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1. Uvod

Informaticka era promijenila je svijet iz temelja, sa sobom dovela mnoge prednosti, ali
i nedostatke. Tako je uvjetovala padu tiraZze tradicionalnih medija, ali i porastu jednog
novog, ve¢ sada opceprinvacenog medija. U danasSnje vrijeme zatrpani smo
mnostvom informacija, ali i marketinSkim porukama od strane svih medija. Jedan se
medij medu brojnima ve¢ duze vrijeme izdvaja kao najvazniji, a to je internet. Internet
marketing, e-marketing, internet oglasavanje, web marketing, online marketing i
digitalni marketing, sve su to nazivi koji predstavljaju oglaSavanje proizvoda i usluga

putem interneta.

Naglim povecanjem korisnika raCunala povec¢ao se i broj korisnika koji su stekli
pristup internetu. Veliki interes uvjetovao je daljnju ekspanziju novih tehnologija.
Pojavili su se novi oblici poput Wearable Technology (nosiva tehnologija), Internet Of
Things (interent stvari) i Augmented Reality (proSirena stvarnost). Internet kao kanal
je interaktivan, pristupacan, uvijek dostupan, zanimljiv i integrira se sa svim ostalim
elementima marketinga. Promijene su se dogodile i na svim planovima marketinga
poput marketinSke okoline koja je postala globalna, promjene u svim elementima
marketinSkog spleta i strategiji te promjene u ponasanju kupaca. Naglasak je stavljen
na razvoj marketing odnosa i upravljanje odnosima s kupcima. Danas su na
raspolaganju brojne aktivnosti za promociju kao $to su optimizacija sadrzaja traZilice,
oglasavanje na trazilicama, marketing sadrzaja, marketing drustvenih mreza, e-mail,
online kampanje. Klasi¢ni marketing kakav je nekada postojao nije vise primjenjiv.
Orijentiranost na proizvod, a ne na korisnika ne donosi zZeljene rezultate poslovanja i
ne stvara lojalne korisnike. Stvaraju se nove paradigme koje odreduju odnos prema
korisnicima i nastaje novi marketing — marketing odnosa. Ovakav vid marketinga
usmjeren je na korisnika te njegove potrebe i Zelje i rjeSavanje njegovih problema na
individualan i kvalitetan naCin. U ovome kontekstu internet marketing je od velike

vaznosti.

Usprkos brojnim promjenama, fotografija kao takva ostala je prisutna prilikom
oglaSavanja od samog pocetka svog postanka. Uloga i vaznost fotografije od

povijesti do danas u digitalnom dobu, obradena je u ovome radu. Povezanost



fotografije i digitalnog marketinga te vaznost i uloga fotografije u digitalnom
marketingu obradena je s teorijskog i prakticnog aspekta, uz koriStenje brojnih
primjera i analizom istih te odradenog istrazivanja na temu uloge i vaznosti fotografije

u digitalnom marketingu na uzorku od 114 ispitanika.

Prvi dio rada fokusiran je na teorijska znanja digitalnog marketinga s osvrtom na
oglasavanje, kako bi se u potpunosti objasnio digitalni marketing i njegova vaznost.
Oglasavanje na drustvenim mrezama, mreznim stranicama, online prodavaonice i
mobilni marketing prepoznati su kao najvazniji oblici oglasavanja u digitalnom dobu.
U nastavku rada s teorijskog je aspekta obradena tema fotografije sa osvrtom na
najvaznije pojmove i prihvacena pravila fotografiranja. Kroz primjere je obradena
tema fotografije u marketingu, od nastanka, kroz povijesni razvoj, do novijih vremena.
Predstavljeni su i ukratko analizirani primjeri oglaSavanja fotografijom na internetu
putem drustvenih mreza, mreznih stranica i posrednika. Na kraju rada dana je
analiza istraZivanja. Naglasak je stavljen na analizu rezultata dobivenih istraZivanjem.
Bi li ispitanici odabrali fotografiju visoke kvalitete, od koje im je vaznosti fotografija
prilikom odabira proizvoda i usluga, do koje mjere pridaju vaznost fotografiji — samo
su neka od pitanja na koja su dani odgovori u ovome radu u vidu analize, danog
kritiCkog osvrta na dobivene rezultate, s pripadaju¢im smjernicama za oglasavanja uz

koristenje fotografije.

o

Cesto upotrebljavana izreka ,Slika govori vise od 1000 rijeci* i viSe je no primjenjiva i
na fotografiju. Fotografija koja omogucéava trajno oCuvanje trenutka pojedinca u
privatne svrhe, dokumentiranje dogadaja, prenoSenje vijesti, pokretanje revolucija,
budenje emocija, nasla je svoje mjesto i u oglaSavanju. Dobra fotografija dopire do
kupca, manipulira njime, potiCe ga na razmisljanje i akciju, a ono najvaznije, pruza
bezbroj informacija o samome proizvodu ili usluzi, ali i informacije o ponudacu

proizvoda ili usluge.



2. Digitalni marketing

Brojni autori navode vlastite podjele i definicije digitalnog marketinga i Internet
marketinga. Sljedece definicije obuhvacéaju brojna misljenja autora te na najbolji

nacin definiraju digitalni marketing i internetski marketing.

Elektroni¢ki marketing definira se kao proces izrade ponude, odredivanje cijena,
distribuiranje i promocije s ciliem profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca
uz intenzivno kori$tenje moguénosti digitalne tehnologije.®! Nadalje, autor Drago
Ruzi¢ u knjizi E-marketing navodi definiciju digitalnog marketinga. Digitalni marketing
ukljuCuje koriStenje digitalne tehnologije (osobna racunala, Internet, dlanovnici,
mobilni uredaji, digitalna televizija i radio) koja kreira nove marketinske kanale s
ciliem potpore marketinSkim aktivhostima usmjerenim na profitabilno osvajanje i
zadrzavanje kupaca na viSekanalnom procesu kupnje.? Digitalni marketing kao takav,
trebalo bi uskladiti s ostalim procesima poduzeca prilikom poslovanja i oglasavanja
kako bi se izvukla najveca dobit iz njega. Naglasak je na tome da se digitalni
marketing ne izolira od ostatka poslovnog procesa, ve¢ je najefikasniji kada se koristi
zajedno s drugim kanalima komunikacije. U tom procesu potrebno je planiranim
pristupom migrirati trenutne kupce u digitalne marketinSke kanale i pridobiti nove
kupce s odgovarajuéim spletom digitalne i tradicionalne komunikacije.® Internet
marketing odnosi se na onaj dio elektronickog marketinga Cije se aktivnosti oslanjaju
jedino na Internet i pripadajuce internetske usluge*. Autor zakljucuje kako su online
marketing i internetski marketing sinonimi. Web marketing je uZi pojam od
internetskog marketinga i elektroniCkog marketinga jer se web marketing odnosi
samo na dio internet marketinga. Web marketing je fokusiran na ostvarivanje

marketinskih ciljeva uz koriStenje weba kao mrezZne usluge.

Kako bi uskladenje digitalnog marketinga bilo u potpunosti efikasno, potrebno je
razumjeti osnove oglasavanja tradicionalnih medija sa novim medijima. U nastavku
ovog rada, kao digitalni marketing navoditi ¢ce se oglasavanje putem osobnih

racunala i mobitela uz pomoc interneta.

1 Ruzi¢, D., Bilo$ A., i Turljak, D., E-marketing, 3.izmijenjeno i proSireno izdanje, Osijek, Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2014.str. 39.

2 loc. cit.

3 loc. cit.

4 ibidem, str. 40.



2.1 Oglasavanje

Oglasavanje se definira kao bilo kakav plaéeni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, roba ili usluga putem masovnih medija, kao Sto su novine, ¢asopisi,
televizija ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor.> Navedena definicija oglasavanja
moze se primijeniti i na internetsko oglasavanje putem drustvenih mreza, mreznih

stranica, sponzorstava na istima i sli¢no.

Cilj digitalnog oglasavanja jest odrediti cilieve (prodajni i komunikacijski cilj), donijeti
odluku o proracunu, odrediti strategiju oglaSavanja (donijeti odluke o poruci, odluke o
izboru medija i kanala) i procijeniti cjelokupnu kampanju (analizirati utjecaj na

komunikaciju i prodaju).
Faze samog komunikacijskog procesa jesu:

e odredivanje cilja komunikacije
e odabir ciljne skupine

e kreiranje poruke

e odabir oglasavackih kanala

e kodiranje poruke

e testiranje poruke

e slanje poruke

¢ mjerenje uCinka poruke.

Cilj oglasavanja je odredeni komunikacijski zadatak koji je potrebno izvrSiti kod
odredene ciline publike u odredenom vremenskom razdoblju.® Najvazniji ciljevi bili bi:
pruzanje informacija, potvrdivanje odluke, uvjeravanje, podsjecanje i izazivanje

reakcije promatraca.

Kao i kod tradicionalnog ogladavanja pri digitalnom oglasavanju potrebno je poduzeti
odredene korake kako bi poruka doSla upravo do one skupine kojoj je namijenjena.
Upravo je zbog toga potrebno napraviti analizu te podijeliti primatelje poruka u ciljne
skupine i uociti zajednicke karakteristike. U slu¢aju da se segmentacija ne provede

na pravilan nacin, moze doc¢i do negativnhog efekta te nepotrebne informacije.

5 Kotler, P. et. al., Osnove marketinga. 4. izdanje, Zagreb, Mate, 2006. str. 762.
6 ibidem, str. 763.



Nerazumljiva poruka moze dovesti do neostvarenja cilja i utroSena sredstva

namijenjena za komunikaciju nece dati Zeljene rezultate.

Pri odluc€ivanju o poruci i planiranju strategije potrebno je osmisliti kreativni koncept ili
ideju koja Ce ostaviti upecatljiv dojam na ciljne potroSace. Same poruke prilagodavaju

se vizualno i auditivho putem razlicitih medija za odredeno mjesto i vrijeme.

Ucinak poruke ne ovisi samo o tome $to je receno, nego i o tome kako je rec¢eno.” S
obzirom na globalizaciju trziSta, oglaSivaci bi trebali razmisSljati o pronalazenju
najboljih rjeSenja, tj. najboljeg stila, tona, rijeCi, formata, vizualnog prikaza kako bi

informacije doprle do ciljne skupine.

Pri odabiru medija komuniciranja, kao relevantni elementi uzimaju se domet,
uCestalost, utjecaj, vrste medija za oglasSavanje, termini oglasavanja i specifi¢nost
prijenosnika medija. Masovni mediji omoguc¢avaju dopiranje do najveceg broja ljudi u
kratkom vremenom te su za danasnje potrebe oglaSavanja najpogodniji. Naravno,
vrSi se analiza prije samog odabira medija, koje medije najviSe koristi ciljna skupina
te koje je vrijeme najpogodnije za postizanje najboljih rezultata. Svaki proizvod ili

usluga zahtjeva poseban pristup.

Kodiranje je postupak u kojem se izvorna poruka pretvara u podatke kako bi se
zaokupila paznja primatelja i kako bi se osiguralo razumijevanje poruke od strane
primatelja. Kako bi posiljatelj poruke bio siguran kako ¢e ciljna skupina razumjeti
poruku potrebno je izvrsiti testiranje iste. Testiranje je moguce izvrsiti na razliCite
nacCine, a najucestaliji su: ispitivanje, intervjui, fokusne grupe, promatranje i

eksperimenti.

Procjena oglasavanja navodi se kao zavrdni korak pri oglaSavanju. Vrednovanje se
treba provoditi kontinuirano kako bi se dobile informacije o komunikacijskom i
prodajnom ucinku. Samu procjenu moguce je vrSiti prije, za vrijeme i nakon

kampanije.

Masovna komunikacija vrSi se uporabom masovnih medija koji predstavljaju
organizirano, kontrolirano preno$enje informacija uz pomo¢ sredstava komunikacije.
Proces komunikacija konfrontira poSiljatelja, medij i primatelja. Mediji su posrednici

kojima poruka stize od poSiljatelja do primatelja, a mogu biti osobni sa povrathom

7 ibidem, str. 769.



informacijom i neosobni koji ozna€uju neposredno komuniciranje izmedu dvije ili vise

osoba.

Mediji su: novine i drugi tisak, radijski i televizijski programi, programi novinskih
agencija, elektroniCke publikacije, teletekst i ostali oblici dnevnog ili periodicnog
objavljivanja urednickih oblikovanih programskih sadrzaja prijenosom zapisa, glasa,
zvuka ili slike.® Mediji se jo$ dijele i na tiskane i elektronicke, tradicionalne i nove

medije.

2.2 Oglasavanje putem interneta

Internet marketing ili internet oglasavanje, i-marketing, web marketing, online
marketing, e-marketing, predstavlja oglasavanje proizvoda i usluga uz pomoé
interneta. Prema jednostavnim informatic¢kim definicijama internet je javno dostupna
globalna podatkovna mreza koja medusobno povezuje raCunala i raCunalne mreze
putem internetskog protokola i omogucuje komunikaciju odnosno pronalazak,

upravljanje i dijeljenje informacija.®

Za razliku do tradicionalnih medija, novi mediji imaju specifitna obiljezja, a navode se

jer su relevantna za objasnjenje internetskog oglasavanja.
Glavna obiljeZja novih medija su:'°
1. digitalnost — obrada podataka u digitalnom obliku

2. multimedijalnost — koju karakterizira snazna integracija razliCitih kodova i

sredstva izrazavanja prilikom kreiranja medijskog teksta

3. interaktivnost — pretpostavka odnosa izmedu dva subjekta ili izmedu viSe

subjekata komunikacije

4. hipertekstualnost — nelinearno povezivanje skupova informacija.

8 Zakon o medijima NN 81/13, http://tinyurl.com/pkjgalf , [30. prosinca 2017.]

9 Ruzi¢, D., Bilo$ A., i Turljak, D., op. cit, str. 50.

10 Ferenci¢, M., Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadzment, struéni ¢asopis
za teoriju i praksu menadZmenta, vol. 3, 2012,. str. 44.



http://tinyurl.com/pkjgalf

Moguce je proSiriti navedeno te navesti prednosti i nedostatke oglaSavanja putem

interneta prikazom sljedece tablice.

Tabela 1. Prednosti i nedostaci oglaSavanja putem interneta

Prednosti Nedostaci
1. Interaktivnost 1. Problem mjerenja
2. Ciljana usmjerenost 2. Specificnost publike
3. Pristup informacijama 3. Sporo pronalazenje Zeljenih
4. Prodajni potencijal informacija
5. Brzorastuce korisnicko trziste 4. ZaguSenost, prenatrpanost
6. Kreativnost 5. Moguce prijevare
7. lzloZenost 6. TrosSkovi
8. Virtualne prodavaonice
9. Fleksibilnost
10.Moguca direktna prodaja
11.Moguca dvosmjernost

Izvor: Vlastita izrada [9. prosinca 2017.]

2.2.1 Ciljevi i mogucnosti oglasavanja na internetu

Putem oblika oglaSavanja na internetu, proizvodaci/prodavacdi imaju moguénost
prodaje proizvoda ili usluga putem virtualnih prodavaonica. S obzirom na to kako
mogu u potpunosti izgled stranice prilagoditi sebi i posjetiteljima sjediSta, mogu biti
kreativni pri izradi stranice te na taj nacin graditi i odrzavati vrijednost marke. Ostale
mogucnosti bile bi: dijeljenje informacija, prikupljanje informacija, komunikacija,
promocija proizvoda ili usluga, pronalazenje novih zaposlenika unaprjedenje prodaje.
S obzirom na prednosti koje nudi internet, moguc¢nosti oglasavanja na internetu
proSiruju se i na mogucnosti prodaje putem virtualnih prodavaonica u bilo koje
vrijeme na bilo kojem mjesto Sto je jednostavnije za kupca. Razvojem novih
tehnologija mogucée je brze i lakSe prenositi vijesti i informacije diljiem zemlje. U
svemu tome mediji preuzimaju klju¢nu ulogu, no jedan od najeksplicitnijih oblika

kondicionalne mod¢i nad kojim su mediji zauzeli potpunu kontrolu u suvremenom




drustvu jest reklama.'! Cilj oglaSavanja na internetu jest u konacnici ostvarenje
prodaje, a postize se stvaranjem zanimljivog sadrzaja, jednostavnog prikaza, slanjem
jasne nedvosmislene poruke, azuriranjem informacija i lakom navigacijom na

internetu.

Sastavnice kvalitetnin sustava za upravljanje sadrzajem mogu biti razliCite, ali

najéesce ukljucuju:t?

e uredivaC sadrzaja

e mogucnost registracije korisnika i upravljanje korisnickim pravima

e sustav predlozaka

e mogucnost dodavanja i nadogradnje putem modula

e administratorsko sucelje

e mogucnost izrade tijeka zadataka

e internu traZilicu i mogucnosti pretraZivanja sadrzaja mreznog sjedista

e podrsku za viSejezicnost

e mogucénost jednostavnog uvoza i izvoza sadrzaja u raznim formatima

e mogucnost povezivanja s drugim informacijskim sustavima

e automatsko postavljanje naslova mreznog sjedista koje Ce pretrazivac lakSe
pronadi

e automatsko generiranje klju¢nih rijeci

e automatsko generiranje opisa web-stranica.

Navedeno uvelike olakSava poslovanje poduzecéa pri dopiranju do zeljenih kupaca,

olakSava pretrazivanje kupcima i spaja potroSace i kupce u virtualnom svijetu.

2.2.2 Oblici oglasavanja na internetu

Digitalno oglaSavanje uz pomo¢ interneta nudi brojne moguénosti za prodavace.
Svakim se danom osmisljavaju novi pristupi i nove metode privlatenja paznje

prilikom oglasavanja upravo na internetu.

11 Dulgi¢, D., Masovni mediji i postmoderno drustvo, Media, Culture and Public Relations, vol. 5 (3),
2014., str. 91.
12 Ruzi¢, D., Bilo$ A., i Turljak, D., op. cit, str. 139.



Autorica Kesi¢, T. u djelu Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, Internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja, navodi
sljedeée oblike oglasavanja na internetu: mrezna stranica, banneri, skyscapery, pop-

up prozor te sponzorstva.

Philip Kotler, u djelu Osnove marketinga navodi kao oblike oglasavanja na internetu:
mrezne stranice sa bannerima, skyscraperima, interstitials, sponzorirane oglase,

mikrostranice i virusni marketing, e-trgovinu te elektronic¢ku postu.

Najznacajniji oblici oglasavanja putem interneta, koji ujedno i objedinjuju brojne

autore, jesu:

e mrezne stranice poduzeca

e posebne mrezne stranice oglasavanja konkretnog proizvoda ili usluge iz
asortimana

e oglasavanje putem drustvenih mreza od kojih su najznacajnije Facebook i
Instragram

e elektroniCka posta

e virtualne prodavaonice

e bannery, skyscrapery, pop-up prozori, sponzorirani ¢lanci na posluziteljskim
mreznim stranicama

¢ mobilno oglasavanje

e posrednici Airbnb, Amazon, eBay)

e drustvene mreze, zajednice sadrzaja (mikroblogovi, blogovi, wikiji, podcasti i

forumi i video blogovi poput YouTube kanala).

