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1.UvOD

Koncept marketinga uvelike je evoluirao, od fokusiranja na distribuciju i razmjenu
opipljivih proizvoda do pruzanja usluga i stvaranja vrijednosti, a sami pristupi
oglasavanju razvili su se od jednostavnog prenosenja poruke do pripovijedanja. Samo
pripovijedanje dovodi do vecCe prepoznatljivosti, prisjeCanja, svijesti i razumijevanja.
Tvrtke danas sve viSe nastoje implementirati strategije pripovijedanja stvaranjem pri¢a

s trenutnim i potencijalnim kupcima.

Pripovijedanje je kroz povijest poznato kao najbolji naCin ucenja djece odredenim
vrijednostima. Prije samog postojanja Skole, fakulteta, profesora i u¢enika, postojali su

pripovjedaci koji su obrazovali, tenirali, zabavljali i nadahnjivali druge.

Pripovijedanje je poput tr¢anja. Svi znamo kako tr€ati , ali samo neki od nas ¢e stici do
cilia. Ono &to odvaja velikane od ostatka svijeta je da velikani znaju kako pokrenuti
sebe iznutra i pogurati prema van. Oni poznaju svaki svoj korak, svaki miSi¢ u zamahu
kako bi postigli cilj. Veliki pripovjedaci €ine isto s prifama — kako da svi elementi u prici

postignu maksimalni u€inak.
Svaka uspjesna pria ima pet osnovnih elemenata :

Strast s kojom je ispri¢ana
Heroja koji vodi kroz pricu i omogucuje nam da se vidimo kroz njegove oci
Prepreku koju treba savladati

Trenutak svijesti koja omogucuje heroju i nama da prevladamo prepreke

a r 0w N e

Transformaciju koja prirodno proizlazi

Pripovijedanje se sve viSe koristi u oglaSavanju danas kako bi se izgradila lojalnost
kupaca. Pri€e su ilustrativne prirode, lako pamtljive i dopustaju da se stvore jacCe
emocionalne veze s kupcima. Biti ,dobar® u ,storrytellingu® je zadovoljavajuce, ali biti

najbolji je neusporediv osjeca;.



2.PRIPOVIJEDANJE KROZ POVIJEST

Storytelling je vjestina pricanja priCa nastala u 19.stoljeCu, a ubrzo se rasirila u svijet
politickog i managerskog komuniciranja. Mnoge starije price su izvorno tradicionalne
narodne priCe te one predstavljaju bogatstvo usmenih predaja koje su rezultat iskustva
u zajednici kao i umjetnosti pojedinih pripovjedaca. Povijesne priCe, legende i
suvremene priCe takoder mogu biti predmet pripovjedaCeve priCe, jer utjelovljuju
snazan element zajednice ili njihovo zajedniCko iskustvo. Prie su ponovno oZivjele
zbog pripovjedaca jer prenose priCe kroz generacije. Istina pripovijedanje se dogada
kada je priCa ispriCana od osobe do osobe, postoji i Zivi bez tiska ili tehnologije. Nema

boljeg iskustva od pripovijedanja za donoSenje price u Zivot ljudi.

Od samog postanka ljudskog roda, pri€a ima znacajnu ulogu u njegovom Zzivotu.
PriCanje priCe ima dugu povijest, od otkri¢a prvih pecinskih slika koja se dogodila prije
27 000 godina. | u ta doba, ljudi su se okupljali i pripovijedali, samo $to se to kroz
povijest odvijalo okupljanjem oko vatre. Kako bi pri€e koji su oni prepri€avali ostale
memorirane, ostavljali su razliite oznake i slike po zidovima pecina. Danas bi bili bez

tih spoznaja da nisu na taj nacin biljeZili sve detalje.

Kroz povijest i razvojem samog ljudskog roda i okoline, detalji i priCe su se pocele
zapisivati te stvarati knjige. Nakon knjiga doslo je do razvoja tehnologije te su se te iste
price poCele prenositi putem radija, televizije i interneta. Od malih nogu okruzeni smo
raznim pricama, te je to vazan element razvoja samog djeteta. SluSanjem pri¢a djeca
upoznaju svijet, vokabular, mastu, ljudsku prirodu, osje€aje i sve druge vazZne

elemente za daljnji Zivot.

Slika 1 : Zapisi u pe¢inama

Izvor : https://hr.wikipedia.org/wiki/Lascaux (kolovoz,2018.)



https://hr.wikipedia.org/wiki/Lascaux

3. PRIPOVIJEDANJE

Ljudi razliCite dobi i kulture mogu komunicirati kroz pripovijedanje. Pripovijedanije je
takoder vrijedan alat u obrazovanju, jezicnom razvoju, terapiji te u izgradnji rasne

jednakosti i vjerskog postivanja.

U vrijeme kada je trZiSte svakim danom sve viSe pretrpano gomilom proizvoda i usluga,
jako je bitno znati se istaknuti u toj gomili te privuéi klijente u svome smjeru. Jedna od
najvaznijin stvari u poslovnom svijetu je prezentacija svog projekta, proizvoda ili
branda potencijalnim kupcima ili ulaga€ima. Tehnika za uspjeSno prezentiranje ima
jako puno, no u posljednje vrijeme sve viSe ljudi koristi se tehnikom storytellinga
odnosno pripovijedanja. Ljudi su emocionalna bi¢a kojima je najlakSe upravljati

izazovemo li u njima emociju odnosno osjecéaj pripadnosti.

Dijeljenje iskustva preko price se pojavljuje u razli€itim profesijama kao odli¢an nacin
za razmjenu i utvrdivanje znanja. Istrazivanja sugeriraju da dijeljenje iskustva gradi
povjerenje, njeguje norme, prenosi znanje, omogucava ucenje te stvara emocionalne
veze. PriCanje pri€a s ciliem Sto jaCeg povezivanja s publikom. Komunicirati publici
projekt kroz pri¢u, dogadaj ili osjecaj velika je moguénost da ¢e se i u najhladnijim
ljudima izazvati emocija. Kada se jednom ,zaigra“ na emocije, velika je vjerojatnost da
¢e njihova naklonost prema nama biti dugotrajna. Potrebno je pronacdi nesto zanimljivo

i osjecajno u svom poduzetnic¢kom pothvatu.

Nema nista bolje od dobre priCe, a razlog je vrlo jednostavan. Dobra pri€a potiCe ljude
da stvaraju osjecaje, a te emocije su nuzne za stvaranje snazne veze izmedu publike,
likova unutar priCe i pripovjedaca. Dobra pria stvara povjerenje potrebno za pocetak

formiranja odnosa.

Dobre price izgraduju povjerenje publike ve¢ od samog pocetka. Pri€e ne idu nigdje i
ne nudi nikakvu vrijednost ako se ne uspostavi veza sa sluSateljem. Osnova za ovaj
odnos je povjerenje. Kako bi zaradili povjerenje, prodavaci moraju obecati vrijedne
informacije koje ¢e biti razlog za utroSeno vrijeme sluSatelja. Moraju se obvezati na

produbljivanje odnosa te razumijevanja sluSatelja oko sebe i svijeta oko njih.

Kada se sluSateljima dao sadrzaj koji je vrijedan njihovog izdvojenog vremena,
zabavnog, emotivnog i jednostavno ugodnog karaktera — ¢ak i ako je markiran — oni
izdvajaju vrijeme da se ukljuCe. Umjesto da sjede nazad i da se iskljuCe odnosno
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pokazuju nezainteresiranost, slusatelji su nagnuti naprijed, otvoreni za pri€u i pazljivo

slusaju.

Klju¢ za pruzanje smislenih informacija sluSateljima je da postanu aktivni sudionici u
pri€i. Potrebno je da se izgrade odnosi, vjera i briga o likovima iz bilo koje price.
Pripovjedaci trebaju omoguciti da se svaki sluSatelj osjeca kao heroj u vlastitoj prici.

Pripovjedaci moraju imati duboko razumijevanje za kupca.

Razvoj priCe o brandu veoma je vazna za svako poduzece, ali poruka se necée Culti
osim ako se ne kreira sadrzaj koji ¢e se distribuirati preko odgovarajucih kanala koji
koriste prave marketinSke alate. |zazov je povezati sadrZaj i medij s pravom publikom

i govoriti na nacin na koji Zzele da im se prilazi.

Ljudi ne kupuju proizvod, rieSenje ili ideju, oni kupuju priCu za koju se emotivno vezu i

stoga je storytelling sadasnjost u marketingu.

Slika 2 : Pripovijedanje

Great stories are:

Izvor : http://laptophustle.com/how-true-storytelling-can-save-marketing-and-more/
(kolovoz,2018.)



http://laptophustle.com/how-true-storytelling-can-save-marketing-and-more/

4. PSIHOLOGIJA PRICE

Ljudska bica su znatiZelje prirode i usmjereni su na razumijevanje, procesuiranje,
povezivanje i uCenje iz pri¢a. Ljudski mozak reagira instinktivno na informacije trazeci
odredenu pri€u, pokusavajuéi pojednostaviti cijeli kompleks da mu je $to jednostavnije

interpretirati iskustvo i konstruirati Sto uredniji pojam svijeta.

Kada bi je razbili na manje dijelove, pri€a bi bila samo niz povezanosti uzorka i
posljedica , $to podilazi nacinu na koji Covjek u konacnici razmislja. Sama bit priCa je
da potaknu ljude da vizualiziraju situaciju s ¢ime stimuliraju mastu, bude emocije te na

temelju svih elemenata reagiraju.

PriCa uzima Cinjenice i isprepleCe ih s emocijama, a kroz samu priCu smo u stanju
izraziti sebe drugima, potaknuti empatiju i odredenu povezanost. Samim sluSanjem
priCe poistovjeCujemo ju sa nasim iskustvima. Tada se aktivira dio u mozgu pod
nazivom ,insula“ koji je odgovoran za povezivanje trenutnog iskustva sa prethodnim
osjecajnim iskustvima s Cime se povecava dozivljaj boli, srece, gadenja i ostalih

reakcija.

Na isti naCin povezujemo i trenutne dogadaje s metaforama buduci da se sve u nasem
mozgu povezuju, svi sadasnji dogadaiji i emocije sa prethodnim. PriCanje pri¢a tako
uklju€uje i psihologiju uvjeravanja. Kada nekome dokazujemo svoju teoriju, stvaramo
pricu koja nasu teoriju potkrepljuje i na taj nacin uvjeravamo slusatelja u ono o ¢emu

govorimo.

Najznacajnija karakteristika pripovjedaca je njegova sposobnost da zanimljivo isprica
pricu. Nacin na koji on ispri¢a pricu utjeCe na njegovu povezanost s publikom Sto

uvelike pomaZze pri njegovu uvjeravanju da nesto trebaju uciniti.

Sa obi¢nim Cinjenicama ne moze se dobiti nikakva reakcija. Takav oblik pri¢a se koriste
i kroz web stranice. Sve Sto pripovjeda¢ govori mora biti uvjerljivo. Svi pokusavaju
ispriCati pricu koja ¢e kod korisnika potaknuti nekakve emocije i natjerati ga da djeluje

u skladu s time.



Slika 3 : Insula

Izvor : https://biopsych-insularcortex.weebly.com/ (rujan, 2018.)

4.1. VRSTE PRICA

Pojavom i shvacanjem vaznosti same pri¢e, u proteklih nekoliko godina formirale su
se razliCite strukture pri€a koje privlace samu publiku. Uklju€ivanjem neke od strukture
za formiranje vlastite priCe moze biti moc¢an alat za privlaenje korisnika. Prije samog
odabira price potrebno je postaviti sebi pitanje, koju pri€u priCamo i kome? S obzirom
da je cilj same priCe povezivanje sa korisnikom, potrebno je odabrati pricu koja ¢e

njemu biti najbliza i koja ¢e kod njega izazvati emociju.

4.1.1. HEROJSKA PUSTOLOVINA

Struktura pod nazivom ,Herojska pustolovina“ (eng. Monomyth) je jedna od najstarijih
struktura pronadena jo$ u starim mitovima i religijskim pismima diljem svijeta. PriCe se
baziraju na heroju koji napusta sigurnost svog doma i odlazi na teSko putovanje u

nepoznato.

.....

postaje njihov najvedi ponos.


https://biopsych-insularcortex.weebly.com/

Ova vrsta priCe dobra je za :

e Odvesti publiku na putovanje
e Pokazati kako rizik moze biti koristan

¢ Demonstraciju nacina na koji je doslo do odredenih saznanja

Slika 4 : Herojska pustolovina

2 MONOMYTH

KnownN

UNKNOWN

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
techniques-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.2. PLANINA

Struktura pod nazivom ,Planina“ (engl. The mountain) obiluje napeto$¢éu i samom
dramom u pri€i te nema nuzno sretan zavrSetak. Prvi dio priCe je uvod, predstavljanje

price, likova, niz malih izazova i akcije prije vrhunca priCe i velikog raspleta u konacnici.


https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-techniques-for-engaging-presentations
https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-techniques-for-engaging-presentations

Ova vrste priCe dobra je za :

e Primjer kako se moze prijeCi preko niza izazova
e Polako stvaranje napetosti

¢ Donosenje zadovoljavajuceg zakljuCka

Slika 5 : Planina

THE MOUNTAIN

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
techniques-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.3. UGNIJEZDENE PETLJE

Struktura pri¢e pod nazivom ,Ugnijezdene petlie“ (engl. Nested loops) sadrZi vise
slojeva jedne priCe unutar drugih. U srediStu priCe nalazi se najvaznija priCa koja
prenosi poruku, a male pri€e koje ju objasnjavaju nalaze se oko nje. Prva zavrSava

pri¢a koja je i zapocCela prva, a sljedec¢a zavrSava druga.

Ova vrsta pri¢e dobra je za :

e Objasnjavanje procesa na koji se dolazi do zaklju¢ka
¢ KoriStenje analogije za objasnjavanje osnovnog koncepta

e Pokazivanje nacina na koji se dolazi do mudrosti
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Slika 6 : Ugnijezdene petlje
NESTED Loops

(&)

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
technigues-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.4. MINI GRAFIKONI

Mini grafikoni (engl. Sparklines) je vrsta price koja usporeduje svijet sa idealnim
odnosno poboljSanim svijetom. Usporedba se bazira na onom $to je i kako bi moglo
biti.

Sam cilj ove strukture je ukazivanje na razne probleme drustva, osobnog Zivota kao i

poslovnog, a provodi se kako bi se potaknula Zelja za promjenama u publici. Struktura

se vrti oko motivacije i vrlo je emocionalna tehnika.

Ova vrsta pri¢e dobra je za :

¢ Inspiriranje publike na neko djelovanje

¢ Kreiranje nade i samog uzbudenja
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Slika 7 : Mini grafikoni

SPARKLINES
—r‘m-~ﬂshury

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
techniques-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.5. USRED STVARI

,2Usred stvari“ (Iat. In medias res) pocinje postavljanjem publike u sam centar akcije i
kljuénog dogadaja nakon ¢ega dolazi do samog objasnjenja tog istog postupka. Samim
ukljuCivanjem publike u najnapetiji trenutak priCe veze ih se njihovom

zainteresirano$c¢u u iS€ekivanja samog objasnjenja.

Samoj strukturi pri€e potrebno je pristupiti vrlo oprezno kako se ne bi otkrilo previse na
samom pocetku. Sam pocetak trebao bi biti sastavljen od naznaka ne€em bizarnom i
neocCekivanom Sto publiku drZi u neizvjesnosti. Ovaj pristup je prigodan samo za kratke

price jer u slucaju prevelikog odugovlacenja postoji moguénost gubitka interesa.

