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1. UVOD

Svijet pripovijedanja je beskonacdan. Bilo $Sto moZe postati predmetom ove umjetnosti.
Pripovijetke su od pamtivijeka sastavni dio ljudskih Zivota, a njihova svrha moze biti razlicita:
zabava, edukacija, prenoSenje kulture ili usadivanje moralnih vrijednosti. Pri¢anje prica je kroz
povijest zastupljeno u svakoj svjetskoj kulturi.

Price su, u raznim oblicima, vrlo zastupljene i danas, a za ocekivati je da nikad nece izgubiti na
svom znacaju. Pri¢e se, osim u osobnim razgovorima, pojavljuju i u medijima, filmskoj
industriji, knjizevnom stvaralastvu, drustvenim mrezama, kazaliStu, igrama,... Ljudi su oduvijek
voljeli price, zbog ¢ega su one bile i ostale omiljen nacin zabave za mnoge.

U kontekstu promocije, pripovijedanje je jedan od najudinkovitijih nacdina za stvaranje
osobnosti branda te jedna od glavnih komponenti marketinga baziranog na stvaranju sadrzaja
(engl. content marketing).

Kreiranjem price za proizvod ili uslugu koju prodaje, brand svom poslovanju daje notu
osobnosti, Sto u svijesti potroSaca ostavlja snazan dojam te diferencira marku od
konkurenata. Na ovaj se nacin stvara osobna povezanost izmedu kupca i marke koja rezultira
njegovom lojalnoscu.

Price ispricane u promotivnim kampanjama moraju biti autenti¢ne, kreativne i inspirativne,
kako bi zainteresirale publiku, ostale zapamdene i stvorile pozitivan dojam o oglasSivacu koji ¢e
rezultirati prvom ili ponovljenom kupnjom proizvoda ili usluge koju prodaje.

Uporabom ovog pristupa apelira se na emocije, Sto ostavlja znacajan dojam na publiku jer su
emocije jedan od glavnih pokretaca ljudskog djelovanija.

Vezivanje pri¢e uz proizvod moZe znatno doprinijeti njegovoj prepoznatljivosti i porastu
percipirane vrijednosti (kao i porastu cijene), kao i potaknuti potrosace na kupnju proizvoda
za kojima ranije nisu imali potrebu.



2. PRIPOVIJEDANIJE

,,Svijet pripovijedanja je ogroman. Obuhvada cCitav svijet i sve u njemu, u svakom je stoljecu
zabiljeZeno pripovijedanje.

Gotovo sve moze postati predmetom pripovijedanja. Svaki je dogadaj uz malo maste moguce
pretvoriti u pricu. Prepricavamo uobicajene svakodnevne dogadaje, odstupanja od rutine i
nesvakidasnje avanture. PrepriCavamo i price koje smo Culi od drugih, vidjeli na televiziji ili
procitali. Gotovo svaki ljudski razgovor podrazumijeva pripovijedanje. Pripovijedanje je
sastavni dio svakog druzenija, ali i poslovnih razgovora.

,,Prica i pripovijedanje simultani su kognitivni procesi i proizvodi spoznaje. Prica je i umjetnost
i svakodnevnica, centripetalna i centrifugalna, prolazi duboko i divije kroz ljudsku psihu.“?

Ljudsko je postojanje samo po sebi inspiracija za osmisljavanje prica. Ljudi obogacuju svoje i
tude Zivote pretakajudi dozivljena iskustva u cjeline rijeci koje imaju smisao i poruku. Te rijeci
se zatim prenose drugima s ciljem postizanja razumijevanja prozivljenog dogadaja, stava
pripovjedaca i pouke.

Pricanjem pri¢e prenose se informacije. Prica privlaci viSe pozornosti nego puko iznosenje
informacija. Informacije utkane u pri¢u bolje se pamte i ostavljaju veéi dojam, te poticu
slusatelje na razmisljanje i razmatranje ispri¢anog.

,,Jednom kada je prica zapocela, postoji nesto duboko u ljudskoj psihi sto mora cuti sto e se
dogoditi sljedecde. Povlacenje price je univerzalno.?

Nakon Sto se slusatelji zainteresiraju za pric¢u, gotovo je sigurno da ce je s pozornoscu odslusati
do kraja. Isto vrijedi i za Citatelje knjiga i novinskih ¢lanaka, kao i za gledatelje videa, filmova,
serija, i sl.

Pripovjedac se zahvaljujuci pripovijedanju diferencira od drugih stvarajuci si posebno mjesto
u svijesti publike, ostavljajuci dublji trag u njihovom sjecanju. Slusajuci pri¢u publika dozZivljava
razne emocije: neizvjesnost, uzbudenje, slaganje ili neslaganje, suosjeéanje, tugu, radost...

Publika razvije empatiju prema barem jednom liku iz price, te ostatak price razmatra s aspekta
ucinka dogadaja na lika ili likove s kojima suosjeca.

Pricajudi pricu pripovjedac prenosi svoje emocije, unoseci element ljudskosti ¢ime se stvara
povjerenje i osjecaj povezanosti publike s pripovjedacem.

,,Biti bez pri¢a znaéi biti bez uspomena, $to znaci nesto poput biti bez sebe.

1 Sherman, J. (2015.): Storytelling: An Encyclopedia of Mythology and Folklore, Routledge, Oxsfordshire,

2 Lewis, P. J. (2011.): Storytelling As Research/Research As Storytelling, University of Regina, Regina,
Saskatchewan, Canada

3 Sherman, J. (2015.): Storytelling: An Encyclopedia of Mythology and Folklore, Routledge, Oxsfordshire,

4 Lewis, P. J. (2011.): Storytelling As Research/Research As Storytelling, University of Regina, Regina,
Saskatchewan, Canada (cited: Young, K., & Saver, J. L. (2001). The neurology of narrative. SubStance: A review
of theory and literary criticism)



Price se u ljudskoj memoriji pohranjuju kao uspomene, ljudi se ne moraju sjecati svih detalja,
ali zasigurno ¢e upamtiti bit i glavnu poruku price. Razni motivi, ¢ak i godinama kasnije mogu
ih podsjetiti na pric¢u koju su nekad culi/procitali i potaknuti na razmisljanje o njoj.

,,Cini se da ljudska bi¢a imaju urodeni impuls da svoje osjecaje i iskustva prenose kroz price.“®

Svaki covjek je nekada ispri¢ao pric¢u. Jos od ranog djetinjstva, svoje dozivljaje oblikujemo u
price i zelimo ih podijeliti s drugima. Na taj se nacin povezujemo s drugim ljudima, ali i
dobivamo na vaznosti prenosedi informaciju ili zabavljajuéi sugovornika. Socijaliziramo se
zahvaljujuéi pripovijedanju — sa zanimanjem sluSamo tude price, ostvarujemo interakciju
komentarima, pitanjima i neverbalnim znakovima, nadovezujemo se pric¢ajuéi svoje price i
prenosimo svoje misli i doZivljaje drugima.

Pripovijedajudi ljudiizrazavaju svoje Zelje, uvjerenja, emocije i nade. Time omogucuju drugima
da ih razumiju. Cesto se pri¢om nastoji posti¢i odobravanje vlastitih djela i stavova, iznoseci
argumente i opravdavajudi vlastite postupke.

Pripovijedanje nas povezuje i stvara socijalne odnose medu ljudima. One s kojima volimo
komunicirati smatramo ugodnim drustvom te, ukoliko oni ve¢ ne postoje, Zelimo razviti
prijateljske odnose s tim osobama.

Ljudi su, posebno u danasnje vrijeme, izloZeni brojnim oblicima pripovijedanja. Od razgovora
s poznanicima, do novinskih ¢lanaka, knjiga, filmova i serija, kao i sadrzaja na drustvenim
mrezama, videoigara, reklama... Svi sadrzaji koji se prikazuju kroz medije i kulturu sacinjeni su
od neke vrste price.

,,Pripovijest je prikaz niza dogadaja onim redoslijedom kojim su se dogodili kako bi istakli
poantu.“®

Pripovjeda¢ oblikuje radnju price iznoseéi sve znacajne dogadaje na nacin da ih povezZe i
poreda u cilju stvaranja strukturirane cjeline, koja na odgovarajuéi nacin iznosi slijed odvijanja
radnje.

,,Ali pripovijedanje moZe biti posebno ucinkovit nacin komuniciranja dvosmislenih znacenja
zbog najmanje dva razloga. Ljudi o¢ekuju da pri¢e budu aluzivne. Ocekuju da ¢e morati poraditi
na shvacanju znacenja price i cesto prihvacaju ¢injenicu da njihova pocetna interpretacija moZe
biti potpuno ili djelomiéno neto¢na.””

Razliciti ¢e ljudi pricu interpretirati na razli¢ite nac¢ine. Nacin razumijevanja pri¢e varira od
osobe do osobe ovisno o znanju, stavovima, uvjerenjima, osobnos$éu, razdoblju Zivota i
mnogim drugim faktorima. Ponekad dolazi do potpuno ili djelomi¢no pogresne interpretacije
price kada slusatelj ne shvati neki dogadaj/dogadaje, uzro¢no-posljedic¢ne veze ili pouku price.

5 Greene, E. (1996.): Storytelling: Art and Technique: Art and Technique, Third Edition, Libraries Unlimited,
London

6L Labov, W., Waletsky, J. (1967) : Narrative Analysis: Oral Versions of Personal Experience. In: Helm, J., Ed.,
Essays on the Verbal and the Visual Arts, University of Washington Press, Seattle and London

7 Polletta, F., Chen, P.C.B., Gharrity B.G., Motes A.(2011.): The Sociology of Stotytelling, Annual Rewiew of
Sociology, Department of Sociology, University of California, Irvine, California



Ovo rezultira manjim ili ve¢im stupnjem nerazumijevanja, koje moZe i ne mora biti otkriveno i
ispravljeno.

Pri¢e su svojevrsna Carolija sposobna za povezivanje svijeta.

Pri¢anjem prica povezuju se individualci i skupine ljudi. Stvara se suosje¢anje i prepoznaju se
sliénosti. Pricama se mogu rusiti predrasude i transformirati negativan stav u pozitivan.

Pricom pojedinac moZe srusiti predrasude i eliminirati ili ublaZiti negativan stav o sebi, drugoj

osobi, skupini ili ¢ak drugoj kulturi, vrijednostima i nacinu Zivota.
Pricama je mogude dovesti do razvoja empatije i ublaziti neprijateljski stav.

Pricama se ljudi ujedinjuju, stvarajuc¢i potencijal za zajednicko djelovanje i ostvarenje
zajednickih ciljeva.

Pripovijetke stvaraju nadu. Pri¢a o necijem uspjehu, prevladavanju problema i ostvarenju cilja
daju nam nadu, motiviraju nas i ohrabruju u prevladavanju prepreka i stvaraju nam nadu za
ostvarenje pozitivnog konacnog ishoda. Price su i kroz povijest igrale vaznu ulogu u
ohrabrivanju i poticanju, kako individualaca, tako i ¢itavih naroda na poduzimanje akcija s
ciliem postizanja promjene.

Pisac i djedji psiholog Bruno Bettelheim? isticao je vaZan doprinos pri¢a u savladavanju
prepreka. Naime, prica u kojoj likovi savladavaju prepreke ohrabruje djecu i ulijeva im
samopouzdanje, Sto im pomaze u savladavanju problema.

Isto se moze primijeniti i na odrasle koje informacija o tome da je netko savladao problem vise
ili manje slican onome s kojim se suocavaju, ohrabri i ulije nadu u mogucnost rjeSavanja svog
problema iako se to prije mozda cinilo nemoguce ili teSko ostvarivo.

Price daju smisao prozivljenim dogadajima. Sazimaju iskustva Cije je dozZivljenje determinirano
ka ostvarenju nekog cilja, koji u konacnici opravdava sve prijedene neugodnosti. Na ovaj se
nacin ljude moZe motivirati na poduzimanje neugodnih akcija, koje ¢e na posljetku dovesti do
ostvarenja individualnog ili zajednickog cilja.

Price takoder razvijaju mastu i poti¢u nas na kreativnije djelovanje i rjeSavanje problema.

8 Sherman, J. (2015.): Storytelling: An Encyclopedia of Mythology and Folklore, Routledge, Oxsfordshire
(prema: Bettelheim, B. (1976.): The Uses of Enchantment: The Meaning and Importance of Fairy Tales, Alfred A.
Knopf, New York



2.1. POVIJEST PRIPOVIJEDANIJA

,,Price se pri¢aju otkad postoji govor, a bez pric¢a bi ljudska vrsta propala, kao sto bi i bez vode.
9

Pripovijedanje je staro koliko i ljudska vrsta. Sve drusStvene zajednice sluzZile su se
pripovijedanjem. Prisutno je tijekom Citave ljudske povijesti u svim kulturama. Sluzilo je za
prenosenje znanja, iskustava, mitova i vjerovanja, kao i za zabavu i socijalizaciju.

,,Prvi pisani zapis o aktivnosti koja se smatra pripovijedanjem nalazi se u egipatskom papirusu
zvanom Westcar Papirus (nastao negdje izmedu 2000. i 1300. godine prije nove ere) u kojem
tri sina Keopsa, slavnog graditelja piramida, naizmjenice zabavljaju svog oca ¢udnovatim

pri¢ama. “*°

Ljudi su oduvijek voljeli slusati price. One su ih zabavljale i u¢ile novim stvarima. Poljodjelci i
radnici su razmjenjivali price u trenutcima rada kako bi si skratili vrijeme i udinili rad
zanimljivijim, kao i u trenutcima odmora kada su se zabavljali i druZili. Pripadnici visih
drustvenih slojeva ugoscéavali su ,,profesionalne” pripovjedace koji su ih zabavljali.

Pripadnici svih drustvenih slojeva, svih zanimanja, naroda i dobnih skupina kroz ¢itavu povijest
su pripovijedali, kao Sto to ¢ine i danas.

Pripovijedanje, kao ni danas, u davnoj proslosti nije bilo ograni¢eno samo na izgovorene rijeci.
Pripovijedalo se i kroz glazbu, plesove, dramsku izvedbu,...

lako je svaki ¢ovjek na neki nacin bio pripovjedac, postojali su i ,,profesionalni“ pripovjedaci,
tj. osobe koje su bile smatrane dobrim pripovjedacima i koje su to Cinile u raznim prilikama
pred vec¢im ili manjim skupinama ljudi u svrhu zabave ili edukacije. Nazivali su se bardovi (engl.
bards) ili pripovjedadi.

,,Postojale su dvije vrste bardova: pripovjedaci koji su hvalili slavna djela predaka ili voda grupe
(engl. praise singers) i kronicari-povjensicari koji su recitirali rodoslovlja i pjevali o povijesnim
dogadajima (engl. chronicler-historians).“**

,,Profesionalni” su pripovjedaci trebali biti sposobni zaintrigirati publiku i drZati njihovu paznju.
Trebali su strukturirati pricu na zanimljiv nacin (uvod, zaplet, vrhunac, rasplet), dodatno
docarati radnju pokretima, izrazavati odgovarajuée neverbalne znakove i prilagodavati
intonaciju (ton glasa i naglasavanje pojedinih rijeci i reenica), kako bi prica bila uvjerljiva i
zanimljiva.

Pripovijedajuci o slavnim djelima predaka ili voda grupe, kao i o rodoslovlju i povijesnim
dogadajima, doprinosili su stvaranju osjecaja pripadnosti i zajedniStva skupine. Poticali su

% Greene, E. (1996.): Storytelling: Art and Technique: Art and Technique, Third Edition, Libraries Unlimited,
London (citirano: Dinessen, |. (1957.): The Cardinal's First Tale)

10 Greene, E. (1996.): Storytelling: Art and Technique: Art and Technique, Third Edition, Libraries Unlimited,
London

11 Greene, E. (1996.): Storytelling: Art and Technique: Art and Technique, Third Edition, Libraries Unlimited,
London



¢lanove grupe na odanost i djelovanje u smjeru ostvarenja ciljeva koji su bili determinirani ka
zajednickom boljitku (ili su se samo prikazivali kao takvi).

Razvojem civilizacije doslo je i do izuma pisma. To je omogucilo zapisivanje pripovijetki i
njihovo dugotrajno ¢uvanje od zaborava.

Narod koji je izumio pisanu rijec bili su Sumerani, koji su napisali prvi poznati herojski ep — Ep
o Gilgamesu.

Znacaj pripovijedanja bio velik u brojnim drevnim civilizacijama.

Drevni Grci pripovijedali su 0 bogovima i herojima, njihovoj moci i postignu¢ima, kao i o kazni
koja ¢e uslijediti u sluaju nepostivanja njihove volje.

Slicne pripovijetke imalo je i drevno Rimsko carstvo, kao i brojne druge drevne zajednice.
U Rimskom su Carstvu postojale i Skole za pripovjedace u kojima se izucavala ova vjestina.

,,Dvije su skole pripovijedanja nastale tijekom vremena Rimskog Carstva: Galejska Skola
ollamha u Irskoj i Cimricka skola barda u Walesu. “*?

Polaznici bi ovu vjestinu ponekad izucavali i po nekoliko godina uceci od vrsnih ,,majstora
pripovjedaca“. Profesionalni pripovjedaci uzivali su velik ugled u drustvu, neki od njih su ¢ak
bili pod kraljevskom zastitom.

Izumom tiskarskog stroja 1450. godine, zahvaljujuci kojem je doslo do popularizacije knjiga
(tiskane su knjige bile pristupacnije od onih pisanih rucno, te si ih je mogao priustiti veci broj
ljudi, takoder se proizvodilo puno vise knjiga nego prije) postepeno se smanjuje znacaj
usmenog pripovijedanja, a raste znacaj pisanih prica.

Pripovijedanje je postepeno gubilo edukativnu vrijednost i postajalo puka zabava.

Pripovjedaci bi i dalje posjecivali bogate ¢lanove drustva kako bi ih zabavili, dok su ostali
medusobno izmjenjivali price kako bi se zabavili u trenutcima rada ili odmora.