U nastavku rada, kao relevantni oblici za obradu teme koristiti Ce se za analiziranje:
drustvene mreZe, vlastita mrezna stranica sa virtualnom prodavaonicom i posrednici
s osvrtom na mobilni marketing, kako bi se objasnio utjecaj same fotografije pri

oglasavanju i predstavljanju proizvoda i usluge (uz pomo¢ racunala i mobitela).



2.2.2.1 Mrezne stranice

U raznim literaturama web-sjediSte, mrezno sjediste, internetsko sjediste, web-
stranica, internetska lokacija koristi se za skup medusobno povezanih web stranica
koje Cine zajedno cjelinu. SmjeStene su u okviru jedne internetske domene na web-

posluZzitelju.

Oglasavanje putem mreznih stranica moze biti putem kreiranja vlaste mrezne
stranice namijenjene za promociju primjerice poduzeca, proizvodnog i usluznog
asortimana poduzeca, pojedinog proizvoda, ali i putem ,tudih® mreznih stranica u
vidu sponzorstva, bannera, skyscrapera, pop-up prozora, sponzoriranih Clanaka.
Generalno, putem mrezne stranice posjetitelj moze dobiti razne informacije, a ne

samo informacije o konkretnom proizvodu i usluzi.

MarketinSke mrezne stranice su stranice na mrezi koje je tvrtka osmislila kako bi
uspostavila interaktivnu komunikaciju s potrosaima u svrhu njihova priblizavanja

¢inu kupovine ili drugom marketin§kom cilju.*®

Drugi oblik oglasavanja vlastitog proizvoda i usluge bio bi putem posrednika, tj kanala
prodaje promocije na mreznim stranicama. Putem posrednika, poduzecéa i pojedinci
imaju pristup platformi koja povezuje prodavace i kupce. Moguce je putem njihovih
servera postaviti odredene proizvode ili usluge na stranci te iste djeluju kao virtualne
prodavaonice. U vecini sluCajeva ovaj oblik djeluje kao specijalizirana trgovina.
Mnoge stranice su specijalizirane upravo za jedan vid proizvoda primjerice
tehnologija, dok su druge specijalizirane za primjerice smjesStajne kapacitete. Kao

najznacajniji navode se Airbnb, Etsy, Pintrest, eBay, Amazon.

2.2.2.2 Drus$tveni mediji

Drustveni mediji predstavljaju skup raznovrsnih internetskih alata koji za svrhu imaju
dijeljenje dozivljaja u zajednici putem online i osobnog kontakta. Obiljezja ovih medija
jesu viSesmjerna komunikacija, informacije dopiru do velikog broja ljudi, dijele se
interesi u zajednici koja je ujedno i temelj, sudjelovanje u akcijama, lako povezivanje,

pristup informacijama, interaktivnost. Medu drustvenim medijima navode se:

13 Kotler, P. et. al., op. cit, str. 145.
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druStvene mreze, zajednice sadrzaja, mikroblogovi, blogovi, wikiji, podcasti i forumi i

video blogovi poput YouTube kanala.

Velika prednost kod oglaSavanja proizvoda ili usluga jest ta Sto ovaj vid komunikacije
omogucava postojeCim kupcima objavljivanje recenzija proizvoda ili usluga koje su
kupili ili namjeravaju kupiti. S druge strane, potencijalnim kupcima daje mogucnost
saznavanja informacija o proizvodu. Tako je moguce, na razli€itim stranicama, ovisno
o funkcijama koje pruzaju, objaviti tekstualnu recenziju, video recenziju ili fotografiju
samog proizvoda. Na brojnim stranicama postoje i odredene opcije koje same
korisnike potiCu na ostavljanje recenzija o proizvodu. Dana im je mogucnost
sakupljanja odredenih bodova prilikom ostavljanja recenzije koje kasnije mogu
zamijeniti za odredene popuste, pogodnosti, akcije ili sam proizvod, ovisno o

sakupljenim bodovima.

2.2.2.2.1 DruStvene mreze

DrusStvene mreze prilikom naglog rasta broja korisnika dobivaju na sve vecem
znacCaju kao oglasavacki kanal. Ovaj oblik mreze predstavlja socioloSku strukturu
koja opisuje medusobne odnose izmedu pojedinaca. Na drusStvenim mrezama
okuplja se skup korisnika zajednickih interesa na mreznom sjedistu. Vecina korisnika
sluzi se drustvenim mrezama zbog jednostavnog drustvenog kontakta, grupiranja po
interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja, dok nekima predstavlja
odli¢an poslovni potez. DruStvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za
web promociju i oglasavanje koje se smatra drustveno odgovornim i izrazito

ekoloskim jer se ne troSi papir i otpadom ne zagaduje priroda.'*

Drustvene mreze pruzaju brojne moguénosti korisnicima poput pretrazivanja profila,
dijeljenje sadrzaja, komunikaciju, ali ono sto je zanimljivo marketinskim stru¢njacima
je oglasavanje proizvoda, kreiranje posebnih profila poduzeca, objavljivanje
promocija, akcija, nagradnih igra putem drustvenih mreza. Na istima korisnici
ostavljaju recenzije te ocjenjuju usluge proizvoda i usluga. U ovom momentu® word of

mouth“ dobiva novo znacenje, vise se ne govori o iskljuivo doslovnoj usmenoj

14 Grbavac, J., Grbavac, V., Pojava drustvenih mrezZa kao globalnog komunikacijskog fenomena,
Media, culture and public relations, vol. 5, 2014., str. 207.
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predaji koja je od velikog znaCaja pogotovo ukoliko dolazi od strane pojedincima
bitnih misljenja, ve¢ dobiva novi znacaj, a to je pisana komunikacija od usta do usta.
Lak pristup informacijama o proizvodima, komunikacija sa zajednicom o proizvodima

i uslugama doista prosiruje mogucnosti za prodavace.

2.2.2.2.2 Facebook

Facebook je najpoznatija druStvena mreza koja broji oko 2 milijarde aktivnih
korisnika. Facebook je internetska drustven mreza koju je 2004. godine osnovao
Mark Zuckerberg. U svojim po€ecima je bio namijenjen samo studentima sveuciliSta
na Harvardu koji su tim putem mogli medusobno komunicirati i razmjenjivati
informacije, ali se ubrzo proSirio u mrezu globalnog tipa sa velikim brojem
sudionika.®> Facebook profil moze otvoriti bilo tko, posjedovati privatni profil, profil
svog poduzeCa, a nude se i brojne druge moguénosti poput otvaranje grupa,

internetske prodavaonice, pozivnice za dogadaje i sli¢no.
Facebook oglasavanje mozZe se provoditi na dva nacina:®

e Poslovna Facebook stranica — imidz firme se odrzava raznim poslovnim
objavama i fotografijama uz objave, prikupljanjem ,like-ova“ tj. sljedbenika
.followera“ i time navodenje potencijalnih kupaca na radnje koje Zelite, npr.

nove akcije, novi proizvodi ili usluge, novi dogadaiji i slicno

o Facebook oglasi — Izradivanje Facebook oglasa koji se prikazuju zeljenoj
skupini potencijalnih kupaca, ¢ime se promovirate kao firma/kompanija ili ¢ime

promovirate Vas proizvod/uslugu.

Zaklju€no, drustvene mreze i Facebook pruzaju manjim poduzecima i pojedincima
velike mogucnosti prilikom oglasavanja proizvoda ili usluge i pokretanja novog
poslovanja cjenovno prihvatljivom promidzbom. Zahvaca velik broj ljudi i pruza brojne

mogucénosti.

% oc. cit
16 Facebook oglasavanje, https://goo.gl/LwkbSz, [30. prosinca 2017.]
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2.2.2.2.3 Instagram

Instagram oglasavanje fokusirano je isklju€ivo na oglasavanje fotografije proizvoda ili
profila trgovine, iako postoje i primjeri gdje se pojedinci sami oglasavaju te na taj

nacin stjeCu brojne sljedbenike.

Instagram je na pocetku nudio mogucénost fotografiranja pravokutnih fotografija sa
primjenom retro filtera i dijeljenja sa zajednicom. Danas Instagram sadrzi brojne nove
mogucnosti poput razgovora, novih nacina fotografiranja, komentiranja, pracenja

ostalih profila, oglasavanja putem sponzoriranih fotografija i dijeljenje prica.

2.2.2.3 Virtualne prodavaonice

Nove tehnologije doista su olakSale poslovanje brojnim trgovcima putem virtualnih
prodavaonica. Putem virtualnih prodavaonica ponuda¢ usluge ili proizvoda nudi
posjetiteljima njihove virtualne prodavaonice brojne informacije 0 samom poduzecu,
uvjetima poslovanja, o proizvodu i usluzi, uvjetima dostave proizvoda i pruzanja
usluge i sl. Unapredenjem ove tehnologije i svakodnevnim regulacijama zakona
moguce je u bilo koje vrijeme sa bilo kojeg mjesta naruciti odredeni proizvod Koji
kupac uopée ne mora fiziCki u stvarnom svijetu vidjeti, ve¢ samo virtualno. Ovaj
naizgled veliki nedostatak rijeSili su na elegantan nacin pruzanjem brojnih opisa
proizvoda, mogucnosti 3D prikaza proizvoda, a neki prodavaci ¢ak navode i posebne
detaljne mjere primjerice bilo kojeg odjevnog predmet po razliCitim veli¢inama. Neki
su otisli i korak dalje te su ponudili fotografije modela i oznacili koje veliine ima na
sebi kako bi kupac mogao usporediti sebe i predlozak. JoS dalje otiSli su oni koji su
omogucili u€itavanje svoje fotografije te prikaz odredenog proizvoda na osobi koja je
ucitana. Ukoliko i to nije dovoljno postoje i sluzbe za korisnike putem internetskog
chata gdje korisnik mozZe saznati sve informacije o proizvodu koje mu mozda nisu
jasne, ali i brojne druge informacije vezane uz poslovanje poduzec¢a koje su za

korisnika od interesa.

Nova tehnologija omogucava poduzecima lakSi doseg potencijalnih kupaca, ali i
nastavak kontakta s postoje¢im. Ono joS vaznije, moguce je pratiti stopu izgubljenih
kupaca, koliko puta je podijeljen sadrzaj, preporuke, broj ponovljenih posjeta
mreznom sjedistu i sl. Zbog osobina interneta i internetskih trgovina, u danasnje
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vrijeme moguce je posjedovati virtualnu prodavaonicu te vrsiti prodaju diliem svijeta.
Ova prednost internet marketinga prodavadima omoguéava nize troSkove od
organiziranja fiziCke trgovine, mogucnost ponude veceg broja proizvoda, lakse
pretraZivanje proizvoda, kupovanje bilo gdje u bilo kojem trenutku. Kupcima je na
raspolaganju dan i odabir komunikacije s prodava¢em, direktna razmjena misljenja,
lak doseg informacija, a vrijeme nije ograni€avajuci ¢imbenik. Najvaznije, moguce je

prilagodavati proizvod samim kupcima.

U virtualne prodavaonice ubrajaju se i uspjesni poslovni modeli poput Amazona,
eBay-a koji korisnicima pruzaju moguénost kreiranja vlastite ponude proizvoda f{j.
vlastite vitualne trgovine putem njihovog sustava te na taj nacin povecavaju doseg

potencijalnih kupca prilikom pretrazivanja proizvoda.

2.2.2.4 Mobilni marketing

Pocetna definicija mobilnog marketinga bila je usko povezana uz promociju koja je
ukljuCivala izravno slanje SMS poruka putem mobitela od poSiljatelja do primatelja.
Mobilna komunikacija posebno je zanimljiva marketinSkim stru€njacima jer mobilni
uredaji postaju osobni, tj. tehnologija postaje dio ¢ovjeka.'” Danas predstavlja puno
vise. Mobilni marketing predstavlja skup protokola omogucéavajuéi organizacijama
komunikaciju sa primateljima kako bi ih potaknuli na sudjelovanje. Nastoje to Ciniti na

interaktivan i prihvatljiv nacin putem mobilnih uredaja i mreze.
Srz definicije mozemo podijeliti na dva dijela:®

e skup protokola koji uklju€uje aktivnosti, institucije, procese, sudionike iz
srodnih industrija, standarde, medije i oglasavanje, izravan odgovor,
promocije, upravljanje odnosima (CRM), lojalnost, druStveni marketing i
mnoga druga lica i nali¢ja marketinga

e potaknuti sudjelovanje znaci uspostaviti odnos, steci i potaknuti aktivnosti i
drustvenu interakciju s organizacijama i ¢lanovima zajednice te biti prisutan u

trenutku kada potrosac izrazi potrebu.

17 Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel D., Interaktivni marketing — Interaktivna marketin$ka komunikacija.
Zagreb, PeraGO , 2007. str. 162.
18 Ruzi¢, D., Bilo$ A., i Turljak, D., op. cit, str. 210.
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Povecanjem broja korisnika pametnih telefona, marketing je pronasao nove nacine
oglaSavanja. Primjerice, situacijski marketing povezao je GPRS sustav s
oglasavanjem odredenih poslovnih objekata, tako da je danas korisniku puno lakse
pronaci primjerice restoran koji se nalazi u blizini njega. Ali najvaznije, razvojem vec¢
svega navedenog, razvio se i drugaciji odnos prema kupcima. Internet je postao
virtualna zajednica koja dijeli informacije medusobno. Tako isti taj korisnik moze brze
i lakS8e doc¢i do informacija o primjerice prije spomenutom restoranu. Moguce je
saznati Sto ostatak zajednice misli o tom restoranu. Isto tako i sam moze ostauviti
,<feedback® zadovoljstva ili nezadovoljstva, ali i imati dvosmjernu komunikaciju s
poduzecem, a i ostalim korisnicima. Za kompanije je od velike vaznosti mogucnost

provodenja istrazivanja korisnika,

Dosadasnje drustvene mreze redovito uvode nove mogucnosti i znaCajke, i to u
vrijeme dok su paralelno sve ocCi uprte u mobilni segment digitalnog marketinga, koji

sve viSe postaje jedan od klju¢nih faktora daljnjega razvoja modernog poslovanja.*®

Mobilni marketing omogucava i slanje specijaliziranih poruka korisnicima, putem
SMS-a ili drugih komunikacijskih alata poput Viber-a, o najnovijim pogodnostima, a

nerijetko i posebnim pogodnostima specificnim za pojedinog korisnika.

Osim navedenog, ipak najvaznija funkcija pametnih telefona danas jest brz i lak
pristup internetu i sadrzaju interneta. Tako kupac ima na raspolaganju sve
mogucénosti kao i pri koriStenju raCunala za posjecivanje mreznih stranica. U bilo
kojem trenutku, na bilo kojem mjestu moze pretrazivati usluge i proizvode koji ga
interesiraju, saznati informacije, pregledati zna€ajke i opise proizvoda, recenzije i jos
mnogo toga. Mobilna trgovina je zadnja generacija elektroniCke trgovine, a
omogucuje kupcu upravo to — pristupanje virtualnim trgovinama elektronskim putem.
Posljednje, ali nikako najmanje vazno, kupac moZze obaviti kupnju proizvoda i usluga
bilo gdje i bilo kada uz posjedovanje opcija placanja karticnim poslovanjem ili

posrednikom poput PayPal-a ili opcijom mobilnog bankarstva?°.

19 Digitalni marketing, https://goo.gl/BhHwgW, [30. prosinca 2017.]
20 Mobilno bankarstvo - jednostavno i prakti¢no kori$tenje bankarskih usluga uz ve¢u mobilnost ,
dostupnost , uStedu vremena i novca
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3. Digitalna fotografija

U svijetu digitalnog marketinga i virtualnih prodavaonica veliku i nezamjenjivu ulogu
moze odigrati fotografija, konkretno digitalna fotografija bazirana na digitalnoj

tehnologiji.

Digitalna tehnologija podrazumijeva sve tipove elektronske opreme koje koriste formu
numerickog koda. Raspon uredaja koji procesuiraju i koriste digitalne informacije je
toliko velik tako da se radi razumijevanja raspona mogu navesti primjerice raCunala,

automobili, komunikacijski sateliti i digitalni fotoaparati uz mnoge druge.

Digitalna fotografija napretkom digitalne tehnologije, smanjenjem cijena proizvodnje
fotografske opreme, povecanjem kupovne modéi stanovnistva, jatanjem konkurenata,
povec¢anjem mogucnosti pametnih telefona, postaje sve pristupacnija. Fotografija
danas viSe ne predstavlja ekskluzivan hobi namijenjen samo pojedincima, ve¢ masi.
Pristupacniji DSLR (digital single-lens reflex?!) i SLR (single-lens reflex) fotoaparati
omogucavaju pojedincima, koji su do nedavno bili amateri, priblizavanje
profesionalnijim fotografima. Prema podacima statista.com, 2017. godine postoji 2,32
bilijuna korisnika pametnih telefona, $to je gotovo dvostruko povecanje u odnosu na
2014. godinu kada je broj pametnih telefona u svijetu bio 1,57 bilijuna korisnika.
Pametni telefoni pruzaju brojne mogucnosti od kojih trenutno navodimo pristup
internetu i brojnim aplikacijama te mogucnost fotografiranja fotografija koje je moguce
koristiti u promotivne svrhe u jednakoj mjeri kao i fotografije fotografirane

profesionalnom opremom.

RijeC fotografija dolazi od grcke rijeci ,phos” Sto znadi svjetlost i ,graphis®, Sto znaci
crtanje. Doslovan prijevod ove slozenice bio bi crtanje pomocu svjetla, a u nekim se

literaturama koristi i termin svjetlopis.

Fotografija kao medij omogucéava vizualno izrazavanje misli, osjecaja, poruka,
dozivljaja pojedinca. Uz pomo¢ fotografskog tijela, le¢e i svjetlosti mogucée je
zabiljeziti fotografiju. Fotografija je dio likovne umjetnosti, a kao Sto je slu€aj kod

likovnih umjetnosti, fotografija omogucéava prikazivanje pojedincu interesantnih i

21 Tehnologija koja koristi sustav ogledala i prizme koja omogucuje fotografu pregled prikaza kroz
objektiv ili pregled digitalnog prikaza na ekranu fotoaparata te prikaze to¢no ono $to ¢e biti
fotografirano.
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prizora vrijednih dijeljenja, a omogucava i uljepSavanje istih uz pomo¢ brojnih

racunskih programa i aplikacija.

