Utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu

Cukoié, Antonio

Master's thesis / Diplomski rad
2025

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:009138

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-04

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:009138
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:7542
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:7542

SVEUCILISTE SJEVER _
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

HHHHH

SSSSSSSSSSS

DIPLOMSKI RAD br. 171-MMD-2025

Utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu

Antonio Cukoié

Varazdin, veljaCa 2025.



SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

Studij Multimedija, oblikovanje i primjena

HHHHH

SVEUCILISTE

DIPLOMSKI RAD br. 171-MMD-2025

Utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu

Student: Mentor:
Antonio Cukoié¢, 2252/336 izv. prof. art. dr. sc. Robert GeCek

Varazdin, veljaca 2025.



M zZA

Sveutillite Sjever HL1BON
Sveutiligni centar Varazdin ALISYIAING
104. brigade 3, HR-42000 VaraZdin

Prijava diplomskog rada

Definiranje teme diplomskog rada i povjerenstva

°%EL Odjel za multimediju

sTeu giplomski sveutilisni studij Muttimedija =

PRISTUPNIK I IMBAG

Antonio Cukoié 2252/336

P 10,02.2025. **** Projektni Studio 2

NASLOV RADA

Utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom marketingu

NASLOV RADA NA

enoLoezie  1he impact of professional photography in digital marketing

MENTOR ZVAN)

Robert Gegek * izv.prof.art.dr.sc.

CLANDVI POVIERENSTVA

dog. dr. sc. Andrija Bemik - predsjednik

doc dr. sc. Marko Cagié - élan

izv. prof. art. dr. sc. Robert Geéek - mentor

3
. izv.prof. art. dr. sc. Mario Peri$a - zamjenski ¢lan
5.

Zadatak diplomskog rada

BRO.

" 1741-MMD-2025

oPIs

Poznato je kako ljudi u danasnje vrijeme Zive u digitalnom dobu kada je vizuaini sadrZaj temeljni element komunikacije. Jedan
od vizualnih sadraja je i fotografija. Ona ima kljuénu ulogu u priviatenju paZnje i stvaranju emocionalne povezanosti s ciljanom
publikom. Uz to, profesionalne fotografije pomaZu u prezentacifi proizvoda i usiuga, a vazne su i za povetanje povjerenja
potro$ata i unapriedenje prepoznatijivosti robne marke. Digitalni marketing uvelike se koristi vizualnim elementima kako bi prenio
kljutne poruke i istaknuo vrijednosti robne marke. Profesionalna fotografija tada postaje sredstvo koje pospjesuje rezultate
marketindkih kampanja, pove¢ava angaZman publike na drustvenim mreZama i ostvaruje prodajne ciljeve.

Cilj oveg diplomskog rada je dokazati vaznost profesionaine fotografije u digitalnom marketingu i utjecaj fotografije kao kijuénog
elementa u osiguravanju povjerenja i pruZanju detaljnih informacija o proizvodu kao i dokazati vaZnost ulaganja u kvalitetan i
promi$ijen vizualni sadrzgj i digitaini marketing.

POTPIS MENTORA

3
SVEUEILIETE / s

SJEVER

2ADATAK URUCEN ﬂ 0‘77 ‘221],










PREDGOVOR

Na kraju jo$ jednog Zivotnog poglavlja zahvaljujem obitelji na strpljenju i razumijevanju kada

sam to najmanje zasluzio i na neupitnoj podrsci tijekom ovoga putovanja.

Hvala mojim kolegicama i kolegama bez kojih ovo putovanje ne bi bilo tako lijepo.

Zahvaljujem svim profesorima SveuciliSta Sjever na savjetima, znanju i iskustvu koje su

dijelili sa studentima.

I za kraj, hvala poStovanom mentoru izv. prof. art. dr. sc. Robertu Ge¢eku na razumijevanju,

savjetima i zalaganju.

Hvala.



SAZETAK

U ovom diplomskom radu daje se pregled o fotografiji i digitalnom marketingu kao i o
njihovoj povezanosti te se istrazuje utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom marketingu s
naglaskom na vaznost vizualnog sadrzaja u suvremenim marketinskim strategijama. Diplomski
rad zapocinje uvodom u povijest fotografije i njezinih Zanrova (portretna, pejzazna, sportska,
reklamna, ulicna, koncertna, subjektivna i apstraktna). Nadalje, dio rada posvecen je osnovnim
fotografskim pojmovima poput blende, brzine zatvaraca, ISO osjetljivosti, kompozicije i
planova. Nabrojani i u ovom diplomskom radu opisani pojmovi od izuzetne su vaznosti kako bi
se razumjela kompleksnost dobivanja kvalitetne fotografije u svrhu pozitivnog utjecaja na
digitalni marketing. Isto tako, naglasak je stavljen na osnovne karakteristike digitalnog
marketinga, njegovog prijelaza s tradicionalnog na digitalni te prednosti i nedostatke modernih
digitalnih marketinskih taktika. Sredisnji dio rada istrazuje integraciju fotografije u digitalni
marketing, analizira povijest fotografije u marketinskom kontekstu i istice snagu profesionalnih
vizualnih elemenata u privlacenju i zadrzavanju paznje promatraca. Istrazivacki dio rada
kojem je cilj istraZiti utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom marketingu ukljucuje
hipotezu o vaznosti profesionalne fotografije u digitalnom marketingu, analizu podataka i
zakljucak koji potvrduje vaznost profesionalne fotografije u digitalnom marketingu. Na kraju,
izneseni su zakljucci o ulozi profesionalne fotografije u kreiranju uspjesnih digitalnih

strategija.

Kljuéne rijeci: fotografija, marketing, digitalni marketing, tradicionalni marketing, povijest
fotografije, istrazivanje



ABSTRACT

This thesis provides an overview of photography and digital marketing, as well as their
connection, and explores the influence of professional photography in digital marketing, with
an emphasis on the importance of visual content in contemporary marketing strategies. The
thesis begins with an introduction to the history of photography and its genres (portrait,
landscape, sports, advertising, street, concert, subjective, and abstract). Furthermore, part of
the thesis is dedicated to basic photographic concepts such as aperture, shutter speed, 1SO
sensitivity, composition, and shots. The concepts listed and described in this thesis are of utmost
importance in understanding the complexity of obtaining quality photography for the purpose
of positively influencing digital marketing. Likewise, emphasis is placed on the basic
characteristics of digital marketing, its transition from traditional to digital, and the
advantages and disadvantages of modern digital marketing tactics. The central part of the
thesis explores the integration of photography into digital marketing, analyzes the history of
photography in a marketing context, and highlights the power of professional visual elements
in attracting and retaining the attention of the viewer. The research part of the work, which
aims to investigate the influence of professional photography in digital marketing, includes a
hypothesis about the importance of professional photography in digital marketing, data
analysis and a conclusion that confirms the importance of professional photography in digital
marketing. At the end, conclusions are presented about the role of professional photography in

creating successful digital strategies.

Keywords: photography, marketing, digital marketing, traditional marketing, history of
photography, research
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UVOD

Poznato je kako ljudi u danasnje vrijeme Zive u digitalnom dobu kada je vizualni sadrzaj
temeljni element komunikacije. Jedan od vizualnih sadrzaja je i fotografija. Fotografija je
postupak dobivanja slike djelovanjem elektromagnetskog zracenja na fotoosjetljivu povrsinu.
Ona ima klju¢nu ulogu u privlacenju paznje i stvaranju emocionalne povezanosti s ciljanom
publikom. Uz to, profesionalne fotografije pomazu u prezentaciji proizvoda i usluga, a vazne
su i za povecanje povjerenja potroSaca i unaprjedenje prepoznatljivosti robne marke. Digitalni
marketing uvelike se koristi vizualnim elementima kako bi prenio klju¢ne poruke i istaknuo
vrijednosti robne marke. Profesionalna fotografija tada postaje sredstvo koje pospjeSuje
rezultate marketinSkih kampanja, poveéava angaZman publike na druStvenim mreZama i
ostvaruje prodajne ciljeve.

Znanstvena metodologija koriStena u ovom diplomskom radu ukljucuje pregled
relevantne literature, analizu razli¢itih izvora podataka o fotografiji i digitalnom marketingu te
provedbu anketnog istrazivanja ¢iji je cilj prikupljanje podataka o percepciji profesionalne
fotografije medu korisnicima digitalnih platformi. Prikupljeni podatci analizirani su s ciljem
potvrdivanja postavljene hipoteze.

Struktura rada obuhvaca poglavlja koja kronoloski prate temu. U prvom poglavlju
obraduje se razvoj i1 znacaj fotografije, zanrovi fotografije te osnovni fotografski pojmovi. U
drugom poglavlju naglasak je stavljen na osnove digitalnog marketinga, razvoj i tranziciju s
tradicionalnog na digitalni marketing i prednosti i nedostatke digitalnog marketinga. Trece
poglavlje fokusira se na fotografiju i vizualni sadrzaj u digitalnom marketingu, povijest i snagu
fotografije u marketingu. U cetvrtom poglavlju iznesena je hipoteza i obradena anketa
provedena putem anketnog upitnika, dok je peto poglavlje sadrzano od zakljucka.

Cilj ovog diplomskog rada je dokazati vaznost profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu i utjecaj fotografije kao klju¢nog elementa u osiguravanju povjerenja i pruzanju
detaljnih informacija o proizvodu kao i dokazati vaznost ulaganja u kvalitetan i promisljen

vizualni sadrzaj i digitalni marketing.



