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SAZETAK

Gotovo svi korisnici interneta se svakodnevno susrecu s internetskim oglasima. S obzirom
na to da je Zivot modernog Covjeka u velikoj veéini digitaliziran, ne ¢udi da su vodeéi
nacini oglaSavanja upravo digitalni. Uzevsi u obzir koliko je online danas bitno i razvijeno

nastala je Zelja za dokazivanjem utjecaja vizualnog u oglasavanju.

Unutar vrlo kratkog vremenskog okvira potrebno je zadobiti paznju oglasavanje pojedinca.
Tu se koriste graficki elementi kao §to su tekst, slike, boje, oblici 1 sl. koji se prilagodavaju
s obzirom na cilj. Svaki od tih elemenata ima svoju ulogu u privlacenju i zadrzavanju
potencijalnog kupca. S pretpostavkom da upravo vizualni elementi i na¢in oblikovanja ¢ine
razliku u uspjesSnosti oglasa, kreirana je anketa koja bi potvrdila tu tezu. Usporedivanjem
razlicitih slikovnih primjera publika se izjasnila kojem oglasu vise naginje i na koji bi prije
kliknula. Takvom metodom dobiveni su rezultati koji ukazuju da su pretpostavke bile

to¢ne: vizuali i njihov dizajn imaju veliki utjecaj responzivnost i angazman publike.

Kljuéne rijeci: vizuali, digitalni marketing, oglaSavanje, oglasi, graficki elementi, dizajn

ABSTRACT

Almost all internet users encounter online ads on a daily basis. Given that the life of
modern man is for the most part digitized, it is not surprising that the leading modes of
advertising are precisely digital. Considering how important and developed online is today,

there is a desire to prove the impact of the visual in advertising.

Within a very short time frame, it is necessary to gain the attention of the individual. It uses
graphic elements such as text, images, colors, shapes, etc. that are adjusted according to the
goal. Each of these elements has a role to play in attracting and retaining a potential
customer. Assuming that it is the visual elements and the way of formatting that make the
difference in the performance of the ad, a survey was created that would confirm this thesis.
By comparing different image examples, the audience decided which ad they were more
inclined to and which they would click on first. With such a method, results were obtained
that indicate that the assumptions were correct: the visuals and their design have a great

influence on the responsiveness and engagement of the audience.

Key words: visuals, digital marketing, advertisement, ads, graphic elements, design
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1. UvOD

Cilj ovog zavr$nog rada je dokazati utjecaj i vaznost vizuala u digitalnom marketingu.
Odnosno, pocetna pretpostavka je da dizajn digitalnih oglasa utjece na sam angazman

publike, a time i uspjesnosti oglasa.
Rad je podijeljen u dva osnovna dijela: teorijski i prakti¢ni.

Teorijski dio kre¢e od samih osnova digitalnog marketinga, odnosno objasnjava §to je
to zapravo te kako i zasto se toliko razvio. Opisani su najcesc¢i oblici internetskih oglasa
i koje su prednosti svakog. Navedeni su search oglasi, oglasi putem e-poste, a zatim i
display oglasi koji su dodatno podijeljeni u vise vrsta. S obzirom da su tema ovog rada
vizuali, daljnji fokus stavljao se na display oglase koji dolaze upravo u takvom obliku.
Takoder, spominje se oglasavanje preko druStvenih mreza i zaSto su ba$ one iznimno

isplative kod ulaganja u reklamiranje.

U drugoj polovici teorijskog dijela prolaze se detalji vezani uz onaj vizualni dio oglasa.
Odnosno, prolazi se kroz elemente dizajna i objasnjava kako oni moraju biti postavljeni

da bi oglas imao vece Sanse za uspjehom.

Pretpostavke reCene u teorijskom dijelu testiralo se i u onom praktiénom kroz online
anketu sa slikovnim primjerima. Anketa je zamiS$ljena kao set pitanja koji usporeduju
razli¢ite dizajne, fotografije, formate i sl. napravljenih na temelju principa dizajna.
Sljedeci savjete iz prvog dijela rada, napravljeni su vizuali za anketu. Za Sto bolji prikaz
rezultata, u radu su navedena sva pitanja ankete uz njihove slikovne primjere. Takoder,
ispod svakog pitanja je naveden cilj postavljanja zbog lakSeg razumijevanja same svrhe

izabranih pitanja. Odgovori ankete su navedeni u postocima.

Na kraju, prikupljeni rezultati su analizirani uz kriticki osvrt u kojem dolazi i do

zakljucka same teze.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. OSNOVE DIGITALNOG MARKETINGA

Opéenito receno, digitalni marketing odnosi se na oglasavanje preko digitalnih kanala
poput trazilica, web stranica, drustvenih mreza, e-poste i mobilnih aplikacija. Koristeci
ove internetske medijske kanale, digitalni marketing je metoda kojom tvrtke

promoviraju svoje proizvode, usluge i robne marke.

S obzirom na to da je prijenos informacija u danaSnjem vremenu prvenstveno digitalan,
ne ¢udi 1 ogromna razvijenost digitalnog marketinga, kao 1 ogromne prednosti koje nosi.
Upravo zato ga mnogi smatraju neizostavnim dijelom marketin§kog plana. Potrosaci se
danas u velikoj mjeri oslanjaju na digitalne medije prilikom trazenja proizvoda, §to
potvrduju 1 Think with Google marketinski uvidi koji otkrivaju da 48% potroSaca svoje
zelje trazi na trazilicama, dok 33% gleda na web stranicama robnih marki, a 26% u
mobilnim aplikacijama. Sto to znac¢i? Kada netko treba nove tenisice, ve¢ina ¢e upisati
zeljene tenisice direktno u trazilicu. NeSto manji broj ljudi ¢e prvo oti¢i na web stranicu
zeljene marke tih tenisica i tamo ih potraziti, dok ¢e manjina iste traziti u aplikaciji te
marke. Proizvodi koji su prisutni i prikazivani na internetu imaju veliku ulogu za
potencijalne kupce, stoga se moze zakljuciti da 1 oglasi koji se nalaze na internetu

takoder imaju veliku vaznost. [1] [2]

Suvremeni digitalni marketing ogroman je sustav kanala koje marketinski struc¢njaci
mogu ukljuciti u svoje kampanje, medutim, internetsko oglasavanje mnogo je sloZenije
od samih kanala. Kako bi postigli pravi potencijal digitalnog marketinga, trgovci
moraju zaroniti u dana$nji golemi i zamrSeni svijet algoritma kako bi otkrili strategije
koje imaju utjecaj na ciljanu skupinu kupaca. Ciljevi digitalnog oglasavanja mogu biti
razni pa tako i postoje mnoge vrste i opcije prilikom izrada oglasa. Upravo ta velika
mogucénost prilagodbe 1 Siroki doseg interneta Cine ovaj alat tako korisnim i
neizostavnim. Prezentiranjem proizvoda kupcima u digitalnom okruZenju jaca se svijest

o robnoj marki te stavlja proizvod na vodece mjesto kada kupac razmislja o kupovini.