Autorica Elline Greene u svojoj knjizi ,,Pripovijedanje: umjetnost i tehnika" izmedu ostalog
istiCe i vaZznost bajki brade Jacoba i Wilhema Grimma koji su, prikupivsi i zapisavsi price iz
usmene predaje, napisali svoju zbirku ,,Djeca i bajke” (njem. Kinder und Hausmarchen), ¢iji su
dijelovi objavljivani od 1812. do 1815. Vaznost ovih bajki proizlazi iz toga Sto su one oZivjele
interes za usmenu predaju.

lako je zbirka bila na meti kritika, potaknula je i ostale knjiZzevnike iz drugih zemalja (Rusija,
Velika Britanija, Irska, Skandinavske zemlje) na prikupljanje pri¢a iz usmene predaje njihovog
okruZenja i zapisivanje istih.

Zanimljivo je da su otkrivene znacajne slicnosti medu njihovim pri¢ama. Jedna je skupina
znanstvenika tu pojavu pripisala postojanju univerzalnih emocija, tj. fantazijama proizaslih iz

12 Greene, E. (1996.): Storytelling: Art and Technique: Art and Technique, Third Edition, Libraries Unlimited,
London



Zelja i snova. Druga je skupina znanstvenika uzrokom ove zanimljive pojave smatrala naslijede
iz mitova o prirodi i drevnih vjerskih rituala.

2.2. SUVREMENI MEDIJI

Razvojem informacijsko-komunikacijskih tehnologija dolazi i do razvoja postojecih i uvodenja
novih vrsta pripovijedanja. Doseg pri¢a viSe nije ogranicen iskljucivo na publiku nazo¢nu u
vremenu i mjestu gdje se odvija pripovijedanje. Tehnologija omogucuje dijeljenje price s ve¢im
brojem ljudi njezinim distribuiranjem putem telefona, mobitela, elektronske poste, drustvenih
mreza, medija, televizije, radija, tiska... Razvoj Interneta je, olakSavsi komunikaciju i dijeljenje
sadrZaja, u najvecoj mjeri doprinio Sirenju publike.

Autorica Katie Elson Anderson u svojoj knjizi: ,,Pripovijedanje” (engl. , Storytelling”) istice
sljedede digitalne komunikacijske kanale koji su u posljednje vrijeme dozivjeli znac¢ajan razvo;j:
audio mediji, video mediji i drustvene mreze.

2.2.1. Auditivni mediji

Zahvaljujuéi auditivnim snimkama, moguce je prenijeti pricu osobama koje nisu prisutne u
odredenom vremenu i na odredenom mjestu gdje se odvija pripovijedanje. Ve¢ su neko
vrijeme prisutne audio snimke i radio. Auditivne se snimke pomoc¢u diktafona ili drugog
uredaja za snimanje glasa, te ih je moguée naknadno preslusavati i dijeliti. Putem radija
udaljenim se slusateljima prenose informativni i zabavni sadrzaji.

U posljednje vrijeme sve popularnija forma audio medija postaje podcast, koji je srodan radiju,
ali eliminira neke njegove nedostatke, kao $to su nuznost sluSanja programa u vrijeme
emitiranja. Podcast je nakon objavljivanja uvijek dostupan, te ga slusatelji mogu preslusati
onda kada im odgovara.

,,Podcasting je omogucio ekspoziciju pripovjedaca koji su ranije bili poznati samo u lokalnim
zajednicama, omogudavajuéi globalnu dostupnost njihovih prica.“*3

Buducdi da su dostupne na Internetu, podcast snimke omogucile su pristup pricama, ciji je
doseg nekada bio limitiran na ogranicen broj ljudi, svakome tko to Zeli, u kojem god dijelu
svijeta se nalazio.
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2.2.2. Vizualni mediji

U davna su vremena zabiljeZeni najraniji primjeri pripovijedanja — piktografi i crtezi. Ljudi su
tada, uz pomo¢ slike, prikazivali vaine dogadaje. U danasSnje je vrijeme, zahvaljujudi
suvremenoj informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji, moguce objavljivati slike i na taj nacin
pric¢ati pri¢e. Prica se moze ispricati jednom slikom ili ve¢im brojem medusobno povezanih
slika. Slike pric¢aju price iz svih podrucja Zivota, a u posljednje vrijeme zbog drustvenih mreza
postaju sve znacajniji nacin pripovijedanja i komunikacije. Kao Sto kaze poznata izreka, slika
govori vise od tisucu rijeci. Slika privladi viSe paznje nego rijedi ili tekst (rijeci ili tekst nekad ne
mogu dugo drzZati paznju) - osoba ju u kratkom vremenu pogleda i primi informaciju koja se
njome prenosi. Usvajanje informacija posredstvom slika za primatelje poruke je lakse,
jednostavnije i vremenski krace.

Razvoj video snimki imao je vrlo znacajnu ulogu u proSirenju dosega pripovijedanja. Video
snimke pripovjedaca omogucuju prikaz neverbalne komunikacije, $to pricu ¢ini uvjerljivijom i
zanimljivijom.

Omogucavanje snimanja dogadaja imalo je vrlo znacajan utjecaj na razvoj pripovijedanja.
Razvoj videa smatra se prekretnicom u razvoju pripovijedanja iz razloga sto je realan prikaz
dogadaja, snimljen u vremenu i na mjestu njegova nastanka, daleko najbolji prikaz stvarnog
stanja.

Razvojem televizije i Interneta video snimke su postale dostupne velikom broju ljudi.
Informativni i obrazovni sadrzaji sada se mogu puno realnije prenijeti. Razvojem video snimki
doslo je i dijeljenja kulturnog sadrzaja, omogucivsi prijenos kazaliSnih predstava, koncerata,
filmova i ostalih oblika kulturnog izrazavanja.

Drustvene mrezZe svima koji su za to zainteresirani omogucuju dijeljenje svojih video prica, kao
i gledanje video uradaka drugih korisnika.

,,Video web-stranice za dijeljenje poput YouTube-a vracaju pripovijedanje u doba kada su svi
bili pripovjedaci, pruzajuci platformu za svakoga da podijeli svoje price. “*

YouTube, ali i druge drustvene mreZe kao $to su Tik Tok i Instagram znacajne su platforme za
dijeljenje prica u obliku videa. One ponovo omogudéuju nastanak tzv. profesionalnih
pripovjedaca, u vidu influencera koji dijele svoje price sa svojim pratiteljima.

2.2.3. Drustvene mreze

Pripovijedanje je drustveni dogadaj koji povezuje govornika i slusatelje. Drustvene mreze su
platforma za virtualno odvijanje tog dogadaja. Cin pripovijedanja na drustvenim mreZama
podrazumijeva razmjenu pri¢a sa poznatim ili nepoznatim dislociranim korisnicima.

Zahvaljujuci opcijama komentiranja i dijeljenja, korisnici mogu dijeliti price, medusobno
raspravljati o njima i dijeliti vlastite dojmove i iskustva, stvarajuéi na taj nacin nove price.
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2.3. VRSTE PRIPOVUETKI

Autorica Katie Elson Anderson u svojoj knjizi,, Pripovijedanje” (engl. ,,Storytelling“) isti¢e dvije
kategorije i 7 potkategorija u koje je moguce razvrstati pripovijetke.

To su: tradicionalne pripovijetke (legende, narodne price, mitovi) i netradiconalne pripovijetke
(urbane legende, osobni narativ, organizacijske price, digitalne price).

2.3.1. Tradicionalne pripovijetke
e Legende

RijeC legenda dolazi iz latinskog jezika, a znaci ono $to se ima za procitati, Stivo.
Prve poznate legende bile su o Zivotima kr$éanskih svetaca. S vremenom se znacenje
rije¢i promijenilo i pocelo oznadavati nevjerojatne dogadaje.

,,Legende se dogadaju u odredeno vrijeme i mjesto u sadasnjem svijetu, za razliku od
nadnaravnih svjetova iz drugih vrsta prica. Likovi u legendama su stvarni ljudi i istinske
povijesne li¢nosti, ali dogadaji nisu uvijek vjerni povijesti. “*®

Dogadaiji iz legendi smatraju se stvarnima.

Junaci mogu biti imenovani ili neimenovani, poznati ili nepoznati, obicni ljudi, kraljevi,
heroji ili netko treci.

Legende najceSc¢e govore o borbi protiv dobra i zla, nadljudskim podvizima, kao i o
hrabrosti, snazi i intelektu junaka.

e Narodne price
Pojam narodnih pri¢a odnosi se na pripovijetke Ciji se dogadaji ne smatraju istinitima.
Junaci narodnih pri¢a obi¢no su ljudi i personificirane Zivotinje (Zivotinjama se pripisuju

ljudske osobine), kao i neka nestvarna bica (vile, vjestice, trolovi,...) .

Njihova svrha je zabaviti publiku ili joj, kroz radnju price, ukazati na loSe ponasanje
likova (koje mozda i sami prakticiraju) i sugerirati prestanak takve prakse.

Narodne price pocinju recenicom ,,Jednom davno” ili nekom slichom frazom ne
specificirajuci tocno vrijeme odvijanja dogadaja.
e Mitovi

Mitovi se smatraju istinitim pripovijetkama ¢ija se radnja odvija u udaljenom vremenu
i prostoru — u vremenu prije nastanka ovog svijeta ili u nekom drugom svijetu.
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Likovima se pripisuju nadnaravne osobine, a najcesée se radi o boZanstvimaili ljudima
i Zivotinjama s natprirodnim sposobnostima. Mitovi su bili smatrani vjerskim istinama.
Poznati su grcki i rimski i mitovi, kao i mitovi sjevernoamerickih Indijanaca, u kojima su
opisivana bozanstva i smatrani su temeljem tadasnje religije.

,,Mitovi su duboko ukorijenjeni u sustav vjerovanja jedne kulture i vezani za njihovo
spiritualno i osobno razumijevanje svijeta koji ih okruZuje. Mitovi sluze slavljenju
podrijetla, objasnjavanju misterija kao Sto su prirodne katastrofe i smirivanju straha od
nepoznatog. “*°

2.3.2. Netradicionalne pripovijetke (Urbane i suvremene pripovijetke)

Urbane legende

Urbane se legende odnose na price koje se razmjenjuju kroz neformalnu komunikaciju
u suvremenom dobu. Komunikacija u kojoj se dogada pripovijedanje urbanih legendi
moze se odvijati uzivo ili virtualnim putem. Dogadaji koji su predmet ovih prica dogodili
su se nedavno, a akter je Cesto ,,prijatelj prijatelja“, smatraju se istinitima, a njihova
najcesca svrha je savjet ili upozorenje.

Osobni narativ

Osobni narativ predstavlja pricu iz Zivota pripovjedaca. MoZe se pripovijedati i u
formalnim i u neformalnim okruZenjima, uzivo ili posredstvom razli¢itih medija.
Dogadaji iz osobnog narativa smatraju se istinitima, a prepri¢avaju ih osobe koje su
dozZivjele dogadaj o kojem se govori. Svrha ovih pri¢a moze biti zabava i socijalizacija,
alii edukacija. Osobnim se narativom dijeli vlastito iskustvo, a u¢inak moze biti zabava,
savjet, upozorenje, ohrabrenje, podsjeéanje, ucenje i joS mnogo toga.

Organizacijske price

| poduzeéa pricaju price, i to u vrlo velikom broju poslovnih situacija, no ipak najcesée
u promociji. Pripovijedanje se koristi i u internoj i u eksternoj komunikaciji poduzeda.
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Interni marketing je vrsta interne komunikacije poduzeéa koja za cilj ima motiviranje i
zadrZavanje zaposlenih kao i poboljSanje njihove suradnje te usmjeravanje na
ispunjenje vizije tvrtke i zadovoljenje potreba kupaca.

U tu se svrhu pri¢aju razne priCe — o osnivanju poduzeca, njegovoj viziji i misiji,
zajednistvu zaposlenih, orijentiranosti menadZzmenta na potrebe zaposlenih, vaznosti
zadovoljstva kupacaii sl.

Leonard Berry definirao je interni marketing kao ,,promatranje zaposlenih kao internih
kupaca, promatranje poslovnih pozicija kao internih proizvoda koji zadovoljavaju Zelje

i potrebe internih kupaca koji bi trebali teZiti ostvarenju ciljeva organizacije”.’”

Price se mogu pricati grupi zaposlenika ili svakom pojedincu posebno — kako bi ga se
motiviralo na kvalitetno izvrSenje zadatka ili zadrzalo u organizaciji.

Upotreba pripovijedanja vrlo je znacajna i u eksternoj komunikaciji poduzeca.
Pripovijeda se kupcima, poslovnim partnerima i javnosti — govori im se o tvrtki i
proizvodima/uslugama koje prodaje.

Kod oglasavanja se, u svrhu informiranja i privlacenja kupaca pricaju razne price kojima
se nastoji potaknuti kupce na kupnju proizvoda/usluge. To mogu biti price o samom
proizvodu/usluzi i koristima koje donosi kupcu, ali i o organizacijskoj kulturi,
zaposlenima, nastanku i procesu razvoja tvrtke ili o njezinoj drustvenoj odgovornosti.

Pripovijedanje je sastavni dio osobne prodaje, tijekom koje price pomazu u
zadobivanju povjerenja kupca i stvaranju Zelje za kupnjom proizvoda/usluge. Prodavac
pripovijedajuci upoznaje kupca s poduzeéem i njegovim proizvodima/uslugama, govori
o tome kako su ti proizvodi/usluge pomogli zadovoljnim kupcima i kako bi mogli
pomoci potencijalnom kupcu. Prodavac takoder govori i o tome kako bi se poslovanje
potencijalnog kupca poboljsalo nakon kupnje proizvoda/usluge i koji bi benefiti iz toga
proizisli.

Sljededa poslovna funkcija u kojoj pripovijedanje ima velik znacaj su odnosi s javnoséu,
koje Americka strukovna udruga odnosa s javnoséu definira kao: ,,proces strateske
komunikacije koja gradi uzajamne korisne odnose izmedu organizacije i njezinih
javnosti.“8

Najcesée se pripovijeda o strucnosti i drustvenoj odgovornosti organizacije, kako bi se
u javnosti stvorila pozitivna slika o poduzedu, sto za posljedicu ima privla¢enje kupaca
i poslovnih partnera, kao i stvaranje pozitivne slike o tvrtki u ofima svih interesnih
skupina.

17 Eriksson, L., Hilmersson, M., Sjélander, E. (2009.): Internal Marketing: A way to transfrer brand identity to
Swedbank and Forex Bank's employees, Jonképing University, Jonkoping (citirano: Leonard Berry (1981.))

18 pyblic Relations Society of America (2012.): Public Relations Defined: A Modern Definition For The New Era
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Pripovijedanje je takoder vazna sastavnica direktnog marketinga. Ono se tom prilikom
prilagodava svakom pojedinom kupcu i njegovim specificnostima naglasavajuci ono sto
kupac cijeni i za $to je zainteresiran.

¢ Digitalne price

Usporedno s razvojem Siroko dostupnog Interneta, doslo je i do znadajnog razvoja
digitalnog pripovijedanja.

,,Digitalna pri¢a je video koji prenosi dramati¢nu tocku koristeci bilo koju kombinaciju
slika, videa, glazbe i sinkronizacije.“*’

Najvedi udio digitalnih ¢ini osobni narativ, kojeg pojedinci ili organizacije objavljuju i
dijele sa svojom publikom.

Digitalna pri¢a moze biti formalna ili neformalna, profesionalna ili amaterska. Internet
i platforme za dijeljenje digitalnih prica svakome omogucuju da se nade u ulozi
pripovjedaca i podijeli svoj osobni narativ.

Mlade generacije, zbog svog nacina Zivota i koriStenja slobodnog vremena, daju
naslutiti kako ¢e se znacaj digitalnog pripovijedanja u buducnosti dalje povecavati.
Pripadnici ovih generacija Cesto koriste Internet, druStvene mreze i streaming
platforme kako bi se zabavili i opustili, alii u svrhu edukacije i osobnog razvoja.

Buduci da su oni znacajni ,,content consumeri” koji zna€ajan dio vremena provode u
gledanju sadrZaja, kao i da odredeni broj njih svoju karijeru gradi pricanjem prica
posredstvom digitalnih medija, implicira se da buduénost donosi nastavak razvoja ove
vrste pripovijedanja, kao i njezino postavljanje na vrh ljestvice nacina pripovijedanja.

Digitalne se price dijele putem drustvenih mreZa (YouTube, Facebook, Instagram, Tik-
Tok, ...) i putem streaming platformi (razne serije, filmovi, emisije i sl.).

Web-stranica Storytelling ( www.storytelling.org ) specijalizirana je za digitalno
pripovijedanje. Na ovoj se stranici objavljuju video snimke u kojima korisnici dijele
raznovrsne prie iz svojih Zivota s posjetiteljima stranice. Osnovana je 1990. u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama, a aktivna je i danas.

Digitalne su price iznimno vaZzne za prijenos razli¢itih vrsta podataka. U danasnje je
vrijeme, zbog dostupnosti internetskog prostora koji nudi mnoStvo sadriaja,
odrzavanje paznje i koncentracije publike teZe nego ranije.
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Prezentacija podataka u obliku digitalne pri¢e zanimljivija je, vjerodostojnija,
upecatljivija i lakSe pamtljiva od predo¢avanja podataka tablicama, brojevima, tekstom
ili govorom bez odgovarajucih vizualnih elemenata. Ta se spoznaja koristi u
obrazovanju, poslovnom komuniciranju, promociji i mnogim drugim aspektima Zivota
i rada.

Tvrtke koje omogucuju distribuciju digitalnih pri¢a vrlo su velike i utjecajne (veée i
utjecajnije ¢ak i od nekih tvrtki koje se bave opskrbom nuznih dobara), Sto dokazuje
obuhvat i vaznost ovog, naizgled ne toliko znacajnog fenomena.

,,U 21.stoljecu kompanije koje to omogucavaju (digitalno pripovijedanje) Apple,
Microsoft, Google i Facebook, vece su od vecine naftnih kompanija. “%°

Postoje osobe (iji je posao pripovijedanje digitalnih pri¢a. Oni su ,,influenceri” koiji
publiku okupljaju na svojim korisnickim racunima na popularnim drustvenim mrezama
(uglavnom YouTube, Instagram i Tik-Tok).