1 FOTOGRAFIJA

Pojam ,,fotografija“ u hrvatskom jeziku oznacava postupak dobivanja slike djelovanjem
elektromagnetskoga zracenja (svjetlosti) na fotosenzibilnu povrsinu [1]. Rije¢ fotografija dolazi
od grékih rijeci ,,phos* §to znaci svjetlo i ,,graphis® §to znaci crtanje [5]. U isto vrijeme pojam
fotografija koristi se i za mnoge druge vrste slika koje zapravo nije moguce svesti pod navedenu
definiciju iz razloga $to nisu nastale djelovanjem svjetlosti na senzibiliziranu povrSinu iako su
im odredene karakteristike tipi¢ne za medij fotografije. Vazno je napomenuti da je fotografija
vizualna umjetnost i kao takva pripada u granu likovne umjetnosti. Kada se govori o pojmu

fotografije, u hrvatskom jeziku razlikujemo tri tradicionalna znacenja:

1. Fotografija kao postupak
2. Fotografija kao objekt
3. Fotografija kao perceptivna jedinica

Fotografija kao postupak odnosi se isklju¢ivo na postupak fotografiranja [5]. Fotografija kao
objekt (materijalni ili konceptualni) nastaje djelovanjem elektromagnetskog zraCenja na
fotoosjetljivu podlogu [5]. Postoje brojni poznati i manje poznati fotografski procesi nastanka
fotografija koji su se koristili u povijesti (dagerotipija, kalotipija i dr.). Neki od njih koriste se i

danas, dok su neki od njih koristeni samo u eksperimentalnoj fazi.

1.1 Povijest fotografije

., Fotografija je mlada umjetnost, ali ve¢ iz sadasnjeg kuta gledanja mozemo procijeniti kakvu
¢e moc¢ imati u svojoj zrelosti.

Charles Dickens, 1839.

Camera obscura, tamna komora, bila je poznata ve¢ u 11. stoljecu, a postoje teorije da
su njezin princip poznavali 1 Aristotel 1 arapski u¢enjak Alhazen. Ipak, izum se Cesto pripisuje
Leonardu da Vinciju [25]. Rijec je 0 prostoriji bez prozora u kojoj svjetlost prodire kroz mali
otvor. Na suprotnoj strani od malog otvora, na bijelom zidu, formira se slika pejzaza koji se
nalazi ispred tog malog otvora. Ta slika je obrnuta, kako horizontalno, tako i vertikalno. U
sredistu je ostra, dok je na rubovima blago zamucena [25].

,,D0 0samnaestog stoljeca upotreba camere obscure bila je opce poznata medu
obrazovanim ljudima,; dugi opisi te naprave nalazili su se u veéini djela o optici, raspravama o

slikarstvu, i knjigama o popularnoj razonodi. Konstruirali su se bezbrojni tipovi kamera u
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raznim veli¢inama, od prvobitne zamracene sobe - sada obicno u kakvoj kuli, da bi se dobila
Siroka panorama okoline - sve do dzepnih kamera duzine od samo 15 do 20 cm i Sirine 5 do 7,5
cm. Neke su bile u obliku knjige, druge skrivene u vrhu Stapa za postapanje. Kao
pomoc¢ umjetniku prilikom slikanja portreta, mrtvih priroda i enterijera, postojale su kamere u
obliku stola, dok su se za slikanje pejzaza koristile prijenosne kamere u obliku kutije i kamere-
nosiljke” (Gernsheim & Gernsheim, 1973.)

Najstarija saCuvana fotografska snimka nastala je 1826. godine, a djelo je francuskog
izumitelja Josepha Nicephore Niepcea [25]. Nakon niza eksperimenata 1826. godine uspio je
napraviti prvu fotografiju na svijetu ,,Pogled s prozora“ [25].

,,Fotografija prikazuje pogled sa prozora Niepceove radne sobe, sa golubarnikom na
lijevoj strani, jednom kruskom i komadom neba koje se pomalja kroz granje, u centru kosi krov
ambara, a na desnoj strani jos jedno krilo kuce. Pojava sunceve svjetlosti s obje strane dvorista
postignuta je zahvaljujucéi dugom eksponiranju od oko 8 sati jednog ljetnog dana” (Gernsheim
& Gernsheim, 1973).

Format fotoosjetljivog materijala bio je dimenzija 20 cm x 16.5 cm [2]. Proces izrade
nazvan je heliogravura [2]. Rije¢ heliogravura dolazi od korijena rijeci “helios* §to znaci sunce
i,,gravira“ §to znaci gravura [2]. Sredstva koristena u procesu su Judejski bitumen, lavandino
ulje i metalne ili staklene ploce [2]. Od 1826. godine Nicéphore suraduje s Daguerreom koji je
kasnije usavrsio Nicéphoreov izum [2]. 19. kolovoza 1839. godine u Parizu predstavljen je izum
Louisa Jacquesa Mande Daguerrea — dagerotipija. Dagerotipija je omoguéila izradu trajnih
fotografskih slika na metalnoj plo¢i premazanoj slojem srebra, a zbog svoje preciznosti i
detaljnosti postala je izuzetno popularna tijekom prve polovice 19. stoljeca, posebno za portrete.
Ipak, do sredine tog stolje¢a, manje se koristila uslijed razvoja novih, pristupac¢nijih tehnologija,
kao Sto je kalotipija. Kalotipija je rana fotografska tehnika razvijena 1841. godine. Ova metoda
koristi papir premazan svjetlosno osjetljivim slojem srebro-jodida, dok sam proces omogucava
stvaranje negativa koji se zatim moze koristiti za izradu viSe pozitivnih kopija na papiru. Za
razliku od dagerotipije koja je proizvodila samo jedinstvene slike.

Bilo je jasno da ,,...fotografija predstavlja jednu od oda industrijskom drustvu 19. stoljeca
i najavu doba u kojem ona nece biti samo umjetnost nego svojevrsni jezik i pismo bez kojeg
covjek nece moci Zivjeti, osmisljavati, citati i tumaciti svijet oko sebe” (Mati¢, 2017). Prosao je
niz godina, a postepenom modernizacijom fotografija je usla u digitalno doba. 1975. izumljen
je prvi digitalni fotoaparat kojeg je izumio Kodakov inzenjer Steve Sasson (Mati¢, 2017).
Fotoaparat je bio tezak 3.6 kg, a CCD senzor je biljezio crno bijelu sliku koja se spremala na
kazetu (Mati¢, 2017). Rezolucija fotoaparata iznosila je 0.1 MP i bilo je potrebno otprilike 23

sekunde za snimanje samo jedne fotografije (Mati¢, 2017). Ipak, ovo je bio tek prototip
3



fotoaparata koji nikada nije bio namijenjen za masovnu proizvodnju. 1981. godine na trziste
dolazi SONY Mavica (Mati¢, 2017). Rije¢ je o analognoj kameri koja je snimala piksele na 2 X
2 inch floppy disketu (Mati¢, 2017). Na disketu kapaciteta manjeg od 1 MB bilo je moguce
zapisati oko 25 fotografija (Mati¢, 2017). 1991. godine Kodak na trziste lansira prvi
profesionalni digitalni fotografski sustav koji je bio namijenjen fotoreporterima (Mati¢, 2017).
Sustav je uklju¢ivao Nikon F3 SLR tijelo u kombinaciji s Kodakovim senzorom rezolucije 1,3
megapiksela (Mati¢, 2017). Fotografije su se pohranjivale na Digital Storage Unit (DSU),
uredaj kapaciteta 200 MB 1 tezine oko 5 kg koji je bio povezan s fotoaparatom putem kabela

(Mati¢, 2017).

1.2 Zanrovi fotografije

Fotografija obuhvaca brojne Zanrove koji se razlikuju prema tehnici, subjektu i svrsi.

Neki od zanrova u fotografiji su:

e Portretna fotografija

e Pejzazna fotografija

e Sportska fotografija

¢ Reklamna fotografija

e Uli¢na fotografija

e Koncertna fotografija

e Subjektivna fotografija

e Apstraktna fotografija

1.2.1 Portretna fotografija

,Portret” je umjetnicki prikaz ljudske glave, lica, poluprofila, poprsja, luka do koljena
ili cijele figure [38]. Kroz povijest portret se istice kao najvazniji likovni element u umjetnosti.
Prvi ljudi u povijesti koji su crtali portrete nazivali su se portretisti. Portretisti su bili iznimno
talentirani crtaci koji su crtom, bojom i volumenom znali nacrtati ljudsko lice i iznijeti karakter
osobe. Portretna fotografija postaje popularna sredinom 19. stoljeca, kada je dagerotipija
postala cijenom povoljna. Takoder, velika prednost dagerotipije bilo je vrijeme koje je Covjek
trebao provesti ispred kamere. Za razliku od ru¢nog crtanja lika, dagerotipija je bila puno brza
tehnika, iako je danas to nezamislivo spora tehnika zabiljezavanja trenutka. Danas je portretna
fotografija sveprisutna u drustvu. Mozemo je naéi na raznim druStvenim mrezama i raznim

drugim platformama. Kada govorimo o opremi, danas nam je za portretnu fotografiju dovoljan

4



mobilni uredaj s kamerom, no ako se Zelimo ozbiljnije posvetiti portretnoj fotografiji, uz
fotoaparat potreban nam je i odgovarajuci objektiv. Za portretnu fotografiju mozemo koristiti
razli¢ite objektive. Najpoznatiji objektiv danasnjice za izradu portretne fotografije je 50 mm
prime objektiv [37]. Svoju popularnost ovaj objektiv stekao je inacicom otvora blende f1.8 zbog
kvalitetnih optic¢kih elemenata, niskih troskova proizvodnje i povoljne prodajne cijene. Za
fotografiranje portreta mogu se koristiti 1 Sirokokutni objektivi koji daju poseban efekt

fotografiji [37].