3.1 Povijest fotografije — Od analogne do digitalne

Poceci fotografije datiraju jo§ od 11. stolje¢a. Idn al-Haytham izumitel} je Camera
obscura uredaja Sto u prijevodu sa latinskog znac¢i mracna komora ili zamracena
prostorija, ili mra¢na kutija. Fizicki, bila je to prostorija s rupicom koja je propustala
svjetlost i projicirala ju na suprotni zid. Tijekom naredna dva stoljeca, Camera
obscura se razvija i postaje prijenosna kutija, ali osnovni nedostatak ostaje
nemogucénost zadrzavanja dugotrajnog prikaza. Johann Heinrich Schulze, u 17.
stoljeéu, kombiniranjem duSi¢ne kiseline, srebra i krede dobiva prvu fotoosjetljivu
mjeSavinu, ali joS uvijek ne postoji moguénost trajnog sacuvanja fotografije u fiziCkom
obliku. U 19. stolje¢u, Francuzi Nicephore Niepce i Jacques Daguerre udruzuju svoja
znanja i dugogodisnjim istrazivanjem i radom nastaje prva trajna fotografija tehnikom
nazvanom dagerotipija. Zanimljivo je kako je za nastajanje ove fotografije bila
potrebna ekspozicija u trajanju od osam sati, a hazvana je Pogled kroz prozor u La
Grasu. Za razliku od Francuza, Englez William Fox Talbot razvio je postupak nazvan
kalotipija, a produkt kalotipije bio je negativ koji predstavlja preteCu danasnjeg filma.
Razvojem fotografije, u 20. stoljecu, George Eastman usavrSava postupak kalotipije i
stvara prvi fotografski film, a poCetkom 1900. godine, Kodak proizvodi i stavlja na
trziSte prvi fotoaparat za Siru javnost pod nazivom Kodak Brownie. Do 1861. sve su
fotografije bile crno bijele, monokromatske kada James Clerk Maxwell razvija prvu
fotografiju u boji pod nazivom ,Tartan ribbon®. 1907. godine, braca Lumiere na trzZiSte

stavljaju prvi komercijalni film u boji naziva Autochrome Lumiere.

1967. godine sve se mijenja razvojem prvog digitalnog komercijalnog fotoaparata
tvrtke Sony pod nazivom Sony Mavica. U daljnjim godinama razvijaju se memorijske
kartice, alati za obradu fotografija poput Photoshopa. Zanimljivo je kako je obrada
fotografija postojala jo§ od doba analogne fotografije, ali je dolaskom digitalne i
razvojem digitalnih programa obrada znacajno olakSana. Prvi profesionalni digitalni

fotoaparat proizveden je 2001. godine i nazvan je Canon 1D.
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Odgovor na pitanje Sto je fotografija, danas je drugaciji nego prije pojave digitalnih
fotoaparata.?? U danasnje je vriieme u mnogo slu¢ajeva znacajna sama obrada
fotografije digitalnim putem, ali istovremeno to otvara brojna vrata i donosi nove Cari
pri stvaranju fotografija. Klasicna djela pretvara u umjetnicka, obicne fotografije u
profesionalne koje su spremne zaokupiti paznju promatra¢a. Bez obzira na to i dan
danas aktualno je koristenje analognih aparata i fotografija digitalnih fotoaparata bez

obrade.

3.2 Osnovni fotografski pojmovi

Pojmovi koje bi fotografi amateri i profesionalci trebali poznavati kako bi mogli reci da
se doista ozbilino bave fotografijom je opsezan. U nastavku ¢ée se, za bolje
razumijevanje slozenosti fotografiranja, paznja posvetiti nekima od njih, a to su
svjetlo, boje, ekspozicijski trokut sa osvrtom na otvor blende, brzinu okidanja te ISO

osjetljivost.

3.2.1 Svijetlo

Kao Sto je veé reCeno, sloZenica rijeci fotografija, ,photos® predstavlja svjetlost bez
koje fotografija ne bi bila moguéa. Svjetlost je vise od fizickog uzorka onog $to
pojava koja se obozavala, veli¢ala i preklinjala u vjerskim obredima.?® Upravo ovaj
citat prikazuje znacaj svjetlosti pri opisivanje fotografije. Svjetlost je elektromagnetsko
zraCenje koje se opaza osjetilom vida. Predstavlja energiju zraCenja koja je nastala
promjenama atoma u strukturi materije. Svjetlo se $iri poput vala. Siri se pravocrtno i
to brzinom od 300.000 km/s.?*

Kada se u fotografiji govori o svjetlosti, misli se na bijelo svjetlo koje proizvodi Sunce.
Ono se sastoji od Citavog spektra boja koje ljudsko oko moze vidjeti. Bijelo svjetlo je

mjeSavina svih valnih duzina spektra od 380 nm do 780 nm.

22 Jancin. Z. et. al., Digitalna fotografija. Zagreb, Algebra, 2008. str. 17.
23 jbidem, str. 20.
24 Osnove fotografije, https://goo.gl/HXFkhm, [30. prosinca 2017.]
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3.2.2 Boje

Ljudsko oko reagira na odreden broj valnih duljina na vidljivu svjetlost, a raspoznaje
vrlo male razlike unutar tog raspona koje predstavljaju boje. Boje su dio prelomljene
svjetlosti. One su spektar u dugi, a odredene su valnim duZinama.?® Nama su vidljive
tek kroz osvjetlienje. Covjek razlikuje oko 75.000.000 boja i njihovih nijansi, a
klasiCan spektar vidljivog zraCenja Cini 7 boja: ljubiCasta, plava, plavozelena, zelena,
zuta, narancasta i crvena. Iste su poredane od najvece frekvencije sa najkracom
valnom duljinom do najnize frekvencije sa najduljom valnom duljinom. Boja ima vrlo

vaznu ulogu u doZivljaju proizvoda, i to ne samo vizualno.?®

Aditivna sinteza navodi crvenu, zelenu i plavu boju kao primarne boje. MijeSanjem tih
boja nastaju boje u digitalnoj fotografiji i digitalnim uredajima poput televizora ili
monitora. Zbrajanjem razli€itih boja svjetla, u razlicitim omjerima, mogu se dobiti sve
preostale boje, u svim nijansama i svjetlinama, a takav se nacin nastanka boja naziva
aditivnim.?” Drugi nacin naziva se supstraktivna sinteza boja. Boje svjetla (Zuta,
magenta, cijan) nastale su kao rezultat mijeSanja aditivnih primara.?® Na ovaj nacin

dobivaju se boje u klasi¢noj fotografiji i ispisu.

Glavna podjela boja dijeli se na kromatske boje i akromatske boje. U kromatske boje
ubrajamo primarne (crvena, Zuta, plava), sekundarne (zelena, narancasta,
ljubiCasta), tercijarne (npr. oker, maslinasto zelena, smeda). Akromatske boje su
crna, bijela i siva, takozvane "ne boje". Vazno je jo§S spomenuti i komplementarne
boje, a to su boje koje se dobivaju izdvajanjem jedne primarne, a preostale dvije se
pomijeSaju. Na ovaj nacin dobiva se komplementarnu boju. Npr. primarnoj Zutoj
komplementarna je sekundarna ljubi¢asta boja koja se dobiva mijeSanjem preostalim

primarnim bojama crvenom i plavom.

Boje su ono $to nas svakodnevno okruzuje, a i ne obracamo toliko paznje na njih, no
svaka od njih razliCito djeluje na nas, nasSe ponasanje i raspolozenje te svaka od njih
ima pozitivnu i negativnu konotaciju. U razli€itim kulturama i zemljama znacenje boja
je razliito. U nekima odredena boja predstavlja radost, a u drugima tugu. Tako je i

percepcija pojedinaca o odredenoj boji razlicita.

25Jurkovi¢, S. Teorija boja- boje u prirodi, Agronomski glasnik, vol. 3-5/ 2003., str. 156
26 Milas. G., Psihologija marketinga. Zagreb, Target d.o.o0., 2007. str. 66.

27 Jangin. Z et. al.., op. cit, str. 22.

28 |oc. cit.
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3.2.2.1 Dimenzije boja

Akromatske boje razlikuju se po svjetloci, dok se kromatske razlikuju po tri dimenzije.
Te dimenzije su ton (obojenost), vrijednost (frekvencija, svjetlo¢a) i intenzitet
(zasi¢enost). Ova tri elementa povezana su i pod stalnim su utjecajem na

promatrace.

Psihologija boja bavi se nainom na koji boje utjeCu na Covjeka, kako reagiraju na
odredene boje, kako ih percipiraju. Tako postoje odredene boje koje djeluju
smirujuce ali i agresivho na Covjekovu psihu. PsiholoSki utjecaj boje na pojedinca

rezultat je njezina tri obiljeZja: tona, vrijednosti i intenziteta.?®

3.2.2.1.1 Ton

Ton koji se naziva jos i obojenost, odreden je frekvencijom svjetlosnih valova. Odnosi
se na pigment boje pa se tako navode npr. Zuta, plava i crvena. Uz pomo¢ tona boje
se dijele na tople i hladne boje koje izazivaju odredene reakcije kod promatraca. U
tople boje wubrajamo crvenu, naranCastu i Zutu, dok kod hladnih boja

podrazumijevamo uporabu plave zelene i ljubicaste.

3.2.2.1.2 Vrijednost

Vrijednost boje ili frekvencija boje odreduje svjetloéu boje. Zapravo se radi o
svjetlosnoj energiji koja odreduje boje. Vrijednos¢u boje prikazuje se stupanj u kojem

se boje kre¢u od najtamnijih do najsvjetlijih boja.

3.2.2.1.3 Intenzitet

Intenzitet ovisi o sastavu svjetlosnih valova. Tako je npr. ako je svjetlost homogena i
sadrzi valove iste valne duljine, u konacnici boja je zasicena. Ukoliko je svjetlost
heterogena, doZivljena boja je manje zasi¢ena. U krajnjem se slu€aju ta boja mijenja

u akromatsku boju. Kod govora o intenzitetu o bojama, spominje se zasi¢enost i sja;.

29 Ozreti¢. DoSen. B., Osnove marketinga usluga. Zagreb, Mikrorad, 2002. str. 132.
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Tako su boje s intenzivnijom pigmentacijom prihva¢ene kao bogate i Zive, dok su
boje s manje pigmentacije percipirane kao mutne. Zapravo se govori o oSstrini i

zamagljenosti boje.

3.2.3 Ekspozicijski trokut — otvor blende, brzina okidaca, ISO

Ekspozicijski trokut jedan je od osnovnih termina analogne i digitalne fotografije.
Objasnjava povezanost izmedu elemenata u fotografiji: ISO osjetljivost, otvorenost
blende i brzine zatvaraca (f-broj). Cilj jest uskladivanje elemenata kako bi se dobila

to€na ekspozicija u odredenom trenutku.

Termin ekspozicija, latinski izloZzenost, predstavlja ukupnu koli€inu svjetla koja pada
na fotografski medij. To je zapravo omjer otvora blende i brzine zatvara¢a. Termini
koji se koriste takoder su i preeksponirana fotografija i podeksponirana fotografija.
Kod preeksponirane fotografije javlja se previSe svjetla na fotografiji te se pojavljuju
spaljeni dijelovi koji su svjetliji sa izgubljenim podacima fotografije. To se dogada
zbog toga Sto na svjetlosni senzor dolazi previse svjetla. S druge strane termin
podeksponirana oznaCava suprotno. Uslijed premalog otvora blende ili kradeg
vremena eksponiranja, svjetlosni senzor ne prima dovoljno svjetla te fotografije koje

su fotografirane izgledaju tamne, a Cesta je i pojava crnih dijelova.

3.2.3.1 ISO

ISO osjetljivost predstavlja osjetljivost senzora na svjetlo kojim se eksponira pri
fotografiranju. Raspon ISO osjetljivosti je ve¢inom od 100 do 32.000, a moze biti i
veca kod profesionalnih fotoaparata. U slu¢aju kada je ISO broj velik, ekspozicija je
manja. To znacCi da je vrijeme eksponiranja krace. Problem koji se javlja kod
pristupacnijin aparata je taj da $to je 1ISO vedi, na fotografiji se pojavljuje i ve¢i Sum3°.
Veci ISO koristi se u situacijama kada fotograf nema dovoljno prirodnog ili umjetnog

svjetla u prostoru.

30 Sum (noise) je sluéajna varijacija svjetline ili informacije o boji u fotografijama, obiéno je aspekt
elektroni¢kog Suma.
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3.2.3.2 Otvorenost blende

Otvorenost blende je zapravo otvorenost objektiva koji se oznacuje slovom f.
Predstavlja otvor smjesten u samom objektivu koji se koristi za reguliranje koliCine
svjetla koje se propusta u odredenoj jedinici vremena. To je broj¢ana vrijednost, a
kre¢e se od f/1.2, /1.4, f/1.6, f/1.8, /2, f/12.2, /2.5, /3.2, /3.5, f/2.8, f/4, fI4.5, {I5, {/5.6,
/6.3, f/7.1, /8, f/9, /10, /11, f/13, f/14, f/16, f/18, /20, f/22 do f/32. Sto je f-broj maniji
to je otvor blende veci te se otvaranjem blende dovodi viSe svjetla koje zahtjeva vecu
brzinu okidanja. F-brojem kontrolira se koli€ina svjetla koja dolazi do svjetlosnog

senzora i dubinska oStrina.

3.2.3.3 Brzina okidaca

Treéi element vazan za razumijevanje ekspozicijskog trokuta jest brzina zatvaraca.
Brzina zatvaraca odreduje vrileme za koje de svjetlosni senzor biti izlozen svjetlu.3!
Brzine zatvaraca kreéu se aproksimacijski: 1, %, %,1/8, 1/15, 1/30...1/8000, BULB?2.
Brzinu okidanja najlakSe je objasniti na sljedec¢i nacin. Visoke brzine zatvaraca poput
1/1000 sekunde koriste se za zamrzavanje brzih radnji kao $to je protjecanje vode.

Niske brzine zatvaraca koriste se za dodavanje pokreta poput strujanja vode.33

3.2.4 Pravila kadriranja

Ono §to bitno pomaze kod formiranja ,pravilne“ fotografije jesu pravila kadriranja i
kompozicija. Termin kompozicija u fotografiji preuzet je iz podrucja likovne
umjetnosti, a odnosi se na raspored elemenata na fotografiji. Fotograf amater i
fotograf profesionalac ne moraju se drzati pravila, ali su u mnogim slu€ajevima od

velike koristi.

U skladu s time, alternativna fotografija omogucava pojedincu osobnu interpretaciju
realnosti. To zapravo znaci da fotograf moze kreirati nerealne situacije kao u reklami

ili prenijeti samo jedan aspekt nekog dogadaja, izostavljajuci drugi, fotografirajuci iz

31 Ekspozicijski trokut, https://goo.gl/nLgCu8, [30. prosinca 2017.]
32 BULB je nacin snimanja kojim zatvara¢ ostaje otvoren neogranic¢eno vrijeme.
33 Ekspozicija, https://goo.gl/mTLo3v, [30. prosinca 2017.]
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posebnih kutova gledanja tako da nudi jednu verziju pripitomljene (krotke)

stvarnosti.34

Svaka scena, objekt fotografiranja zahtjeva poseban nacin kadriranja i kompoziciju
fotografije kako bi se iz same fotografije na najbolji na€in mogla poslati poruka do
primatelja. Kompozicija kod promatrata mozZe izazvati razliCite osjeCaje. Na ovaj

nacin fotografija sluzi kao sredstvo uvjeravanja i marketinga.

U nastavku Ce se ukratko objasniti najznacCajniji pristupi kadriranja, dok se uz njih
mogu spomenuti i: uokvireni motivi, pravilo petina, horizontalna kompozicija,
vertikalna kompozicija, dijagonalna kompozicija, popunjavanje kadra, pravilo

slobodnog prostora, vodece linije.

3.2.4.1 Plan fotografiranja

Fotografija kao takva jest dvodimenzionalna, a kombiniranjem planova dobiva na
dubini. Vecina fotografija ima svoj predniji, srednji i straznji plan. Prva dva prikazuju
predmete interesa te su ujedno i najvazniji, dok straznji plan sluzi kao pozadina ili

kulisa.

Ovdje je vazno spomenuti i dubinsku ostrinu koja odreduje koli¢inu oStrine na
fotografiji. Polje dubinske oStrine moze biti pli¢e i dublje. Pri plicem polju dubinske
ostrine, manji ¢e dio fotografije biti u fokusu, dok ¢e kod dubljeg polja veliki dio
fotografije biti oStar i u fokusu. Upravljanje dubinskom ostrinom od velike je vaznosti
pri fotografiranju konkretnih predmeta i stavljanje naglaska na iste, primjerice, kod

fotografiranja odredenih proizvoda.

3.2.4.2 Centriranje

Prihvaceno je kod velikog broja pocetnika kako bi se naglasio sam objekt
fotografiranja. Profesionalni fotografi ve¢inom izbjegavaju ovaj nacin fotografiranja jer

za njih predstavlja nesto nepozeljno, Centriranje je moguce povezati i sa pojmom

34 Jangin. Z. et. al., op. cit, str. 98.
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simetrija te je u tom slu€aju itekako poZzeljna pogotovo pri fotografiranju arhitekture ili

pri fotografiranju turisti¢kih destinacija.

3.2.4.3 Pravilo trecine

Pravilo je vrlo jednostavno a glasi, maknuti to¢ku fokusa iz samoga centra u jednu
od trecCina fotografije. Fotografija se podijeli na tri jednaka dijela po duzini i Sirini te se
dobiju toCke sjeciSta. Upravo su toCke sjeciSta preporucene za smjesStanje fokusa f{j.

objekta interesa.

3.2.4.4 Zlatnirez

Zlatni rez datira jo$ od doba antike. Stari gréki matematicari prvi su prouc€avali zlatni
rez zbog njegove Ceste pojavnosti u geometriji. Pri zlathom rezu, manji se dio prema
ve¢em odnosi kao veci prema ukupnom. Formula zlatnog reza jest A+B/A = A/B =
Phi iz ¢ega u konacnici proizlazi sam Phi koji iznosi priblizno 1.61803398875.

Dijeljenjem neke vrijednost s djeliteljem 1.6 dobiva se zlatni omjer.

Zlatna sredina, zlatna spirala i zlatni trokut termini su koji se koriste u fotografiji, a

direktno su povezani sa zlatnim rezom.

Zlatna sredina dobiva se na nacin da se stranice kadra fotografije vertikalno i
horizontalno podijele u omjeru zlatnog reza. Dobivena mreza podsjeca na pravilo
trecCina, ali sam kadar nije podijeljen u 9 jednakih dijelova. Zlatna spirala izvodi se pri
podjeli kadra po pravilu zlatnog reza slijedeéi Fibonaccijev broj®* 0, 1, 1, 2, 3, 5, 8...
Zlatni trokut tvori podjela kadra dijagonalama, ali na nacin da opet dobivamo odnos
zlatnog reza, odnosno da dobiveni manji dio uvijek ma odnos prema vec¢em iz kojeg

je nastao, kao $to veci ima prema cjelini iz koje je on nastao.3®

Danas se navedena pravila redovito koriste pri fotografiranju amaterskih ili

profesionalnih fotografija.

