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Sazetak:

S obzirom da su stigla vremena kad se puno toga mijenja iz dana u dan, a u svijetu
marketinga iz sata u sat, marketinSki stru¢njaci su postali stru¢njaci u raznim podrucjima,
moraju pratiti trendove 1 prije svega pronaci nacin da se istaknu. Kampanje koje pric¢aju
price iliti pripovijedanje (storytelling), svakako je nain na koji se mogu istaknuti i postic¢i
velike rezultate, posebno danas u vrijeme velike popularnosti raznih drustvenih mreza
poput Instagrama, Facebooka 1 Tik Toka. Digitalni marketing danas, 1 digitalni marketing
prije nekoliko godina dvije su razliCite stvari. Nove generacije postavljaju nove trendove,
ali dobra pri¢a uvijek prolazi. Moze li se prepoznati ponasanje potroSaca i utjecati na
odluku? Brendovi danas ujedno imaju puno viSe opcija da se istaknu, a dobro postavljen
brend arhetip, ton komunikacije, ciljevi oglasavanja i idealan kupac ¢ine 1 recept za uspjeh.
Osim prodaje, cilj je uvijek zadrzati kupca, 1 potaknuti ga na preporuku. Na prakticnim
primjerima 1 istrazivanju u ovom radu se jasno pokazalo da su prie potroSacima
zanimljive i preferiraju njih umjesto klasi¢nih oglasa. Najvec¢i, a mozda i najsnazniji dokaz
su svakako kampanje koje sadrze storytelling, koje i sami dan danas prepriavamo 1
pamtimo, neke zbog snaznih poruka, neke zbog humora, a s nekima smo se posebno
povezali. Na kraju se uvijek vraamo na isto, volimo price, pri¢e su nam poznate,

vjerujemo im i lako prepoznamo djeli¢ sebe u njima.

Kljucne rijeCi: marketing, storytelling, pripovijedanje, potrosSaci, kampanje, digitalni

marketing, ponasanje potrosaca, brend, arhetipovi



Summary:

We live in a new era. Everything is changing fast but when we talk about marketing,
everything is changing even faster - hour by hour. Marketers nowdays are experts in a lot
of areas, they have to keep up with trends, and above everything they need to find a way to
stand out. Storytelling campaigns are definitely a way, they bring big results, especially
today in times of Instagram, Facebook and Tik Tok. Digital marketing has changed a lot.
As generations change, they bring new trends, but one thing stays the same - a good story
always finds its way. Can we predict customers' behaviour and affect their decision?
Brands today have lots of opportunities to stand out, but a brand with a good brand
archetype, clear tone of voice, goals and ideal customers has a better chance to succeed.
Yes, the main goal is sales, but brands should think of keeping the customers attached, and
to encourage them to recommend. In this essay I’ve shown some practical examples, and a
short research. The result? Customers' minds are more attached to storytelling ads and
campaigns, apart from some classic ones. The biggest, and the strongest proof are famous
storytelling campaigns that we all know and talk about. Some have strong messages, some
made us laugh, and with some we made a special connection and remained attached. The
message is clear: we love stories, they sound familiar to us, we trust them and we easily

find little pieces of ourselves in them.

Keywords: marketing, storytelling, consumers, campaigns, digital marketing, consumer

behaviour, brand, archetypes
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Uvod

Moderna vremena donijela su velike izazove. Digitalni marketing napreduje strahovitom
brzinom, a marketingaSi se moraju prilagoditi 1 pratiti trendove doslovno iz sata u sat ako Zele
opstati 1 naravno imati uspjeSne marketinske kampanje. Postoji li ipak tehnika koja uvijek
provjereno donosi rezultate? Postoji li tehnika koja odolijeva skupim budZzetima i moze
donijeti rezultate? Zasto su neki marketinski strucnjaci uspjesniji, zasto su neke tvrtke

uspjesnije? Postoji li tajni recept? Postoji - zelja za uspjehom 1 dobra prica.

Storytelling - ili pripovijedanje svakako je jedna od tehnika koja uvijek djeluje, unatoc
trendovima 1 promjenama. Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati na primjerima zasto je ovo
tehnika koju treba koristiti, kako donosi rezultate i postoji li psiholoSka pozadina zasto donosi

rezultate.

Jo$ od malih nogu se susre¢emo s pri¢anjem pric¢a. Gotovo da 1 ne postoji osoba na planeti
koja ne zna “Crvenkapicu” ili “Snjeguljicu 1 7 patuljaka.” Zamislite se na trenutak, samo
jedna rijec ili naslov koje sam spomenula su dovoljni da u vasim glavama nesvjesno mozete
zamisliti nekoliko scena, a kad biste se ba$ usredotocili, gotovo sigurno biste bili u stanju
ispricati te price. Mozda ne do najsitnijeg detalja, ali znali biste ih ispricati. Isto tako, neki
detalji su sigurno puno jace ostali u vasem sje¢anju. Osim detalja, sigurno vas uz te pice vezu
1 odredene emocije, koje nisu vezane uz pricanje, vezane su uz nesto lijepo. Neke od tih prica
vas sjecaju na lijepe trenutke, lijepe osjecaje, a neke ¢e vas mozda rastuziti. I dok ovo Citate,
nesvjesno ste ve¢ procitali malu pricu o sebi, a ja vas niti ne poznajem. Istovremeno se mozda
osjecate nadahnuto, mozda prevareno, neki osjecaju i1 dalje emocije koje su izazvale ove
rijeéi... Sto god da osjeéate je sasvim u redu, jer nismo svi isti, no jedno imamo zajedni¢ko -
nesto nas nekada dotakne. I tako pocinje pri¢a o pripovijedanju. Prica zasto price djeluju.

Zasto ih pamtimo i zasto su jedna od najmoc¢nijih tehnika u marketingu, ali i prodaji.



1. Pojam storytellinga 1 povijest

Sto je Storytelling iliti pripovijedanje? Jednostavno re¢eno to je pri¢anje pri¢a. Svatko od
nas zna ispriCati pricu. Netko ¢e se uzivjeti pa ¢e njegove price biti pune detalja, opisnih
pridjeva i jednostavno morate moc¢i zamisliti tu pricu u svojoj glavi. Drugi ¢e te price ipak
prepriCati krace, bez detalja i emocija. I dalje ¢ete mo¢i tu istu pricu i sami prepricati, no s
nesto manje entuzijazma. Dakle, kakve veze imaju marketing i pri¢anje prica? Velike. Dobro
ispri¢ana prica prodaje. Budi emociju. Dobro ispri¢ana prica, je dobro napravljena kampanja.
Jorge Bucay kaZe da je pripovijedanje najjaci i najbolji lijek za sve, te da bez govora nema

¢ovjeka i bez komunikacije nema ljudskog drustva. '

1.1 Zasto price?

Cit: “ Price su ucinkovite jer ne djeluju zastraSuju¢e vec indirektno, povezuju¢i nas s
podsvijesti 1 mastom onih koji sluSaju te im omogucuju da istraZe razlicita rjeSenja. Ova tri

elementa ¢e omoguciti da svaka prica ostvari rezultat kojeg Zelimo.
Uspjesne price su osobne

Pri¢ajte o svojim osobnim iskustvima, ili iskustvima bliznjih. Otkrijte svoja ili njihova
otkric¢a, opiSite put do uspjeha, prepreke s kojima ste se susreli, koje pogreske su ucinjene i

koji neuspjesi.

Oslikajte procese rije¢ima, pokretima i zvukovima. Kad pricamo pricu, bilo da je nasa ili
tuda, prvo zamislimo situaciju, kako se u njoj osjeCamo. Udemo u to stanje i iz njega

ispri¢am pricu. Na taj nacin ¢e imati puno snazniji utjecaj na publiku.
Uspjesne price imaju svrhu

Prije nego $to zapocnemo, moramo se osigurati da imamo jasnu ideju $to zelimo da publika iz
price dobije. S tim ciljem na umu, mentalno se treba vratiti na pocetak. Koji dijelovi ¢e

naglasiti nasSu poruku, a koje dijelove mozemo ili moramo izostaviti?

Iz vlastitog iskustva, mogu re¢i da je ovo svakako najbitniji dio svake price. Ima li prica
svrhu prodati, osvijestiti, probuditi emociju ili jednostavno Zelimo da nas klijent zapamti?

Kad odredimo svrhu, znamo 1 kako dalje 1 kojim tonom.

' Bucay J., Ispriat Cu ti pri¢u, 2019, straznji omot



Uspjesne price koriste sva osjetila

Ako publika ne moze vizualizirati o ¢emu pricate, pri¢a nece uspjeti. Publici ¢e biti dosadno
ako je pric¢a suha ili apstraktna. Zato udite duboko u vlastita osjetila, koristite rijeci koje ¢e
publici pomo¢i da zamisle da su 1 sami u prici: neka osjete da 1 sami mogu dodirnuti, okusiti,

omirisati i ¢uti sve elemente nase price.” 2

Zapravo kad malo razmislimo, na pricama donosimo mnogo odluka, kroz dan kroz naSe
glave i misli prode mnogo prica koje nas asociraju na nesto ili su nam pak misao vodilja.

Zamislite onda $to dobra marketinska pri¢a moze posti¢i?

1.2. Storytelling i povijest

Kad se sjetimo naSih predaka, zapravo je vrlo logi¢no da su 1 oni pripovijedali, i to puno
viSe nego mi danas. Ljudi su u proslosti imali zapravo samo to, pripovijedanje. Vjerojatno se
sjecate da su se druzili uz vatru i najcescée slusali starije koji su imali neSto mudro za reci. Da,

vec uz vatru su nasi preci pripovijedali jedni drugima.

Vjeruje se da su prvi tragovi pripovijedanja zapravo ilustracije i crtezi pronadeni u pecini
Chauvet, procjenjuje se da su nastali prije oko 36.000 godina te da pricaju pricu o erupciji

vulkana.?

Slika 1. Crtez iz $pilje Chauvet

Izvor: https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling;
(Preuzeto dana 10.01.2023.)

2 Belina T., NLP.Hrvatska, 18.lipnja 2018., Storytelling - Ispri¢aj im pri¢u, https://nlp.hr/storytelling/, pristup
ostvaren 10.sijecnja 2023.
? Clanak: The history of storytelling, https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling


https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling
https://nlp.hr/storytelling/

1.3 Storytelling 1 psihologija

Kad je rijeC¢ o pricama one su zapravo nasa najranija sjecanja, pa psiholoski gledano
jednostavno moraju imati snazan uc¢inak na na$ um, tijek misli 1 donoSenje odluka. Sjecate se
pri¢e o nov¢icu - pismo ili glava? Sigurno ste nekad u Zivotu neke odluke donijeli upravo na
temelju ove igre. Prisjetimo se jednog puno snaznijeg primjera pri¢e koja nas sve prati od
malih nogu, a rije¢ je o Crvenkapici. lako je rije¢ o bajci, i znamo da se prica nije dogodila,
naucila na je mnogo. Ako sretnete djevojcicu koja na sebi ima crveni kaputi¢ i nosi koSaru, a
primjerice vrijeme je fasnika, ne¢e vam dugo trebati da prepoznate da se radi o Crvenkapici.
Trec¢i primjer na istoj prici je baka, sigurna sam da tu baku jako dobro mozete zamisliti i da ju
imate pred oCima, a najceSce je to baka podignute pundze i sijede kose, nosi naocale, na sebi

ima pregacu i nosi Stap.

Zamislite reklamu u kojoj djevojc€ica u crvenom kaputi¢u prodaje med. Veselo skakuée kroz
prekrasnu Sumu, punu cvijeca 1 sunca, po prekrasnim zelenim puteljcima, dolazi do cvijeta
kojeg su oprasile pcele, i nailazi na Stand na kojem kupuje 100% prirodni med svojoj
najdrazoj baki da joj pomogne za imunitet. Uzima 1 medenjake jer su mekani i baka ¢e ih
modi jesti, uzima i prirodni balzam za bakinu suhu kozu. Biste 1i zapamtili ovu reklamu? Je li
ova pri¢a probudila u vama odredene emocije? Vase dijete sigurno bi i htjelo kupiti sve za
baku. Pri¢e u nama naime, nesvjesno bude emociju i kroz njih nesvjesno postajemo sudionici

prica, a ako pogode prvu emociju neke ¢emo proizvode kupiti zaista bez razmisljanja.

