikupio 2.760 nesvidanja
(zajedno sa samo 1.071 lajkom), a brend je kritiziran zbog koriStenja djece u marketinSke

svrhe (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 39).

Pojedini scenariji mogu biti neprivlacni za sudionike, kao u slu¢aju Kupiec (brend proizvoda
od zitarica, rize i dorucka) koji nije uspio privuéi masu ljudi u svoj prankvertising
predstavljen u Push and something will happen video (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,
2014: 40).

Marketinski stru¢njaci nemaju dovoljno podataka, resursa i opreme za predvidanje i potpunu
kontrolu ponaSanja objekata pranka i Cesto se moraju osloniti na svoje individualne osjecaje,

kao 1 subjektivne pretpostavke. To ponekad dovodi do situacija u kojima prankovi postaju
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previse provokativni u smislu osobne privatnosti ili druStvenog prihvaéanja, stoga nanose

emocionalnu bol ili &ak uzrokuju parnice i naprednije pravne radnje (Zupanovié, 2013: 41).

Francuski proizvoda¢ kucanskih potrepstina, Cuisinella, izveo je prank u kojem su bili
ukljuceni (navodno stvarni) pjeSaci koji su postali objekti ulicne pucnjave. lako su mete
zapravo gadane laznim mecima, ugurani su u ljesove i na kraju prevezeni u mrtvacnicu.
Isceniran ili ne, ovaj prank se smatrao necuveno invazivnim, uvredljivim i vrlo Stetnim za

zrtve (Pelsmacker i M. Geuens, 1999: 123).

Ako trgovci svoje objekte pranka izloze odredenoj odgovornosti, strahu ili opasnosti,
posljedice mogu postati iznenadujuce ekstremne. Toyota je, na primjer, tuzena za uhodenje
1 teroriziranje potroSaca (rezultat nesretnog pranka u kojem se promovira novi model
automobila), koji sada trazi 10.000.000 USD odstete za psihicke ozljede. U takvim
situacijama bolje je rjeSenje odglumiti idealno istiniti prank (s profesionalnim glumcima)

kako bi se izbjegli potencijalni problemi i optuzbe (Weinberger i Gulas, 1998: 32).
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3. Osobine liénosti i stavovi prema oglasavanju

Jedan od dijelova marketinSke komunikacije je oglaSavanje kojim se nastoji informirati
potroSae o proizvodima ili uslugama, ali 1 usmjeriti potencijalne kupce na kupnju i
konzumaciju istih. Kako bi se to postiglo, upotrebljavaju se razni apeli oglaSavanja kojima
se utjeCe na percepciju potrosaca o oglasavanim proizvodima i uslugama. Smatra se da su
apeli oglasavanja glavni dio poruke koja se prenosi. Postoji nekoliko klasifikacija apela u
oglasavanju, a ona temeljna je podjela na apele usmjerene na proizvod i apele usmjerene na
potroSaca. Postoji mnogo vrsta apela, a neki od njih su apel na strah, humor, seks i krivnju

(Rogini¢, 2021: 27).

Apel na humor je ¢esto koriSten u oglaSavanju jer, osim $to privlaci paznju i poti¢e pamcenje,
on stvara pozitivno 1 veselo raspoloZenje $to utjece na prihvacanje proizvoda ili usluge koja
se oglasava. Bitna odrednica koja treba biti uzeta u obzir prilikom kreiranja oglasa 1
odlucivanja o apelu koji ¢e biti koristen je spol jer se muskarci i Zene razlikuju u ponasanju

te reagiraju drugacije na dostupne oglase i prisutne apele (Rogini¢, 2021: 28).

Prankvertising je oglasni €in prerusen u prank. Dizajnirali su ga trgovci kako bi nasmijali
ljude i naudili viSe o brendu. Kako humor moze privuéi veliku publiku, vjeruje se da
prankovi postaju prikladno rjeSenje za masovnu komunikaciju robnih marki i proizvoda.
Smatraju se vrlo uvjerljivim izvedbama za veliki broj korisnika zbog koriStenja zabave,
stvarnih postavki i ne-glumaca. Za razliku od tradicionalnog oglasavanja, od Saljivog oglasa
ocekuje se da ¢e osigurati vecu vjerodostojnost brendu i ponuditi gledateljima autenti¢na
iskustva uz pravu vrijednost zabave. Unato¢ njihovoj neupitnoj privlacnosti, prankvertising
ukljucuje odredena menadzerska ogranic¢enja i izazove (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,

2014: 38).

Prvo, internet je prosirio okruzenje za uprizorenje, snimanje i Sirenje prankvertisinga, ali ne
pruza zadovoljavajuce alate za predvidanje i mjerenje njihovih rezultata. Omogucuje da se
Sire prankovi, da postanu interaktivni i obracaju se raznolikoj publici. DruStveni mediji
olakSavaju Sirenje video zapisa o brendiranju. Medutim, gledatelji su, a ne vlasnici robnih
marki, ti koji su ovlaSteni komentirati, dijeliti, ocjenjivatii prosljedivati snimke online. Takav
omjer snaga daje manje vaznosti samom brendu i €ini Sale manje predvidljivima u pogledu
njihovih marketinskih ishoda. Ako prank izazove bijes ili nesporazum, negativne asocijacije
¢e se pripisati brendu na mnogim internetskim kanalima. Opcenito, primanje prankova od
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strane online zajednice uglavnom je nepoznato, a nije tipicno samo za kontroverzne

vratolomije, ve¢ 1 za manje provokativne (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 38).

Drugo, humor nije u potpunosti uinkovita taktika za sadrzaj poruka u marketinskoj
komunikaciji robnih marki. Humor se dugo koristi u tradicionalnom oglasavanju kako bi
privukao pozornost, potaknuo ukljuc¢enost u poruku i medij. Nazalost, humor ¢esto sluzi i
kao odvracanje paznje od oglasnog sadrzaja i ne poboljSava tragove sje¢anja o oglasivacu.
Drugim rije¢ima, potrosaci uglavnom pamte duhovite poticaje, a ne sam brend. Osim toga,
spoznaja viceva vrlo je subjektivan proces, tj. nema svaki Clan publike vjeStine,
kompetencije i identi¢an smisao za humor da dekodira Salu i razumije njezino znacenje. lako
su prankovi oblik omalovazavaju¢eg humora, ¢esto postaju izvedbe sprdnje, koje dopustaju
gledateljima da se smiju na tudi racun. Ne voli svatko ismijavati druge ljude; ne smiju se svi

istim stvarima, idejama i situacijama (Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 39).

Trece, temeljno ogranicenje svih pokusaja oglaSavanja prankovima je praznina u podacima
o uc¢inkovitosti prankova i njihovom mogucéem utjecaju na neposredno i odgodeno ponaSanje
potrosaca. Prankove kao oruzje za oglaSavanje vrlo je teSko uhvatiti, izmjeriti i ocijeniti zbog

(Karpinska-Krakowiak i Modlinski, 2014: 39):
° dinamicke prirode takvih izvedbi

° mnogih potencijalno moderiraju¢ih i posredujuc¢ih ¢imbenika efekta atribucije

(problema pripisivanje i prac¢enje veze izmedu specifi¢nih rezultata i ulaganja).

3.1. Model ,VELIKIH PET” faktora li€nosti

Model je prvi put poprimio pet faktorsku formu 1961. godine zahvaljuju¢i Tupesu i Christalu
koji su oslanjajuéi se na istrazivanja prethodno navedenih autora konstruirali model od pet
dimenzija: 1. Ekstraverzija (Surgencija), 2. Ugodnost, 3. Savjesnost (Pouzdanost), 4.
Emocionalna stabilnost (Neuroticizam) 1 5. Intelekt (Otvorenost iskustvu/Kultura)

(Goldberg, 1992., Barrick, Mount, 1994., Larsen, Bass, 2008.).

Psihologija se dugi niz godina bavi li¢nos$¢u i osobinama ¢ovjeka. Medutim, usprkos brojnim
istrazivanjima i otkri¢ima nije uspjela do¢i do jedinstvene definicije ili teorije li¢nosti. Iz tog

razloga Pervin (1990.) navodi: ,,Cini se da postoji onoliko definicija li¢nosti koliko i autora.”

EKSTRAVERZIJA
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Ekstraverzija je dimenzija koja ukazuje na kvantitetu i intenzitet meduljudskih interakcija
kao 1 sposobnost radovanja pojedinca (Costa, McCrae, 1992.). Osobe koje ostvaruju visoku
vrijednost za dimenziju ekstraverzije nazivamo ekstrovertima. Oni su specifi¢ni po njihovim
interpersonalnim osobinama, toplini i dominantnosti. Karakteriziraju ih i1 osobine
temperamenta kao S$to su aktivnost, emotivna stabilnost i traZzenje uzbudenja (Lebedina,

Manzoni, 2007.), te entuzijazam (Ashton, Lee, 2007.).

lako se kao glavna karakteristika ekstraverzije najceS¢e koristi druStvenost, neki autori
(Lucas i sur, 2000.) se ne slazu sa tim, vec isti¢u da je to osjetljivost za nagrade, dok Ashton,
Lee i Paunonen (2002.) smatraju da je to socijalna paznja. Svakako se moze zakljuciti da se
ekstroverti vole zabavljati, skloni su preuzimanju vodstva i utjecanju na svoju okolinu
(Watson i Clark, 1997.). Oni ces¢e poduzimaju aktivnosti jer imaju vecu sposobnost
procesiranja velikog broja informacija te su u potrazi za novim izazovima i uzbudenjem.
(Stenberg, 1988.). Skloni su nepostivanju normi ili pravila (Fulgosi, 1997.) te su uporniji u

ostvarivanju postavljenih ciljeva (Burusid, Tadid, 2006.).