Neko¢ su ljudi medusobno izmjenjivali price sjedeci oko vatre i gledajuéi u nju. Sada su
ulogu vatre preuzeli digitalni uredaji, kao nacin povezivanja osoba na jednom
(virtualnom) mjestu i sredstvo prijenosa dinami¢nih vizualnih elemenata koje su ljudi
uvijek voljeli gledati. U proslosti su to, doduse bili, bitno drukciji dinamicni vizualni
elementi, kao Sto su vatra, rijeke, mora, ...

,, Tek poCinjemo uvidati kako ¢e nasa zajednicka kreativnost postati glavni nacin na koji
éemo zabavljati jedni druge. %!

Digitalni mediji svakom omogucuju da ,,zapali svoju vatru i okupi svoje slusatelje” te im
isprica svoju pricu.

20 Lambert, J. (2012.): Digital Storytelling: Capturing Lives, Creating Community, 4th Edition, Routledge, New
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3. PROMOCIJA

Philip Kotler je definirao promociju na sljedeci nacin: ,,Promocija ukljucuje sve aktivnosti koje
tvrtka poduzima u svrhu komuniciranja i promocije svojih proizvoda na ciljanom trzistu.”

Prema W.J.Stantonu: ,,Promocija je element u marketinSkom miksu organizacije koji sluZi za
informiranje, uvjeravanje i podsjecanje trzista na organizaciju ili njezine proizvode.“

Definicija Mc. Carthya glasi: ,,Promocija se bavi bilo kojom metodom koja ciljanom trZistu
komunicira o pravom proizvodu koji ¢e se prodati na pravom mjestu po pravoj cijeni. Promocija
obuhvaca promicanje prodaje, oglasavanje i osobnu prodaju.”

Promocija je jedan od 4 elementa marketinskog miksa. Ona prezentira proizvod, njegove
karakteristike, prednosti i korist za odabrane ciljne skupine. Nastoji stvoriti pozitivnu sliku o
proizvodu, stvoriti Zelju za njim te uvjeriti kupca da izvrsi kupnju.

,,Suvremena promocija je strucna djelatnost, duboko integrirana u ekonomiju i marketing kao
njihov neodvojiv dio. Prema svom temeljnom odredenju ona je interdisciplinarni skup
aktivnosti koji obuhvaéa kombinaciju prakti¢ne ekonomije, psihologije, dizajna, statistike, opce
kulture i mnogih razliéitih znanja i vjiestina. “?

Naglasava posebnosti onoga Sto se prodaje i diferencira proizvod, uslugu ili tvrtku od
konkurencije. Takoder sluzi podsje¢anju potrosaca na proizvod koji su nekada kupili, kako bi
ih se potaknulo na ponovnu kupnju.

U uvjetima monopolisticke konkurencije, koju karakterizira velik broj prodavaca i
nehomogenost proizvoda, uloga promocije je komuniciranje medusobne razliCitosti proizvoda
isticu¢i prednosti koje on nudi ciljnom trzistu, uvjeravajuéi ih da je isti bolji izbor od
konkurentskog proizvoda.

Te se prednosti mogu odnositi na karakteristike samog proizvoda, dodatne usluge, velicinu,
ambalaZzu, dizajn, dodatne usluge, kupovni ambijent, cijenu, nacine placanja, popuste,
dostupnost, moguénost i troSkove dostave i jo§ mnogo toga.

Te je prednosti potrebno komunicirati na adekvatan nacin prilagoden ciljnom trzZistu. Zbog
velikog broja ponudaca nuzno se istaknuti pri obrac¢anju se ciljanom segmentu.

Promocijom se gradi prepoznatljivost branda — svi poznati brandovi znacajno ulazu u
promocijske aktivnosti.

Prema M. Sudar, promocijske je aktivnosti moguce podijeliti na:?

1.) Primarne (osnovne) promocijske aktivnosti — oglasavanje, unaprjedivanje prodaje, osobna
prodaja, odnosi s javnos¢u i publicitet, te

22 previsi¢, J.; Ozretié¢ Dosen, .; Vranedevi¢, T.; Kesié, T.; PrebeZac, D.; Piri Rajh, S.; Tomasevi¢ Lianin, M.;
Tkalac Vercic, A.; Renko, N.; Pavici¢, J.; Sinci¢, D. (2007.): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb
23 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek (prema: Sudar, J., idem, str.10)



2.) Sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti — dizajn, ambalaza, usluge potrosacima,
propaganda ,,od usta do usta“

Primarne se promocijske aktivnosti, dakle, mogu klasificirati kao elementi promotivnog miksa,
dok se sekundarne promocijske aktivnosti odnose na popratne elemente koji doprinose
diferencijaciji proizvoda i njegovom uspjehu na trzistu.

Temeljni udinci promocije na poslovanje gospodarskih subjekata su sljededéi:?*
1. povecanje prodaje proizvoda

2. stvaranje i povecanje image-a gospodarskog subjekta

3. pomo¢ pri lansiranju i realizaciji novih proizvoda

4. osiguravanje olakSanog prolaza proizvoda kroz distribucijske kanale

5. intenziviranje diversifikacije i inovacije proizvoda itd.

Promocija povecava prodaju proizvoda, bilo aktivnostima unaprjedenja prodaje kojima se
kupcima nude dodatne pogodnosti i popusti ukoliko ostvare kupniju ili iskljuéivo aktivnostima
informiranja i uvjeravanja.

Ima znacajan utjecaj na image samog proizvoda/usluge, ali i cjelokupnog poduzecéa. Doprinosi
stvaranju prepoznatljivosti i pozitivne slike o poduzecu proizvodima koje proizvodi/ uslugama
koje pruza.

Postojanje promocije olaksava lansiranje i realizaciju novih proizvoda zbog svoje informativne
i persuazivne uloge. Kupce se na ovaj nacin obavjeStava o postojanju novog proizvoda,
njegovoj namjeni i karakteristikama, te ih se kroz persuazivnhu stranu promocijske
komunikacije nastoji potaknuti na isprobavanje proizvoda.

Promovirani proizvodi ostvaruju vecu prodaju u veleprodaji, maloprodaji i ostalim
distribucijskim kanalima od proizvoda za koje se ova aktivnost nije primjenjivala. Kupci ce,
zahvaljujudi informacijama koje su dobili, prije kupiti proizvod o kojem nesto znaju nego
proizvod njima nepoznatog ponudacda. Povedanju prodaje znatno doprinose i aktivnosti
unaprjedenja prodaje, koje kupce vrlo ¢esto privlace nudeci im ustedu.

Promocijom se naglasavanju posebne karakteristike proizvoda koje ga razlikuju od onih koje
nude konkurentske tvrtke, stvarajuéi prepoznatljivost i isticu¢i ga od ostalih sli¢nih proizvoda.
Iz toga proizlazi nastojanje tvrtki za stvaranjem ili poboljSanjem tih posebnih karakteristika
kroz proces inoviranja.

Promaocija je, dakle, aktivnost koja znaéajno doprinosi poveéanju prihoda od prodaje i profita
poduzeda.

24 Meler,M. (2005.): Oshove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek



Njome se takoder nastoji posti¢éi pomak postojece krivulje potraznje za odredenim
proizvodom ili promjenu njezina oblika. ,,Ostvarenje prvog cilja trebalo bi rezultirati
ostvarenjem vece prodaje za bilo koju razinu cijena, dok bi drugi cilj trebao rezultirati
promjenom cjenovne elasti¢nosti potraznje za konkretnim proizvodom. “?®

Zeljena potrainja
uz promocijske
napore

Cijena
Cijena

Sadasnja
potraznja

L J

Kolicina Kolicina

Slika 1: Promjena poloZaja/ oblika krivulje potraZnje djelovanjem promocije?®

Model hijerarhijskih uc¢inaka promotivnih aktivnosti istice sljede¢e ucinke koji proizlaze iz
promocijskih napora: %’

e Svjesnost

e Poznavanje
e Svidanje

e Preferencija
e Uvjerenost
e Kupnja

Navedeni su ucinci poredani logickim slijedom, Sto znadi da je nuZno da prva etapa
pretkupovnog procesa u svijesti potencijalnog potrosaca bude svjesnost o proizvodu i njegovoj
marki, tj. mogucnost da se potrosac spontano ili uz vanjski poticaj prisjeti proizvoda i njegove
marke.

Sljededa etapa jest poznavanje proizvoda, tj. moguénost da se osoba prisjeti njegovih vaznih
karakteristika i opiSe ih.

25 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek

%6 Slika je preuzeta iz Meler,M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek

27 pozega,J: Promocija, raspoloZivo na: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/promocija/
[02.08.2021.]



https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/promocija/

Zatim moze uslijediti svidanje, tj. pozitivan stav osobe o proizvodu i njegovim
karakteristikama.

Slijedi preferencija, koja oznacava postojanje pozitivnijeg stava o proizvodu odredene marke
od stava prema konkurentskom proizvodu.

Uvjerenost podrazumijeva vjerojatnost da ¢ée osoba izvrsiti kupnju.

Kupnja proizvoda oznacava zavrSnu etapu u hijerarhiji promotivnih aktivnosti i oslikava uspjeh
poduzetih radniji.

,,Primarna svrha promocije jest kontaktiranje potrosaca i utjecaj na njih, a dobra i djelotvorna
promocija zahtijeva i razumijevanje i znanje procesa uvjeravanja te nacina na koje na njega
utjecu razlicite varijable iz okoline. Ciljani kupci moraju biti u stanju razumjeti sve informacije
koje primaju i tada se Zeljene informacije moraju formulirati u svjetlu razmatranja okoline
povezanih s potrosackom kulturom prije isporuke.“?®

Promotivnu je poruku potrebno prilagoditi utjecajima iz okoline, kako bi se izbjeglo njezino
djelomicno ili potpuno nerazumijevanje te postiglo njezino prihvacanje na optimalan nacin.

POVRATNA VEZA VANJSKI SUMOVI
* JAVNO MNIJENJE
* MARKETINSKA STRATEGIJA
* KONKURENCIJA
*0STALO
PRIMATELJ
Primanje poruke i odgovor
IZVOR PORUKA MEDIJSKI SPLET
* PERCEPCIJA
ODASILJATELS [~™] + KODIRANJE | DEKODIRANJE « KANALI KOMUNICIRANJA [~ « UCENJE
(ciljevi) * STRATEGIJA | TAKTIKA (jednosmjerni ili dvosmjerni) « UVJERAVANJE
A * AKCIJA

UNUTRASNJI SUMOVI
» PREDODZBA 0 POTREBAMA
—»|  «INFORMACIJSKI PROCES
« STAVOVI | MNIJENJE
POVRATNA VEZA « 0STALO

POVRATNA VEZA <

Slika 2: Promotivna poruka®

Na slici je vidljivo kako vanjski i unutarnji Sumovi mogu uzrokovati neadekvatno razumijevanje
promotivne poruke. Zbog toga je potrebno sagledati aspekte koji moji dovesti do toga i raditi

28 Nour, M.l., Almahirah M.S., Said, M., Freihat, S. (2014.): The Impact of Promotional Mix Elements on
Consumers Purschasing Decisions, CS Canada International Business and Management, Quebec city, Quebec
2% PoZega,J: Promocija, raspoloZivo na: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/promocija/
[02.08.2021.]



na njihovu otklanjanju, kao i uspostaviti dvosmjernu komunikaciju s ciljnom publikom u svrhu
rieSavanja nesporazuma i poboljSanja postojecih i buduéih promotivnih poruka.

3.1. PROMOTIVNI MIX

Promocija je sastavni element marketinskog miksa. Moze se razgraniciti na elemente koji tvore
promotivni mix.

Ukljucuje sljedeée aktivnosti:

1. Oglasavanje

2. Osobna prodaja

3. Odnosi s javnoscu

4. Unaprjedivanje prodaje
5. Osobna prodaja

,,Promocijski mix ili pojam programa marketinskih komunikacija skup je komponenti koje
medusobno djeluju te su medusobno integrirane kako bi se postigli ustanovljeni promocijski
ciljevi u kontekstu previadavajuc¢e marketinske filozofije. “*°

Marketinski strucnjaci odreduju optimalnu kombinaciju ovih elemenata u svrhu optimalizacije
promotivnih napora. Ta se optimalna kombinacija razlikuje za razli¢ite marke i proizvode, kao
i za razlicite ciljeve promotivnih kampanja.

,,Marketinsko komuniciranje Cini skup svih elemenata organizacijskog marketinskog miksa koji
poti¢u razmjenu uspostavljanjem zajedni¢kog znaéenja s potrosacima, odnosno klijentima. “3
Svaki od elementa marketinSkog miksa na jedinstven nacin komunicira s potrosacima. Tako
proizvod svojom pojavom predstavlja svoj oblik, veli¢inu, kvalitetu, materijal od kojeg je
napravljen, dizajn i marku. Cijena prenosi poruku o pozicioniranju proizvoda — moZe asocirati
na kvalitetu, luksuz, prestiZz, opciju koja omogucéava ustedu,... Distribucija komunicira o
ekskluzivnosti proizvoda (intenzivna, selektivna ili ekskluzivna distribucija), njegovu
pozicioniranju i sl. Promocija, ispunjavajuéi svoju svrhu, komunicira s potrosacima
kombiniranjem razlic¢itih elemenata promotivnog miksa. ,,...svi elementi promotivnog miksa
komuniciraju s potrosadem, no samo je promotivni element dizajniran upravo u tu svrhu.“*?

30 Kotler, P., Keller, K. (2006.): Marketing Management, 12th Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey

31 Previsi¢, J.; Ozretié¢ Dosen, D.; Vranesevi¢, T.; Kesi¢, T.; PrebeZac, D.; Piri Rajh, S.; Toma3evi¢ Lidanin, M.;
Tkalac Vercic, A.; Renko, N.; Pavici¢, J.; Sinci¢, D. (2007.): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb

32 Previsi¢, J.; Ozretié¢ Dosen, D.; Vranesevi¢, T.; Kesi¢, T.; PrebeZac, D.; Piri Rajh, S.; Toma3evi¢ Lidanin, M.;
Tkalac Vercic, A.; Renko, N.; Pavici¢, J.; Sinci¢, D. (2007.): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb



Prije same provedbe promotivnih aktivnosti, potrebno je istraziti trziSte kako bi se utvrdili
stavovi i preferencije ciljnog trziSta te se na taj nacin povecali izgledi za uspjeh promotivne
kampanje.

Promotivne aktivnosti podrazumijevaju i osobnu i neosobnu komunikaciju s postoje¢im i
potencijalnim kupcima.

..Promocija ima vaZnu ulogu u formiranju lojalnosti i stupnju psiholoske povezanosti izmedu
potroSaca i proizvoda, oglasivacka kampanja i formulacija recenice koja stvara odanost prema
proizvodu igra znatnu ulogu u uspjehu postizanja ciljeva politike promocije. “*3

3.1.1. OGLASAVANIJE

Pojam promocije esto se pogresno poistovjecuje s pojmom oglasavanja. Oglasavanje Cini tek
jednu od sastavnica promocijskog mixa.

Razliciti autori razlic¢ito definiraju pojam oglasavanja. Dok je u engleskom jeziku ustaljen pojam
advertising, u hrvatskom se jeziku usporedno koriste i pojmovi reklamiranje, ekonomska
propaganda, promidzba itd. U strukovnim je krugovima prihvaéen pojam oglasavanje.

Kotler oglasavanje definira na sljedeci nacin: ,,Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne
prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.“**

Prema Sudaru: ,,Oglasavanje je skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocu
vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka informira potrosace (kupce) o odredenim
proizvodima ili uslugama i utjeCe na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode i koriste
usluge kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo sto
uspjesnijim.“>

33 Nour, M.l., AlImahirah M.S., Said, M., Freihat, S. (2014.): The Impact of Promotional Mix Elements on
Consumers Purschasing Decisions, CS Canada International Business and Management, Quebec city, Quebec
(citirano: Mualla, 2006.)

34 Kotler, P., Keller, K. (2006.): Marketing Management, 12th Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey

35Antolovi¢, K., Haramija, P.: Odgovorno ogladavanje, Pravo i etika u trzinom komuniciranju, Zagreb 2015.
(citirano: Sudar, J. : Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1984. str.62)



Kesi¢ oglasavanje definira kao: ,,...placeni, masovni oblik komunikacije specificnih sadrzaja s
ciliem informiranja, podsje¢anja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na
odredenu ideju, proizvod ili uslugu.. “*®

Postoji velik broji razlicitih definicija ovog pojma. Zajednicko im je to da sve naglasavaju tri
kljuéna aspekta oglasavanja:®’

1. oglaSivac je poznat

2. radi se o plaéenom obliku komuniciranja

3. za cilj ima utjecaj na ponasanje primatelja poruke

,,Oglasavanje je, u odredenom smislu, ,,sluzbena umjetnost” naprednih industrijskih nacija
Zapada.“3® U stvaranje oglasa ukljuéeni su razni kreatori — u ovom procesu, osim marketinskih
struc¢njaka, sudjeluju i brojni umjetnici, pisci i filmski redatelji. Njihovo stvaralastvo izlaze se
velikom broju razlicitih ljudi na brojnim fizickim i digitalnim lokacijama.

Oglasi su svuda oko nas, prezentiraju nam se u gotovo svim medijima. Emitiranje velike vecine
video sadrzaja, bila to televizija, video snimke na internetu ili nesto trece, povremeno se
prekida oglasima ili oglasnim blokovima. Isto vrijedi i za radio program. Osim oglasa postoje i
promotivne emisije, gdje se paralelno s plasmanom i izravnim predstavljanjem proizvoda,
prikazuje i zabavni i/li korisni sadrzaj.

Citajuci novine i ¢asopise nailazimo na oglase i promotivne tekstove. Sliéno je i s portalima
gdje se prikazuju banneri i drugi oglasi. Na oglase nailazimo i pretrazujudi internetske trazilice
(npr. Google Ads). Oglasi se takoder plasiraju putem elektronske poste, a mogu biti u obliku
promotivne poruke ili newslettera .

Oglasavanje je takoder jedna od glavnih namjena popularnih drustvenih mreza. Korisnicima
se prikazuju plaéene objave, ali i direktna prezentacija ili plasman proizvoda na korisni¢kim
racunima influencera.