Osim povecane prodaje, primjenom strategija digitalnog marketinga, trgovci mogu

prikupiti vrijedne uvide u ponaSanje ciljane publike, otvaraju¢i vrata novim metodama



angaziranja kupaca. Takoder, ovakvim poslovanjem tvrtke mogu ocekivati vecu
vjernost svojih kupaca. “Odnosno, prema izvjeséu tvrtke Invesp (Conversion Rate
Optimization Experts), poduzeéa s jakim strategijama za angazman kupaca zadrzavaju
u prosjeku 89% svojih kupaca u usporedbi s tvrtkama sa slabim programima koji imaju

stopu zadrzavanja od samo 33%.” [1]

Dakle, potpuno je logicno za zakljuliti kako je internet oglasavanje odlican, iznimno

razvijen i vrlo snazan alat za postizanje ciljeva neke tvrtke.

Za bolje shvacanje daljnje razrade teme, dobro je spomenuti neke od najcescih vrsta

digitalnog oglasavanja 1 kako one funkcioniraju.

2.1.1. Search oglasavanje

Oglasavanje putem pretrazivanja ili poznatije kao search oglaSavanje je metoda
prikazivanja internetskih oglasa kroz rezultate koji se dobiju nakon pretrazivanja nekog
pojma u trazilici. Oglas je vezan uz pojam pretrazivanja, a prikazuje se u istom obliku
kao ostali neplaceni rezultati, samo Sto se nalazi iznad organskih objava i sadrzi oznaku
‘oglas’. Ova sposobnost targetiranja pridonijela je privla¢nosti oglasavanja na
pretrazivackoj mrezi. Potrosaci ¢e Cesto koristiti trazilicu za identifikaciju 1 usporedbu
mogucnosti kupnje neposredno prije donoSenja odluke o Kkupovini. Prilika da se
potrosacima predstave oglasi prilagodeni njihovim neposrednim interesima za kupnju
potice potrosate da kliknu na ciljane oglase umjesto na neplacene rezultate
pretrazivanja, koji su Cesto manje relevantni. Oglasi prikazivani na trazilici imaju tri
glavne komponente: naslov, URL i tekst opisa, a svi su osmisljeni tako da uvjere

korisnike da kliknu upravo na njih. [6]
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2.1.2. Display oglasavanje

Display oglasavanje metoda je privlacenja posjetitelja web stranica, drustvenih mreza i
slicnih medija na odredeni proizvod. Display oglasi cesto se sastoje od tekstualnih,
slikovnih ili video sadrzaja koji poticu korisnika da klikne na odredi$nu stranicu i
poduzme radnju (npr. obavi kupnju). Vec¢ina kampanja za display oglaSavanje naplacuje
se kao cijena po kliku (CPC). To jest, svaki put kada korisnik na trazilici klikne na
neciji oglas, bit ¢e mu naplacen iznos odreden na temelju ukupne strategije. Takoder se
mogu Koristiti za kampanje ponovnog targetiranja pa se tako oglasi prikazuju
korisnicima koji su ve¢ posjetili web stranicu, ali je cilj ponovno ih targetirati 1

potaknuti da se vrate na web stranicu.
Koji sve oblici display oglasa postoje? Uglavnom ih dijelimo na Cetiri vrste:

Prvi i najpopularniji su banner oglasi (eng. Banner Ads). Oni su jedni od starijih i
tradicionalnijih oblika oglaSavanja na internetu. Radi se o nekom tekstu i/ili slici koji se
nalaze u predodredenom dijelu za oglase na nekoj web stranici. Najcéesce su
pozicionirani na vrhu stranice, sa strane u desnom stupcu ili unutar tekuéeg teksta

¢lanka, izmedu samih paragrafa.
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Slika 2, Display oglas s Gloria.hr

Druga vrsta su meduprostorni oglasi (eng. Interstitial Ads). Ovi se oglasi pojavljuju kao
web stranice koje se posluzuju korisnicima prije nego $to se usmjere na izvornu stranicu
koju su zatrazili. Dakle radi se o oglasima koji isko¢e prilikom otvaranja neke web

stranice.

Dok se tekstualni oglasi prodaju rijecima, a prikazni oglasi slikama, oglasi treceg tipa,
bogati mediji (eng. Rich Media) nude vise nacina za ukljucivanje publike u oglas. Oglas
se moze prosiriti, pokrenuti, biti interaktivan. Prednost ovih oglasa je Sto nude dodatne
informacije o ponaSanju publike pa se tako moze se pristupiti podacima o ponasanju
publike kao Sto su: koliko je ljudi prosirilo oglas, koliko ih je dovrSilo videozapis do
kraja i sl. Ovi oglasi mogu biti u obliku banner oglasa, kao i meduprostornih oglasa, ali

imaju dodatne interaktivne znacajke.

Cetvrta vrlo popularna vrsta oglasa su video oglasi (eng. Video Ads). YouTube
platforma za oglasavanje, kao 1 druStvene mreze poput Instagrama i Facebooka, otvorile
Su potpuno novi put marketinSkim stru¢njacima. Videooglasi omogucuju tvrtkama da
dosegnu svoju publiku i povezu se s njom na osobnoj razini. Takoder, kroz video se
moze prenijeti puno vise informacija, ali i cijela atmosfera vezana uz proizvod. Stoga,

iako najskuplji, video oglasi su vrijedni ulaganja. [6]



2.1.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Drustvene mreze nevjerojatno su vazan dio nase svakodnevice. Stoga je stvaranje
oglasnih kampanja na tim platformama vrlo korisno kako bi se povecala svijest o robnoj
marki i stekao potencijalni novi klijenti. Zahvaljujué¢i opseznim mogucénostima koje
drustvene mreze nude, one mogu biti savr§eno mjesto za lansiranje novih proizvoda i
usluga namijenjenih vrlo specifi¢noj publici. Bez obzira na to je li cilj ostvariti
konverzije ili povecati svijest o nekoj marci, oglasi na druStvenim mrezama su odli¢an

izbor.