Poznato je da su takvi ljudi energi¢ni, na svijet i Zivot imaju optimisti¢an pogled i zbog toga
lako privlace druge ljude i sklapaju nove veze 1 prijateljstva. Obi¢no su oni ti koji podizu
atmosferu i predstavljaju zivot svakog druZenja jer je njihova pozitivna pojava vrlo zarazna
i rado prihvacena u drustvu. Znaju procijeniti u kojem trenutku i na koji nacin je prikladno

zapoceti konverzaciju sa razli¢itim ljudima kako bi pridobili njihovu paznju 1 naklonost.

Na drugoj krajnosti ove dimenzije nalaze se osobe koje ostvaruju nize vrijednosti na
dimenziji ekstraverzije, a nazivamo ih introvertima. Oni su suprotnost ekstrovertima pa ih
tako obiljezavaju sramezljivost, povucenost, konvencionalnost, promisljenost i reflektivno

razmiSljanje(Cooper, Pervin, 1998.).

Istrazivanja su dokazala da introverti imaju manji kapacitet izvora paznje 1 manje efikasan
sustav razmjestaja tih izvora, stoga ih se rijetko moze pronaci u situacijama ispunjenim

vanjskim podrazivanjima.

Preferiraju procesirati informacije postepeno, §to im omogucuje fokusiranje na manju
koli¢inu relevantnih podataka te reflektiranje prije donoSenja odluke. Upravo ¢e zato, npr. u
zadatku selektivne paznje introverti pokazati manju brzinu odgovaranja i uciniti manje
greSaka za razliku od ekstroverata (Stenberg, 1988.). Takoder, pokazalo se da su slu$ni 1
vidni pragovi introverata, u uvjetima umjerenih podrazaja i pobudenosti, viS§i u odnosu na

ekstroverte (Eysenck, Eysenck, 1985., Stelmack, 1981., Stelmack, Geen, 1992.).
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Introvertirane osobine Cesto se podudaraju s kreativnoséu i mogu dodati vrijednost
organizaciji (Dannar, 2016.). Introvertirane osobe opisuje analiticnost, rezerviranost,
promisljanje, opreznost, samosvjesnost, introspektiva, tjeskoba i suzdrzanost (Freyd, 1924.).
Mnogi imaju poteSkoca s javnim govorom, radije rade samostalno i skloni su osjetljivosti
kad je rije¢ o osobnim primjedbama (Freyd, 1924.). Osim toga, introverti se mogu lako
posramiti, imaju malo prijatelja i mnogi imaju poteskoca u donoSenju odluka zbog averzije
prema riziku. Vecina je motivirana pohvalama, oslanjaju se na racionalizaciju, a ne na
impuls, 1 konkurentni su - posebno u intelektualnim i kreativnim zadacima (Allport, Allport,

1921)).

Kao grupa, oni su i dalje neshvaéeni u drustvu, zbog potrebe da ,,napune bateriju" nakon
socijalne interakcije (Rauch, 2003.). Istrazivanje iz 2015. godine usredotoCeno na pozitivne
osobine introverta - tj. analiticko razmisljanje, organizaciju, paznju na detalje i opreznost,
pokusalo ih je povezati s vode¢im ulogama. Rezultati si pokazali da sudionici vjeruju kako
ucinkoviti vode mogu biti introverti ili ekstroverti, ali da introverti moraju nadoknaditi neke
ekstrovertirane kvalitete kako bi bili uspjesni (Stephens-Craig,Kuofie, Dool, 2015.). Na
sli¢an nacin, Spark i sur. (2018.) utvrdili su da je mogu¢i razlog za nedostatak introverta u
vodstvu njihova tendencija da negativno prognoziraju svoje izvedbe prije preuzimanja

zadataka (Spark, Stansmore, O’Connor, 2018.).

UGODNOST

Osobe koje postizu viSe rezultate na dimenziji ugodnosti karakterizira pomirljivo ponasanje,
spremnost na kompromis, izbjegavanje konflikata i pomirljivost (Dumont, 2010.). Takvi
ljudi su takoder vrlo obzirni, prijateljski nastrojeni i uvijek spremni pomo¢i drugome (Costa
1 McCrae, 1992.). Kao i ekstraverzija, ugodnost je interpersonalna dimenzija ali za razliku
od ekstraverzije, ugodnost se fokusira na kvalitetu, a ne na kvantitetu interakcije (Lebedina

Manzoni, 2007.).

Imaju tendenciju vjerovati u dobrotu drugih, da su dobronamjerni i iskreni. Pojedinci koji
imaju slab rezultat na faceti povjerenja imaju tendenciju vjerovanja da su drugi nepoSteni i
imaju skrivene motive. Dalje, pojedinci koji imaju visok rezultat na faceti izravnosti su
povijerljivi i iskreni, a oni koji postizu nizak rezultat spremniji su manipulirati drugima
laskanjem, lukavstvom ili obmanama. Oni koji ostvare visok rezultat na altruizmu obi¢no su
korisni, pazljivi i motivirani dok niski rezultati ukazuju na sebi¢nost. (Costa, McCrae,

1992.).

16



Osoba velike ugodnosti ¢e uvijek radije pokusati pregovarati u svrhu rjeSenja sukoba nego
ulaziti u konflikt, a ako druga osoba odbija problem rijesiti na miran nacin, osoba velike
ugodnosti ¢e se povuci. Ugodne osobe su skromne, dobronamjerne i obazrive (Lebedina

Manzoni, 2007.).

Suprotnost ugodnosti predstavlja agresivnost. Agresivne osobe ne dvoumedi se ulaze u
sukobe, burno reagiraju na situacije koje nisu u skladu s njihovim razmisljanjem ili Zeljama,
uzivaju u modi (Larsen, Buss, 2007.), egocentri¢ni su, nepovjerljivi i najées¢e nevoljni
suradivati (Lebedina, Manzoni, 2007.). Nadalje, ponekad su grubi, cini¢ni i nepristojni
(Smojver, 1993.). Istrazivanja su pokazala da ugodnost ima pozitivan utjecaj na grupne
rezultate rada, a agresivnost rezultira smanjenim individualnim naporima i ve¢im socijalnim

besposlicarenjem u grupi (Krapid, 2005.).

Takoder imaju potrebu kazniti ljude jer smatraju da su ih provocirali, $to moZe doprinijeti
nizoj sklonosti oprastanju drugima (Lee, Ashton, 2012.) i viS§im razinama meduljudskih

sukoba (Jensen-Campbell, Gleason, Adams, Malcolm, 2003.).
SAVJESNOST

Savjesnost ili pouzdanost predstavlja razinu do koje osoba uvazava druge prilikom
donoSenja odluka (Burusid, 2003.). Osobine iz dimenzije savjesnosti vidljive su kod
socijalne kontrole impulsa i prilikom izvrSavanja zahtjevnijih zadataka (Kardum, Smojver,

1993.).

Savjesne osobe karakterizira marljivost i preciznost u obavljanju zadataka (Larsen, Buss,
2007.). Nadalje, vrlo su organizirani, usmjereni na ostvarenje postavljenog cilja, promisljeno
donose odluke te nastoje obavljati svoj posao Sto je bolje moguce (Ashton , Lee, 2007.). To
su ljudi ¢vrstih moralnih nacela te se od njih moze ocekivati da ¢e biti odlucni, ali 1 oprezni
u svemu Sto rade zbog Cega su i vrlo pouzdani (Lebedina, Manzoni, 2007.). Savjesnost je

dimenzija ambicioznosti, odgovornosti i ostvarenja interpersonalnih veza (Dumont, 2010.).

Ljudi koji se pozicioniraju visoko na dimenziji savjesnosti ¢vrsto vjeruju u obaveznost
produktivnog ponaSanja, a istrazivanja su pokazala kako visoka savjesnost i/ili ugodnost
umanjuju prisutnost neuroticizma. Takav ishod je i logican s obzirom da je neuroticizam
direktno povezan s kontraproduktivnim ponasanjem S$to se protivi uvjerenjima i nacelima

savjesne osobe (Salgado, 2002.).

17



Medutim, visoka savjesnost ponekad moze imati viSe negativnih u¢inaka od onih pozitivnih.
Iznimno savjesna osoba moZe inzistirati na pretjeranoj opreznosti, kompulzivnoj urednosti i

dovesti se u stanje pretjerane opsesije radom (Rothmann, Coetzer, 2003.).

Na suprotnom polu dimenzije savjesnosti nalaze se ljudi koje opisuje neurednost,
neorganiziranost vremena i prostora, lijenost, neodgovornost, nepredanost ciljevima,
nepromisljenost u donoSenju odluka, izbjegavanje sloZenijih zadataka te ih to¢nost

obavljanja zadataka nimalo ne brine.

Nesavjesne osobe nerijetko se upliCu u razne probleme s obzirom na poteskoce sa
samodisciplinom pa su tako i sklone neproduktivnom ponasanju poput: krade, koriStenja
nedozvoljenih supstanci, destruktivnog ponaSanja prema sebi, drugima i prostoru u kojem
se nalaze te Cesto krSe pravila (Ashton, Lee, 2007.). Takve osobe takoder posjeduju neka

moralna nacela i postavljaju si ciljeve, no mnogo su opusteniji u ostvarivanju istih.
EMOCIONALNA STABILNOST (NEUROTICIZAM)

Dimenzija emocionalne stabilnosti koja je ¢eS¢e zvana neuroticizam predstavlja sposobnost
dozivljavanja psiholoskog stresa. Opisuju je anksioznost, razdrazljivost i Cesti dozivljaji

nesigurnosti (Smrtnik Vitulid, Zupancic, 2010.).

Primarno obiljezje neuroticizma je opée negativno emocionalno stanje kao $to je tuga, strah,
nesigurnost, ljutnja i sl. Ako je osoba izrazito emocionalno nestabilna, zbog tog stanja teze
se moze nositi sa stresom i ostalim svakodnevnim poteskocama Sto dodatno pogorsava
njezino emocionalno stanje (Lebedina, Manzoni, 2007.). Takoder, sklone su promjenama
raspolozenja, opsjeda ih da su neprihvaceni u drustvu, da ih nitko ne razumije te osjecaju
iscrpljenost od jednostavnih svakodnevnih zadataka. Vrlo tesko odrzavaju socijalne odnose,

imaju problema s povjerenjem i artikulacijom svojih misli i osje¢aja (Larsen, Buss, 2007.).