Oglase susreéemo i na raznim javnim mjestima. Prisutan je velik broj billboard ploca, koje se
najéesée nalaze uz prometnice, kao i displayi na trgovinama. Siroko su rasprostranjeni i razli¢iti
plakati koji prolaznicima ukazuju na neki proizvod ili uslugu.

Potencijalnim se potro$acima takoder dijele letci ili poStanskim putem $alju razne promotivne
tiskovine.

KaZe se da su potrosaci u danasnje vrijeme bombardirani oglasima. Zbog velike izloZzenosti
ovim promotivnim porukama dolazi do ignoriranja, prezasiéenosti, slabe pamtljivosti i
antipatije prema njima.

36 Meler,M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek (citirano: Kesié, 2003.)
37 Antolovié, K., Haramija, P.: Odgovorno oglasavanje, Pravo i etika u trZiSnom komuniciranju, Zagreb 2015.
38 Dyer, G. (1982.): Advertising As Communication, Routledge, London



,,Procjene broja oglasnih poruka koje stizu do potrosaca variraju od 100 do vise od 1000
dnevno.

Dakle, oglasi u velikoj mjeri utjecu na svijest potrosaca i imaju potencijal znacajnog utjecaja
na njihova razmisljanja, stavove, osjecaje i odluke. “*°

Mnogi potrosaci smatraju da je svrha oglasa obmana i navodenje na kupnju proizvoda Cija se
kvaliteta prikazuje boljom nego S$to je u stvarnosti. 1z tog stava proizlazi nepovjerenje prema
oglasivadima i antipatija prema promotivnim porukama.

Takvu percepciju oglasavanja moZzemo povezati s pojmom reklama, koji oznacava,,pretjerano
hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete koja ne postoji, s
ciliem da se ostvari Sto brZza prodaja (bolje receno, jednokratna prodaja), da se proda
nekurentna roba“°.

Stoga je potrebno naglasiti distinkciju izmedu pojma reklama i pojma oglasavanje. Naime,
primjenom pristupa reklame potrosaca se promatra kao protivnika kojeg se nastoji prevariti
kroz ostvarenje jednokratne transakcije.

Oglasavanje, s druge strane, podrazumijeva promatranje potrosaca kao partnera s kojim se
nastoji izgraditi dugorocna suradnja temeljena na povjerenju isporucujuci kvalitetan proizvod
¢ije su karakteristike istinito predstavljene.

Oglasavanje omogucava potrosacu laksi pronalazak odgovarajuéeg proizvoda, Stedeé¢i mu
vrijeme i olakSavajuci proces prikupljanja informacija.

Ono takoder potice konkurentsko natjecanje medu tvrtkama, radi kojeg one nastoje razviti Sto
kvalitetniji proizvod i prodavati ga po Sto pristupacnijoj cijeni kako bi pridobile kupce.
Potrosaci, zahvaljujuc¢i tome, dobivaju kvalitetnije proizvode uz nizi trosak, ¢ime se povecava
njihovo zadovoljstvo kupljenim i podiZze Zivotni standard.

Zahvaljuju¢i oglasavanju, pristup mnogim medijima je besplatan. Pristup velikom broju
televizijskih kanala i internetskih portala besplatan je za korisnike. Cijena novina i ¢asopisa,
kao i nekih TV kanala i internetskih portala koji naplacuju koristenje niZa je od stvarnog troska
poslovanja medijskih tvrtki podijeljenog na broj korisnika.

Oni plasiranjem oglasa ostvaruju prihod koji im omogucuje pokrice troSkova, ostvarenja
profita i pruzanje informacija korisnicima po niskoj cijeni ili besplatno. Iz toga proizlazi Siroka
dostupnost informativnog sadrza, ¢ime se podiZe razina informiranosti i medijske pismenosti,
razvija kriticko misljenje i osnazuje demokracija.

39 Tellis, G.J.(004.): Effective Adverising: Understanding When, How and Why Advertising Works, SAGE
Publications, University of Southern California, United States of America

4OMeler,M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek (citirano: Sudar, J.; Keller, G. :
Promocija, Informator, Zagreb, 1991. str.90)



Oglasavanje financira i medije Cija je namjena zabava — komercijalne televizije, radio postaje,
razne portale, drustvene mreze, ¢asopise ... ime omogucuje besplatnu (ili jeftinu) zabavu
njihovim korisnicima.

Postojanje termina oglasSivacka industrija sugerira da se radi o djelatnosti koja ostvaruje velik
promet i zaposljava velik broj ljudi. U Sjevernoj Americi je u 2020. godini u oglasavanje uloZzeno
249 844 milijuna americkih dolara. 1znos ulozen u 2019. iznosio je 253 343 milijuna USD, Sto
znaci da su se izdvajanja zbog pandemije COVID-19 smanjila za 1,4%. Unatoc tome, ocekuje se
kako ¢e taj iznos dosegnuti 282,8 bilijuna USD do kraja 2021. godine.*!
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Grafikon 1: I1zdatci za ogladavanje u Sjevernoj Americi od 2000.-2023. u USD #%(lzvor:
www.statista.com)

Iz grafikona je vidljiv blagi trend porasta ovih izdataka, kao i o¢ekivanje daljnjeg rasta u
nadolaze¢im godinama. Bududi da se trziste Sjeverne Amerike smatra zrelim, rast je blag. U
trziStima u razvoju dinamika rasta izdataka za oglasavanje znatno je veda.

Oglasivacke agencije u Sjedinjenim Americki Drzavama zaposljavaju 246 684 osobe.*?
U Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama posluje 5 585 agencija za digitalno oglasavanje.

41 Statista: Advertising spending in North America from 2000 to 2023, raspoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/429036/advertising-expenditure-in-north-america/ [05.08.2021.]

42 Statista: Advertising spending in North America from 2000 to 2023, raspoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/429036/advertising-expenditure-in-north-america/ [05.08.2021.]

43 |bis World: Advertising Agencies in the US - Employment Statistics 2002—-2027, raspoloZivo na:
https://www.ibisworld.com/industry-statistics/employment/advertising-agencies-united-states/ [05.08.2021.]
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Grafikon 2: Godisnja proizvodna vrijednost industrije oglaSavanja i istrazivanja trzista
u Hrvatskoj od 2008. do 2017. godine u EUR (lzvor: www.statista.com)**

U 2017. godini na teritoriju Republike Hrvatske godiSnja proizvodna vrijednost industrije
oglasavanja i istraZivanja trzista iznosila je 651 000 000€. Najveca je vrijednost dosegnuta
2008. godine, nakon Cega je uslijedila financijska kriza i usporedno kontinuirano smanjenje
ovog iznosa. U 2015. je zahvaljujudi oporavku gospodarstva zabiljeZzen prekid ovog trenda.

Rashodi za usluge promidzbe i reklame porezno su priznati. Umanjuju poreznu osnovicu, a
time i iznos poreza na dobit.

Osim poslovnih oglaSivaca, postoje i oglasivaci iz neprofitnog sektora. Njihov cilj nije prodaja,
vec podizanje svijesti, prikupljanje donacija, privlacenje volontera i poticanje potrebitih na
koriStenje usluga.

Jos jedna posebna kategorija oglasavanja su oglasi iz domene drustvenog marketinga, koji za
cilj imaju ostvarenje drustvenih ciljeva, promjenu stavova/ponasanja za dobrobit drustva,
zajednice ili pojedinca. Primjenjuje se u drustvenim djelatnostima (prosvjeti, kulturi,
zdravstvu,...) i ostalim podrugjima (politi¢ki, vjerski, marketing ideja,...).*>

,,Oglasivacka poruka je svaka informacija upucena potrosacima proizvoda putem medija
oglasavanja.“® Vedi broj ponavljanja oglasivacke poruke u velikoj mjeri doprinosi njezinu
pamdcenju.

Velik broj ponavljanja ne garantira uspjeh oglasa, takoder je potrebno usmjeriti paznju i na
kvalitetu promotivne poruke.

44 Statista: Annual production value of the advertising and market research industry in Croatia from 2008 to
2017, raspoloZivo na: https://www.statista.com/statistics/410441/production-value-advertising-market-
research-croatia/ [05.08.2021.]

% Doc.dr.sc. Dasa Dragnié: Strategije marketinga, Nastavni materijali, Ekonomski fakultet Split

46 Meler,M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
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Poznat je akronim AIDA, koji se odnosi na nacin oblikovanja oglaSivacke poruke. Davne 1898.
osmislio ju je E. Lewis. Akronim AIDA oznacava sljedece:

e Attention (pozornost)

e Interest (zanimanje)

e Desire (Zelja)

e Action (akcija)

U oglasavanju se, ovisno o vrsti i namjeni proizvoda, vrijednostima tvrtke i imidzu koji se Zeli
postiéi, koriste razliciti apeli. Racionalnim se apelima isti¢e stvarna korist koja ée se ostvariti
kupnjom proizvoda, naglasavajuci kvalitetu, vrijednost, ucinkovitost ili Stedljivost.
Emocionalni apeli u potrosa¢ima pobuduju emocije i toplinu, takve se poruke svidaju
potrosacima i stvaraju pozitivan stav prema brandu. Apeli na strah nastoje izazvati bojazan
od negativnih posljedica koje ¢e uslijediti ukoliko se nesto ne ucini ili ukoliko se ne prestane s
nekom loSom praksom. Apeli na humor privlace paznju, ali taj humor mora biti primjeren i
sukladan proizvodu, brandu ili ideji.

Znacajna je i uloga boja jer razli¢ite boje izazivaju razlicite asocijacije kod ljudi.

3.1.2. OSOBNA PRODAJA

Prema Sudaru, ,,0sobna prodaja jest kreativno izravno komuniciranje s jednim ili ve¢im
brojem potrosaca (kupaca) radi stvaranja povoljnog predkupovnog raspoloZenja,
ostvarivanja prodaje i odrZzavanja poslijekupovnog zadovoljstva i sveopce atmosfere
uskladene s interesima proizvodaca, potrosaca i drustva u cjelini.”.*”

Osobna prodaja je, zbog direktnog interpersonalnog kontakta, vrlo u¢inkovita metoda
izgradnje preferencija i povjerenja, koja €esto rezultira zakljucivanjem prodaje.

Radi se o najstarijem obliku promocije, koji podrazumijeva fizi¢ku prisutnost prodavaca i
kupca na istom mjestu, te njihov direktan kontakt bez posredovanja medija.

47 Meler,M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek (citirano: Sudar, J., idem.str. 422-
491)



Postoje razni oblici osobne prodaje, ,,ona ukljucuje klasi¢cnu maloprodaju, prodaju od vrata
do vrata, ureda do ureda, prodaju na prodajnim priredbama u kuci, obilaZenje poslovnih
partnera, misijsku prodaju, konzultantsku, ambulantnu, sajamsku, aukcijsku prodaju te
prodaju na bazi uzorka. “*®

Osobna prodaja je najfleksibilniji nacin prenoSenja promotivne poruke. Prodavac prilagodava
poruku u skladu s posebnostima svakog kupca, prilagodava se njegovim potrebama i
zahtjevima. Pra¢enjem neverbalne komunikacije otkriva stvarne stavove i ciljeve kupca.
Prodavac postavljanjem pitanja i pracenjem neverbalnih znakova dobiva povratnu
informaciju — tj. smjernice za daljnje vodenje tijeka razgovora.

Omogucava demonstraciju i lakSe priblizavanje slozenih informacija kupcu. Najéesce se
koristi kod prodaje skupljih i tehnicki sloZzenih proizvoda.

Nedostatak ove metode je njezin trosak.

Od prodajnih se predstavnika zahtijeva posjedovanje mnostva kvaliteta. Stoga suvremene
tvrtke kontinuirano educiraju svoje prodajno osoblje kako bi Sto uspjesnije ovladali ovom
slozenom vjestinom.

Postoje razlicite kategorije prodavaca Ciji se rad u manjem ili ve¢em stupnju medusobno
razlikuje. Sudar je prodavaée podijelio u nekoliko osnovnih kategorija:*°

e Industrije prodavace (koji prodaju proizvodacima)
e Trgovacke putnike (uglavnom prodaju trgovcima)
e Prodavace od vrata do vrata

e Uli¢ne prodavace

e Prodavace u prodavaonici

Kesi¢ kategorije prodavaca klasificira prema kupcima s kojima kontaktiraju. Tako se
prodavaci mogu podijeliti na one koji prodaju:°

e Trgovcima (veletrgovcima i maloprodavacima)

e Kupovnim agentima (koji prodajni posao obavljaju za proizvodace, vladu ili
institucije)

e Profesionalcima — ekspertima (npr. stru¢nom timu u instituciji, bolnici, klinici, tvrtki)

e Krajnjim potrosacima (u prodavaonici, ,,od vrata do vrata“)

48 Mihi¢, M. (2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet Split,
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Prodajni se proces dijeli u 9 faza: priprema prodavaca, trazenje potencijalnih kupaca,
priprema za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca, prezentacija,
otklanjanje prigovora, zakljudivanje prodaje te postprodajni kontakt.>!

Prodajni proces zapocinje pripremom prodavaca. Prodavac se prije kontaktiranja s kupcem
mora upoznati sa svim vaznim detaljima o proizvodu, tvrtki i nacinu njezina poslovanja.
Takoder mora poznavati informacije o ponudi i poslovanju konkurencije, kao i karakteristike
tvrtki potencijalnih kupaca, tj. informacije o njihovu poslovanju i potrebama. Vazna je
upoznatost sa ¢cimbenicima iz opéeg okruzenja koji utjecu na djelatnost tvrtke za koju radi,
kao i tvrtki s kojima posluje — globalno, tehnolo$ko, ekonomsko, politicko i pravno te
sociokulturno okruzenje.

Dobra upucenost prodavaca u situaciju na trzistu i specificnosti pojedine djelatnosti
omogucéuje mu obnasanje uloge savjetnika. Savjetujuci kupca prodavac stjece njegovo
povjerenje, dobiva na vjerodostojnosti i uvjerljivosti i stice konkurentsku prednost.

Nakon Sto se provede uspjesna priprema prodavaca, potrebno je zapoceti s trazenjem
potencijalnih kupaca.

U ovom se koraku vrsi identifikacija potencijalnih kupaca te procjena vjerojatnosti
ugovaranja posla s njima. Potrebna je kontinuirana provedba ovog procesa kako bi tvrtka
povecala prihod od prodaje i nadomijestila kupce koje ée tijekom vremena izgubiti

Nakon Sto je u procesu procjene provedena selekcija potencijalnih kupaca, zapocinje se s
metodom traZzenja potencijalnih kupaca, za Sto prodavaci na raspolaganju imaju razli¢ite
metode.

Treca se faza prodajnog procesa odnosi na pripremu za pristup kupcu. Ciljevi ove faze su:
,,utvrditi koji je najbolji nacin pristupanja kupcu, nastaviti s vrednovanjem odredenog kupca,
otkriti glavni motiv kupnje, izgraditi samopouzdanje te predvidjeti moguce prigovore kupca.*?
Sugerira se priprema liste mogucih pitanja i odgovora na njih, kako bi se izbjegle
nepredvidene situacije i pruZilo adekvatne informacije.

Pristup kupcu ostvaruje se u Cetvrtoj fazi prodajnog procesa. U ovoj fazi dolazi do kontakta
kupca i prodavaca i uporabe svih prethodno prikupljanih informacija. Potrebno je ostaviti
dobar i profesionalan dojam te stvoriti povjerenje. Prije same prezentacije potrebno je
privuéi punu paznju kupca, a za vrijeme prezentacije stvoriti Zelju za prezentiranim
proizvodom. Razlikuju se brojne metode pristupa kupcu.

Nakon pristupa kupcu prelazi se na petu fazu prodajnog procesa, tj. otkrivanje potreba
kupca. U ovoj se fazi postavljanjem pitanja nastoji saznati Sto vise informacija o kupcu,

51 Mihi¢, M. (2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet Split,
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njegovim motivima, potrebama i zahtjevima. Postavljanje pitanja takoder doprinosi razvoju
povjerenja i odnosa s kupcem, ali i dovodi do spoznaje potrebe za proizvodom. Na osnovu
dobivenih informacija, prodavac prilagodava daljnji tijek razgovora.

U Sestoj se fazi vrsi prezentacija proizvoda. Prodavac u ovoj fazi predstavlja proizvod, govori
o njegovim karakteristikama i predlaze kupnju.

Sedma faza prodajnog procesa jest otklanjanje prigovora. U ovoj fazi prodavac koristi
prethodno pripremljene odgovore na mogucde prigovore, ali i improvizira i rjeSava
nepredvidene prigovore. Ova je faza iznimno vazna iz razloga Sto neuspjesno otklanjanje
prigovora rezultira gubitkom interesa kupca. Uspjesno otklonjen prigovor povecava razinu
povjerenja i zanimanje za proizvodom.

U osmoj fazi dolazi do zakljucivanja prodaje. Potrebno je prepoznati kupovne signale i
zakljuciti da je kupac spreman na kupnju. Postoje razlicite, viSe ili manje direktne metode
zakljucivanja prodaje. Prodavac ne smije previse rano iznijeti ovaj prijedlog kako kupac ne bi
stekao dojam asertivnosti.

Nakon same kupnje slijedi deveta faza prodajnog procesa — postprodajni kontakt.
Postprodajnim se kontaktom nastoji izgraditi dugorocan odnos s kupcem, a ukljucuje zahvalu
na kupnji, povremeno kontaktiranje, provjeru zadovoljstva kupnjom itd.

3.1.3. UNAPRJEDENJE PRODAJE

,,Unaprjedenje prodaje obuhvaca sve one aktivnosti koje su usmjerene na povecanu kupnju
proizvoda i koje su direktno vezane za proizvod odnosno njegovu kupnju. “>3

,,Unaprjedivanje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem
radi prilagodavanja, olaksSavanja, ubrzavanja i povec¢anja prodaje dobara i usluga, uz
stvaranje opée drustveno-ekonomske atmosfere. “>*

53 Renko, N. (2009.): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb (citirano: Vran3evi¢, T.; Vingali, C. ; Vrontis,
D. (2004.) : Upravljanje strateskim marketingom, Accent, Zagreb str. 243)
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Aktivnosti unapredenja imaju za cilj poticanje pocetne, ponovljene ili povecane kupnje, a
usmjerene su prema krajnjim kupcima, posrednicima ili prodavacima.