Ovakva vrsta oglaSavanja jedna je od najbrzih 1 najucinkovitijih nacina povezivanja s
ciljanom publikom. Pruzaju mnogo isplativih moguénosti i izvrstan su nacin za
promoviranje digitalnih marketinSkih kampanja. Ovi mali, ali mo¢ni oglasi koriste sve
podatke koje korisnici dijele na drustvenim mrezama kako bi ponudili visoko
personaliziran i relevantan sadrzaj, koji u konacnici proSiruje moguénosti konverzije 1
predstavlja marku ve¢em broju potencijalnih kupaca. Kako se sve viSe poduzeéa
ukljucuje u oglase na druStvenim mrezama, vazno je razumjeti kako ovaj medij za
oglasavanje funkcionira. Ovakav naéin nevjerojatno je isplativ i svestran alat
oglasavanja koji daje mogucénost izgradnje posebnih kampanja na drustvenim mrezama

1 ispunjavanja izbora razli¢itih poslovnih ciljeva uz relativno niske troSkove.

Valja pogledati koje druStvene mreze su najpopularnije kod koriStenja u oglasavacke

svrhe:

Facebook je druStvena mreza s gotovo 3 milijarde korisnika, $to ju ¢ini i najve¢om
druStvenom mrezom na svijetu. Uz toliko korisnika, Facebook ima ogromnu bazu
podataka koja pridonosi oglasavanju, posebice ako uzmemo u obzir sve informacije
koje Facebook prikuplja o korisnicima i njihovim online aktivnostima (npr. koliko ¢esto
netko stis¢e na oglase, koliko dugo gleda neki oglas i sl.). Njihova platforma za
oglasavanje (Facebook Ads Manager) je ¢vrsta i pouzdana. Osim $to ima ogromnu
potencijalnu publiku, ima i prednost §to je iznimno vizualna i nudi visestruke i detaljne
mogucnosti segmentacije, od demografije, lokaliziranja podrucja, do targetiranja
publike s odredenim interesima. Upravo je ovakav mocan alat za oglaSavanje 1 njegovi

brojni korisnici zasluzan za plasiranje Facebooka medu imu¢nije kompanije svijeta.
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Slika 3, Facebook oglasi, snimka zaslona

Rame uz rame Facebooku, tu je vrlo popularni Instagram. Instagram je iznimno
vizualna druStvena mreza na kojoj su korisnici skloni konzumiranju velike koli¢ine
objava u svim oblicima, od videa, vizuala i fotografija. lako je poznato da Facebook
ima visoku stopu konverzije, izvjes¢e Shopify otkriva iznenadujucu Ccinjenicu o
Instagramu. Drustvena platforma, koju pokrecu vizuali, ima drugu najvecu prosjecnu
vrijednost narudzbe u usporedbi s drugim jednako popularnim platformama. Govoreéi o
tome da je stranica vizualno orijentirana, comScore u svom godiSnjem izvjeséu o
digitalnoj buduénosti navodi da su korisnici Instagrama u 2015. potrosili 12 milijardi
minuta na platformi. To je ogromno u usporedbi s korisnicima Twittera koji su potrosili
6,6 milijardi minuta. Faktor razlikovanja bio je upravo vizualni sadrzaj! Instagram ima
iznimno S§irok spektar korisnika, pa se tako koristi u privatne i poslovne svrhe. Profile
imaju ljudi iz svakodnevice, slavni, ali i gotovo svako poslovanje koje Zeli ostati
konkurentno u digitalnom svijetu. To se odrazava i1 na oglasavanje u kojem se Cesto
mogu vidjeti sponzorirani profili ljudi koji Zele ve¢i broj pratitelja, restorani koji Zele

viSe posjetitelja, proizvodi koji se pokuSavaju prodati, tecajevi koji traZze nove polaznike

7



i jo§ mnogo toga. Oglasi na Instagramu dolaze u puno oblika, a neki od njih su oglasi na
feedu u obliku objave, na storyju (dnevne objave ili price), putem reelsa (kratki videi) i
tako dalje. Oglasi na Instagramu funkcioniraju na dva osnovna nacina. Prvi nacin je
promoviranje objave, odnosno kada se objavi neka objava, postoji mogucnost
promoviranja iste, kako bi imala veci doseg, tj. kako bi ju vidio veéi broj ljudi. Drugi
nacin je stvaranja oglasa preko Facebook Ads Managera, odnosno isti nacin na koji se
rade oglasi na Facebooku. Ako se strategija i targetiranje oglasa na Instagramu dobro

postavi, kampanja ima veliki potencijal za uspjehom. [3]
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2.1.4. Oglasavanje putem e-poste

Marketing putem e-poste snazan je marketinski kanal koji, kao §to samo ime kaze,
koristi e-postu za promicanje proizvoda ili usluga tvrtke. Takav oblik marketinga moze
pomoc¢i da klijenti budu svjesni najnovijih artikala ili ponuda, moze doprinijeti novim
klijentima tako Sto ¢e prikazivati oglase relevantne za nedavna pretrazivanja korisnika i
sl. Osim toga, moze odigrati klju¢nu ulogu u marketinskoj strategiji podizanja svijesti o
robnoj marki i odrzavati angazman kupca izmedu kupnji putem razliCitih vrsta
marketinSkih mailova. Marketing putem e-poste nije nista novo, ali se ponovno pojavio
s obnovljenom ucinkovito$¢u. Postoji visoka razina optimizacije te se tako to¢no moze
targetirati kojoj skupini slati mailove i1 koje poruke ljudi najvise zele vidjeti. Marketing
putem e-poste moze pomo¢i U izgradnji odnosa s publikom, a istovremeno usmjerava
promet na blog, druStvene mreZze ili neku drugu ciljanu lokaciju. Upravo to ga ¢ini vrlo

dobrim alatom s visokim konverzijama. [6]
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2.2. VIZUALI U DIGITALNOM MARKETINGU

Ve¢ je dobro poznato da su ljudi pretezno vizualna bica. Slikoviti prikazi koriste se u
gotovo svim podru¢jima i od najranijih godina. Cak polovica ljudskog mozga izravno je
ili neizravno posvecena obradi vizualnih informacija, a dovoljno je samo 13
milisekundi za identificiranje neke slike. Zato ne ¢udi da najmanje 65 % ljudi "vizualno
uéi". Ova procjena dolazi iz istrazivackog istrazivanja dr. Richarda Feldera o
studentima inZenjerstva 1980 -ih, koje je kasnije postalo temelj za standardizirani test

pod nazivom Indeks stilova uc¢enja (ILS). Naknadne studije procijenile su da je udio