Neuroticni pojedinci imaju oslabljenu mo¢ kontrole impulsa, nerijetko dolaze do
iracionalnih ideja i loSe podnose frustracije (Lebedina, Manzoni, 2007.). Istrazivanja su
dokazala da de neuroti¢na osoba vjerojatnije razviti posttraumatski stresni poremecaj u
uvjetima izloZenosti takvoj okolini u odnosu na one emocionalno stabilne. (Larsen, Buss,
2007.).Neuroti¢ne osobe nemaju samopouzdanja te im manjka samopoStovanja (McCrae,
Costa, 1991.). Neki autori tvrde da neuroticizam cesto dovodi do nesporazuma u radnom

okruzenju i pogresnog interpretiranja odredenih situacija od strane neuroti¢nog pojedinca.
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Takve situacije dalje dovode do nastanka konflikata Sto remeti organizacijsku klimu 1

zadovoljstvo ostalih zaposlenika. (Ahuja, Chudoba, Kacmar, McKnight, George, 2007.).

Suprotnost neuroticnima su emocionalno stabilne osobe. One su mirne, razumne,
samopouzdane, opustene, strpljive, bolje podnose stres, mogu se nositi sa frustracijama i
lako odrzavati socijalne odnose (Barad, 2011.). Emocionalno stabilni opcéenito su boljeg

raspolozenja koje se ne mijenja tako ¢esto (Dumont, 2010.).

Emocionalna stabilnost pridonosi boljim individualnim radnim performansama,
izbjegavanju neproduktivnog ponasanja, a pozitivno utjece i na rad, odrZivost i koheziju tima
(Krapid, 2005.). Takoder, istrazivanja su pokazala da se emocionalna stabilnost manifestira
kroz bolju socijalnu prilagodbu osobe, sklonost pomaganju i prosocijalne vjestine

(Eisenberg, Mussen, 1989.).
OTVORENOST

Ova dimenzija naziva se jo§ Otvorenost prema iskustvu, Kultura ili Intelekt. Predstavlja
pojedince koji su otvoreni za intelektualne i umjetnic¢ke izazove, aktivhu imaginaciju te vole
dinamicnost i promjene (Loncar, 2005.). Nadalje, takve osobe su kreativne, mastovite,
znatizeljne, originalne te imaju Siroki raspon interesa. Zbog karakteristika faceta ove
dimenzije, neki autori je nazivaju i Imaginacija (Saucier, 1992., prema Mlacid, Knezovid,

1997.).

Neka istrazivanja sugeriraju da oni koji su otvoreni za nova iskustva zbog svoje kreativnosti
1 mastovitosti sanjaju zivlje snove do te mjere da ih ¢esto probude te imaju sposobnost boljeg
pamcenja istih (Larsen. Buss, 2007.). Ljudi koji postizu visoke rezultate za ovu dimenziju
teze raznolikosti, vode se vlastitim osje¢ajem i imaju velik broj intelektualnih i umjetnickih

interesa (Lebedina, Manzoni, 2007.).

Oni cijene znanje, otvoreni su za sve moguce opcije rjeSenja problema, inventivni su te se
od njih moze ocekivati da de prvi prihvatiti neke neobi¢ne ideje i ljude zbog svoje

liberalnosti i liberalnih misljenja (Costa, McCrae, 1995.).

Mnoga istrazivanja sugeriraju da je ovaj faktor u korelaciji s intelektualnos¢u ili
inteligencijom (McCrae, Costa, 1991.) i s divergentnim razmisljanjem (McCrae, 1987.).
Povezanost otvorenosti prema iskustvima i inteligencije potvrduje i ¢injenica da ¢e otvorene
osobe vjerojatnije uloziti trud i vrijeme u aktivnosti koje de rezultirati stjecanjem novih

znanja (ChamorroPremuzic, Furnham, 2004., DeYoung, 2011.).
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S druge strane, zatvorene pojedince ne moze pretjerano impresionirati ni umjetnost ni
priroda, ne vole radikalne ili nekonvencionalne ideje (Ashton, Lee, 2007.) te se od njih moze
ocekivati konzervativnost, staticnost, neprilagodljivost i tradicionalnost. lako nisu otvoreni
za nova iskustva i ostale karakteristike su im suprotne u odnosu na one koji to jesu, ne znaci
da su neinteligentni. Korelacija otvorenosti za iskustva i inteligencije je pozitivna, ali
otvorenost 1 inteligencija nikako nisu istovjetni. Mnogi koji nisu otvoreni za nova iskustva
postizu visoke rezultate ispitivanja inteligencije pa tako 1 oni koji su se pokazali kao

otvorenima za nova iskustva postizu niski kvocijent inteligencije.
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4. Pregled prethodnih istrazivanja

Prema Anindita, Devani i Kusuma (2021) i njihovom istrazivanju Prank creativity in
advertising, digitalizacija je oblik integracije tradicionalnih masovnih medija i interneta kao
nastojanja da se zadovolje potrebe ljudi koji su se do sada oslanjali na internetske gadgete,
posebno u vezi s obrascima potroSnje informacija i zabave od prethodnog korisStenja
tradicionalnih medija do koriStenja interneta. medija. Rezultati nekih istrazivanja iz 2020.
objasnjavaju da su digitalni potrosaci pokazali pozitivan trend rasta jer je ¢ak 98% korisnika
interneta koristilo pametne telefone za pristup internetu u posljednje 2 godine (Anindita,
Devani i Kusuma, 2021: 142). Oglasavanje je oblik pla¢ene komunikacije koji koristi
masovne medije i interaktivne medije kako bi dosegao Siroku publiku, kako bi jasno povezao
sponzore s kupcima (ciljnom publikom) i pruzio informacije o proizvodima (robama,
uslugama i idejama). Ako se smatra da oglasavanje u tradicionalnim masovnim medijima
zahtijeva skupe resurse, sada je online oglaSavanje nova alternativa medijskoj strategiji
oglasavanja. Prema nekim znanstvenicima, digitalno oglasavanje proSirenje je
tradicionalnog medijskog modela emitiranja. Digitalno oglaSavanje je oblik promocije 1
marketinga proizvoda, usluge ili robne marke pomocu internetskih medija, kao §to su web
stranice, e-posta, aplikacije za razmjenu poruka ili drustveni mediji (Anindita, Devani i
Kusuma, 2021: 143). Sve veca poslovna konkurencija koriStenjem druStvenih medija moze
se vidjeti iz sve veéeg broja korisnika druStvenih mreza u Indoneziji svake godine. Na
temelju podataka pruzatelja usluge upravljanja drustvenim medijima We Are Social,
korisnici drustvenih mreZza u Indoneziji povecali su se za 10 milijuna korisnika od sije¢nja
2019. S druge strane, Facebook, Instagram, Twitter i TikTok su najpopularniji drustveni
mediji. u Indoneziji. U prosjeku Facebooku pristupa 12.398.000 korisnika svaki mjesec,
Instagramu 6.803.000 korisnika, Twitteru 2.769.000 korisnika, a TikToku 2.444.000
korisnika. Karakteristike drustvenih medija uklju¢uju mreze, informacije, arhive,
interakciju, drustvene simulacije, sadrzaj koji generiraju korisnici i dijeljenje (Anindita,
Devani i Kusuma, 2021: 144-145). Postoji jaka korelacija o tome kako drustveni mediji
mogu privuci potrosace zbog njihova interesa za oglase koji kruze drustvenim medijima. U
online medijima prankovi postaju moderna taktika za privlacenje paznje potroSaca. Prema
nekim znanstvenicima, prankvertising obi¢no ukljucuje tri strane: agenti, objekti 1 publika.

U ovom slucaju, koncept pranka pokusava iskoristiti potrosace, a zatim biva uhvacen u
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zamku koju je postavio unaprijed dogovoreni glumac ili prodava¢ (Anindita, Devani i
Kusuma, 2021: 146-147). Indonezijski Y ou Tuberi Cesto koriste sadrzaj pranka ili aktivnosti
zavaravanja. Prica prikazanog videa varira, od dogadaja na javnim mjestima koji mogu
iznenaditi druge ljude, ismijavati druge ljude, do toga da naljute druge ljude jer se osjecaju
prevareno i povrijedeno. Postoji i druga vrsta pranka koju Cesto izvode javne osobe, a to su
socijalni prankovi u kojima se pojedinci prerusavaju u siromasne osobe sve dok kona¢no ne
otkriju svoj identitet, a zatim pomognu drugim ljudima kojima je pomo¢ potrebna. Nekoliko
indonezijskih YouTubera pokazalo je prednosti i nedostatke video sadrzaja pranka koji
prikazuje lazi i Steti drugima. Koncept pranka takoder je izazvao kritike i osjecaje u javnosti

(Anindita, Devani i Kusuma, 2021: 148-149).

Prema Karpinska-Krakowiak i Modlinski (2014) i njihovom istrazivanju Prankvertising —
pranks as a new form of brand advertising online, donesen je teorijski okvir za prank i
prankvertising. Prepoznavanje pranka kao inovativnog oblika digitalnog oglasavanja i
analiza njegovog potencijala u smislu uéinkovitosti oglasavanja je prijeko potrebno u
suvremenom svijetu. O moguéim efektima pranka zakljuCuje se iz teorije humora i iz
sekundarnih podataka. Potrebno je raspravljati o kljuénim izazovima, rizicima i
ograni¢enjima prankvertisinga te uciti na pozitivnim i negativnim primjerima od kojih su
neki navedeni u prethodnim poglavljima ovoga rada (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,
2014: 40). Internetski video jedan je od najbrze rastucih alata za oglasavanje i ocekuje se da
¢e ekspanzivno rasti. Oglasivaci posvecuju sve vise resursa za izgradnju odgovarajuceg
video sadrzaja koji bi pridonio pozitivnom zagovaranju medu njihovom ciljanom publikom.
Video kao sredstvo viralnog marketinga moze postati cijenjena poluga za emocije,
angazman 1 pozitivna ponasanja prema robnoj marki (Karpinska-Krakowiak i Modlinski,

2014: 41).