Ova vrsta priCe dobra je za :

e PrivlaCenje paznje publike od pocCetka
e Drzanje publike u neizvjesnosti

e Fokusiranje paznje na kljucne trenutke u prici
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Slika 8: Usred stvari

IN MEDIAS RES

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
technigues-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.6. SPAJANJE IDEJA

Struktura ,spajanje ideja“ ( engl. Converging ideas) pokazuje samoj publici kako se niz
razliCitih razmi$ljanja spaja u jednu ideju ili proizvod. MoZe se koristiti za prikazivanje

trenutka donoSenja odluke za stvaranje ne€ega.

Sliéno je kao ugnijezdene petlje, ali pokazuje kako viSe jednako vaznih pri¢a zajednicki

tvore isti zakljuCak.

Ova vrsta pri¢e dobra je za :

e Pokazivanje kako veliki umovi razmisljaju zajedno
e Prikazivanje kako je tekao razvoj kroz povijest

e Pokazivanje formiranih zajednica
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Slika 9: Spajanje ideja

CONVERGING IDEAS

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
techniques-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.7. LAZNI POCETAK

Struktura price pod nazivom ,Lazni pocCetak® ( engl. False start) podrazumijeva
potpuno predvidljiv poCetak, no onda se dogodi neocCekivani preokret i pocinje radnja
ispoCetka. Igranjem sa radnjom publiku se navu€e na lazni osjecaj sigurnosti nakon

Cega slijedi Sok samim preokretom.

Ovaj oblik je odli¢an za pri€anje pria o porazu u kojima je bilo potrebno vratit se na
poCetak. Odlicno za prenoSenje iskustava i opisivanje inovativhog nacina za rjeSenje

odredenog problema.

Ova vrsta priCe dobra je za :

e Promjenu ocCekivanja publike
e Prikazivanje prednosti fleksibilnog pristupa

e Zadrzavanje interesa publike
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Slika 10: Lazni poCetak

FALSE START

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
techniques-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.1.8. STRUKTURA LATICE

~otruktura latice“ (engl. Petal structure) obuhvaca vise govornika, viSe pri¢a i likova oko
centralnog koncepta. Ako postoji viSe ne povezanih pri¢a koje Salju istu priCu onda je
ovaj pristup koristan. Svaka se pri¢a zasebno ispri¢a, jedna za drugom i ne preklapaju

se, osim u sluc¢aju da jedna uvodi u drugu.

Ova vrsta price je dobra za :

e Prikazivanje kako su razli€iti dijelovi pri€a i procesa zapravo povezani
e Pokazivanje kako su razli€iti scenariji povezani jednom idejom

e Spajanje viSe govornika koji priCaju o jednoj temi
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Slika 11: Struktura latice

PETAL STRUCTURE

Izvor: https://www.sparkol.com/en/Blog/November-2014/8-Classic-storytelling-
technigues-for-engaging-presentations (rujan, 2018.)

4.2. ELEMENTI PRICE

SadrZaj — niz ideja i dogadanja u prici, naj¢eS¢e formiran oko konflikta glavnog
lika i sporednog, Cesto i unutarnjeg konflikta.

Tema — centralni predmet, subjekt ili koncept priCe, jedan od osnovnih
komponenti.

Likovi — u obliku pri€e, mjesta ili predmeta koji ima ljudske odlike i funkciju u
prici.

Djela i misli lika vode pri€u prema naprijed. Dobro razvijeni likovi pomaZzu publici
da se povezu s pricom. Na web stranici lik moze biti organizacija, grupa ili tvrtka,
Clanovi tima, korisnik, maskota i slicni entiteti.

Zanr — vrsta price.

Atmosfera — dobro stvorena atmosfera stvara veéu povezanost publike s
pricom. U web dizajnu ovaj element postize se tonom dizajna, bojama i stilom.
Slikovitost — ovisi 0 nacinu na koji autor stvara mentalne slike priCe. To su
vizualni elementi koji pobuduju odredeni efekt i emociju . Ako govorimo o web
stranicama, ovo je vrlo vazan segment, jer u njega spadaju fotografije,
ilustracije, tipografija i svi ostali vizualni elementi. Nadopunjuje se s atmosferom.
Vrhunac — centralni dio priCe, ujedno i najdramatiCniji. NajCeSce izaziva
prekretnicu, promjenu u likovima.

Rasplet — dolazi nakon vrhunca i daje zaklju¢ak. U ovom dijelu pri¢a se vraca u

normalu, opada napetost i uzbudenost publike
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5. STORYTELLING — MOCNA MARKETINSKA TEHNIKA

Kao i kod vecine stvari u marketingu, postoji znanstveno objaSnjenje zasto je
storytelling tako moc¢na marketinska tehnika. U situaciji kada na pravilan nacin
privuCete paznju publike, u mozgu govornika i sudionika dogada se proces zvan

,heural coupling® koji je prikazan na slici.

Slika 12: Odnos govornika i sugovornika

Speaker-Listener Neural Coupling

Izvor : lzvor: http://www.virtualni-suradnik.hr/brand-storytelling/ (srpanj, 2018.)

Zute linije prikazuju aktivnost mozga — identi¢ne su kod govornika i slusatelja. Pravilno
koncipirani storytelling ,uvlaci“ sluSatelja u pricu i sinkronizira njegov mozak sa

mozgom govornika.

Dobra pri€a ima intrigantan zaplet, impresivan kraj i u vecini sluCajeva ima — junaka
priCe. Zasto je dobro imati junaka pri¢e? Junak price moze biti netko/nesto kroz Sto se
identificira publika — bilo da prepoznaju sebe u glavnom liku ili da glavni lik predstavlja
ucinkovitiji na€in pruzanja informacija nego same €injenice. Pripovijedanje igra vaznu
ulogu u rasudivanju procesa i uvjeravanju drugih.Medutim , viSe nije dovoljno ispriCati
neku veliku pri€u, potrebno je ukljuciti i publiku da bi se iz jednosmjernog pripovijedanja
dobilo dinami¢no. Dinami¢no pripovijedanje je pripovijedanje sa dopunskim

elementima. Sa sadrzajem koji je usko povezan sa naSom pric¢om.

Taj sadrzaj predstavlja ideje koje ¢e nasu pri€u, nas i publiku dovesti u cjelinu. Ljudi

ne reagiraju na dosadne price, to je veoma ocigledno, priCa treba ostati u njima.
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6. MOC PRIPOVIJEDANJA U MARKETINGU

lako se sve viSe govori o pripovijedanju u marketingu, postoje i dalje nejasnoce po
pitanju njegovih sastavnih elemenata zbog €ega i dalje brojna poduzeca ne koriste na

pravilan nacin jedan od najutjecajnijih elemenata marketinga.

Rob Biesenback nagradivani komunikacijski savjetnik i autor poznatih programa za
pripovijedanje, prezentaciju i komunikacijske vjestine istiCe da: ,Ako mozete biti dobar
pripovjedaC, nema ograniCenja za ono Sto mozete uciniti. PriCe ruse zidove, grade

povjerenje i utjeCu na djelovanje ljudi".*

Identificirao je elemente koji daju odredenu moc pric¢ama, a to su:

PriCe utjeCu na emocije — ljudi u globalu ne reagiraju na €injenice niti na logiku
Suocavanje s problemom — potrebno je brinuti se o ljudima, ne o procesu
Pri¢e povezuju ljude

PriCe nas humaniziraju — ljudi Zude za osobnom stranom

PriCe podizu uloge — potrebno je apelirati na univerzalne, zajednicke vrijednosti

o gk w D E

PriCe se vezu za djela, ne rijeCi — jedna od najvaznijih stavki svake priCe je

pricanje same pri€e, a ne oslanjanje na tvrdnje.

Biesenback istice kako 63% ljudi pamti priCu, a samo 5% njih pamti statistiku. Uz to,
istrazivanjem je utvrdeno kako slusanje price pokrece isto podruc€je mozga kao i kada
dozivimo neki dogadaj, otkucaji srca se povecavaju i Cesto se slusatelji stavljaju u tu

pricu ili se povezuju sa protagonistom.

Kako bi Sto slikovitije objasnio vaznost svakog dijela pripovijedanja, Biesenback je
stvorio inacCicu : Tronoznu stolicu. Tronozna stolica je ono Sto svaka prica treba imati

odnosno pocetak, sredinu i kraj radnje.

1ODELL,PATTY:http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=123648001&login.asp&lang=
hr&authtype=shib&custid=s4162699

18



1. Lik — PoCetak same prie trebao bi se bazirati na junaka iz priCe. Radnja bi se
trebala bazirati na ulozi lika koji je u potrazi za ciljem pracen raznim izazovima
te kako on nadilazi te izazove koji pruzaju sukob i dramu, a potiCu interes. Kako
bi potpuno doCarao vaznost prvog dijela priCe povezao je svoju tvrdnju sa
primjerom serije ,| love Lucy® gdje je glavnoj glumici bio cilj uéi u showbusiness,

Nno muz joj je bio prepreka te razlog sukoba i drame.

Kada se govori o pripovijedanju u marketingu, Biesenback istiCe kako su
neophodna tri elementa : tko je moja publika, koji su ciljevi mog Klijenta te
pronalazak lika koji nadilazi te izazove. Idealnog lika predstavlja ona osoba s
kojom se publika moze poistovjetiti bez obzira da li je ta osoba javno poznata ili

je kolega s posla.

2. Emotivno povezivanje - SrediSte same priCe Cini povezivanje sa korisnikom §to
objasnjava i razlog zasto se emocija naziva samim srcem pripovijedanja. Kod
svakog pripovijedanja potrebno je saznati Sto publika Zeli znati i u€initi. Samo
donoSenje odluke pokre¢e emocija, a cilj provodenja pripovijedanja je

pokretanje emocionalnog odgovora od strane osobe s kojom komuniciramo.

3. Manije je viSe — Kraj u pripovijedanju pri¢e Cini izreka koja nas prati kroz Zivot.
Cesto éujemo tu izreku, no uz nju nikad ne ide detaljnije obrazloZenje. U nagem
slu€aju, zadnja ,noga“ stolice bazira se na bitnim elementima odnosno
fokusiranje na kljuéne detalje same pri¢e, a ne na nepotrebne elemente u

pripovijedanju.

Slika 13: Tronozni stolac

Izvor : Autorica
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6.1. MARKETING PRICA SVOJU PRICU

Iznimno teSko bi bilo pronaci osobu koja nije Cula za ,Nike®, sportskog predvodnika koji
je prisutan u atletici odijevajuc¢i sve, od profesionalnih sportasa pa do njihovih
obozavatelja. Logotip ,Swoosh® i slogan ,Just Do It omogudili su poduzeéu da
LusredotoCi pripovijedanje na prevladavanje inertnosti koja dolazi sa modernim,
uzurbanim zivotnim stilom®. Vrijednost marke od 27,5 milijardi dolara tvrtku je postavila
na 18. mjesto Forbes'ove liste 2016. godine Sto je najvise mjesto bilo koje sportske
tvrtke.

U danasnje vrijeme, pri¢e su iznimno vazne za uspjeh, no da bi postali u€inkoviti
pripovjedaci, tvrtke trebaju razviti cjelokupnu pri€u. DeblLavoy, predsjednik uprave
Narrative Builders izjavio je : , Pri€a je primjer pripovijedanja u kontekstu. Ako imate
jako dobru pripovijest , s njom mozete reci tisuce priCa, a to je vazno jer morate ispriCati
puno pri¢a. Morate pricati priCe Vasem trzZistu, Vasim klijentima, zaposlenicima,
eventualno Vasim investitorima, VasSim regulatorima, bilo kojem broju ljudi koji su

zainteresirani za ekosustav, zajednicu oko onoga Sto radite.”

Prema Samanthi Stones, osnivacici tvrtke Marketing Advisory, tvrtka mora postaviti tri

klju€na pitanja za definiranje cjelokupne price.

Prvo pitanje ukljuCuje osnovne principe koji su vodili osnivaCe tvrtke da preuzmu
pocetni poslovni rizik, a to je ,Tko smo mi?“. Ona navodi kako publika tvrtke mozda ne
percipira tvrtku kao Sto se ona percipira interno te da ona mora potvrditi svoje
percepcijeosebikrozkupce.

Drugo pitanje predlaze razvoj osobnosti klijenta — ,, Koga posluzujemo?“. Potrebno je
utvrditi Sto Ce biti vazno za razvoj zanimljivih pri€a provodenjem istrazivanja i analizom
postojecih podataka.
Posljednje pitanje bazira se na diferencijaciji odnosno ,Gdje se nasa vizija razlikuje?“.
Tvrtke trebaju biti iskrene i prema sebi i prema svojim klijentima, ali i iznimno aktivne

u traZenju nacina da se razlikuju od konkurencije.

Nakon $to odlu€e kako zele da ih se percipira, trebaju pocCeti razvijati kontekst - tekst,
slike, zvukove i drugi niz elemenata $to ih povezuje sa preferencijama svoje ciljne

skupine.
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6.1.1. VAZNOST PRIPOVIJEDANJA

Samantha Stone istiCe kako ljudi pamte pricu viSe nego li injenice, bilo da se radilo o

povijesnim tekstovima, obiteljskim legendama ili marketinSkim kampanjama. Kupcima

treba pokazati zasto postojite, a ne samo ono Sto radite.

Osim samog stvaranja veza sa potroSacima , priCe mogu djelovati i na podsvjesnoj

razini. Ako je sama priCa nevjerojatna i ako se dovoljno ponavlja, ona se pohranjuje

negdje u mozgu i moze posluziti kao eksplicitni podsjetnik, implicitha asocijacija ili

samo neka vrsta primarnog poriva.

Svaka pri¢a koju poduzece govori svojim klijentima i zaposlenicima treba biti prirodno
proSirenje srediSnje priCe. Uvjerljive priCe su izazovne za razvoj, no od iznimne

vaznosti za sam uspjeh. Tako uspjesni pripovjedaci grade povjerenje sa svojom

publikom, utjeCu na lojalnost te stvaraju put aktivnog zagovaranja sa ciljnom publikom

istiGe Stones.

Slika 14: Glavni prioriteti visokih voditelja marketinga
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Izvor : http://www.experian.com/blogs/marketing-forward/2015/07/07/key-telling-

engaging-brand-story/ (rujan, 2018.)
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6.1.2. STVARANJE PRIPOVJEDACA

Dipanjan Chatterjee je potpredsjednik i glavni analitiCar koji vodi Forresterovu marku

te prema njemu, tvrtke trebaju slijediti tri koraka kako bi postale ucinkoviti pripovjedaci.

Prvi korak je izgradnja okvira za svoje price putem introspekcije odnosno razmatranje
priCa o stvaranju i osnovnim vrijednostima koristeci ih kao odsko¢nu toCku utvrdivanja
emocionalne veze koja se treba postici s klijentima. IstiCe kako bi se ovaj korak trebao
promatrati kao nacin stvaranja ,analogije branda“ te da bi se razli€iti aspekti osobnosti

marke mogli govoriti razli€itoj vrsti publike.

Nakon $to se uspostavi okvir, drugi korak prema efikasnom pripovjedacu je
uspostavljanje pravog tona, dok je posljednji korak odredivanje oblika u kojem ¢e se

pri¢a pripovijedati. U zadnjem koraku mora se obratiti pozornost na elemente.