Slika 1: Portretna fotografija (autor: Antonio Cukoic)



1.2.2 Pejzazna fotografija

Pejzazna fotografija ima vrlo Sirok spektar motiva. Najcesce je rije¢ o pejzazima ili
prikazu urbanih i ruralnih sredina (gradovi, ulice, trgovi, sela...) [32]. Osim pejzaza, urbanih i
ruralnih sredina, pejzazna fotografija podrazumijeva i fotografiranje zivotinja i podmorja. Za

uspjesno fotografiranje pejzaza potrebno je obratiti pozornost na nekoliko stvari [32]:

e Kaod fotografiranja je pozeljno Koristiti stativ koji je klju¢an za duge ekspozicije.
Gotovo je nemoguce dobiti ostru fotografiju drzeéi fotoaparat u ruci

e Sirokokutni objektiv je poZzeljan kod fotografiranja pejzaza, no i teleobjektiv ée
dati zanimljiv efekt

e Velika dubinska os$trina pomoc¢i ¢e u dobivanju ostre fotografije

e Jutarnje i vecernje svjetlo pogodno je za fotografiranje pejzaza. Osim $to ¢e dati
lijepo toplo svjetlo, smanjene su sjene i kontrast

e Dnevno svjetlo nije loSe, ali pozeljno je izbjegavati podnevno svjetlo s jakim

kontrastima i o$trim Sjenama

Slika 2: Pejzazna fotografija (autor: Antonio Cukoic)



1.2.3 Sportska fotografija

Prva inspiracija za sportom moze Se primijetiti u Grckoj, kada su kipari koristili sportase
kao motiv za prikazivanje ljudskog tijela u pokretu [27]. Kao i u Gr¢koj, tako i sada, sport je
ostao motiv za prikaz ljudskog tijela u pokretu. Pocetkom 19. stolje¢a tehnologija u
fotografskim procesima dozivjela je nagli pomak te je pomogla u prikazivanju sportasa u
tadasnjim medijima [27]. Sportski fotografi fotografirali su dogadaje u svrhu obavjestavanja
javnosti. Razvijanjem raznih ekstremnih sportova nastaje nova vrsta sportske fotografije koja
prati zivot sportasa. U tu svrhu profiliraju se fotografi specijalizirani iskljucivo za sportsku
fotografiju. Tijekom tridesetih godina 20. stolje¢a fotografska tehnologija omogucéuje brze
snimanje na terenu. Moze se zakljuditi da je upravo ovo razdoblje oznacilo procvat sportske
fotografije. Prvi sportovi koji su koristili fotografiju kao medij su americki bejzbol i tenis, a
najéeSce su to bile fotografije sportasa koji su promovirali neki proizvod [27]. Unazad nekoliko
godina, nove tehnologije omoguéavaju lako zabiljezavanje sportskog trenutka zahvaljujuéi
raznim sportskim kamerama koje su sveprisutne na trzistu. Nadalje, za dobru sportsku
fotografiju potrebna je i dobra fotografska oprema. Prema tome postoje i standardi u sportskoj
fotografiji koji omogucuju kvalitetne sportske fotografije. Fotografi koji fotografiraju sportske
dogadaje, poput nogometa, najéesée koriste tele objektive zbog pozicije na kojoj se nalaze. S
druge strane, kod fotografiranja nekih drugih sportova, poput surfanja, autosporta i sl.
uobicajena je upotreba Sirokokutnih objektiva. Kada je rije¢ o vodenim sportovima sve Su
ucestaliji fotoaparati s podvodnim kuéistem [27]. Danas je sportska fotografija napredovala do
razine da tijela fotoaparata imaju mogucénost spajanja s mreznim kablom koji omogucava
izmjenu fotografija s redakcijom u realnom vremenu. Propisanih pravila za odabir fotografske
opreme nema. Svaki fotograf svoj “alat” gradi iskustveno, odnosno odabire ono §to njemu
najvise odgovara, financijski i tehnic¢ki. Od proizvodaca fotoaparata koji su poznati u sportskoj
fotografiji vazno je izdvojiti model tvrtke Canon, a to je flagship model R1. Prema rije¢ima
inZenjera iz tvrtke, ovo tijelo je razvijano od same nule, svaki detalj je razvijan na nacin da
udovolji sve potrebe sportske fotografije [28]. Tvrtka Nikon takoder ima svoj flagship model u
sportskoj fotografiji, a to je model Z9, koji je kao i Canonov R1 razvijen da bude pouzdan, brz
i toan. Za primjer, ovaj tip fotoaparata moze zabiljeziti do 40 slika u sekundi, $to je nekoliko

puta viSe od modela iz nize klase [29].



Slika 3: Sportska fotografija (autor: Antonio Cukoic)

1.2.4 Reklamna fotografija

,Reklamna fotografija“ specifi¢na je grana fotografije i svoje mjesto u reklami pronasla
je tek u 20-im godinama 20. stoljeca [16]. U pocetku je fotografija zamijenila crteze koji su
ranije bili jednostavniji i jeftiniji za izradu. Razvojem fotografije, padala je i cijena obrade pa
je s vremenom fotografija postala cjenovno prihvatljiva za izradu reklama. Vazno je
napomenuti da fotografija u to doba nije bila podlozna izmjenama i smatrana je autenticnim
medijem koji prenosi realne informacije. Oglasivaci, 30-ih godina 20. stolje¢a pocinju
manipulirati koriStenjem raznih fotomontaza [16]. Reklamna fotografija treba imati svrhu.
Preciznije, reklamna fotografija ne smije se objasnjavati, ona na prvi pogled treba biti jasna.
Ukoliko se pokraj fotografije nalazi tekst, on treba imati svoju svrhu. Tekst ne smije biti dug,
ve¢ s fotografijom treba tvoriti tandem koji je jasan, napadan i jednostavan. Takoder, sama
fotografija ili fotografija s tekstom mora privuéi paznju primaoca poruke. Kada fotografija
zadovoljava ove uvjete, moze Se reci da je ona uspjesna reklamna fotografija. Proces nastanka
reklamne fotografije je dugotrajan 1 zahtjeva odredeno iskustvo poznavanja fotografske opreme
i rasvjete [30]. Prije svega uz odgovarajuce tijelo fotoaparata, potrebno je odabrati i
odgovarajuci objektiv. U praksi, objektiv ne smije biti ZariSne duljine manje od 50 mm. Kod
objektiva Zari$ne duljine manje od 50 mm postoji moguénost distorzije, Sto nikako nije pozeljno
kod reklamne fotografije. Za uspjesnu reklamnu fotografiju potrebna su i rasvjetna tijela.
NajceSce su to rasvjetna tijela s rasprSivacima ili usmjerivacima svjetla. Uz takva svjetla koriste

se i dodatna svjetla koja nam sluze kao dopuna na mjestima gdje je to potrebno [30].



Slika 4: Reklamna fotografija (autor: Antonio Cukoic)

1.2.5 Uli¢na fotografija

Uli¢na fotografija vrsta je fotografija koja se bavi zivotom, ljudima i ljudskim
interakcijama [31]. Kao grana fotografije, svoje korijene biljezi u dalekoj povijesti jer prve
fotografije ikad napravljene bile su upravo uli¢ne fotografije. Ulicnu fotografiju moZemo
fotografirati na raznim mjestima, a najceS¢e su to javne povrsine poput ulica, parkova, plaza,
sela i sl. Kada se govori o uli¢noj fotografiji, vazno je spomenuti da ona nuzno ne mora
obuhvacati ljude. Najvazniji segment uli¢ne fotografije je vrijeme koje diktira zabiljezavanje
nekog klju¢nog trenutka. Uz vrijeme, vaZan faktor je i kadar koji mora uklopiti elemente 1 neki
dinamicki sadrzaj u jednu pricu. Za uli¢nu fotografiju moZemo koristiti razlic¢ite fotografske

objektive i popratnu opremu.



Slika 5: Ulicna fotografija (autor: Antonio Cukoic)

1.2.6 Koncertna fotografija

Koncertna fotografija obuhvaca fotografiranje koncerata i javnih nastupa. VaZan dio
svake koncertne fotografije prijenos je ugodaja koncerta ili dogadaja. Kako bi se prenio
odredeni dogadaj vazno je fotografijom predstaviti izvodaca i1 publiku. Obi¢no se za ovaj Zanr
fotografije koriste fotoaparati koji bez Suma podnose vece ISO osjetljivosti. Takoder, za dobru

fotografiju potreban je i dobar objektiv, koji mora imati visoki otvor blende [36].

|\

Slika 6: Koncertna fotografija (autor: Antonio Cukoic)
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1.2.7 Subjektivna fotografija

Subjektivna fotografija je Zanr fotografije koji promice vaznost osobnog izraZaja u
fotografiji. 1zraz subjektivna fotografija osmislio je Otto Steinert 1940-ih godina [33]. Otto
Steinert zalagao se za fotografiju koja je istrazivala unutarnju psihu i ljudsko stanje, a ne vanjski
svijet. Subjekti fotografiranja mogu biti ljudi, objekti ili pejzazi. Kod stvaranja subjektivne
fotografije dozvoljeno je koristenje raznih metoda poput mijenjanja i prilagodbe postavki
rasvjete, fotoaparata i sl. Prva izlozba subjektivnih fotografija odrzana je 1951. godine. IzloZzbu

je postavio pokret koji su osnovali Otto Steinert i Peter Keetman [33].