Prema Szymanskom (2014) i njegovom istrazivanju Prankvertising jako kontrowersyjna
innowacjamarketingowa, marketinSke inovacije u modernom oglaSavanju postaju rjeSenje
koje razlikuje tvrtku od masovne i sve prisutne marketinske poruke koja okruzuje prosje¢nog
primatelja. Jedan od najsofisticiranijih oblika koji su se pojavili posljednjih godina je
prankvertising, koja se brzo Siri putem interneta, dopiruci do Siroke publike. Svrha ovog
Clanka je identificirati prednosti i nedostatke pretvorbe Sale kao marketinske inovacije koja
se danas koristi. Prankvertising moze biti u€inkovit oblik oglaSavanja, ali ve¢ina navedenih
primjera moze biti neucinkovita jer su trosSkovi provedbe projekata vrlo visoki, a samo
medunarodne organizacije imaju tako visoke marketinske proraune. Nedostatak ovog
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oblika oglasavanja je i nemogucénost ciljanja primatelja, a cilj je obi¢no stvaranje svijesti o
brendu. S druge strane, nedvojbene prednosti su brzina dosezanja Siroke publike kao i dugo
vrijeme 1 opseg utjecaja. Oglasi postavljeni prije viSe od 2 godine na YouTube-u i dalje se
pregledavaju i stavljaju na raspolaganje novim primateljima poruke. A koriStenje emocija
povecava snagu poruke 1 ima pozitivan ucinak na duljinu zapaméenog sadrzaja.
Prankvertising u Poljskoj je jos uvijek relativno nepoznat, §to moze biti odrednica visoke
ucinkovitosti. Nove inovacije neprestano pomicu granice koje je potrebno prijeci kako bi se

izdvojili od konkurencije.

Prema Changu (2021) i njegovom istrazivanju How morality judgments influence humor
perceptions of prankvertising, prankvertising je inovativni oblik brendirane zabave, koji jos
nije privukao veliku paznju znanstvenika. Ovo istrazivanje predstavlja teorijski okvir
usmjeren na moral kako bi se objasnilo kako i kada prankvertising pokre¢e humor i izaziva
pozitivne stavove o brendu. Integrirajuci teoriju benignog krsenja i literaturu o moralu, ovo
istrazivanje predstavlja posredovani model moderiranja kako bi se objasnila percepcija
humora o prank oglasima. Definirajuéi aspekt prankadvertisinga — Sokiranje ljudi —
predstavlja prekoracenje drustvenih normi koje mogu aktivirati moralnu cenzuru gledatelja.
PredloZeni model se temelji na tvrdnji da Zrtvini izrazi iznenadenja ukazuju na stupanj ove
transgresije, Sto moZze potaknuti percepciju humora i rezultirati pozitivnim promjenama stava
prema brendu medu gledateljima ako je moralno opravdano. U predloZenom modelu,
posrednicki ucinak Zrtvinog iznenadenja na stavove brenda, kroz moralne prosudbe i
percepciju humora, varira s dva glavna znaka: Zrtvinim izrazom straha i smislenosc¢u Sale.
Cetiri studije u ovom istraZivanju testiraju i potvrduju predloZeni model posredovane

moderacije.

Prema Siripiyavatana i Sutheerawong (2014) i njihovom istrazivanju Prankvertising
Phenomenon: The Effects on Consumer Buying Decision, prankvertising je fenomen koji
dobiva znacajnu paznju u marketingu, privlace¢i i male i velike tvrtke da ga implementiraju
kao novu oglasnu strategija. Njegov uspjeh dokazali su milijuni pregleda i dijeljenja u roku
od nekoliko dana, odrazavajuc¢i u¢inkovit alat viralnog marketinga. Unato¢ uspjehu u brzom
pridobivanju dosega publike, argument koji se odnosi na njegov pravi uspjeh je pitanje, moze
li prankvertising utjecati na potrosaca odnosno njegovu odluku o kupnji, odnosno moze li je
povecati. Ovo pitanje, stoga ima za cilj istraziti ovaj novi fenomen i njegov utjecaj na
ponasanje potroSaca povezivanjem teorija prenosenja, tj. dijeljenja od usta do usta, viralnog
marketinga, teorija oglasavanja i potroSnje. Primjeri prankvertisinga koji su proizvedeni u
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razli¢itim industrijama koriSteni su za produbljivanje reakcije potrosaca prema prank
snimkama. Istrazivanje je pokazalo da je prank ucinkovit alat za oglaSavanje koji moze
utjecati na odluku potrosaca o kupnji. Istrazivaci su otkrili tri aspekta koja utje¢u na odluku
potro$aca o kupnji: emocije, angazman i nezaboravnost. Prankvertising je bio obogacen
nizom emocija koje su se pojavile iz sadrzaja pranka, S$to pokazuje da emocionalna
kategorija najviSe ohrabruje potrosate na kupnju. Takoder, angazman potrosaa u
prankvertisingu jo$ vise utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Naposljetku, potrosacevo

pamcenje naziva proizvoda koji se oglasava takoder je utjecalo na odluku kupnje potrosaca.

Budu¢i da je pojam prankvertisinga uvelike nedovoljno istrazen i nedovoljno teoretiziran od
strane marketinSkih znanstvenika, ovaj rad ima za cilj postaviti teorijsku pozadinu ovom
fenomenu na temelju navedenih istraZivanja i pokusSati dati svoj doprinos istrazivanjima te

identificirati klju¢na podrucja istrazivanja koja treba dalje istraziti.
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5. Istrazivanje povezanosti osobina liénosti i

prihvac¢anje prankvertisinga

5.1. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je ispitati prihvacanje prankvertisinga koje ¢e se mjeriti kroz dvije
varijable: namjeru kupnje i prihvatljivost oglasa za promociju. Namjera kupnje se odnosi na
vjerojatnost da ¢e gledatelj kupiti proizvod nakon gledanja prankvertising, dok se
prihvatljivost oglasa za promociju odnosi na to kako gledatelji percipiraju ovu metodu

oglaSavanja 1 koliko su spremni prihvatiti njezino koriStenje u promociji brenda.

Osim toga, istrazivanje ¢e se usredotoCiti na povezanost izmedu osobina li¢nosti poput
ekstrovertnosti, neuroticizma, savjesnosti, otvorenosti 1 ugodnosti 1 prihvacanja
prankvertising. Prethodna istraZivanja su pokazala da osobine li¢nosti mogu utjecati na naSe

ponasanje u odredenim situacijama, ukljucujuci i prihvac¢anje novih marketinskih strategija.

5.2. Metodologija

5.2.1. Preliminarno istrazivanje

Preliminarno istraZivanje je provedeno s ciljem kategoriziranja videa, koji su koriSteni u
glavnom dijelu istrazivanja. Za preliminarno istrazivanje koriStena je metoda fokus grupe na
dvije razli¢ite skupine ispitanika. U prvoj fokus grupi sudjelovalo je 11 ispitanika, od ¢ega
pet Zena i Sest muskaraca. Ispitanici su bili u dobi od 18 do 30 godina. U drugoj fokus grupi
sudjelovalo je 12 ispitanika u dobi od 18 do 30 godina. Broj muskaraca i Zena bio je jednak,
tj. sudjelovalo je Sest Zena i Sest muskaraca. Ispitanicima su prikazani video materijali, a
zadatak je bio odabrati jedan od pet ponudenih odgovora za svaki video, tj. trebali su ga
svrstati u jednu od ponudenih skupina (kategorija) na temelju njihovog dozivljaja prikazanog

sadrzaja. Fokus grupa odrzala se online putem u trajanju od sat vremena.
5.2.2. Glavno istrazivanje

U glavnom dijelu istrazivanja sudjelovalo je 100 ispitanika od toga je 63 Zena i 29

muskaraca, te 8 sudionika koji se nisu htjeli izjasniti. Veéinu uzorka cinila je mlada
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populacija Sto se moze iscitati iz prikazanih rezultata u kojima je vidljivo kako je 58
ispitanika u dobi izmedu 13 i 24 godine, 36 njih je u dobi izmedu 25 i 39 godina, 5

ispitanika je starosti izmedu 40 i 55 godina, a tek jedan od ispitanika stariji je od 56 godina.

Od sudionika su se trazili osnovni socidemografski podaci kao Sto su dob, spol, stupanj
obrazovanja, financijska situacija i religioznost. Nadalje trazili su se podaci o koristenju

drustvenih mreza i ispitano je poznavanje prankvertisinga.

Za ispitivanje osobina li¢nosti koristen Big Five Inventory (BFI; Benet-Martinez i John,
1998). Upitnik se sastoji od 44 Cestice koje se odnose na pet dimenzija licnosti opisane
kratkim tvrdnjama (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost za
iskustva). Pri procjeni ispitanici odreduju u kojoj mjeri se neka tvrdnja odnosi na njih na
skali Likertova tipa koja se krece od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem).
Cestice unutar pojedinih dimenzija predstavljaju razli¢ite facete, preciznije uze komponente
pojedinih faktora. BFI ima zadovoljavajuce psihometrijske karakteristike i dobro predstavlja
pet crta li€nosti ¢ijem mjerenju je 1 namijenjen.Top of Form U glavnom dijelu istrazivanja
koriSteni su i1 video materijali iz preliminarnog istrazivanja. Ispitanicima su prikazani video
materijali i nakon svakog videa su trebali odgovoriti na dva ponudena pitanja odabirom broja
na skali Likertovog tipa. Prvo pitanje je glasilo ,,Video oglas x smatram prihvatljivim za
promoviranje brenda®“, a drugo ,Nakon pogledanog video oglasa x imate li kupovnu
namjeru brenda“. Ispitivanje je provedeno u travnju 2022 godine online anketnim upitnikom.