Cilj unaprjedenja prodaje moze biti predstavljanje novog proizvoda, ¢is¢enje zaliha,
podizanje prometa ili kratkoro¢ni porast prodaje.>®

Aktivnosti unaprjedenja prodaje usmjerene prema krajnjim kupcima su: kuponi, popusti,
nagradne igre, besplatni uzorci, izlodci na prodajnom mjestu i povrat novca.>®

Besplatni uzorci proizvoda potencijalnim potrosacima omoguéuju probu bez kupovnog rizika.
Potrosaci mogu oklijevati pri kupnji dotad neisprobanog proizvoda zbog rizika da im se
proizvod nece svidjeti i da ¢e na taj nacin baciti novac. Besplatni uzorci im omogucuju da se
uvjere u kvalitetu proizvoda te im stvoriti Zelju za njegovom kupnjom.

Kuponi donosiocu osiguravaju odredeni popust. Poti¢u potroSace na posjet prodajnom
mjestu te kupnju preciziranog proizvoda, ali i drugih proizvoda koji se nalaze u prodavaonici.

Popusti predstavljaju kratkorocno snizenje cijene.

Bitno je da se sniZenja cijena ne koriste previse ¢esto, kao niti u predvidljivim vremenskim
razdobljima kako se ne bi smanijila referentna cijena proizvoda.

Nagradne igre uvjetuju sudjelovanje u izvla¢enju za nagradu kupnjom odredenog broja
pakiranja proizvoda. Nagrade mogu biti razne — novac, automobil, putovanje, razni uredaji,
paketi proizvoda,...

IzloSci na prodajnom mjestu sluze kako bi se kupcima skrenula pozornost na odredeni
proizvod ili marku, ukljucuju natpise, stalke, posebno istaknute police i sl.

Mogucnost i rok povrata novca vrlo su vazni, pogotovo kod Internet prodaje gdje moguénost
besplatnog povrata smanjuje nepovjerenje i nesigurnost koje moze osjecati potrosac.

,,Ove su aktivnosti izrazito ucinkovite, iako su skupe jos su uvijek jeftinije nego aktivnosti
oglasavanja“.”’

Aktivnosti unaprjedenja prodaje usmjerene na trgovce su: bonifikacije, zajednicko
oglasavanje i specijalizirani sajmovi.>®

Bonifikacije se mogu odobravati na kolicinu ili dodatnu koli¢inu. Bonifikacije na koli¢inu
predstavljaju smanjenje cijene za kupnju odredene koli¢ine robe u odredenom vremenskom

55 Inc: Sales Promotion, raspoloZivo na: https://www.inc.com/encyclopedia/sales-promotion.html [07.08.2021.]
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razdoblju. Bonifikacije na dodatnu koli¢inu odnose se na sniZenje cijene za onaj broj jedinica
proizvoda koji je veéi od pocetno ugovorenog.

Zajednicko oglasavanje oznacdava suradnju proizvodaca i trgovca prilikom oglasivackih
kampanja.

Specijalizirani sajmovi su mjesta okupljanja proizvodaca, trgovaca i marketinskih stru¢njaka u
odredenom vremenskom razdoblju (najéesc¢e 2-7 dana). Omoguduju predstavljanje
proizvoda i uvid u trZiSnu situaciju.

Aktivnosti unaprjedenja prodaje usmjerene prema prodajnom osoblju obuhvacaju: izobrazbu
prodavaca i raspolozivost svih potrebnih materijala za izobrazbu, financijsko nagradivanje
(postotak od ostvarene prodaje), nagradna putovanja i biranje zaposlenika tjedna.>®

Znanje prodavaca je vrlo vazan preduvjet pridobivanja kupaca. Prodajne je vjestine potrebno
izgraditi i unaprjedivati, zbog ¢ega tvrtke financiraju edukacije za svoje zaposlenike ili za
zaposlenike ili za zaposlenike posrednika koji prodaju njihov proizvod.

Financijsko nagradivanje prodavaca kroz proviziju ili bonus ima izravan ucinak na njihovo
zalaganje i nastojanje da svoj posao obave sa Sto uspjesnijim rezultatom. Novac kao opipljiva
nagrada vrlo je snazan motivator prodajnog osoblja.

Nagradna putovanija ili drugi pokloni imaju sli¢an ucinak kao financijsko nagradivanje.
Prodavacima kao kompenzaciju za trud i doprinos nude odmor u turistickoj destinaciji ili neki
vrjedniji proizvod/uslugu.

Biranje zaposlenika tjedna nenovcani je nacin poticaja koji budi natjecateljski duh.
Zaposlenicima koji su ostvarili izniman uspjeh na ovaj se nacin odaje priznanje i isti¢u njihove
zasluge, ¢ime im se daje do znanja da su njihovi napori priznati te da ih se cijeni.

,,UCinci unaprjedenja prodaje najcesce su kratkorocne prirode i ¢esto nisu ucinkoviti kao
oglasavanje i osobna prodaja prilikom izgradnje dugoroéne preferencije prema marki. “®°

Aktivnosti unaprjedenja prodaje naglasak stavljaju na ustedu, financijsku korist i moguénost
dobivanja neceg besplatnog. Ne obuhvadaju komuniciranje imidza i vrijednosti niti gradnju
dugorocnih odnosa.

Nastoje privuci nove kupce na isprobavanje proizvoda, potaknuti lojalne potrosace drugih
marki na smanjenje lojalnosti, kao i ponovno privuéi nekadasnje kupce.

%9 Renko, N. (2009.): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb
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,,Unaprjedenje prodaje najcesce se koristi pri uvodenju novog proizvoda kako bi se potrosaci
bolje upoznali s proizvodima. Osim toga, koristi se i u fazi zrelosti proizvoda kada potrosace
treba podsjetiti na proizvod. “¢*

3.1.4. PUBLICITET

Publicitet je, prema Sudaru, ,,svaki neplaceni oblik javnog obavjestavanja o nekoj pravnoj ili

fizi¢koj osobi, mjestu, stvari ili dogadaju”.®?

Publicitet se kao oblik komunikacije prenosi putem raznih vrsta medija — televizije, radija,
novina, portala, ¢asopisa...

,,Neki autori publicitet izjednacavaju s pojmom odnosa s javnoscu. No, publicitet je samo
jedan od instrumenata PR-a a odnosi se na besplatno plasiranje informacija u masovnim
medijima (media relations). %3

Potrosaci imaju viSe povjerenja u publicitet nego u oglasavanje iz razloga Sto tu vrstu
komunikacije prenose mediji kojima vjeruju.

Potrosaci su svakodnevno izloZzeni mnosStvu oglasa na koje ¢esto ne obracaju paznju i nastoje
ih izbjeci (prebacivanje kanala za vrijeme oglasnog bloka i sl.). S druge strane, medijski
sadrZaj gledaju jer su za njega zainteresirani. Tako ¢e pri¢a o poduzecu uklopljena u sadrzaj
emisije ili prikazana kao novinski ¢lanak zasigurno privuci veéi stupanj paznje potrosaca od
oglasa.

Publicitet je besplatan, ali u njega je potrebno uloZiti vise truda nego u oglasavanje. Dojam
koji ostavlja je trajniji - potrosaci bolje pamte informaciju prenesenu na ovaj nacin. Takoder,
¢lanci objavljeni na portalima najce$ée su dostupni zauvijek te su vidljivi pri internetskoj
pretrazi imena poduzeca. Isto je i sa podcastima i Youtube videima, koji su za razliku od
privremenih oglasa vidljivi zauvijek.

Publicitet mozZe biti pozitivan ili negativan. Ukoliko dode do negativnog publiciteta, poduzece
treba uloZiti znacajne napore u opovrgavanje tog dojma i stvaranje pozitivne slike o sebi.
Price koje prikazuju poduzece u negativnom svjetlu ¢esto su bolje medijski popraé¢ene od
onih pozitivnih, iz razloga Sto su te informacije dramaticnije i zanimljivije publici.

Pozitivan publicitet poveéava potraznju za proizvodima/uslugama poduzeca, dok ju
negativan publicitet smanjuje.
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Publicitet se ne usmjerava iskljucivo prema ciljnom trzistu, ve¢ prema cjelokupnoj javnosti.

3.1.5. ODNOSI S JAVNOSCU

,,0dnosi s javnoscu su zasebna funkcija upravljanja koja sluZi uspostavljanju i odrZzavanju
uzajamnih komunikacijskih veza, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih
javnosti. %4

,,0dnosi s javnoscu su promocijska aktivnost koja ukljucuje sve placene ili neplacene, izravne
ili posredovane, kontinuirane ili povremene, planirane ili neplanirane i slicne promidzbene
aktivnosti kojima je cilj stvaranje sto bolje i ljepSe slike o poduzecu i njegovoj djelatnosti u
o&ima vanjske i unutarnje javnosti. %>

Instrumenti odnosa s javnoscu su: odnosi s medijima, event management, public affairs,
interno komuniciranje, lobiranje, savjetovanje...5¢

Odnosi s javnoséu odnose se na komunikacije poduzeca usmjerene prema unutarnjim i
vanjskim javnostima.

Unutarnju javnost poduzeca Cine njegovi zaposlenici, menadzeri, dionicari, upravni odbor,
vlasnici i investitori.

Postoji poseban dio odnosa s javnos$cu koji se bavi komuniciranjem s internom javnoséu.
Svrha internih odnosa s javnos$éu je stvaranje i odrzavanje osjeéaja pripadnosti i povjerenja
organizaciji, te motiviranje zaposlenih na $to uspjesnije ispunjavanje ciljeva organizacije radi
obostrane koristi.

Vanjsku javnost poduzeéa Cine kupci, dobavljaci, distributeri, konkurencija, vjerovnici,
kreditori, drzavna uprava, mediji i drustvo u cjelini.

Odnosi s medijima razvijaju se u svrhu kreiranja i ja¢anja ugleda poduzeéa u javnosti.
Medijski izvjestaji koji prikazuju poduzeée u pozitivnom svjetlu znacajno doprinose njegovu

64 Milas, D. (2012.): Eti¢ki konflikti u odnosima s javno$¢u, MEDIANALI - Znanstveni éasopis za medije,
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ugledu, a time, posredno, i poslovnim rezultatima. S obzirom na to da dolazi od izvora kojem
potrosaci vjeruju, ovaj nacin komunikacije predstavlja vjerodostojnu preporuku poduzeda.
Odnosi s medijima stvaraju publicitet, o kojem je viSe re¢eno u prethodnom poglavlju.

Event management je aktivnost upravljanja raznim dogadajima, kao Sto su: konferencije,
seminari, prikupljanja sredstava (fundraiser), virtualni webinari, launch party i sl., s ciljem
odrzavanja i pobolj$avanja ugleda poduzeéa. ¢’

Public affairs ili javni poslovi usmjereni su na nekomercijalne organizacije kao Sto su drzavna
tijela ili neprofitne organizacije.%®

Lobiranje je aktivnost koja ima za cilj uvjeriti nekoga u vladajuéoj strukturi da podrzi zakone
ili pravila koja nekoj zajednici, organizaciji ili industriji daju odredenu prednost pred
ostalima.®® Njime se nastoji izgraditi odnose s osobama koje imaju utjecaj na vlast kako bi
one doprinijele donosenju zakona, propisa i odredbi, izdavanju dozvola za rad i reguliranju
trzisnih kretanja, na nacin da donesu korist odredenom poduzecu. Spomenuta aktivnost
Cesto je na meti kritika te u javnosti prevladava negativan stav o njoj.

Temeljni ciljevi odnosa s javno3éu su:’°

a) Promjena javnog misljenja — odnosi s javnoséu mogu izazvati misljenje, vierovanje ili
reakcije drustva razli¢ite od onih koje su imali u proslosti

b) Mogucénost kreiranja misljenja tamo gdje ga ranije nije bilo — odnosi s javnos¢u mogu
stvoriti pozitivan stav o organizaciji, nekom njezinom postupku ili proizvodu kod osoba koje
ranije nisu bile zainteresirane za iste.

c) Jacanje postojeceg javnog misljenja — poduzeéa, uz pomoc¢ odnosa s javnoséu, jacaju vec
postojecu pozitivnu sliku o sebi, svojim postupcima ili proizvodima

Odnosi s javnos$cu imaju izniman znacaj za poslovne rezultate poduzeca.

Interni odnosi s javnoséu povecavaju produktivnost zaposlenih te ih poti¢u na inovacije i
poboljsanja. Stvaraju ugodnije radno ozracje, osjecaj povjerenja prema vodstvu organizacije
te lojalnost poduzedu. Interni odnosi s javno$éu doprinose Sirenju i odrZzavanju organizacijske
kulture i preno$enju vrijednosti koje vodstvo promice.
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Dobar imidz poduzeca privlaci poslovne partnere predstavljajuci poduzeée kao kvalitetnog i
pouzdanog partnera s kojim je mogude ostvariti uspjeSnu poslovnu suradnju i izgraditi
dugorocne poslovne odnose.

Dobar ugled takoder ulijeva povjerenje potencijalnim investitorima ostavljaju¢i dojam
sigurnosti, pouzdanosti, racionalnosti u raspolaganju sredstvima, sposobnosti menadZzmenta,
kao i sliku prosperitetnog poduzeda u €iji se daljnji rast i razvoj isplati uloziti.

Pozitivna slika o poduzecu ima znacajan ucinak i na krajnje potrosace, koji ¢e preferirati
kupnju od tvrtke koja je etablirana kao ekspert u svom podrucju naspram kupnje od tvrtke
koja je mozda jednako strucna, ali informacija o tome nije na pravi nacin prenesena
potrosacima. Prije ¢e odabrati proizvod o kojem su Culi ili procitali pozitivne stvari od
vjerodostojnog izvora nego alternativu o kojoj nisu dobili nikakvu nepristranu informaciju.
Potrosaci takoder vise cijene poduzeca koja posluju na drustveno-odgovoran nacin, te daju
prednost tvrtkama o ¢ijoj su humanosti, sudjelovanju u drustveno-korisnim projektima,
dobrom tretmanu zaposlenih, ekoloskoj odgovornosti i sl. upoznati.

Tvrtke koje su na dobrom glasu lakse pronalaze zaposlenike iz razloga sto informacije o
dobrim uvjetima rada iz nepristranih izvora privlace veci broj osoba na odaziv na ponudu za
posao, ¢ime tvrtka dobiva vise razliCitih kandidata, a time i ve¢u mogucénost izbora
adekvatnih zaposlenika. Tvrtke koje se u javnosti smatraju dobrim poslodavcima takoder
privlace stru¢njake koji, svjesni svojih kvaliteta, u protivnom ne bi bili zainteresirani za rad u
toj organizaciji.

Povjerenje je vrlo vazan ¢imbenik kod izbora tvrtke, bilo da se radi o poslovnoj suradnji,
ulaganju, kupnji proizvoda, zaposlenju ili ne¢em tre¢em. Vecinu odluka donosimo pod
utjecajem stavova i misljenja. Upravo iz toga proizlazi vaznost ulaganja u odnose s javnoscu,
koji pomaZu u kreiranju pozitivnog stava i prenoSenju poruke o strucnosti i pouzdanosti
poduzeda. Sto je javnost vise upoznata s tvrtkom, to ¢e je u svojoj svijesti vise pozicionirati
kao optimalan izbor.

Uz pomod¢ odnosa s javnosc¢u takoder je moguce ispraviti gresku koju je tvrtka ucinila, bilo
isprikom, bilo opravdavanjem svog postupka uz iznoSenje dodatnih detalja za
potkrjepljivanje tvrdnje.

Tvrtke koje ne ulazu napore u upravljanje odnosima s javno$¢u mogu imati negativan imidz
uslijed nerazrijeSenih nesuglasica s druStvom, nesporazuma ili neceg treéeg.



3.1.6. DIREKTNI MARKETING

Direktni ili izravni marketing ,,... je interaktivna uporaba medija oglasavanja sa svrhom
trenutacnog poticanja kupceve reakcije na takav nacin da se ona moze pratiti, biljeZiti,
analizirati te arhivirati kako bi se primijenila u sljede¢im kampanjama.“”*

Kao $to sam naziv govori, radi se o direktnoj komunikaciji izmedu prodavatelja i potrosaca
bez koristenja usluga posrednika i ostalih trecih strana.

Komunicira se sa pripadnicima ciljnog trzista koristeéi individualni pristup i prilagodavajudi se
karakteristikama svakog pojedinca. Primatelja nastoje potaknuti na odredenu radnju, kao Sto
je npr. posjet web-stranici, posjet trgovini, narudzba, telefonski poziv i sl. Ovakve
komunikacije, dakle, sadrze poziv na akciju.

Promotivne komunikacije poslane na ovaj nacin izdvajaju se od ostalih, koje potrosaci cesto
ignoriraju, ne primjecuju ili ne upamte. Buduc¢i da su ovakve poruke poslane direktno kupcu,
vodecdi racuna o njegovim karakteristikama, postoji velika Sansa da ¢e ih kupac pogledati i
detaljnije prouciti, te se naposlijetku odluciti za kupnju.

Direktni je marketing usmjeren na ve¢ postojece kupce, kao i na bivse kupce i osobe koje su
bile zainteresirane za proizvod/uslugu, ali nisu izvrsile kupnju te na druge osobe za koje
postoji vjerojatnost Zelje/potrebe za proizvodom. Time se Stedi vrijeme i novac jer zbog
usmjeravanija iskljucivo na zainteresirane osobe. Za razliku od drugih oblika promocije
usmjerenih na Siroku populaciju, Ciji je troSak ¢esto vrlo visok (npr. oglasavanje na televiziji),
direktni marketing generira visoku stopu odaziva te je vrlo isplativ na¢in promocije.

Iznimnu korist pri kreiranju ove vrste komunikacije imaju baze podataka o kupcima, iz kojih
je moguce saznati njihove karakteristike, kao Sto su dob, spol, razina dohotka, kupovne
navike, preferencije i sl. Na temelju tih informacija smislja se adekvatan sadrzaj za ove
personalizirane poruke.