Elementi koji se koriste u pri€i mogu se razlikovati ovisno o koristenom mediju. Uzmimo
za primjer Instagram i Twitter , Instagram je fokusiran na sliku, dok je Twitter na sam
tekst. Da bi pripovijedanje bilo ucinkovitije, potrebno ga je ukljuciti u sve aspekte
poduzecéa, posebice u danasnje vrijeme. Dok su potroSacke interakcije bile paZljivo
organizirane, razvoj drustvenih medija ucinio ih je spontanim. Kako bi iskoristili
prednost ovih interakcija, tvrtke si moraju priznati da su svi ¢lanovi poduzeca njihovi

zbrand ambassadors® odnosno veleposlanici marke.

Bill Bergman, predava¢ marketinga na Robins School of Business na Sveucilistu
Richmond navodi kako se to moze ostvariti na dva nacina : poduzimanjem pristupa
odozgo ka dolje gdje kultura tvrtke naglasava marketing u svim podrucjima ili se

marketinSkom osoblju mozZe dodijeliti rad u svim podrucjima tvrtke.

Stone predlaze Cetiri mjere kako bi se osiguralo da pripovijedanje bude prioritetno na

svim podrucjima tvrtke.

1. Smjernice moraju biti dokumentirane - To znaCi da se nadilaze pravila o upotrebi
logotipa i palete boja kako bi se razrijeSio identitet tvrtke i osigurao da sva podrudja

imaju jasno razumijevanje tog identiteta

2. Svako u poduzecu bi trebao biti osposobljen za pri¢anje efikasnih priCa - ona
preporucuje ukljucivanje odjela novih zaposlenika u sve materijale kako bi se osiguralo

da se identitet ne smanji dok se tvrtka povecava
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3.Uredi i kultura tvrtke trebaju odrazavati identitet. To ukljuCuje sve, od interijera do

internih zapisa pa i e — postu i telefonske poruke na ¢ekanju.

4. Materijali i zaposlenici trebaju biti revidirani — To sluzi da bi se osiguralo da brand i
osobe ostanu sacuvani i ucinkovito izraZzeni u svim razli€itim prodajnim mjestima.
TroSkove treba procijeniti kako bi se osiguralo da su marketinski napori jos uvijek

uskladeni s njihovim potrebama.

Buduci da pri€a ovisi o samom pripovjedacu, postoji niz smjernica koje mogu olaksati

osobi da postane dobar pripovjedac.

Znati stvari po "srcu” - Trebate znati svoju pricu, ali biste trebali znati svoju pricu" srcem
", a ne samo kroz pamcenje." Trebali biste dobro znati kljuéne tocke vase price koje
su vrlo vazne kao i vazne pojedinosti, nazive i lokacije. Medutim, to je nasa veza s
pricom koja ju €ini uvjerljivim, ¢ak i ako je to samo nesto to vam stvara smijeh, plac ili
poseban trenutak u Zivotu. Ostali ljudi uvuCeni su u price emocionalnom

komponentom, a ne laznim predstavljanjem.

Morate imati snazan poCetak - Ako ¢ete zapamtiti nesto linijski, u€inite to na samom
poCetku. Nevjerojatan poCetak zaokuplja pozornost ljudi. Tajna za uvjerljiv pocetak
obiéno postavlja uloge vase price: Sto nastojite dobiti ili izgubiti? Zasto su dogadaiji u
pri€i vazni za vas? Ako ne mozete odgovoriti na to, onda treba razmisliti o drugoj prici.

Pri¢a bez uloga je esej i najbolje je iskusan na stranici, a ne na pozornici.

Stisnite ga - znate klju¢ne toCke i pobrinite se da ih pravovremeno dobijete. Previse
vremena, previSe pozadine i provodenja publike kroz nepotrebne zaobilaze. Potrebno
je usredotoCiti se na poducavanje pri¢anje pri¢a u sklopu prezentacije gdje je jasnoéa
od iznimne vaznosti. Publika se ne smije zbuniti kako ne bi raspravljala o neCemu $to

ne pridonosi glavnom cilju.
Napravite pauzu — dodavanje dijaloga u pri€u od iznimne je vaznosti.

»olijetanje“ - Vasa je pri¢a sjajna! Emocionalno, ima udjela, akcija, sazeta, u njemu je
lik i ne mozemo Cekati da vidimo $to ¢e uciniti - ali onda se to malo razbija. Bez obzira

Sto je doslo prije, ako nemate snazan kraj, ljudi se nece dobro sjetiti vase priCe.
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7. NACELA PONASANJA U PRIPOVIJEDANJU

Prvo nacelo ponaSanja u pripovijedanju bazira se na pamcéenju odnosno : ,Ljudska
memorija temelji se na pri¢i.”2. Sve informacije u ljudskom mozgu su kodirane,
pohranjene i preuzete u obliku pri€e. Same pri¢e su korisne jer dolaze sa brojnim
indeksima odnosno dodiruju toCke zivota slusatelja odnosno gledatelja ili drugih koji
uzrokuju implicitnu odnosno eksplicitnu svijest i emocionalnu povezanost i
razumijevanje u umu sluSatelja odnosno gledatelja. Indeksi kao takvi prikazani su u

zanimljivoj pri¢i Baracka Obame.

Bivsi predsjednik Amerike, Barack Obama je u veljaci 2009. godine ispri¢ao pri¢u koju
je dobio u pismu 14-ogodisnjakinje Ty Sheoma Bethea. U pismu djevojc€ica je govorila
0 svojoj Skoli, kako je zgrada u loSem stanju te kako je samo odvijanje nastave otezano
zbog blizine zeljeznickih tracnica. Sam predsjednik je procitao dio pisma tokom svog
govora o tome kako ucenici , iako je Skola u loSem stanju, nastoje postati odvjetnici,

doktori i kongresnici kako bi jednog dana promijenili drzavu , ali i cijeli svijet.

Indeksi u ovoj pri¢i mogu uzrokovati kod sluSatelja odnosno gledatelja implicitnu
svijest, njihovo razumijevanje i empatiju buduéi da svi Amerikanci mogu usporediti
svoje iskustvo sa iskustvom ucenice. Koncept pojmova i konstrukcije indeksa u
priCama predstavljaju srediSte dobrih prica. Indeks kao takav mogu biti : lokacije,
akcije, stavovi, odluke i zakljuéci odnosno : ,Sto viSe indeksa za priu o kojoj se govori
znaci viSe mjesta na kojima priCa moZe ostati u sje¢anju. Prema tome, vecéa je
vjerojatnost da se sjeCamo priCe i povezujemo je sa priCama iz iskustva koje su ve¢ u
sjecanju. Drugim rijeCima, Sto viSe indeksa, to je vedi broj usporedbi s prethodnim

iskustvima i ve¢i obujam ucenja.”

Samo prikupljanje, ponovno prozivljavanje i promatranje pri€e rezultira onim $to

Aristotel oznaCava kao ,pravi uzitak” — katarza.

2Schank 1992, str. 12
3 Schank 1999, str.11
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Gledanje, pronalazenje i pripovijedanje price omogucuje u€eniku da dozivi jedan ili vise
arheoloski mit. Arhetip je nesvjesni primarni oblik, izvorni uzorak ili prototip u ljudskom
umu, oni se ne uce niti stje€u jer su s nama od rodenja, ugradeni su u nas kao i DNK.
Arhetipovi su kolektivne, nesvjesne sile koje utjeCu na uvjerenja, stavove i ponasanje

implicitno i eksplicitno®.

Prepoznavanje samih arhetipova trazi napor i uvid od strane istrazivaCa Kkoji
prou€avaju pricu. Sama katarza nije dana ni u jednoj pri€i niti ona jednostavno izlazi

kod ponovnog ozivljavanja i prepriCavanja price.

Aristotel opisuje sporo razvijanje tragedije i katastrofe koja vodi do trenutka realizacije
i oslobadanja ,hamatea“ odnosno iskustva katarze koju obiéno doZivljava publika.
Specifi€¢na poduzeca i proizvodi Cesto igraju klju€ne uloge koje omoguéuju korisnicima
ostvarivanje uzitka rezultiraju¢i donoSenjem mentalnog i fizickog arheotipa te ponovno

prozivljavanje iskustva odredene priCe.

Pripovijedanje izmedu poduzeca i korisnika te ljubazni rezultat temelji se na ideji da
ljudi trebaju pomo¢ u pronalazenju onoga Sto ih Cini sretnima, a tu dolazi uloga

marketinga.®

Pojedinci traze jasnocu, traze smisao prethodnih razgovora, dogadaja i ishoda od
drugih i sebe samih pricanjem priCe. ,kako mogu znati $to mislim dok ne ¢ujem ono
Sto kazem?“® Ponavljanje pri¢e Cesto je molba za jasno¢u koja se mozZe ostvariti
prepoznavanjem da je drama u prii jedna ilustracija jednog ili vise specifiCnih

arhetipova.

Samo prepoznavanje te ponovno prozivljavanje pri€e moze se iskusiti na razne nacine
poput neizrecive dosade odnosno loSe pri€e odnosno retraumatizacije ili katarze.
Postizanje katarze je vrlo slozen proces, a potpuno povezivanje teksta izmedu
protagonista /autora i sluSatelja/gledatelja vjerojatno ¢e se pojaviti u subjektivnim
osobnim introspekcijama.’ ,Arhetipovi su potencijalno opasne psihicke sile koje rijetko,

same po sebi donose uzitak ili ispunjenje. Arhetipovi nisu ishod.

4 Wertime 2002

5 Bagozzi, Mataracijan 2000, str.10
6 Weick 1995

7 Holbrook 1995
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To je proces bavljenja arhetipovima koji donose ostvarenje i razumijevanje. Slusanje,
gledanje i tumacenje priCe mogu biti posve neugodni kao Sto putovanje moze biti vazan

dogadaij, no ne i veliko iskustvo“,

Narativna teorija istiCe prijedlog pripovjednog ponasanja pruzajuci razumijevanje i opis

pripovjednih sadrzaja. Teoreti€ari Cesto predlazu podjelu pripovijesti na tri razine:

Prva podijela °

1. Fabula — niz logi€kih i kronoloSki povezanih dogadaja izazvanih ili prozivljenih
od strane glumca, nazivajuéi to dubokom ili apstraktnom strukturom teksta.

2. Pri¢a — nacin na koji se gleda fabula, a sastoji se od ,aspekta“ ili ,osobina“
svojstvenih za odredenu pricu

3. Tekst — koristi znakovni jezik koji povezuje priCu koju proizvodi agent koji ju

prica.

Druga podjela®

1. PriCa — ekvivalentna je fabuli, apstrakcija je tekstualnih dogadaja
2. Tekst - sastoji se od onoga $to Citamo ili Cujemo, ne mora biti kronoloSkim
redoslijedom

3. Pripovijedanje

8 Jung 1959
° Bal 1985, str. 7-9
10 Rimmon,Kenan 1983.,str 3-4
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7.1. PRICANJE DOBRE PRICE

Robert McKee je autor, predavac i savjetnik pripovijedanja koji je poznat po svom
popularnom "Story Seminar", koji se razvio kada je bio profesor na SveuciliStu Juzne

Kalifornije. On isti€e kako je najbolji nacin uvjeravanja nekoga priCanje izuzetne price.

Naglasava da : , U pri€Cu, ne samo da trebate tkati velik broj informacija, nego trebate
i probuditi sluSateljeve emocije i energiju. Uvjeravanje s pricom je teSko. Svaka
inteligentna osoba moZe sjesti i napisati popis zasto kupiti reklamni primjerak.
Potrebna je racionalnost, ali i malo kreativnosti za oblikovanje argumenata koriStenjem
konvencionalne retorike. Ali to zahtijeva Zivotopisno pripovijedanje kako bi ideja
postala sje¢anje. Ako mozete iskoristiti mastu i principe dobro prepri¢ane pri¢e tada ¢e
Vas publika nagraditi ustajanjem i gromoglasnim plieskom umjesto zijevanjem i

zanemarivanjem.“!1

Principi dobro prepriCane priCe oCituju se u izraZzavanju kako i zasto se zivot mijenja.
Price uklju€uju situacije u kojima je Zivot u ravnoteZi ili podrazumijeva da je u ravnoteZi.
Primjerice vjerujete da ste sretno oZenjeni sa Zenom koja ¢e Vas voljeti zauvijek i imate
s njom trogodidnju kéer. OCekujete da ¢e Va$ Zivot nastaviti i¢i tim tokom. Ali onda
scenaristi pozivaju ovaj dogadaj kao ,poticajni incident® te bacaju ZzZivot izvan
ravnoteze. VaSa Zena najavljuje da je u vezi sa izvodatem Kkoji zavrSava radove u
podrume te trazi razvod. PriCa dalje opisuje kako se u nastojanju da se vrati u
ravnotezu, subjektivha oCekivanja protagonista pretvaraju u objektivhu stvarnost, a
dobar pripovjedaC opisuje kako se nositi sa suprotstavljenim silama. Dobro

pripovijedanje pokazuje borbu izmedu oCekivanja i stvarnosti.

11 Mckee, 2003 str 52.
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8.KAKO PREPOZNATI PRICU PROIZVODNOG POSLOVANJA

Kada kupci traZe proizvodace tada nailaze na niz opcija koje nude isti ili sliCan proizvod
odnosno uslugu. U moru konkurencije sa relativno izjednaCenim cijenama, ponudom i
pristupom potrebno je istaknuti se i pridobiti paznju klijenta. Jedan od najboljih nacina
pridobivanja paznje je priCa samog poduzeca koja moze biti presudan element za

sklapanje posla. U nastavku slijede smjernice koje utjeCu na stvaranje priCe.

8.1.KAKO STVORITI PRICU

Kod stvaranja same pri€e potrebno je fokusirati se na korisnike. Sama pri€a trebala bi
korisniku dati odgovore na sva njegova pitanja. Kako bi unaprijed znali $to oni Zele

Cuti, postoje smjernice pitanja koje ¢e dovesti do tog dijela.

1. Koiji su bili najveciizazovi s kojima ste se suodili prilikom osnivanja Vase tvrtke?
Kako ste ih nadvladali? Sto ste naugili iz borbe?

2. Je li Va$a obitelj igrala ulogu u samoj pri¢i poslovanja?

3. Kako je Va$a tvrtka utjecala na grad u kojem ima sjediste?

4. Je li Vas nesto inspiriralo da stvorite posao?

To su samo neka od pitanja koja mogu imati krucijalnu ulogu u stvaranju prie. Pitanja
Su ponajprije vezana za samo osnivanje tvrtke. lzuzetno je vazno u samoj prici
naglasavati emocionalni kut jer ljudi Zzude za priCama gdje Ce osjetiti Sto likovi

dozivljavaju.
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8.2. KAKO DIJELITI POJEDINOSTI I1Z PRICE

Svaki odgovor na pitanje formira odredeni sadrzaj, no isto tako je vazno oblikovanje
teksta. Vazno je da ulomci pri¢a budu postavljeni na pravo mjesto, a u nastavku slijedi

nekoliko opcija.

8.2.1. WEB STRANICA

Potrebno je koristiti web stranicu kako bi se stvorio opcCi pregled price. Nekoliko
paragrafa bi trebalo biti dovoljno za objasnjavanije sto je Vas$a firma i kako se osnovala.