Za ispunjavanje ankete potrebno je bilo oko deset minuta.
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5.3 Rezultati istrazivanja i rasprava

Prvi prikazani rezultati odnose se na prvu ispitanu fokus grupu, zatim slijede rezultati druge

fokus grupe.

SmijeSan
Nepredvidljiv
Neeti¢an
Diskriminirajuéi
Promotivan
Strasan
Energican
Sarkasti¢an
Uznemirujuéi
Zamoran
TuZan
Etican
Inspirativan
Nerazumljiv
Inovativan
Fora
Zapanjujudi
Iznenadujuéi

Izvor: autorski rad

Tablica 7.1 Fokus grupa 1

Video 1 Video 2 Video 3

41.7 %
83 %
16.7 %
33.3%
58.3 %
33.3%
83 %
41.7 %
333 %
25 %

Video 4 Video 5

50 %
83 %

333 %
16.7 %

83 %
25 %

83 %
50 %
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Podjednak broj ispitanika (n=4) tj. 33 % prvi video je smjestio u kategorije uznemirujuci i
promotivan, 25 % (n=3) smatrao je da je video iznenadujuci, a 8,3 % (n=1) ispitanika tvrdi

da je pogledani video materijal neetican.

Vecina ispitanika, njih 58.3 % (n=7) drugi video su smjestili u kategoriju straSnog, a 41.7 %
(n=5) njih tvrdilo je kako je smijeSan. Nitko od sudionika fokus grupe video nije oznacio

kao deprimirajuci, dug ili emocionalan.

41.7 % (n=5) ispitanika tvrdi kako je video materijal inovativan, 33.7 % (n=4) smatra da je
zapanjujuci, 16.7 % (n=2) oznacilo ga je kao diskriminirajuci, a 8.3 % (n=1) kao tuzan
sadrzaj. Niti jednom ¢lanu fokus grupe video nije bio zanimljiv.

Polovica ispitanika (n=6) smatra kako je prikazani video fora, 25 % (n=3) njih tvrdi da je
inspirativan, a 16.7 % (n=2) oznacilo ga je kao zamoran. Tek 8.3 % (n=1) ispitanika video

su stavili u kategoriju energi¢nog, a nitko nije smatrao da je dvosmislen.

Vecina sudionika (n=6) fokus grupe svrstali su video u kategoriju nepredvidljivog, a 33.3 %
(n=4) sarkasticnog. Jednak postotak ispitanika (n=1) smatra da je video etian ili

nerazumljiv, dok ga nitko nije oznacio kao kratak sadrzaj.
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Tablica 7.2 Fokus grupa 2

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Zabavan 90.9 % 45.5 %
Zanimljiv 90.9 %
SmijeSan 63.6 %
Emocionalan 54.5%
Neprimjeren 36.4 %
Inspirativan 182 %
Dug 18.2 %
Informativan 9.1 % 9.1%
Opustajudi 273 %
Zamoran 9.1 %
Konfuzan 182 %
Koristan 9.1 %

Izvor: autorski rad

U Tablici 2 prikazani su odgovori, tj. dojmovi ispitanika na ponudene video materijale. Nitko
od sudionika fokus grupe prvi video nije smatrao opustajuéim, zamornim, konfuznim ili
dugim. 10 ispitanika, tj. 90.1 % njih video su smatrali zabavnim, dok je svega jedan ispitanik

(9.1 %) prikazani video smatrao informativnim.

Vecina sudionika istrazivanja tj. 54.5 % (n=6) pogledani video oznacili su kao emocionalan,
jednak broj, njih 18.2 % (n=2) smatra da je video dug ili inspirativan, a 9.1 % (n=1) smatralo

ga je korisnim. Nitko od ispitanika sadrzaj nije oznacio kao edukativan.

63.6 % ispitanika (n=7) video je smatrao smijeSnim, 27.3 % (n=3) ispitanika smjestio ga je
u kategoriju opustajuceg, a 9.1 % (n=1) ispitanika tvrdi kako im je video bio zamoran. Nitko

od ispitanika sadrzaj nije oznacio kao video neprimjeren ili kratak.
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Gotovo svi ispitanici pogledani video 4 smjestili su u kategoriju zanimljivoga, njih ¢ak 90.9
% (n=10). Svega je 9.1 % (n=1) ispitanika video smatrao informativnim, dok nitko nije video

oznacio kao zamoran, dosadan ili informativan.

45.5 % ispitanika (n=5) video 5 su oznacili kao zabavan, 36.4 % (n=4) njih smatralo je da
je neprimjeren, a 18.2 % (n=2) kao konfuzan, nitko od sudionika fokus grupe video nije

smatrao nije smatrao upecatljivim ili etinim.

REZULTATI GLAVNOG ISTRAZIVANJA

Ispitanicima je ponudeno pet definicija pojma prankvertising od kojih je 62 ispitanika
oznacilo kao to¢nu definiciju prema kojoj je prankvertising videozapis koji ¢esto ukljucuje
skrivene kamere, glumce i efekte kako bi uplasili ili prevarili publiku. 17 % ispitanika smatra
kako je prankvertising marketinSka strategija u formatu videa ¢ija je glavna namjera
viralnost. 9 ispitanika tvrdi kako je to interaktivan nacin oglaSavanja, dok je njih 8 oznacilo
je kako je to strategija predstavljanja novog proizvoda na trzistu, a 4 ispitanika vjeruje kako

prankvertising oznac¢ava nacin za poboljSanje imidza brenda.

Jednak broj ispitanika (n=31) je odgovorilo da prankvertising povezuju sa iznenadenjem 1
zabavom, a 8 je odgovorilo da povezuju s uzbudenjem. Dok je 17 ispitanika odgovorilo da

povezuju sa stresom a 6 sa strahom.

44 ispitanika se niti slaze niti se ne slaze da dobro raspolozenje mogu zadrzati i ako mi se
dogodi nesto loSe. 30 ispitanika takoder se niti slaze niti se ne slaze da kad im nesSto ne
odgovara da to odmah i pokazu dok njih 30 je odgovorilo da se slazu s navedenim te da

gotovo uvijek mogu opisati rije¢ima svoje osje¢anje 1 emocije.

Kako bi dobili bolju sliku o tome $to oni to¢no smatraju prihvatljivim sljedece postavljeno
pitanje je Sto oni smatraju eticki ne prihvatljivo prilikom prankvertisinga. 32 ispitanika se
izjasnilo da smatra etic¢ki neprihvatljivo bilo kakvu diskriminaciju dok njih 36 smatra da je

sve od ponudenih odgovora neprihvatljivo.

Najvise ispitanika, tj. 82 je odgovorilo da ima otvoren profil na Instagram dok Facebook
profil ima 69 ispitanika i on se nalazi na drugom mjestu. Zanimljiv podatak je da 65

ispitanika ima otvoren YouTube racun dok njih samo 40 ima otvoren TikTok profil.

29 ispitanika je odgovorilo da koriste Instagram manje od 3 sata dok 12 ispitanika koristi

Instagram viSe od 3 sata a 41 ispitanika je odgovorilo da Facebook ne koristi. Samo 8
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ispitanika objavljuje svaki dan sadrzaj na svojim drustvenim mrezama dok njih 12 svaki

tjedan a 27 ispitanika svaki mjesec.

Takoder zanimljiva ¢injenica je da 67 ispitanika kad naide na sadrzaj koji im se ne svida ga
najcescée ignorira dok samo jedan posto ispitanika ako je ilegalno prijavi ako nije ignorira, a
26 ispitanika briSe osobu koja je objavila sadrzaj ili stranicu koja je objavila sadrzaj dok
samo 6 ispitanika prijavljuje sadrza;.

68 ispitanika je odgovorilo da filmska industrija ima najviSe utjecaja na publiku prilikom
prankvertisinga, a 15 smatra da je to prehrambena industrija. 23 ispitanika je odgovorilo da
filmska industrija ima najviSe utjecaja na publiku i da ne prihvacaju bilo kakvu
diskriminaciju.

Nakon toga, bili su upitani za demografske podatke te se na temelju podataka moZze nastaviti
analizirati navedenu temu na drugim hipotezama. Na pitanje koliko su religiozni i u kojoj se
mjeri slazu li se ne slazu s navedenim tvrdnjama na ljestvici od 1 do 5. 29 ispitanika je
ogovorili da se u potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom dok je njih samo 10 odgovorilo

da se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.

24 ispitanika zivi u ruralnom podrucju, velikom urbanom podrucju i gradu, 41 ispitanik zivi
u manjem mjestu ili gradu dok je 35 ispitanika odgovorilo da zivi u velikom urbanom
podrucju. Najvise ispitanika, 59 ima zavrSenu srednju $kolu, viSu Skolu ima 6 ispitanika, 34
ispitanika navelo je kako ima zavrSen fakultet i visi stupanj, a samo jedan od ispitanika kao

najvedi stupanj obrazovanja ima osnovnu $kolu ili nize.

Takoder su pitani i za financijsku situaciju, 6 ispitanika navodi kako imaju novca za sve,
vecina, tocnije 75 tvrdi kako si mogu priustiti sve unutar razumnih granica, 16 ispitanika
uglavnom ostane bez sredstava na kraju mjeseca, a tek 3 ispitanika ima ozbiljnih financijskih

problema.

Kako bi ispitali povezanost osobina li¢nosti i namjere kupovine proizvode te prihvatljivost
brenda za promoviranje. Izracunata je korelacijska matrica (Pearsonov koeficijent).