Rezultati direktnog marketinga lako su mjerljivi. Broj kupaca koji su se odazvali pozivu na
akciju usporeduje se s brojem kontaktiranih kupaca. Moguce je i provjeriti uspjesSnost svake
pojedine personalizirane poruke koja je poslana. Takoder je moguce brzo i lako promijeniti
dio poruke ili cijelu poruku, u skladu s feedbackom kako bi se poboljSala uspjesSnost
kampanje.

Direktni marketing pospjesuje prodaju postoje¢im kupcima jacajuci njihovu lojalnost i nudedi
im adekvatne proizvode. Oni ¢e na ovaj nacin povecati stupanj lojalnosti tvrtki koja razumije i
adekvatno zadovoljava njihove potrebe i brine o njima, birajuci njezine proizvode ispred
proizvoda konkurencije.

Postojec¢im se kupcima mozZe prikazati specijalizirani izbor proizvoda, kod/kupon za popust,
kod za besplatnu dostavu, kod za poklon pri narudzbi i sl. Kupcima se takoder mogu slati
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Cestitke za rodendan ili blagdane, kao i pozivnice za odredene prodajne dogadaje (engl. sales
events).

Direktni marketing takoder moze vratiti izgubljene kupce, komunicirajuci s njima na slican
nacin kao sa postojeéim kupcima, tj. nudenjem adekvatnih proizvoda i/ili odredenih
pogodnosti ukoliko ostvare kupnju.

Digitalni marketing ne mora biti ogranicen iskljucivo na jedan medij. Moguce je kombinirati
razne komunikacijske kanale kako bi ova aktivnost bila Sto uspjesnija.

Vrste direktnog marketinga su sljedeée:”?

1. E-mail marketing

Direktni marketing koristenjem elektronicke poste jednostavan je i povoljan nacin promocije
sa lako mjerljivim rezultatima. Na ovaj se nacin Salju personalizirane poruke i ponude,
podsjetnici, kodovi za dodatne pogodnosti i sl.

2. Mobilni marketing

Ovaj oblik komunikacije podrazumijeva slanje promotivnog sadrzaja na mobitel korisnika.
Mogu se slati obavijesti o novim proizvodima ili akcijama i SMS kodovi za dodatne
pogodnosti.

3. Web-push marketing

Web-push notifikacije znatno dobivaju na popularnosti posljednjih godina. Radi se o
obavijestima koje se, u obliku malih pravokutnika, prikazuju korisnicima za vrijeme koristenja
Interneta.

Ciljna publika za ovu vrstu komunikacije odreduje se na temelju posjeé¢enih web-stranica.
Doseg ciljne publike na ovaj nacin je laksi nego kod e-mail i mobilnog marketinga, jer ne
postoji potreba za adresom elektronicke poste ili brojem mobitela kupca.

Web-push notifikacije podsjeéaju korisnike na proizvode koji su ih zanimali, poti¢uéi ih na
izvrSenje narudzbe.

4. Messenger marketing

Za ovu vrstu direktnog marketinga koriste se popularne aplikacije za dopisivanje, kao Sto su
WhatsApp, Viber, Facebook Messenger, Telegram i sl. Osim slanja sadrZaja korisnicima, ovaj
nacin komunikacije nudi i odgovore na njihova pitanja kroz automatsku komunikaciju ili
komunikaciju s operaterom. Putem ovih aplikacija mogudée je poslati link za direkto izvrSenje
narudzbe.
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5. Telemarketing

Oznacava kontaktiranje kupaca telefonskim putem radi prodaje odredenih proizvoda i
usluga. Telefonskom se komunikacijom dobiva izravna povratna informacija na temelju koje
je moguée odmah prilagoditi poruku, kao i promptno razjasniti sve nedoumice i dati dodatna
objagnjenja kupcu. Cinjenica da se radi o razgovoru s ¢ovjekom potice kupca da do kraja
poslu$a ono Sto mu se Zeli redi te postavlja pitanja. Nadalje, teleoperater svojim prodajnim
vjestinama potaknuti kupca na izvrSenje narudzbe.

6. Direktna posta

Direktna posta podrazumijeva svaki oblik pisane komunikacije adresiran na potencijalnog
kupca. Uklju€uje pisma, kataloge, razglednice i sl. Jedan od nedostataka ovog oblika
komunikacije jest visoka cijena po jedinici. Unatoc tome, ova vrsta promocije vrlo je isplativa
zbog velikog postotka odaziva.



4. PRIPOVIJEDANJE U PROMOCLUI

U danasnje vrijeme postoji jako puno brandova, koji se medusobno natjecu za trziSni udio. To
¢ine na polju svakog elementa marketinskog i promotivnog miksa, pai u promociji. Sve se teze
istaknuti i pridobiti paznju i povjerenje potrosaca.

U posljednje se vrijeme javlja nova promotivna tehnika — pripovijedanje, kojom se kroz
stvaranje sadrzaja nastoji privuci potrosaca i uvjeriti ga da kupi proizvod odredenog branda.

Usporedno s velikim brojem brandova, stvara se i prikazuje velik broj oglasa. Svakom se od
nas na dnevnoj bazi prezentira velik broj promotivnih poruka. Posljedica toga je prezasiéenje
oglasima, koje je iskusio gotovo svaki potrosac.

Oglasi koji se ni po ¢emu posebno ne izdvajaju ¢esto ostaju nezamijeéeni — potrosaci ih vide,
ali ne registriraju. Ni zamijeéeni oglasi ne ostavljaju znacajan trag u sje¢anju — potrosaci mogu
zaboraviti tekst, logo, ime tvrtke...

Tu na scenu stupa pripovijedanje. Oglasi u kojima se poanta prenese tehnikom pripovijedanja
zanimljiviji su, upecatljiviji i lakSe pamtljivi. Pripovijedanje omoguéava umetanje emocija u
promotivnu poruku, Sto znacajno utjece na potrosace i povezuje ih s brandom.

Ljudi uzivaju u pripovijetkama, one su jedan od glavnih nacina zabave od davnih vremena do
suvremenog doba. Dok su se nekada davno price prenosile isklju¢ivo usmenom predajom,
danas se prenose posredstvom raznih komunikacijskih sredstava. Knjige, serije i filmovi
zabavljaju ljude pricajuci im price. Dobroj je prici svojstvena intrigantnost, koja zadrzava
paznju i stvara znatizelju oko daljnjih dogadanja.

Prica namijenjena promociji moze biti ispricana u jednom ili viSe nastavaka. Price ispri¢ane u
viSe nastavaka privlace viSe paznje jer publika Zeli saznati daljnji razvoj dogadaja. Ovakve se
price prenose u obliku teksta, newslettera, video ili audio snimki. Newsletteri koji pricaju neku
zanimljivu pri¢u u viSe nastavaka imaju puno manju Sansu da budu neprocitani i izbrisani.
Slicno je i sa ostalim oblicima oglasa, koji ¢e na ovaj nacin imati manju stopu ignoriranja.
Pricom se, nadalje, stvara odredena emocija koja ostavlja dojam na potrosaca i ostaje u
njegovu sjecanju, zahvaljujuéi ¢emu ¢e zapamtiti brand (i proizvod) koji je na taj nacin
predstavljen.

Poseban uspjeh ostvaruju price s €ijim se protagonistom publika moZe poistovjetiti. Tako se
moze prikazati primjer kupca i problema koji je imao, a kojeg je odredeni proizvod uspjesno
rijeSio, Sto kod ostalih koji se suocavaju s tim problemom stvara nadu da ¢e i oni uz pomo¢
nekog proizvoda ili usluge uspjesno rijesiti svoj problem. Ovako prenesena poruka djeluje
puno efektivnije od samog iznoSenja Cinjenica o karakteristikama proizvoda.

Potrosaci se, zahvaljujuci pripovijedanju, mogu povezati s brandom i poZeljeti biti dio njihove
misije, pogotovo ako se radi o nekoj drustveno-korisnoj ideji postojanja. Zele ispunjavati neku
svrhu, nekamo pripadatii biti dio neke zajednice. Iz tog ¢e razloga kupnjom podrzZati djelovanje
nekog branda ili ée htjeti biti dio zajednice koja Zivi odredeni stil Zivota, a asocijacija na nju je
odredeni brand.



Kao Sto svaka osoba ima razli¢itu pri¢u koja je diferencira od drugih, tako se i tvrtke, iako
mozda posluju na vrlo slican nacin, po ne¢emu razlikuju jedna od druge. Tu posebnost treba
istaknuti i ispricati potrosaCima, kako bi oni primili i upamtili tu informaciju, te razvili
preferenciju prema odredenom brandu u odnosu na konkurentske tvrtke.

Potrosaci se povezuju s brandovima ¢ija svrha postojanja nije iskljucivo profit. Odredena svrha
humanizira brand dajué¢i mu obiljezja s kojima se potrosa¢i mogu poistovjetiti i nastojati
doprinijeti njezinu ispunjenju. Ukoliko se vrijednosti branda poklapaju s vrijednostima
potrosaca, dolazi do izgradnje lojalnosti i trajne preferencije u odnosu na konkurenciju.

Vaino je da pri¢a bude autenticna i uvjerljiva, kao i da se temelji na istinitim vrijednostima
kojima se tvrtka rukovodi.

,,U danasnjem uZurbanom, previse automatiziranom i digitalno vodenom drustvu, humanost
postaje nova premija. Internet nas neprestano obasipa pogodnostima i trenutnim
zadovoljstvom, ¢ineci ljudski dodir sve rjedim i poZeljnijim.“”3

Pripovijedanjem se prenosi osjecaj ljudskosti, zajedniStva i povjerenja, Sto je u danasnje
vrijeme vrlo cijenjeno zbog izostanka istog u raznim oblicima sluzbenog, ali i privatnog
komuniciranja.

Istrazivanje kognitivnog psihologa Jeromea Brunera dokazalo je da poruke isporucene u obliku
pri¢e mogu biti ¢ak 22 puta pamtljivije nego same &injenice.”*

IstraZivanja su pokazala da postoji veca vjerojatnost da ¢e se publika viSe angazZirati i usvojiti
one poruke koje im stvaraju osjecaj osobne ukljuenosti izazivaju¢i emocionalni odgovor. A
pripovijedanje je, sa svim svojim uzbudenjem i neizvjesno$¢u, odli¢an alat za to.“”>

Radi toga se u oglasavanju prikazuju osobe i dogadaji s kojima se pripadnici ciljnog trzista mogu
poistovjetiti, uZivjeti se i povezati s njima, te razviti naklonost prema oglasivacu.

Ukoliko publika stvori pozitivan dojam o protagonistu price, zbog djelovanja halo efekta ce i
njemu i brandu pripisati pozitivne karakteristike.

Vrijednosti i svrha postojanja tvrtke mogu se prenijeti jedino uz pomo¢ pripovijedanja. To je
potrebno uciniti na nacin koji ¢e motivirati potrosace da se pridruze tvrtki u ispunjavanju
njezine svrhe i njegovanju definiranih vrijednosti.

Vezivanje pri¢e uz proizvod moZe znatno doprinijeti njegovoj prepoznatljivosti i porastu
percipirane vrijednosti (kao i porastu cijene), kao i potaknuti potrosace na kupnju proizvoda
za kojima ranije nisu imali potrebu. Pronalazak smisla u nekom predmetu, koji je naizgled
beznacajan ili preskup za svoju realnu vrijednost, stvara Zelju za njegovim posjedovanjem i
podizZe iznos koji je potro$ac za njega spreman platiti.
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Poznat je primjer Roba Walkera i Josha Gleena, koji su 2009. proveli eksperiment pod nazivom
,,Narativ beznacajne objekte pretvara u znacajne” (engl. "Narrative transforms insignificant
objects into significant ones'). Oni su u tzv. ,,thrift shoppovima“ kupili 100 predmeta za
128,49S. Ekspeiment je raden u suradnji s nesto vise od 50 pisaca, koji su svakom predmeta
pridodali odredenu pric¢u. Predmeti (i pripadajuce price) zatim su izlozeni u web-trgovini eBay,
uz naznaku da se radi o izmisljenim pricama. Iste je predmeti ovaj put prodani za $3,612.51.7®

Iz toga proizlazi da se brojne kupovne odluke donose emocionalno, bez usporedbe alternativa
i njihovih vrijednosti. Dobra pria moze znacajno povedati vrijednost predmeta i stvoriti
potraznju ondje gdje ona inace ne bi postojala.

,,Price su toliko snaZan pokreta¢ emocionalne vrijednosti da se njihov ucinak na subjektivnu
vrijednost bilo kojeg objekta moZe objektivno mjeriti.”””

Marshall Ganz isti¢e 3 koraka koja su potrebna kako bi se ispri¢ala dobra promotivna pri¢a.”®

1.,,Vlastita licnost (engl. Self)"

Prvi korak u stvaranju korporativne pri¢e jest introspekcija osnivaca. Publici se govori o
odradenim dogadajima iz Zivota osnivaca koji su formirali njegovu osobnost, vrijednosti i
ambiciju. Te ¢e se vrijednosti kasnije implementirati u vrijednosti i svrhu postojanja
korporacije. Pri¢a mora biti autenticna, istinita i ispricana na uvjerljiv i zanimljiv nacin.

2., Mi“

Sljedecdi je korak predstaviti zaposlene i nacin na koji oni promicu vrijednosti tvrtke. Govori se
i o kupcima i nacinu na koji oni doprinose ispunjenju zajednickog cilja, kao i Cinjenici da su
usvojili korporativne vrijednosti, te da aktivno sudjeluju u njihovu promicaniju.

3.,,Sada“

U posljednjem se koraku nastoji inspirirati publiku da i oni postanu dio ispri¢ane price. Poziva
ih se da se prikljuce tvrtki i njezinim kupcima u ispunjenju odredenih ciljeva.

Od iznimne je vainosti u srediSte priCe staviti potroSaca, a ne tvrtku ili njezina osnivaca.
Ukoliko se potrosac osjeti kao heroj pric¢e, potaknut ¢e ga se na akciju (kupnju proizvoda).

76 Significant Objects: About the Significant Objects Project, raspoloZivo na
https://significantobjects.com/about/ [19.08.2021.]
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4.1. NIKE

Kad je rije¢ o primjeni pripovijedanja u promociji, Nike je jedan od vodecih brandova. Svakim
oglasom prenosi neku poruku i izaziva emocionalnu reakciju potrosac¢a. Ova je korporacija
upravo zahvaljuju¢i tome vodedi proizvodac sportske opreme.

Misija tvrtke glasi: ,, Nasa je misija ono $to nas tjera da ucinimo sve $to je moguée kako bismo
prosirili ljudski potencijal. To ¢inimo stvaranjem revolucionarnih sportskih inovacija, odrzivijim
proizvodima, izgradnjom kreativnog i raznolikog globalnog tima i pozitivnim utjecajem na

zajednice u kojima Zivimo i radimo.“”®

Nike nastoji motivirati Siroku masu ljudi na bavljenje sportom. Bilo da se radi o profesionalnim
sportasima, amaterima ili ljudima koji joS nisu poceli trenirati, Nike svakog potice da bude
najbolja verzija sebe i ostvari uspjeh u sportu. Njihovi oglasi imaju izniman motivacijski ucinak
i daju vjetar u leda svakom sadasnjem ili buduéem sportasu bilo koje vrste.

Oglasi tvrtke Nike apeliraju na emocije. Prikazuju trud, odricanje i raznorazne borbe s kojima
se sportasi suocavaju, ali i radost koju pri¢injava bavljenje sportom i ostvarivanje uspjeha. U
gledateljima izazivaju osjecaje snage, usmjerenja i postignuca. Inspirira ih se da probude snagu
koju imaju u sebi, usmjere se na cilj i osjete radost koju donosi postignuce.

U promotivnim porukama Nike-a variraju medusobno vrlo razli¢iti sportasi koji ipak imaju
nesto zajednicko, a to nesto je upravo najveca vrijednost sporta — motivacija, vjera u sebe,
savladavanje izazova, ustrajnost, borba, natjecateljski duh i zajednistvo.

Ova tvrtka kontinuirano provodi vrlo zapazene promotivne kampanje, koje poticu ljude na
promisljanje, a time i na zajednistvo, suosjec¢anje i podrsku, kao i na ustrajnost, savladavanje
prepreka i nastavak (ili pocetak) rada na sebi.

Osim prikazivanja poznatih profesionalnih sportasa, Nike odaje priznanje i nezamije¢enim
sportasima, kao Sto su invalidi, igraci u zemljama u razvoju, djeca, Zene koje dolaze iz kultura
koje nisu blagonaklone prema njihovom bavljenju sportom, starijih osoba i svakog tko je na
neki nacin inspirativan.

Poznata je izjava suosnivaca Nike-a Billa Bowermana koja glasi: ,,Ako imas tijelo, sportas si,
koja i determinira djelovanje Nike-a poticuci svakoga na bavljenje sportom i savladavanje
izazova.lnicijativa

NikeWomen daje potporu Zenama ruseci rodne stereotipe i dokazujuéi da Zene mogu biti
iznimno dobre u sportu. Takoder ih motivira da se zauzmu za sebe iskoriste svoju snagu ne
obaziruci se na neodobravanje, Sto ovoj inicijativi daje dublje znacenje od iskljucivo sportskog.

,,0d ¢ega su djevojke napravljene?“

Jedan od Nike-ovih zapaZenih oglasa zove se:,,0d Cega su djevojke napravljene?” (engl. ,, What
are girls made of?“) prikazan je 2016. godine, a prikazuje djevojcicu koja nastupa u kazalistu

79 Nike: About Nike, raspoloZivo na: https://about.nike.com/ [21.08.2021.]
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izvodedi poznatu rusku djeéju pjesmu istog naziva, Ciji stihovi glase: ,,... od cvijeéa, prstenja,
ogovaranja, marmelade, ...“.

Tada se pojavljuje sportasSica, koja ohrabruje djevojéicu na promjenu teksta pjesme, koji nakon
toga glasi: ,,... od Zeljeza, nastojanja, samoposvecenja i bitki. Od toga su napravljene nase
djevojke. Napravljene su od ustrajnosti i milosti. One su ponos cijele nacije... od modrica,
udaraca, hrabrosti, stezanja. Napravljene su od nezavisnosti, vjestina, od strasti, srca,
dostojanstva. Napravljene su od Zelje koja je jaa od stijene. Napravljene su od snage i od
vatre, od slobode od tudih misljenja, od postignuéa i dostignuéa...”