Cit: “Kakve veze pripovijedanje ima s pozitivnom psihologijom? Kratak odgovor: Sve.
Pripovijedanje - ili pripovijest - osnovna je za nacin na koji razmisljamo i stvaramo znacenje
svijeta. Utjecajni kognitivni psiholog Jerome Bruner 1 dugo je tvrdio da bi znacenje trebalo
biti sredi$nji pojam u psihologiji jer je to najbitniji aspekt ljudskog postojanja. Po njegovom
miSljenju, to je narativ - pri¢e koje mi konstruiramo 1 ispri€amo - to premosc¢uje ljudsko
subjektivno iskustvo s djelovanjem. U “Maps of Meaning”, Jordan Peterson 2 ispituje
viSestruka akademska polja kako bi pokazao da je povezivanje mitova i vjerovanja sa
znano$¢u neophodno za potpuno razumijevanje kako ljudi stvaraju znacenje. U pozitivnoj
psihologiji znacenje je primarno komponenta sre€e 1 stvaranja Zivota vrijednog Zivljenja,

stoga je naSe blagostanje takoder proizvod nase pri¢e, mitovi i kultura.”

# Clanak: Everything is Story: Telling Stories and Positive Psychology, prvi odlomak. Pristup ostvaren
02.02.2023.;



1.4. Vrste storytellinga

Svaka prica je unikatna, no mozemo li ih podijeliti na “vrste”? Prije svega je najvaznije
definirati kome pri€¢amo pricu, tko ju sluSa i kakva ¢e ga prica dotaknuti? Nece svatko biti
emocionalan kad vidi Crvenkapicu, niti ¢e svakom biti interesantna niti reklama za

Playstation ili veliki Samsung TV koji je ujedno i smart TV.

Kako onda uopc¢e odabrati pricu, temu, pristup? Potrebna je detaljna analiza naSe ciljne
skupine, odnosno idealnog kupca. Ako primjerice prodajete gore spomenuti TV, necete ga
sigurno prodavati umirovljenicima, iako bi teoretski i za njih bio odli¢an izbor pod
pretpostavkom da su slabijeg vida. Ovo je ujedno i odlican primjer kako se od raznih
proizvoda moze napraviti dobra prica, ponekad 1 za ciljne skupine za koje smatramo da nisu
nase. ZaSto bi dobra prica prodala umirovljeniku veliki smart TV? Zato $to bismo napravili
pric¢u u kojoj umirovljenik odusevljeno zove unuke k sebi i pokazuje im veliki TV na kojem
uz 2 tipke mogu do¢i do omiljenih crtica. Druga dobra prica je kad baka gleda YouTube na
kojem je playlista s pjesmama iz njezine mladosti, a ako Zelimo dodati malo razigranosti i

humora, baka moze i plesati i pjevati, ili se maskirati kako bi ju publika jo§ bolje zapamtila.

2. Tko je vasa ciljna skupina?

Kome je vas proizvod namijenjen? Primjerice, djeci? Treba uzeti u obzir da djeca ne
kupuju, ve¢ roditelji, dakle trebate ga prodati i djetetu ali i roditeljima, najces¢e mami.
Naime, mnoga istrazivanja pokazuju da Zene donose ve¢inu odluka o kupnji, a primjer ¢lanka

iz 2007-e godine u Poslovnom savjetniku kaze ovako:

Cit: “Tradicionalno su Zene obavljale kupovinu proizvoda Siroke potroSnje te su u najveéem
postotku bile korisnice usluga za njegu tijela 1 lica. Velike promjene dogodile su se sve ve¢im
zaposljavanjem zena. Najnovija istrazivanja pokazuju da zene u Sjedinjenim Americkim
DrZavama utjecu na kupovinu ra¢unalne opreme u 66% slu€ajeva, na kupovinu automobila u

60% slucajeva te su vlasnice 89% svih novih bankovnih ra¢una.”

Danas je situacija slicna, i svakako treba pratiti ovakva istrazivanja i trendove ako Zzelite

dobro poznavati vase kupce i ciljne skupine, pomazu u kvalitetnijem donoSenju odluka.

*Izvor: listopad 2007, https://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/dir_marketing/PS%2035.40.41.pdf,
pristup ostvaren 15.sije¢nja 2023


https://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/dir_marketing/PS%2035.40.41.pdf

2.1 Kako do¢i do informacija o potencijalnim kupcima?

Prije svega potrebno je napraviti kvalitetno istraZivanje iz dostupnih izvora, koji mogu biti

izvan 1 unutar poduzeca, imajuéi na umu da radimo sliku idealnog potencijalnog kupca.

Slika 4.3: lzvori informacija o prodajnim tragovima

[ZVORI INFORMACIJA O POTENCIJALNIM KUPCIMA

UNUTAR PODUZECA IZVAN PODUZECA

- aktivnosti prodajnog odjela = preporuke zadovaljnih kupaca :

= aktivnosti | informacije iz marketingkog, = mraZa osabnih | poslownih kontakata
ratunovodstvenog, servisnog, informatitkog = konkurenti | nekonkurentl

i drugih odjela - utjecajne osobe | predvadnici migljenja
= aktivnosti na sajmovima | stru€nim seminarima - plagen| dojavijivati
u viastito organizaciji = javno dostupni | kupljeni podaci (web, adresari, baze)
- drustvene mreZe (Facebook, Linkedin)
= posrednicke digitalne platforme

|zwar: prilagodenc prema T sevit Lifsnin, M. (2010). Profesionalna prodaja | pregovaranje. Zagreb: HUPUP, iz, 208,

Slika 2. Izvori informacija o potencijalnim kupcima,
Marija Tomasevi¢ LiSanin, Selma Kadi¢-Maglajli¢, Nikola Draskovi¢, “Principi prodaje i pregovaranja”, Ek.

Fakultet Zagreb 2019., str 91.

Jasno je vidljivo da je potrebno gledati i pratiti aktivnosti prodajnog odjela, pratiti
aktivnosti marketin§kog odjela, ali i iz raCunovodstvenog, servisnog, informatickog i nekih
drugih odjela. Analiza ovih aktivnosti i rezultata pokazuje nam stvarno stanje i rezultate, te
naravno mozemo dobiti jasnu sliku koji su proizvodi najprodavaniji, izraunati i prosjecnu
kupovnu mo¢ kupca, jasno moZemo saznati koje su marketinske aktivnosti imale najvise
smisla, a to sve je dobar temelj za jo$ bolje rezultate i odluke. Zatim, vrlo vazno je pratiti i
izvore izvan poduzeca jer isto tako mogu donijeti puno odgovora, ukazati na probleme i
izazove. Primjerice preporuke zadovoljnih kupaca nam mogu stvoriti novu prodajnu mrezu,
novi kanal 1 nove prilike. Preporuka i dobra recenzija odavno je poznata kao najjaci element
kod donosenja odluke. Svatko od nas ¢e se raspitati kod drugih prije kupnje, velike su Sanse
da ste kupili nesto jer ste ¢uli zadovoljnog prijatelja, zar ne? U vremenu smo kada internet

caruje, 1 informacija ima puno previse. Kako ¢e kupac saznati §to ga zanima? Istrazuje.



2.2 Segmentacija trziSta na temelju ponasanja potroSaca

Mozemo li predvidjeti ponasanje potrosaca i kupaca? Zapravo u velikom dijelu mozemo.

To nam je u kontekstu pripovijedanja pri¢a iznimno vazno.

Cit: “Jednom kad se neki proizvod nade na trzistu, potrebno je utvrditi tko ga 1 zasto kupuje.

Segmentacija se potom moZze obaviti na temelju nekog od sljedecih kriterija:

* potroSnje kategorije proizvoda
* potroSnje robne marke
* razine potroSnje

* kupovnog ponasanja.

Vjerojatno osnovna razina segmentacije prema ponasanju sastoji se u razdvajanju onih
koji kupuju neku proizvodnu kategoriju od onih koji je ne kupuju. MoZemo, primjerice, biti
zainteresirani za skupinu koja kupuje dijetalne bezalkoholne napitke bez obzira o kojoj se
konkretnoj marki radi. Poznavanje njihovih sociodemografskih osobina omogucuje odabir
primjerene oglasivacke strategije, kao i izbor odgovaraju¢eg medija. U drugim situacijama
zanimaju nas isklju¢ivo osobe koje ne kupuju odredeni proizvod. Zeleéi progiriti vlastito
trziSte, nastojimo se pribliziti onima koji do sada nisu kupovali dijetalne bezalkoholne
napitke. Pritom se moZemo posluziti Cesto koriStenom strategijom i pokusSati privuéi one koji
prema svojem osobnom i socio demografskom profilu najvise slie trenuta¢nim

potrosa¢ima.”®

Dakle, ne koristimo svi iste proizvode, preferiramo odredene marke, nemamo istu kupovnu
mo¢, 1 navike kupovanja. Odli¢an primjer promjena kupovnog ponasanja je donijela
pandemija koronavirusa. Dogodio se neocekivan rast web kupnje, i velika potraznja trgovina
1 raznih poduze¢a da uvedu mogucnost online kupnje. S druge strane, postojeci su
webshopovi dostigli velike prihode, 1 najbolju poslovnu godinu. Zanimljiva je ¢injenica da se
ovdje stvorila prica sama od sebe, i mnogi mediji su prenijeli savjet potrosa¢ima da kupuju
online, uvjeravajuéi ih da je to siguran oblik kupovine. To je bio trenutak za iskoristiti, a
svakako 1 povijesni trenutak jer se ista stvar dogodila globalno. Je li pandemija zauvijek

promijenila ponaSanje potrosaca? Itekako.

¢ Milas G., “Psihologija marketinga”, Zagreb 2007., Target d.o.o , str. 170



2.3 Zasto je idealni kupac vazan za storytelling

S obzirom da imam 5 godina iskustva u marketingu, 1 raznim oblicima oglasavanja, medu
kojima je i storytelling tehnika, uvijek se vodim profilom idealnog kupca. Iskustvo me prije
svega naucilo da je dobro postavljanje idealnog kupca svakako dobar temelj za sve ostalo.
No, voljela bih naglasiti jednu rijec, a to je “idealan”, jer mnogi ovaj pojam jednostavno
zanemare. Postoji na$ stvarni kupac, kojeg bismo isto trebali napraviti iz analize postojecih
podataka poslovanja, a postoji i na$ idealni kupac. Slaze 1i se na$ idealni i stvarni kupac? Ako
se savrSeno poklapaju, to znaci da ste sve pogodili kako treba. No, u praksi najcesée to nije
tako. U praksi se moze ¢esto dogoditi da nas stvarni kupac nema kupovnu mo¢ koju smo
mozda oc¢ekivali, ili uopce ne radi posao za koji smo mislili da radi. U idealnom svijetu, svi
bismo mi voljeli imati kupca koji ima dobru kupovnu mo¢, vjerojatno je direktor firme, voli
putovati i bira kvalitetu §to odmah podrazumijeva da nece Stedjeti. To je razlika, i ovo je
idealan kupac. On je i nasa ciljna skupina, koju je pozeljno raspisati u koracima i stvoriti

temelj za odredene marketinSke 1 prodajne aktivnosti.

2.4 Koji su koraci izrade idealnog kupca?

Cit: “Postojeca baza kupaca je odli¢an izvor informacija i kupaca koje mozete istraZivati.
Kada trazite kupce koje Zelite intervjuirati, ne trebate odabrati samo one koji su zadovoljni
ve¢ 1 one koji nisu zadovoljni proizvodima koje nudite. Od nezadovoljnih kupaca mozete cak
dobiti i vise informacija o nedostacima proizvoda koje nudite, te unaprijediti proizvod.
Takoder, bitno je i1 da istrazujete onaj dio trziSta koje ne opsluzujete, odnosno one kupce koji
ne kupuju VasSe proizvode. Kupce mozete stimulirati na razgovor na razne nacine, od
besplatnih vaucera za odredene proizvode do nagrade za sudjelovanje. Intervju ne treba biti

ne predug ni prekratak, ali neka pitanja su nezaobilazna u intervjuu:

e demografski podaci (spol, godine)
e geografski podaci (lokacija)
e socijalni 1 ekonomski podaci (primanja, posao, obrazovanje)

e bihevioralni podaci (vjerovanja, ciljevi, motivacija, kupovne navike)



Analizom dobivenih podataka ¢ete utvrditi obrasce ponaSanja i karakteristike osobnosti i
time utvrditi idealnog kupca. SuStina analize jest da razdvojite dobivene podatke prema
skupinama (demografija, posao, pozadina, ciljevi i izazovi, vrijednosti itd.) i na osnovu toga
unosite podatke iz istrazivanja koje kasnije grupirate prema obrascima koje utvrdite da

postoje.”’