Slika 7: Subjektivna fotografija (autor: Antonio Cukoic)

1.2.8 Apstraktna fotografija

Apstraktna umjetnost pojavljuje se pocetkom dvadesetog stolje¢a. Svoje teziste stavlja
na Cistu ekspresiju oblika, linija i boja. Na prvi pogled apstraktna fotografija nema nikakve veze

s ni¢im u stvarnom svijetu 1 specifi¢na je po tome §to se ¢esto spominjana fotografska pravila
11



ovdje mogu krsiti [34]. Vjerovalo se da je prvo apstraktno djelo nastalo 1910. godine i da ga je
naslikao Vasilij Kandinski, no to djelo je ipak previSe tezilo drugim umjetni¢kim pravcima.
Prva apstraktna slika u hrvatskoj pojavila se 1922. godine [35]. Bilo je to djelo naziva “Pafama”
autora Josipa Seissela [35]. Slika je nastala kao jedno u nizu djela radenih u kontekstu
avangardnog Casopisa “Zenit” [35]. Apstraktnu fotografiju mozemo povezati s apstraktnom
umjetnoscéu jer su veoma sli¢ne. Apstraktnom fotografijom dominiraju boje, oblici, svjetlo i
sjena koji daju dinamiku fotografiji.

Apstraktnu fotografiju tesko je opisati rijeCima. Veoma je vazno da osoba koja zeli

fotografirati apstraktnu fotografiju bude puna maste, slobode i spremna na eksperimentiranje
[34].

Slika 8: Apstraktna fotografija (autor: Antonio Cukoié)
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1.3 Osnovni fotografski pojmovi

Svaka fotografija jedinstvena je i gotovo je nemoguce dva puta dobiti identicnu
fotografiju, stoga je vrlo vazno poznavanje tehnickih, ali i kreativnih elemenata Koji

omogucavaju stvaranje dobrih fotografija.

1.3.1 Blenda

Otvor blende, poznat i kao f-broj objektiva mehanicki je sustav ugraden u objektiv koji
odreduje koli¢inu svjetlosti koja prolazi kroz objektiv, pada na senzor fotoaparata i na taj nacin
utjeCe na ekspoziciju [26]. F-broj obrnuto je proporcionalan koli¢ini svjetlosti koja prolazi kroz
otvor blende — manji f-broj, Siri otvor blende i vise svjetlosti koja dopire do senzora. Kada
govorimo o veéem otvoru blende ili povecanju blende, zapravo se referiramo na smanjenje f-
broja. Na primjer, otvor blende /2.8 propusta vise svjetlosti od otvora /8. Nadalje, vazno je
objasniti kako blenda utje¢e na dubinu polja. Kod veéeg otvora blende (manji f-broj), manja je
i dubina polja, §to znaci da ¢e manji dio objekta biti izostren [17]. Ovakve postavke najéesce se
koriste kada Zelimo izolirati objekt od pozadine. Kada je rije¢ o manjem otvoru blende (ve¢i f-
broj), situacija je obrnuta, odnosno veca je dubina polja. Zahvaljujuci tome veéi dio scene ¢e

biti izo$tren [17].

VELIK OTVOR BLENDE SREDNIJI OTVOR BLENDE MALI OTVOR BLENDE
(ulazi mnogo svetlosti) (srednja kolicina svetlosti) (ulazi malo svetlosti)

f12 118 1122

(izvor: https://lwww.klubputnika.org/servis/foto-uputstva/88-osnove-fotografije/3584-blenda-zatvarac-ekspozicija-iso)
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1.3.2 Brzina zatvaraca

Klju¢ni ¢imbenik za snimanje pokreta na fotografijama je upravljanje brzinom zatvaraca
fotoaparata. Vece brzine (krace vrijeme ekspozicije) omogucuju zamrzavanje pokreta, dok
manje brzine (duze vrijeme ekspozicije) stvaraju prirodno zamuéenje objekata u pokretu, Sto
moze biti iznimno u¢inkovito za docaravanje dinamike i dojma kretanja. Brzina zatvara¢a mjeri
se u dijelovima sekunde ili sekundama. Npr. brzina 1/2000 sekunde propustit ¢e manje svjetlosti
na senzor od 1/4 sekunde. 1/2000 koristit ¢emo kada Zelimo zamrznuti pokret (npr. sportska
fotografija) ili kada na senzor dolazi velika koli¢ina svjetla. Duga brzina zatvarac¢a pomo¢i ¢e
nam da pokret bude zamucen (npr. light painting) ili kada je potrebno senzor duze izloziti

svjetlu [17].

MOTIV U KRETANJU

FEXEXXXXX

1/2 sec 1/4 sec 1/8 sec 1/15sec  1/30sec  1/60sec  1/125sec
MALA BRZINA ZATVARACA VELIKA BRZINA ZATVARACA

OSVJETLJENOST FOTOGRAFIJE

VISE MANJE
SVIETLA SVJETLA

Slika 10: Brzina zatvaraca

(izvor: https://fotonauk.com/brzina-zatvaraca-kao-kreativni-alat-1-dio/)

1.3.3 ISO osjetljivost

ISO osjetljivost oznacuje osjetljivost senzora na svjetlo. Pri povecanju ISO osjetljivosti,
fotografije ¢e postati svjetlije S§to ¢e pomoci pri fotografiranju u tamnijim uvjetima, no
podizanje ISO vrijednosti ima i posljedice. Fotografija snimljena s prevelikom ISO vrijednosti
postati ¢e zrnata, a detalji, boje i kontrast ¢e biti smanjeni. I1SO vrijednost trebali bismo
povecavati samo kada nije moguce posvijetliti fotografiju S pomocu brzine zatvaraca ili otvora
blende. To se, primjerice, dogada ako bi dulje vrijeme ekspozicije uzrokovalo zamucenje

objekta ili ako objektiv ne dopusta veéi otvor blende (manji f-broj).
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1.3.4 Ekspozicijski trokut

Ekspozicija je postupak kojim se regulira koli¢ina svjetlosti koja dolazi do senzora
fotoaparata s ciljem uskladivanja osjetljivosti i dinami¢kog raspona senzora s razinom svjetline
scene koju fotografiramo. U fotografiji se dobra ekspozicija definira kao pravilan raspon
srednjih tonova s maksimalnim detaljima u najsvjetlijim i najtamnijim dijelovima scene [6].
Kontrolom ekspozicijskih parametara osiguravamo da koli¢ina svjetlosti koja dopire do senzora
fotoaparata bude optimalna, pri ¢emu optimalna oznacava onoliko svjetlosti koliko je potrebno
da senzor $to vjernije zabiljezi scenu ispred nas [6]. Ekspozicijski trokut oznacava odnos
izmedu tri parametra: otvora blende, brzine zatvaraca i ISO osjetljivosti. Svaki od ova tri
parametra utjeCu jedan na drugoga, stoga je vrlo vazno razumijevanje svakog od njih. Kod
mijenjanja vrijednosti jednog parametra iz ekspozicijskog trokuta, vazno je znati kako ¢e on
utjecati na druga dva parametra. Balansiranje izmedu ova tri parametra ¢esto ¢e zahtijevati

kompromise [17].

“‘“‘\‘\

100 200 400 800 1600 3200

IS0
(osjetljivost)

nieak $um P i

Slika 11: Ekspozicijski trokut

(izvor: https://www.scribd.com/doc/226111881/expozicija)
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1.3.5 Balans bijele boje

Balans bijele boje (engl. White Balance) je postupak kojim se podesava prikaz bijele
boje kako bi ona uvijek bila bijela. Razli¢iti izvori svjetla mogu imati razli¢ite temperature
svjetla zbog ¢ega je vazno pravilno postaviti balans bijele boje. Tako ¢emo posti¢i da boje na
fotografijama izgledaju vjerno i prirodno [17]. Kod danasnjih fotoaparata moguce je koristiti
nekoliko razli¢itih nacina odredivanja balansa bijele boje; npr. moze se postaviti automatski
rezim kod kojeg ¢e fotoaparat sam odabrati parametre koji su u tom trenutku najbolji za zadanu
scenu. Nadalje, moze se manualno podesiti balans bijele boje pomocu temperature boje ili
koristiti neki od predefiniranih rezima kao $§to su dnevno svjetlo, oblacno, umjetno svjetlo i sl.
Kod definiranja balansa bijele boje uvelike moze pomoc¢i i format u kojem fotografiramo. Npr.
ako fotografiramo u RAW formatu koji zadrzava vise informacija o ekspoziciji i boji za razliku
od JPEG formata, tada ¢e se u postprodukciji lako i bez gubitka kvalitete slike definirati balans
bijele boje. Balans bijele boje moze se Koristiti i kao kreativni element. Npr. dodavanje hladnijih
tonova moze pomoci kod docaravanja hladnoce ili dodavanje toplih tonova kod isticanja topline

kod zalaska sunca [17].

Temperatura svjetla u stupnjevima kelvinima

Vedro nebo - 10.000 K
(objekt u sijeni)

10.000

9,000

8,000 1

7000 ———

Oblac¢no nebo - 6.500 K
6.000

Podnevno sunce - 5.500 K

5.000

4.000

Fluo ili led zarulja - 4.000
Jutarnje/vecernje sunce - 3.500 K
Led ili klasic¢na zarulja - 3.000 K
I1zlazak/zalazak sunca - 2.500 K

3.000

2,000 ——
Svijeca/vatra - 1.800 K

1.000

_ ol

Slika 12: Temperatura svjetla
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1.3.6 Kompozicija

Kompozicija je pojam koji oznacava raspored elemenata unutar kadra i odnos dijelova
neke cjeline [18]. Fotografija ima dvije dimenzije - Sirinu i visinu, a njome se prikazuje
trodimenzionalni prostor (visina, $irina i dubina). Kompozicija opisuje odnos izmedu elemenata
unutar zadanog okvira. Nadalje, pomaZze u stvaranju rasporeda, reda i ravnoteze unutar kadra,
a ujedno i privlaci pozornost na ono $to je u kadru bitno [18].