Nije na odmet spomenuti ni samu vrijednost marke i dostignu¢a u industriji.

Ukoliko tvrtka ima povijest zna€ajnih izmjena, potrebno je koristiti vremensku traku za
isticanje prekretnica. Uz to, potrebno je ukljuciti i fotografije kako bi potencijalni klijenti

mogli vidjeti ljude s kojima razmisljaju suradivati.

8.2.2. BLOG, POST ILI VIDEOZAPIS

Detalji Cine razliku, a kod pri€a detalj sam po sebi moze biti pri¢a, a blog ili post moze
ilustrirati tu priCu. Isto tako, postovi se mogu spojiti u videozapis koji odaSilje

originalnoSc¢u i kreativho$cu.

8.2.3. DRUSTVENE MREZE

Zbog sve veceg broja klijenata na drustvenim mrezama, potrebno je svoje poslovanje
razvijati i na tom podrucju. Ako tvrtka Zeli biti uspjeSna, mora pratiti trendove i biti u
toku sa inovacijama na svim segmentima. Ukoliko tvrtka ima neku staru fotografiju koja
otkriva neke zanimljivosti, moze ju postaviti pod hashtagom throwbackthursday #tbt

koji je jedan od najkoristenijih hashtagova.
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Hashtag podrazumijeva pojmove ili kratice ispred kojih stoji znak ,#“. lzraz se sastoji

se od engleske rijeci hash (za znak "ljestvica")i tag za " ,oznacivanje" klju¢ne rijeci.

Ima funkciju kao u tiskanim leksikonima klju¢ne rije€i. MoZe biti bilo koja rije¢ koja

ispred sebe ima oznaku #. Instagram je omogucio planetarnu popularnost hashtaga

gdje se ispod slika stavljaju razne oznake.

Slika 15 : Hashtag

#love #instagood #beautiful #fun #smile

#photooftheday #inslagramers
#selfie #prelty #lol
#picoftheday #inslalove
#besloftheday #beslt #beauty
#fashion #nofilter #pamper #cule

#salonselfie #selfie #throwbackthursday

Izvor : http://www.socialbuzzing.co.uk/tag/hashtaqg/ (kolovoz, 2018.)

8.2.4. POVEZIVANJE S NOVINARIMA

Bez obzira da li se radi o lokalnom, regionalnom novinaru ili blogeru, potrebno je

povezati se s njima. Sami novinari ¢e ispriCati priCu poduzeca sa svim detaljima koje

im budu na raspolaganju.
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9. ULOGA KORISNIKA U PRIPOVIJEDANJU

Autorice Delgadillo i Escalas istrazivale su komunikaciju od usta do usta te utjecaj
kupCeva pripovijedanja. Na temelju tog istrazivanja utvrdile su da struktura prie

ukljuC€uje dva vazna elementa :

e Kronologiju — organizaciju dogadaja u vremenskoj dimenziji te
e Kauzalnost — organizaciju uspostavljenih odnosa izmedu elemenata price koja

Cini kauzalno zakljuCivanje mogucim.

Prilikom pripovijedana na drustvenim mrezama, potroSaci se upustaju u taj proces i
Cesto se mijenja priCa. Ljudi misle narativno, a ne argumentirano stoga je
pripovijedanje u skladu s tim na¢inom razmi$ljanja Sto olak§ava samo povezivanje s
pricom.Uz strukturu same priCe, autorice su utvrdile Cetiri razine sudjelovanja na

temelju naCina na koji su uklju€eni Internet korisnici za samo Sirenje price o marki.

1. Razina ujedno je i najviSa razina sudjelovanja , a podrazumijeva stvaranje
sadrzaja i doprinos napretku priCe samim pisanjem, objavljivanjem sadrzaja,
fotografija ili videozapisa te bilo koje druge kreativne aktivnosti.

2. Razina sudjelovanja podrazumijeva dijeljenje produkcijskog sadrzaja
poduzeca.

3. Razina sudjelovanja uklju€uje on — line korisnike da mogu napisati komentar o
pri€i vezanoj za samu marku.

4. Razina sudjelovanja podrazumijeva najmanju razinu sudjelovanja , a
podrazumijeva da on - line korisnici mogu sudjelovati samo ako vole ili im se

svida sadrzaj.

Kada marka inicira pri€u, ona moze ,prisiliti on — line korisnike da unaprijede i Sire
priCcu koja moze dodatno privuci korisnike. Kada potro$aci sudjeluju u stvaranju
sadrzaja na drustvenim medijima, to ponasanja bi trebalo trajno poticati angaziranjem

samog branda.

Samo sudjelovanje on — line korisnika moze biti motivirano ekonomskim nagradama
koje pruza tvrtka poput nov€anih nagrada ili opipljivinh dobara, drustvenim nagradama

i sliéno.
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10.NAJBOLJI PRIMJERI PRIPOVIJEDANJA PREMA PR STRUCNJACIMA

Kada bi se veterani PR — a kao i mladi ¢lanovi tima pitali Sto predstavlja najveci izazov
u njihovom poslu, odgovor bi bio izgradnja analitiCckih vjeStina lijeve mozdane
hemisfere na nacin da se prirodno slaze i nadopunjava s kreativnim sklonostima desne
mozdane hemisfere. Jednostavno re¢eno, oni znaju da su dobri u ,brand storytellingu®,
no jednako tako moraju biti dobri u metrici i analizi podataka koja je klju¢na za poslovnu
vrijednost njihova rada. U konacnici, vazno je da se oslanjaju na kreativne sklonosti

desne mozdane hemisfere.

Imajudi te €injenice na umu, PR News i Nasdaqg Media Intelligence pokrenuli su anketu
ispitavS§i PR News zajednicu, koja je prema Fortune 2015 Most Admired Brands
najbolja u pri€anju humanitarnih pri€a koje poti€¢u pozitivhu svijest. Od gotovo 800
ispitanika, petina njih je rekla da Apple zauzima prvo mjesto kada je rijeC o strateSkom
storytellingu. Coca — Cola je zauzela drugo mjesto sa 17% glasova pri ¢emu treba

naglasiti da obje tvrtke imaju naglasen dizajn kao dio storytellinga.

Slika 16: Prikaz najboljih pripovjedaca

'”h,hj.”".’?r.‘

Izvor : http://manjgura.hr/blog/sto-je-najbitnije-za-dobar-brand-storytelling/ (kolovoz,

2018.)
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10.1. ISTRA INSPIRIT

PriCe nas odusSevljavaju od malih nogu i bude mastu od raznih pri€a za laku no¢ do
velikih pri¢a o uspjehu raznih pojedinaca i grupa. Ljudi po svojoj prirodi teze interakciji,
bliskosti i pri€ama. Ljudi su puni svojih pria i zato je storytelling u poslovanju danas
od iznimne vaznosti, a u samom turizmu klju¢an. Turizam se ve¢ odavno ne bazira
samo na suncu i moru, a u Istri su toga svjesni ve¢ duzi niz godina i svojim aktivhostima

oduSevljavaju iz godine u godinu.

Istra Inspirit projekt je Istarske Zupanije, TuristiCke zajednice Istre i Istarske razvojne
turistiCke agencije koji obogacuje kulturno - turistiCku ponudu poluotoka, oZivljavanjem
povijesnih dogadaja na autentiCnim lokacijama kroz uprizorene istarske legende i
mitove. Svoje price pric¢aju od 2012. godine, a nakon pocetnih 9 pri€a i dozivljaja, danas

svoje priCe pri€aju po cijeloj Istri kroz 12 dozivljaja.

Glavna ideja bila je stvaranje novih dozivljaja u Istri koja bi bila dodatna ponuda za
turiste koji dolaze na nasu destinaciju. Buduci da je doSlo do zasi¢enosti klasi¢nih izleta

i turistiCkih ponuda, htjeli su ponuditi nesto drugacije.

Prezentirali su Istru kroz kulturu, povijest, tradiciju i bastinu, kroz koncept putovanja
kroz vrijeme. Osmisljavaju mitove i legende no naravno tu je faktografska poveznica

jer bez vjerodostojnost nema ni dugorocne price.

Od 2012. godine do danas kada je Istra Inspirit krenula s pri€anjem pri€a, Istru je kroz
drugacije o€i upoznalo preko 20.000 turista, koji su bili na svim autohtonim lokacijama

u sklopu 12 programa.

Osim kroz 12 pri€a, Istra Inspirit djeluje i u sklopu drugih manifestacija kao i kroz
izvedbe programa za razne hotelske kuce, tako da je vidljivost i posjeCenost puno

veca.
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Slikal7: Putujte kroz vrijeme Istra Inspirita

Buzet po stannsk\

s : Jules Verne:
: bueg iz ka§tela

lzvor :http://www.istrainspirit.hr/ ( kolovoz ,2018.)

Zanimljivo je kako imaju puno ,sljedbenika“ koji prolaze sve Istra Inspirit dozivljaje i
mozZze se reci kako su priCe ustvari jedna posebna niSa koja nije za mainstream turiste.

To su najCesce turisti koji traze nesto viSe od destinacije, a ne samo sunce i more.

Na kraju ove turistiCke priCe moze se reci kako je projekt Istra Inspirit konkretan primjer

storytellinga u praksi.
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11.NAJBOLJI PRIMJERI PRIPOVIJEDANJA U POVIJESTI

Nije jednostavan zadatak stvoriti sadrzaj koji ¢e biti uvjerljiv i zanimljiv, ali kada to
naprave uspjesSne kompanije moze biti zaista izuzetno. Neka najbolja korporativha

pripovijedanja pokazala su koliko pri€a moZze biti mocna.

Slika 18 : Storytelling

Izvor : https://elearningindustry.com/storytelling-for-elearning-tips-strategies-
examples (kolovoz, 2018.)

11.1. NIKE - ,,THE CHANCE*

Nike je vodeci dizajner, trgovac i distributer autentiCne atletske obuce, odjece, opreme

i pribora za Siroku paletu sportskih i fitnes aktivnosti.

Nike je mozda broj 1 kada se radi o utjecaju pripovijedanja na publiku. Njihov najbolji
pristup je bio oglas ,The Chance® koji prati pricu mladog nogometasa u New Yorku.
Oglas podsjeca da postoji mogucnost za svakog od nas — ako ustrajemo i nosimo Nike.
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.1he Chance , podrazumijeva globalnu potragu za talentiranim nogometasima te
njihovu potragu za tim istim talentiranim nogometasima da se pridruze ,Nike academy*
programu osposobljavanja za uspjeh koji je podrzan od strane Premier lige u

Engleskoj.

Akademija nudi igra¢ima priliku za ulazak u profesionalnu igru putem konstantnih
treninga. Od samog pocetka akademije u 2009. godini, 8 igraca u Velikoj Britaniji je
dobilo profesionalne ugovore.

Sama kampanja ,The Chance” predstavlja sljedecu fazu njihove kampanje ,, Write the
future® gdje su neki od najboljih igra¢a poput Ronalda, Didiera i Drogbe u kratkom filmu

iznijeli najbolje dogadaje sa terena.

Registracija se odvija na sluzbenoj stranici Nike, a najboljih 100 igraca iz cijelog svijeta
odvija konacnu borbu za jedno od 8 medunarodnih mjesta na akademiji, te ¢e istima

biti plac¢eni troSkovi Zivljenja godinu dana.

Slika 19: ,The Chance® oglas Nike

Izvor : lzvor: http://ozcontent.com/blog/best-corporate-storytelling-examples/
(kolovoz, 2018.)
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11.2. APPLE -,, WHAT WILL YOUR VERSE BE*“

Apple je ameriCcka multinacionalna kompanija koja dizajnira, razvija i prodaje
elektroniku, softvere i online servise. Proizvodi poput Iphone mobitela, Ipad tableta,
Mac kompjutera te Ipod uredaja postali su prepoznatljivi diliem svijeta. Osnovani od

strane Steve Jobs-a , Steva Wozniak-a te Ronalda Wayna 1976.

Apple je oduvijek bio uspjeSan u pripovijedanju pri¢a, ali njihov , Tvoj stih“ oglas je
jedan od najboljin primjera korporativhog pripovijedanja do sada. Koristeci glas
poznatog glumca Robina Williamsa, kroz oglas se postavlja pitanje : ,Koji ¢e tvoj stih
biti?“.Govor koji je odrzan u filmu ,Drustvo mrtvih pjesnika“ izaziva brojne reakcije.
Glas nas navodi da se na trenutak prestane razmisljati o tehnoloskim stvarima i po¢ne
ispitivati kako mozemo pridonijeti svijetu svojim stihom te koji je to stih.Buduci da je to
oglas od kompanije sa elektronikom, traze da razmotrimo sve nacine na koje se moze
koristiti Ipad, ali isto tako poti€u na razmisljanje o Zivotu i samom doprinosu svijetu, na

vrlo poeti¢an nacin.

,Ne ¢itamo i ne piSemo poeziju jer je to slatko. Citamo i piSemo poeziju jer smo &lanovi
ljudske rase. | ljudska je rasa puna strasti. | medicina, pravo, bussiness, inzinerng to
su plemenite potrage i potrebe za odrzavanjem Zivota. Ali poezija, ljepota, romantika,

ljubav, to je ono zbog €ega zivimo*“.

Slika 20 : ,What will your verse be?“ oglas Apple

What will your verse be?

Each of us has something to share. A voice, 3 passion, a perspective.
The potential to add a stanza to the world's story. We were so inspired by how
people use iPad every day, we set out to capture a few of these moments.

Watch “Your Verse” and explore some stories from it below.

|

Izvor : http://ozcontent.com/blog/best-corporate-storytelling-examples/ (kolovoz,

2018.)
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11.3. DOVE

Dove je marka za osobnu njegu koju posjeduje Unilever podrijetiom iz Ujedinjenog
Kraljevstva. Proizvodi se prodaju u viSe od 80 zemalja i nude se i za Zene i za
muskarce. Logotip Dovea je silueta profila marke ptice. Dove je poduzece koje
zagovara i Siri pri€u o ljudskim pravima i to na nac¢in da radi kampanje , Real Beauty*,

koje su usmjerene na mijenjanje percepcije o drustvenoj ljepoti.

11.3.1. DOVE - ,,MEN CARE*“

KozmetiCke proizvode je teSko prodati posebno ako su namijenjeni za muskarce.
Pokrenuli su kampanju ,Men Care*, dirljiva pri€a o tati koji je u vojsci u Afganistanu i
kojemu je teSko biti odvojen od svog djeteta. Dove je dogovorio da se dovede njegovu
obitelj njemu i pokaze taj njihov dirljivi susret. Kakve to veze ima sa sapunom? je jedno
od logi¢nih pitanja. Zapravo veze nema, no Dove je iskoristio blagdan ,Dan oCeva“ za

ispriCati pricu koja spaja sve tate Sirom svijeta.

Slika 21: ,Men Care® oglas Dove

Mission: Care

Reconnecting

Military Families - '

For Father's Day Ve
Dove B2
vene BEKS

Izvor: https://www.pinterest.com/mymilitarylife/military-life-radio-featured-guests/
(kolovoz, 2018.)
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11.3.2. DOVE - ,,YOU'RE MORE BEAUTIFUL THAN YOU THINK*

Kampanja koja se bazira na otkrivanju ljepote i uo€avanju naSe stroge percepcije
prema sebi samima. Brojne Zene su opisivale FBI forenzi€aru Gilu Zamoru skrivene
iza zastora kako izgledaju te ih je on crtao na temelju njihova opisa. Nakon toga
opisivali su ih stranci, a rezultati su bili Sokantni. Portreti su prikazivali potpuno dvije

razliCite osobe, no pokazalo se istinita tvrdnja da smo ljepSi nego Sto mislimo.