35 Fibonaccijevi brojevi oblikuju niz brojeva pri kojem je nakon dvije pocetne vrijednosti svaki sljedeci
broj zbroj dvaju predhodnika. .
36 Kompozicija i zlatni rez, https://goo.gl/wjpzFE, [30. prosinca 2017.]
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4. Fotografijai marketing

U razvijenijim zemljama, prosjecna osoba je dnevno izloZena tisucama oglasa putem
tradicionalnih i digitalnih medija. U masi oglasa bitno je izdvoijiti se kao oglasivac, jer

samo mali broj poruka zaista dopre do potroSaca i izazove reakciju.
Cimbenici stimuliranja paznje oglasavanjem:3’

e veci oglas izaziva ve¢u paznju

¢ dinami€an oglas izaziva ve¢u paznju od staticnog

e Sto je oglas intenzivniji (zvuk ili boja), paznja je veca

e neobican ili nov oglas privlaci ve¢u paznju

e oglas u boji privliaci ve€u paznju

e neuobicajeni oblik oglasa privlaci vecu paznju

e objekt koji se javlja u izolaciji privlaci vise paznje od oglasa u grupi s ostalim
oglasima

e oglasavanje koje stimulira viSe osjetila privlaci ve¢u paznju.

S obzirom na navedeno, moze se zakljuCiti kako sama fotografija i te kako, ukoliko

postuje odredena pravila, privliaci paznju u velikoj mjeri.

Percepcija je proces primanja, prerade i pohranjivanja stimulansa koji izgraduje imidz
ili impresiju o proizvodu i usluzi.®® Ne postoji jednostavniji i elegantniji nac¢in na koji bi
se moglo utjecati na promatraca osim koriStenja fotografije. Fotografija kao takva
pruza brojne mogucnosti, fotograf prenosi poruku, stanje, misli, stvara scenu koju Zeli
podijeliti sa svijetom. Promatrada kupuje prikazima na fotografiji. U ovom slucaju
promatraC je ranjiv i lako je manipulirati njime koristeCi prave apele prilikom

fotografiranja, stvaranja odredene scene koje ¢e pobuditi emocije pojedinca.

4.1 Uloga i vaznost fotografije

Slika (fotografija) govori viSe od 1.000 rije€i. Ova izjava gotovo najbolje ukazuje

vaznost fotografije u digitalnom marketingu. Fotografija kao takva pruza beskrajne

87 Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unaprjedenje prodaje, Internet, odnosi
s javno$cu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb, Opinio, 2003. str. 243.
38 jbidem, str. 244.
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mogucnosti izrazavanja stanja, dozivljaja, osjecaja, proizvod ili uslugu, srecu ili tugu.
Pruza promatraCu jedinstvenu mogucnost dozivljaja. No oglasavanje ima i svoju
gotovo negativnu konotaciju. Informacije koje su prikazane u reklamama i drugim
medijskim sadrzajima nisu odgovori na potrebe koje ima danasnji potrosac, nego su
one ponude koje sugeriraju da bismo trebali pocCeti osjecati potrebu za ponudenim.3°
Upravo je to razlog zbog kojeg je fotografija neizostavan element prilikom koristenja

vizualnih medija kod oglasavanja.

Slika 1. Oglasavanje ilustracijama Slika 2. Oglasavanje fotografijom
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Izvor: https://go0.al/VkgZGE [30. prosinca 2017.] Izvor: https://goo.al/VkgZGE [30. prosinca
2017.]

Oglasivaci koriste uz fotografski prikaz i razne slogane, grafike, ali fotografija je ono

Sto ostavlja najvedi utisak.

Prilikom pretrazivanja, za ovu temu, znacajnih statistickin podataka na internetu
vezanih uz pamdéenje, percepciju vizualnog i fotografije, sakuplieni su sljededi

rezultati:

e ljudi pamte 10% onoga $to Cuju, 20% onoga $to procitaju i 80% onoga Sto vide
(Izvor: https://goo.gl/UcHnhy, 4. ozujka 2018.)

e vizuali su procesuirani 60.000 puta brze no tekst (Izvor: https://goo.gl/UcHnhy,
4. ozujka 2018.)

39 Milisa, Z., Nikoli¢, G., Subliminalne poruke i tehnike u medijima, Nova prisutnost, vol. 11 (2), 2013.,
str. 305.
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Fotografije su dvostruko vise ,lajkane“ nego tekstualni sadrzaji (Izvor: Kessler,
S., The photo economy, FastCompany.com, vol. 11, 2014. 56.)

u odnosu na 2007. godinu vizualne informacije na internetu su povecéane za
9.900% (lzvor: https://goo.gl/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

izmedi 1985. i 1994. godinu, vizualne informacije u novinama povecéane su za
142% (lzvor: https://qoo.gl/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

gotovo 50% mozga zaokupljeno je procesuiranjem vizualnih informacija (lzvor:
https://goo.ql/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

70% senzornih receptora nalazi se u oc€ima (lzvor: https://goo.gl/u43cnT, 4.
ozujka 2018.)

1/10 sekunde je potrebna promatraCu da bi razumio vizualno (lzvor:
https://goo.al/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

28% rijeCi na mreznoj stranici je procitano pri prosjeCnom posjetu (lzvor:
https://goo.al/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

istrazivanja pokazuju kako raznobojni vizuali povecavaju spremnost na Citanje
Clanka za 80% (lzvor: https://goo.al/u43cnT, 4. oZujka 2018.)

323% ljudi bolje razumije upute ukoliko su uz tekstualne upute priloZzene i

fotografije (Izvor: https://goo.gl/u43cnT, 4. ozujka 2018.)

sadrzaj sa vizualima je 94% posjeceniji (Izvor: https://goo.gl/2MUqgzc, 4.
ozujka 2018.)

vizualni sadrzaj ima 40 puta viSe izgleda kako Ce biti dijeljen na druStvenim

mrezama (lzvor: https://qoo.gl/l2MUqgzc, 4. ozujka 2018.)

65% ljudi u€e vizualno (Izvor: https://goo.gl/2MUgzc, 4. oZujka 2018.)

prosjeCna osoba Cita samo 20% teksta na regularnim mreznim stranicama
(Izvor: https://goo.gl/gtQRTv, 4. oZujka 2018.)

56% korisnika pretrazuje internet na tabletima ili mobitelima, a 44% putem
raCunala (Izvor: https://goo.gl/ojAodM, 4. oZujka 2018.)

Clanci koji sadrze relevantne fotografije imaju 94% viSe pregleda (lzvor:
https://goo.ql/6aCMMK, 4. oZujka 2018.)

po popularnosti vizualnog sadrzaja na drustvenim medijima, 44,5% otpada na
fotografju (Izvor: https://goo.agl/cMzuDP, 4. oZujka 2018.)

95% ljudi smatra kako je vizualni sadrzaj za internet marketing od velike

vaznost (Izvor: https://goo.gl/cMzuDP, 4. oZujka 2018.)
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e Facebook oglasi koji sadrze fotografiju postizu 750% vecu ukljuCenost od
oglasa bez fotografija i 104% viSe komentara (lzvor: Kessler, S., The photo
economy, FastCompany.com, vol. 11, 2014. 56.)

e 70% senzornih receptora nalazi se u oku (lzvor: https://goo.ql/Drju9q, 4.
ozujka 2018.).

Navedeno ukazuje na vaznost vizualnog, ali i fotografija koje stimuliraju vizualna

osjetila.

Kao i kod samog oglasavanja proizvoda i usluga, jedan od najstarijin i
najjednostavnijin  komunikacijskih modela, AIDA (Attention-Interest-Desire-Action)
primjenjiv je i na fotografiju. Kada promatra¢ promatra fotografiju u oglasu, bitno je da
fotografija najprije privuCe paznju promatraca. Razlog privlaenja moze biti ispravna
kompozicija, razliitost, jake boje, detalji, jednostavnost, ovisi naravno o proizvodu
koji se oglasava ili usluzi. Nakon S§to je paznja privuCena, stvara se interes za sam
proizvod ili uslugu te Zelja za posjedovanjem i u konacnici kre¢e akcija. Kupac

kupuje.

Kvalitetu oglasa moZze ocitati iz primijeCenosti, zapamcéenosti i izazivanju akcije kod
potroSacCa. Na to Sto ¢e biti zamije¢eno, odnosno na $to ¢e biti obraéena pozornost i
koliko ¢e ona biti svjesna, utjeCu dva podjednako vazna Cimbenika — kvaliteta
podrazaja i ostali ¢imbenici.*° Tako se kod kvalitete podrazaja obuhvacaju sva fizicka
svojstva te se navode kontrast, veli€ina i intenzitet, boja i pokret, izolacija i doziranje
informacija. Prilikom poveé¢anog kontrasta Sto u vidu boja, oblika i rasporeda, vecu
pozornost podrazaja izazvati ¢e neuobiCajeniji i drugaciji objekti koji se ne stapaju s
okolinom. Iz toga razloga vecina fotografa prilikom fotografiranja proizvoda pokusava
naci novi nacin, pristup kako objekt fotografiranja istaknuti iz mase ili kako primjerice
fotografirati nevjerojatne fotografije smjestajnog objekta kako bi se izdvojio iz mase.
VeliCina i intenzitet podrazaja utjeCu na privlaCenje paznje te Ce tako veci objekti,
primjerice fotografija velikog hamburgera izazvati veéu pozornost od onog prirodne
veli€ine. Boja i pokret izrazito su vazni kako u likovnoj kulturi tako i u marketingu. Kod
fotografiranja izrazito je vazna paleta boja koja ¢e se Koristiti kako bi objekt

fotografiranja dosao Sto viSe do izrazaja ili ¢e se prilikom koridtenja njeznijih tonova

40 Milas. G., op. cit, str. 71.
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pri obradi pokusati dodatno doCarati atmosfera i pobuditi na taj nacin Zeljene osjecaje
kod promatraca. Izoliranjem objekta prilikom fotografiranja stavlja se naglasak na taj
objekt, on postaje uodljiviji i lak§e zaokupila paznju promatraca. Doziranje informacija
govori kako je vrlo vazno da se potroSaca ne prezasiti koli¢inom informacija. Ukoliko

dode do toga, postoji opasnost od nastupa frustracije i ignoriranje oglasa fotografije.

Razlozi uporabe fotografije u oglasima:

o fotografija privliai paznju, prva se uoCava, a vizualne informacije se lakse
pamti

e pospjeSuje neverbalnu komunikaciju i razumijevanje proizvoda/usluge

e brzilak prijenos informacija

e povecava ukljuCenost korisnika, dijeljenje sadrzaja putem drustvenih mreza

¢ manipulacija ljudima/potencijalnim kupcima, utjecaj na emocije, koristenje
apela

e moguc¢nost manipulacije fotografijom kako bi zadovoljili promatraca

e kvalitetne, profesionalne fotografije stvaraju bolji dojam o poduzeéu i
povecavaju prodaju

e mogucnost brendiranja uz pomoc¢ fotografije, promovira brand.

Prema psihologu Albertu Mahrabianu, komunikacija je 93% neverbalna. Ono $to ljudi
vide ima dubok utjecaj na ono Sto Cine, kako se osjeCaju i tko su. Kako se
upotrebljavaju vizuali i sama fotografija, utjieCe na to kako se i odreden
proizvod/usluga/tvrtka/pojedinac doZivljavaju. Vizualno sadrzaj pokrece angazman, a

to potvrduje neuromarketing znanost.

4.2 Povijest oglasavanja koristenjem fotografije

1800-tih godina moguce je pronacdi prve oblike oglaSavanja uz koristenje fotografije u
dnevnim novinama i magazinima. Postojala je mogucnost doting printanja. No,
fotografija tada nije bila Cesto koriStena i imala je manju ulogu u svrhu oglasavanja
zbog izrazito velikih troSkova te se tih godina joS uvijek prilikom oglasavanja koristila

ilustracija.
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1843. godine zabiljeZen je prvi oglas u kojem se oglasava fotografija i fotograf koji
nudi svoje usluge fotografiranja u Philadelphiji. Oglas nije sadrzavao grafi¢ki prikaz

bilo koje vrste ve¢ samo tekst u kojem su bile informacije o usluzi.

1854. godine zabiljezen je prvi oglas objavljen prilikom oglasavanja nekretnina u

Parizu. Nazalost printevi iz te kampanje danas viSe ne postoje.

Krajem 19. stoljeCa, oglaSavanje fotografije postalo je poprilicno popularno, a poceli
su Kkoristiti i same fotografije prilikom oglasavanja u dnevnim novinama. Na
fotografijama je bilo moguce vidjeti i ljudska lica, prikaz ambijenta u kombinaciji sa
proizvodom u uporabi. Kodak tako koristi fotografije za oglasavanje filma, kompanije i

proizvoda.

Slika 3. Kodak oglasavanje

LET THE CHILDREN KODAK

THERE’S PLEASURE AND INSTRUCTION,~THERE'S EDUCA-
TION IN TAKING THE PICTURES, THERE'S A CONSTANTLY
Wi

There are no game laws for
those who hunt with a

EASTMAN KODAK COMPANY

EASTMAN KODAK COMPANY. |
sy 368 Stte Siret. ROCHESTER. N, Y ‘

Izvor: https://goo.gl/lk2jUz7 [30. prosinca 2017.]

1920. godine, razvojem industrije, fotografija se pocela aktivno Koristiti prilikom
oglaSavanja na novom konkurentskom trZistu. TeSko je reéi kada je oglasavanje
fotografijom masovno provedeno u upotrebu. Godina 1922. za mnoge autore
predstavlja pravi, sluzbeni poCetak. Do te godine fotografija je postigla dovoljno
dobro uporiste u oglasavanju koje je sacCinilo dovoljnu snagu, statistiCki rast
fotografskih oglasa te je postalo jasno prepoznatljivo u masovnoj cirkulaciji magazina
i dnevnih novina. Art Direktors Club u New Yorku odrzao je drugu godi$nju izloZbu
reklamne fotografije.** Tih je godina fotografija u oglasavanju bila crno bijele boje,

sve to 1950-ih kada je printanje u boji postalo dominantno. Prvi kontakt sa

41 Sobieszek. R.A., The art of persuasion, A history od advertising photography. New York, Harry N,
Abrams, Incorporated, 1922. str. 30.
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proizvodom je uvijek vizualan. TrziSte proizvoda pocCelo je shvacati pozadinu
psihologije konzumerizma i pronasli su poveznicu izmedu fotografije, koja najbolje
moze prikazati proizvod, i prodaje proizvoda. Oni (kupci) vjeruju ono $to im kamera
govori jer znaju da nista drugo ne govori istinu tako dobro.*? Vjerovalo se kako samo
kamera moze toliko istinski zabiljeziti trenutak i niSta osim kamere, Sto mozda nije
sluCaj i danas zbog prisutnosti brojnih alata za uredivanje. Zbog toga reklamna
fotografija pokriva preko 2/3 slikovnog dijela reklamnih proizvoda.*® 1920-ih Edward
Steichen, jedan od pionira fotografije u oglasavanju isticao je vaznost fotografije kao
alata koji prikazuje ideje, aspiracije, glamur, eleganciju, ne samo obi¢nu vizualnu

zabiljezbu.

Slika 4. Edward Steichen, oglas Slika 5. Edward Steichen,
Camel cigarete, 1927. oglas za za Cartiauénice, 1925.

Izvor:https://goo.gl/NdjNLS [30. prosinca 2017.] Izvor:https://goo.gl/NdjNLS [30. prosinca 2017.]

1930. oglasi sa fotografijama postali su u€estala pojava. Za vrijeme drugog svjetskog
rata, fotografije su bile koriStene za oglasavanje i informiranje potencijalnih potro$aca
0 benefitima proizvoda. Shvatili su kako fotografija i oglasavanje uz pomo¢ fotografije
donosi bolje prodajne rezultate u odnosu na prethodno koriStene ilustracije prilikom
oglasavanja proizvoda ili usluga. No i sami aparati bili su oglasavani za vrijeme
drugog svjetskog rata jer su pruzali mogucost vojnicima da se fotografiraju i ostanu

povezani sa svojim obiteljima i zabiljeze dogadaje.

42 Marchand. R., Advertising the American Dream: Making Way Modernity. California, University of
California Press, 1985. str. 150.
43 Mikota. M., Kreacija fotografijom. Zagreb, V.D.T. PUBLISHING, 2000.
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Slika 6.0glas za fotoaparat Kodak Slika 7.Piet Zwart, oglas za Canned
Goods konzerviranu hranu, 1933.

Izvor: https://goo.gl/FBXg9U [30. prosinca 2017.] Izvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion,
A history od advertising photography. New
York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922.

1936. godine Edward Steichen i proizvod ,The Sun Bath“ danas su najpoznatiji kao
prvi oglas u kojem je koriStena golotinja na fotografiji i oglasu uopée. No to nije bilo
neuobicajeno za taj period. Golotinja, seksualne fotografije, prikaz zenskog tijela bio

je rizik koji su fotografi preuzeli prilikom oglasavanja i doZivjeli pozitivnhu povratnu

informaciju.
Slika 8. Edward Steichen, The Slika 9. Frncois Kollar, oglas za La

Sun Bath krema, 1936. Lune Macaroni tjesteninu, 1934

Scientists Jearned one secret 1/
of Skin Beauty from the Sun!- -2

Izvor: https://goo.gl/GXHoub [30. prosinca 2017.] Izvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion,

A history od advertising photography. New
York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922.

Do 1936. bilo je jasno kako ¢e fotografija u boji igrati znacajnu ulogu u oglasavanju.*
Sami fotografi postajali su sve kreativniji u formiraju oglasa. Nerijetko su prikazivani i

portreti Zena prilikom promocije odjece, interijera, nakita.

44 Sobieszek. R.A., op. cit, str. 68.
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Slika 10. Ruzzie Green, Oglas za Colgate i Palmolive kozmetiku, 1942.

Izvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion, A history od

advertising photography. New York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922.

Poslijeratna fotografija bila je fokusirana na stvaranje Zzena kucanica, prikazivanje
dominantne patrijarhalne muske figure, generalno, sve je bilo povezano sa
seksualnoséu i idejom o ,kul“ licnosti. Kako bi privukli potroSate kupovne moci i
pojacali poslijeratno trziSte, oglaSivaci su se okrenuli sve viSe prikazivanju
takozvanog ,life-style“ oglasa.*® U oglasima je bila prikazivana visa ili viSa srednja

klasa koja je ,prodavala“ srednjoj klasi viziju pozZeljnog.

Slika 11.0glas za Marlboro cigarete, 1978.  Slika 12. Roberto Bagby, oglas za
Grace Cruise Lines plovidbu, rane
1950.

aMarlboro

Izvor: https://goo.g/UMQPM3 [30. prosinca 2017.] Izvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion,

A history od advertising photography. New
York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922.

Tijekom 1950-tih, fotografija je postala dominantna u oglasavanju u magazinima,

novinama i katalozima. 4% Isto se nastavilo i do danas prilikom oglasavanja u

45 ibidem, str. 100.
46 Blanchard. M. A., History of the Mass Media in the United States: An Encyclopedia. Abingdon.
Routledge, 2013. str. 23.