ucenika koji se bave vizualizacijom u odnosu na druge stilove ucenja ¢ak i veci (neki
¢ak 1 do 80%), ovisno o kategorijama stilova ucenja koji se koriste i metodologiji
studija. Osim toga, ljudi imaju izuzetnu sposobnost pamcenja slika. Tako se mogu
sjetiti vise od 2000 slika s najmanje 90 % to¢nosti u testovima prepoznavanja u
razdoblju od nekoliko dana, ¢ak i uz kratko vrijeme prezentacije tijekom ucenja. Ova
izvrsna memorija za slike dosljedno nadilazi ljudsku sposobnost pamdcenja rijeci.
Razlog zasSto je memorija slike superiornija moze biti to Sto slike automatski ukljucuju
viSe asocijacija na druga znanja o svijetu, Sto rezultira slozenijim kodiranjem nego Sto
se dogada s rije¢ima. Dakle, koriStenje vizuala prilikom predstavljanja nefega od
izrazite je vaznosti. Utvrdeno je da su prezentacije pomoc¢u vizualnih pomagala 43 %
uvjerljivije od prezentacija bez slikovnih medija. Jo§ 1986. godine istrazivaci sa
SveuciliSta Minnesota proucavali su kako se prezentacije poboljSavaju vizualnom
podrskom. Studija je ukljucivala pokuSaj uvjeravanja ljudi da posvete svoje vrijeme i
novac pohadanju seminara o upravljanju vremenom. Prezentacije podrzane
raznovrsnom vizualnom podr§kom (upotreba boja u odnosu na crno-bijelo, upotreba
obi¢nih tekstualnih slika u odnosu na one poboljSane isjeCcima 1 grafikonima)
usporedene su s prezentacijom bez vizualne podrSke. Sveukupno, prezentacije koje su
koristile vizualnu podrsku bile su 43% uvjerljivije. Vizualna potpora osobito je utjecala
na percepciju izlagaca kao sazetijeg, jasnijeg, boljeg koristenja popratnih podataka,

profesionalnijeg, uvjerljivijeg i zanimljivijeg. [4] [8]

Moze se zakljuciti da slikoviti sadrzaj nosi mnoge benefite u svim podrucjima, pa tako
ne iznenaduje Sto je izrazito koriSten i u svijetu digitalnog marketinga. Upravo to
navodi na novi pojam, a to je vizualni marketing. On oznacava proces ukljucivanja
slika, video zapisa i drugih vrsta vizualnog sadrzaja u marketinsku strategiju. Kad se
koristi kao dio vece strategije, vizualni marketing moze pomo¢i u oslikavanju tema i
usluga koje bi inace bilo tesko objasniti samo pomocu teksta. Vizualni sadrzaj savrsen
je za interakciju s publikom. Ljudski mozak moze obraditi vizuale do 60 tisuca puta
brze od teksta. S obzirom na to da je pisana rije¢ prisutna tek vrlo mali dio ljudske
evolucije, to ima smisla. Sto se marketinga tie, to znaci da je sadrzaj kreiran vizualno
do 5 puta veéi angazman od onih bez njih. Clanci s vizualnim prikazima imaju 94%
posto vise pregleda. Ocito je iz da kupci vole vizuale i1 preferiraju sadrzaj koji ih sadrzi.
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Isto potvrduje i studija koju je proveo Social Media Examiner, a kaze da je 41%
ispitanika reklo kako su vizualni sadrzaji najvaznija vrsta sadrzaja, pobjedujuci

bloganje na prvom mjestu. [5]

Zadnjih godina dosta se pisalo i predvidalo o ulozi vizualnog u digitalnom marketingu.
Ono §to je sigurno je da ¢e s vremenom vizualno biti sve vaznije. To se i dogodilo,
odnosno trenutac¢no je uloga slikovnih sadrzaja golema. Odredena istrazivanja kazu da
je u prosjeku pozornost koju odrasla osoba posveti nekom sadrzaju samo 2,8 sekundi.
To je period u kojemu postoji prilika pridobiti pozornost korisnika. Ovako kratak period
nije dovoljan da osoba procita slozeniju recenicu do kraja, a posebice u cijelosti 1
koncentrirano konzumira neSto opSirnije. Kako digitalni marketing savladava tu
potencijalnu prepreku? Svjesni ove Cinjenice i nacina na koji ljudi konzumiraju
digitalne sadrzaje, da su slike i video postali dominantan oblik komunikacije, tvrtke su
pocele prilagodavati svoje strategije. Prezentacija proizvoda 1 usluga velikim je dijelom
premjestena s pri¢anja (0dnosno pisanja) o njima na inovativno i vizualno pokazivanje
same usluge ili proizvoda i kako se njima sluziti. Ovime tekstualan sadrzaj nije izgubio
na kvaliteti, dapace, upotpunjen je novom komponentom, onom vizualnom, koja

intenzivno zaokuplja pozornost publike. [7]

“Sadrzaj s kvalitetnim vizualnim elementima nije samo odli¢an mamac za privlacenje
pozornosti korisnika ve¢ se 1 ¢eS¢e dijeli na drustvenim mreZzama i drugim digitalnim
kanalima. Kreiraju¢i atraktivne vizualne sadrzaje koji se sastoje od kompleksnih
informacija koje korisnici mogu u vrlo kratkom roku apsorbirati, digitalni marketing u
koraku je s navikama internetskih korisnika ¢ija je pozornost Cesto vrlo rasprSena s
obzirom na koli¢inu informacija s kojima su svakodnevno u kontaktu. Kreativno
dizajnirana infografika koja prezentira odredene informacije zasigurno ¢e privuéi vise
klikova 1 biti viSe dijeljena od ¢lanka koji se sastoji od istih informacija, ali samo u

tekstualnom obliku. Isto vrijedi i za oglase.” [7]
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2.3. KAKVE VIZUALE IZABRATI?

Neka od osnovnih pitanja u stvaranju vizuala, pa i same kampanje su: Koje price se
pokusavaju prenijeti publici, kakva slika bi dodatno privukla publiku, koji ton
komunikacije se koristi, te na koji nacin prikazati brand i sami proizvod?
Odgovori na ta pitanja stvaraju dobre smjernice pri izradi samih vizuala. Dakle, prvo
treba napraviti dobro istrazivanje o samom brandu i proizvodu/usluzi, kao i njihovom
vizualnom identitetu, te oko toga graditi dizajn koji ¢e ih prikazati u pravom svjetlu.
Takoder, valja uzeti u obzir koji je cilj kampanje 1 samih oglasa. Razli¢iti ciljevi

rezultirat ¢e 1 razli¢itim dizajnom.