Oznacene korelacije su znacajne pri p <,05; N=100
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Tablica 7.3 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanje prankvertisinga za video 1

Variable V1P1 V1 P2
Ekstraverzija [Surgencija] -0,09 0,05
Ugodnost -0,11 -0,18
Savjesnost [Pouzdanost] -0,15 -0,21*
Emocionalna stabilnost 0,02 0,04
[Neuroticizam]
Intelekt|Otvorenost 0,01 -0,07
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Pronadena je negativna slaba korelacija izmedu svjesnosti i spremnosti na kupnju proizvoda
za video jedan koji je kategoriziran kao promotivni video. Savjesnije osobe bile su manje

spremne kupiti proizvod nakon pogledanog videa.
Dodatak:

LG Chile zajedno s marketinskom agencijom smislili su ovu nevjerojatnu kampanju 'Meteor
prank' sa skrivenom kamerom koja ima viSe od 8 milijuna pregleda na YouTubeu, pola
milijuna dijeljenja na Facebooku i 20.000 Tweetovi unutar tjedan dana! Ekipa LG-a stvorila
je lazni ured i pazljivo instalirala novi 82-in¢ni 'Ultra HD' TV umjesto pravog uredskog
prozora. Opremili su cijelu prostoriju skrivenim kamerama i pustili video gradskog krajolika
na TV-u tako da je podsje¢ao na pogled sa pravog prozora. Prilikom razgovora za posao

nakon nekoliko minuta desila se katastrofa te su razli¢iti kandidati razli¢ito reagirali.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=ynvKWYvyCagw
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Tablica 7.4 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 2

Variable V2 P1 V2 P2
Ekstraverzija [Surgencija] -0,08 0,004
Ugodnost -0,007 -0,11
Savjesnost [Pouzdanost] -0,15 -0,11
Emocionalna stabilnost 0,09 0,04
[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,06 -0,11
iskustvu/Kultura]

*p <,05
Za video koji je kategoriziran kao strasan nije pronadena znacajna korelacija.

Dodatak:

LG se ponovno odlucio jos jednu zastrasujucu $alu kako bi promovirali svoje IPS monitore
visoke razlucivosti. Mozete i zamisliti da udete u lift i odjednom gledate kako se pod lomi
u komade i pada u dubinu? Kakav Sok... Na uzbudljiv nacin, isjecak 'So real it's scary'
pokazuje da ne mozete razlikovati slike na LG IPS monitorima od stvarnosti. U isjecku,
dizalo je opremljeno mrezom od devet medusobno povezanih IPS monitora za neobian
eksperiment. Nesudene putnike lifta ¢eka veliko iznenadenje... Ovaj je video postigao veliki
medunarodni uspjeh u samo kratkom vremenu: u samo tjedan dana viSe od 10 milijuna ljudi

pogledalo ga je na YouTubeu.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=NeXMxuNNIES§
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Tablica 7.5 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 3

Variable V3 P1 V3 P2
Ekstraverzija [Surgencija] -0,05 0,05
Ugodnost 0,10 -0,002
Savjesnost [Pouzdanost] -0,22* -0,17
Emocionalna stabilnost 0,12 0,04
[Neuroticizam]
Intelekt|Otvorenost 0,06 -0,04
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Za video koji je kategoriziran kao inovativan pronadena je negativna slaba korelacija
izmedu savjesnosti 1 prihvatljivosti sadrzaja za promoviranje brenda. Savjesnije osobe

izvijestile su kako su manje spremne kupiti proizvod nakon odgledano videa.
Dodatak:

Ideja videa 3 je da putnik bude pod stresom i vjerojatno se pocne znojiti, Sto je slucaj za
koriStenje Nivee. Koriste¢i dugi objektiv, fotograf snima fotografiju nesudenog putnika i
zatim je ispisuje na naslovnoj stranici novina. Zatim glumac sjedi ispred osobe koja Cita
novine dovoljno dugo da ona to primijeti. Zatim, preko sustava emitiranja zra¢ne luke dolazi
obavijest koja opisuje osobu koju vlasti traze. Shema postaje jos razradenija kada se na

televiziji pojave vijesti sa slikom putnika.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=NSECKA3TNpo
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Tablica 7.6 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 4

Variable V4 P1 V4 P2
Ekstraverzija [Surgencija] 0,10 0,11
Ugodnost 0,05 0,007
Savjesnost [Pouzdanost] -0,07 -0,07
Emocionalna stabilnost -0,07 -0,09
[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost -0,009 -0,004
iskustvu/Kultura]

*p <,05
Za video koji je svrstan u kategoriju fora video nije pronadena znacajna korelacija.
Dodatak:

Za mlade Talijane, gledanje Lige prvaka s prijateljima je sveta tradicija. Hodali su po
ulicama Rima i trazili pravu ekipu i ispitivali Gledate li utakmicu s prijateljima? Biste 1i se
htjeli nasaliti s jednim od njih? Tako su upoznali Maura, Federica i Marca i tako su pronasli:
Simonea, velikog navijata A.S. Rome, koji nikad ne propuSta utakmicu sa svojim
prijateljima kod ku¢e. Ali odjednom se nade u posjedu jedne karte za A.S. Utakmica Roma-
Real Madrid 17. veljace. Tko ne bi ostavio svoje prijatelje za takvu priliku? Prate¢i iskustvo
super navijaa Simonea od njegove velike odluke i izbjegavanja poziva prijatelja do
njegovog iskustva sa Stadio Olimpica. Simone je bio Sokiran kad je vidio kako se njegovi
prijatelji pojavljuju na velikom ekranu na stadionu te su ga natjerali da ude u helikopter koji
ga ¢eka da krene kuc¢i gledati utakmicu s njima. Medutim, kao i uvijek uz Heinekenove sale,

Simone ¢eka iznenadenje! Saznaje da je Maurova dnevna soba rekreirana unutar Skyboxa.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=R6xLcltSIN8
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Tablica 7.7 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 5

Variable V5P1 V5 P2
Ekstraverzija [Surgencija] 0,08 0,15
Ugodnost 0,05 0,09
Savjesnost [Pouzdanost] -0,09 -0,12
Emocionalna stabilnost 0,09 0,08
[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,12 0,09
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Za video koji je kategoriziran kao nepredvidljiv nije pronadena znacajna korelacija izmedu

osobina li¢nosti i spremnosti na kupnju te prihvatljivosti promoviranja brenda.
Dodatak:

U videu je prikazano kino u kojemu se nalazi 148 velikih, tetoviranih momaka motorista.
Parovi su bili Sokirani ulaskom u prostorije. Smijesna stvar je to §to su samo 2 sjedala bila
slobodna i to izmedu motociklistickih djecaka. Neki su se parovi zaustavili na pola puta od
ulaska u kazaliSte i vratili se do vrata, a samo nekoliko njih su hrabro zauzeli svoja mjesta,
iako zbunjeno hodajuc¢i ispred motorista. Vidi se napetost u njihovim pokretima. Hodali su
polako kako bi bili sigurni da nikoga ne povrijede. Ono Sto nisu ocekivali jest da ¢e im
motoristi dati Carlsberg pivo i zapljeskati im! Parovi koji su hrabro sjedili na svojim
mjestima bili su Sokirani i zbunjeni. Svjetla reflektora bila su usmjerena u njih i svi motoristi

su ih bodrili. Na ekranu su takoder bljeskale rijeci, ,,to zahtijeva Carlsberg."

Link: https://www.youtube.com/watch?v=tKqJ9J1THaU
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Tablica 7.8 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 6

Variable V6 P1 V6 P2
Ekstraverzija [Surgencija] 0,19 0,11
Ugodnost 0,20%* 0,04
Savjesnost [Pouzdanost] -0,05 0,04
Emocionalna stabilnost -0,02 -0,09

[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,15 -0,08
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Pronadena je pozitivna slaba korelacija za video koji je kategoriziran kao zabavan, izmedu
ugodnosti i1 prihvatljivosti nacina promoviranja brenda. Osobe kojima je izrazena dimenzija

liénosti ugodnost bile su spremnije kupiti proizvod promoviranog brenda.
Dodatak:

U videu je prikazana jedna od znacajki novog Samsung Galaxy S4 a njegova znacajka je
pracenje oka, koja korisnicima omogucuje da se pomicu bez dodirivanja telefona pa je
Samsung odlucio to promovirati izazivanjem prometne stanice u Ziirichu: Svatko tko je
mogao paziti na S4 punih 60 minuta, mogao je ponijeti telefon sa sobom kucéi. Telefon bi,
naravno, bio sudac, prate¢i pokrete oc¢iju svakog izazivac¢a. No, naravno, ni to nije sve jer
vas u pozadini pokuSavaju omesti motociklima, vatrogascima i psima traga¢ima. Pametna
iskustvena kampanja koristi senzor oka na sluSalicama kako bi testirala koliko se lako omesti
natjecatelji. MoZete treptati, ali telefon osjeti ¢im skrenete pogled (¢ak i na sekundu) i tada

izgubite.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=CsGlzu2NzX0&t=2s
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Tablica 7.9 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za video 7

Variable V7P1 V7P2
Ekstraverzija [Surgencija] -0,02 0,10

Ugodnost 0,12 -0,006
Savjesnost [Pouzdanost] 0,04 0,07
Emocionalna stabilnost 0,03 -0,06

[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,16 -0,06
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Nije pronadena znacajna korelacija za video koji je kategoriziran kao emocionalan.
Dodatak:

Video prikazuje skupinu ljudi na izlazu za ukrcaj u Torontu i Hamiltonu, koji se pripremaju
uhvatiti let za Calgary. Putnici su iznenadeni interaktivnim zaslonom u prirodnoj veli€ini
koji prikazuje Djeda Mraza odjevenog u boje zrakoplovne kompanije i govore mu Sto bi

zeljeli za Bozi¢. Zaposlenici WestJeta biljeze njihove odgovore iza kulisa i vidimo ih kako

ludo jure u kupovinu, zamataju i oznacavaju darove za putnike kada slete.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=zIEIvi2MuEk
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Tablica 7.10 Prikaz korelacije izmedu osobina licnosti i prihvacanja prankvertisinga za video 8

Variable V8 P1 V8 P2
Ekstraverzija [Surgencija] 0,10 0,21*
Ugodnost 0,17 0,02
Savjesnost [Pouzdanost] -0,04 0,07
Emocionalna stabilnost 0,10 -0,10
[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,11 0,02
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Za video koji je kategoriziran kao smijeSan video pronadena je pozitivna slaba korelacija
izmedu ekstraverzije i namjere kupnje proizvoda promoviranog brenda nakon odgledanog

videa. Osobe koje su ekstroverti su bili viSe spremni kupiti proizvod/brend.
Dodatak:

Adobe Photoshopov video Street Retouch Prank skocio je na vrh ljestvice viralnih sadrzaja
s preko 9,2 milijuna pregleda na YouTubeu i 300 000 dijeljenja na Facebooku u samo 3
dana. Video se sastoji od stru¢njaka za Photoshop, Erika Johanssona, koji radi iz kombija
parkiranog pokraj autobusne stanice gdje je ploc¢a s posterima ugradena u elektronicki
zaslon. U kombiju ih fotoSopira u razne smijeSne oglase koji se zatim prikazuju na
elektronickom zaslonu na autobusnoj stanici. Putnici koji ¢ekaju autobus viSe su nego

zabavljeni kada vide svoje slike prikazane na ekranu.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=BRAM8MpgleA&t=1s
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Tablica 7.11 Prikaz korelacije izmedu osobina licnosti i prihvacanja prankvertisinga za video 9

Variable V9 P1 V9 P2
Ekstraverzija [Surgencija] 0,11 0,12
Ugodnost 0,05 -0,04
Savjesnost [Pouzdanost] 0,09 0,12
Emocionalna stabilnost -0,10 -0,20%*
[Neuroticizam]|
Intelekt|Otvorenost 0,03 -0,10
iskustvu/Kultura]

*p <,05
Pronadena je negativna slaba korelacija izmedu neuroticizma i namjere kupnje brenda nakon

odgledanog videa koji je kategoriziran kao zanimljiv. Osobe koje postizu vise rezultate na

dimenziji neuroticizma su izrazavale manju spremnost za kupnju proizvoda/brend.
Dodatak:

Cekanje na dolazak autobusa moZe brzo postati dosadno iskustvo, stoga je Pepsi odlugio
donijeti iznenadenja na stajaliSte autobusa u Londonu kako bi cekanje ucinio jo$
pretvorio zid autobusne nadstresnice u lazni prozor koji prikazuje letece tanjure, napadackog
robota i slobodnog tigra medu ostalim nevjerojatnim subjektima koji se probijaju niz ulicu.
Pepsi nije otkrio $to je upotrijebio za stvaranje iluzije, ali ¢ini se da se prvenstveno oslanjao

na kameru izvan sklonista koja mu je omogucéila snimanje ljudi i vozila na ulici.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=VW5UqgxrP6Qg&t=2s
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Tablica 7.12 Prikaz korelacije izmedu osobina licnosti i prihvacanja prankvertisinga za video 10

Variable V10 P1 V10 P2
Ekstraverzija 0,24* 0,23*
[Surgencija]

Ugodnost 0,19 -0,06
Savjesnost [Pouzdanost] -0,006 -0,04
Emocionalna stabilnost -0,007 -0,11

[Neuroticizam]
Intelekt|Otvorenost 0,17 0,01
iskustvu/Kultura]

*p <,05

Pronadena je pozitivna slaba korelacija izmedu ekstraverzije i namjera kupnje brenda nakon
odgledanog zabavnog videa te je pozitivna slaba korelacija izmedu ekstroverta i prihvaéanja
nafina za promoviranje proizvoda/brenda. Osobe kojima je izrazena dimenzija li¢nosti
ekstraverzija su spremne kupiti proizvod/brend te ga smatraju prihvatljivim za promoviranje

brenda/proizvoda.
Dodatak:

Legenda kaze da mnogi muskarci imaju problema u muskom WC-u kada ih netko gleda. LG
Electronics i SuperHeroes Amsterdam predstavljaju novi LG IPS 21:9 UltraWide monitor s
duhovitim online filmom - Stage Fright - So Real It's Scary 2 - koji muskarcima koji niSta
ne sumnjaju prireduju vrlo poseban izazov u muskoj toaleti. Video je snimljen u otvorenom
okruzenju kamere u Svjetskom modnom centru u Amsterdamu i ukljucuje IPS 21:9
UltraWide monitore plus set lijepih djevojaka. Psihofizicki eksperiment pokazuje koliko je
realna kvaliteta slike novih monitora. Toliko realan da ¢ak utjeCe na fizicke sposobnosti

muskaraca.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Y{636vLep8s&t=1s
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Nakon provedenog istrazivanja dobiveni rezultati pokazuju da postoji povezanost osobina

licnosti 1 prihvacanje prankvertisinga.

Pronadena je negativna slaba korelacija izmedu savjesnosti i spremnosti na kupnju proizvoda
prikazanog u videu jedan koji je kategoriziran kao promotivni video. Savjesni ljudi, odnosno
oni koji na Big 5 upitniku li¢nosti postizu vece rezultate na dimenziji savjesnosti manje su
spremni kupiti proizvod brenda nakon pogledanog videa koji je promotivan i uznemirujuéi.
Za savjesnost kao dimenziju li¢nosti karakteristicna je samodisciplina, ponasanje nije
rezultat unutarnjih poriva i impulsa, ve¢ racionalno. Dobiveni rezultati su u skladu s
navedenim jer je u videu prikazan lazni ured umjesto pravog uredskog prozora te se prilikom
razgovora za posao nakon nekoliko minuta dogodila se katastrofa. Savjesni su ljudi unaprijed
pripremljeni na viSe razli¢itih ishoda na koje imaju spreman odgovor i reakciju. Stroze
postuju pravila od drugih ljudi koji norme i pravila dozivljavaju kao opcionalni pokazatelj

djelovanja.

Povezano s videom 3 pronadena je negativna slaba korelacija izmedu svjesnosti i
prihvatljivosti za promoviranje brenda, te je video kategoriziran kao inovativan. Ideja videa
da putnik bude pod stresom i velika vjerojatnost je da ¢e se poceti znojiti, $to je slucaj za
koriStenje Nivee. Iz ovog se moze zakljuciti da zbog snazne Zelje za ostvarenjem zacrtanih
ciljeva savjesni ljudi imaju jaku kontrolu nad vlastitim impulsima jer bez kontrole impulsa
ne bi uspjeli ispuniti zacrtani cilj, a sama kontrola impulsa podrazumijeva podilazenje
drustvenim normama i pravilima. Savjesniji ljudi stroZe poStuju pravila od drugih ljudi koji
norme i pravila dozivljavaju kao opcionalni pokazatelj djelovanja ¢ime se moze objasniti

njihova reakcija na prankvertising,

Video 6 kategoriziran kao zabavan pronadena je pozitivna slaba korelacija izmedu ugodnosti
1 prihvatljivosti brenda za promoviranje. Prikazana je jedna od znacajki novog Samsung
Galaxy S4 a njegova znacajka je pracenje oka, koja korisnicima omogucuje da se pomicu
bez dodirivanja telefona. Svatko tko je mogao paziti na S4 punih 60 minuta, mogli su ponijeti
telefon sa sobom kuci. Karakteristika ugodnosti je skromnost. Vjeruju u izreku da se dobro
dobrim vraca, a ¢eS¢e puno vise daju nego dobiju zauzvrat jer ih takav nacin Zivota ispunjava
iznutra. Osobe koje postizu vece rezultate na dimenziji ugodnosti pozitivno su reagirali na
ovaj nacin oglasavanja. ObjaSnjenje moZemo ponuditi i u sadrZaju samog videa ¢ija je glavna
tematika nagradivanje odredenog pozitivnog ponasanja. U osnovi slaze se sa glavnom

karakteristikom ugodnosti kao dimenzijom li¢nosti.
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Nadalje video koji se odnosio na promoviranje brenda Adobe. Stru¢njaci za Photoshop, koji
rade iz kombija parkiranog pokraj autobusne stanice gdje je ploca s posterima ugradena u
elektronicki zaslon. U kombiju ih fotoSopira u razne smijesne oglase koji se zatim prikazuju
na elektronickom zaslonu na autobusnoj stanici. Putnici koji ¢ekaju autobus vise su nego
zabavljeni kada vide svoje slike prikazane na ekranu. Video je kategoriziran kao smijeSan te
je pronadena pozitivna slaba korelacija izmedu ekstraverzije 1 namjere kupnje
brenda/proizvoda nakon odgledanog videa. 1z ovog mozemo zakljuciti da ekstraverzija
podrazumijeva otvoren i energeti¢an pristup zivotu te ukljucuje osobine poput drustvenosti,

pri¢ljivosti i asertivnosti.

Za svoju kampanju Pepsi Max upotrijebio je proSirenu stvarnost kako bi pretvorio zid
autobusne nadstreSnice u lazni prozor. Pronadena je negativna slaba korelacija izmedu
neuroticizma i namjene kupnje brenda nakon odgledanog videa koji je kategoriziran kao
zanimljiv. Emotivno stabilnije osobe imaju vec¢u kontrolu nad svojim emocijama. To su
osobe koje je teSko izbaciti iz balansa jer imaju takav stav o promjenama u zivotu da ih
dozivljavaju puno staloZenije i uz manje stresa. Iz ovog mozemo zakljuciti da osobe koje

postizu viSe rezultate na neuroticizmu imaju manju spremnost za kupnju proizvoda/brend.