33


https://goo.gl/UMQPM3

tradicionalnim i masovnim novim medijima. ViSe nije bilo granica kreativnosti, a
nerijetko se do danas koriste i takozvani retro efekti prilikom oglasavanja proizvoda.
Svaki period obiljezavao je odredeni stil fotografiranja i odredene elemente koji su bili
koriSteni prilikom fotografiranja. Razvojem digitalnih aparata i alata za uredivanje
proSirene su mogucnosti i fotografima prilikom kreiranja reklamne i komercijalne

fotografije.

Slika 13. Onofrio Paccione, oglas Slika 14. Ryszard Horowitz, oglas za
Harry Winston nakit, 1979. Wall za Street Journal tisak, 1985.

-

Izvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion, lzvor: Sobieszek. R.A., The art of persuasion,
A history od advertising photography. New A history od advertising photography. New
York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922. York, Harry N, Abrams, Incorporated, 1922.

Tijekom 20-0g stoljec¢a, fotografija je bila fokusirana na oglasavanje samog branda.
Fotografi i oglaSivaCi nasli su se pred novim izazovima. Prilikom oglasavanja
proizvoda/usluge/kompanije vise nije bilo dovoljno prikazati sam
proizvod/uslugu/kompaniju, oni su se sada nalazili u drugom planu. Naglasak je bio
na prikazivanju navedenog na sto suptilniji nacin.

Dolaskom digitalne tehnologije mnogo se toga promijenio. Razvojem drustvenih
mreza, novim nacinima oglaSavanja na internetu i digitalnim marketingom
oglasivaCima su dane brojne nove mogucnosti. Facebook procesuira vise od 350
milijuna fotografija svakodnevno, daleko vise no Sto su Kodak ili Polaroid razvili ikada
u 24sata.*’ Najvaznije je napomenuti kako su digitalne kamere i mobilni uredaju sa
prihvatljivim kamerama za ozbiljan oblik ogladavanja postale globalno pristupacne.
Digitalne kamere ucinile su fotografiju instant dozivljajem, iPhone (i ostali pametni
telefoni) je ugradio slicnu kameru u svadiji dzep, a drustvene mreze pretvorile su

fotografije u masovnu komunikaciju.*®

47 Kessler, S., The photo economy, FastCompany.com, vol. 11, 2014. str. 56.
48 |oc. cit.
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Glamur, ljepota, joS uvijek su naglaseni kako nekad tako i danas prilikom oglasavanja
uz pomoc¢ fotografije, a nove tehnologije omoguc¢avaju samo dodatno poboljSanje i

prikaze surealnih zbivanja i ljepota.

4.3 Komercijalna i reklamna fotografija

Neki od najznacajnijih smjeroval/tipova/vrsti fotografije jesu: macro, portretna,

pejzazna, modna, umjetnicka, reklamna i komercijalna fotografija.

Komercijalna i reklamna fotografija ve¢inom su krivo protumacene i nije rijetkost da
se njihovo znacenje poistovjecuje ili krivo upotrebljava. U nekim se aspektima njihova

funkcija preklapa, ali su to dva razli€ita vida fotografije koja se koristi u marketingu.

4.3.1 Reklamna fotografija

Reklamna ili oglasivacka fotografija koristi se svakodnevno u tradicionalnim medijima

i masovnim medijima.

NajceSce je upravo fotografija ono Sto pojedincu privu€e paznju prilikom
pregledavanja oglasa. OglaSivacka fotografija podrazumijeva fotografiranje proizvoda
ili usluge. Reklamna fotografija se ostvaruje kroz fotografiranje ugodaja, kao
fotografije uvjeravanja, fotografije objasnjavanja, tehnicke fotografije koje prikazuju
proizvod $to realistiCnije. Za razliku od komercijalne fotografije, dana je veca sloboda
fotografu prilikom prikazivanja proizvoda kao takvog ili smjeStanja istog u nadrealne

situacije i ambijente.

Reklamne fotografije trebale bi biti besprijekorne, visoke kvalitete i atraktivne, ali i
zanimljive. Njihova uloga nije samo u privlaCenju paznje kako to biva na prvu vec i

utjecaj na promatraca na poduzimanje akcije kupnje proizvoda ili usluge.

Najcesc¢i nacin fotografiranja proizvoda ili usluge jesu: tokom uporabe, na tamnoj
neutralnoj pozadini, koriStenje proizvoda u nesvakidasnjim situacijama, na
nepredvidivim neocekivanim lokacijama kako bi se potaknula znatizelja kupca.
Usluge se vecinom fotografiraju u usporedbi sa Zivotom bez te usluge kako bi se

prikazale sve mane nekoriStenja usluge, ili direktno fotografiranje izvodenja usluge.

35



Prilikom fotografiranja smjeStaja usluge odmora, promatraCima se nastoje servirati

fotografije koje ¢e ih privuci na taj vid odmora.

Sve reklamne fotografije mogu se Koristiti prilikom oglasavanja na internetu, ali i u

tradicionalnim medijima.

4.3.2 Komercijalna fotografija

Komercijalna fotografija ili poslovna fotografija je svaka vrsta fotografije koja sluzi za
predstavljanje i promociju poslovnih aktivnosti korporacije, tvrtke, obrta ili pojedinca.*®
U ovo se ubrajaju fotografije nekretnine, poslovnog prostora, interijera, eksterijera,
fotografije zaposlenika, fotografije za online prezentaciju, tiskana izdanja, fotografije
konferencija, sastanaka, team buildinga. Fotografija koja je usmjerena iskljucivo na
prodaju odredenog proizvoda je reklamna fotografija. Doista je teSko zamisliti
poslovanje i oglasavanje roba ili usluga koje se nude bez online promocije. Malim i
velikim poduzetnicima lakSe je prezentirati sebe, svoje poslovanje i proizvode i
usluge. Vizualna prezentacija i fotografije Cesto su presudne prilikom dono$enja
odluka o stupanju u poslovni odnos klijenata. U danasnje vrijeme brzog poslovanja,
interneta i drustvenih mreza oCekuje se da su informacije aktualne i to¢ne, kako
tekstualne tako i vizualne. U tom smislu pozeljno je da su fotografije profesionalno

napravljene i aktualne.>®

Prilikom fotografiranja komercijalne fotografije treba imati na umu kako je ovo jedna
od najzahtjevnijih grana fotografije. Fotograf mora posjedovati potrebna znanja za
fotografiranje, znanja obrade fotografija i opremu koja je nerijetko skupa.
Postprodukcija tj. digitalna obrada snimljenih fotografija za komercijalne potrebe je
vrlo intenzivni dio usluge, traje znatno duze u odnosu na vecinu ostalih grana

fotografije i time znatno utjeGe na konacnu cijenu usluga.®!

FiziCki element je od velike vaznosti jer se usluge vrSe u fizi€kom prostoru. Kao

elemente fiziCkog okruzenja poduzeca, pruzatelja usluge ili proizvoda navode se sam

49 Komercijalna fotografija, https://goo.gl/Bwik2i, [30. prosinca 2017.]
50 Joc. cit.
51 |oc. cit.
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ambijent, prostor sa svojom funkcionalnoScu, logo, zaposlenici, znakovi i simboli.

UskladenoSc¢u ovih elemenata doprinosi se cjelokupnom dojmu poduzeca.

4.3.3 Stock fotografije

Mnoge mrezne stranice, blogovi, ali i fiziCki €asopisi i novine okre¢u se stock
fotografijama. To su takozvane banke fotografija gdje svatko mozZe biti fotograf i
staviti svoje fotografije na trziSte na kojima se kasnije iste fotografije prodaju
poduzeéima na koriStenje. U svijetu u kojem vlada kultura konzumacije ilustriranih
magazina pojavila se potreba za fotografijama koje moraju biti tehnicki besprijekorne,
nestvarne, pune optimizma, uvjerljiva iluzija koja nesSto obecava.? Bit ovog vida
fotografije jest prikazati neSto banalno, sterilno, nema mjesta kreativnosti i apstrakciji.
Ovim fotografijama promatracu se prodaje doZivljaj i u najve¢oj mjeri manipulira se
njime. Korporativni mediji Zele prikazati drustvo idilicne situacije kako bi manipulirali

promatraCevim potrebama.

Zakljuéno, kod reklamne fotografije, fotograf ima moguénost stvaranja Siroke palete
fotografija kojima ne samo da prodaje proizvod ili uslugu vec i nacin zivota, koncept,
ideje, viziju, zivot. Zadatak fotografa jest predoditi vlastitu ideju, kombiniranu sa
kako bi ispunila svoj cilj. Reklamna fotografija mora biti svjeza, a poruka koju prenosi
jasna i konkretna. Cilj reklamne fotografije je izazivanje raspoloZenja, stanja, osjecaja
kod promatraCa, opisivanje proizvoda ili usluge i njihovih benefita. Komercijalna
fotografija predstavlja poslovanje, kompaniju i produkt na §to objektivniji i realistiCniji

nadin.

4.3.4 Primjeri komercijalnih i reklamnih fotografskih radova

Koja je vaznost i uloga komercijalne i reklamne fotografije? Oba su tipa fotografije
neophodna za prezentiranje proizvoda, ideje, misli, usluge i to je ono Sto u

marketingu privla€i paznju i povecava prodaju. Komercijalna fotografija okrenuta je

52 Komercijalna fotografija, https://goo.gl/JHNgTZ,[30. prosinca 2017.]

37


https://goo.gl/JHNgTZ

fotografiranju zgrada, krajolika i sl., reklamnom se fotografijom, zabiljezuje konkretan

proizvod, ideja, koncept, usluga i stil zivota.

U nastavku slijedi popis nekih od najcjenjenijih i najtrazenijin fotografa reklamne i

komercijalne fotografije te primjeri njihovih radova.

e Jean-Yves Lemoigne-Francuska

Slika 15. Jean-Yves Lemoigne primjer 1. Slika 16. Jean-Yves Lemoigne primjer
2.

Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.al/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]

e Alex Koloskov

Slika 17. Alex Koloskov primjer 1. Slika 18. Alex Koloskov primjer 2.

Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.al/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]

e Sacha Goldberg

Slika 19. Sacha Goldberg primjer 1. Slika 20. Sacha Goldberg primjer 2.

Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.al/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]
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e Sharad Haksar

Slika 21. Sharad Haksar primjer 1 Slika 22. Sharad Haksar primjer 2.
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Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]

e Erik Almas

Slika 23. Erik Almas primjer 1. Slika 24. Erik Almas primjer 2.

Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.al/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]

e FErik Johansson

Slika 25. Erik Johansson primjer 1. Slika 26. Erik Johansson primjer 2.

Bt - %,
RY

Izvor: https://goo.gllyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.al/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]
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e Tim Tadder

Slika 27. Tim Tadder primjer 1. Slika 28. Tim Tadder primjer 2.

Izvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.gl/lyGWFHD [30. prosinca 2017.]

Danas se prilikom fotografiranja reklamne i komercijalne fotografije od fotografa
oCekuje Siroko znanje, iskustvo, svjezZe ideje, ali i posjedovanje skupe i kvalitetne
opreme jer njihova remek djela trebaju sadrzavati svaki detalj. Nerijetko se koriste
fotografije i prilikkom oglaSavanja, ne samo na internetu ve¢ u cjelokupnoj
marketin§koj kampanji koja ukljuCuje i vanjsko oglasavanje primjerice billboarda
velikih dimenzija. Bitno je naglasiti kako reklamne i komercijalne fotografije prolaze
kroz opseznu obradu istih. TeSko je pronaci granicu izmedu fotografija koje
ispunjavaju svoju svrhu u smislu, plijenjenja paznje, fotografije koje su kucne izrade
influencera (utjecatelja) u vidu privlaCenja paznje ili jednostavno olakSavanja
poslovanja i profesionalne komercijalne i reklamne fotografije. U konacnici obje imaju
indirektnu svrhu, a to je ostvarenje profita poduzecu zahvaljuju¢i dobrom

oglasavanju.

Komercijalni i reklamni fotografi preuzimaju rizik, stvaraju nove ideje, njihovo videnje
proizvoda i usluge prelazi dimenzije realnog i nadilazi mastu Sto je i vidljivo u
navedenim primjerima. Najbolji ne kopiraju druge vec uvijek nastoje pronaci nove
ideje i preuzimaju tehniCke izazove i stvaraju jedinstvene stilove fotografija koji su

zaista impresivni.

4.4 Primjeri oglasavanja fotografijom na Internetu

Od velike je vaznosti za poduzeéa da posjeduju online oglaSavanje jer u danasnje je
vrijeme nemoguce poslovati bez interneta. To pokazuje i kupcima da je poduzecée u
korak s vremenom ali i pokazuje kupcima kako takvo poduzece brine o njima, vazne

su im njihove potrebe jer tko danas uopce viSe ima vremena obilaziti sva prodajna
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mjesta i usporedivati cijene pojedinih proizvoda. Nova tehnologija omogucila je
kupcima lakSi i brzi pristup i u pogledu lakSe kupovine tj odabira proizvoda koji zele
kupiti usporedujuci cijene, mjesto prodaje, specifikacije i recenzije proizvoda, a

najvaznije, imaju mogucénost vizualnog pregleda proizvoda ili usluge.

Zbog svojih specificnosti, vaznost oglasavanja putem interneta dolazi do izrazaja
primjerice u cijeni. Tako je puno isplativije i brze ulagati u mrezne stranice i
odrzavanje iste no oglasavati se i izdvajati sredstva na oglaSavanje putem drugih
medija. Isto tako, jeftinije je zapoceti blog marketing, marketing putem socijalnih
medija, e-mail marketing, s manjim pocetnim investicijama. To dovodi i do sljedece
prednosti za poduzeca, a to je globalni doseg oglasavanja, ali i odredivanje ciljne
skupine. Sto je vaznije za vlasnike kompanija nego da njihov proizvod bude globalno
rasprostranjen! Upravo koristenjem fotografija bilo gdje bilo kada potencijalni kupac

mozZze pregledati proizvod i odluciti se o kupniji istog.

Osim toga, oglasavanje internetom pruza i brojne dodatne pogodnosti za oglasivace.
Fotografija proizvoda je upravo ono $to prvo privuCe pozornost promatracima,
potencijalnim i postojeéim kupcima proizvoda ili usluge odredenog poduzeca. Novije
tehnologije omogucuju i 3D prikaze, 360 prikaze, video pregled proizvoda, ali
fotografija je joS uvijek ono $to ostaje dominantno prilikom oglasavanja. Zabiljezen

trenutak.

OglasSivac bi trebao koristit kombinaciju raznih alata za oglaavanje putem interneta
primjerice posjedovati Facebook stranicu, Instagram profil, osobnu mreznu stranicu
ovisno o njegovim potrebama te proizvodu/usluzi koju oglasava. Sam bi sadrzaj na

razli¢itim mrezama trebao biti uskladen i povezan dizajnom i informacijama.

4.4.1 Mrezne stranice

Prilikom oglasavanja putem mreznih stranica, u ovom slu€aju vlastitih mreznih
stranica, bitno je svojstvo fotografija i brzo ulitavanje sadrzaja na istima. Nepotrebno
je za oglaSivace imati beskrajno mnogo sadrzaja kojem treba puno vremena da bi se

ucitao, ili sadrzaja koji nije prilagoden mobilnom pregledniku. Internet otvara vrata
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malim kompanijama jer im omoguc¢ava uploadanje fotografija jako brzo.5®
Responsive web design (responsivan dizajn) upravo je ono na $to se posvecuje puno
paznje prilikom formiranja mreznih stranica. Dizajn treba dogovarati potrebama
korisnika, olakSati mu navigaciju i omoguciti punu preglednost sadrzaja stranica koje
posjecuje.

MrezZne stranice poduze¢a mogu biti toliko kreativne da ¢e pobuditi Zelju potencijalnih

kupaca da posjete i stvarna prodajna mjesta.

Sadrzaj s kvalitetnim vizualnim elementima nije samo odli¢an “mamac” za privlacenje
pozornosti korisnika, vec se i Cesto dijeli na drustvenim mrezama i drugim digitalnim

kanalima.>*

Savjeti koji se mogu primijeniti na fotografiranje bilo kojeg proizvoda, ali i na mnoge

usluge povezati Ce se sa sljedecim fotografijama.

Slika 29. Fotografije Zoeca nakit Slika 30. Fotografije Zoeca nakit
primjer 2.

Izvor: https://goo.gl/htVKkKM [30. prosinca 2017.] lzvor: https://goo.gl/htVKKM [30. prosinca 2017.]

Fotografija koja prikazuje sam proizvod, fotografija koja prikazuje proizvod u upotrebi
kako bi kupac mogao dobiti predodzbu o veli€ini proizvoda u odnosu na ostale
objekte jer prikaz samog predmeta na bijeloj pozadini ne ostavlja dovoljno jak utisak.
Za posljednje pomaze i ,lifestyle” prikaz predmeta. Prikazati predmet u svakodnevnoj
poZzeljnoj situaciji sa modelima koji ¢e se upotpuniti sa predmetom. Uz glavni predmet
mogu se prikazati i ostali proizvodi te na taj nacin prodavac¢ dobiva priliku oglasavati i
viSe predmeta u isto vrijeme, dati prijedlog za kombiniranje ostalih artikala koje ima u

Svojoj ponudi za prodaju.

58 McCollum, T., Going digital can focus marketing, Nation's Business, vol. 1, 1999., str. 39.
54 Uloga vizualnog u digitalnom marketingu, https://goo.gl/p7x64n, [30. prosinca 2017.]
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Dodatne pogodnosti prilikom koriStenja fonografije u digitalnom oglasavanju od velike

su pomoci primjerice prilikom prodaje odjece.

Slika 31. Sheln virtualna prodavaonica Slika 32. Sheln virtualna prodavaonica
primjer 1. 7 primjer 2.

i
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Izvor: https://goo.gl/pSL3Ja [30. prosinca 2017.] Izvor: https://goo.gl/pSL3Ja [30. prosinca 2017.]

Kupac prilikom pregleda fotografije artikla na modelu moze odmah odluditi je li artikl
za njega ili nije, u usporedbi sa mjerama modela i svojim mjerama. Uz brojni prikaz
odjevnog predmeta iz svih kutova, predstavljena kompanija nudi moguénost popusta
za kupce povezane s fotografijom. Kupci mogu fotografirati kupljeni artikl, ucitati
fotografiju te skupljati bodove koje kasnije mogu zamijeniti za odgovarajuce nagrade,
popuste, pogodnosti. Potencijalni kupci na ovaj nacin imaju priliku vidjeti artikl koji

pretraZzuju u potpuno novom svjetlu od strane stvarnih osoba.