Dakle, kako napraviti dobar vizualni oglas? Neki bi rekli da ne postoji receptura, ali

postoje osnove koje se postuju u gotovo svakom dizajnu, pa valja krenuti od njih. [9]

2.3.1. Koli¢ina informacija

Na ovu stavku ne utjeCe nuzno dizajner, ve¢ 1 sami klijent, odnosno poduzece.
Medutim, moze se pricati o optimalnoj koli¢ini informacija koju ¢e publika procitati 1
dozivjeti. Kao Sto je ranije spomenuto, ljudska paznja vrlo je kratka. Hoce li osoba
zadrzati pogled na nekom oglasu ovisi 1 o koli¢ini teksta. Prijedlog po kojem se vecina
dizajnera 1 marketinskih stru¢njaka je da oglas sadrzi sljedece: logo tvrtke,
naslov/slogan koji privla¢i kupca, posebnu ponudu/akciju i call to action (poziv na

djelovanje).

Logo ili ime tvrtke jasan je izbor koji je usao u ove Cetiri stavke. To je kljuéni znak po
kojem ¢e kupac prepoznati o kome se radi i tko nudi uslugu. Neke kampanje
napravljene su isklju¢ivo u svrhe podizanja svijesti 0 brandu (brand awareness) te je

upravo ovo kljuéna stavka takvih oglasa.

Slogan ili recenica kojom privla¢imo kupca gotovo je klju¢na u zadrZzavanju kupceve
paznje. Uz sliku, to je jedna od prvih stvari koju ¢e kupac uociti, a zatim 1 izabrati hoce
li se zadrzati na oglasu ili ga zaobici. Zato je iznimno bitno da je tekst napisan tako da
ga privuce, ali i zadrZi.
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Posebna ponuda ili akcija je ono Sto kupcu daje osjeca ‘sad ili nikad’, odnosno javlja se
strah od propustanja dobre ponude (eng. fear of missing out). Upravo to je mali tajni
sastojak oglasa, koji ¢e kupca, ukoliko nije sasvim siguran u odluku, potaknuti da

promisli o kupovini.

Zadnja stavka je poziv na akciju, odnosno call to action (CTA). Neki od primjera
poziva na akciju bili bi: “Prijavi se”, “Naruc¢i odmah”, “Pogledaj ponudu” i sli¢no. Ovo
je iznimno koristan alat koji, na neki nacin, nareduje kupcu $to da napravi. Ponekad u
brzini gledanja oglasa i konzumiranja informacija kupac ne razmislja gdje otici i $to
poduzeti. Tada dolazi CTA koji daje vrlo lagani izbor 1 “podsje¢a” kupca jo§ jednom
Sto uciniti i da ¢e u samo jednom kliku ponuda biti njegova. S dizajnerske strane, CTA
se Cesto dizajnira u obliku “gumba”, odnosno da se na njega moze kliknuti ili se nalazi
unutar obojenog oblika koji ga isti¢e. S obzirom da je CTA zavr$na naredba, stavlja ga

se iza tj. nakon ostalih informacija te tamo ima najveci utjeca;.

Uz navedene stavke, postoje joS razni elementi koji se mogu koristiti 1 stavljati na
oglase. Od vizualnih (fotografije, ukrasnih elementi...) do tekstualnih (informativne ili

zabavne informacije).

Dakle, moze se zakljuciti da je koli¢ina informacija bitna kod stvaranja oglasa.
Odnosno, bitno je Sto pise 1 na koji na¢in. S informacijama se ne smije pretjerati, ali

kupcu treba biti jasno o ¢emu se radi (osim ako je namjerno drugacije). [9]

2.3.2. Tipografija

Primarna uloga teksta je prenoSenje informacija, ali isto tako tekst velikim dijelom
sudjeluje u dizajnu te je dio estetike. Kod odabira fontova treba obratiti posebnu paznju.
Ono S§to je najbitnije 1 pobjeduje bilo koju drugu svrhu teksta, je da on bude ¢itljiv. Zato
u oglasima nije dobro birati pretjerano stilizirane fontove, ¢ija estetska uloga narusava
onu najbitniju. Takoder, osim S$to tekst prenosi informacije, njegov izgled sudjeluje u

formiranju karaktera samog dizajna.
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Tako recimo, nije primjereno staviti font kao Comic Sans na oglas neke banke. Font
igra veliku ulogu o prvom dojmu i ako je neozbiljan, neprimjeren i sl., kupac moze

ste¢i krivu i nepovjerljivu sliku prema samoj tvrtki. [10]

2.3.3. Boja

Boje imaju iznimno bitnu ulogu u kreiranju oglasa. One mogu privuc¢i paznju kupca i
istaknuti oglas u masi drugih. Na temelju boja podsvjesno stvaramo ideju 0 samom
brandu te sama paleta boja daje naslutiti u kakvom smjeru ide proizvod i za koga je
namijenjen. To se ocituje u svim industrijama, pa tako na primjer, bocice sapuna za
ruke imaju drugaciju paletu boja ako se radi o ljetnom izdanju ili onom tijekom ostatka
godine. Ako se radi o nekim blagdanskim proizvodima, sve ¢e biti i u karakteristiénim
bojama za taj period. Kod oglasa, paleta boja ¢e se naj¢esc¢e poklapati s bojama samog
branda, dakle one su najceS¢e ve¢ zadane. Unato¢ tome, kada postoji prostor za

kreativnu slobodu, valja obratiti paznju u njihov odabir.

Nije slucajno Sto tvrtke biraju odredene boje kao svoje zastitne. Svaka boja budi
odredenu asocijaciju i osjecaj u tijelu. Vise o tome govori psihologija boja. Neki od

osnovnih osjecaja i raspolozenja koje vezemo uz boje prikazani su u sljedecoj slici. [11]
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power hope love
sophistication simplicity passion
mystery cleanliness romance
death goodness danger

purity energy

peace
sincerity
confidence
integrity
tranquility

life i ion royalty
growth : luxury
nature wisdom
money ideas dignity
freshness

Slika 6, Psihologija boja, POPART Studio

2.3.4. Oblici

Kada se pric¢a o oblicima u dizajnu, referira se na dekorativne motive, ali i oblikovanje
drugih elemenata, na primjer, kojeg oblika ¢e biti fotografija koju koristimo na oglasu.
Kao 1 boje, oblici ostavljaju podsvjesni dojam na promatraa s obzirom na svoje
karakteristike. Osnovni geometrijski oblici, i najées¢e koristeni u dizajnu, imaju svoja
obiljezja. Tako kvadrat odlikuje stabilno$¢u, ravnotezom i pouzdanoséu. Krug tvori
harmoniju, ispunjenost i cjelovitost. Trokuti, s druge strane, ostavljaju drugaciji dojam s
obzirom na njihovu orijentaciju. Tako trokut ¢iji je vrSak usmjeren prema gore
predstavlja mo¢, smjer i stabilnost, dok su oni usmjereni prema dole dinamicniji i
nestabilniji. Sto se ti¢e apstraktnih oblika i krivulja, one promoviraju razigranost i

dinamicnost te se Cesto koriste u modernijem dizajnu namijenjenom mladima.
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Razigranost se takoder moze postic¢i i kombiniranjem osnovnih geometrijskih oblika ili

slaganjem razli¢itih kompozicija.