Slika 22: ,You're more beautiful than you think“ oglas Dove

Dove Real BeautySKETCHES

an

o R Avey AT 0] OV

Izvor : https://marinalizhuma.wordpress.com/tag/you-are-more-beautiful-than-you-
think/ (kolovoz, 2018.)

11.4. LEGO - ,,LET'S BUILD*

Lego je iskoristio vrijeme pred blagdane te zaigrao na emocije potrosaca i lansirao svoj
» Idemo Graditi“ oglas koji prikazuje oca i sina koji se povezuju dok grade nebodere sa

Lego kockicama.

PripovjedaC je mali sin, koji ima slatki britanski naglasak te opisuje najbolji moguci
odnos izmedu oca i sina te pokazuje kako njih dvojica stvaraju nevjerojatne nebodere

sa svojim lego kockama.
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Na trenutak se zaboravi da je to oglasavanje djecje igracke jer sve Sto se vidi je savrSen

dom za Zivot djece, mame i tate 0 kome se oduvijek sanja.

Slika23: ,Let's build* oglas Lego

- LET'S BUILD

Izvor: http://ozcontent.com/blog/best-corporate-storytelling-examples/ (kolovoz,

2018.)

11.5. GUINNESS - ,,WHEELCHAIR BASKETBALL*

Guinness oglas ,Wheelchair Basketball“ je oglas za ,zakucavanje® zbog vrlo vaznog

razloga : odabira piva koji je odraz op¢ih vrijednosti u Zivotu.

Oglas prikazuje grupu ljudi koji igraju koSarku u kolicima i istovremeno inspirira jer
izaziva misli o nedostacima, odbojnosti, suosjecanjima, zajednici. Ali onda, jedan od
igra€a stane na noge i shvatite da su izabrani da igraju u invalidskim kolicima sa svojim

prijateljem kako bi svi mogli igrati istu verziju igre.

To nas podsjeca da stvari koje €inimo otkrivaju pravu prirodu naseg karaktera. Koje

pivo Cete izabrati sada?
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Slika 24: ,Wheelchair Basketball“ oglas Guinness

Izvor : http://www.miamiheatwheels.com/guinness-wheelchair-basketball-commercial/
(kolovoz, 2018.)

11.6. GOOGLE - ,,REUNION*

Google — ov ,Reunion® oglas je primjer korporativnog pripovijedanja kako marke mogu
pobiti sve predrasude koje njihova publika moze imati i poslati poruku koja pogada
ravno u srce. PriCa pocinje sa Covjekom u Indiji koji pripovijeda o prijatelju iz djetinjstva
Svojoj unuci — on i prijatelj se nisu vidjeli otkako su Indija i Pakistan postale odvojene

drzave te su bili prisiljeni odvojiti se jedan od drugoga.

Unuka je bila dirnuta pricom i pomoc¢u Google-a je prona$la prijatelja i organizirala
okupljanje. Cijela prica se bazira na velikom prijateljstvu iz djetinjstvu, velikim

emocijama, no bez Google -a njihovo povezivanje za rodendan ne bi bilo moguce.
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Slika25: ,Reunion” oglas Google

Izvor: http://ozcontent.com/blog/best-corporate-storytelling-examples/ (kolovoz,2018.)

11.7. COCA COLA - ,,HUG MACHINE*

Jedna od njihovih najuspjesnijih kampanja u posljednjih nekoliko godina je ,Happiness
machine®. Coca Cola je napravila stroj sre¢e u 2009. godini kao dio kampanje. Stroj je
bio postavljen na fakultetima te ukoliko se zagrli, on izbacuje darove. Od tada su se
,Happiness Machines" pojavile svugdije u svijetu dajuci razli¢ita iznenadenja u zamjenu

za zagrljaj, pjesmu ili ples.

Slika 26 : ,Hug Machine“ oglas Coca-Cola

Izvor: http://spoonuniversity.com/news/coca-cola-machine-gives-free-coke-hug
(kolovoz, 2018.)
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12. ARC — NAGRADE ZA NAJBOLJE PRICE

Adweek je vodeci izvor vijesti i uvida koji se sluzi markom marketing ekosustava.
Njihova nagradivana pokrivenost doseze angaziranu publiku od preko 6 milijuna
profesionalaca diliem platformi, uklju€ujuéi tisak, digitalne dogadaje, podcastove,

biltene, drustvene medijske kanale i Adweek mobilnu aplikaciju.

Kao uzorak oglasavanja i marketinSke zajednice, Adweek pruza neusporediv pristup
Celnicima industrije koji se oslanjaju na Adweek kako bi im pomogli da bolje rade svoj
posao. Nezavisni sudci ocjenjuju pri€e kroz 25 kategorije, a dobitnici se objavljuju u
izdanju Arc Awards Adweeka i na njihovoj sluzbenoj stranici kao i na sam dogadaj

urucivanja nagrada.

Slika 27: ARC AWARDS

Izvor : https://www.adweek.com/brand-marketing/adweeks-arc-awards-recognizing-
the-best-brand-storytelling-of-2017/ (rujan, 2018.)
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12.1. THE WORLDS BIGGEST ASSHOLE

Trominutni film stvoren od strane ,The Martin agenci® za neprofitnu orgaizaciju ,Donate
Life“ iz Amerike koja zagovara doniranje organa smatra se jednim od najuspjesnijih
oglasa 2016.godine. Najbolji dobitnik / Pro Bono pobjednik za profesionalni napor:

agencija Martin Agency: Donirajte Zivot,“The Worlds biggest asshole®.

Film prati buntovan Zivot glavnog lika Colemana F. Sweeneya. Od pucanja iz pistolja
za bojanje na susjedinog psa, krade Zzenskog donjeg rublja , krade slatkiSa djeci pa
sve do svade sa konobaricom oko oskudne porcije narudzbe koja je ujedno bila i
presudna. Tokom rasprave sa konobaricom, Sweeney umre od subarahnoidalnog
krvarenja te konobarica u dokumentima saznaje kako je upravo on jedan od donatora
organa. Film nas upoznaje sa svim ljudima kojima su njegovi organi spasili zivot i
prikazuje kako sebi¢an Sweeney zavrSava svoje postojanje na potpuno neocekivan
nacin.

Cilj kampanije je privuci milenijskog Covjeka, a buduci da su oni suzdrzani kod osobnog
oglasavanja, tvrtka im je pristupila sa originalnoSéu odnosno govorila je ,njihovim

jezikom.”

U konacnici, film je postigao iznimnu popularnost te 450 milijuna dolara zarade.
Pregledan je preko 80 milijuna puta diliem 76 zemlje kao $to je i podijeljen milijunima
puta na drustvenim mrezama.Sam cilj kampanje je ostvaren, doslo je do povecanja
broja prijavljenih donatora te je ,Donate Life“ porasla sa 149 na 1022 prijave dnevno
Sto je povecanje od 586% u prvoj godini objave trominutnog filma. Prijave medu

milenijcima porasle su za 127% po zadnjem objavljenom prebrojavanju.

Kampanja je iznimno znacajna buduéi da se radi o neprofitnoj organizaciji te nije bilo
niti medija, niti produkcijskog proracuna, a vrijeme i talent svih uklju¢enih od agencije,
glumaca i komercijalnih direktora su donirani od strane Willa Specka i Josha Gordona,

koji su radili kampanje za trZiSne velikane poput Pepsija i Samsunga.
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Slika 28: ,The World's biggest asshole”

Izvor : http://adage.com/creativity/work.php/donate-life-the-worlds-biggest-asshole--
timelapse/48488 (rujan, 2018.)

12.2. LILY & THE SNOWMAN

U ,kravati“ odnosno kategoriji za najbolju upotrebu animacije 2016.godine pobjedu je
odnio film u reziji Zulu Alpha Kila;Horneta ,Lily & the snowman® .Film pripovijeda o
djevojcici i njezinom snjegovicu u dvoristu koji izvodi predstavu sa sjenama te je on
sluzio kao podsjetnik Cineplexu da ,vidi Siru sliku“. Snjegovi¢ prati odrastanje
djevojCice te s godinama to se nastavlja i na njezinoj kcerki. Privukao je 30 milijuna
online pregleda te je podijeljen preko 620000 puta Sto mu je donijelo titulu
najgledanijeg videa na Youtubeu Kanade u prosincu 2015.godine.Cilj je bio ojacati

afinitet prema samoj marki $to je u konacnici i ostvareno te su zabiljezili 37% - tni rast.

Slika29 : ,Lily & the snowman®

1 A & -
Lily & Showman

Izvor : https://laughingsquid.com/lily-the-snowman-a-heartwarming-animated-short-

about-the-magic-of-storytelling/(rujan, 2018.)
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12.3. THE MAN IN THE HIGH CASTLE ,,HISTORY CHANGERS :THAT TIME
HITLER TOOK OVER A BEER HALL*

U kategoriji za najbolju upotrebu animacije 2016.godine nasao se i film ,Man in the
high castle — That time Hitler took over a beer hall” u reziji CNN Courageous Studia za

Amazon prime.

U trenutku kada se Amazon pripremao za premijeru 2. sezone serije ,Man in the high
castle” o izmiSljenoj Americi u kojoj su nacisti pobjednici 2.svjetskog rata, CNN se
fokusirao na trenutak kada je Adolf Hitler skoro ubijen u pivnici prije njegove vlasti.
Animirani dijelovi isprepleteni su sa scenama iz serije. Sam film donio je Amazonu i

viSe nego dobre rezultate od oko 9,5 milijuna pregleda na Facebooku i Youtubeu.

Slika 30: ,The mani in the high castle — history changers : that time Hitler took over a
beer hall*

Izvor : https://www.youtube.com/watch?v=z7-SU_12FFE (rujan, 2018.)

12.4. OLD MAN STRENGHT

Nagradu za najbolju virtualnu upotrebu odnio je Smith&Forge ,, Old man strenght® u
reziji , Thrillist-a“. Pepsi je lansirao svoj specifi¢ni brend ,Uncle Drew* koji je izazvao
veliki interes publike. Upravo na temelju toga lika, tamnoputog starijeg Covjeka sa

sijedom kosom i bradom nastale su brojne reklame no i film po njemu.
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Posudujuci Pepsijev brend ,Uncle Drew* kreiran je video o ,ostarjelom dizacu utega“
koji se zaputi na poznatu kalifornijsku teretanu koja se odvija na otvorenom prostoru
pod nazivom ,Muscle Beach®. Diza€ tegova je zapravo juniorski olimpijac Kenneth
Leverich koji je zakamufliran scenskom Sminkom i odjeCom kako bi utjelovio Sto

uvjerljivije starijeg Covjeka. Video je ostvario 90 milijuna pregleda.

Slika 31: Old man strenght

T

STRENGTH !

Izvor :https://www.youtube.com/watch?v=uyM6WygOxPg (rujan, 2018.)

Slika 32: Uncle Drew

-
N
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g D naold
#WholsWes / : -

MORE BUCKETS. /
MORE TASTE. &Y

-

(D) BT ZEROCALORIES.
" .. MAXIMUM PEPSI TASTE

Izvor : https://travisbrennan.wordpress.com/2013/03/13/pepsi-max-ad-uncle-drew/

(rujan, 2018.)
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12.5. JEEP 4X4EVER

Nagradu za najbolju video glazbu uz nepoznate izvodace po imenu Morgan Door, Jeep
i DDB Chicago stvorili su odu originalnom vozilu sa snaznim vizualnim naglascima na
avanturu. Pjesma sa naznakama country Zanra , hip hopa i snaznih tonova elektri¢ne
gitare lako ulazi u uho, ali je to u konacnici jedan kratki povratak Jeep — ovom izvoristu
kao mehaniziranoj americkoj mazgi u 2.svjetskom ratu. Ta Cinjenica je ucinila da se taj

video istice medu konkurencijom.

Slika33: Jeep 4x4ever

Izvor : http://thenewswheel.com/jeep-super-bowl-50-commercial-shows-appreciation-
for-jeep-lovers/ (rujan 2018.)

12.6. AIR BNB - LIVE IN THE MOVIES

Svjesni €injenice da veliki dio turista bira svoje turisticke destinacije bazirano na onome
Sto su vidjeli na filmu, seriji ili televiziji, sama turisticka agencija Air bnb pokusala je

uskladiti te lokacije sa svojom ponudom.

Air bnb je napravio istrazivanje trziSta na nacin da su zatrazili sliedbenike hashtaga da

odgovore na pitanje u kojem filmu bi voljeli Zivjeti. Kada su pristigli odgovori, sastavljen
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je popis filmskih lokaliteta. Kao rezultat samog istrazivanja, Air bnb je filmskoj akademiji

poklonio 100 besplatnih smjestaja.

Slika34: Air bnb

#LivelnTheMovies

a0

T

Izvor : https://www.kathleenswanson.com/airbnb-liveinthemovies/ (rujan, 2018.)
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13. ISTRAZIVANJE UTJECAJA PRIPOVIJEDANJA NA PERCEPCIJU
KORISNIKA

U nastavku rada opisivat ¢e se istrazivanje koje je provedeno na drustvenoj mreZi
Facebook. Ispitanici su podijeljeni u dvije grupe te je svakoj grupi dodijeljen isti
proizvod sa razliCitom pricom o samom proizvodu. Ispitanici su grupirani slu¢ajnim

odabirom.

13.1. CILJ | SVRHA ISTRAZIVANJA

Glavni cilj provodenja ovog istrazivanja je utvrdivanje utjecaja same price na korisnike.
Uz samu pricu, cilj istrazivanja je utvrditi na koje elemente pri kupnji samog proizvoda

korisnici obrac¢aju pozornost.

Svrha je na temelju samog istrazivanja dobiti odgovore na sljedeci niz pitanja kao Sto

su:
Kolika je njihova procjena vrijednosti proizvoda sa slike.
Koji element iz opisa proizvoda ih je zainteresirao.

Kupuiju li proizvod bez Citanja opisa.

13.2. UZORAK ISPITANIKA

Kao $to je veé spomenuto, izbor ispitanika za svaku grupu vrSio se slu¢ajnim odabirom.
Samo istrazivanje se provelo na 64 ispitanika, a ostale statistike vezane za dob, spol i

stru¢nu spremu istih biti ¢e detaljnije prikazane u nastavku rada.
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13.3. UPITNIK

Sam koncept istraZivanja sastoji se od 2 upitnika koja su po strukturi i pitanjima
potpuno identi¢na. Bit ovog istraZivanja lezi u samom opisu proizvoda, nazovimo to
njegovom ,pricom*“ koja je drugacija za svaku grupu. Svaki upitnik se sastoji od 12
jednakih pitanja te je grupiran u 5 odjeljaka. Prvi je baziran na pri€i o proizvodu te
samoj slici tog istog proizvoda. Drugi odjeljak vezan je uz same osobne podatke poput
dobi, spola i stru¢ne spreme. Vrijednost sata predstavlja treci odjeljak , a sastoji se od
percepcije ispitanika o vrijednosti sata, kupnji istoga da je cijena niza od njihove
procjene te elemenata koji su ih zainteresirali i na temelju kojih su donijeli odluku o
vrijednosti istoga. Cetvrti odjeljak vezan je za opis proizvoda odnosno da li ispitanici
Citaju opis prije kupnje. Zadniji odjeljak je vezan za online kupovinu te elemente koji su
im bitni pri obavljanju iste. Uz to, prvi upitnik baziran je na pripovijedanju o samom

proizvodu odnosno ima svoju pri¢u, dok se drugi bazira na osnovnom opisu proizvoda.