Working Mom Wendy

Backgrownd

Waendy is a working mom wha is balancing her career 'sith ralsing a famiy, Shi's an educated, on-tha-go
woman who uses online resources for just abowt oveny aspect of her Life - from cooking to parenting

Gaals
= Hpop har family hoalting

= When someand in her family is UL she wants quick. comenient. and reliable cane

Challenges
s As her children grow older, she doesn't necessarnily have a dedicated primary cane physician
15 - .
KEY IDENTIFIERS »  Her busy work schedule makes i challenging to take sick diys for ber o her children
Full-time canser
Farmily-first values Hiow YW Help
Educalid = Providg onling schaduling and sama-diy appointments for guick service
Sowks health information online

& Make care easily accessible from work or home with corvenlent Locations

Doss her research s Produce onling health resources

Slika 3. Primjer idealnog kupca

pristup ostvaren 07.02.2023.

Zaklju¢no, mozemo vidjeti 1 na primjeru da idealan kupac moze imati i ime, opiSemo mu
stil zivota, navike, godine. Zaista mozemo puno toga saznati i uzeti u obzir, a upravo ova
obiljezja su odlican temelj za storytelling. Ipak, iz prakse takoder napominjem da je kupcima
najbolje davati ime prema proizvodu, izbjegavati ve¢ nama poznata imena jer se psiholoski
moze dogoditi da mislimo da radi imena osobu poznajemo i bolje nego §to to zaista mislimo.
Iako to zvuci odli¢no, u stvarnosti marketingase to moze navesti na potpuno krivi trag i
tehnike. Osoba imena Ivana iz naSeg Zivota nije va$ idealan kupac, a nesvjesno cete ju

zamisliti u interakciji s proizvodima.

"Tzvor: 20. Lipnja 2018, “Kako kreirati li¢nost savrSenog
kupca?” https://marketingfancier.com/idealan-kupac-kako-kreirati-licnost/, pristup ostvaren 07.02.2023


https://www.smartbugmedia.com/blog/3-examples-of-buyer-personas-to-help-you-create-your-own
https://marketingfancier.com/idealan-kupac-kako-kreirati-licnost/

3. Storytelling kao mo¢na marketinska 1 prodajna tehnika

Pripovijedanje ima niz jedinstvenih sposobnosti. Moze vam pomo¢i uhvatiti paznju kupca 1
izgraditi va§ medusobni odnos. Povezuje se s podru¢jem donoSenja odluka u mozgu vaseg
kupca 1 Cini vas 1 va$§ proizvod lakSe pamtljivim. Moze doslovno povecati vrijednost
proizvoda ili istaknuti glavnu ideju premjeStanjem na drugaciji kontekst. Price su zarazne i
prenose se od usta do usta. Pomazu da budete originalni i istaknete se od konkurencije. I za
razliku od prezentacije i Ciste prodaje, vasi kupci zapravo zele da im ispricate price. Na kraju,
u usporedbi s klikanjem po slajdovima prodajnog predstavljanja, pri€anje prica samo je

zabavnije - za vas i vaSeg kupca.®

Kad radite u marketingu, jedan od glavnih zadaca je istaknuti se od konkurencije, jer je to
jedini nacin da vas kupac zapamti. Danas nam je razvoj raznih drustvenih mreza donio jednu
veliku prednost - nase dobre price mogu se vrlo brzo i lako prosiriti. Svakodnevno
svjedo¢imo takozvanim viralnim objavama. Ta viralna objava moze biti va$ oglasa, a taj

oglas ima zadacu i prodati.

Jo$ jedno moje osobno iskustvo, koje rado preporucujem kolegama su recenzije, odnosno
pric¢e vasih kupaca koje takoder pomazu u prodaji, i zapravo su ¢esto okidac zasto ¢e se netko
uopc¢e odluciti na kupnju proizvoda.. U Hrvatskoj je trenutno jedan od najvecih grupa na
Facebooku grupa “Zenski recenziRAJ”, a broji vise od 300.000 ¢lanica. Grupa je prvotno
zamisljena kao obi¢na grupa u kojoj ¢e Zene razmjenjivati iskustva o proizvodima. Danas je
ta grupa postala medij, posao, ima i istoimeni portal te Instagram racun. U grupi zene
ostavljaju recenzije, a one koje su vjeStije u pisanju nerijetko napiSu prave male price.
Zamislite sebe u toj situaciji - trazite misljenje o nekom proizvodu, i naisli ste na recenziju od
stvarne osobe koja je opisala sve §to 1 vas muci, a uz sve to je navela dodatne prednosti, i
iskustvo koriStenja proizvoda. Koje su Sanse da biste se odlucili na kupnju tog proizvoda
nakon takve price? Ili, joS je bolji primjer je iskustvo vasih poznanika, kojim veé¢ u startu
vjerujete. Vasa prica tu pocinje s vasSim pitanjima, a odgovori poznanika ¢e biti elementi
pri¢e. Nesvjesno Cete sami sebi prodati proizvod kroz pozitivno iskustvo vaSeg poznanika, ali
ste 1 nesvjesno stvorili pricu. Price su jednostavno, moéna marketinska i prodajna tehnika,

koja kupcima na zabavan i poznat nacin prezentira vas proizvod.

8 Smith P., “Sell with a story”, 10.kolovoz 2022.,AMACOM, str 27.
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3.1 Elementi dobre price

Svaka pri¢a mora imati prije svega dobar pocetak, da bi uopée privukla paznju, a danas je
to postalo sve teze. Istrazivanja pokazuju da paznju drzimo svega 3-5 sekundi, a ocekuje se
da ¢e se to dodatno smanjiti. Razlog? PreviSe oglasa, poruka i1 raznih kampanja sa svih strana.
Prosje¢ni korisnik danas svakodnevno o¢i seli sa ekrana na ekran, na poslu gleda u laptop ili
monitor, zatim ¢esto pogledava u mobitel, dok putuje na posao o¢i bjeze na razne ekrane s
reklamnim spotovima na ulicama, a navecer kad odmaramo gledamo TV ili Youtube 1 sli€no.
Sa svakim pogledom u ekran korisnik se susrece s oglasima raznih formata. To je dovelo do
toga da korisnik naSe promotivne poruke uopce ne dozivi na prvu, a u prosjeku mu treba 8-10

nasih poruka da bi ih zapamtio. To je prili¢no veliki izazov.

Tu nastupa dobra pric¢a, dobar vizual i naslov koji ¢e se istaknuti, a trebala bi se sastojati od
nekoliko glavnih dijelova, ako zelimo maksimalno iskoristiti potencijal pri¢e koju stvaramo.
Prica dakle treba imati tzv. “Udicu” koja ¢e natjerati korisnika da se zadrzi, treba dati
kontekst, prepoznati izazov i problem kupca, 1 na koncu mu dati rjeSenje. Ako ste uspjesno
rijesili problem, velike su Sanse da ste ve¢ vrlo blizu prodaji. Jo§ ako uspijete to rjeSenje
potkrijepiti s primjerima stvarnih kupaca i recenzija, stvoriti ¢ete povjerenje, dok jo§ kupac
uopce nije kupio va$ proizvod, a ako pri¢u prodajemo virtualno, kupac proizvod nije niti

vidio, ali ga je kupio.

EXHIBIT 13-1: STORY STRUCTURE
1 Transiton in: (Hook)

2 Context
MAIN hall
STORY 3 Challenge
BODY 4 Conflict

5 Resolution

6 Transition out:

7 Lessons(s)
8 Recommended Action(s)

Slika 4. Elementi price
Izvor: Paul Smith, “Sell with a story”, str 135.
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3.2 Pitanja 1 odgovori dobre price

Prirodno je da ¢e kupac imati puno pitanja, pa tako u elemente price treba uzeti u obzir neka

najcesca pitanja koja bi kupac potencijalno mogao imati.

Pitanja koja bi trebalo uzeti u obzir su sljedeca:

Zasto bih trebao slusati ovu pricu?

Kada i gdje se radnja dogada?

Tko je glavni lik (ili junak) i $to on Zeli?

Koji je bio problem ili prilika na koju su naisli?
Sto su uéinili po tom pitanju?

Kako je na kraju ispalo?

Sto ste nau¢ili iz toga?

Sto misli§ da bih trebao u¢initi?®

I ovdje dakle poc¢injemo s pitanjem “ZaSto bih trebao ovo poslusati”, odnosno moramo
odmah u startu kupcu dati dobar razlog da nas saslusa, procita nasu pricu, ili pogleda nasu
pricu ako radimo video kampanju. U idealnom slucaju, kupac bi trebao biti junak price. No,
to ne treba shvatiti doslovno i da moramo napraviti Supermana od njega, ali kupac treba biti u
glavnoj ulozi. Ovdje ima jo§ jedna bitna stavka - pri€amo o njemu, ne pri¢amo o nama i
proizvodu. Nas proizvod dolazi na kraju kao rjeSenje problema. Ovo je ujedno nesto Sto Cesto
zaboravimo 1 nekako je najlakS§e odmah krenuti u akciju 1 poceti prodavati. Ima jedan odli¢an
primjer u kojem ¢e se svi prepoznati. Ulazite u trgovinu odjece, i ve¢ uz pozdrav vas trgova
pita “Mogu li Vam pomo¢i?”, vec¢ina ¢e re¢i da ne treba pomo¢, osim ako nisu dosli ciljano
po neki proizvod. Tu je rije¢ o neverbalnoj komunikaciji koju prodavac nije prepoznao. Ako
vidite da kupac samo gleda i trazi, dajte mu izbor. Ako nakon nekoliko minuta kupac 1 dalje
trazi, i djeluje pomalo zbunjeno, to je ve¢ dobar trenutak za ponuditi pomo¢. Sto se dogodi?
Kupac zapamti i trgovinu 1 napadnog prodavaca, i velike su Sanse da se nece vratiti u tu
trgovinu, osim ako nije bas veliki obozavatelj odredene marke. Tako je i s priCama, ako
odgovori neée zadrzati paznju, nasa prica neée biti procitana. Na§ oglas nece biti pogledan.

Video se nece odgledati do kraja.

? Smith P., “Sell with a story”, 10.kolovoz 2022.,AMACOM, str 136.
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3.3 Mo¢ storytellinga u poslovanju

Cit: “Sve uspjesne price su iste. Upamtite, najbolje pri¢e obecavaju ispuniti zelje

potroSaceva svjetonazora. Pri tome mogu ponuditi:

e Precac
e Cudo
e Novac

e Drustveni uspjeh

e Sigurnost

e FEgo
e Zabavu
e Uzitak

e Osjecaj pripadnosti

Takoder, mogu igrati na kartu straha - obecavaju¢i da ¢e izbjegavati sve §to je suprotno gore
spomenutim pojmovima. Svi se potro$a¢i medusobno razlikuju, ali u konacnici svi Zele
jednak ishod. Zele napredak u karijeri, Zele biti omiljeni u drustvu, Zele biti zdravi, imuéni i

mudri. Zele vidjeti ugodno iznenadenje i ¢uti iskrenu lasku.”"

Istina je, potroSaci imaju odredene potrebe, ali ima ih i poslovanje. Ipak, poslovanja nema
bez potrosaca. Jedan od najcescih savjeta koje Cete Cuti je da trebate pronaci uzora, pronaéi
nekog tko radi isti posao kao 1 vi 1 vrlo je uspjeSan u tome. Oc¢igledno je da nesto dobro radi,
zar ne? Ne bi trebalo biti teSko uzeti ve¢ neciji model poslovanja i napraviti svoj. U teoriji to
zvuci jako dobro i lagano, ali u stvarnosti to nije tako. U stvarnosti ¢ete nai¢i na mnogo
problema i izazova koje neéete znati rijesiti. Zato je dobra opcija napraviti vlastitu pricu s
najboljim elementima vaseg uzora. Primjerice, jedan od najpoznatijih primjera kako se tvrtke
predstavljaju su misija 1 vizija. Neki se zaista potrude, 1 prepricaju pricu, dok ostali napisu 2
rec¢enice, samo kako bi zadovoljili formu i1 dodali taj ulomak na svoju web stranicu ili u
informacije o poslovanju. Ve¢ je na prvu jasno koja tvrtka ¢e se istaknuti u o¢ima kupaca. To
je prica koja bi trebala biti vaSa misao vodilja. Iz te pri¢e nastaju druge priCe. 1z te price

nastaje i prica vaSeg kupca.