Osim zatvorenih oblika, postoje i linije, koje se takoder razlikuju u svom znacaju.
Horizontalne linije daju dojam smirenosti i kontinuiteta. Vertikalne linije su agresivnije
i snaznije. A one dijagonalne su dinamicne i, ovisno o svojoj orijentaciji, predstavljaju

pad ili rast/napredak. [10]

2.3.5. Fotografija

Fotografija je vaZan dio digitalnog marketinga 1 iznimno Cesto koriStena. Bilo da tvrtka
prodaje fizic¢ki proizvod, uslugu ili iskustvo, fotografija nosi veliku ulogu u prezentaciji.
Nacin 1 prikaz necega na fotografiji predstavlja cijeli proizvod, a na klijentu je da odluci

Sto Zeli istaknuti 1 na koji nacin to prikazati.

Prvo i osnovno je prikaz samog proizvoda. Cista pozadina i proizvod snimljen iz
pozicije u kojoj je najbolje vidljiv. Takve slike su sterilne i generi¢ke, ali jasno
predstavljaju sami proizvod i sav fokus stavljaju na njega. Naprednija verzija bila bi
prikazati proizvod u stiliziranom i uredenom okruzenju. Treca opcija je fotografiranje
proizvoda uz korisnika. Dakle, ako se radi o tenisicama, tada su na slici ljudi koji ih
nose. To mogu biti fotografije iz studija, na modelima koji poziraju i predstavljaju
proizvod u 8iroj slici. Jo§ nadogradena verzija bila bi da ti modeli obavljaju neke radnje,
dok nose spomenute tenisice. Tada se ve¢ tim tenisicama pridaje odredeno raspolozenje
i stil, odnosno gradi se profil korisnika tog proizvoda. Fotografije s ljudima i samim
korisnicima proizvoda iznimno utjeCu na cjelokupnu prezentaciju. Kupcu se lako
poistovjetiti s osobom sa slike i javlja se zelja da i kupac bude takav. Na primjer, netko
¢e kupiti odredene tenisice jer je osoba iz reklame predstavljena na zanimljiv nacin te i

kupac zeli biti jednako cool.

Moze se zakljuditi da tvrtke zapravo prodaju dozivljaj, koji obecaju ostvariti ukoliko se
kupi njihov proizvod ili usluga. Fotografija je upravo ta koja prenosi spomenuti

doZivljaj na korisnika te predstavlja proizvod u najboljem svjetlu.
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3. PRAKTICNI DIO

3.1. METODA 1ZVODBENIJA

Prakti¢ni dio ovog rada zamisljen je u obliku ankete. Anketa sadrzi informativna pitanja
0 oglasima i interakciji ispitivaca s istima. Glavnina ankete sastoji se od slikovnih
primjera, oglasa i fotografija, uz koje je vezano odredeno pitanje. Vecina je radena po
principu viSestrukog izbora, odnosno zadana su dva primjera izmedu kojih ispitanik bira

odgovor.

Pitanja su napravljena s ciljem da se testiraju pojedini elementi dizajna i koliko su bitni,
te usporedi i procjeni cjelokupni oglas. Prvi set bio je postavljen opcenito o oglasima i
njihovim odnosom s ispitanikom, dok je ostatak pitanja fokusiran na pitanja sa

slikovnim primjerima.

Na linku se nalazi spomenuta anketa: (https://forms.gle/AgTes63RAMScCLmMKO9).

3.2. REZULTATI | RASPRAVA

Anketu je rijesilo 87 ispitanika, dobi od 10 do 53 godine.

Radi laksSeg shvacanja daljnje rasprave u nastavku su prilozena pojedinacna pitanja,

obrazloZenja istih i odgovori ispitanika.

ANKETA:

1. Klik¢es 1i na sponzorirane oglase na internetu i drustvenim mrezama?
e Da, Cesto
e Ponekad

e Gotovo nikad

Cilj: Vidjeti koliku interakciju publika ima s oglasima opcenito.

Rezultati: 50.6% ponekad, 36.8% Gotovo nikad, 12.6% Da, ¢esto
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https://forms.gle/AgTes63RAMScCLmK9

2. Los dizajn ¢e me odbiti od oglasa, iako me mozda zanima proizvod.
e Da
e Ne, izgled oglasa ne utjece na moj interes
e Ponekad, ali rijetko

e Ostalo

Cilj: Vidjeti koliko je ljudima bitan dizajn u oglasima.
Rezultati: 49.4 Da, 42.5% Ponekad, ali rijetko, 8% Ne

3. Najinteresantniji su mi oglasi na...
e Web stranicama
e Trazilici
e Instagramu
e Facebooku
e Ostalo
Cilj: Gdje ljudi najvise primjecuju i vole vidjeti oglase.
Rezultati: 64% Instagram, 19.8% Facebook, 8.1% Web stranice, 5.8%
Trazilica, 2.4% Ostalo

4. Koji oglas ¢es prije kliknuti?

‘ Free music on

Advertisement

. Spotify
Spotify
Free Music on Spotify®
P+ Google Play
B Google Play

X
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Cilj: Vidjeti koliko je ljudima bitan dizajn kod oglasa.
Rezultati: 89.7% desna slika, 10.3% lijeva slika

5. Koji oglas smatras pouzdanijim?

Secure their
Tomorrow

Secure their
Tomorrow

Cilj: Vidjeti utjecaj boja na dojam promatraca.

Rezultati: 80.5% gornja slika, 19.5% donja slikA

6. Koji oglas na ovoj web stranici smatra$ lakSe uo€ljivijim?

NovosT
Imaju li hrvatski de»veloperl korlsvtr oé tuzbe DWH Developer (m/f)
prema Appleu? Oni u SAD-u mozda i zarade do - PismAR R
30 tisuéa dolara... Zagreb

Apple je pristac na nagodbu koja znaéi da ¢e developeri

il

aplikacija iz SAD-a moci slati ponude za placanja izvan apikacje, i
ali i dobiti do 30 tisuéa dolara odstete, . N Scmnie /)
""""""""" Poslovna inteligencija 25 09,

e VAN $iMiC Zagreb
NovosT

Gamechuck za novu videoigru potpisao spreiar orrce

S & Lo s o =
_?’} [‘u" EI -~ T izdavacki ugovor u vrijednosti preko milijun
AWMl kuna

Videoigra Midwintar pronagla je svog izdavaca, Rogue Games u

dijem se odboru nalaze bivii predsjednici Nintenda i Sonyja te
bivéi poslovni direktor LucasFilma.