13.4. NACIN PRIKUPLJANJA PODATAKA

Podaci za svrhu ovog istrazivanja prikupljali su se online putem druStvene mreze
Facebook. Putem Google Forms-a kreiran je upitnik istih pitanja sa istom slikom ru¢nog
sata no sa razliCitim opisom tog istog proizvoda. Upitnik je anoniman, a od osobnih
podataka potrebno je naznaciti samo dob (do 18/ 19-24 / 25-35 te viSe od 35), spol
(M- musko/Z-zensko) te struénu spremu (NSS/SSS/VSS). Navedeni osobni podaci su
potrebni kako bih mogla utvrditi kakav i koliki utjecaj imaju opis proizvoda i pria na
percepciju prema proizvodu. Uz to, pojedina pitanja su ograni¢ena samo na jedan
odgovor kako bi se dobio $to jasniji rezultat. IstraZivanje se provodilo u razdoblju od

tiedan dana na raznim profilima ljudi.
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14. ANALIZA PRIKUPLJENIH PODATAKA - PRIPOVIJEDANJE

U ovom poglavlju, svaki podatak iz prvog upitnika biti e prikazan pomocu grafikona

te ¢e biti analiziran.
Odjeljak 1 : Opis proizvoda, ,Pri¢a ru¢nog sata“

Buduci da nas modna industrija "pritiS¢e" sa svih strana namecuci nam trendove koje
je tesko pratiti, a detalji Cine klju€ osobnog stila, na trziStu se pojavilo revolucionarno
rieSenje. Ruéni sat koji se sa svojim jedinstvenim i tradicionalnim dizajnom istie i na
muskom i na Zenskom zapeScu podiZzuéi svaku odjevnu kombinaciju na viSu razinu te
stvaraju¢i moguénost promjene same narukvice. Dizajn prepun elegancije,
profinjenosti i jednostavnosti odgovara svim profilima ljudi, bez obzira na dob i spol.
Elegancija i stil istiCu se u samom kucistu sata koje je dostupno u bezvremenskim
bojama, crnoj i bijeloj, kako bi se $to jednostavnije uklopio sa svim dostupnim
narukvicama te unio dozu visoke mode u svakodnevicu. Promjena narukvice sata
pruza mogucnost vlasniku da sam stvara svoje detalje i izrazava svoju osobnosti i
jedinstvenost. Izrazite svoju kreativnost i individualnost te efikasno iskoristite vrijeme

gledajuéi na sat jer...vrijeme je novac.

Slika 35: Ruéni sat
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Izvor : https://www.gearbest.com/unisex-watches/pp 595328.htm|?wid=1433363
(srpavnj, 2018.)
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Grafikon 1 : Dob

ODJELJAK 2 : OSOBNI PODACI

DOB

Izvor : Autorica

@ do 18
& 15-24
0 25-35
@ vise od 35

Na pitanje pod rednim brojem 1 odgovorilo je 32 ispitanika . Kao Sto je vidljivo iz samog

grafikona, vecinu Cine ispitanici dobnih skupina izmedu 19 i 24 godine, njih 56,3%.

Sljede¢a dobna kategorija raspona od 25 do 35 godina Cini 37,5% ispitanika, dok

kategoriju preko 35 godina €ini njih svega 6,2%.
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Grafikon 2 : Spol

SPOL

26 (81,3%)

] 6 (18.8%)

Izvor : Autorica

Iz grafikona mozemo vidjeti kako od 32 ispitanika , 26 ispitanika je zenskog spola

odnosno 81,3%, a muskog spola je svega 18,8% odnosno 6 ispitanika.
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Grafikon 3 : Stru¢na sprema

STRUCNA SPREMA

NSS (Osnovnoskolsko
obrazovanje)

0 (0%)

$S5 (Srednjoskolsko

. 17 (53,1%)
obrazovanje)

VSS (Fakultetsko obrazovanje) 15(46,9%)

Izvor : Autorica

Na temelju grafikona vidljivo je kako je 53,1% ispitanika srednjoSkolskog obrazovanja
odnosno 17 ispitanika. Fakultetskog obrazovanja je 46,9% odnosno njih 15, dok

osnovnoS$kolskog obrazovanja nema niti jednog ispitanika.
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Grafikon 4 :Kolika je ispitanicima procjena vrijednosti sata

ODJELJAK 3: VRIJEDNOST SATA
KOLIKA JE VASA PROCJENA VRIJEDNOSTI SATA?

@ do 100
@ 100-300
300-500
@ 500-700
@ 700 vise

Izvor: Autorica

Dolazimo do dijela gdje je jasno vidljiva razlika medu ljudskom percepcijom. Na samom
poCetku upitnika postavljena je slika sata te se u ovom pitanju traZi procjena ispitanika
0 samoj nov€anoj vrijednosti tog istog sata. Za iznos od 100-300 kuna odlucilo se njih
28,1%, za iznos od 500-700 kuna odlucilo se njih 25%, a za iznos od 300-500 kuna
njih 21,9%. Na vrijednost od 700 i viSse kuna opredijelilo se njih 15,6%, a za vrijednost
manju od 100 kuna njih 9,4%.
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Grafikon 5 : Da li bi ispitanici kupili istaknuti sat da je cijena niza od njihove procjene

DA LI BI KUPILI OVAJ SAT DA JE CIJENA NIZA OD VASE PROCJENE?

16 (50%)

16 (50%)

0 5 10 15 20

Izvor : Autorica

Na temelju percepcija ispitanika o samoj vrijednosti ru¢nog sata, trebali su donijeti
odluku da li bi taj sat kupili da je cijena niza od njihove. U ovom slu€aju, rezultati su bili

podjednaki, 50% ispitanika bi kupilo ruéni sat, dok 50% ne bi.
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Grafikon 6 : Koji element iz opisa proizvoda ih je zainteresirao

KOJI ELEMENT IZ OPISA PROIZVODA VAS JE ZAINTERESIRAO?

@ Trend

@ Tradicija

) Dizajn

@ Elegancija

@ Profinjenost
@ Jednostavnost
& Kreativnost
@ Individualnost

Izvor: Autorica

Budu¢i da je glavna bit provodenja ovog istrazivanja sam opis proizvoda, bilo je
potrebno utvrditi koji element je privukao najvecu pozornost ispitanika. Elegancija i
kreativnost ocjenjeni su kao najinteresantniji elementi koji su privukli ispitanike i to njih
23,3%. Za jednostavnost se odlucilo njih 16,7%, a za profinjenost 13,3%. Ostale
kategorije poput trenda, tradicije, dizajna i individualnosti odabrao je znatno maniji

postotak ispitanika.
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Grafikon 7 :Na temelju kojeg elementa donose odluku o vrijednosti proizvoda

NA TEMELJU KOJEG ELEMENTA DONOSITE ODLUKU O VRIJEDNOSTI
PROIZVODA?

@ Dizajn

@ Cijena
Pakiranje

@ Recenzije

@ Opis proizvoda

Izvor : Autorica

Dizajn proizvoda ¢ak 41,9% ispitanika odabralo je kao element na temelju kojega
donose odluku o vrijednosti proizvoda. Recenzije o proizvodu odabralo je 25,8%
ispitanika, a za opis proizvoda opredijelilo se njih 19,4%. Zanimljivo je kako se za cijenu

odlucilo 12,9% ispitanika, a za pakiranje niti jedan ispitanik.
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Grafikon 8 : Smatraju li da oglasavanje doprinosi stvaranju vrijednosti

SMATRATE LI DA OGLASAVANJE DOPRINOSI STVARANJU VRIJEDNOSTI?

Smatram 23 (71,9%)

Me smatram g (238,1%)

0 5 10 15 20 25

Izvor : Autorica

Iz grafikona je vidljivo kako ispitanici u velikoj vecini od svega 71,9% smatraju kako
oglasavanje doprinosi stvaranju vrijednosti samog proizvoda, dok njih 28,1% to ne

smaitra.
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Grafikon 9 : Citaju li opise proizvoda prije kupovine

ODJELJAK 4 : OPIS PROIZVODA
CITATE LI OPISE PROIZVODA PRIJE KUPOVINE?

@ Ne Citam

@ Rijetko Eitam
# Ponekad citam
@ Cesto ditam
@ Uvijek citam

Izvor : Autorica

aer v

opis, njih 25% ispitanika odgovorilo je da ponekad Cita opis proizvoda. Ispitanika koji
uvijek Citaju opis proizvoda ima 15,6%, dok onih koji rijetko i nikada ne Citaju ima

podjednako odnosno 12,5%.
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Grafikon 10 : Kupuju li proizvod bez Citanja opisa

KUPUJETE LI PROIZVOD BEZ CITANJA OPISA?

@ Uopte ne Citam
@ Rijetko citam
® Ponekad citam
@ Cesto éitam
@ Uvijek citam

Izvor : Autorica

Kupnju bez Citanja opisa proizvoda Cini 9,4% ispitanika, dok onih koji rijetko Citaju ima
5,6%. Ponekad Ccita opis 21,9% ispitanika. Najveéi broj ispitanika Cesto Cita opis

proizvoda pri kupniji, njih 34,4%, a uvijek Cita svega 18,8% ispitanika.
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Grafikon 11 : Kupuju li on-line

ODJELJAK 5 : ON-LINE KUPOVINA
KUPUJETE LI ON-LINE?

DA 24 (77,4%)

NE 7 (22 ,6%)

Izvor : Autorica

On line kupnju prakticira 24 ispitanika odnosno 77,4%, dok njih 7 odnosno 22,6% ne.
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Grafikon 12 : Ako kupuju, na koji element obracate pozornost

AKO DA, NA KOJI ELEMENT OBRACATE POZORNOST?

® Cijena

@ Dizajn
Cpis

@ Dostava

@ E=cenzije

Izvor : Autorica

Buduci da je na prethodno pitanje 7 ispitanika odgovorilo da ne kupuje on- line, na
posljednje pitanje odgovorili su samo oni koji su se izjasnili da kupuju, odnosno njih
24-ero. Recenzije su u ovom slucaju odabrali vecina ispitanika, njih 53,8% dok je cijena

element koji je iza recenzija.
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14.1. ANALIZA PRIKUPLJENIH PODATAKA - OPIS PROIZVODA

Odjeljak 1: Opis proizvoda

Kako nam danasnji, uzurban nacin zivota namece sve viSe obaveza, a sve manje
vremena, potrebno je to vrijeme Sto ucinkovitije iskoristiti. Kako bi u svakom trenutku
znali to€no vrijeme i kako bi ga Sto bolje organizirali, potreban Vam je klasicni nacin
djelovanja. Ruéni sat koji se sa svojom jednostavnos¢u moze lako uklopiti u svaku
odjevnu kombinaciju i pruziti Vam osjecaj "posjedovanja" vremena. Dizajniran je tako
da odgovara svim dobnim skupinama, neovisno o stilu i nacdinu odijevanja

naglasavajuci osobnost i eleganciju samog vlasnika.

Slika36 : Rucni sat

Izvor : https://www.gearbest.com/unisex-watches/pp 595328.htm|?wid=1433363
(srpanj, 2018.)
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Grafikon 13: Dob

ODJELJAK 2 : OSOBNI PODACI
DOB

@ do i3
@ 12-24
® 2535
@ vize od 35

Izvor : Autorica

Na prvo pitanje, kao i u prvoj grupi odgovorilo je 32 ispitanika, od ¢ega je 59,4%
ispitanika u dobnoj grupi od 19 do 24 godine, 28,1% u dobnoj grupi od 25 do 35 godina.
Vise od 35 godina ima 9,4% ispitanika, dok je ispitanika do 18 godina 3,1%.
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Grafikon 14 : Spol

SPOL

Izvor : Autorica

Od 32 ispitanika koja su sudjelovala u istraZivanju, 26 ispitanika odnosno 81,3% ih je

Zenskog roda, dok je 6 ispitanika odnosno 18,8% muskog roda.
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Grafikon 15 : Stru¢na sprema

STRUCNA SPREMA

MSS (Osnovnoskolsko
obrazovanje)

S5S (SrednjoSkolsko
obrazovanje)

VS5 (Fakultetzko obrazovanje)

30

Izvor : Autorica

Po pitanju stru¢ne spreme, 24 ispitanika oznacilo je VSS odnosno fakultetsko
obrazovanje Sto je 75%, SSS odnosno srednjoskolsko obrazovanje oznacilo je 8
ispitanika odnosno 25%, dok NSS odnosno osnovno$kolsko obrazovanje nije naznacio

niti jedan ispitanik.
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Grafikon 16 : Kolika je ispitanicima procjena vrijednosti sata

ODJELJAK 3: VRIJEDNOST SATA
KOLIKA JE VASA PROCJENA VRIJEDNOSTI SATA?

@ do 100
@ 100-300
300-500
@ 500-700
P 700i vise

Izvor : Autorica

Na pitanje vezano za korisnikovu percepciju vrijednosti , rezultati po grupama
vrijednosti su podjednake. NajviSe ispitanika je oznacilo vrijednost od 100 do 300 kuna,
njih 28,1%. Vrijednost od 500 do 700 kuna oznacilo je njih 25%,0d 300-500 kuna

oznacilo je 21,9% . Za najvisu vrijednost opredijelilo se 18,8%, dok je za najnizu 6,2%.
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Grafikon 17 : Da li bi ispitanici kupili istaknuti sat da je cijena niza od njihove procjene

DA LI Bl KUPILI OVAJ SAT DA JE CIJENA NIZA OD VASE PROCJENE?

15 (458,4%)

16 (51,6%)

MNE

Izvor : Autorica

Buduci da su korisnici percipirali u prosjeku vrijednost od 100 do 700 kuna, njih 16 od
31 izjasnilo se da ne bi kupili ru¢ni sat da je cijena niza od njihove procjene sto je
51,6% , dok bi njih 15 odnosno 48,4 % kupilo ru¢ni sat da je cijena niza od njihove

procjene.
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Grafikon 18 : Koji element iz opisa proizvoda ih je zainteresirao

KOJI ELEMENT I1Z OPISA PROIZVODA VAS JE ZAINTERESIRAQ?

@ Trend

@ Tradicija

@ Dizajn

@ Elgancija

@ Profinjenost
@ Jednostavnost
@ Kreativnost
@ Individualnost

Izvor : Autorica

Na pitanje koji je element ispitanike iz opisa privukao, najvisi broj ispitanika odlucio se
za element jednostavnosti, njinh 34,4%. Dizajn je odabralo 25% ispitanika, 12,5 %
ispitanika opredijelilo se za individualnost. Trend i tradiciju odabrao je jednak broj
ispitanika, njih 9,4%. Kreativnost je privukla 5,4% ispitanika, dok je elegancija privukla

3,9 % ispitanika. Za profinjenost nije se opredijelio niti jedan ispitanik.
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Grafikon 19 : Na temelju kojeg elementa donose odluku o vrijednosti proizvoda

NA TEMELJU KOJEG ELEMENTA DONOSITE ODLUKU O VRIJEDNOSTI
PROIZVODA?