4.4.2 Drustvene mreze

Koristeéi primjerice fotografije gostiju, mogucnost da gosti ucitaju svoje fotografije,
oznace ih sa odredenom oznakom (hashtag #) putem drustvenih mreza, oznace kako
su bili na navedenoj lokaciji restorana, hotela ili bilo kojeg usluznog ili prodajnog
mjesta, bitna je stavka kod mogucnosti oglaSavanja putem druStvenih mreza.
Potencijalni gosti mogu vidjeti atmosferu iz kuta drugih gostiju, njihov doZivljaj, sve
djeluje realnije i pristupacnije za potencijalne korisnike. Dijeljenjem sadrzaja
korisnika, dopire se i do novih potencijalnih korisnika ukoliko se uzme u obzir da

korisnik sadrzaj dijeli javno na svojim profilima.

Fokus Facebook-a prvenstveno je na korisnika i zabavni sadrzaj koji mu moze
ponuditi. Pravi rezultati dogadaju se kada se informativan i zabavan sadrzaj spajaju i
stvaraju brojne aktivne, lojalne fanove koji kasnije pojedincu/poduzecu uvelike

pomazu u izgradnji branda. Oni indirektno i direktno utjeCu na prodaju kao krajnji cilj.
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Manjim darivanjima, sudjelovanjem u igrama omogucuju prikupljanje ,lajkova“,

,Seranje“, ,tagiranje” drugih osoba, a to je i odli€no oglasavanje za ,malu cijenu®.

Instagram je prvenstveno mreza za dijeljenje vizualnog sadrzaja iako sadrZi
mogucnosti upisivanja lokacije, oznaCavanja oznakom # i sponzorstvo. Najvaznija
stavka Instagram-a jest jednostavnost i prepoznatljivi gotovo uvijek koristeni ,#°
prilikom objavljivanja. Nerijetko je vidljivo kako brojna poduzeca prilikom pokretanja
kampanje koriste upravo odredeni # za tu oglasavaCku kampanju koju provode.
Upravo oznacCavanje # ostalim korisnicima omogucuje oznaCavanje svojih fotografija
sa istom oznakom i Sirenje glasa o proizvodu/usluzi. Nerijetko se organiziraju i igre

dijeljenja, fotografiranja primjerice u restoranu u zamjenu za nagrade.

Kod fotografiranja hrane, restorana, velika se paznja posvecuje bojama koje stvaraju
osjeCaj topline, poti€u glad tako se koriste tople boje. Suprotno tome, kod
oglasavanja izleta, izletnih paketa, koriste se hladnije boje koje bi potaknule

promatraCe na akciju i odmor.
Svaki fotografski smjer zahtijeva posjedovanje posebnih znanja i vjestina.

Tako za fotografiranje hrane nije dovoljno samo postaviti hranu na tanjur i
fotografirati. Hrana mora biti prikazana na najpoZzeljniji nacin Sto znaci da se nerijetko
koriste i razni dodaci prilikom fotografiranja hrane koja u sustini uz te dodatke i nije
najukusnija u stvarnosti. Tako se voée primjerice Sprica odredenim tekuéinama, ne
samo vodom kako bi izgledalo jo$ svjezije, a meso se premazuje ne uliem veé

motornim uljem da bi zadrzalo puni sjaj.

Posebna paznja posvecuje se serviranju hrane, svjetlu prilikom fotografiranja, koriste

se macro objektivi.

Slika 33. (Ne)lspravna fotografije hrane Slika 34. (Ne)lspravna fotografije
hrane primjer 2.

primjer 1.

Izvor: https://goo.gl/31NNVU [30. prosinca 2017.] Izvor: https://goo.gl/bXpuud [30. prosinca 2017.]
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OglaSivaCi provode puno vremena stvarajucCi vizualno primamljive proizvode
potroSaCima. Na ovaj nacCin povecavaju vjerojatnost kako ¢e zaokupiti paznju
promatraCa i ispuniti cilj-kupnju. Prikazi koji se Cesto koriste povezani su sa
emocijama koje se pokuSavaju izazvati kod pojedinaca poput ljubavi, srece, obitelji,
koristeCi poznate osobe iz svijeta koji postaju ,,Opinion makeri®. Ti isti ljudi su ono
¢emu se targetirani kupac ,divi“ te mu je na taj naCin lakSe zaokupiti paznju.
Oglasivaci prilikom oglasavanja uz pomo¢ fotografije u razliitim medijima nastoje
promatradu zaokupiti paznju i pokazati mu ono Sto moze biti ili ono Sto bi trebao biti.
Tu se otvaraju brojna pitanja vezana uz odgoj, drustvo i sl. No, kako bilo, oglasiva¢
prodaje viziju savrSenog. Upravo koristeCi brojne alate za uredivanje, koriStenje
scena koje su toliko nevjerojatne da je teSko povjerovati kako uopce postoje, ili je to
prikaz sretne obitelji prilikom otvaranja boZi¢nih darova. To je ono Sto zaokuplja

paznju pojedincu.

4.4.3 Posrednici

Sposobnost fotografije da reproducira sliku €ini je temeljnim elementom vizualne
komunikacije. Fotografija je tu kako bi uvjerila, promovirala, Sirila dobru rije¢ i na

druge nacine pozicionirala proizvod ili uslugu.

Jedna studija je pokazala da ¢ak 60% kupaca nekretnina (a tu mozemo svrstati i
turiste koji traze smijestaj) u svojim internet potragama najviSe paZzZnje pridaju

fotografijama.>®

Potencijalni iznajmljivaci pa ¢ak i kupci nekretnina prvi dojam stjeCu kroz fotografiju.
Tu se veé stvaraju prve odluke o iznajmljivanju ili kupniji. Cesti obrazac pona$anja
potencijalnih kupaca jest pregled nekretnine uzivo, nakon ¢ega se vracaju na mrezne
stranice kako bi ponovno nekretninu pogledali i dozivjeli kroz fotografije.%®
Profesionalne i kvalitetne fotografije omogucuju korisniku ponovno pregledavanje
objekta i donoSenje odluke, a s druge strane ukoliko su fotografije loSe, ili joS gore
uopce ne postoje fotografije objekta, ve¢ se na pocetku moze dogoditi da odbiju

kupca. Profesionalci lakocom rjeSavaju visoko-kontrastne situacije u fotografijama

55 Vaznost dobre fotografije u oglasavanju smjestaja, https://goo.gl/av3Stj, [30. prosinca 2017.]
56 Vaznost fotografije u online marketingu, https://goo.gl/6WDMon, [30. prosinca 2017.]
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poput velikog izvora svjetla u kadru (prozor/vrata/balkon) te time povecavaju
mogucnosti kadra, ali ako se tehni¢ki ne odradi fotografija dobro, ona cCini kontra

reklamu i to je veliki propust.®’

Pozeljno je prilikom iznajmljivanja smjestajnog objekta fotografirati prostorije interijera
i to logiCkim slijedom od ulaska u kucu, dnevnog boravka, soba do toaleta i onda
krenuti na okuc¢nicu. Ne bi trebalo pretjerivati s koli€¢inom objavljenih fotografija bitno
je da budu oku ugodne, pokazuju funkcije smjestajnog objekta i dodatnog sadrzaja
koji nudi. Ne treba posebno naglasavati kako prilikom dolaska, iznajmljivanja

profesionalnog fotografa ili opreme, prostor treba pripremiti za fotografiranje.

Slika 35. (Ne)lspravna fotografija interijera

AN :

Izvor: https://goo.gl/Szards [30. prosinca 2017.]

Savjeti za fotografiranje koji se pojavljuju u raznim izvorima jesu: snimanje iz kuta,
upaljena svjetla, priprema prostora, snimanje u jutarnjim satima nikako u zvizdan,
smanijiti broj predmeta u prostoru kako ne bi izgledao prenatrpan, prostor sterilan i
Cist, ali i ugodna za boravak, ukljuciti eksterijer i okoli§ u fotografije smjestajnog
objekta, izbjegavati fotografiranje 3 zida jer vizualno smanjuje prostor, snimiti sve
prostorije, koristiti cvijece i voce kao dodatno pojaCavanje dojma svjezine odrzavanog

prostora.

4.4.4 Koristenje Photoshopa i alata za manipulaciju

Nerijetko se prilikom oglaSavanja proizvoda, usluge, fotografiranja za modne
Casopise, ali i prilikom samopromocije putem drusStvenih mreza i vlastitih kanala
koriste programi za manipuliranje fotografijom. Veé¢ dovoljno istrenirani, atletski

modeli podvrgnuti su koriStenju racunalne tehnologije, koriStenjem takozvanih

57 Kvalitetna fotografija prodaje apartman, https://goo.gl/6CYdub5, [30. prosinca 2017.]
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,<airbrusheva“ kako bi se uklonili nezeljeni nedostaci. OglaSivaci nerijetko koriste
raCunala za stvaranje nevjerojatnih prikaza. Generalno, to su savrSeno bezazleni
prikazi koji se koriste u stripovima ili dramatiCan efekt. Ponekad su to prikazi
raCunalno-generiranin prikaza savrSenstva. OglaSivaci stvaraju te slike koristeci
racunalnu tehnologiju kako bi uklonili neZeljene nedostatke na modelima ili kako bi
generirali cjelokupno ljudsko tijelo. Postoje prikazi koji portretiraju idealnu ljudsku
liepotu, tijela ili izgled.>® Sve to u cilju prikazivanja nekog proizvoda savrSenim i

pozeljnim ukoliko ga prezentira savrSeni model.

Ovaj Cin otvara mnoga pitanja vezana uz etiCnost koridtenja raCunala prilikom
generiranja savrSenih gotovo nestvarnih prikaza pozeljnog savrSenstva u drustvu.
Tako se primjerice Zene prikazuju mrSavijima, a muskarci muzevnijima. Sve pod
sloganom: ako Koristite odredeni proizvod i vi mozete izgledati tako lijepo, savrSeno i
pozeljno.

Slika 36. (Ne)Obradena fotografija Slika 37. (Ne)Obradena fotografija

poznatih primjer 1. poznatih primjer 2.

ial uble Issud

Izvor: https://go0.gl/i9Y9nz [30. prosinca 2017.] Izvor: https://go0.gl/i9Y9nz [30. prosinca 2017.]

Neka od pitanja koja se postavljaju jesu: jesu li ljudi toliko ograni¢eni da ne vide dalje
od savrSenog, je li to ono Sto Zele vidjeti, manipulira li se promatraCima
manipuliranjem fotografija, ali zasigurno najzanimljivije jest: pojavijuju li se
manipulirane fotografije i originalne i namjerno pogre$no manipulirane fotografije
ciliano kako bi privukle joS viSe paznje i potaknula lavina komentara i razgovora

putem interneta te kreirao uspjeSan marketinski potez.

58 Spurgin, E. W., What's wrong with computer-generated images of perfection in advertising?, Journal
od Business Ethics Kluwer academic Publisher, vol. 45, 2003., str. 257.
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4.4.5 Kontroverzne fotografije prilikom oglasavanja

U prethodnom poglavlju spomenuto je (ne)namjerno priviaenje paznje ,krivo*
uredenim fotografijama. Prilikom pretrazivanja raznih portala, pogotovo newsportala,

moguce je nai¢i na Clanke vezane uz propuste kompanija prilikom oglasavanja.

Nikada nije do kraja razjasnjeno je li rijeC o pukim propustima Sto je vjerojatno tesko
povjerovati, ili o dobro osmiSlienom marketingu kako bi se navedene kompanije

prilikom ocitovanja u medijima i brojnim isprikama prikazale kao izrazito suosjeéajne.

Slika 38. YSL Concealer

¥

ALL HOURS CONCEALER

Izvor: https://goo.gl/fEaXJ9 [9. veljaCe 2018.]

Tako se na meti kritika nasao YSL prilikom oglaSavanja korektora za prekrivanje
nedostataka kod kojeg je vidljiv manjak tamnijih tonova. Naime ni jedan od

navedenih nije u moguénosti ni pribliZzno ogovarati tamnijem tipu koze.

Slika 39. H&M ,Coolest monkey in the jungle®

[2]

Printed hooded top
£799

..........

ST Wy
TR

Izvor: https://goo.gl/SxCzzM [9. veljate 2018.]

U 2017. na udaru kritika iz rasnih razloga nasao se i H&M prilikom predstavljanja
najnovije kolekcije odjece za djecu. Kao model iskoristili su dijete tamnije boje koze i

odjevni predmet sa za vecinu neprimjerenim natpisom. ,Coolest monkey in the
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jungle® brojni su influenceri (utjecatelji) i ostali korisnici interneta iskoristili za
~prilagodavanje” natpisa u brojnim prilikama te je fotografija postala viralna. H&M se
ubrzo nakon lin€a na internetu ispri¢ao te promijenio fotografiju. Pitanje je koliko je
navedena fotografija privukla paznju na posjet virtualne prodavaonice H&M te koliko

je povecala prodaju ili smanijila?

Slika 40. ZARA kolekcija primjer 1. Slika 41. ZARA kolekcija primjer 2.

me

Izvor: https://goo.gl/6Rg7Nj [9. veljate 2018.] Izvor: https://goo.gl/6Rg7Nj [9. veljate 2018.]

Ni Zara nije ostala duzna internetu! Tako se na udaru kritika nasla cijela kolekcija
koja je na internetu bila usporedivana sa judaizmom. Odjec¢a za djecu sa davidovom
zvijezdom i vesta koja podsje¢a na zidovski Sal za molitve, samo su neki od

predmeta kolekcije koja je izazvala veliku pozornost.
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5. Istrazivanje uloge i vaznosti fotografije u digitalnom marketingu

Prilikom istrazivanja uloge i vaznosti fotografije u digitalnom marketingu koristen je
anketni upitnik. Upitnik je sastavljen uz pomo¢ alata Google Forms te je bio dostupan
za ispunjavanje 24 sata. Sam je upitnik sastavlen u 3 dijela. Prvi dio koji je
sacinjavalo 9 pitanja, predstavljao je pitanja sa viSestrukim odgovorima ili rangiranje
po vaznosti na skali od 1 do 5 gdje je 1 predstavljalo najmanje pozeljan/nije mi vazno
odgovor, a 5 najpozeljniji/jako mi je vazno odgovor. Drugi dio upitnika sastoji se od
13 pitanja pri kojima je ispitanicima dana moguénost odabira izmedu dvije fotografije.
Zadnji dio odnosio se na demografske podatke (dob i spol). U ispunjavanju upitnika
sudjelovalo je 114 osoba.

Ciljevi istrazivanja:

1. Saznati kolika je vaznost fotografije prilikom oglasavanja u odnosu na druge
oblike na internetu

2. Saznati kolika je vaznost fotografije prilikom kupnje proizvoda na internetu

3. Saznati kolika je vaznost fotografije prilikom kupnje i/ili rezervacije usluga na
internetu

4. Dobiti uvid o vaznosti kvalitetne fotografije generalno

5. lIstraziti dozivljavaju li odredene dobne skupine ili spolne skupine fotografiju
drugacije

6. Utvrditi vaznost profesionalne fotografije.

Svaki je dobiveni odgovor pomno analiziran te su u nastavku predstavljeni rezultati i

dan je kriticki osvrt na dobivene rezultate.
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5.1 Rezultati upitnika
Od ukupno 114 ispitanika, upitnik je ispunilo 70,5% Zena i 29,5% musSkaraca.

Grafikon 1. Dobne skupine

@ 13-25
@ 26-35
36-45

A o

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

Najvise je ispitanika druge dobne skupine 26-35 godina, a najmanje skupine 45+

ispunilo anketni upitnik.

Grafikon 2. Spol

P Mudk
@ Fensk

Izvor: Vlastita izrada [9. veljace 2018.]

Prvo pitanje odnosilo se na usporedbu vaznosti: fotografije proizvoda/usluge,
istaknutog imena/naziva proizvodal/usluge, postojanje opisa proizvoda/usluge,
postojanje video zapisa proizvoda/usluge prilikom kupnje. Iz grafikona je vidljivo kako
su ispitanici kao najvaznije faktore prilikom kupnje naznacili postojanje fotografije
proizvoda/usluge (85 ispitanika), opis (82 ispitanika), naziv (62 ispitanika). Najmanju
vaznost dali su postojanju video zapisa prilikom kupovine. Samo je jedan ispitanik
odabrao odgovor niti mi je vazno niti mi je nevazno prilikom rangiranja postojanja
fotografije proizvoda/usluge prilikom kupovine dok nizih odgovora uopce nije bilo.

Najgore odgovore biljezi video zapis kod kojeg se jedinog javlja uopée mi nije vazno
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za Cak 8 ispitanika, a jako mi je vazno za 14 ispitanika te su u ovom rangiranju

najbrojniji niti mi je vazno niti nevazno Cak 46 ispitanika.

Grafikon 3. VazZnost fotografije, naziva, opisa, video zapisa prilikom kupnje na
internetu

B uopcs mi nije vazZne nije mi waZno niti mi je vaZno mi. B v=cncmije [ jsko mije vaino

a0

G0

40

20

0 -. I.
costojanje folopgrafis staknute ime ili naziv pastojanje opisa proizvoda posiojanje video zapiss
praizvodalusiuge koju proizvodalushuge koju ushuge koju kupujem proizvodalusiuge koju
kupujem kupujem kupujem

Izvor: Vastita izrada, [9. veljaCe 2018.]

Sljedec¢a pitanja neposredno su bila povezana sa odredenim situacijama prilikom
kupovine u online prodavaonicama. Tako je pitanje glasilo ,Jeste li ikad kupili
proizvod/uslugu u online trgovini, a da nije postojala fotografija proizvoda na istoj?*.
97 ispitanika odgovorilo je kako nikada nije uCinilo navedeno, a 9 kako jest, 8 se ne
sjeca.

Grafikon 4. ,Jeste li ikad kupili proizvod/uslugu u online trgovini, a da nije postojala
fotografija proizvoda na istoj?”

®da

®ne

rie Znamne sjetam s

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

Na prethodno pitanje nadovezalo se ,Biste li ikad kupili proizvod/uslugu u online
trgovini, a da ne postoji fotografija proizvoda na istoj?, te su odgovori bili sli¢ni
prethodnima. Dobiveni odgovori pokazuju kako kupci ne vjeruju online
prodavaonicama koje ne sadrze fotografije ili nikada nisu kupovali na istima. 87 njih
odgovorilo je kako ne bi kupili proizvod/uslugu ukoliko ne postoji fotografija, a samo

njih 10 odgovorilo je kako bi uCinilo navedeno, ostalo otpada na ne znam odgovor.
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Grafikon 5. ,Biste li ikad kupili proizvod/uslugu u online trgovini, a da ne postoji
fotografija proizvoda na istoj?,

@ da
®ne

ne znami

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

U slu€aju da fotografija ne postoji, ispitanicima je bilo postavljeno i pitanje bi i
fotografiju proizvoda/usluge koja je od njihova interesa potrazili na drugim mreznim
stranicama te je veéina ponovno odgovorila u korist fotografije. Njih 96 odgovorilo je

potvrdno, a tek 8 kako ne bi, ostalo otpada na ne znam odgovor.