Neke od smjernica za pravilno kadriranje su:

e Pravilo trecina: jedno je od najpoznatijih i najcesce koristenih pravila kompozicije. Kadar
je podijeljen na devet jednakih dijelova pomoc¢u dvije horizontalne linije i dvije vertikalne
linije. Kod koristenja pravila trecina, objekt koji fotografiramo najbolje ¢e se istaknuti kada
je odmaknut od sredine kadra na lijevu ili desnu stranu, gdje se sjeCu vertikalne i

horizontalne linije [19].

i/5 ‘ U5 i/5}

i5

Slika 13: Pravilo treéina

(izvor: https://hr.wikipedia.org/wiki/Pravilo_tre%C4%87ine)

e Vodece linije: Vodece linije su sve linije na slici koje usmjeravaju pogled promatraca i
usmjeravaju ga prema glavnom subjektu ili tocki interesa [19]. Linije mogu biti umjetne

ili prirodne, npr. rijeke, ulice, ograde, ceste i sl.
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Slika 14: Vodecée linije

(izvor: https://hr.savtec.org/articles/howto/how-to-use-leading-lines-for-stronger-photos.html)

Okvir unutar okvira: Tehnika okvir unutar okvira podrazumijeva koristenje elemenata u
sceni kako bi se oko glavnog subjekta stvorio vizualni okvir [19]. Ova tehnika moze pomoci
usmjeriti promatrac¢a na glavni subjekt ili to¢ku interesa. Takoder, fotografiji dodaje
slojevitost i dubinu [19].

Simetrija i ravnoteZa: Simetrija i ravnoteZza dodaju osjecaj reda, privlacnosti i stabilnosti.
Fotografija se obi¢no sastoji od viSe objekata koji su u simetri¢cnom ili nesimetri¢nom
odnosu. Ako objekti zauzimaju istu povrsinu ili su jednako vazni oni su u simetricnome
odnosu. Simetri¢ni odnos u ve¢ini slu¢ajeva nije pozeljan jer se promatraca stavlja u dilemu
koji je objekt glavni. Ipak, postoje situacije kada je simetrija pozeljna, obi¢no u slu¢ajevima
kada Zelimo suprotstaviti dva ili viSe objekata koji imaju jednaku vaznost. Simetri¢ne
kompozicije Cesto koriste rotacijske ili zrcalne oblike. Asimetri¢ni odnos koristi se kada je
jedan objekt dominantniji od drugog i kada Zelimo posti¢i zanimljiviju i dinami¢niju
fotografiju [20].

Negativni prostor: Jo§ jedan nacin privlacenja paznje gledatelja je negativni ili prazni
prostor. To je jednostavan prostor koji ne sadrzi detalje oko glavnog objekta (npr. voda, zid,
nebo i sl.) i omogucuje mu da privlaci paznju promatraca. Negativni prostor u fotografiji
moze stvoriti vizualni kontrast i dodati osjecaj mira, minimalizma i ravnoteze [17].
SrediSnji poloZaj subjekta: Iako po pravilu trecina nije preporucljivo smjestiti subjekt u
srediSte kadra, u nekim slucajevima je upravo to pozeljno. Smjestanje objekta u sredinu

kadra naglasava simetriju, vaznost subjekta i stvara osjecaj ravnoteze. Ukoliko je subjekt
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okruzen zanimljivim teksturama, oblicima i kontrastnim bojama sredisnji polozaj moze biti
Slojevitost: ukljucivanje elemenata na razliitim udaljenostima od kamere s ciljem
stvaranja iluzije dubine i prostora naziva se slojevitost [17]. Ova tehnika koristi u dobivanju
bogatijih i kompleksnijih kompozicija koje zadrzavaju paznju promatraca. Za postizanje
slojevitosti potrebno je ukljuditi elemente u prednji, srednji i straznji plan fotografije.

Eksperimentiranje s kutovima i perspektivama: Cesto eksperimentiranje dovodi do
neocekivanih 1 zanimljivih kompozicija. Eksperimentiranje s razliCitim objektivima,
snimanje s visine ili tla, priblizavanje ili udaljavanje od subjekta pomoci ¢e nam da
dobijemo drugaciji dojam prostora, veli¢ine i odnosa izmedu elemenata u kadru [17].

Zlatni rez: Zlatni rez tehnika je koja datira iz doba antike i prvu poznatu definiciju zlatnog
reza dao je gréki matematicar Euklid [17]. U fotografiji se koriste termini zlatna sredina,
zlatna spirala i zlatni trokut. Sva tri termina direktno su povezana s pojmom zlatni rez. Kod
zlatnog reza, manji dio se prema ve¢em odnosi kao veci prema ukupnom. Zlatnu sredinu
mozemo dobiti na nacin da fotografski kadar vertikalno i horizontalno podijelimo u omjeru
zlatnog reza. Dobiveni rezultat podsjecati ¢e nas na pravilo tre¢ina, no kadar nije podijeljen
na 9 jednakih dijelova. Kod zlatnog trokuta kadar se dijeli dijagonalama. Rezultat je
ponovno zlatni rez. Zlatnu spiralu dobivamo podjelom kadra po pravilu zlatnog reza

slijede¢i Fibonaccijev broj [21].

Slika 15: Zlatni rez (izvor: https://enciklopedija.hr/clanak/zlatni-rez)
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1.3.7 Rakurs

Rakurs je jedan od parametara kadra i on oznacava odnos fotoaparata ili kamere prema

objektu snimanja [22]. Prema polozaju fotoaparata ili kamere postoje:

Gornji rakurs: fotoaparat je smjesten iznad objekta kojeg fotografiramo. Ako fotoaparat
smjestimo u krajnje gornji kut, govorimo o pticjoj perspektivi. Gornji rakurs Cesto se
naziva ,,nadmoc¢na perspektiva® i sluzi za prikaz objekta slabim i nemo¢nim.

Razina pogleda: fotoaparat je smjeSten ispred snimanog objekta. Kada se ne moze
odrediti kut izmedu objekta i fotoaparata najcesce je rije¢ o fotoaparatu smjestenom u
razini pogleda.

Donji rakurs: fotoaparat je smjeSten ispod snimanog objekta. Obi¢no se koristi kada
zelimo istaknuti mo¢ snimanog objekta. Kadrovi iz donjeg rakursa takoder daju efekt
dramatike i objekt koji fotografiramo stavljaju u prvi plan [23]. Kada se fotoaparat

pomakne u krajnji donji kut, dobije se zablja perspektiva.

1.3.8 Planovi

Plan je parametar kadra, odnosno omjer vizualne prisutnosti glavnog predmeta u izrezu

kadra s covjekom kao mjerom [24]. On ujedno oznacava udaljenost objekta od kamere. Osnovni

planovi su [24]:

Total plan: prikazuje cijeli prostor opéenito ili cijelog ¢ovjeka u prostoru. Cesto se
koristi kako bi promatraca upoznali s prostorom i osobom koja je u odredenom
prostornom kontekstu.

Srednji plan: prikazuje cijeli lik Covjeka od stopala do glave. 1za ¢ovjeka se jasno moze
vidjeti okolina u kojoj se nalazi.

Americki plan: poznat je i pod nazivom ,, ameriken “, a svoj naziv dobio je zbog Cestog
koriStenja u americkim vestern filmovima kod prikaza kaubojskoga opasaca S
revolverom. Americki plan prikazuje covjeka od koljena do tjemena.

Blizi plan: prikazuje ¢ovjeka od pojasa do tjemena. Blizi plan koristi se kada je
potrebno pribliziti objekt koji fotografiramo, ali je pritom vazno da ostane prostora za
geste i pokrete.

Polublizi plan: ¢esto se koristi kada je potrebno usmjeriti paznju na lice. Polublizi plan

stvara intimni prikaz ¢ovjeka prikazujuéi ga od poprsja do tjemena.
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Krupni plan: definira se kao najintimniji plan zbog naglaska na emocije ¢ovjeka. Glava
¢ovjeka ispunjava cijeli kadar i promatraé se poistovjecuje s likom. Kod krupnog plana
pozadina nije vidljiva. Prilikom primjene krupnog plana vazno je uzeti u obzir pravilo
tre¢ine. OCi lika trebale bi biti smjestene u gornju trec¢inu kadra.

Detalj plan: kao $to i sam naziv govori, detalj plan prikazuje samo odredeni dio tijela
(npr. o¢i, ruke, usta). Detalj plan koristi se kada se Zeli posti¢i napetost i ozbiljnost,
skrenuti paznju na detalje i naglasiti emociju lika. Detalj plan mozemo iskoristiti i za

prikaz neke stvari, ali ona bi tada trebala zauzeti ve¢inu kadra (npr. mobitel na stolu).

Slika 16: Planovi (izvor: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:903182)
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2  DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing, poznat i kao e-marketing obuhvaca niz marketinskih procesa koji
koriste razne digitalne kanale za promociju proizvoda ili usluga [7]. Cilj digitalnog marketinga
prenijeti je poruku ciljanoj publici, najéesée zbog izgradnje robne marke. Digitalni marketing
obuhvaca sve marketinske aktivnosti koje koriste elektronicke uredaje ili internet. Poduzeca
koriste digitalne kanale poput trazilica, drustvenih mreza, e-posSte 1 web stranica kako bi se
povezala s postoje¢im i potencijalnim kupcima. Ovaj se pristup takoder naziva online
marketing, internet marketing ili web marketing [7]. Digitalni marketing definira se koristenjem
raznovrsnih digitalnih taktika i kanala za povezivanje s kupcima na mjestima gdje provode puno
vremena — online. Od web stranica i alata za online brendiranje do digitalnog oglasavanja,

marketinga putem e-poste, internetskih brosura i drugih oblika komunikacije.