' Godin S., “Svi marketin3ki stru¢njaci su laZljivci”, Zagreb: Naklada Ljevak, 2006; str. 129.
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3.4 Zasto dolazi do neuspjeha u poslovanju 1 kako ga pretvoriti u price 1 uspjeh

Cit: “Cetiri su razloga zasto su va$ novi proizvod ili usluga doZivjeli neuspjeh:
1. Nitko ih nije primijetio.
2. Ljudi su ih primijetili, ali ih nisu Zeljeli iskusati.
3. Ljudi su ih iskusali, ali ih nisu odlu¢ili i nadalje upotrebljavati.

4. Svidjeli su se, ali ljudi o njima nisu govorili svojim prijateljima.

Ocigledno? Svakako. Da su sve te stvari bile kako valja, zasigurno biste bili uspjeli. Ako

uspijete otkriti zasto je vas proizvod propao, steci ¢ete vaznu spoznaju za sljede¢i pokusaj.”"!

Netko ¢e u ove 4 razloga vidjeti neuspjeh, a drugi ¢e vidjeti Sansu za uspjeh. Svima ¢e se
dogoditi neuspjeh, losSe kampanje, promaseni budZzeti, i promaseni proizvodi. No, to su prilike
za rast. Prilike za popraviti §to ne valja. Odlican primjer za ovo je popularni lanac pizze
Dominos. Oni su naime jednostavno priznali potrosac¢ima nakon niza loSih komentara da je
njihova pizza losa 1 da ¢e se popraviti. Osnivac je stao pred kameru i obratio se potroSa¢ima
tvrde¢i da je pizza loSa, ali da ¢e dati sve od sebe da postanu bolji, naglasio je da je ¢uo i
dozivio nezadovoljstvo, ¢ak je pokazao i dokaze ¢ime su ljudi sve bili nezadovoljni. Od
fotografija zalijepljene pizze u dostavi, do kompletne iskrenosti kako zavaravaju kupce. Ovo
je dovelo do neocekivanog uspjeha, potrosaci su vratili povjerenje, a poslovanje je pocelo

rasti. 12

Ovo je hrabar potez, i malo tko bi se usudio postupiti kao oni, a fokus svega ponovno je na
pricama. Kampanja “We're sorry we suck” ve¢ iz naslova vas natjera da pogledate o ¢emu se
radi. Pri¢a o neuspjehu je ljudima jednostavno poznata, svi uc¢imo cijeli zivot, i dozivljavamo
neuspjehe. Sto se ovdje dogodilo? Probudila se empatija u ljudima, prepoznali su sebe, i
iskrenost kompanije. Povezali su se s priCom i rado ju podijelili s drugima. Pri¢a se prosirila,
1 nastala je velika solidarnost potrosaca. Poslovanje je dakle uspjesno kad se o vama prica, a
izgleda da je i ona stara izreka istinita - i losa reklama je doba reklama. Stovise, ljudi ée vise
pri¢ati o neuspjehu, jer je neuspjeh dobar primjer teme koja nije svakodnevna, ali je

pamtljiva. Neka neuspjeh, postane uspjeh vaseg poslovanja.

' Godin S., “Svi marketingki stru¢njaci su lazljivci”, Zagreb: Naklada Ljevak, 2006; str. 156.
12 Izvor: 01.srpanj 2020, https://www.storyarcconsulting.com/news/2020/7/1/the-were-sorry-we-suck-campaign,
pristup ostvaren 07.02.2023.
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4. Sto su arhetipovi i kako pomaZu izgraditi sliku brenda?

Vjerojatno ste ¢uli za pojam arhetipa, no mozda nije ba§ svima najjasnije Sto on znaci i
predstavlja. Laicki reCeno, arhetipovi su urodeni obrasci ponasanja, misljenja i osjeéanja, a
uce nas kako da se ponasamo u odredenim situacijama i trenucima. Ista stvar je primjenjiva u
poslovanju, kada vas brend definira svoj arhetip, to moze uvelike pomo¢i u stvaranju brenda.
Naime, arhetip brenda pomaZze u stvaranju cijele slike: stvaranju tona komunikacije,
planiranju marketinske strategije i aktivnosti, boljem razumijevanju temeljnih ciljeva
organizacije, §to na koncu dovodi 1 do bolje povezanosti s potroSacima, 1 boljem Sirenju
poruke, odnosno pri¢e koju nosi vas brend. Jednostavno, to je ono neSto Sto na$ privuce
odredenom brendu kojem na koncu ostajemo vjerni. MoZe se re¢i da arhetip brenda
jednostavno korisnika poveze s vaSim brendom na dubljoj razini. Za dobre price, to je itekako

potrebno.

4.1 Zasto arhetipovi djeluju?

Kroz koriStenje prica, umjetnosti, religije 1 mitova, arhetipovi kreiraju univerzalne obrasce
ponasanja koje mi instinktivno razumijemo. Kad ih malo dublje promotrimo, jednostavno
¢emo prepoznati sami sebe, ¢lanove obitelji i prijatelje."”* PotroSaci se prepoznaju u njima jer

vide sebe i svoje obrasce ponasanja, ali nesvjesno.

4.2 Vrste brend arhetipova'®

1. Buntovnik - S one strane zakona. (The Outlaw), Revolucija

Brendovi koji spadaju u ovu kategoriju arhetipa su dinamicni, stalno u pokretu i aktivni.
Poti¢u promjene na bolje, revolucije, vrlo su glasni i1 odrijesiti. Kampanje ovakvih brendova
uvijek su usmjerene na razli¢itost 1 Sok, izdvajaju se iz masa. Primjer osobe bio bi Emine, a
primjer brendova Diesel, Harley - Davison, a u Hrvatskoj bi dobar primjer bila emisija
“Provjereno ".

Slogan arhetipa: “Pravila su stvorena da se krSe.”

B Izvor: “The Ultimate Guide To Brand Archetypes: Hack the Mind of YourCustomers”, str. 6

" Izvor: “The Ultimate Guide To Brand Archetypes: Hack the Mind of YourCustomers”, str. 13-42
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2. Carobnjak - Sve je moguce (The Magician), Moé

Ovaj tip arhetipa kako i sama rije¢ kaze vjeruje da je sve moguce. Vjeruje u Cuda, te
uvjerava i1 kupca u istu stvar. Kampanje takoder imaju komunikaciju koja potice korisnike da
vjeruyju da je sve moguce. Primjeri osobe je Harry Potter, a brendovi koji temelje
komunikaciju na Carobnjaku su Disney, Coca - Cola, a u Hrvatskoj Carwiz rent a car.

Potrosaci posebno vole ovakav tip arhetipa jer ih podsjeca na djetinjstvo kad je sve moguce.
Slogan: “Moguce je.”
3. Heroj - Nema odustajanja (The Hero), Majstorstvo

S ovim ste se tipom arhetipa susreli ¢eS¢e nego s ostalima, jer ga je najlakSe povezati uz
pric¢e iz djetinjstva, omiljenih tv junaka i sli¢cno. NeustraSivost, energija, nikad se ne predaje
bi bio najbolji opis ovog arhetipa. Kampanje su usmjerene na to da i potrosa¢ moze biti junak
te da ne smije odustali. Pomalo su sanjive 1 pune maste. Primjer osobe je svakako Supermen,
dok su poznati brendovi Nike, F1, a u Hrvatskoj je dobar primjer Zaklada Ane Rukavine.
PotroSaci se vezu uz heroje vrlo rano, pa rado prigrle 1 takav brend kao dio vlastitog

identiteta.
Slogan: “Gdje ima volje, ima i nacina.”
4. Ljubavnik - Jer ste to zasluzili (The Lover), Intima

Iako na prvu zvuci loSe u prijevodu, zapravo je rijec¢ o arhetipu kojeg pokrece ljubav.
Arhetip je dominantan, strastven, ali prije svega pazljiv i uciniti ¢e sve da se osjecate
posebno, u ovom slucaju potrosa¢. Kampanje i komunikaciju imaju cilj probuditi emocije i
osjecaje potrosaca. Cest je u autoindustriji, i sadrzi puno crvene boje u brandingu. Poznata
osoba je Majka Tereza, brendovi Alfa Romeo, Dior, a od domacih brendova Bajadera.
Potrosaci se vezu uz ovaj tip brenda i ¢esto mu ostanu vjerni i predani jer 1 njih sam pokrece

ljubav i emocije.
Slogan: “Imam oc¢i samo za tebe.”
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5. Zabavljac - Carpe diem (The Jester), Zadovoljstvo

Ovaj tip arhetipa voli zabavu, pozitivu i u svemu vidi nesto dobro, no prije svega se voli
Saliti. Spontani su, zive u trenutku. Kampanje su takve, spontane, zabavne 1 pune pozitivne
energije 1 pozitivnih poruka. Od poznatih osoba izdvajam Jim Carreya, dok su dobar primjer
brendovi razne igre na srecu, SIXT rent a car, Old Spice i sl. Potrosaci ove brendove posebno
vole jer su zabavni i lako pamtljivi, sazive s njthovom komunikacijom i rado ih prate na

drustvenim mrezama i dijele njihove objave.

Slogan: “Ako ne mogu plesati, ne Zelim biti dio toga.”

6. Obican ¢ovjek - Jedan od vas (The Every Man), Pripadnost

Ovaj tip arhetipa usmjeren je na “obi¢ne ljude” i zeli biti dio njihovog kruga. Ne privlaci
paznju na sebe i ne voli se isticati, bitno mu je da se uklopi. Komunikacija i kampanje su u
smjeru prilagodbe potroSacima, te se kroz njih Zeli pokazati potroSacima da ih se razumije
kako bi stvorili povjerenje u brend i ostali mu vjerni. Poznata osoba za primjer je Will Smith,
do je primjer brenda Ikea, Labello, a od domacih brendova Franck kava. Potrosaci su vjerni

ovum brendovima, prije svega imaju veliko povjerenje i rado ih preporucuju usmeno.

Slogan: “Ti si bas poput mene, a ja sam bas poput tebe.”

7. Brizan - Ne brini se, tu sam uz tebe (The Caregiver), Usluga

Ve¢ 1 sama rijeC govori da su ovi tipovi arhetipa usmjereni na brigu za druge, prije svega su
nesebiéni, paze na sve, posebno na skupine koje su &esto zapostavljene. Cuju glas onih malih
1 nebitnih. Kampanje su upravo takve, pune bridge s jasnim porukama da ¢e se pobrinuti za
sve i da im se moze vjerovati. Poruke su emotive. Poznata osoba je svakako Oprah Winfrey,
dok od brendova tu spada Unicef, razne udruge za zastitu okolisa i zivotinja, a u Hrvatskoj je
Zagrebacki Melem odli¢an primjer. PotroSaci su posebno emotivni i ¢esto brendu pomazu

kako god mogu i znaju. Posebno su vjerni i dijele iste vrijednosti.

Slogan: “Voli svog susjeda, kao samog sebe.”
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8. Vladar - Ja sam najbolji za najbolje (The Ruler), Kontrola

Kontrola, mo¢, znanje 1 biti najbolji ono je $to pokrece ove brendove. Moze se reéi da bi svi
rado bili ovaj arhetip, no njega je teSko dosti¢i. To su najc¢esce pravi lideri na trziStu, manjima
trziSni uzori. Kampanje i1 poruke su takoder takve, jednostavno postavljaju i stvaraju
trendove, a drugi brendovi postaju njihovi sljedbenici, te ih ¢esto kopiraju s puno manje
uspjeha. Poznata osoba “The Great Gatsby”, dok od brendova tu spada Rolex, Mercedes,
Ferrari, a od domaéih brendova je dobar primjer modni dvojac Elfs i portal i grupa Zenski

recenziRAJ.

Slogan: “Moc¢ nije sve. To je jedino Sto postoji.”

9. Izumitelj - Glava i um sve pomice (The Creator), Inovativnost

Kad god je moguce izmisliti nesto, ovaj tip arhetipa ¢e to napraviti. Prije svega je usmjeren
na inovacije, biti drugaciji 1 prvi dovesti nove stvari. Slicno Ruler u 1 ove brendove ostali
cesto slijede 1 kopiraju. Komunikacija i kampanje su takoder s jasnim porukama o novostima,
inovacijama 1 razli¢itostima. PotiCe druge na napredak i ¢ini da se osje¢aju posebno jer
koriste njihov proizvod. Poznate osobe svakako su znanstvenici i izumitelji, a brend koji ste

sigurno prepoznali ve¢ u opisu je naravno Apple 1 NASA, a Hrvatska takoder ima poznato

ime: Rimac automobili. Kupci su vjeran pas i postoji samo taj brend.