LG Electronics i SuperHeroes Amsterdam predstavljaju novi LG IPS 21:9 UltraWide
monitor. Muskarci koji niSta ne sumnjaju prireduju vrlo poseban izazov koji ukljucuje IPS
21:9 UltraWide monitore plus set lijepih djevojaka u muskom wc-u. Eksperiment pokazuje
koliko je realna kvaliteta slike novih monitora. Pronadena je pozitivna slaba korelacija
izmedu ekstraverzije i namjere kupnje brenda nakon ogledanog zabavnog videa, te pozitivna
slaba korelacija izmedu ekstraverzije 1 prihvadanja naCina za promoviranje
proizvoda/brenda. Ekstraverti vole upoznavati nove ljude i vole izazove, a uzbudenje traze i
dobivaju iz okoline koja je dinamicna i1 nepredvidiva. Osobe koje postizu vece rezultate
dimenzije ekstroverzije su pozitivno reagirali na ovaj na¢in oglasavanja i mozemo zakljuciti
da komunikacija s ekstravertima tec¢e lako, oni su ljubazni i topli, puni razumijevanja, a
pokazujuéi visok interes za ono $to druga osoba ima reci iskazuju posStovanje i poticu druge

na komunikaciju.
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5.4 Prijedlozi daljnjeg istrazivanja

U buduéim istrazivanjima sli¢nih tema predlaze se provesti kvantitativno istraZivanje na
vecem broju ispitanika, razli¢itih dobnih skupina kako bi se moglo zakljuciti kakav utjecaj
generacijski jaz ima na percepciju razliCitih trendova u oglaSavanju. Kao dodatno
istrazivanje, a radi boljeg razumijevanja nacina i razloga zaSto isti video materijal kod
razlicitih ljudi pobuduje drugacije emocije. Potrebno je istraziti jesu li osobine li¢nosti,
osobna iskustva, dob, spol, kulturoloska ili vjerska uvjerenja ¢imbenici utjecaja na dozivljaj

konzumiranog sadrzaja.

Jos§ jedan od prijedloga bio bi koristiti manje jasnije kategorije u pred istrazivanju i u glavno

istrazivanje samo videa koja su reprezentativna za odredenu kategoriju.

Istrazivanjem 1 testiranjem svih pet varijabli modela ,,velikih pet“ moguce je detaljnije
opisati Zeljene potrosacke segmente te uociti razlike medu njima, o tome $to ih konkretno
pokrece i motivira radi tocnijeg i kvalitetnijeg odabira komunikacijskih 1 distribucijskih

kanala te indirektnog sudjelovanja u odabiru i donoSenju odluka pri kupnji.

Dodatna istrazivanja su preporucljiva ne samo radi oprecnosti rezultata nekih prethodnih

istrazivanja, ve¢ i zbog toga §to je ova tema nedovoljno istrazena.

Rezultati ovakvih istrazivanja su korisni i prakti¢no upotrebljivi ali u ovom je istrazivanju
koriSten ograni¢en broj alata i instrumenta pa se preporucuje koriStenje veceg broja
instrumenata radi izbjegavanja pogreSaka istrazivanja i eliminacije opre¢no dobivenih

rezultata.
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Zakljuéak

Cilj istrazivanja bio je ispitati reakcije ljudi na prankvertising, odnosno oglaSavanje koje
koristi humor ili prijevaru kao marketinSku strategiju, a reakcija je mjerena kroz dvije
varijable: namjeru kupnje i percepciju prihvatljivosti oglasa za promociju. Ispitanici (n=100)
su bili razli¢itih dobnih skupina u Hrvatskoj. Namjera kupnje odnosi se na vjerojatnost da
¢e osoba kupiti proizvod nakon §to vidi video, dok se prihvatljivost oglasa za promociju
odnosi na to kako pojedinci percipiraju ovu metodu oglaSavanja i koliko su spremni

prihvatiti njezinu upotrebu.

Ovim istrazivanjem postavljeni su temelji za daljnja istrazivanja, a iz provedenog
istrazivanja donose se sljedeci zakljucci. Od ukupno 6 videa u kojima je pronadena statisticki
znacajna povezanost, samo je jedan video kategoriziran kao promotivan i uznemirujuci, dok

su ostali bili kategorizirani kao zabavni, promotivni, smijesni, zanimljivi, inovativni itd.

U istrazivanju su koriSteni instrumenti poput Big 5 upitnika, sociodemografskog upitnika i

dopunskih pitanja vezanih uz poznavanje teme i videa.

Postavljeni su temelji za daljnja istrazivanja u podrucju prankvertisinga, a dobiveni rezultati
mogu biti korisni za marketin§ke stru¢njake u razvijanju ucinkovitijih marketinskih

strategija.
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VIAEO O ettt ettt et et et et et e e et e et et et et et et et ettt et et ettt e et ———————s 40

Tablica 7.12 Prikaz korelacije izmedu osobina li¢nosti i prihvacanja prankvertisinga za

VIAEO 10 oottt et et et et et e e e e e e e e e e et e e et e e ee e e et e e e e et eeeeeeeeeeeeerererereeaaeees 41
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Prilog

FOKUS GRUPA 1

1.

a)

U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
Negativan

Neeti¢an

Iznenaduju¢

Uznemirujué

Promotivan

U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
Deprimiraju¢

Emocionalan

StraSan

Dug

Smijesan

U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
Inovativan

Zapanjujué

TuzZan

Zanimljiv

Diskriminirajué

U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
Ispirativan
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b) Energican
¢) Zamoran

d) Fora

¢) Dvosmislen

5. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Nepredvidljiv

b) Kratak

c) Nerazumljiv

d) Etican

e) Sarkastican

FOKUS GRUPA 2

1. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Opustajuc

b) Dug

¢) Informativan

d) Zabavan

e) Smijesan

2. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Edukativan

b) Koristan

c) Emocijonalan

d) Dug

e) Inspirativan
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3. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Opustajuc

b) Kratak

c) Smijesan

d) Neprimjeren

e) Zamoran

4. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Zanimljiv

b) Zamoran

¢) Informativan

d) Dosadan

e) Inspirativan

5. U koju od navedenih kategorija bi svrstao/la ovaj video?
a) Upecatljiv

b) Zabavan

c¢) Neprimjeren

d) Konfuzan

e) Etican

ANKETNI UPITNIK

Nakon pogledanog video oglasa odaberi u kojoj se mjeri slaze$ s navedenim tvrdnjama na

ljestviciod 1 do 5.

*1 (U potpunosti se ne slazem), 2 (Ne slazem se), 3 (Niti se slazem niti se ne slazem), 4

(Slazem se) ili 5 (Potpuno se slazem).
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Video oglas 1 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 1 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

Oglas 2

Video oglas 2 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 2 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5
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Oglas 3

Video oglas 3 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 3 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

Oglas 4

Video oglas 4 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 4 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5
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Oglas 5

Video oglas 5 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 5 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

Oglas 6

All Eyes
on the S4

Open your eyes!

Video oglas 6 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 6 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

54



Oglas

Video oglas 7 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 7 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

Video oglas 8 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 8 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5
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Oglas 9

Video oglas 9 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 9 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5

Oglas 10

Video oglas 56 smatram prihvatljivim za promoviranje brenda. *

1 2 3 4 5

Nakon pogledanog video oglasa 10 imate li kupovnu namjeru brenda? *

1 2 3 4 5
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BIG FIVE
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PRANKVERTISING
Prankvertising je *

a) strategija predstavljanja novog proizvoda na trzistu

b) marketinska strategija koja Cesto koristi vizualne medije u obliku videa s namjerom
da postanu viralni

c) interaktivan nain oglasavanja

d) videozapis koji ¢esto ukljucuju skrivene kamere, glumce i efekte kako bi zaplasili ili
prevarili publiku

e) nacin za poboljSanje imidZza brenda

Smatram eticki neprihvatljivim prilikom prankvertising-a *

a) Diskriminaciju ( po spolu, vjeri,...)

b) Omalovazavanje publike

c) lIzlozenost publike na javnom mjestu

d) Sve navedeno

e) Other:
Oznacite s kojom emocija povezujete prankvertising? *

a) Stres

b) Strah

c) Zabava

d) Gadenje

e) Uzbudenje
f) Frustracija
g) Iznenadenje

h) Other:
Dobro raspoloZenje mogu zadrZzati i ako mi se dogodi nesto loSe. *
1 2 3 4 5
Kada mi ne$to ne odgovara, to odmah i pokazem. *
1 2 3 4 5
Gotovo uvijek mogu opisati rijeCima svoje osjecaje i emocije. *
1 2 3 4 5
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Koja od navedenih industrija po Vasem misljenju ima najviSe utjecaja na publiku prilikom

prankvertising-a? *

a) Filmska industrija
b) Modna industrija
c) Kozmeticka industrija
d) Prehrambena industrija

e) Other:
DRUSTVENE MREZE
Na kojim druStvenim mreZama imate otvorene profile? *

a) Facebook
b) Twitter
c) YouTube
d) LinkedIN
e) TikTok
f) Instagram

g) Other:
Koliko ¢esto "objavljujete" ili "dijelite" putem druStvenih mreza? *
a) Svaki dan
b) Svaki tjedan
c) Svaki mjesec
d) Jednom u nekoliko mjeseci
e) Jednom godisnje ili rjede
f) Nikad
Kad naidem na sadrzaj koji mi se ne svida najcesce: *
a) Ignoriram
b) Digitalno “briSem” osobu ili stranicu koja je objavila sadrzaj
c) Prijavljujem taj sadrzaj

d) Other:

Procjenite koliko vremena dnevno koristite sljede¢e drustvene mreze. *
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N
Ne <30 1 sat <3sata >3sata ¢ mogt

koristim procijeniti

Facebook
Instagram
Youtube
Tik-Tok
LinkedIN
Reddit
Twitter

WhatsApp

DEMOGRAFSKA PITANJA
Zivim u *
a) ruralnom podrucju, mjesto ili manji grad (<100 000 stanovnika)
b) grad ( 100k - 500 k)
c) velikaurbana podruc¢ja >500k
Spol *
a) Zensko

b) Musko

c) Ne zelim odgovoriti
Koliko godina imate? *

a) 13-24 (Generacija Z)
b) 25-39 (Milenijalci)
c) 40-55 (Generacija X)
d) 561 vise (Baby Boomer)
Koji je Vas najveci stupanj obrazovanja? *
a) Osnovna Skola ili nize
b) Srednja Skola
c) Visa skola

d) Fakultet 1 visi stupnjevi
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Koji od ponudenih odgovora najbolje opisuje vasu financijsku situaciju? *

a) imam novaca za sve
b) mogu si priustiti sve unutar razumnih granica
c) moram se odricati, obi¢no ostanem bez novaca krajem mjeseca

d) imam ozbiljnih financijskih problema
Jeste li religiozni i koliko? *

1 2 3 4 5
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