@ Dizajn

& Ciena

) Pakiranje

@ Recenzije

@ Cpis proizvoda

Izvor : Autorica

Na pitanje na temelju kojih elemenata donose odluku o vrijednosti sata, njih 46,9 %
ispitanika odgovorilo je da im je dizajn kljuCan element. Za cijenu opredijelilo se 21,9
% ispitanika, dok se njih 18,8% ispitanika odluCilo za recenzije. Opis proizvoda je
klju¢an za 6,5 % ispitanika, dok je pakiranje za 5,9 % ispitanika najvazniji element za

procjenu vrijednosti.
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Grafikon 20: Smatraju li da oglasavanje doprinosi stvaranju vrijednosti

SMATRATE LI DA OGLASAVANJE DOPRINOSI STVARANJU VRIJEDNOSTI?

@ Smatram
& Me smatram

Izvor : Autorica
Da oglasavanje doprinosi stvaranju vrijednosti oznacilo je 71 % ispitanika, dok se njih

29 % ne slaze sa tom tvrdnjom i smatra kako oglaSavanje ne doprinosi stvaranju

vrijednosti.
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Grafikon 21 : Citaju li opis proizvoda prije kupovine

ODJELJAK 4 : OPIS PROIZVODA
CITATE LI OPIS PROIZVODA PRIJE KUPOVINE?

@ Ne citam

@ Rijetko citam
@ Ponekad Citam
@ Cesto &itam
@ Uvijek citam

Izvor : Autorica

Opis proizvoda ponekad cita 31,3 % ispitanika, Sto je jednak postotak kao i onih

ispitanika koji uvijek Citaju. Uvijek €ita opis proizvoda njih 18,8 %, $to je jednak postotak

i onih koji rijetko Citaju opis proizvoda. Ispitanika koji ne Citaju opis proizvoda nema.
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Grafikon 22 : Kupuju li proizvod bez Citanja opisa

KUPUJETE LI PROIZVOD BEZ CITANJA OPISA ?

@ Uopce ne citam
@ Rijetko citam
@ Ponekad citam
@ Cesto itam

@ Uvijek citam

Izvor : Autorica

Na pitanje kupuju li proizvod bez &itanja opisa proizvoda, njih 28,1% izjavilo je da Cesto
Citaju, kao i oni koji ponekad Citaju. Rijetko €ita opis proizvoda prije kupnje njih 21,9 &,

dok uoCe ne Cita opis proizvoda prije kupnje njih 3,1 %.
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Grafikon 23 :Kupuju li on-line

ODJELJAK 5: ON —= LINE KUPOVINA
KUPUJETE LI ON- LINE?

29 (90,6%)

NE 3 (9.4%)

Izvor : Autorica

On — line kupovinu od 32 ispitanika upotrebljava njih 29 odnosno 90,6%, dok on — line
kupovinu ne prakticira njih 9,4 %.
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Grafikon 24 : Ako da, na koje element obracaju pozornost

AKO DA, NA KOJE ELEMENT OBRACATE POZORNOST?

Izvor : Autorica

@ Ciena

@ Dizajn
Cipis

@ Costava

@ Recenzije

Na recenziju najviSe ispitanika obra¢a pozornost , njih 35,5 %. Cijena je element koji

slijedi nakon recenzija, 25,8% ispitanika. Opis proizvoda znacajan je za 16,1 %

ispitanika, dok je dizajn klju¢an za njih 12,9 %. Dostava je klju¢an element za 9,7 %

ispitanika.
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15. KRITICKI OSVRT

Buduc¢i da se nalazimo u vremenu gdje konkurencija iz dana u dan raste brzinom
svjetlosti, od iznimne vaznosti je stvoriti diferencijaciju svog poduzeca. Diferenciranjem
svog poduzeca postize se isticanje medu konkurencijom, Sto uvelike pomaze kod
samog probijanja na trziStu. Korisnici kao takvi nalaze se u iznimno teSkom polozaju,
bombardirani sa svih strana od raznih poduzeca koji nude ,proizvod koji je bas za njih,

ba$ za njihove potrebe®.

Zbog pretrpanosti trziSta samom ponudom, korisnici se ¢esto nadu u situaciji gdje ni
sami ne znaju kome vjerovati, kojem brandu se prikloniti niti s kojim poduzeéem stvoriti

odnos koji vodi ka lojalnosti.

Korisnici kao ,zrtve“ tog napada svih poduzeca koji se bore za njih, ¢esto svoju odluku
baziraju na temelju elemenata koji njima odgovaraju. Primjerice brojni se korisnici vode
financijskim elementom odnosno cijenom kao poveznicom za odredeni proizvod
odnosno poduzece. Uz cijenu, dostupnost, dizajn, pakiranje, sastav i brojni drugi
elementi mogu utjecati na samu odluku korisnika. No $to kada su proizvodi po svim

karakteristikama sli¢ni?

Od malih nogu okruzeni smo raznim priCama koje ostaju dugo u nasem sjecaniju. Pri¢e
za laku noc, povijesne price, price o obitelji samo su neke kojih se veéina nas i dalje
sjeca. Pripovijedanje od strane osobe koja ima dobro razradenu intonaciju i glas ostaju
u sjecanju dulje nego bilo koji drugi element. Sa brojnim priCama se mozemo
poistovjetiti, pronaci element koji nas zanima Sto dodatno zadrzava tu pricu u nasoj
glavi. Uvidjevsi kako pri¢a ima znatno veci utjecaj na korisnike, brojna poduzeca su se

okrenula upravo tom nacinu privlacenja korisnika.

Kako bi pridobili paznju i interes od strane korisnika, brojna poduzec¢a su se okrenula
pripovijedanju pri¢a koje bi privukle same korisnike da postanu dio njih samih. Klju¢ u
samom privlaenju korisnika je utjecati na njihove emocije, na njihovu psihu te

promijeniti im gledaliSte prema svim ostalim ponudacima.

U radu su navedeni primjeri poduzeéa koji su sa svojim priCama promijenili svijet,

pobudili emocije koje ostaju dugo u sjeéanju.
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Price kao element marketinga imaju veliki utjecaj i na djecu buduci da su oni od velikog
utjecaja na samog donositelja odluke o kupnji. Uklju€ivanjem likova iz crti¢a, pojedinih
elemenata djeCjeg interesa, pjesmicama i bojama moze se utjecati na najmladu
populaciju koja prilikom ulaska u trgovinu i medu redovima brojnih proizvoda izabire

upravo taj proizvod koji im je ostao u sjecanju.

PriCe kao takve imaju znatno veci utjecaj kada su u obliku videozapisa, sto je dokazano
i ovim istrazivanjem. Nije uzalud poslovica da slika govori viSe od tisucu rijeci. Tokom

kratko minutnog filma, ljudi obracaju pozornost na sve elemente kao i djeca.

Slika, glumci, glazba, tekst, govor, intonacija, efekti i brojni drugi elementi bude u
korisniku neku emociju koja u njemu izaziva reakciju i ostaje urezana u sje¢anje. Sa

tom vodiljom sama poduzeca su se usmijerila na pripovijedanje.

PriCa ostaje u umu korisnika koji prilikom dolaska na pojedino prodajno mjesto
povezuje pricu sa samim fiziCkim proizvodom te je veca Sansa da ¢e se opredijeliti

upravo za taj proizvod nego za onaj koji u njemu nije pobudio niti jednu emociju.

Buduci da se istrazivanje provodilo na dvije grupe ispitanika, rezultati bazirani na

pojedinim Cinjenicama Ce dati jasniju sliku kona¢nog riesenja.

IstraZivanju je pristupilo 64 ispitanika od Cega je u svakoj grupi bio podjednak broj
osoba, njih trideset i dvoje. Dobna granica vecine ispitanika u obje grupe je izmedu 19
godina i 35 godina. U obje grupe ispitanika prevladavale su osobe Zenskog roda. Sto
se tiCe struCne spreme, podaci medu grupama se znatno razlikuju. U prvoj grupi
ispitanika, gdje je navedeno pripovijedanje o samom proizvodu , prevladavaju ispitanici
sa srednjom stru¢nom spremom odnosno srednjoskolskim obrazovanjem. U drugoj
grupi ispitanika prevladavaju ispitanici sa visokom stru¢nom spremom odnosno

fakultetskim obrazovanjem.
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Grafikon 25 : Stru€na sprema prve grupe ispitanika

MNSS (Osnovnoskolsko

0 (0%)
obrazovanje)

555 (Srednjoskolsko

. 17 (53,1%)
obrazovanje)

VSS (Fakultetsko obrazovanje) 15 (46,9%)

Izvor:Autorica

Grafikon 26 : Stru¢na sprema druge grupe ispitanika

NSS (Osnovnoskolsko

. —10(0%)
obrazovanje)

S$S5S (Srednjoskolsko

. 5 (25%)
obrazovanje)

WSS (Fakulteizsko obrazovanje) 24 (75%)

Izvor: Autorica

Sto se ti¢e percepcije korisnika o samoj vrijednosti sata, podaci dobiveni istraZivanjem
daleko su od trZiSne vrijednosti, Sto se moze pripisati samom opisu proizvodu kao i

pripovijedanju o istome.
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Slika 37 : Vrijednost ru€nog sata

KINGSKY 8209M Fashion Unisex Quartz Watch - WHITE

$4053 Discount : 35% OFF

KINGSKy
Additional Purchase Deal | If Cart Subtotal exceeds $30.00, you can buy 1 Special Add-On for $0.09.Discounts autom
= —_— atically applied to shopping cart before checkout. View Promo >
= N/
\ R

& china

$0.82 to Croatia Via Unregistered Air Mail v
ship between: Aug 03 - Aug 06, Estimated Shipping Time: 15-30 business days

Izvor: https://m.gearbest.com/unisex-watches/pp 595328.htmI?wid=1433363
(rujan,2018.)

Na datum 17. rujan prema te€ajnoj listi Hrvatske narodne banke, prodajni te€aj za

ameriCki dolar iznosi 6,37 $to znaci da je vrijednost sata sa dostavom nesto manja od
34 kune odnosno 33,87kune. U prvoj grupi ispitanika njin svega 9,4 % je percipiralo
vrijednost sata manjom od 100 kuna, dok je u drugoj grupi ispitanika znatno manji broj

njih koji je bio blizi stvarnoj vrijednosti sata, njih 6,2%.
Grafikon 27 : Vrijednost sata prve grupe

@ do 100
@ 100-300
& 300-500
@ 500-700
@ 700 vige

Izvor: Autorica

Grafikon 28 : Vrijednost sata druge grupe

@ do 100
@ 100-300
@ 300-500
@ 500-700
@ 700ivise

Izvor: Autorica
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Kao Sto je vidljivo iz samih rezultata istrazivanja, korisnici su na temelju opisa
proizvoda i pripovijedanja o proizvodu percipirali vrijednost sata znatnom ve¢om nego
Sto ona uistinu i je. Vecina ispitanika je odgovorila da je njihova procjena vrijednosti
sata od 100 kuna pa sve do 700 kuna. Zanimljivo je kako je viSe od 15 % ispitanika u
obje skupine odgovorilo kako je vrijednost sata ¢ak i viSa od najviSe ponudene
vrijednosti sata, odnosno vise od 700 kuna. Sami rezultati potvrduju kako pri¢a, opis i
pojedini elementi utjeCu da korisnici stvore percepciju viSe vrijednosti od realne. Na
pitanje vezano o kupniji proizvoda po niZoj cijeni od njihove percipirane, podaci u obje

skupine su bili podjednako podijeljeni.

Svakog korisnika je privukao razliCit element iz opisa proizvoda te je upravo na temelju

tog elementa stvorio percepciju o vrijednosti, $to ¢e biti naknadno prikazano.

Buduc¢i da smo dosli do zakljuCka kako je opis proizvoda utjecao ne percepciju
korisnika o vrijednosti sata te kako je ta percipirana vrijednost znatno ve¢a od njegove
trziSne odnosno realne vrijednosti, potrebno je prikazati koji elementi iz toga opisa su

ih zaista privukli.

Grafikon 29 : Kljuéni element iz opisa prve grupe

@ Trend

@ Tradicija
Dizajn

@ Elegancija

@ Profinjenost

@ Jednostavnost

@ Kreativnost

@ Individualnost

Izvor: Autorica

Grafikon 30 : Klju€ni element iz opisa druge grupe

@ Trend

@ Tradicija
Dizajn

@ Elganciia

@ Profinjenost

@ Jednostavnost

@ Kreativnost

@ Individualnost

Izvor: Autorica
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Kao Sto je iz grafikona vidljivo, rezultati medu grupama se znacajno razlikuju. Prvu
grupu ispitanika najviSe su privukli elementi kreativnost i elegancija, dok je drugu grupu
najvise privukao element jednostavnosti kao i dizajn. Isto tako, zna€ajna razlika vidi se
i u pitanju vezanom za elemente koji utjeCu na njihovu percepciju o vrijednosti opcenito.
Visoko obrazovani ispitanici vise obracaju pozornost na dizajn i cijenu, dok srednje
obrazovani ispitanici obracaju pozornost na dizajn i recenzije, $to je iznenadujuca

spoznaja.

Opis proizvoda u prvoj grupi vazan je element 19,4% ispitanika, dok je u drugoj grupi
njih svega 6,5%. Sami rezultati ukazuju upravo suprotno buduéi da se njihova

percepcija bazirala upravo na opisu proizvoda i dizajnu.

Grafikon 31 : Kljuéni element za percepciju vrijednosti prve grupe

@ Dizajn

@ Ciena
FPakiranje

@ Recenzie

@ Cpis proizvoda

Izvor: Autorica

Grafikon 32 : Kljuéni element za percepciju vrijednosti druge grupe

@ Dizajn

@ Cijena
Pakiranje

@ Recenzije

@ Cpis proizvoda

Izvor: Autorica
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U obje skupine, ispitanici u velikoj vecini smatraju kako oglasavanje doprinosi stvaranju
vrijednosti samom proizvodu. No rezultati vezani za Citanje opisa proizvoda prije
kupovine istoga su iznimno loSi. Dosta veliki broj ispitanika uop¢e ne Cita opise prije
kupnje, no isto tako dosta njih kupuje isti proizvod bez Citanja opisa. Isto tako, ispitanici
iz druge grupe istrazivanja izjasnili su se kako Citaju opis proizvoda barem ponekad,
no isto tako kupuju proizvode bez Citanja opisa. Gledano u prosjeku, korisnici ¢esto

Citaju opise proizvoda.