Slogan: “Ako moze§ zamisliti, mozes i ostvariti.”

10. Nevin - Klasa optimizma i pozitive (The Innocent), Sigurnost

U svemu ¢e pronaci nesto dobro, pozitivno i docekati se na noge. Takve su 1 poruke i
kampanje. Vole skromnost i jednostavnost. Casa nije prazna na pola, veé je na pola puna.
Vole poruciti da nikad nije kraj i da uvijek postoji novi pocetak i takve poruke sadrze i
kampanje. Poznata osoba svakako je Forrest Gump, dok je dobar primjer brenda Dove, a u
Hrvatskoj je to La Piel kozmetika. Kupci ovakve brendove prigrle i vole te u njima pronalaze

vrlo lako sebe jer su pobjede i porazi sastavni dio zivota.

Slogan: “Zivot je jednostavan, a jednostavnost elegantna.”
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11. Mudrac - Potraga za znanjem (The Sage), Razumijevanje

Brend koji voli svoje znanje dijeliti s drugima, ali i uciti nova znanja. Pokrece ih da
razumiju svijet, ali i da drugima prenesu to razumijevanje. U porukama, komunikaciji i
kampanjama je uvijek njihova ekspertiva na prvom mjestu. Poznata osoba je Yoda, dok je
brend svakako Google i BBC, a sada noviji primjer ChatGPT, primjer u Hrvatskoj je online
alat Ispravi.me. Kupci bezuvjetno vjeruju ovim brendovima i ne dovode u pitanje ispravnost,
ne traze alternative, i puno prenose ostalima iskustvo, o njima se uvijek jako puno prica,

usmena preporuka je njihov najjaci alat.

Slogan: “Istina ¢e te osloboditi.”

12. Istrazivac - Sloboda prije svega (The Explorer), Sloboda

Zanimljivo je da ovaj tip arhetipa voli izazivati. Vole pomicati osobne granice, maknuti se
iz komfor zone, 1 isto poti¢u 1 ostale. Znaju pogoditi emociju i gdje boli. Vrlo ih je lako
prepoznati u fitness industriji. Kampanje takoder imaju dosta provokativne i direktne, vole
potaknuti rasprave i izazove. Poznata osoba je Donald Trump, dok su brendovi za primjer
Jeep, The North Face, od domacih brendova u ovaj arhetip spada Pipi sok. Kupci izuzetno
vole 1 cijene ovakve brendove jer se ne boje biti provokativni i glasni na jasan nacin i poti¢u

ih na promjene i njihove vlastite pobjede.

Slogan: “Imas samo jedan zivot. Pobrini se da se racuna.”

Zaklju¢no mozemo rec¢i da arhetip i opredjeljenje za isti brendu pomaze u svemu: rastu,
stvaranju, napretku, stvaranju povjerenja prema potroSacima, konstantno se razvija i ima
jasan cilj, jasne poruke i komunikacijske strategije Sto je vrlo vazno da jedan brend raste i
ima konstantnost. Odabrani arhetip temelj je za price, ali i za potroSace jer znamo §to im je
vazno 1 na Sto treba usmyjeriti poruke kako bi ih dotaknule i1 kako bi se sa njima na koncu
zaista povezali i ostali vjerni brendu. Nerijetko, brendovi imaju i1 nekoliko arhetipova §to je

itekako pozeljno i prednost, bolje se prilagode razli¢itim potroSac¢ima.
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4.3 Djeluje 11 storytelling bas svaki put?

Vazno je razumjeti da ne donosi svaki potrosac¢ odluke na jednak nacin i to je slozen

proces, ali dobra pri¢a bi mu mogla pomo¢i pri brzem donoSenju odluke.

“Visoka uklju¢enost potrosaca, kao glavni preduvjet slozenog donoSenja odluke,

podrazumijeva vecinu sljedeceg:

* Proizvod je vazan potrosacu jer je povezan s njegovom slikom o sebi. Sliku o sebi stvaramo
takoOer na temelju onog $to posjedujemo, primjerice automobila, skupocjenog nakita, ru¢nog
sata ili parfema.

* PotroSa¢ pokazuje neprekinuto zanimanje za proizvod. Tako ¢e primjerice osobe koje vode
racuna o vlastitom izgledu mnogo polagati na odijevanje, kozmetiku i parfeme pokazujuéi za
njih stalno zanimanje.

* Kupnja proizvoda ukljucuje velik rizik koji moze biti financijski (kupnja stana ili
automobila), tehnoloski (kupnja televizora, osobnog racunala) i druStveni (promjena parfema
ili stila odijevanja).

* Proizvod za kupca posjeduje emocionalnu privlaénost pa tako ljubitelj videa kupuje novi
televizijski sustav, a ljubitelj pecanja istom strasaeu kupuje nove ribicke Stapove.

* Proizvod utjelovljuje grupne norme zbog cega ima vrijednost “identifikacijske oznake”.

Pripadnost nekoj grupi mogu simbolizirati vrlo razli€iti proizvodi poput Nike tenisice (urbani
muski tinejdzeri), Armanijeva ili Versaceova odijela (druStvena elita), Sony televizori
(videofili) 1 slicno. Ako proizvod zadovoljava vecinu izloZenih uvjeta, rije¢ je o visokoj
ukljucenosti potroSaca i vjerojatno je da ¢e njegova kupovina ovisiti o sloZzenom donoSenju

odluka.”?

Dakle, potrosaci su zapravo vrlo svjesni skupine u koju pripadaju, imaju jasne preferencije i
ciljeve, a odluke donose upravo prema njima. No, kako onda pripovijedanje tu uopée ima
smisla? Ako pogodite emociju potrosaca, ima smisla. Ako pogodite ono Sto ga “potic¢e” tada

¢ete ga 1 potaknuti na kupnju. Dobra pri¢a to moze.

13 Milas G., “Psihologija marketinga”, Zagreb 2007., Target d.o.o0 , str. 34
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4.4 Proces donoSenja odluke

JAVLJAN]E . OBRADA

POTREBE ’ INFORMACIJA

POSLIJEKUPOVNO g VREDNOVANJE
VREDNOVAN|E ¢ HLIRCOVINS ¢ MARKI

Slika 5. Proces donosenja odluke,

Izvor: Milas “Psihologija marketinga”, str. 36

Cit:“Potreba se u psihologiji usko definira kao fizioloSko stanje organizma izazvano
izvjesnom neravnotezom (Petz, 1992.), a u nesto Sirim definicijama ona poprima znacenje
unutarnje ili izvanjski pobudene sile pra¢ene emocijama i nagnu¢em k ponaSanju koje bi
okoncalo stanje pobudenosti izazivaju¢i ugodu ili dokidaju¢i neugodu (Eysenck i Mell,

1974.). U donjoj definiciji potreba se prema vlastitom odredenju priblizava porivu.”'®

Dakle, cijela prica kre¢e od potrebe. Usudila bih se re¢i da je to jedan stup svega. Svatko od
nas osjeti potrebu za nekim proizvodom, primjerice trebamo kupiti novi laptop. Laptop nam
je potreban radi posla, Skolovanja 1 sli¢no 1 sasvim prirodno ¢emo sebi u glavi stvoriti pricu
zaSto ga trebamo. Iduci korak je obrada informacija koje smo pronasli, zatim ¢e marke koje
preferiramo sigurno igrati ulogu u nasoj odluci, ¢ak i ako to znaci vecu cijenu, te ¢emo tu
marku naposljetku i rade kupiti jer joj ve¢ vijerujemo. Sto se dogada kad kupimo proizvod, je
li to kraj? Ni blizu. Dolazi poslijekupovno ponasanje. Ako ste u ulozi potrosaca, imati Cete
potrebu pricati o laptop, bili zadovoljni ili nezadovoljni. Ako ste u ulozi prodavaca, trebali bi
pratiti poslijekupovno ponaSanje kupaca. To se moZe odraditi anketom zadovoljstva, zamoliti
za povratnu informaciju, recenziju... Tu nastaje pri¢a nakon kupovine. Mi ¢emo ga potaknuti
da pri¢a o nama, podijeliti ¢e pricu dalje, a osjecati ¢e se bitnim. Naravno, treba paziti da
trazenje ankete bude personalizirano i s iskrenom namjerom. Odli¢ne primjere pravih prica
imaju primjerice stomatolozi sa slikama prije-poslije, ili jo§S bolje i1 autenti¢nije videima

prije-poslije. Dakle cilj nase price je potaknuti i potroSaca da prica.

'® Milas G., “Psihologija marketinga”, Zagreb 2007., Target d.o.o , str. 36
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5. Analiza top 5 primjera storytellinga u praksi

Kako bi svu navedenu teoriju bilo lakSe razumjeti, uzeti ¢emo nekoliko primjera iz prakse
koji su polucili velike uspjehe 1 promotriti sadrze 1i potrebne element, te analizirati zasto su

potencijalno bili tako uspjesno.

1. Apple - "Think Different”

Ovo je jedna od najpoznatijih kampanji ikada. Sastojala se od vizuala na kojima su bili
Einstein i Thomas Edison na crno bijelim fotografijama uz citat “Think different” s ciljem da
se citat poveze s 2 najpoznatije osobe koje su mislile drugacije, uz Apple logo u duginim
bojama. Drugi dio kampanje bio je inspirirajuci crno-bijeli video koji je tekstom dotaknuo
milijune ljudi 1 sanjare. U isto vrijeme kad je napravljena Apple kampanja je IBM imao
sli¢nu kampanju za ThinkPad i zvala se “Think IBM”. To je zapravo bio pokreta¢ kampanje i
ideje. Ljudi su se povezali s kampanjom, prepoznali u njoj sebe i povjerovali da mogu bas
sve, te da 1 oni spadaju u drugacije 1 dovoljno lude da mijenjaju svijet. Dovoljan dokaz je da
je ova kampanja u Skolskim udzbenicima kao primjer i dan danas se o njoj prica, a kampanja

je lansirana 1997. godine, dakle prije punih 26 godina.

£
-

Think different.

Slika 6. Kampanja “Think different”
Izvor: https://writescience.wordpress.com/tag/gr/, pristup ostvaren 15.02.2023

17 Izvor, internet ¢lanak:
https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2011/12/14/the-real-story-behind-apples-think-different-campaign/?s
h=6ec4f7b762ab, pristup ostvaren 15.02.2023

22


https://writescience.wordpress.com/tag/gr/
https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2011/12/14/the-real-story-behind-apples-think-different-campaign/?sh=6ec4f7b762ab
https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2011/12/14/the-real-story-behind-apples-think-different-campaign/?sh=6ec4f7b762ab

2. Coca Cola - “Share a Coke” kampanja

Mnogi od vas ¢e se sjetiti ove kampanje jer se odvijala globalno, pa tako i u Hrvatskoj. Cilj
Coca-Cole s ovom kampanjom je bio povezati se sa kupcima, te ih inspirirati da podijele
svoja iskustva 1 price s prijateljima, s naglaskom na lijepe trenutke i dobre emocije. Naravno,
kampanja je bila iznimno uspjesna, jer tko od nas ne bi kupio omiljeno pi¢e ako na njemu
stoji naSe ime, ili primjerice ime vase mame? Vrlo jednostavan primjer kako je lako dotaknuti
razli¢ite grupe ljudi, na globalnoj razini. Kampanju su ponovili u nekoliko navrata i dodavali
imena, te svaki put uspjeSno povecali prodaju. Ova je kampanja prethodnik mnogih sli¢nih,
pa je tako Coca - Cola kasnije lansirala i kampanju “Share a Coke and a Song” u USA, te u
UK kampanju s popularnim destinacijama za odmor za turiste. Sve kampanje su imale veliki
uspjeh. Coca - Cola je jedan od najboljih primjera u praksi kad je rijeC o prepoznatljivosti
brenda, 1 generalno imidza kompanije. Vjeruje da ne postoji osoba na svijetu koja nije ¢ula za
Coca-Colu, a samo 2 osobe na svijetu znaju recept i nije im dozvoljeno putovati istim letom.
Coca-Cola je 2005-te napravila korak dalje s obzirom na optuzbe da je Coca-Cola nezdrava i
lansirali su Colu Zero, naravno ostala sli¢na pic¢a ih slijede 1 kopiraju, a Coca-Cola nerijetko
lansira 1 kampanje na Saljiv nacin, pritom aludiraju¢i na konkurenciju Sto dodatno dize

popularnost. '®

Find even more
names with

#ShareaCoke.