‘ MARIN PAVELIC

[ - SN uuRazo
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7.

NovosT
Imaju li hrvatski developeri koristi od tuzbe
prema Appleu? Oni u SAD-u mozda i zarade do
30 tisuca dolara...

Apple je pristao na nagodbu koja znaci da ce developeri
aplikacija iz SAD-a modi slati ponude za placanja izvan aplikacije,
ali i dobiti do 30 tisuca dolara odstete.

@ s

NovosT
Gamechuck za novu videoigru potpisao
izdavacki ugovor u vrijednosti preko milijun
kuna

Videoigra Midwintar pronasla je svog izdavaca, Rogue Games u
&jem se odboru nalaze bivéi predsjednici Nintenda i Sonyja te
bivii poslovni direktor LucasFilma.

0 MARIN PAVELIC

KULTURA 2.0

Cilj: Potvrditi teoriju da ljudi vise vole i uoc¢avaju jasno vidljiv okvir oglasa.

DWH Developer (m/f)
~~~~ sercliaPoslovna inteligencija 25. 09
Zagreb

Data Scientist (m/f)
wieloencia Poslovna inteligencija 25. 0.
Zagreb

Rezultati: 94.2% donja slika, 5.8% gornja slika

U oglasu za novu Nike kolekciju tenisica vise bi me privukla fotografija:

Cilj: Vidjeti ima li bolji odaziv fotografija s fokusom na kompletni stil ili s

fokusom na proizvod.

Rezultati: 59.8% donja slika, 40.2% gornja slika
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8. Na koji oglas ¢es prije kliknuti?

WIOD% Healthy & Affordable \
GROCERIE S 1 100% Healthy & Affordable
" HOME {GROCERIES
DEI‘ ERY - -
~ Woaivery ‘
W ORDER NOW ~ -
‘ - -
| | N |
nnnnnnnnnnnnnnnn - TE— ~
| ) -~ Y

ne S % ‘W SEE MORE

Cilj: Vidjeti ima 1i veéi utjecaj CTA gumb koji je istaknutiji i odmah nakon
teksta ili na dnu u prepoznatljivom oblikovanju Instagram oglasa.
Rezultati: 51.2% lijeva slika, 48.8% desna slika

9. Koji tekst oglasa te vise privlaci?

Oglas

Provjeriizradun i oslguraj se.

Ceka te bonus )

50% Bonusa na Auto Osiguranje

Ugovori policu Auto ili Kasko osiguranja online, LAQO by
Croatia Osiguranje

Lago LAQO Kupite odmah

B> X
Provjeri zraéumosugurajse . .
Geka te bonus ) LAQO Digitalno Auto
50% Osiguranje
ZASVE
Izracunaj cijenu svoje police online.
weo [ AQO LAQO by Croatia Osiguranje

Cilj: Vidjeti ima li tekst (akcija 50%) i njegovo oblikovanje utjecaj na
angazman.

Rezultati: 62.1% gornja slika, 39.1% donja slika
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10. Koji format oglasa smatra$ atraktivnijim u ovom primjeru?

Postani Uplifter!

Osvoji jednu od 32 besplatne stipendije
za Uplift akademiju na Algebri!

»| uplift N\ B Prijavise

Postani

Uplifter!

Nauci sve potrebno za razvoj
svojeg pos
Uplift aka

» uplift

Cilj: Vidjeti utjece li format i raspored elemenata u formatu na privla¢nost.

Rezultati: 66.3% donja slika, 33.7% gornja slika

11. Koja slika bi te vise privukla u oglasu za novu kolekciju tenisica?

=

F-1 LOW NBA < AF-1 LOW NBA < AF-1 LOW NBA <= A

et

LOW NBA=%=A
1 LOW NBA % A

)
-
=]
=
=
[~}
=}
.
<
)
=

NRA & AF-1 LOW NBA &

= AF-1 LOV

-1 LOW NBA <« AF-1 LOW NBA < AF-1 LOW NBA <% AF
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Cilj: Vidjeti privlaci 1i ljude na oglasima vise slika samog proizvoda ili

koriStenja tog proizvoda unutar odredenog stila.

Rezultati: 59.8% lijeva slika, 40.2% desna slika

12. Na koji oglas ¢es prije kliknuti?

SPICY ROASTED SPICY ROASTED

CHICKEN /5
50% A

B

50%

OFF OFF

LIMITED OFFER

C +123-456-7890

@ reallygreatsite.com

¢ +123-456-7890
@ reallygreatsite.com

ORDER NOW ORDER NOW

Cilj: Vidjeti ulogu znaka za ograni¢enu ponudu (limited offer).
Rezultati: 87.4% lijeva slika, 12.6% desna slika

CHICKEN %
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13. Ovaj oglas smatram...
e Kreativnim
e Nezanimljivim

e Ostalo

O] Instagram h4

12 HOURS AGO

Spotify
Sponsored

@ Spotify
Dance like nobody’s
paying.

Premium is free for the first 30 days.

Liresbad alogdity Vwrima aypsly. Onfy £ ¥ /rmmei™ afiee

Cilj: Vidjeti opéeniti interes publike za ovakvu vrstu oglasa.

Rezultat: 78.2% Kreativnim, 17.2% Nezanimljivim, 4.6% Ostalo

Ostalo: “Nije los, ali je dosta generican i ucestao.”, “Tipi¢nim, nije nesto
preposebno eye catching ali je lijep, ne bi me odbio.”, “Okej je, ali smatram da
bi mogao biti i bolji.”, “Procitam sto pise, ali mi ne privlac¢i paznju kao premium
free za 30 dana sto mi je bitnija info od ostalog teksta koji upotpunjuje

prazninu.”

24



14. Smatram da bi vise klikova dobio oglas...

*0 S EBrd @ ‘
TEL:; '*' / . GLAMI
1 o

GLAMI

Najbolje modne ponude

Cilj: Vidjeti privlaci li kupce genericko izlistavanje proizvoda ili stilizirani
oglas.
Rezultati: 56.3% donja slika, 43.7% gornja slika

15. Koji oglas ti izgleda uvjerljivije?

Here to fix and create
anything for you.
VANDEMAR
CONSTRUCTION
Talk to the team

with experience.

123-456-7890

Here o {ix and create

anything for you.
VANDEMAR : _ .
While our on-site agents are here to answer your queries, you
CONSTRUCTION may also reach us online at www .reallygreatsite.com

Talk to the team
with experience

123-456-7890

Cilj: Vidjeti utjecaj fonta na dojam o cjelokupnom oglasu.
Rezultati: 95.4% gornja slika, 4.6% donja slika
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16. Smatras 1i da brand ima koristi od ovakvog oglasa?

e Da
e Ne
e Ne znam

bipahrvatska

| BIPA
\\7 Sponsored

Kad sam bila mala,
nisam mislila da ée mi

obrve biti toliko vazne!

#tvojaBIPA

Cilj: Vidjeti shvacaju li ljudi smisao i utjecaj brand awareness kampanja.