Dok djevojcica pjeva promijenjenu verziju pjesme, pojavljuju se poznate ruske sportasice:
balerina, boksacica, skateboarderica, atleti¢arka i nogometasica.

Publika izvedbu tradicionalne verzije pjesme prihvaca s odobravanjem, dok kod promijenjene
verzije izrazava ¢udenje. Za vrijeme izvedbe jedna Zena iz publike mijenja odjecu i pojavljuje
se obucena u sportsku odjecu marke Nike. Na samom kraju pjesme, nogometasica dodaje
loptu djevojcici koja pjeva, te se i ona u sljedecoj sceni prikazuje u ulozi nogometasice.

Ill

Oglas zavrsava re¢enicom: ,,Napravljena su od onoga Sto radis. Vjeruj u vise

Ovaj je oglas izvrstan primjer primijene pripovijedanja u promociji. Prikazuje stereotipe o
Zenama i opovrgava ih isticuéi njihove sposobnosti, vjestine i snagu. Na taj ih nac¢in motivira
na bavljenje sportom, ali i postizanje mnogih drugih uspjeha. U Zenama koje gledaju oglas
nastoji probuditi Zelju za sportom, uz to prikazujuéi Nike sportsku opremu. Isti¢e vaznost
onoga Cime se svatko od nas bavi i pokazuje da je mogucde postici visSe i ispuniti svoje snove.

,Just Do It“

Nike-ov slogan ,,Just do it ima za cilj motivirati ljude na akciju i osnaZiti njihovu vjeru u sebe,
koja je najvazniji faktor u savladavanju bilo kojeg izazova. Takoder suptilno simbolizira da ¢e
posjedovanje sportske opreme marke Nike pomodi u savladavaniju ciljeva.

Poznat je oglas iz 1988., u kojem je prvi put koriSten slogan ,,Just do it”. Oglas prikazuje 80-
godiSnjaka Walta Stacka, koji svakog jutra tréi na udaljenosti od 70 milja preko Golden Gate
Bridge-a. Za vrijeme tr¢anja mase putnicima iz nekoliko automobila. Kroz prikaz nevjerojatnog
podviga ovog sportasa, prikazana je i robna marka Nike, na nacin da se na kraju oglasa isti¢u
slogan, logo i ime branda, a sportas takoder nosi Nike Air Max tenisice.

U ovom je oglasu takoder koristen apel na humor — 80-godisnji sportas za vrijeme tréanja
govori: ,,Ljudi me pitaju kako sprje€avam cvokotanje zubi zimi... Ostavljam ih u ormariéu.”
Nakon toga se prikazuje Nike-ov slogan,,Just do it“ kojim se publici sugerira da slijede primjer
ovog gospodina te ustrajno pomicu svoje granice.

Nike-ove promotivne kampanje nisu fokusirane na proizvod i njegova obiljezja, ve¢ na
promociju ideje o tome kako svatko moZe postati bolji sportaS nego Sto trenutno jest,
istovremeno suptilno signalizirajuci da ¢e u tome doprinijeti nosenje Nike tenisica.



Nike Space Hippie

Nike je, u srpnju 2020. za vrijeme pandemije korona virusa, predstavio novu liniju tenisica
Space Hippie. Radi se o ekoloski odrzivim tenisicama napravljenim od recikliranih materijala.
U promotivnim se porukama apelira na vaznost zastite okolisa i ulogu kupaca ovih tenisica u
tome. Kupac je predstavljen kao heroj koji doprinosi u o¢uvanju planeta.

Ova je kolekcija tenisica inspirirana Zivotom na Marsu, gdje su materijali rijetki i ne postoji
misija opskrbe, zbog ¢ega su tenisice sacinjene od Skarta ili svemirskog otpada.

,,Smece jednog sportasa blago je drugog.“®® Od istrosene opreme jednog sportasa mozZe se
napraviti nova za njega samog ili za drugog sportasa.

U oglasu se naglasava vaznost klimatskih promjena i predanosti u borbi protiv njih. Oglas
zapocinje apelom na strah kroz uporabu upozoravajuéih poruka: ,,U utrci smo da se spasimo.”;
,,Bili biste ludi da upravo ne osjecate tjeskobu oko klimatskih promjena.” Isti¢e se hitnost
promjene ponasanja i poveéanja brige za okolis, te se govori o nastojanju Nike-a da stvori
najodrzivije cipele ikad.

U oglasu se, osim procesa proizvodnje, nakratko prikazuje i istrazivanje svemira. Naglasava se
nepostojanje misije opskrbe na Marsu, ali i moguénost iste pojave na Zemlji, zbog cega je
nuzno razviti sustav iskoriStavanja otpada kao sirovine za nove proizvode. Ta je Cinjenica bila
inspiracija za razvoj Nike Space Hippie tenisica.

Nike-ovi zaposlenici takoder isticu kako ovo nije prvi ekoloski odrziv projekt tvrtke, ve¢ kako
ona kontinuirano posluje brinuci o okoliSu. Na samom kraju oglasa istie se vaznost ovog i
sliénih bududih projekata za buducnost sporta i cijele Zemlje.

U promotivnoj se kampanji takoder apeliralo na humor sloganom: ,,0Ovo je smece”, pod tim
podrazumijevajudi kako su tenisice proizvedene od recikliranog otpada.

80 Njke: Space Hippie, raspoloZivo na: https://www.nike.com/hr/space-hippie [21.08.2021.]
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4.2. APPLE

Brand Apple svoju komunikaciju rijetko usmjerava isklju¢ivo na iznoSenje c¢injenica i
predstavljanje obiljezja proizvoda. Umjesto toga svoje promotivne kampanje bazira na
komuniciranju svojih temeljnih vrijednosti - predanosti inovacijama i teznje ka stvaranju sto
boljeg korisnickog iskustva za svoje kupce. U oglasima cesto prikazuju korisnike u obavljanju
nekih radnji, u kojima im pomazu Apple uredaiji.

Apple je lider u svojoj industriji, gotovo uvijek prvi predstavlja inovacije, te inspirira ostale
brandove na stvaranje sli¢nih proizvoda. Svako novo predstavljanje proizvoda karakterizira
neka inovacija, koja pomice cijelu tehnolosku industriju naprijed.

Svojim uredajima nastoji olaksati Zivot korisnicima omoguéavajuci im jednostavno i ugodno
korisni¢ko iskustvo.

Proizvodi marke Apple tvore svojevrsni tehnoloski ekosustav — tvrtka nudi raznovrsne
medusobno povezane uredaje. Tako postoje iMac, Mac Book Pro, iPad, i Phone i mnogi drugi
uredaji sa srodnim korisnickim suceljima koji, iako su i kao individualni uredaji iznimno
kvalitetni, nadopunjuju jedan drugog te se korisniku sugerira kupnja vise razlicitih uredaja
istog branda.

Proizvodi su minimalisticki dizajnirani, te sugeriraju visoku kvalitetu, luksuz i trend.

Pok. Steve Jobs bi, prilikom lansiranja novog proizvoda, odrZavao prezentacije u kojima je
govorio o misiji tvrtke, njezinoj predanosti inovacijama i stvaranju korisnih proizvoda koji
potrosacima donose jednostavnost, uzivanje u koriStenju i zabavu. Prilikom predstavljanja
karakteristika proizvoda, naglasavao je njihovu superiornost u odnosu na prethodne Apple-
ove i ostale dostupne modele na trziStu. Objasnjavao je koju korist svako pojedino obiljezje
donosi korisniku i na koji ¢e mu nacin olaksati koriStenje tehnoloskih uredaja. Opisivao je
proces od razvoja ideje do stvaranja inovacije na trzistu.

Upravo zahvaljujuci navedenim cinjenicama, Apple ima zajednicu koju tvori mnostvo lojalnih
kupaca, koji podrzavaju njihove inovacije te nastoje Sto prije kupiti nove uredaje. Oni takoder
doprinose ugledu tvrtke Sirenjem informacija o kvaliteti njezinih proizvoda kroz usmenu
predaju i poticanjem ljudi iz svog okruZenja na kupnju.

,,Kroz sve Sto radimo, vjerujemo u osporavanje statusa quo. Vjerujemo u drugacije
razmisljanje, Nacin na koji osporavamo status quo jest stvarajuci proizvode koji su lijepo
dizajnirani, jednostavni za uporabu i prilagodeni korisnicima. “6?

,,Apple at Work — The Underdogs“

U ovom je oglasu ispri¢ana pria o ¢etvero, do tada ne bas previSe uspjesnih kolega. Oglas
zapocinje tako sto jedna €lanica grupe doZivi manju prometnu nezgodu, prouzrokovanu time

81 Mc Grath, C. (2016.): Apple, Nike and The Art of Storytelling, LinkedIn, raspoloZivo na:
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S$to je njihova izuzetno nedostupna i stroga Sefica udarila njezin automobil, nakon cCega ju je,
umjesto isprike, upitala moze li Sto uciniti za nju.

Zaposlenica je trazila termin za sastanak za svoj tim, na Sto je Sefica pristala ugovorivsi susret
za dva dana. Clanovima tima se dva dana ¢inilo premalo za dovrietak projekta, od kojeg su
tada imali samo skicu. Radilo se o okrugloj kutiji za pizzu.

Oglas prikazuje izuzetno naporan i neprestan rad ¢lanova tima tijekom dva dana, kao i sve
teskode s kojima se pri tom suocavaju — umor, nervoza, nedostatak vremena, frustriranost,
ometanje od strane ukucana,... No, pri¢a takoder prikazuje i njihovu upornost, ustrajnost,
hrabrost i Zelju za uspjehom, kao i sve manje i vece pobjede i postignuca za vrijeme tog
procesa. Takoder se istice njihovo zajedniStvo i predanost ostvarenju zajednickog cilja.

Radi se o najvedoj prilici koja im se do tada ukazala na poslu, koju moraju iskoristiti na najbolji
moguci nacin kako bi dokazali svoju sposobnost, stekli uvazavanje i povjerenje te uklonili
reputaciju nedovoljno uspjesnih ¢lanova radnog kolektiva.

Tijekom ta dva dana se bore kako bi izbjegli poraz, a ostvarili uspjeh, sto im se u nekim
trenutcima Cini nevjerojatno.

Promatrajuci teskoce s kojima se suocavaju, kod publike se stvara osjeéaj empatije i Zelje da
protagonisti uspiju u svom naumu. Efekt sata koji otkucava doprinosi napetosti i neizvjesnosti
ove price.

Opis videa zorno prikazuje limitiranost vremena i odsustvo drugih prilika za ostvarenije cilja:
,,Cetvero kolega. Dva dana. Jedna $ansa“.

Protagonisti u ovom promotivhom videu pomicu svoje granice i naposlijetku uspijevaju u
onom Sto im je djelovalo nedostizno.

Na samom kraju oglasa ¢lanovi tima su prikazani u liftu dok odlaze na sastanak. Na njihovim
se licima vidi sre¢a, ponos, zadovoljstvo i uzbudenje nastalo zahvaljujuci tome Sto su uspjeli

obaviti ovaj teZak zadatak i dobro se pripremiti za sastanak, ciji ishod nije prikazan

Za vrijeme odvijanja radnje — dva dana gotovo neprekidnog rada u raznim uvjetima,
zaposlenici se sluze Apple uredajima koji im olakSavaju posao i pomazu u njegovu kvalitetnu
obavljanju. Prikazana je visoka pouzdanost i kvaliteta ovih uredaja, koji imaju ulogu
neophodnih pomagaca bez kojih ostvarenje ovog cilja ne bi bilo moguce.

Ovo je pric¢a od porazne stagnacije do uspjeha. Inspirativna je za publiku jer dokazuje da je uz
trud, upornost, vjeru u sebe i zajednistvo moguce prevladati bilo koju prepreku i postici osjecaj
radosti, ponosa i ispunjenja koje donosi uspjeh.



,,Jznenadenje”

Ovaj je oglas vrlo zanimljiv primjer primjene apela na emocije kroz pripovijedanje.

Radnja se odvija uoci BozZi¢a. Prica zapocinje pripremama cetveroclane obitelji — majke, oca i
dvije kéeri za posjet djedu. Djevojcice su nestasne, Sto se prikazuje tijekom voinje
automobilom, leta zrakoplovom i boravka u djedovoj kudéi. Roditelji im daju iPad kako bi se
smirile, Sto se pokazalo ucinkovitim.

Jedna od djevojcica u jednom trenutku upita majku je li djed tuzan, na Sto ona odgovara
potvrdno.

Djevoijcice su u djedovoj kuéi pronasle razne obiteljske fotografije, kao i snimku vjencanja
djeda i pokojne bake, koja je nedavno preminula.

Cesto koriste iPad, a naposlijetku oglasa je prikazano da su to ¢inile u svrhu izrade poklona za
djeda.

Na samom kraju oglasa prikazana je obiteljska blagdanska vecera, na kojoj djevojcice urucuju
djedu iPad upakiran kao poklon. Napravile su digitalnu pricu sacinjenu od obiteljskih
fotografija.

Na pocetnoj je stranici prikazan izraz: ,,Jednom davno“, a slijedi fotografija koja prikazuje
vjencanje djeda i pokojne bake. Djed i roditelji su dirnuti i odusevljeni poklonom.

Zatim se prikazuju fotografije ostalih ¢lanova obitelji, a nakon toga videozapis koji prikazuje
pokojnu baku. Iznad videozapisa pise: ,,Baka mozda nije ovdje...“, zbog ¢ega su se svi rastuzili.

Na posljednjoj se stranici nalazi fotografija cijele njihove obitelji, ukljucujuéi i baku, uz poruku:
,,Ali jos uvijek smo svi zajedno.”

Djeda je poklon jako dirnuo te mu se jako svidio, zbog ¢ega se zahvaljuje unukama.
Slijedi slogan: ,,Make Someone's Holiday“ te logo Apple-a omotan vrpcom za darove.

Ovim se oglasom sugerira mogucnost uporabe tehnologije za izrazavanje kreativnosti te
iskazivanje ljubavi i paznje bliznjima. Nenametljivo su prikazani visoka kvaliteta i moguénosti
iPad-a, koji i gledateljima ovog oglasa moZe postati pomocnik u izradi digitalnih poklona, koji
su iskaz ljubavi, privrZenosti i brige za drage ljude.

,,Apple Watch — Uredaj koji me je spasio”

Ovom je oglasu prikazano troje protagonista — atleti¢arka koja boluje od dijabetesa, covjek
koji je zahvaljujuéi vjezbanju izlijecio visok krvni pritisak, te mladog €ovjeka, kojem je rano
upozorenje s Apple Watch-a o sréanoj aritmiji spasilo Zivot.

Svoj trojici protagonista Apple Watch znacajno pomaze u odrzavanju zdravlja i brizi za svoje
tijelo.



Atleti¢arka govori o svom snu da postane prvakinja, u ¢emu ju je sprjecavao dijabetes tipa 1
od kojeg boluje. Istice teskoce s kojima se suocavala zbog Ceste potrebe za ruénim mjerenjem
razine Secera u krvi. Apple Watch joj je iznimno pomogao tako $to sam mjeri razinu Secera u
krvi, Sto joj olakSava treninge i natjecanja. Kaze da se sada, zahvaljuju¢i ovom uredaju, za
vrijeme natjecanja osjeca kao da ne boluje od dijabetesa.

Sljedeca scena prikazuje ¢ovjeka koji prica svoju pricu o dijagnozi visokog krvnog pritiska i
hipertenzije, kao i o visokim troskovima lijecenja. Zbog toga se poceo baviti tjelovjezbom, u
¢ijoj mu je prilagodbi, kao i u praéenju zdravstvenih pokazatelja, iznimno pomogao Apple
Watch. Osamnaest mjeseci poslije, zahvaljujuci (izmedu ostalog) pomodi ovog uredaja, vise ne
mora uzimati lijekove, te se osjeca bolje nego ikad.

Posljednja scena prikazuje 26-godisSnjeg muskarca, koji pripovijeda o dogadaju kada ga je
Apple Watch iz ¢ista mira upozorio na povecan broj otkucaja srca. Lije¢nica mu je pri dolasku
u bolnicu rekla kako se radi o sréanom zastoju. Osjetio je strah zbog moguce smrti i napustanja
svoje obitelji. Izrazava zahvalnost zbog pozitivhog ishoda, kojemu je doprinio ovaj uredaj
omogucivsi mu da na vrijeme potrazi pomoc¢.

Ovim se oglasom potice publiku da kupnjom uredaja olaksaju brigu o zdravlju, kao i da
eventualno sacuvaju svoje zdravlje i Zivot zahvaljujuéi upozorenjima temeljenima na pracéenju
medicinskih parametara. Oglas je usmjeren osobama narusenog zdravlja, kao i drugim
osobama koje se na ovaj nacin Zele osigurati.

4.3. AIRBNB

Ova poznata americka tvrtka posjeduje internetsku platformu koja ima funkciju posrednika
izmedu domacina i gostiju. Suraduje s velikim brojem iznajmljiva¢a diljem svijeta, nudeci
smjestaj u velikom broju raznovrsnih hotela, ku¢a za odmor, apartmana, soba,...

Svoju promotivnu komunikaciju zasniva na pripovijedanju. Na samoj internetskoj stranici, kao
i na profilima na drustvenim mreZama ove tvrtke mogu se pronadi razne price o domadinimai
iskustvima gostiju. Airbnb takoder objavljuje i vlastiti ¢asopis. Najvedi broj pri¢a za ovu tvrtku
pri¢aju upravo njezini korisnici — gosti i domacini.

Sadrzaj koji tvrtka objavljuje visoko je kvalitetan, vizualno atraktivan i zanimljiv, a profili tvrtke
vrlo azurni. U svom Casopisu, koji izlazi kvartalno i namijenjen je domadinima, Airbnb objavljuje
pri¢e ispricane od strane domacina, price o posebnostima nepoznatih destinacija, kao i
mnostvo visokokvalitetnih fotografija snimljenih Sirom svijeta.