Slika 7. Kampanja “ShareaCoke”

Izvor: https://cocacolaunited.com/blog/2015/05/18/share-coke-bigger-better-ever/, pristup ostvaren 15.02.2023.

18 Internet ¢lanak “What was the share a Coke campaign™:
https://www.coca-colacompany.com/au/faqs/what-was-the-share-a-coke-campaign, pristup ostvaren
15.veljace.2023
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3. Old Spice - “The Man Your Man Could Smell Like” kampanja

Kad je rije¢ o poznatim kampanjama u duhu storytellinga, Old Spice kampanja spada u
jedne od najpoznatijih u zadnjih 10 godina. Kampanja je koristila humor i nekonvencionalni
pristup kako bi privukla paznju muskaraca i Zena. Odmah kad je lansirana o njoj se pocelo
pricati, Sto dokazuje mo¢ dobre price. Kad znate da ste zaista uspjeli? Kad vaSu pri¢u
prepricavaju ostalima. Pri¢a je jednostavna, muskarac stoji u kupaonici, aludiraju¢i na zene
da ohrabre svoje partnere da prestanu koristiti koristiti njihove zenske gelove za tuSiranje i
mogu mirisati kao on, scena se zatim promijeni na brod 1 odmor gdje im glumac pokazuje
odmor, a muskarac miriSe kao on dok rade ono $to vole, video zavrSava sa scenom i porukom
da je sve moguce ako muskarac mirisi kao muskarac, a ne kao Zena, a kako je sve moguce,

glumac na kraju videa sjedi na konju na plazi. "

SMELL LIKE A MAN, MAN

(A3 L A AR AR AR E S

Slika 8: Kampanja “Smell like a man, man”

Izvor:

a, pristup ostvaren 15.02.2023.

Primjer ove kampanje je odli¢na drugacija prica, ali i kako naciljati oba spola, §to je
pametan potez, jer naravno prije ¢e on to kupiti ako Zena tako kaZe. Kad god je to moguce,

preporucljivo je povezati u pricu obitelj utjecajne osobe.

1% Internet ¢lanak “How Old Spice Directly Addresses Women, yet Covertly Targets Men”,
https://medium.com/@fpajak2/how-old-spice-directly-addresses-women-yet-covertly-targets-men-ca4eb9d0b5c
a, pristup ostvaren 15. Veljace 2023
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4. Nike . “Just do it” kampanja

Nike je sa svojom izjavom “Just do it” moze se re¢i pomeo konkurenciju. Zanimljivo je da
Nike tvrdi da ne vjeruje u slogane, te da je ova izjava dio njihovog identiteta. Nike 1 dan
danas stvara inspirativne pri¢e vezane uz reCenicu “Just do it.”, no prvi put je ta izjava
lansirana jo$§ 1991. Prica je iSla ovako: na slici je bila Zena 1 jasna poruka, da je svjesna sebe,
svoje vrijednosti, no isto tako zna i da joj treba odmor. Poruka je ohrabrivala zene da to
prepoznaju i da jednostavno naprave za sebe kako osjec¢aju.?’

Naravno, poruka zavr$ava sa “Just do it.:

And you know when its time to take care
of yourself, for yourself. To do something that makes
you stronger, ﬁzstﬂ; more complete.
Because you know its never foo late to have a life.
And never too late to change one,

Just doit.
Slika 9: Nike “Just do it” kampanja, Izvor: https://www.creativereview.co.uk/just-do-it-slogan/, pristup ostvaren
15.02.2023

Sto nas ova kampanja mozZe nauditi? Prije svega pokazuje kako se uz jasnu poruku, moze
napraviti niz pri¢a koje su jednako uspjesne. Nike danas na toj izjavi gradi razne kampanje, a
svaka ima uspjeh. Jasno, pomaze $to je to poznata marka kojoj ljudi vjeruju, no kampanje su
inspirativne i korisnici se lako mogu s njima povezati. Neki od dobrih primjera su kampanje
za vjezbanje 1 tréanje, na kojima su naravno tenisice, no svakak sadrZzi inspirativne poruke uz
zdravlje i bolji Zivot ako krenete vjezbati, a pogadate - samo to trebate napraviti. TeSko ¢e
neka manja kompanija posti¢i ovakav uspjeh, ali dobro ispri¢ana i prepoznatljiva prica koju
kompanija nadograduje doprinosi tome da vas kupci zapamte, a ako ste konstantni imaju sve

viSe povjerenja u vas brend.

2 Internet ¢lanak: “The history of Nike’s just do it slogan”, https://www.creativereview.co.uk/just-do-it-slogan/,
pristup ostvaren 15.veljace.2023
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5. Konzum Hrvatska - Zdravoljupci

Odli¢an primjer jedne vrlo uspjesne kampanje u Hrvatskoj, a kreirala ju je globalna
marketinSka tvrtka TCC sa sjedisStem u Nizozemskoj. Kampanja je istovremeno lansirana u
viSe zemalja, a prema objava Konzuma, prodaja je porasla za 40%, a ¢ak 300 tisu¢a kupaca
kupilo je preko 570 tisu¢a Zdravoljubaca. Cilj kampanje je bio potaknuti djecu da jedu vise
povréa te promjene prehrambene navike, a povrée su mogli kupiti u obliku pliSanog heroja u
Konzumu. Za vrijeme trajanja kampanje trgovinama se konstantno ¢ula poznata pjesmica:
“Zdraa - Vooo sima, Zdravoljupci sad su tu...”, a djeca su je hodajuéi po trgovini pjevala u
glas. Kampanja je bila toliko uspjeSna da je igracaka na kraju i nedostajalo i neke je
Zdravoljupce bilo gotovo nemoguce nabaviti, a na oglasnicima su dostigli puno vise cijene

nego $to su bile u trgovinama Konzuma.?!

KONZUM

Slika 10. Zdravoljupci, izvor:
https://www.vecernji.hr/lifestyle/konzumovi-zdravoljupci-pozivaju-na-promjene-u-prehrambenim-navikama-12

64933, pristup ostvaren 15.02.2023.

Ovo je kampanja koja je uspjeSno ulovila sve ¢lanove obitelji 1 Sire, pa su tako popularne
Zdravoljupce kupovale i bake, tete, susjedi, prijatelji... Ovo je jos jedan primjer price koja se
prepri¢ava, ali u svim generacijama. Pogodila je emociju roditelja i obitelji 1 Zelju djece.
Kako je ve¢ spomenuto ranije, treba pogoditi i emociju i potrebu, pronaci “to nesto” da vas
zadrzi. Kampanja je pogodila sve to i rijeSila problem roditeljima - pomogla im je da djeca

rado jedu vise povréa, a pliSanci su postali omiljeni za spavanje.

2! Internet ¢lanak “Zdravoljupci povedali prodaju u Konzumu za 40 posto”,
https://lidermedia.hr/aktualno/zdravoljupci-povecali-potrosnju-u-konzumu-za-40-posto-27769, pristup ostvaren
15.02.2023
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6. Upitnik 1 istraZzivanje na primjerima

Hipoteza ankete je dokazati da ¢e prosjecni korisnik na primjeru izmedu klasicnog oglasa
ili billboarda 1 storytelling oglasa u vec¢ini slu¢ajeva odabrati oglas koji komunicira pricu jer
je unjemu prepoznao sebe, ili ga je jednostavno potaknuo na razmisljanje, inspirirao, zadrzao
paznju, a u najboljem slucaju potakne korisnike da ga podijele dalje, ili priaju o njemu.
Kako se marketing razvija, danas je vrlo lako dosti¢i veliki broj korisnika u kratkom
vremenu, §to znaci potencijalno i1 veliki broj prepri¢avanja, u modernom dobu broj dijeljenja

dalje, komentiranju, oznacavanju prijatelja i slicno.

Uzorak ljudi koji su ispunili anketu je 94, i slu€ajan je. Anketu su proslijedili moji prijatelji
obitelj 1 poznanici svojim prijateljima. Vecina je sudionika u dobi od 25-40 godina, svi su na
podru¢ju RH. Anketa se sastoji od 20 pitanja koja su isklju¢ivo fotografije i usporedba 2
oglasa istog brenda ili 2 usporedba kampanje koja ima siti cilj, neki su oglasi imali jasne

poruke sa svrhom izazivanja emocije, dok su neki od oglasa pricali pric¢e bez slova.

Obrada i analiza rezultata: od 20 pitanja, u 19 pitanja velika vecina, to¢nije preko 80%
anketiranih je u prosjeku odabralo oglas koji je pricao pricu, dok je samo jedno pitanje imalo
rezultat gotovo jednak izjednacenju. Grafikon i rezultat svakog pitanja jasno pokazuje vecinu
koja se opredijelila za oglas, te su statisti¢ki velike Sanse da se radilo o ve¢em uzorku da bi

rezultati bili vrlo sli¢an.

8. 5to se nalazi na slici?

Tablete, krema i vrece za smece

Tablete, krema i trece ne znam

Jastuci, plahtai poplun

Slika 11: Primjer pitanja iz ankete “Storytelling u izravnom marketingu”
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Pitanja u anekti razlicite su tematike, kako bi se pokazalo moze li osoba koja o navedenoj
temi nema nikakvog znanja ve¢ iz prvog dojma donijeti dobar zakljucak, §to je jedna poanta i
cilj dobre price. Pozeljno je da se na prvu vidi o ¢emu se radi, ali da je razumljivo ako ima
malo kompleksniji kontekst. Samo je jedno pitanje pokazalo podjelu jer se radi o igri rijeci uz

vizual, $to ¢emo detaljno prikazati u analizi rezultata.

9. Novine i portali su prenijeli ovaj oglas. O 4. Koji od ovih oglasa ste vec vidjeli?

. -
cemu se radi? Ovaj svakako.

— lzraz

UHLJEB W

ne postaji u engleskom jeziku.

.

Institucija za ucenje engleskog jezika.

Provokativna kampanja za uhljebe.

N Niti jedan.
Ne znam, ne razumijem oglas.

Slika 12. Primjeri pitanja iz ankete, razne tematike

Bez obzira na tematiku ili brend, preko 80% ispitanih je odabralo varijante storytelling
oglasa ili kampanje. Na slici 12 su dva primjera pitanja iz ankete koji sadrze manje poznate
teme vecini ljudi. Kako je objasnjeno kroz rad, kad je pric¢a ispri¢ana na dobar nacin,
intuitivno se povezemo, razmisljamo i djelujemo bez obzira bila nam to poznata tema ili ne.
Dodatna prednost storytelling principa je u tome da se svaka tema moZe prikazati krajnjem
potroSacu na razumljiv nacin, ali brendovi bi trebali imati na umu da to mora biti bez
manipulacije 1 izmiSljanja situacija Sto je takoder moguce, a prikazati ¢emo u zadnjem
poglavlju na koji nacin. Cilj je biti autenti¢an, i prikazati to na autenti¢an nacin kroz vlastitu

pricu, Sto ne bi trebalo biti tesko ako tvrtka ima postavljene jasne ciljeve i vrijednost
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6.1 Interpretacija rezultata 1 kriticki osvrt

Rezultat ankete je pokazao da je velika veéina odabrala oglas koji spada u kategoriju
pripovijedanja Sto je 1 tema ovog zavrSnog rada. Svako je pitanje sadrzavalo i neutralni
odgovor kako bi se povecala Sansa da korisnik ne odabere niSta, no to se nije dogodilo. U
prosjeku je oko 80% ispitanika odabralo komunikaciju pripovijedanja. Zanimljivo je da je
samo jedno pitanje izazvalo neodlu¢nost, a rije¢ je bila o vizualu na kojem je oglas za posao,

a sadrzavao je igru rijeci.

12. Primjer oglasa za posao. Koji biste zapamtili?

92 responses

@ Cdlicna igra rijedi, ovajl
@ Cvaj, odmah je jasno da je oglas.
Miti jedan mi nebi privukao paznju.