Grafikon 6. ,Ukoliko fotografija ne postoji u toj online trgovini, biste li fotografije
proizvoda potrazili na drugim mreznim stranicama?“

® da
®ne

ne Znam

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

Peto pitanje glasilo je ,Vjerujete li online trgovinama koje ne sadrze fotografije
proizvoda?“. Dobiveni odgovori trebali bi zabrinuti oglasSivae koji na svojim mreznim
stranicama i online prodavaonicama ne koriste fotografije s obzirom na to kako je 85
(74,6%) ispitanika odgovorilo kako ne vjeruje online trgovinama koje ne sadrze
fotografije proizvoda. Neki ¢e ispitanici potraziti fotografije na drugim mreznim
stranicama, ali je upitno hoce li se vratiti i izvrSiti kupnju na stranici koja ne posjeduje
fotografije ili ¢e proizvod potraziti na drugom izvoru, ili ¢e jednostavno pronaci izvor

od kojeg ¢e izvrSiti kupnju prilikom pretrazivanja fotografija proizvoda.
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Grafikon 7. ,Vjerujete li online trgovinama koje ne sadrze fotografije proizvoda?”

@ ds
®ne

ne Znam

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

Slijede¢a 2 pitanja odnose se na kvalitetu fotografija i dojam kod ispitanika. 107
ispitanika (93,9%) smatra kako fotografije visoke kvalitete ostavljaju bolji dojam na
njih. Navedeno pitanje biti ¢e dodatno potkrijeplieno odgovorima iz drugog dijela
upitnika kod odabira visokokvalitetnih i niskokvalitetnih fotografija. Na pitanje vjeruju li
ispitanici trgovinama koje sadrze fotografije loSe kvalitete, 71 ispitanik (62,3%)
odgovorilo je kako ne vjeruje fotografijama loSe kvalitete. Na ovom je pitanju postotak
u korist visokokvalitetnih fotografija neSto maniji, ali opet uvjerljiv kako bi se moglo

ukazati na vaznost kvalitetnih fotografija prilikom oglasavanja proizvoda na internetu.

Grafikon 8. Fotografije visoke kvalitete Grafikon 9. Fotografije loSe kvalitete

®da
®rne

ne znam

®da
i ne

ne znam

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.] Izvor: Vastita izrada, [9. veljate 2018.]

Za sljedece pitanje moglo bi se reéi kako je provokativhog karaktera te su ispitanici
prilikom odgovaranja bili puno podijeljeniji no kod prethodnih pitanja. Naime, njih 43%
odgovorilo je kako nisu kupili proizvod putem online trgovine samo zato jer im se
svidjela fotografija proizvoda, njih 18,4% odgovorilo je kako ne zna ili se ne sjeca da
je ucinilo navedeno, a njih 38,6% odgovorilo je kako je ucinilo navedeno. Dobiveni
rezultati ukazuju na to kako ipak 49 ispitanika nije iskljuCivo pod direktnim utjecajem
fotografije, a za njih 44 moglo bi se reéi kako jest. Gotovo na polovicu ispitanika

subjektivno lijepa fotografija mogla bi utjecati na donoSenje odluka o kupovini.
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Grafikon 10. ,Jeste li ikada kupili proizvod putem online trgovine samo zato jer vam
se svidjela fotografija proizvoda?“

®da
®ne

ne Znam ne E_EEEF" 2

Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

Posljednje pitanje iz prvog djela upitnika zahtijevalo je od ispitanika odabir usluga i
proizvoda za koje smatraju da im je vazno postojanje fotografija prilikom kupovine na
internetu. Dobiveni rezultati ukazuju na to kako je za vecinu ispitanika vazna
fotografija kod kupnje proizvoda, a neSto manje vaznosti prilikom kupnje/rezervacije
usluga. Od navedenih proizvoda od najvece su vaznosti za kupce: odje¢a, namjesta;j,
nakit i kucanski aparati, mobitel. Od navedenih usluga od najvee su vaznosti:
usluga smjestaja, ugostiteljstva, prijevoza, kozmetickog salona, bankarstva. Za 92%
ispitanika fotografija odjeCe prilikom kupnje na internetu predstavljala je najvecu
vaznost. Brojne internetske prodavaonice odjece koriste veliki broj fotografija i ovaj
im podatak zasigurno ide u korist. NajvecCe iznenadenje jest to Sto je Cak 78,8%
ispitanika odabralo fotografije kod uslugu smjesStaja kao jako vazne i 69% uslugu
ugostiteljstva kao jako vaznu. Fotografije kod ostalih navedenih usluga ostvarile su
manje od 30% vaznosti za korisnike. Oekivano, fotografije proizvoda koji je opipljiv,
od velike su vaznosti prilikom kupovine putem interneta. Sto se ti¢e usluge smjestaja
i ugostiteljstva, vidljiva je iznimka u odnosu na usluge i vaznost fotografija usluga. No,
moZe se reCi kako zapravo kupci navedenih usluga kupuju/rezerviraju i opipljivo,
prostor u kojem ¢e boraviti te hranu koju ¢e primjerice pojesti $to bi znacilo kako
usluga smjestaja i ugostiteljstva nije klasicka usluga.
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Grafikon 11. ,Pri kupnji/rezervaciji kojih od sljedec¢ih proizvoda i usluga putem
interneta je za vas vazno da postoji fotografija istin?“
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Izvor: Vastita izrada, [9. veljace 2018.]

U dugom dijelu upitnika ispitanicima su dane u svakom pitanju 2 fotografije te su
trebali odabrati fotografiju koja im se viSe svida i koji bi proizvod ili uslugu odabrali na

temelju ponudenih fotografija.

103 ispitanika (90,3%) odlucilo se za drugu fotografiju, a 11 (9,7%) za prvu. Ispitanici
su uvjerljivo izabrali drugu fotografiju te potvrdili kako su pravila kod fotografiranja od
znaCaja. Naime, prva je fotografija podeksponirana, dok je druga pravilno

eksponirana.

Slika 42. Primjer 1. iz upitnika

A s,

Izvor: https://goo.gl/Ki7EZQ [9. veljace 2018.]

Sljededi primjer obuhvaca viSe pravila fotografiranja. Prva fotografija, koju je odabralo
105 (92,9%), pravilno je eksponirana te poStuje pravilo tredina, subjekt je smjesten
na liniji te je njegov pogled na toCci interesa. Fotografija je pravilno eksponirana, linije
su ravne, a kontrasti, zasi¢enost, gama i vrijednost boja su pravilni. Drugu je
fotografiju odabralo tek 9 (7,1%) te je ona vidno loSije kvalitete i nepodeSenih
parametara Subjekt je u centru te se uopcCe ne vidi ekspresija lica subjekta. U

prvome planu se nalazi objekt koji uopc¢e nije od interesa.
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Slika 43. Primjer 2. iz upitnika

Izvor: https://goo.gl/K7A4tL [9. veljace 2018.]

Sljedece fotografije prikazuju fotografiju visoke kvalitete i fotografiju loSe kvalitete. 94
(83,2%) ispitanika odabralo je fotografiju visoke kvalitete u odnosu na drugu

fotografiju nedoreCenog sadrzaja, mutnu i loSe kvalitete koju je odabralo 20 (16,8%).

Slika 44. Primjer 3. iz U|tn|ka .

Izvor: https://goo.gllyPR76X [9. veljace 2018.]

Sljedeca pitanja anketnog upitnika neposredno su povezana sa odabirom proizvoda
u odnosu na prethodna koja su povezana iskljuivo uz pravila fotografiranja. 104
(91,2%) ispitanika odabralo je drugu fotografiju proizvoda odjece, a prvu tek 10
(8,8%) ispitanika. Druga je fotografija profesionalna te postuje pravila fotografiranja i
namijenjena je prodaji proizvoda dok je prva fotografija fotografija amatera, koja je
koriStena ili prilikom prodaje odjece iz druge ruke ili prilikom opisivanja proizvoda

korisnika.

Slika 45. Primjer 4. iz upitnika

Izvor: https://goo.gl/REjWT] [9. veljace 2018.]
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Slijede¢i prethodni primjer, 104 (91,2%) korisnika odabralo je prvu fotografiju
parfema, profesionalnu fotografiju u odnosu na drugu, koju je izabralo 10 (8,8%)
ispitanika. Prva fotografija takoder slijedi pravila fotografiranja, ostra je, pravilno

fokusirana, pravilno centrirana te su jasni elementi i boje fotografije.

Slika 46. Primjer 5. iz upitnika

Izvor: https://goo.gl/Drvmmb [9. veljace 2018.]

U teoriji, fotografije koje prikazuju predmet u upotrebi, sa odgovaraju¢om okolinom,
prolaze bolje kod promatraca. To je predmet u odgovarajuéoj atmosferi i s modelom
prodaje i sugerira odredeni Zivotni stil, ne samo sam predmet. Ispitanici se nisu
kolektivno opredijelili za jedan odgovor, ve¢ je njih 64 (56,6%) odabralo prvu
fotografiju koja predstavlja sam proizvod. Drugu je fotografiju na kojoj je model i koja
odiSe ljetom, uz modela, more i prirodu odabralo 50 (43,4%). Ispitanici su u konacnici
presudili u korist fotografije samog proizvoda u odnosu na fotografiju doZivljaja i
Zivotnog stila. No ipak, postotak u korist prve fotografije nije od prevelikog zna¢aja u

odnosu na ostala anketna pitanja.

Izvor: https://goo.gl/J6skgK [9. veljace 2018.]

Profesionalnu fotografiju proizvoda sa slike broj 35. izabralo je i prepoznalo 108
(94,7%) ispitanika, a iz nekog je razloga njih 6 (5,3%) izabralo prvu fotografiju. Prva
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je fotografija vidno loSije kvalitete, loSe je centrirana te uopce nije pravilno izravnana.

Mutna je, a boje nisu vjerodostojne.

Slika 48. Primjer_|7. iz upitnika

(lamato
[60]

as |

Izvor: https://goo.gl/nTMsxN [9. veljace 2018.]

Kao i kod primjera klasi¢nih proizvoda, kod hrane su ispitanici prepoznali pozeljnije
fotografije. 91 (80,4%) ispitanika odabralo je prvu fotografiju kod koje je objekt
pravilno smjesten, koriStene su boje, raspored elemenata na fotografiji, pravilno
odabrani rekviziti. Naravno, postovana su pravila fotografiranja. Drugu je fotografiju
izabralo 23 (19,6%). Moguce je kako su ispitanici izabrali drugu opciju zbog koli¢ine

ponudene hrane na fotografiji.

Slika 49. Primjer 8. iz upitnika

Izvor: https://goo.gl/2cHNdh [9. veljace 2018.]

Slijedeci prethodni primjer, 97 (85,7%) ispitanika izabralo je fotografiju profesionalca,
visoke kvalitete u odnosu na drugu fotografiju koju je izabralo njih 17 (14,3%). Postoji
mogucnost kako je njih 17-ero izabralo drugu fotografiju zbog razmjestaja umaka na
tjestenini, kako su se neki od ispitanika i oCitovali prilikom naknadnog razgovora o
anketnom upitniku. Pri prvoj fotografiji, pomno su odabrani alati za kuhanje i

serviranje u odnosu na drugu fotografiju.
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Slika 50. Primjer 9. iz upitnika
' -

Izvor: https://goo.gl/VBBbPs [9. veljace 2018.]

Druga fotografija profesionalnog fotografa, pravilnog je kontrasta, zanimljivijeg
rasporeda elemenata i pravilno eksponirana. Naglasena je svjeZina voca te je isto
stavlieno u prvi plan. Fotografiju je odabralo 104 (91,2%). Prvu fotografiju loSe
kvalitete i boja odabralo je 10 (8,8%) ispitanika.

Izvor: https://goo.gl/tQXcQF [9. veljace 2018.]

Sljedecéa pitanja odnose se na odabir usluga u vidu smjestaja, dizajna interijera i
odabira nekretnina. Prvi primjer prikazuje okuénicu i vanjski izgled iste nekretnine, ali
od strane razliCitih fotografa. Naime prva je fotografija fotografija profesionalne
turistiCke agencije dok je druga fotografija fotografija amatera. Za prvu se fotografiju
naglasenih boja i odredenog kuta fotografiranja odlucilo 84 (73,7%) ispitanika Sto je

jo$ uvijek znacajan broj u odnosu na drugu fotografiju koju je odabralo 30 (26,3%)

ispitanika.

g p e ¥ & S
= ot o = - |

Izvor: https://goo.gl/9cNE4R [9. veljate 2018.]

U sljedec¢em primjeru ispitanicima su bile ponudene naizgled sli¢ne fotografije istog
smjestajnog objekta. Prva je fotografija odabrana od vecine ispitanika 86 (76,1%)
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iako nije praksa prilikom fotografiranja od strane profesionalnih fotografa ostaviti
upaljen televizijski prijemnik i ostale elektronske uredaje. No, praksa je ostaviti
upaljena svjetla u prostoru kako bi sam prostor ostavljao dojam svijetlijeg, prostranijeg
i luksuznijeg. Drugu je fotografiju odabralo tek 27 (23,9%) ispitanika, bez obzira na
upaljeno svjetlo te opet potvrdilo prethodno, ispitanici su opet izabrali fotografiju bolje

kvalitete i primjerenijeg nacina fotografiranja smjestajnog objekta.

Slika 53. Primjer 12. iz upitnika

e 3

Izvor: https://goo0.gl/94Sysk [9. veljace 2018.]

Posljednje pitanje upitnika rezultiralo je najneocCekivanijim odgovorom jer su
navedene fotografije bile gotovo jednake. Prva fotografija prikazuje prostor koji nije
zatrpan nepotrebnim stvarima te je namjestaj pravilno rasporeden kako bi prostor
izgledao vecim. Svjetla iznad Sanka su upaljena za razliku od druge fotografije.
Kamin je na prvoj fotografiji upaljen te se na €ajnome stolicu ne nalaze nepotrebni
predmeti zbog kojih bi prostor mogao izgledati prenatrpano i neuredno. Moguce je
uoditi svjezu biljku kod Sanka na lijevoj strani fotografije. Prilikom fotografiranja druge
fotografije, koriSten je Sirokokutniji objektiv koji je neizostavan prilikom fotografiranja
interijera te prostor djeluje geometrijski izobliCeno (distorzija) ali i opticki vece, bez
obzira na nespretno smjesten naslonja¢ u prostoru. Jedino §to je ispitanike moglo
navesti na odabir druge fotografije jesu boje vecéeg intenziteta te biljka koja se nalazi
na desnoj strani fotografije koja je u drugom slu€aju svjeza, a u prvome osusena i
stara. U konacnici, prvu je fotografiju odabralo 94 (83,2%) te je prepoznalo kvalitete
prve fotografije. Za drugu se fotografiju odlucilo 20 (16,8%) ispitanika.

Slika 54. Primjg 13. iz upitnika

Yy

Izvor: https://goo.gl/RD3Kka6 [9. veljate 2018.]
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U nastavku rada slijedi kriticki osvrt na dobivene rezultate istrazivanja u odnosu na
teorijske elemente fotografije i marketinga predstavlene u ovome radu, sa
pripadaju¢im prijedlozima kod oglasavanja smjestajnog objekta, usluge i proizvoda

putem interneta.

5.2 Kiriti€ki osvrt i prijedlozi prilikom fotografiranja

Dio fotografija odnosio se na kvalitetu i pravila u fotografiji, a dio na pristup prilikom

fotografiranja odredenih proizvoda i usluga.

Dobiveni rezultati istrazivanja upucuju na to kako je ispitanicima fotografija kod
odabira proizvoda i usluge od izuzetne vaznosti. Naime, pitanje u kojem su trebali
rangirati po vaznosti ponudene elemente: postojanje fotografije proizvoda/usluge
koju kupuju, istaknuto ime ili naziv proizvoda/usluge koju kupuju, postojanje opisa
proizvoda/usluge koju kupuju i postojanje video zapisa proizvoda /usluge koju kupuju
uvjerljivo su odabrali postojanje fotografije proizvoda/usluge kao najvaznije za nijih.
Najmanja vaznost pridodana je postojanju video zapisa $to upucuje na to kako je,
bez obzira na novije tehnologije, fotografija proizvoda zbog svoje jednostavnosti,
brzine ucitavanja, prilagodenosti i dalje najpogodniji oblik za ogladavanje. Sljedeci
najcesci odgovor bio je povezan sa opisom proizvoda, Sto je i oCekivano, korisnicima
su prilikom kupovine na internetu potrebne informacije o uporabi, specifikacijama,
materijalima i sve ostale informacije koje moZzda ne mogu dobiti iz grafickog prikaza
proizvoda ili usluge. Postoji mogucénost kako je razlog odabira opisa kao vaznog
faktora kod kupnje putem interneta to $to su pojedincima prilikom odabira usluge
smjestaja ili ugostiteljstva potrebne informacije o navedenom i dodatnim

pogodnostima koje su na raspolaganju korisnicima.

Odgovarajuéi na sljedeca pitanja, ispitanici su ponovno presudili u korist fotografije te
prikazali kako im je ista prilikom kupnje na internetu od velikog znacCaja. Na pitanja
jesu li ikada kupili proizvod ili uslugu za koju nije bila naznaCena fotografija na toj
online trgovini odgovorili su vecinski kako navedeno nisu ucinili. Takoder zanimljivo je
kako su ispitanici i na pitanje bi li ikada ucinili navedeno odgovorili ve€inski kako ne
bi, ali s nesto manjim postotkom. Kako bi se ispitala kupovina onih koji su odlugili

izvrsiti kupnju proizvoda ili usluge putem stranica na kojima ne postoji fotografija,
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ponudeno je ispitanicima i pitanje ukoliko fotografija ne postoji na toj online trgovini,
bi li fotografije proizvoda potrazili na drugim mreznim stranicama. Odgovor je bio
vecinski potvrdan i to 84,2%. Naknadnim pregledavanjem pojedinacnih upitnika,
gotovo su svi ispitanici, to€nije njih 90%, koji su odabrali u prethodnim pitanjima
opcije kako jesu ili kako bi kupili proizvod ili uslugu putem online prodavaonice na
kojima ne postoji fotografija, odgovorili kako su u tim situacijama potrazili fotografije

na drugim mreznim stranicama.