Rezultati: 41.4% Da, 39.1% Ne, 19.5% Ne znam
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U anketi se testirao odnos ispitivaca s oglasima i njihovo misljenje o istima
temeljeno na dizajnu. Nakon provedenog ispitivanja i analize rezultata vidljivo je da
je vec¢ina odgovora bila u skladu s ocekivanjima. Vecina ispitanika tvrdi da
povremeno sti§¢e oglase i u odredenoj mjeri se za njih zanima. Polovica tvrdi daim
je dizajn bitan kod oglasa, dok ostalima nije presudan. Medutim, pretpostavka je da
na nesvjesnoj razini dizajn i predstavljanje proizvoda igra ve¢u ulogu od navedenog
rezultata ankete. Sto se kanala ti¢e, Instagram uvjerljivo pobjeduje ostale te tako

postaje najomiljenija mreza za oglaSavanje.

Elementi u dizajnu su se pokazali vrlo bitnima 1 utjecajnima. To mozemo vidjeti na
visSe primjera. U pitanju broj 5 vecina ispitanika izabrala je oglas s plavim
nijansama, umjesto ljubicastih, §to se podudara s teorijom boja. Kod pitanja broj 15
izbor fonta je takoder pokazao svoju vaznost gdje je cak preko 95% ljudi

prepoznalo neprimjereni font za tip oglasa na kojem se nalazio.

Limited offer ponuda dokazala je svoju svrhu (pitanje 12), kao i ponudene akcije
(pitanje 9). U vaznost ovakvih stavki se nije ni sumnjalo te ne iznenaduje podatak
da je ljudima takav oglas bio privlacniji. Kod provjere u€inkovitosti CTA gumba u
pitanju 8 dolazi do zanimljivih rezultata. Naime, oba oglasa su imala CTA, medutim
jedan se nalazio u obliku gumba na srediStu plakata odmah ispod bitnih informacija,
dok je drugi bio na dnu slike u obliku trake. Odgovori ispitanika su gotovo jednaki
za oba oglasa, Sto dovodi do zakljucka da sama pozicija i oblik CTA nije toliko
presudna, koliko sama Cinjenica da je prisutan. Za vjerovati je da je odluka bila

donesena na osnovu vlastitih preferansi.

Kod prodaje samog proizvoda, u ovom slucaju tenisica, u oba pitanja (7 i 11)
ispitanici su izabrali prikaz koji poblize i bolje pokazuje sami proizvod, od onog
koji je prikazivao cijele modele. Dakle, po odgovorima ove ankete, kupcima
zainteresiranima za konkretni proizvod korisnije je i interesantnije na online oglasu
vidjeti ba§ ono $to kupuju. To ne ¢udi, s obzirom na to da ¢e tako moci bolje
promotriti proizvod i procijeniti jesu li zainteresirani ili ne. Pretpostavka je da,
ukoliko se prikazuje oglas za recimo privatni fakultet, bi bilo privla¢nije vidjeti
nasmijanog studenta (korisnika usluge), nego zgradu fakulteta ili knjige

(“proizvod”). Stoga bi se dalo zakljuciti da je pretpostavka o prodaji doZivljaja
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tocna, ali ovisno o tome §to se i kako prodaje. Isto kao §to bi u nekoj video reklami

vjerojatno bilo privla¢nije vidjeti tenisice na nekome i u pokretu, a ne na postolju.

Zadnje pitanje je imalo pomalo neocekivan rezultat. Za primjer je postavljen brand
awareness oglas drogerije, na kojem se nalazio tekst o vaznosti obrva. Radi se o
asocijaciji na proizvode za popunjavanje i uredivanje obrva koji se prodaju u
spomenutom ducanu. lako se oglasom ne reklamira konkretan proizvod niti se
zapravo spominje ikakav proizvod, ovaj oglas ima izniman podsvjesni utjecaj.
Medutim, misljenja o tom utjecaju su podijeljena. Za buduca sli¢na istrazivanja bilo

bi dobro ostaviti prostora ispitanicima da elaboriraju svoje odgovore.
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4. ZAKLJUCAK

Nakon provedenog istrazivanja u obliku ankete sa skoro devedeset ispitanika mladih i
starijih godina, napravljen je zakljuCak na temelju rezultata. Pretpostavka je bila da

izgled oglasa utjece na njegovu ucinkovitost.

Ovim zavr$nim radom utvrdeno je da dobar i prikladan dizajn digitalnih oglasa
povecava njegovu uspjesnost i izdvaja ga iz konkurencije. Odnosno, ukoliko se graficki
elementi koriste kao §to je preporuceno, oglas ¢e biti uspjesniji. Elementi koji su se
testirali bili su boja, font 1 tekst, fotografija i slicni. Takoder su se uzeli u obzir format 1
raspored elemenata unutar formata. Dokazano je da boje koje se koriste u dizajnu
moraju biti primjerene onome §to se reklamira i vrsti odabrane komunikacije. Sto se
fonta tice, on takoder ostavlja dojam na gledatelja te se stoga mora paziti da njegov
odabir bude ispravan. Kod fotografija je dokazano da ljudi vole one slike na kojima se
jasno prikazuje nudeni proizvod, Sto ne znaci da ¢e ih vise privuéi genericko
prikazivanje proizvoda na bijeloj pozadini i statinom postolju, ve¢ upravo naprotiv.
lako je jasan prikaz proizvoda koristan, on se mora prikazati kroz neki dizajn i stil.
Osim toga, testirane su i dvije stavke koje se Cesto koriste u marketinSkim strategijama:
call to action (CTA) i fear of missing out (strah propustanja). Dakle, radi se o
naglaSenim popustima, posebnim ponudama i CTA naredbe koja dolazi uglavnom
nakon svih ostalih informacija. KoriStenje i jedne i druge metode pokazalo sve vrlo

korisnim 1 stoga se poti¢e dodavanje takvih elemenata na oglase.

Mozemo zakljuciti da je pretpostavka s pocCetka potvrdena i u praksi te su predvidanja
bila to¢na. Vizuali u digitalnom marketingu su iznimno bitni, a dizajn i prikaz

proizvoda, svjesno ili nesvjesno, utjecu na uspjesSnost samog oglasa.
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