Slika 13. Pitanje koje je izazvalo podjelu u anketi

Kao §to se vidi na primjeru pitanja, u odgovorima su 3 opcije, od toga je 38% ispitanika
odabralo odgovor 1, 40.2 % odgovor ispitanika odgovor 2, a 21.7% ispitanika odgovor 3.
Vizuali oglasa su svakako vrlo sli¢ni §to je potencijalno zbunilo ispitanike, i moglo dovesti do
ovakvog rezultata, a drugo potencijalno objaSnjenje je da ispitanici naprosto nisu shvatili igru
rije¢i na oglasu 1. Osim prikazanih rezultata, od nekoliko ispitanika sam dobila komentar da
su ih primjeri nasmijali, inspirirali te da su neke i spremili za sebe za ubuduce, te poZeljeli
dobiti primjerak zavrSnog rada. Dakle, mozemo reci da je vecina ispitanika odabrala odgovor
koji je bio u storytelling duhu. Osim S$to su takvi oglasi nesto s ¢ime se mozemo povezati,
oglasi koji pric¢aju pric¢u korisnika poticu da se zadrze 1 razmisle o oglasu koji gledaju. Bitno
je napomenuti da je vazno da vaSu pricu korisnik razumije na prvu i odrediti jasan cilj. Na taj
nacin kampanja dopire do masa, Sto uvelike pomaze pricu prosiriti dalje puno brze i uz manje

budzete. Danas objava postane viralna u sat vremena ako ima dobru pricu.
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7. Manipulacija potrosaca storytelling principima

Kako bi rad dobio neutralni polozaj autora, kroz primjere ¢emo prikazati moze li
storytelling izmanipulirati potroSace, na koji nacin, te je li to eticki upitno. Naime, dovodi se
u pitanje, ciljaju li neke storytelling kampanje primjerice ranjive skupine koje nisu svjesne da
ih se manipulira, te moZze li storytelling izazvati ponasanja koja nisu u njihovom interesu, ali

ni u obrascima ponasanja.

Svakako jedan od najbolji primjera kad se storytelling moze koristiti kao manipulaciju su
politicari za vrijeme izborne kampanje. Ve¢ na samu pomisao izbora, potrosaci znaju Sto
mogu ocekivati 1 kakva ¢e biti obecanja, a najesce je to popravak ili izgradnja novih cesta,
izgradnja novih vrti¢a ili proSirenje kapaciteta, izgradnja novih kompleksa razli¢itih
djelatnosti koji bi unaprijedili kvalitetu Zivota, pove¢anje mirovina, socijalne pomo¢i i sli¢no.
Politi¢ari tako u svojim kampanjama ciljaju i manipuliraju 2 ranjive skupine: umirovljenike i

djecu odnosno mlade roditelje.

Cit: “Brader T. (2005) istrazio je 1425 politickih oglasa iz 1999. 1 2000. godine,
istrazujuci kakve su emocije izazvane kod gledatelja. Otkrio je da je 72% oglasa ocijenjeno
fokusiranim na emocije, a ne na logiku. Brader je pretpostavio da politicko oglaSavanje
znacajno utjece na odlucivanje birac¢a, odnosno, uz ostalo, 1 na njihovo glasacko ponasanje.

Drugi znanstvenici slazu se da su emocije vazne i odlucujuée za politicke kampanje.”?

Potrosaci i potencijalni glasaci su dakle svjesni da im se prodaje emocija, ali svejedno
donose odluke na temelju toga. Politicari ovdje koriste situaciju da glasac¢i ionako nekoga
moraju odabrati, ili barem dio populacije koja ¢e glasati, pa tako svjeso ulaze u kampanje
koje izazivaju emocije kod glasaca. Kampanje se tako vrlo lako mogu temeljiti na laznim 1
izmisljenim tvrdnjama, ne bi li privukli §to veéi broj glasaca Sto jasno govori da je rije¢ o
manipulaciji. Na koncu to dovodi do novog vala razoCaranja kod populacije koja je glasa kad
nova Vlast pokaze svoje pravo lice, veCinom se opravdavaju¢i veliki dugovima koje su

pronasli, i navode ih kao moguce razloge zasto ne mogu ispuniti predizborna obecanja.

22 Znanstveni ¢lanak: David J. Griiningl and Thomas W. Schubert, “Emotional Campaigning in Politics*, izvor:
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.781851/full#B9, pristup ostvaren 27.03.2023.
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7.1 Primjeri marketinskih kampanja koje izazivaju manipulaciju

Marketinske kampanje koje izazivaju manipulaciju kod potrosaca najcesce koriste
price koje su izmiSljene, a Cesto su nepotpune i pretjerane, no isticu se 1 potroSaci ih
primjecuju jer kampanje jasno ciljaju emocije potrosaca da ih potaknu na kupnju ili odredenu
akciju. Primjer emocija radi kojih je potroSaca lako izmanipulirati su strah i krivnja. Naime,
to su emocije koje su veoma snazne i izazivaju primjerice unutarnje strahove na koje tesko
moZzemo utjecati svjesno. Jedan od primjera kad se koristi strah moZe biti prodaja programa
za zaStitu od virusa na racunalu, jer vas vrlo uspjeSno moZe uvjeriti da ste u opasnosti i da
vam netko moze ukrasti podatke, te ako kliknete na krivu poveznicu, svi vasi podaci s

racunala su ugrozeni.

-----

koriste tvrtke koje imaju reklamne kampanje za razli¢ite donacije, pa tako u svojim oglasima
i porukama mogu koristiti fotografije djece iz siromasnih zemalja i slicno. Ovakav tip
kampanji osim manipulacije potrosaca direktno koristi djecu u svrhe kampanje koja su
ranjiva skupina, i teSko je povjerovati da su djeca dala privolu da se njihove fotografije
koriste u svrhu marketins§ke kampanje. NaZzalost, teSko je utvrditi autenti¢nost takvih
kampanji, a jos je teze utvrditi 1 jesu li uplacena sredstva zaista namijenjena za svrhu za koju
su namijenjena. Naravno, Unicef primjerice ima slicne kampanje, i Cesto koristiti storytelling
kao tehniku kako bi potaknuo $to viSe ljudi na sudjelovanje u akcijama. Unicef je institucija
koja je vecini ljudi poznata, pa potroSaci unaprijed imaju povjerenja da su kampanje i price

istinite.

Slika. 14. Unicef kampanja “Le me learn”

Izvor: https://www.unicef.org/learning-crisis, pristup ostvaren 27.03.2023.
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7.2 Posljedice manipulacije potrosaca

Manipulacija potrosaca ima jasnu posljedicu, potrosaci ¢e saznati da su prevareni i
dugoro¢no odluciti da vise nemaju povjerenja u odredeni brend. Kad je rije¢ o
manipulativnim storytelling kampanjama, one u kratkoroénom smislu mogu biti vrlo
ucinkovite i tvrtkama donijeti velike rezultate u kratkom vremenu, no potrosaci brzo shvate
da su prevareni i tvrtka bi nakon velikog uspjeha mogla dozivjeti krah pa i kraj poslovanja.
Potrosaci danas su vrlo obrazovani, i kad budu prevareni su spremni na svasta, a posebno da
se Cuje za njihovo nezadovoljstvo. Jedan od dobrih primjera manipulacije potroSaca je
poznati brend “Zara” koja vrlo uspjesno svojim kupcima plasira pri¢u da pazi na okoli§ time

Sto su uveli razne eko programe i posebne linije odjece od recikliranih materijala.

Cit: “Zara takoder ima program recikliranja 1 ne planira nista slati na odlagalista do
2023., ali te mjere nisu u pravom duhu cirkularnosti kada svakodnevno pustaju nove stilove i
poticu stalnu potros$nju. Zapravo je sasvim uobicajeno da brendovi brze mode imaju program
recikliranja, jer pomaze kupcima da opravdaju kupnju vise. Zara je nazalost nejasna $to se
tocno dogada s odje¢om. Oni navode:
“Prikupljena odjeca se sortira prije ponovne upotrebe ili recikliranja. Odjevni predmeti od
100% pamuka, vune ili poliestera mogu se reciklirati u novu tkaninu. Preostali odjevni
predmeti bit ¢e pretvoreni u gradevinske ili automobilske materijale. Predmeti koji se ne
mogu ponovno upotrijebiti ili reciklirati zbog zdravstvenih ili sigurnosnih razloga ili zbog

kvalitete materijala podlijezu rigoroznom postupku gospodarenja otpadom.”

Koliko se zapravo reciklira u odnosu na recikliranje i koji je njihov "proces gospodarenja
otpadom". Nazalost, puno "reciklirane" ili donirane odje¢e zavrSi na odlagaliStima na
globalnom jugu. Zara takoder ne spominje nista o bojama (koje mogu biti otrovne) ili vodi ili

tekstilnom otpadu. Glavni problem, medutim, ostaje njihova prekomjerna proizvodnja.”

Zara ima politiku brze mode, a spomenuti program recikliranja odli¢an je primjer ocite
manipulacije potroSaca koji polako, ali sigurno uvidaju da je takva odjeca loSe kvalitete, a

posljedica je jasna, nastaje frustracija i nezadovoljstvo, a kupci shvacaju da su izmanipulirani.

% internet ¢lanak: https:/imperfectidealist.com/is-zara-ethical/, pristup ostvaren 27.03.2023
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8. Zakljucak

Mozemo reci da je storytelling vazan alat u komunikaciji prema potrosacima jer pomaze
prenijeti ideje, iskustva i vrijednosti na lako razumljiv nacin, koji nase potroSace emotivno
dotakne i puno viSe ostaje u njihovim glavama od klasi¢nih oglasa. Kroz pri¢anje prica vrlo
se lako mozemo povezati s publikom na dubljoj razini i zadrzati ih kao vjerne potrosace.
Ipak, vazno je razumjeti da poanta nije u tome da samo ispri¢amo lijepu pricu, ve¢ ona mora
biti jasna, imati cilj, smisao i ostati u mislima potrosaca Sto na koncu dovodi do povecanja
prodaje. Da bismo to uspjesno napravili, potrebno je poznavati ponasanje potrosaca, odrediti
idealnog kupca i poruke i price prilagoditi upravo njemu. Tu je i klju¢ dobro ispri¢ane price.

Mozemo reci da prica u kojoj smo pronasli sebe zaista nama nesvjesno proda odmah.

Kada je rije¢ o prianju pric¢a u marketingu, one zaista mogu biti razne, od prica koje
inspiriraju, osvjestavaju, do prica koje nas jednostavno samo nasmiju i uljepsaju nam dan kao
potrosacu. Price koje pricamo nasem potroSacu moraju biti autenticne 1 istinite, cak 1 ako se
odlu¢imo nasaliti, uvijek se treba temeljiti na vrijednostima i porukama koje brend zeli
prenijeti, a u tome najviSe pomaze dobro odreden arhetip brenda. Naravno, pri¢e nisu nuzno
tekstualne, price mogu biti 1 video, fotografija i bilo koji drugi format kojim brend odluci

prenijeti pricu.

Zaklju¢no, mozemo se vratiti na pocetak - price kojih se sje¢amo jos kao djeca. Te price
¢emo rado pricati i1 svojoj djeci, zar ne? Zasto onda ne iskoristiti tako snazan utjecaj price za
svoje poslovanje? Jasno je da najuspjesnije kompanije svijeta koriste ovaj pristup, ali uz malo
maste to moze raditi svaki brend. Velika prednost storytellinga je u tome da cak i ako nemate
veliki budzet, svejedno mozete graditi vaSe price. Vazno je dobro iskoristiti i ova nova
moderna vremena kad se dobra pri¢a vrlo lako daleko Cuje, u doslovnom smislu. Pratiti
trendove 1 stvarati pri¢e uz njih zaista je dobar recept i temelj za cijeli niz pri¢a. Samo na tom
putu, ne treba nikada zaboraviti - Tko je osoba kojoj pri¢am pricu? I naravno, drzati se
vjerodostojnih pri¢a i nacela vlastite tvrtke kako bi price uopée imale smisla i kako bi ih

kupci prepoznali.
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6. Clanak: The history of storytelling,
https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling, autor Madison L,
05.09.2018, pristup ostvaren 10.01.2023

7. 1zvor: 01.srpanj 2020,

https://www.storyarcconsulting.com/news/2020/7/1/the-were-sorry-we-suck-campaign, autor
nepoznat, portal Story Arc Consulting LLC, 01.07.2020, pristup ostvaren 07.02.2023.

8. “The history of Nike’s just do it slogan”,
https://www.creativereview.co.uk/just-do-it-slogan/, autoi: Dan Wieden — Wieden +

Kennedy, datum nepoznat, pristup ostvaren 15.veljace.2023

9. Internet ¢lanak “What was the share a Coke campaign”:
https://www.coca-colacompany.com/au/faqs/what-was-the-share-a-coke-campaign, autor:

kompanija Coca Cola, datum, izdavanja nepoznat, pristup ostvaren 15.veljace.2023

10. Internet ¢lanak “Zdravoljupci povecali prodaju u Konzumu za 40 posto”,
https://lidermedia.hr/aktualno/zdravoljupci-povecali-potrosnju-u-konzumu-za-40-posto-2776

9, autor. Zeljka Laslavié, datum: 16.11.2011, pristup ostvaren 15.02.202313.