U odgovorima na pitanje postavljeno ispitanicima povezuju li fotografije visoke
kvalitete ili postojanje fotografija na online prodavaonicama sa vjerodostojnoscu i
povjerenjem prema online prodavaonicama doslo se do zanimljivih saznanja. Naime,
na pitanje vjeruju li online trgovinama koje ne sadrze fotografije proizvoda, Cak je
74,6% ispitanika odgovorilo kako ne vjeruje navedenim kompanijama. S druge strane
na pitanje vjeruju li online trgovinama koje sadrZe fotografije loSe kvalitete njih je
62.3% odgovorilo kako ne vjeruje. Navedeni podaci ukazuju na vaznost koristenja
fotografije prilikom oglasavanja proizvoda i usluge upravo iz razloga jer je proizvod
nemoguce opipati, steCi dojam o njegovoj veli€ini i dobiti druge dojmove o istome. Na
neke je ispitanike, tocCnije njih 38,6% utjecala i sama fotografija, tako su na pitanje
jesu li ikada kupili proizvod putem online trgovine samo zato jer im se svidjela
fotografija proizvoda odgovorili potvrdno. No njih 43% odgovorilo je kako to nije
uc€inilo, a njih 18,4% se ne sjeca. lako potvrdan odgovor nije vecinski dogovor,
broj¢ano je znacajan jer je 44 ljudi od 114 odgovorilo potvrdno. ZakljuCuje se kako
fotografije doista utjeCu na promatrace, njihova kvaliteta (profesionalne fotografije) i
prilagodenost potrosaCima. Kod prilagodenosti podrazumijeva se subjektivnost

dozivljaja pojedinca o lijepome.

Ispitanicima su u nastavku bili ponudeni primjeri raznih proizvoda i usluga te su
morali odabrati one za koje im je prilikom kupnje ili rezervacije (usluga) postojanje
fotografije na online prodavaonicama od velike vaznosti. Ponudeni proizvodi bili su:
nakit, odje¢a, kucanski aparati, namjestaj, mobitel, a ponudene usluge bile su:
bankarstvo, kozmetiCke usluge, smjestaj, prijevoz, ugostiteljstvo. Ispitanici su
vecinski odabrali fotografiju kod proizvoda u odnosu na fotografiju kod usluge
prilikom donoSenja odluke o kupovini ili rezervaciji. Iznenadujuci je rezultat odabira
fotografije kao zna€ajne kod usluge smjestaja, no moze se zakljuciti kako su ispitanici

odabrali navedeno jer rezervirajuéi kupujuci smjestaj, bio to stan, apartman, kuca za
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odmor, kupuju i fiziCke proizvode smjestaja te im je u tom slucaju vizualni dojam o
navedenome bitan. Isti je sluCaj oCekivan i kod usluge ugostiteljstva, primjerice
odlazak u restoran ili kafi¢, no rezultat je bio 10% manji u odnosu na uslugu
smjeStaja koju je prepoznalo 78,8% ispitanika. Fotografiju je kao najznacajniju
prilikom kupovine putem interneta odabralo 92,9% ispitanika. Globalizacijom i
razvijenijim i jeftinijim mogucnostima dostave i narucivanjima putem interneta, odjece
pogotovo, fotografija je jedino Sto kupca moze nagnati na kupnju. lako postoje brojni
popusti i akcijske promocije, korisnik koji kupuje odjevne predmete moraju dobiti

dojam o samom predmetu.

U drugome dijelu upitnika ispitanici su morali odabrati fotografiju koja im vise
odgovara. Ponudene su im bile fotografije nevezane uz proizvode i usluge koje su se
prvenstveno donosile na pravila fotografiranja, fotografije razliitih proizvoda
fotografije usluga. Na sva su pitanja ispitanici odgovorili oCekivano osim kod jednog

pitanja.

Na pitanja koja su bila povezana sa fotografskim pravilima, koja su ve¢ navedena u
prvome dijelu rada, ispitanici su prepoznali i odgovorili u korist istih. Tako su odabirali
fotografije koje su pravilno centrirane, fokusirane, eksponirane, kod kojih je koristen
pogodan objektiv, pravilan ISO i slicno. Navedena pravila mogu se povezati sa
generalnim dojmom fotografije namijenjene oglasavanju te se zaklju€uje kako visoka
kvaliteta fotografija daje kupcima jasnu sliku proizvoda sa svim detaljima, doslovno i
figurativno. Minimalne kvalitete svake fotografije trebaju biti oStre, dobro osvijetljene,

fotografirane kvalitetnim fotoaparatima, visoke rezolucije.

S obzirom kako su rezultati odabira fotografija proizvoda i usluga ve¢ obradeni u
prethodnom poglavlju, u nastavku ¢e se odabrane fotografije povezati sa odredenim

pravilima te ¢e se na osnovu toga dati smjernice prilikom fotografiranja.

Odgovori po dobnim skupinama nisu se znacajno razlikovali od ukupno prosje¢no
dobivenih rezultata. Takoder, rezultati po spolnim skupinama nisu se znacajno

razlikovali od ukupno prosjecno dobivenih rezultata.

Generalno, putem drustvenih mreza, omoguc¢eno je jednostavno dijeljenje sadrzaja
Sto bi oglaSiva€ u svakom slu€aju trebao iskoristiti. S obzirom na &injenicu kako su

fotografije naj¢escée dijeljen sadrzaj, a pogotovo lijepe fotografije su najcesce dijeljen
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sadrzaj, oglaSivac bi trebao nastojati ostvariti kvalitetne fotografije koje su korisnicima
primamljive kako bi si osigurao veliki broj dijeljenja sadrzaja. Trebalo bi razmotriti i
organiziranje nagradnih igara ili akcija koje ukljuCuje dijeljene sadrzaja ili
fotografiranja sa proizvodom koje takoder olakSava Sirenje vijesti o proizvodu/usluzi.
U konacnici, fotografije trebaju naglasavati prednosti proizvoda ili usluge, nikako
nedostatke. Trebale bi ukazati na glavne prednosti proizvoda ili usluge i zasto treba
kupiti ba$ njih. Nadalje, fotografije bi trebale predstaviti sam proizvod sa svim
funkcijama i znaCajkama koje posjeduje. Pozeljno je fotografirati objekt iz viSe kutova
kako bi se dobio Siri dojam proizvoda ili prostora. Na taj ¢e se nacin docarati proizvod
i usluga u potpunosti i kupac ¢e moci vidjeti kako otprilike izgleda u zivo. Sretni ljudi
utjeCu na sretne ljude — fotografija komunicira s promatracem i moguce je utjecati na

emocije promatraca predstavljenim sadrzajem.

ZakljuCuje se kako je fotografija od velike vaznosti prilikom oglaSavanja proizvoda

putem interneta te kako ima veliku ulogu u istome.

5.2.1 Prijedlozi za fotografiranje proizvoda/usluge

Uz pravila i pristupe fotografiranja koja su ve¢ navedena kroz cijeli rad, prilikom

fotografiranja odredenih predmeta i objekata potrebno je obratiti paznju na sljedece.

Kod fotografiranja predmeta poZeljno je priloZiti nekoliko fotografija proizvoda. Tako
je praksa prilaganje fotografije samog proizvoda, fotografije proizvoda pri kojoj je
moguce vidjeti usporedbu sa drugim proizvodom, proizvod u upotrebi, ali i proizvod u
odredenoj okolini. Nerijetko se koriste i fotografije koje ne prikazuju proizvod u
prvome planu ve¢ kao dio odredene priCe koja sadrzi i proizvod. Na ovaj se nacin
promatraCima prikazuje odredeni zivotni stil te se prodaje doZivljaj. Prijedlog jest
prikazati proizvod u odredenom okruzZenju tako je ispitanicima predstavljen proizvod
narukvice u ocCaravajucoj ljetnoj atmosferi, ali vecina nije odabrala upravo tu
fotografiju kao poZeljniju. No odgovor je ispitanika bio podijeljen na 56,6% i 43,4%.
Upravo je to i pitanje na koje dogovor nije bio ocekivan. Prijedlog oglaSivacima bio bi
prikazivanje Sto veceg broja visoko kvalitetnih fotografija proizvoda u upotrebi. Noviji
trendovi prilikom oglasavanja primjerice odjece jesu virtualno ,isprobavanje odjece".

Tako korisnici mogu ucitati svoju fotografiju i mjere te virtualno vidjeti kako im
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odredena odjecCa odgovara. Uz same fotografije, opis proizvoda je, kako su i naznaili
ispitanici od velikog znacaja, dimenzije, materijal, upotreba i sl. Fotografije odredenog
branda trebale bi biti dosljedne, tako se treba odmah u startu odluciti za odredeni stil
fotografiranja odredenog proizvoda ili stvaranja novog imidza kompanije. Ukoliko je
proizvod u viSe boja ili visebojni, bilo bi dobro predstaviti ga u raznim varijantama u
prostoru sa razliCitim bojama. Na taj ¢e nacin kupljeni proizvod u potpunosti

zadovoljiti kupca jer prilikom narudzbe nece biti neugodnih iznenadenja.

5.2.2 Prijedlozi za fotografiranje hrane

Prilikom fotografiranja hrane velika se paznja pridodaje prilikom rasporeda hrane, ali i
okolini fotografije. Tako paznju treba pridodati i na odabir servisnog pribora, ali i stola
ili mjesta gdje se predstavljena hrana nalazi. Nije tajna kako brojni profesionalni
fotografi koriste razliCite nacine kako bi hranu prikazali primamljivijom. Tako koriste
umjetnu paru za tek ispeCene primjerke, hranu prskaju vodom kako bi izgledala
svjeza i sl. Lijepe fotografije takoder bolje prolaze kod vecine ispitanika te fotografije
na kojima hrana generalno izgleda primamljivija. Naravno postoje odredeni objektivi
primjereni za fotografiranje kako portreta, tako i hrane. Macro pristup pogodan je
pogotovo prilikom fotografiranja vo¢a. Opce smjernice za fotografiranje hrane bile bi:
ne koristiti flash ve¢ prirodno svjetlo, odabrati dobar kut fotografiranja, reagirati brzo
jer je hrana kvarljiva, pripremiti hranu tako da izgleda dobro vaznije je no pripremiti
hranu koja je uistinu ukusna, velika paznja treba biti pridodana bojama jer su boje

ono $to zaokuplja paznju promatraca, dubinska ostrina je izrazito znacajna.

5.2.3 Prijedlozi za fotografiranje smjeStajnog objekta

Fotografiranje smjestaja najzahtjevnije je jer iziskuje puno vremena ali i skupu
opremu. Prilikom fotografiranja smjeStaja i prostora, bili to stan, kuca, poslovni
prostor ili neSto treée, obavezna je upotreba Sirokokutnih objektiva. PoZeljno je
fotografirati objekt iz visSe kutova kako bi se dobio Siri dojam proizvoda ili prostora. Na
taj ¢e se nacin docCarati proizvod i usluga u potpunosti i kupac ¢e moci vidjeti kako
otprilike izgleda u Zivo. Ukoliko postoje prozori i svjetla, poZeljno je omoguditi sto vise
svjetla u prostoru. PaZznja se obra¢a na detalje i raspored elemenata u prostoru.
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Trikovi koji su pokazali rezultate i prilikom ispitivanja ispitanika jesu i: svjeze biljke,
upaljen kamin, uredan prostor, odredeni kut prilikom kojeg prostor izgleda ve¢im no
Sto doista jest. Nerijetko prilikom fotografiranja prostora za oglasavanje, prostor se
namjesta posebno za te prilike, ne za svakodnevnu upotrebu. Uz sve navedeno,
sama nekretnina trebala bi predstavljati znacajke i mogucnosti upotrebe prostora, a
svaka fotografija vizualno podrzavati tu svrhu. Ukoliko postoji i okucnica objekta,
potrebno je prikazati i funkcije okoline. Ispitivanjem dobiveni rezultati upucuju i na to
kako svijetli interijeri prikazuju bolje rezultate od tamnijih. UzevSi u obzir pravila
fotografiranja, obavezno je paznju obratiti na okomite crte koje moraju izgledati
savr§eno ravno, nikako nakoseno. Nacin na koji su fotografije predstavljene prilikom

oglasavanja na internetu ima znacajan utjecaj na uc€inkovitost marketinga.
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6. Zakljuéak

Ljudi su vizualna bi¢a te im je najlakSe paznju privuci vizualnim informacijama, a
dokaz tome je Sto 90% informacija koje dopiru do mozga predstavljaju upravo
vizualne informacije. Kompleksne informacije korisnici teSko mogu u kratkom
vremenu procesuirati, a tu pomaze kreiranje atraktivnih vizualnih sadrzaja. Kreativne,
oku ugodne grafike privuCi Ce viSe paznje i klikova od strane korisnika, ali i viSe
dijeljenja ,lijepog“ sadrzaja. U digitalnom dobu do izrazaja dolazi znacaj vizualnog, jer

je on taj koji ¢e zaokupiti promatraca, emocionalno ga involvirati.

Marketing komunikacija u digitalnom svijetu usredotoCen je na stvaranje prisutnosti,
stvaranje odnosa i stvaranje uzajamne vrijednosti za korisnike i poduzecée. Zakljuéno,
prednosti, koje ujedno otkivaju i veliku vaznost oglasavanja putem interneta jesu:
Sirok i globalan doseg, prilagodljivost korisnicima, vremenska i prostorna dostupnost,
diverzifikacija, mijerljivost uzorka, jednostavnije promjene kampanja, prikupljanje
podataka o korisnicima i personalizacija, placanje i transakcije putem online trgovina,
oglaSavanje na ciljnim trZistima, pracenje ponaSanja prije i nakon prodaje,
jednostavnost, vremenska ucinkovitost i isplativost. Internet i brojne mogucnosti i
strategije oglasavanja putem interneta trenutno predstavljaju najucCinkovitiji oblik
oglasavanja. Digitalni marketing zahtijeva usmjeravanje paznje na inovacije i
gradenje odnosa s potro$aCima. Danas se o kompanijama, njihovim proizvodima i
uslugama pri€a i offline i online viralno. U ovom slucaju svaka dobra i loSa konotacija,
pohvala i kritika dolazi do potencijalnog kupca brZze no ikad zahvaljujuci ponajprije
druStvenim mrezama. Gradi se odnos sa kupcima u dvosmjernoj komunikaciji.
Informacije kolaju u stvarnom vremenu, sve se odvija brze i tvrtke se doista moraju

posvetiti postojecim i potencijalnim kupcima.

Jednostavnost, jasnost fotografije koriStene u marketindke svrhe trebala bi biti takva
da oglas moze procitati i prolaznik. Vizualni sadrzaj trebao bi biti originalan,
autentian, drugaciji od konkurencije, onaj koji ¢e zaokupiti promatrada i koji je
namijenjen odredenoj skupini korisnika i u konacnici potrebno ga je prikazati na
odredenim kanalima. Pozitivne promjene koje je donijelo digitaino doba jesu:
mogucnost dijeljenja fotografija putem interneta i mreza za dijeljenje, smanjeni su

troSkovi oglasavanja i fotografiranja, veci doseg, oCuvanje okoliSa. Upravo je to ono
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Sto uvelike olakSava oglaSivaCima i ponudaCima proizvoda i usluga da se lakse

povezu sa potencijalnim i postoje¢im potroSaCima.

Prilikom oglasavanja u vidu reklamne i komercijalne fotografije pozeljno je angazirati
profesionalnu osobu kako bi rezultat bio zadovoljavajuci, ali uz malo truda i znanja i
amateri mogu fotografirati gotovo profesionalne fotografije. Pad cijene i dostupnost
digitalnih aparata, ali i unaprjedenje mobilne tehnologije omogucilo je gotovo svima
uz malo kreativnosti kreiranje zanimljivog sadrzaja. Potrebno je poStivati odredena
pravila i pristupe prilikom fotografiranja proizvoda i usluga, ali najvaznije kreirati

zanimljiv sadrzaj prilagoden kupcima.

Vaznost fotografije potvrdena je prikazom primjera, ali najvaznije, potvrdena je
ispitivanjem misljenja ispitanika koji su svojim odgovorima potvrdili vaznost fotografije
priikom kupovine putem interneta. Nadalje, ispitanici su potvrdili i vaznost
profesionalne fotografije i fotografija visoke kvalitete. Zaklju€uje se kako je fotografija
od velike vaznosti i igra znacCajnu ulogu prilikom oglaSavanja proizvoda putem

interneta, ali i inace.

Fotografija danas omogucava pojedincima i poduzeé¢ima komunikaciju i dijeljenje.
Fotografija je kompleksan jezik, ali smjelim fotografiranjem i kombinacijom elemenata
moguce je doprijeti i do najzahtjevnijeg kupca, a nerijetko moze potaknuti na velike
promjene u svijetu ili na kupovinu. Fotografija prikazuje ono Sto je fotografu
amaterskom ili profesionalnom vazno. Isto tako prikazuje ono Sto je kompaniji,
pojedincu koji oglasava svoj proizvod ili uslugu vazno. Fotografija su pri€e za koje se
Zeli da budu ispriCane, podijeljene sa ostalima. Zbog trenutka koji mogu zabiljeZiti
one su ostavstina, ostavstina koja mozda nema toliku vaznost u ovome trenutku, ali
kroz vrijeme dobiva na vrijednosti. Tako jedna fotografija moze biti puzla koja je dio

velike slike zivota.
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Sazetak

Neizbjeznim promjenama i napretkom tehnologije svijet je postao mjesto gdje
informacije kolaju brze no Sto ih je moguce obraditi. Glavni uzroCnik takve situacije
jest tehnologija i upravo zbog toga javila se potreba za drugacijim pristupom na svim
poljima Zivota pa tako i u poslovanju. Tehnologija mijenja nase Zivote i stvara nove

nacine upravljanja marketingom.

Usprkos brojnim promjenama, fotografija kao takva ostala je prisutna prilikom
oglaSavanja od samog pocetka svog postanka. Uloga i vaznost fotografije od
povijesti do danas, u digitalnom dobu, obradena je ovome radu. Povezanost
fotografije i digitalnog marketinga te vaznost i uloga fotografije u digitalnom
marketingu, s teorijskog je i prakticnog aspekta obradena uz koriStenje brojnih
primjera i analizom istih te odradenog istrazivanja na temu uloge i vaznosti fotografije

u digitalnom marketingu.

Fotografija prikazuje ono $to je fotografu amaterskom ili profesionalnom vazno, ali
isto tako prikazuje ono $to je kompaniji, oglasivacu, pojedincu koji oglasava proizvod

ili uslugu od znacaja, i posljednje, ali ne manje vazno, sto je vazno kupcima.

Kljuéne rijec€i: Digitalni marketing, Internet marketing, E-marketing, fotografija,
vaznost fotografije, fotografija u marketingu, komercijalna fotografija, reklamna

fotografija
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Summary

With the inevitable changes and new trends in technology, the world has become the
place full of information which is hard to process. The main cause of such a situation
is a technology and because of that there is a need for a different approach in all
fields of life as well as in business. Technology changes our lives and creates new

approaches in marketing.

Despite numerous changes, photography has been present in advertising since the
very beginning. The role and importance of photography in internet marketing from
history to the present day, in the digital age, it is presented in this thesis. The
relationship between photography and digital marketing and the importance and role
of photography in digital marketing, from a theoretical and practical aspect, have
been elaborated with the use of numerous examples and analysis of questionnaire

on the role and importance of photography in digital marketing.

Photos show what is important for a professional or amateur photographer, but also
show what is important for a company, an advertiser, an individual who advertises

the product or service and last but not least, what is important for customers.

Key words: Digital marketing, internet marketing, E-marketing, photography,
importance of photography, marketing photography, commercial photography,

advertising photography
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