2.1 Prelazak s tradicionalnog na digitalni marketing

Razvoj digitalnog marketinga usko je povezan s napretkom tehnologije. Ray Tomlinson
1971. godine poslao je prvu e-postu ¢ime je postavio temelje tehnologije koja je omogucila
ljudima slanje i primanje datoteka na razlicite uredaje [7]. Tijekom 1980-ih, kapacitet pohrane
racunala postao je dovoljno velik za spremanje vece koli¢ine informacija o kupcima. Tvrtke su
pocele koristiti online tehnike, poput marketinga temeljenog na bazama podataka umjesto da
se oslanjaju na ograniCene popise posrednika. Ove baze podataka tvrtkama omoguéile su
uc¢inkovitije prac¢enje informacija o kupcima ¢ime je doSlo do promjene odnosa izmedu kupca
i prodavaca. Iako je proces bio uéinkovit jo§ uvijek je bio ru¢ni i nedovoljno optimiziran.
Nadalje, tijekom 1990-ih godina, uveden je prvi puta pojam digitalnog marketinga [7].
Upravljacke aplikacije (CRM) postale su vazan dio marketinskih tehnologija. Ostra
konkurencija prisilila je prodavace da ukljucuju vise usluga u svoj softver poput marketinskih,
prodajnih 1 usluznih aplikacija. S razvojem interneta marketinski strucnjaci su takoder dobili
pristup velikim koli¢inama podataka o klijentima putem e-CRM softvera. Tvrtke su tada mogle
azurirati podatke o potrebama svojih kupaca i personalizirati njihovo iskustvo sto je dovelo do
stvaranja prvog ineraktivnog banner oglasa koji je objavljen 1993. godine u okviru kampanje
You Will tvrtke AT&T. Tijekom prvih Cetiri mjeseca od objave 44 % ljudi koji su vidjeli oglas
kliknuli su na njega. U 2000-tima s porastom broja korisnika interneta i pojavom smartphonea
kupci su poceli istrazivati proizvode na internetu i na temelju dobivenih informacija donositi
odluke o svojim potrebama umjesto da se oslanjaju na konzultantske prodavaée [7]. Takav
pristup stvorio je novi izazov za marketinske odijele ¢iji je zadatak bio potraziti nove nacine za

razvoj poduzeca na trzistu. Isto tako, razvoj digitalnog marketinga tijekom 1990-ih i 2000-tih
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godina promijenio je nain na koji robne marke 1 tvrtke koriste tehnologiju u marketingu.
Digitalne platforme sve su vise postajale integralni dio marketinskih planova i svakodnevnog
zivota te kako su ljudi sve vise koristili digitalne uredaje umjesto posjeta fizickim trgovinama,
digitalne marketin§ke kampanje postale su sve prisutnije i uéinkovitije [7]. Godine 2007.
koncept marketinske automatizacije uveden je kao rjeSenje za mnoge izazove. Automatizacija
marketinga pomogla je tvrtkama u segmentaciji kupaca, pokretanju vise kanalnih marketinskih
kampanja i pruzanju personaliziranih informacija kupcima. Medutim, brzina prilagodbe ove
tehnologije potrosackim uredajima bila je i dalje nedovoljna. Digitalni marketing postao je jos$
sofisticiraniji nakon 2010. godine, kada je zabiljeZen nagli rast broja uredaja sposobnih za
pristup digitalnim medijima [7]. Statisticki podaci iz 2012. i 2013. godine pokazali su da je
digitalni marketing i dalje rastao [7]. S razvojem drustvenih mreza u 2000-tima (LinkedIna,
Facebooka, YouTubea i Twittera) potrosaci su postali izuzetno ovisni o digitalnim uredajima u
svakodnevnom Zzivotu. O¢ekivali su besprijekorno korisnicko iskustvo na razli¢itim kanalima
za pretrazivanje informacija o proizvodima. Ova promjena u ponasanju kupaca potaknula je
daljnji razvoj marketinske tehnologije. Globalni digitalni marketing postao je najéescée koristeni
pojam, osobito nakon 2013. godine. Rast digitalnih medija procijenjen je na 4,5 trilijuna online
oglasa koji se prikazuju godisnje, a potro$nja na digitalne medije porasla je za 48 % od 2010.
godine. Sve veci udio oglasavanja dolazi od tvrtki koje koriste online prikriveno oglasavanje
(OBA) kako bi prilagodile oglase korisnicima interneta. Medutim, OBA izaziva zabrinutost u

vezi s privatno$¢u potroSaca i zaStitom podataka [7].

2.2 Taktike i primjeri digitalnog marketinga

Stru¢njaci u digitalnom marketingu odgovorni su za povecanje svijesti o robnoj marki i
generiranje potencijalnih kupaca putem svih dostupnih digitalnih kanala. Digitalni kanali
obuhvacaju druStvene mreze, web stranice tvrtki, SEO (optimizaciju za traZilice), e-postu 1
blogove. Digitalni marketinski stru¢njak prati razli¢ite klju¢ne pokazatelje uspjesnosti (KPI) za
svaki kanal kako bi to¢no procijenio uspjesnost tvrtke na svakom od njih. U manjim tvrtkama
jedan marketinski stru€njak moZe istovremeno biti zaduzen za nekoliko gore opisanih taktika.
S druge strane, u ve¢im tvrtkama specijalizirani timovi Cesto se fokusiraju na jedan ili dva
digitalna kanala. Najuspjesniji digitalni marketinski strucnjaci imaju jasnu viziju o tome kako
svaka digitalna marketin§ka kampanja doprinosi postizanju njihovih cjelokupnih ciljeva.
Ovisno o ciljevima marketinske strategije stru¢njaci koriste kombinaciju besplatnih i pla¢enih

kanala kako bi podrzali svoje kampanje. Na primjer, stru¢njak za sadrzaj moze kreirati niz blog
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objava koje generiraju potencijalne kupce za novu e-knjigu koju je tvrtka izradila. Stru¢njak za

drustvene mreze moze zatim promovirati blog objave kroz placene i organske objave na

poslovnim profilima druStvenih mreza. Istovremeno, strucnjak za e-poStu moze razviti

kampanju za slanje personaliziranih poruka korisnicima koji su preuzeli e-knjigu pruzajuéi im

dodatne informacije o tvrtki i njenim uslugama [7].

Slijede neke od najcescih taktika digitalnog marketinga i kanali koji se koriste za njihovu

implementaciju [7]:

Search Engine Optimization (SEO) je proces optimizacije web stranice kako bi se postigao
visi polozaj na stranicama s rezultatima trazilica ¢ime se povecava koli¢ina organskog
prometa koji dolazi na ciljanu stranicu. SEO strategija osigurava da web stranica bude lako

dostupna korisnicima koji traze informacije relevantne za poslovanje.

Social media marketing ukljuuje promociju robne marke i sadrzaja putem razli¢itih
platformi drustvenih mreza s ciljem povecanja svijesti o robnoj marki, privlacenja prometa
1 generiranja potencijalnih kupaca za poslovanje. Kljucni kanali koji se koriste u marketingu
na druStvenim mrezama ukljucuju: Facebook, LinkedIn, Instagram, Snapchat, TikTok,
Pinterest... Marketing na druStvenim mrezama omogucuje dosezanje ciljne publike putem
organskih objava i pla¢enih kampanja $to pomaze u ja¢anju prepoznatljivosti robne marke

1 stvaranju angazmana s korisnicima.

Content marketing se odnosi na kreiranje i promociju sadrzaja s ciljem podizanja svijesti o
robnoj marki, poveéanja prometa, generiranja potencijalnih kupaca i poticanja angazmana
kupaca. Kljucni kanali koji mogu biti dio vase strategije sadrZzajnog marketinga ukljucuju:

e Blog objave - dijeljenje informacija i stru¢nosti putem relevantnih i Kkorisnih

¢lanaka.

e E-knjige - detaljne vodice i resurse koji educiraju publiku o specificnim temama.

¢ Infografike - vizualni prikaz podataka i informacija koji brzo privlaci paznju.

e Online brosure - digitalni materijali za promociju proizvoda i usluga.

e Pregledne knjige - interaktivni sadrzaji koji olakSavaju donosenje odluka.

Content marketing pomaze u izgradnji povjerenja, pozicioniranju brenda kao autoriteta i

dugoro¢nom angaziranju s publikom [7].
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Affiliate marketing - vrsta oglasavanja koja se temelji na u¢inku pri ¢emu osoba ili poduzecée
zaraduje proviziju promovirajuci proizvode ili usluge drugih na vlastitoj platformi. Kljucni
kanali za affiliate marketing ukljucuju:
e YouTube partnerski program ukljucuje video oglase i promociju povezanih
proizvoda ili usluga.
e Drustveni mediji objavljuju affiliate poveznice putem osobnih ili poslovnih ra¢una
na platformama poput Instagrama, Twittera ili Facebooka.
Affiliate marketing omoguéava monetizaciju online sadrzaja dok podrzava promociju

proizvoda i usluga koji odgovaraju interesima ciljane publike.