Prilikom pretrazivanja web-stranice, gosti mogu pogledati informacije o domadinu, a mnogi
od njih napiSu kratku pri¢u o sebi ili svom smjestaju. Uz prikaz svakog pojedinog smjestaja
mogu se vidjeti recenzije drugih gostiju, u kojima opisuju svoje iskustvo, daju ocjenu i
preporuku. Na Airbnb-u postoji i posebna kategorija Superhost, €iji su ¢lanovi oni domacini
koje su gosti ocijenili kao najbolje, a iskazuje kvalitetu njihovog smjestaja i usluge.

Na web-stranici postoji poseban odjeljak posveéen pricama (https://airbnb.com/community-
stories) u kojem su dostupne price najistaknutijih domadina i gostiju. Ove su price napisane na
vrlo zanimljiv na¢in — govore o zivotu domacdina, razlogu zbog kojih se bavi ovim poslom,
onome $to voli vezano za njega i njegovom odnosu s gostima. Takoder govore i o domacinovu
videnju destinacije, kao i o dodatnim sadrzajima koje pruza gostima, kao $to su obilasci i sl.

Slogan Airbnb-a glasi:,,Pripadaj bilo gdje” (engl. Belong anywhere), sto je u skladu s filozofijom
tvrtke koja zagovara pripadanje, povjerenje, zajednistvo i dijeljenje. Ovaj slogan, kao i nova
misija i pri¢a branda, uveden je 2013. Misija tvrtke je kreirati svijet u kojem ljudi mogu
pripadati bilo gdje. Naglasak se stavlja na to da se turistu omoguci da se osjeca kao lokalni
stanovnik neke destinacije. Do tada je tvrtka bila predstavljana kao tehnoloska platforma koja
posreduje u iznajmljivanju, predstavljajuéi povoljnu alternativu. Nova ju je filozofija pretvorila
u tvrtku koja nudi nova iskustva, gostoprimstvo, pripadnost i autenti¢nost.

Ova je tvrtka 2014. godine kreirala novi logo pod nazivom Bélo. Iste je godine redizajnirana
web-stranica te je lansirana mobilna aplikacija. Bélo simbolizira ljude, mjesta, ljubav i Airbnb.

B9+ O+ A=y

PEOPLE PLACES Love Alegng

Slika 3: Komponente koje tvore logo Airbnb-a &2

Naziv Bélo simbolizira rije¢ belonging, Sto znadi pripadanje, kojem svatko od nas tezi. U videu
kojim predstavlja novi logo, Airbnb naglasava smanjenje povezanosti medu ljudima, iz Cega
proizlazi Zudnja za osjecajem pripadnosti, povezivanja, dijeljenja, prihvaéenosti i sigurnosti
koja nam je svima urodena. Oglas sugerira da Airbnb moze pruziti taj osjecaj bilo gdje u
svijetu, jer tezi neCem mnogo visem od samog putovanja — svijetu u kojem je moguce
pripadati bilo gdje.

82 All Good Tales: Brand Story Hero — AirBnb, raspoloZivo na: https://allgoodtales.com/brand-story-hero-
airbnb/ [23.08.2021.]
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Isticu da je logo kreiran s namjerom da bude prepoznatljiv i jednostavan za crtanje, a
namjena mu je da bude simbol pripadanja.

U studenom 2016. pokrenuta je znacajka ,,DozZivljaji“ (engl. "Experiences') koja domacinima
omogucuje nudenje obilazaka, zanimljivih dogadanja i ostalih sli¢nih aktivnosti. Gostima se,
zahvaljujuéi tome, daje uvid u specifi¢nosti lokalne sredine te im omogucuje da se osjecaju kao
mjestani u destinaciji koju posjecuju.

,,Omogudili domadini“

Airbnb je, u veljaci 2021. pokrenuo globalnu promotivnu kampanju pod nazivom ,,Omogudili
domadini“ (engl. "Made possible by hosts"). U sklopu ove kampanje prikazuju se kratki
videozapisi koji predstavljaju pricu o domaéinima, onome $to rade te njihovim gostima i
dozivljajima koji suim omoguceni zahvaljujuéi domadinu. Prikazivanje ovih oglasa zapocelo je
22.veljace, a s najvecom se frekvencijom prikazuju za vrijeme ovogodi$nje glavne turisticke
sezone. korisnicima iz raznih dijelova svijeta prezentiraju se na You Tube-u. Takoder su prisutni
i na televizijskim kanalima u SAD-u, Velikoj Britaniji, Australiji, Kanadi i Francuskoj. U oglasima
sviraju i popularne pjesme.

Trosak plasiranja oglasa snosi Airbnb, koji nastoji ponovo pridobiti naklonost svojih oko 4 000
000 domacina, koje je za vrijeme prosle turistiCke sezone, zbog politike povrata novca
(omogucenog za otkazivanje putovanja uslijed pandemije) doveo u nepovoljnu financijsku
situaciju. Takoder nastoji privuéi i nove iznajmljivace.

Suosnivac Airbnb-a, Brian Chesky u svojoj je izjavi rekao kako je: ,,Svijet ne razumije u
potpunosti ono sto radite, sto omogucavate, ali mi im Zelimo pokazati. ...svrha kampanje je
pomoci prelasku s masovnih putovanja na smislenija putovanja, pri cemu ce se putnici vise
usredotociti na osobe s kojima provode vrijeme i aktivnosti koje su im dostupne nego na samo
odrediste.”

Oglasi na emotivan nacin prikazuju odnos izmedu gosta i domadina, predstavljajuci
gostoprimstvo, pripadnost, toleranciju, empatiju, prijateljstvo i zajedniStvo. Prikazuju se
vrijednosti koje gosti dobivaju ukoliko izaberu tu vrstu odmora.

Airbnb je u sklopu svog ovogodiSnjeg istraZzivanja trzista, utvrdio kako se jedna cetvrtina
Amerikanaca (24%) osjec¢a usamljeno ili prazno. 53% ispitanih osje¢a se manje povezano sa
svojom Sirokom obitelji, a isti postotak ispitanika osjeca se i manje povezano sa svojim
prijateljima.®3

Ova kampanja predstavlja emocije koje su suprotnost navedenim negativnim emocijama, kao
$to su izoliranost, otudenost, usamljenost i praznina. Ona prikazuje ,lijek za ovakvo stanje”
koji sadrzi prijateljstvo, pripadnost, radost i zajednistvo.

83 Rental Scale-Up (2021.): Airbnb trends 2021: How to get bookings by answering the need to reconnect with
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answering-the-need-to-reconnect-with-loved-ones/ [23.08.2021.]
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,Zivi tamo*

Airbnb je 2016. (iste godine kada je predstavljen i novi logo) pokrenuo promotivnu kampanju
pod nazivom ,,Zivi tamo“ (engl. ,, Live there“) kako bi uveo novi nadin putovanja.

Taj novi nacin putovanja alternativa je masovnom turizmu, hotelskom smjeStaju, guzvi u
obilascima i sl. Umjesto toga, posjetiteljima se sugerira da se ne ponasaju kao turisti, ve¢ kao
lokalno stanovnistvo te da, uz pomo¢ domacdina, otkrivaju te toliko popularne znamenitosti i
kutke destinacija koje posjecuju. Na ovaj je nac¢in mogude istinski dozivjeti destinaciju i istraziti
ju, istovremeno uzivajuci u obilasku (Sto kod masovnih obilazaka, zbog velike guzve i Zurbe nije
moguce).

U oglasu ,,Don't Go There. Live There.” govori se o tome kako posjetitelji, umjesto samog
turistickog odlaska u neku destinaciju trebaju izabrati privremeni Zivot u njoj, koji im
omogucéava Airbnb smjestaj i njihov domadin. SmjeStaj se u ovom oglasu prezentira kao
(privremeni) dom posjetitelja, u kojem oni rade sve svoje uobicajene aktivnosti. Prikazani su
gosti koji u svojim odredisStima borave kao da su njegovi stanovnici — druZze se, bave se
sportom, zabavljaju se s mjeStanima okusSavajuéi se u njihovim aktivnostima, jedu lokalnu
hranu. Zabavljaju se, opustaju i uZivaju u svom putovanju, stvarajuéi nezaboravna sjec¢anja. Na
kraju videa istiCe se recenica: ,,Nemoijte i¢i tamo, Zivite tamo, ¢ak i ako ste tamo samo jednu

L

noc .

U studenom 2016. pokrenuta je znacajka ,,Dozivljaji“ (engl. "Experiences') koja domacinima
omogucuje nudenje obilazaka, zanimljivih dogadanja i ostalih sli¢nih aktivnosti. Gostima se,
zahvaljujuéi tome, daje uvid u specificnosti lokalne sredine te im omogucuje da se osjecaju kao
mjestani u destinaciji koju posjecuju.

Ova prica nastoji inspirirati turiste da isprobaju drukciji nacin putovanja, koji je opusteniji i
zanimljiviji od standardnog masovnog turizma. Sugerira se da im takvo putovanje mogu
omoguciti Airbnb i njegovi domadini. Prilika za autenti¢no iskustvo boravka u destinaciji poziva
ljude Zeljne novih avantura. Tvrtka pokazuje razumijevanje za probleme turista koji su
nezadovoljni aranZmanima iz sfere masovnog turizma i nudi im rjeSenje koje ¢e neutralizirati
ona obiljeZja koja im se kod takvog pristupa ne svidaju.

Predstavljeno je rjeSenje autenti¢no iskustvo putovanja koje im pruZza slobodu da sami
kreiraju njegov ritam, osjete se dijelom lokalne zajednice te istinski upoznaju destinaciju.

Smjestaj koji se na ovaj nacin nudi drukciji je od hotelskog, kao i cijeli koncept putovanja, koji
se predstavlja kao svojevrsno oslobodenje od ogranicenja koja iz istog proizlaze.



5. ZAKLJUCAK

Pripovijedanje je buduc¢nost promocije. U vrijeme Interneta i Siroke dostupnosti najrazlicitijih
zabavnih sadrzaja za svaciji ukus vazno je zadobiti paznju publike, istaknuti se i ostaviti trag u
njihovu sjecanju. Na trziStu su prisutne brojne tvrtke kojima je, kako bi opstale, nuzno osvajiti
odredeni trzisni udio. Kupce nastoje pridobiti poboljSanjima u sferi svakog od elemenata
marketinskog miksa. Proizvodi zbog toga postaju sve kvalitetniji, cijene sve nize, distribucija
sve intenzivnija, a promocija sve ucestalija. Potrosaci su svakog dana izloZeni velikom broju
razli¢itih oglasa, koji zbog ukupne koli¢ine prikazanih stimulansa, vrlo ¢esto ostaju
nezamijeceni ili zaboravljeni.

Tu na scenu stupa pripovijedanje koje ima mo¢ privladenja i zadrzavanja paznje. Tijekom
pripovijedanja stvara se interes publike za tvrtku ili proizvod o kojem se govori ili je uklopljen
u pricu. Bududéi da pri¢e ostaju u sjecanju, tvrtka/proizvod se na ovaj nacin diferencira od
konkurencije, ostavljajuci trag u svijesti potrosaca. Taj trag dobiva na znacenju kada se
potroSac nade u situaciji traZenja proizvoda i procjene alternativa, kad ¢e se proizvod/tvrtka o
kojem zna neku pri€u vjerojatno istaknuti u odnosu na konkurenciju.

Pripovijedanje povezuje pripovjedaca i publiku. Na jednak nacin kao Sto se stvara osjecaj
povezanosti izmedu obitelji, prijatelja i poznanika u situacijama kada se izmjenjuju price,
stvara se i osjecaj povezanosti s brandom kod potrosaca kojem se pripovijeda. Na ovaj nacin
brand zadobiva povjerenje i naklonost. Pricom se mozZe uvjeriti potrosace u svoju kvalitetu i
vjerodostojnost.

Pripovijedanje je takoder vrlo vazno kod izgradnje marke i stvaranja njezine prepoznatljivosti.
Gotovo svi poznati brandovi posjeduju odredenu pric¢u i plemenitu svrhu postojanja. Ta se
pri¢a prenosi pripovijedanjem, te se na taj nacin nastoji pridobiti potrosace da se i oni pridruze
ispunjenju svrhe poduzeca i tako doprinesu ostvarenju nekog viseg cilja. Pripovijedanje, kroz
izgradnju imidZa, takoder dodaje vrijednost proizvodima i uslugama, povecavajuci na taj nacin
cijenu koju su potrosaci za njih spremni platiti. Dobra pri¢a takoder moze kreirati Zelju za
kupnjom proizvoda koji potrosac prije iste nije htio niti smatrao potrebnim.

Glavni element sve popularnijeg content marketinga jest pripovijedanje, koje je samo po sebi
sadrzZaj koji moZze biti zanimljiv i traZzen od strane potro$aca. Njime se stvara interes za gledanje
prikazanog oglasa, ali i za samoinicijativni posjet web-stranici ili korisnickom profilom tvrtke.
Od pamtivijeka, pripovijedanje je omiljeni nacin zabave ljudske vrste, u kojem god obliku ono
bilo.

Uz pomo¢ pripovijedanja stvara se povezanost brandom i povjerenje, koje rezultira lojalnoscéu
potrosaca. Ukoliko tvrtka, zahvaljujuci svojim pripovijetkama, postane omiljena potrosacu, to
¢e se zasigurno odraziti na njegov kupovni izbor, kao i ucestalost kupnje.

Tvrtke koje se u svojoj promotivnoj komunikaciji sluze pripovijedanjem pridobivaju veci broj
kupac, ostvaruju veéu koli¢inu prodaje, te takoder mogu prodavati po visoj cijeni, iz ¢ega
proizlazi da je ulaganje u ovaj oblik promocije vrlo isplativo, ne samo u kratkom, ve¢ i dugom
roku.



Podrucje primjene pripovijedanja vrlo Siroko. Price mogu biti utkane u gotovo sve elemente
promotivnog miksa. Oglasi u obliku price, iznoSenje ¢injenica u osobnoj prodaji potkrijepljeno
pricama, ¢lanci u novinama ili prilozi na televiziji koji pri¢aju pricu tvrtke i newsletter koji je
zapravo prica u nastavcima samo su neki od primjera koji oslikavaju primjenu ovog pristupa u
komunikaciji sa kupcima.

Ljudi u svim situacijama, pa tako i kada se nalaze u ulozi potrosaca, preferiraju iznosenje
informacija u obliku price. One tada postaju zanimljivije, lakSe pamtljive i razumljivije zbog
toga Sto u tom slucaju tvore smislenu cjelinu koja povezuje sve izre¢eno.

Ljudi su emocionalna bica, a pripovijetke apeliraju na emocije, $to ima znacajan utjecaj na
stavove i djelovanje potrosaca. Emocije su sastavni dio svakog od nas, neizostavan su dio naseg
uma koji umnogome utjecCe na donosenje odluka iz razli¢itih sfera Zivota, pa tako i u prigodi
kupnje.

Zbog toga je potrebno prepoznati potencijal i uinkovitost pripovijedanja, pridati mu znacaj te
raditi na njegovu razvoju i usavrsavanju, kako bi se prenijelo svoju poruku, izgradilo brand i
motiviralo potrosace da i oni, zajedno sa tvrtkom, postanu nositelji odredene ideje i s njom
izgrade dugorocni odnos na obostranu korist.
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9. SAZETAK

Pripovijedanje predstavlja prepri¢avanje dogadaja na nacin da oni tvore smislenu cjelinu sa
svrhovitom porukom. Pri¢e su od pamtivijeka sastavni dio Zivota svih civilizacija, a svrha im je
zabava, edukacija, prenosenje kulture ili usadivanje moralnih vrijednosti. Danas su, osim u
osobnim razgovorima, zastupljene i u medijima, filmskoj industriji, knjizevnom stvaralastvu,
drustvenim mrezama, kazaliStu, igrama, ... Bududi da su price omiljeni nacin zabave za mnoge,
za oCekivati je da one nikada nece izgubiti na znacaju. Pripovijedanje se sve vise koristi i u
promociji, gdje ima za cilj predstaviti poduzeée/proizvod, diferencirati ga od konkurencije te
izgraditi njegov imidz. Price mogu biti utkane u gotovo sve elemente promotivnog miksa.
Vezivanje pri¢e uz proizvod moZe znacajno doprinijeti njegovoj prepoznatljivosti i porastu
percipirane vrijednosti. Dodavanje smisla takoder stvara Zelju za posjedovanjem proizvoda,
iako ona u protivnom mozda ne bi postojala. Gotovo svi poznati brandovi posjeduju odredenu
pricu o vlastitoj svrsi postojanja. Pripovijedanje je vrlo ucinkovit nacin promocije u
suvremenom dobu, kada su publici dostupni najrazlicitiji zabavni sadrzaji zbog ¢ega je tesko
privudi i zadrzati njihovu paznju. Price su glavni element sve popularnijeg content marketinga,
zahvaljujuéi njima je moguce zadobiti paznju publike, istaknuti se i ostaviti trag u njihovu
sjecanju, zbog Cega se pripovijedanje smatra budu¢nos¢éu promocije.

Kljucne rijeci: pripovijedanje, promocija, promotivni mix, Nike, Apple, Airbnb

10. SUMMARY

Storytelling is the retelling of events in such a way that they form a meaningful whole with a
purposeful message. Stories have been an integral part of the lives of all civilizations since
time immemorial, and their purpose is to entertain, educate, transmit culture, or instill moral
values. Today, in addition to personal conversations, they are also represented in the media,
film industry, literary creation, social networks, theater, games,... Since stories are a favorite
way of entertainment for many, it is to be expected that they will never lose their significance.
Storytelling is increasingly used in promotion, where it aims to present the company / product,
differentiate it from the competition and build its image. Stories can be woven into almost all
elements of the promotional mix. Linking the story to the product can significantly contribute
to its recognizability and increase in perceived value. Adding meaning also creates a desire to
own the product, even though it might not otherwise exist. Almost all well-known brands



possess a certain story of their own purpose of existence. Storytelling is a very effective way
of promotion in the modern age, when the audience has access to a variety of entertainment
content, which makes it difficult to attract and retain their attention. Stories are the main
element of increasingly popular content marketing, thanks to which it is possible to gain the
attention of the audience, stand out and leave a mark in their memory, which is why
storytelling is considered the future of promotion.

Keywords: storytelling, promotion, promotional mix, Nike, Apple, AirBnb