11. Izvor: 01.srpanj 2020,

https://www.storyarcconsulting.com/news/2020/7/1/the-were-sorry-we-suck-campaign,
pristup ostvaren 07.02.2023.

12. The Ultimate Guide To Brand Archetypes: Hack the Mind of Your Customers, str. 6,
13-42, Stephen Houraghan, Izvor: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/
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https://www.storyarcconsulting.com/news/2020/7/1/the-were-sorry-we-suck-campaign

Popis slika

1. Slika 1. Crtez iz Spilje Chauvet, str. 3.
Izvor: https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling;
(Preuzeto dana 10.01.2023.)

2. Slika 2. Izvori informacija o potencijalnim kupcima, str.6
Izvor: Marija Tomasevi¢ LiSanin, Selma Kadi¢-Maglajli¢, Nikola Draskovi¢,

“Principi prodaje 1 pregovaranja”, Ek. Fakultet Zagreb 2019., str 91.

3. Slika 3. Primjer idealnog kupca, str. 9
[zvor:
https://www.smartbugmedia.com/blog/3-examples-of-buyer-personas-to-help-you-cre

ate-your-own, pristup ostvaren 07.02.2023.

4. Slika 4. Elementi price, str. 11
Izvor: Paul Smith, “Sell with a story”, str 135.

5. Slika 5. Proces donosenja odluke, str. 21

Izvor: Milas “Psihologija marketinga”, str. 36

6. Slika 6. Kampanja “Think different”, str. 22

Izvor: https://writescience.wordpress.com/tag/gr/, pristup ostvaren 15.02.2023

7. Slika 7. Slika 7. Kampanja “ShareaCoke”, str. 23
Izvor: https://cocacolaunited.com/blog/2015/05/18/share-coke-bigger-better-ever/,
pristup ostvaren 15.02.2023.

8. Slika 8: Kampanja “Smell like a man, man”, str. 24
Izvor:
https://medium.com/@fpajak2/how-old-spice-directly-addresses-women-yet-covertly-
targets-men-ca4eb9d0b5ca, pristup ostvaren 15.02.2023.
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https://www.wordsalive.org/blog/2018/9/5/the-history-of-storytelling

9. Slika 9: Nike “Just do it” kampanja, str 25
Izvor: https://www.creativereview.co.uk/just-do-it-slogan/, pristup ostvaren
15.02.2023

10. Slika 10. Zdravoljupci, str. 26
Izvor:https://www.vecernji.hr/lifestyle/’konzumovi-zdravoljupci-pozivaju-na-promjene
-u-prehrambenim-navikama-1264933, pristup ostvaren 15.02.2023.

11. Slika 11: Primjer pitanja iz ankete “Storytelling u izravnhom marketingu”, str. 27

12. Slika 12. Primjeri pitanja iz ankete, razne tematike, str. 28

13. Slika 13. Pitanje koje je izazvalo podjelu u anketi, str. 29

14. Slika. 14. Unicef kampanja “Le me learn”, str. 31

Izvor: https://www.unicef.org/learning-crisis, pristup ostvaren 27.03.2023.

Popis Priloga

Prilog 1. Anketa za zavr$ni rad

Prilog 2. Odgovori iz ankete
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Questions Responses @ Settings

Storytelling u izravhom marketingu

Upitinik se ispunjava u svrhu zavrénog rada na temu "Storytelling u izravnom marketigu.". Storytelling iliti
pripovijedanje jedna je od najmoénijin tehnika u marketingu, pa vas molim da iskreno odgovorite | bez puno
razmisljanja. Cilj je prikazati da kampanje koje imaju priéu korisnici prije primijete | zapamte. Anketa je
iskljugivo biranje fotografija, pa vam nece uzeti puno vremena. Hvala na ispunjavanju i vremenu! LP, Natasa

1. Koji billboard biste prije primijetili? (mozete i zumirati na mobitelu da se bolje vidi)

Biram pjesme u dZepu. )

Niti jedan.

2. Ovo je primjer kampanje za sigurniju voZnju i poboljsanje svijesti vozaca. Koju birate?

Ovo mi ne bi promaknulo.

Ovdje odmah razumijem sve.

Niti jednu.
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3. Koji od ovih oglasa biste slikali i poslali prijateljijma, ili objavili na drusteven mreze?

Ovaj, ne mozete ga promasiti.

Niti jedan.

4. Koji od ovih oglasa ste vec vidjeli?

Ovaj svakako.

L T — .,
ST L
o i b I Bt e

Ovaj je bio I u novinama, i na mreZzama.

Niti jedan.
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5. Koji bi vam oglas privukao paznju?

Svakako ovaj radi humora.

Bigaer than bigoer

Ovaj, jer ima cijenu.

The incsadible iPhore s stating st 726.870"

R R

Miti jedan.

6. Koji od ponudenih oglasa izaziva u vama emociju?

Ovaj, podsjeti me da moram kod zubara.

Bez razmisljanja, ovaj, budi vise emocija.

e
L NEWHFPE .-
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7. Isti proizvod. Koji vam je ispricao to radi?

Ovaj, odmah mi je uzeo paznju.

Niti jedan.

8. 5to se nalazi na slici?

Tablete, krema i vrece za smece

Tablete, krema i treée ne znam

Jastuci, plahta i poplun
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9. Movine i portali su prenijeli ovaj oglas. O éemu se radi?

— l7Zra7 ——

"‘UHLJEB’

ne postaji u engleskom jeziku.

SAVLADAL E

Institucija za utenje engleskog jezika.

Frovokativna kampanja 2a uhljebe.

Me znam, ne razumijem oglas.

10. Razumijete |i pricu i o kojem se poznatom lancu radi?

Free Wi-Fi served at all restaurants

Ne razumijem.

Maravno, odmah se prepozna i brend i razumije poruka.
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11. Mocna poruka i mocna prica. Slazete li se?

www,.prejectalertnig.erg PR‘:JECT ALE H.T

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

THEY GROW INTO WHAT THEY SEE.

Let's #threakthesyele not our children,

Me razumijem o Semu s& radi.

Maravno! Pogada u srce.

43



1Z. Primjer oglasa za posao. Koji biste zapamtili?

Cdlicna igra rijeci, ovaj!

Miti jedan mi nebi privukao pazmju.

13. Jeste li razumjeli pricu, bez napisanog slova?

Owo je fantastiéno, a tako jednostavna!

Bezveze mi je.

Me razumijem uopce.
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14. Biste li voljeli vidjeti vise ovakvin kampanja?

WHAT GOES
IN THE OCEAN
GOES IN YOU.

RECENT STUDIES ESTIMATE THAT FISH OFF THE WEST COAST INGEST
OVER 12,000 TONS OF PLASTIC A YEAR. FIND OUT HOW YOU GAN HELP
TURN THE TIDE ON PLASTIC POLLUTICN AT WWW.SURFRIDER.ORE/RAP

5)

(1 Aposlutng! Odmah se &oviek zamisli.
(1 Ne bih, dosta mi je tih zelenih i bio pri¢a.

) Svejedno mije.
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15. Sto je na slici?

NIVEA

night

Krema za nodnu njegu.
Krema.

Ne znam.

16. Dvije recenice i cijela prita. Razumijete i o temu se rad?

MNaravno, i inspirirajuca je.

Ne razumijem
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17. Prepoznajte li sebe?

: Da, odmah razumijemn poruku.

Y s -
(1 Me razumijem uopce.

18. Svrbi ivas? O emu se radi?

P

[ Netosa psima.
() Oglas za sprej protiv buha.

" . =
() Me razumijem uopée.

() Mije odmah razumljivo o éemu se radi.
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19. 5jecate li 5e ove tv reklame?

HGLADAN

Dia, bas je lako pamtljiva.

Me, nije mi poznata uopée.

20. I na kraju, biste li zapamtili ovaj oglas?

WHY IS DENTISTRY IMPORTANT?

Because even though he’s missing an eyebrow,
the first thing you notice is his smile!

Maravno! | obreu.
Ne bih.

ldaine.
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1. Koji billboard biste prije primijetili? (moZete i zumirati na mobitelu da se bolje vidi) I_D Copy

94 responses

@ Biram pjesme u dzepu. )
@ Volim klasiku.
@ Niti jedan.

2. Ovo je primjer kampanje za sigurniju voznju i poboljsanje svijesti vozaca. Koju |_|:| Copy
birate?

94 responses

@ Cvo mine bi promaknulo.
@ Ovdie odmah razumijem sve.
@ Niti jednu.

3. Koji od ovih oglasa biste slikali i poslali prijateljijma, ili objavili na drusteven mreze? |_|:| Copy

93 responses

@ Ovaj, ne moZete ga promasiti.
@ Vet vidim fotku za Instagram.
@ Niti jedan.

4. Koji od ovih oglasa ste vec vidjeli? |_|:| Copy

94 responses

@ Ovaj svakako.
@ Ovaj je bio i u novinama, i na mreZama.
@ Niti jedan.
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5. Koji bi Vam oglas privukao paznju? |_|:| Copy

94 responses

@ Svakako ovaj radi humora.
@ Ovaj, jerima cijenu.
@ Niti jedan.

Svakako ovaj radi humora.
B7 (71.3%)

6. Koji od ponudenih oglasa izaziva u vama emociju? I_D Copy

94 responses

@ Ovaj, podsjeti me da moram kod zubara.

@ Bez razmiéljanja, ovaj, budi vise
emocija.

@ Niti jedan.

7. Isti proizvod. Koji vam je ispricao §to radi? I_D Copy

04 responses

@ COvaj, odmah mi je uzeo paznju.
@ Faovaj, klasik.

@ Niti jedan.

@ Option 1

8. Sto se nalazi na slici? IO copy

94 responses

@ Tablete, krema i vrece za smece
@ Tablete, krema i trece ne znam
@ Jastuci, plahta i poplun

10.6%




9. Novine i portali su prenijeli ovaj oglas. O ¢emu se radi?

93 responses

10. Razumijete li pricu i o kojem se poznatom lancu radi?

94 responses

11. Mocna poruka i moéna pri¢a. Slazete li se?

94 responses

12. Primjer oglasa za posao. Koji biste zapamiili?

92 responses

[0 copy

@ Institucija za ucenje engleskog jezika.
@ Provokativna kampanja za uhljebe.
@ Ne znam, ne razumijem oglas.

IO copy

@ Me razumijem.

@ Naravno, odmah se prepozna i brend i
razumije poruka.

IO copy

@ Me razumijem o éemu se radi.
@ MNaravnol Pogada u srce.

|8 copy

@ Cdliéna igra rijedi, ovajl
@ Cvaj, odmah je jasno da je oglas.
@ Niti jedan mi nebi privukao paznju.
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13. Jeste li razumijeli pricu, bez napisanog slova? I_D Copy

93 responses

@ Ovo je fantasticne, a tako jednostavnol
@ Eczveze mije.
@ Me razumijem uopée.

14, Biste li voljeli vidjeti vise ovakvih kampanja? I_D Copy

93 responses

@ Aposlutno! Odmah se Eovjek zamishi.
@ Ne bih, dosta mi je tih zelenih i bio priéa.
@ Svejedno mije

]

15. Sto je na slici? |0 copy

92 responses

@ Krema za noénu njegu.
® Krema.
@ Meznam.

16. Dvije re€enice i cijela pri¢a. Razumijete li o éemu se rad? |_|:| Copy

93 responses

@ Maravno, i inspirirajuca je.
@ Me razumijem.
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17. Prepoznajte li sebe?

93 responses

18. Svrbiivas? O cemu se radi?

93 responses

19. Sjecate li se ove tv reklame?

03 responses

20. I na kraju, biste li zapamtili ovaj oglas?

10.8%

03 responses

|0 copy

@ Da, odmah razumijem poruku.

@ Nije odmah razumljivo o éemu se radi.
@ Ne razumijem uopce.

@ Da, hez jutarnje kave nista.

I8 copy
@ Medto sa psima.
@ Qglas za sprej protiv buha.
@ Ne razumijem uopce.
IO copy
@ Da, ba je lako pamtljiva.
@ Me, nije mi poznata uopée.
IO copy

@ Naravnol | obreu.
@ Ne hih.
@ ldaine.
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