Native marketing - odnosi se na oglase koji se neprimjetno uklapaju u platformu na kojoj
se nalaze, izgledajuci poput organskog sadrzaja. Fokusirano je na sadrzaj koji je relevantan
I koristan korisnicima, a ne na tradicionalne prodajne poruke. Primjeri native oglasavanja
ukljucuju:
e Sponzorirani ¢lanci na platformama poput Indeks.hr-a (ovi oglasi izgledaju kao dio
redovnog sadrzaja stranice);
e Oglasavanje na druStvenim mrezama (0glasi na Facebooku i Instagramu ¢esto su
dizajnirani tako da se uklope s organskim objavama u feedu korisnika).
Native oglasavanje ima za cilj pruzati vrijednosti korisnicima dok promovira proizvode ili

usluge na nacin koji je manje nametljiv 1 viSe angazira publiku.

Automatizacija marketinga - odnosi se na koristenje softverskih alata za pojednostavljenje
1 automatizaciju klju¢nih marketinskih aktivnosti. Ovaj proces omogucava marketinskim
odjelima da ustede vrijeme i poveéaju uc¢inkovitost, pritom eliminirajuéi potrebu za ruénim
izvodenjem ponavljajué¢ih zadataka. Primjeri zadataka koji se mogu automatizirati
ukljucuju:
¢ Bilteni putem e-poste- automatsko slanje prilagodenih e-poruka pretplatnicima.
e Objave na drustvenim mrezama- zakazivanje i objavljivanje sadrZaja na razli¢itim
platformama.
e Azuriranje popisa kontakata- odrzavanje to¢nih i azuriranih podataka o klijentima.
e Njegovanje potencijalnih klijenata- automatizirani tijekovi rada za interakciju s
potencijalnim kupcima na temelju njihovog ponasanja.
e Pracenje kampanja i izvjeS¢ivanje- automatsko prikupljanje podataka i generiranje

analiza kampanja.
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Automatizacija marketinga pomaze tvrtkama da ostanu uskladene s potrebama svojih
kupaca, poboljsaju uc¢inkovitost i optimiziraju resurse za postizanje boljih rezultata.

Pay Per Click (PPC)- model digitalnog oglasavanja u kojem oglasivac placa izdavacu svaki
put kada korisnik klikne na oglas. Ova metoda omogucava privlacenje ciljane publike na
web-stranicu na temelju interesa korisnika. Primjeri PPC platformi i formata ukljucuju:

e Google Ads - omogucuje oglaSivatima da se natjeCu za najbolje pozicije na
stranicama rezultata Google trazilice (SERP) pla¢anjem po kliku na postavljene
poveznice.

e Placeni oglasi na Facebooku - promocija sadrzaja ili proizvoda na feedovima
korisnika uz jasno oznacavanje oglasa.

e Sponzorirane poruke na Linkedinu - slanje prilagodenih oglasa ili poruka
korisnicima putem platforme.

E-mail marketing - marketing putem elektroni¢ke poste omogucava tvrtkama da izravno
komuniciraju sa svojom publikom i izgrade odnose s kupcima. Ova strategija koristi e-postu
za promociju sadrzaja, popusta, dogadaja i za usmjeravanje korisnika prema web-stranici
tvrtke, ¢ime se poveCava angazman i prodaja. Primjeri e-poruka u marketinskim
kampanjama ukljucuju:

e Biltene (engl. newsletters) - redoviti informativni sadrzaj, poput najnovijih postova
na blogu ili vijesti o tvrtki.

e Naknadne e-poruke - slanje poruka korisnicima koji su preuzeli sadrzaj s web-
stranice, poput e-knjiga ili vodica.

e E-poruke dobrodoslice - pozdravne poruke novim Kkorisnicima s korisnim
informacijama ili ponudama.

e Blagdanske promocije - posebne ponude za ¢lanove programa vjernosti tijekom
praznika.

e Serije savjeta - automatizirane e-poruke s korisnim savjetima ili informacijama za
educiranje i brigu o kupcima.

Marketing e-postom jedan je od najucinkovitijih digitalnih alata jer omogucava

personalizaciju i mjerljive rezultate, uz niske troSkove implementacije.

Ulazni marketing (engl. Inbound marketing) - predstavlja sveobuhvatan pristup privlacenju,
angaZziranju 1 zadovoljenju potreba kupaca kroz stvaranje vrijednog online sadrZaja.
Umyjesto da se oslanja na nametljivo oglasavanje, ova strategija koristi privlaéne materijale

kako bi potencijalni kupci sami pronasli proizvode ili usluge. Ulazni marketing integrira
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sve navedene digitalne marketinske taktike — od Content marketinga do druStvenih mreza i
SEO-a u jednu kohezivnu strategiju koja pruza dugoro¢nu vrijednost i gradenje povjerenja

kod kupaca.

e Online PR - predstavlja praksu ostvarivanja besplatne online pokrivenosti putem digitalnih
publikacija, blogova i drugih sadrzajem temeljenih web stranica. Slican je tradicionalnom
PR-u, ali u digitalnom prostoru. Online PR omoguc¢ava tvrtkama da izgrade reputaciju,
povecaju prepoznatljivost i1 izravno komuniciraju sa svojom publikom putem digitalnih
kanala. Kanali koje mozete koristiti za povecanje svojih PR napora uklju¢uju kontaktiranje
novinara putem drustvenih mreza, angaziranje u online recenzijama o vasoj tvrtki, poticanje

komentara na vlastitoj web stranici ili blogu.

2.3 Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Digitalni marketing omogucuje trgovcima da vide tocne rezultate u stvarnom vremenu.
Ako se oglas stavi u novine, tesko je procijeniti koliko je ljudi zapravo pogledalo tu stranicu i
obratilo paznju na oglas. Ne postoji siguran nacin da saznamo je li ta reklama zapravo zasluzna
za prodaju. Digitalni marketing pomaze nam da na$ proizvod ili usluga dode do potencijalnih
kupaca. Unato¢ prednostima, digitalni marketing ima i negativne strane. Prije svega, ovisi 0
internetu. Ako na nekom podrucju internet nije dostupan ili je internetska veza losa, tesko je
istaknuti reklame 1 zainteresirati potroSaca za proizvod. Takoder, veliki broj proizvoda koji su
sami po sebi sli¢ni, a Koji u isto vrijeme Kkoriste isti na¢in reklamiranja, mogu negativno
utjecati na promidzbu tog proizvoda. Pojedinac ili manja grupa ljudi mogu negativno ocijeniti
proizvod te tvrtku prikazati u negativnom kontekstu, iako mozda ni nemaju kupovnu mo¢ za

prikazani proizvod.
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3 FOTOGRAFIJA I VIZUALNI SADRZAJ U DIGITALNOM
MARKETINGU

Vid je jedno od covjekovih osjetila. Zahvaljujuci vidu primamo slike i stvaramo predodzbe
na temelju kojih donosimo procjene, a na kraju i odluke [8]. U sveukupnom dozivljaju vid je
taj Ciji utjecaj prevladava. Dr. H. A. Roth 1988. godine proveo je eksperiment u kojem je pice
istog okusa obojio razli¢itim bojama i posluzio studentima. Studenti nisu bili upoznati s
pokusom, ali su trebali odrediti koje je od ponudenih pica slade. Na kraju pokusa, rezultati su
pokazali da je vecina ispitanika pogrijesila u procjeni. Naime, svi ispitani smatrali su da je pice
zarke boje bilo slade. Zapravo je bilo obratno, pi¢e jace boje je bilo manje slatko od onoga

slabije boje. Ovaj pokus uz brojna druga istraZivanja ukazuju na vaznost vida u percepciji i

njegovu dominantnost u odnosu na druga osjetila.

Proucavanjem literature za ovaj diplomski rad, naiao sam na statisticke podatke vezane uz
percepciju fotografije, vizualnog sadrzaja i pamcenje. Statisticki podaci ukazuju sljedece:

e Sadrzaj koji sadrzi vizualni element postize 94 % vise pregleda [12]

e Vizualni sadrzaj je 40 puta vise dijeljen na drustvenim mrezama [12]

e Vizualni sadrzaj je 60000 puta brze procesuiran od teksta [12]

e Prosje¢na osoba procita samo 20 % teksta na web stranici [12]

e Ljudi pamte 80 % onoga $to su vidjeli, 20 % procitanog i 10 % onoga §to ¢uju [12]

e Priop¢enja za tisak s fotografijama dobivaju gotovo 15 % vise pregleda od
tekstualnih ¢lanaka [13]

e 60 % potrosaca koji online pretrazuju proizvod pri odabiru se odlucuju za onaj koji
ima kvalitetnije fotografije [13]

e 70 % kupaca koji koriste web trgovine kaze da je fotografija proizvoda vrlo vazna
kod donosenja odluke o kupnji [13]

e KoriStenje vizualnih informacija u literaturama je od 1990. godine poraslo za gotovo
400 % [14]

e KoriStenje vizualnih informacija na internetu od 2007. godine je poraslo za 9900 %
[14]

e Koristenje vizualnih informacija u novinama izmedu 1985. i 1994. godine je poraslo
za 142 % [14]

e Gotovo 50 % mozga je ukljuceno u procesuiranje vizualnog sadrzaja [14]

e 70 % naSih osjetilnih receptora je u nasim oc¢ima [14]

e Ljudsko bi¢e moze za 1/10 sekunde dobiti osjecaj o vizualnoj sceni [14]
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e Ljudskom mozgu je potrebno samo 150 ms da obradi simbol i 100 ms da mu pridoda
znaCenje [14]

e Covjek danas prima 5 puta vise informacija nego §to je primao 1986. godine [14]

e Prosje¢ni Covjek Cita s razumijevanjem tek 70 % teksta, a kada je rije€ o tekstu s
vizualnim sadrZaj razumijevanje se povecava na 95 % [14]

e Ljudi koji slijede smjernice s tekstom i vizualnim sadrzajem uspjesniji su za

323 % od ljudi koji prate smjernice bez teksta [14]