Grafikon 33 : Citanje opisa proizvoda prije kupnje prve grupe

@ Ne citam

@ Rijetko citam
Ponekad éitam

@ Cesto Gitam

@ Uvijek Citam

Izvor: Autorica

Grafikon 34 : Citanje opisa proizvoda prije kupnje druge grupe

@ Ne Citam

@ Rijetko citam
Ponekad fitam

@ Cesto itam

@ Uviek &itam

Izvor: Autorica
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Grafikon 35 : Kupnja proizvoda bez Citanja opisa prve grupe

@ Uopce ne ditam

@ Rijetko Eitam
Ponekad itam

@ Cesto &itam

@ Uvijek ditam

Izvor: Autorica

Grafikon 36: Kupnja proizvoda bez €itanja opisa druge grupe

@ Uopce ne citam

@ Rijetko citam
Ponekad éitam

@ Cesto citam

@ Uvijek citam

Izvor: Autorica

Sto se tiée on — line kupovine odnosno kupnje putem interneta, ispitanici druge grupe
je u znatno vecoj mjeri prakticiraju odnosno 90 % njih. No iz rezultata je vidljivo kako
vise od 50 % ispitanika iz obje grupe koriste nadin kupovanja putem interneta $to
ukazuje kako se strah od narucivanja na ,slijepo“ znatno smanjio unazad par godina.
Ljudi su stvorili neko povjerenje prema tom nacCinu kupovanja. Na pitanje na koje
elemente obracaju pozornost prilikom obavljanja same on — line kupovine, cijena i
recenzije su ocjenjene sa najviSim postotkom od strane ispitanika, dok su opis

proizvoda, cijena i dostava manje bitni za same korisnike.
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Grafikon 37 : Kljuéni elementi kod on — line kupovine prve grupe

@ Cijena

@ Dizajn
Cpis

@ Dostava

@ Fecenzie

Izvor: Autorica

Grafikon 38: Klju¢ni elementi kod on — line kupovine druge grupe

@ Ciena

@ Dizajn
Cpis

@ Dostava

@ Recenzije

Izvor: Autorica

Istrazivanje je samo potvrdilo nagadanja. Ljudi nisu svjesni kako opis proizvoda moze
uvelike utjecati na njihovu percepciju o vrijednosti proizvoda. Sa tim stajalistem mijenja
se svaki segment pri kupovini. lako je prvu grupu ispitanika Cinio veci dio srednje
struCne spreme, a drugu grupu visoka stru¢na sprema, znacajnijih razlika u njihovim

odgovorima nema.
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15.1. PRIJEDLOG ZA POBOLJSANJE

Opcéepoznato je kako su stariji korisnici lojalniji u odnosu na nove kupce i kako oni
zapravo troSe 67% sredstava viSe u odnosu na nove. Isto tako, priviatenje novih
korisnika zahtjeva 5-10% viSe sredstava u odnosu na stare korisnike, no potrebno je

privlaciti nove korisnike uz samo odrZzavanje odnosa sa starim, lojalnim korisnicima.

Kako se razvila on line kupovina i kako je Internet postao srediSte svih zbivanja,
potrebno je iskoristiti sve blagodati tog nacina privlaCenja korisnika. Na internetu je

lako privuéi korisnika, no kao i u fizickom okruzenju, iznimno tesko je zadrzati istoga.

Poduzeca su u znatno boljem polozZaju nego prije jer svoje proizvode mogu prodavati
diljem svijeta, no kupcima se tako nudi neograni¢ena moguénost izbora. U stvarnom,
fiziCkom okruzenju, kupci Ce rijetko oti¢i na drugi kraj grada jer je cijena istog proizvoda

niza za par kuna, no na internetu ¢e sigurno traziti nizu cijenu za ono §to traze.

Buduci da se nalazimo u vremenu gdje korisnici imaju sve manje vremena ,a sve vise
obaveza, potrebno je u vrlo kratkim crtama privuéi njihovu paznju i zadobiti njihovu
naklonost. U prethodnom poglavlju istaknuto je kako sama rijeC i opis proizvoda imaju
znatno manji utjecaj na korisnike nego li videozapis ili slika stoga je potrebno posvetiti

znacajnu pozornost tom dijelu marketinga.

Kupci kada gledaju video vezan za pojedini proizvod obracaju pozornost na sve
elemente ,a posebice na one koji njih zanimaju. Tu se poduzecima pruza prilika
iskoriStavanja svake sekunde videa koji moze znac€ajno utjecati na njihovo poslovanje.

Utje€uéi na njihove emocije, samo je nebo granica.

Potaknuti emociju kod kupca otvara vrata lojalnosti, koje uvelike olakSava sam pristup
poduzeéu prema istima. Svaki korisnik moze probati pojedini proizvod i kupiti ga, no

da li ¢e se vratiti po isti ili e izabrati konkurentno poduzecée?

Uzmimo za primjer Coca- Colu. Ne postoji osoba u danasnjem okruzenju koja ne zna
za trziSnog lidera u proizvodnji gaziranih pi¢a. No ono Sto je vecini ljudi asocijacija uz
sam naziv poduzec¢a su reklame. Pred blagdane uvijek se iS€ekuje pri¢a trziSnog
megalomana. Pri¢a koja je prepuna emocija, efekata, ljubavi, zajednice, obitelji i
prigodne glazbe budi u svima nama osjecaj dolaska blagdana.
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Slika 38 : Blagdanska reklama Coca-Cole

Izvor : https://www.thesun.co.uk/living/2223964/this-years-festive-coca-cola-advert-
has-finally-arrived-and-so-has-christmas/

Kako bi se popravio postotak ne Citanja opisa proizvoda prije kupnje potrebno je obratiti
pozornost na taj segment. Cesto proizvodi imaju iznimno dugadak opis proizvoda i
kupci zbog toga ne Zele troSiti svoje vrijeme na Citanje istoga. Potrebno je u opisu
proizvoda u kratkim crtama navesti sve potrebne elemente koje korisnika zaista

zanimaju.

Podaci su pokazali kako ljudi najvise pozornosti pridaju samom dizajnu proizvoda i
kako na temelju istoga stvaraju percepciju o vrijednosti. Prethodna misljenja korisnika
su bila Sto je skuplji proizvod, to je kvalitetniji $to se temeljem ovoga istrazivanja

dokazalo kako su se i stajalista samih korisnika promijenila s vremenom.

Cijena je tek element koji slijedi iza dizajna. Isto tako , zna€ajnu paznju posvecuju
recenzijama, a kako bi svaka recenzija bila dobra, potrebno je ponuditi Sto kvalitetniji
proizvod kupcima. Prednost samog interneta je mogucnost Sirokog spektra proizvoda
te pronalazenje istoga koji svakom korisniku odgovara po pitanju cijene i kvalitete, sto

je u fiziCkoj ,offline“ trgovini znatno teze.

Komunikacijom od usta do usta korisnici prenose najznacajnije recenzije te imaju
najvecCi utjecaj na buduce korisnike. Upravo zbog toga, pripovijedanje ima veliku

vaznost. UtjeCuc¢i na emocije jednog korisnika, taj isti ¢e prepriCavati dojmove i
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potaknuti druge na pregled videa koji vodi ka kupnji proizvoda. Opéepoznato je kako
ljudi imaju najviSe povjerenja na pojedince iz svoje okoline te ako se jednom od njih

zadovolje potrebe, drugi ce samo nastaviti niz.

Istrazivanje je pokazalo kako sama pri€a i opis koji sadrzi sve potrebne podatke za

korisnika moZze utjecati na stvaranje percepcije skupljeg proizvoda.

Kako bi se stvorila $to efikasnija i Sto u€inkovitija pri€a, potrebno je uloziti puno truda i
vremena. Potrebno je istraZiti potrebe samih korisnika i ono &to ih pokrece. Krenuvsi

od toga, pri€a ¢e uciniti svoje.
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16. ZAKLJUCAK

Pripovijedanje kao marketinski alat je postala dio svakodnevice buduci da su potrosaci
postali zahtjevniji u odnosu na prethodna vremenska razdoblja i uvjete. Ljudi su po

prirodi emocionalna bi¢a koja vole prenositi priCe na sljedecCe generacije.

Svaka priCa mora imati pripovjedaca koji ¢e donijeti pricu na poseban i zanimljiv nacin.
Pripovjedac treba biti iskren buduci da utjeCe na emotivno stanje slusatelja. Treba znati
Sto povezuje njega i sluSatelja. PriCe imaju heroje i likove sa neispunjenim zeljama, a

samo ih pripovjeda¢ moze ispuniti na nacin da svakog pojedinca ucini herojem.

Pripovjedac treba biti jednostavan i znati opisati pri€u u ,jednom retku®. SluSatelji ne
vole duge i dosadne priCe ve¢ dinamicne price u kojima se oni mogu poistovjetiti sa

glavnim likom.

Prica nije dobra ukoliko ne izazove emocije sluSatelja jer ravnodusnost pokazuje
neuspjeh price, ali i pripovjedaca. Ako se sluSatelji povezu sa pricom na emotivnoj

razini, zeljeti Ce postati dio te priCe.

Dobre priCe izgraduju povjerenje publike ve¢ od samog pocetka. Pri€e ne idu nigdje i
ne nudi nikakvu vrijednost ako se ne uspostavi veza sa slusateljem. Osnova za ovaj
odnos je povjerenje. Kako bi zaradili povjerenje, prodavaci moraju obecati vrijedne
informacije koje Ce biti razlog za utroSeno vrijeme sluSatelja. Moraju se obvezati na

produbljivanje odnosa te razumijevanja sluSatelja oko sebe i svijeta oko njih.

Medutim , viSe nije dovoljno ispri¢ati neku veliku priCu, potrebno je ukljuciti i publiku da
bi se iz jednosmjernog pripovijedanja dobilo dinami¢no. Dinami¢no pripovijedanje je
pripovijedanje sa dopunskim elementima. Sa sadrzajem koji je usko povezan sa
nasom pri¢om. Taj sadrzaj predstavlja ideje koje ¢e nasu pricu, nas i publiku dovesti u
cjelinu. Ljudi ne reagiraju na dosadne price, to je veoma ocigledno, priCa treba ostati u
njima.

Velike kompanije poput Apple — a, Google — a i Dove — a pokazale su kako dobra pria
posjeduje veliku moé nad publikom, ostavljajuci toliku snaznu poruku koja utjeCe na
njihov odabir, ali i odabir cijelog svijeta. Kako se oduprijeti prii koja nas podsjeca da

stvari koje €inimo pokazuju pravu prirodu naseg karaktera.
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SAZETAK

U vremenu pretrpanosti trziSta ponudom, pred poduzecCima stoji veliki izazov, kako
privuci korisnike. Internet, kao segment trziSta omogucio je da kupci imaju neogranien
izbor proizvoda i usluga na raspolaganju sto je samim prodavacima u jednu ruku
olak$ao posao zbog Sirenja svojih granica poslovanja, no i otezao jer su kupci postali
zahtjevniji.

Marketing kao takav nudi niz rjeSenja za privlacenje korisnika, no trenutno jedan od
najboljih alata za privlaenje istih zasigurno je pripovijedanje priCe. Igrajuci na emocije
samih korisnika, otvaraju se sva vrata i mogucénosti poduzeca za njihovo privlaCenje i

samo zadrzavanje koje u konacnici vodi ka lojalnosti.

Kako je samo pripovijedanje pri¢e dobilo na vaznosti temeljem prakse, potrebno je
uloZiti puno truda i rada u samo podrucje. Uspjeh lezi u samom pripovjedacu koji mora
prilagoditi pricu publici, mora imati adekvatan ton glasa i ono §to je najbitnije, mora

utjecati na emocije svoje publike.

Kroz istrazivanje vidljivo je kako sama pri€a utje€e na percepciju korisnika o cijeni i
kvaliteti proizvoda te da kupci slusanjem ili Citanjem same pri€e nesvjesno izvrSavaju

aktivnosti koje su potaknuli proizvodaci.

Kljuéne rije€i: pripovijedanje, marketing, storytelling, pri¢a
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SUMMARY

In the time of overcrowding the market with offerings, companies are confronted with
big challenge, how to attract users. The Internet as a market segment has made it
possible for customers to have an unlimited choice of products and services at their
disposal, which makes sales easier for dealers to expand their business boundaries

but does also make it difficult because customers become more demanding.

Marketing, as such, offers a number of solutions to attract users, but currently one of
the best tools to attract them is surely storytelling. Playing with emotions of the users
opens all doors and also gives any company an ability to attract and keep atention

that ultimately leads to loyalty.

As story-telling has only gained importance through practice, it is necessary to invest
a lot of effort and work in the field alone. Success lies in the narrator himself who has
to adjust the story to the audience, must have an adequate voice and, most importantly,

affect the emotions of his audience.

The research shows that the story affects the user's perception of prices and product
guality, and that buyers, when listening or reading stories, unconsciously carry out the

activities that the producers have spurred.

Keywords: narration, marketing, storytelling, story
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PRILOG

Opis prvog upitnika

Buduci da nas modna industrija ,pritiSce” sa svih strana namecuci nam trendove koje
je tesSko pratiti, a detalji Cine klju€ osobnog stila, na trziStu se pojavilo revolucionarno
rieSenje. Rucni sat koji se sa svojim jedinstvenim i tradicionalnim dizajnom istiCe i na
muskom i na Zenskom zapeScu podiZzuéi svaku odjevnu kombinaciju na viSu razinu te
stvaraju¢i mogucnost promjene same narukvice. Dizajn prepun elegancije,
profinjenosti i jednostavnosti odgovara svim profilima ljudi, bez obzira na dob i spol.
Elegancija i stil istiCu se u samom kucistu sata koje je dostupno u bezvremenskim
bojama, crnoj i bijeloj, kako bi se $to jednostavnije uklopio sa svim dostupnim
narukvicama te unio dozu visoke mode u svakodnevicu. Promjena narukvice sata
pruza mogucnost vlasniku da sam stvara svoje detalje i izrazava svoju osobnost i
jednostavnost. Izrazite svoju kreativnost i individualnost te efikasno iskoristite vrijeme

gledajuéi na sat jer...vrijeme je novac.

Opis drugog upitnika

Kako nam danas$nji, uzurban nacin Zivota namece sve viSe obaveza, a sve manje
vremena, potrebno je to vrijeme $to ucinkovitije iskoristiti. Kako bi u svakom trenutku
znali to¢no vrijeme i kako bi ga $to bolje organizirali, potreban Vam je klasiCan nacin
djelovanja. Rucni sat koji se sa svojom jednostavnoséu moze lako uklopiti u svaku
odjevnu kombinaciju i pruziti Vam osjecaj ,posjedovanja“ vremena. Dizajniran je tako
da odgovara svim dobnim skupinama, neovisno o stilu i nacinu odijevanja

naglasavajuci osobnost i eleganciju samog vlasnika.
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1.Dob

e Do18
e 19-24
e 25-35
e ViSe od 35

2.Spol

e o
Ne Z

3.Stru¢na sprema

e NSS (Osnovnoskolsko obrazovanje)
e SSS (SrednjoSkolsko obrazovanje)

e VSS (Fakultetsko obrazovanje)

4 Kolika je Va$a procjena vrijednosti sata?

e Do 100 kn

e 100-300 kn
e 300-500 kn
e 500-700 kn
e 700iviSe kn

5.Da li bi kupili ovaj sat da je cijena niza od Vase procjene?

e DA
e NE
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6.Koji element iz opisa proizvoda Vas je zainteresirao?

e Trend

e Tradicija

e Dizajn

e Elegancija

e Profinjenost

e Jednostavnost
e Kreativnost

e Individualnost

7.Na temelju kojeg elementa donosite odluku o vrijednosti proizvoda?

e Dizajn
e Cijena
e Pakiranje

e Recenzije

e Opis proizvoda

8.Smatrate li da oglasavanje doprinosi stvaranju vrijednosti?

e Smatram

e Ne smatram

9.Citate li opise proizvoda prije kupovine?

e Ne Citam

¢ Rijetko Citam

e Ponekad Citam
o Cesto gitam

e Uvijek Citam
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10.Kupujete li proizvod bez Citanja opisa?
e Uopce ne Citam
¢ Rijetko Citam
e Ponekad Citam
o Cesto gitam

e Uvijek Citam

11.Kupujete li on-line?

e DA
e NE

12.Ako da, na koji element obracate pozornost?

e Cijena

e Dizajn

e Opis

e Dostava

e Recenzije

104