3.1 Povijest fotografije u marketingu

Komercijalna fotografija proizvoda svoje pocetke biljezi oko 1850. godine. Ranije se
fotografiranje smatralo oblikom umjetnosti i uglavnom se koristilo za biljeZzenje vaznih
trenutaka, osoba i sl. Sam postupak fotografiranja i razvijanja fotografija bili su tehnicki vrlo
zahtjevni. Bez potrebe za teskim i ¢esto lomljivim staklenim ili metalnim plo¢ama, izum filma
ucéinio je fotoaparate mnogo lak$im za koristenje: bili su laks$i i manji, a opet idealni za
stanovniStvo koje je zeljelo fotoaparat koristiti kao dodatak svakodnevnom Zzivotu [15]. Veliku
ulogu u procesu napretka fotoaparata imala je tvrtka Eastman Kodak, koja je fotoaparat ucinila
dostupnijim prosje¢noj osobi [10]. Razvojem tehnologija fotografije i tiska, fotografija je
postala vrlo vazna u oglasavanju. Fotografije su ubrzo nasle mjesto u tiskanim oglasnicima 1
novinama gdje su umjesto ilustracija i teksta prikazivale proizvode. Ve¢ u proteklim
desetlje¢cima lijepe fotografije bile su dio reklamnih kampanja. Fotografije su izazivale
optimalno vizualno zadovoljstvo, no s vremenom smo postali izbirljiviji te pouceni iskustvom

svjesni da ono §to vidimo na fotografiji nije nuzno takvo kada isti taj proizvod kupimo [8].

3.2 Snaga fotografije u digitalnom marketingu

Danas je u razvijenim zemljama prosjecna osoba izlozena tisu¢ama fotografija dnevno.
No, pitanje koje se javlja je zaSto su fotografije toliko vazne? Prije svega dobra fotografija je
ono $to kupac prvo uoc¢ava. U ovo doba kada smo okruzeni mobilnim uredajima, imati dobre
marketinske fotografije vaznije je nego ikada prije jer fotografije privlace paznju. Kupac zeli
biti siguran da ¢e proizvod ostvariti njegova ocekivanja. Ocekivanja su obi¢no vezana uz
percepciju svojstava. Obi¢no su to veli€ina, boja, stil ili neki drugi ¢imbenici koji mogu utjecati
na misljenje o proizvodu [9]. Nadalje, fotografije pomazu kupcu da razumije odredeni proizvod.

Online trgovine imaju brojne prednosti, no jedan od nedostataka jest nemogucnost da kupac
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dozivi proizvod. 1z tog razloga je vazno napraviti kvalitetne i $to uvjerljivije fotografije koje
docaravaju proizvod i prikazuju ga iz vise razli¢itih kutova. Kupac koji dobije sve potrebne
informacije o proizvodu na korak je do kupnje. Treéi razlog zasto je kvalitetna fotografija bitna
je i promocija tvrtke. Kvalitetna fotografija ostavlja dojam ozbiljnosti tvrtke, kupac stjece
povjerenje u robnu marku i proizvode. Stjecanje konkurentne prednosti vrlo je vazan ¢imbenik
u poslovanju. Trziste je veliko, a internet omogucéava svima jednaki plasman na trzistu i uvid u
ponudu konkurencije. Fotografije ¢e nam pomoci da se istaknemo, stoga one moraju biti
atraktivne i proizvod prikazati kao takav. Tako ¢emo smanjiti trajanje procesa kupovine. Uz
kvalitetne fotografije potrebno je uloziti trud i u kvalitetan tekst (engl. Copywriting).
Investiranje u kvalitetne fotografije prije ¢e se vratiti ako je fotografija popracena kvalitetnim
opisom. Nakon pregleda fotografija, kupac ¢e traziti vise informacija o proizvodu. Kvalitetan
opis proizvoda posebice je vazan kada je rije¢ o skupljim proizvodima. Industrije, poput mode
i dizajna, velik broj posjetitelja privlace fotografijama, zato $to veliki broj kupaca do Zeljenog
proizvoda dolazi preko fotografije koju pretrazuju kroz servise poput Google Imagesa. Na taj
nacin fotografije unapreduju nas SEO [9].
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4 ISTRAZIVANJE

Metoda prikupljanja podataka u ovom diplomskom radu je anketni upitnik.
Upitnik je sastavljen od ukupno 23 pitanja. Na pitanja su odgovorile ukupno 123 osobe u
periodu od 27. prosinca 2024. do 7. sijeénja 2025. godine. Anketa je bila otvorenog tipa. Za
pristup anketi nije bilo potrebno ostaviti osobne podatke ili e-mail adresu $to znaci da je bila
anonimna. Anketa je bila dijeljena putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, WhatsApp,
Messenger) i e-maila.

Anketna pitanja bila su prilagodena svim dobnim skupinama, ljudima razliitih
zanimanja, stupnjevima obrazovanja te podrucja kojima se bave. Anketa je zapocela opéim
pitanjima poput spola, dobi i stupnja obrazovanja pa sve do pitanja vezanih za samu temu
diplomskog rada.

4.1 Hipoteza

Hipoteza je pretpostavka koja je postavljena na pocetku nekog istrazivanja.
Istrazivanjem se navedena hipoteza dokazuje ili odbacuje. Ovo istrazivanje sadrzi hipotezu koju

je bilo potrebno potvrditi ili odbaciti na temelju provedene ankete.

4.2 Hipoteza o vaznosti profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu

U ovom radu zadana je hipoteza o vaznosti fotografije u digitalnom marketingu koja ¢e
biti potvrdena ili opovrgnuta rezultatima dobivenim u anketnom istrazivanju. Profesionalna
fotografija doprinosi uspjehu digitalnog marketinga jer povecava privla¢nost vizualnog
sadrzaja, jaCa povjerenje korisnika u robnu marku i potice ve¢i angazman. Profesionalna
fotografija privlaci paZznju publike 1 zadrzava interes duZe nego nekvalitetne i genericke
fotografije. Estetski ugodan sadrzaj povecava vjerojatnost da korisnici kliknu na oglas, dijele
objave, zatraZze ponudu ili kupe proizvod. Takoder, vizualna kvaliteta ¢esto je povezana s
percepcijom brenda kao profesionalnog i pouzdanog. Ulaganjem u kvalitetne fotografije,
ulaganje je u detalje koji klijentu ostavljaju dojam povjerenja. Na drustvenim mrezama, sadrzaj
s vizualno privlaénim fotografijama ostvaruje ve¢i broj komentara, lajkova 1 dijeljenja.
Kvalitetne fotografije takoder pomazu u donosenju odluka o kupnji jer jasnije prikazuju detalje

proizvoda ¢ime se smanjuje nesigurnost kod online kupovine i ujedno se povecava prodaja.

31



4.3 Rezultati istrazivanja

1. pitanje:
Spol
123 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1: Spol

U upitniku je od 123 ispitanika sudjelovalo 68.3% zena 1 31.7% muskaraca. 1z prilozenog

grafikona jasno se vidi znac¢ajna dominacija zenskog spola.

2. pitanje:

Dob

123 odgovora
@ 18-30
@ 31-40
® 41-50
® 51-60
@61+

Grafikon 2: Dob

Rezultati istrazivanja pokazuju da je dominantna dobna skupina medu ispitanicima ona izmedu
18 1 31 godinu. Ova skupina ¢ini ¢ak 67.5% ukupnog uzorka. Ovakav rezultat ukazuje na
znacajnu zastupljenost mlade populacije $to je u skladu s oc¢ekivanjima s obzirom na njihov
angazman u digitalnim medijima. Mlada dobna skupina ¢eSce se orijentira na vizualni sadrza;.
Sljedeca najzastupljenija dobna skupina je ona od 31 do 40 godina. Ova skupina €ini 18.7%
uzorka i veoma je vazna u digitalnom okruZenju iako ¢ini manji dio u odnosu na mlade

ispitanike. Slijede ispitanici izmedu 41 i 50 godina s 10.6%, dok su na samom kraju dobna
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skupina od 51 do 60 godina s 1.6% udjela i skupina od 61 + godina s 1.6%. Jasno se moze

primijetiti slabija ukljucenost starijih dobnih skupina.

3. pitanje:

Stupanj zavrsenog obrazovanja
123 odgovora

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavriena srednja $kola (SSS)

@ Zavr$ena vi$a $kola preddiplomski/
struéni studij (VSS/prvostupnik)

@ Zavrsen diplomski studij

@ Zavrsen poslijediplomski studij
(specijalisti¢ki studij, doktorat, itd.)

Grafikon 3: Stupanj zavrsenog obrazovanja

Rezultati istraZivanja pokazuju raznoliku obrazovnu strukturu medu ispitanicima. Najve¢i udio
ispitanika, njih 46 ima zavrSenu srednju $kolu. U postotku to iznosi 37.4%. Slijede ispitanici
koji imaju zavrSen diplomski studij. Njih je ukupno 38 i ¢ine 30.9% uzorka. Sljedeci su
ispitanici sa zavrSenim preddiplomskim studijem. Preddiplomski studij zavr$ilo je 16.3%
ispitanika, odnosno 20 osoba. Slijede ispitanici sa zavr§enom osnovnom $kolom, njih 12.2%

odnosno 15 ispitanika. Poslijediplomski studij ima zavr$eno 4 ispitanika, odnosno 3.3%.

4. pitanje:

Jeste li ikada kupili neki proizvod, a da prije kupnje niste vidjeli fotografiju proizvoda?
123 odgovora

@® Da
® Ne

Grafikon 4: Jeste li ikada kupili neki proizvod, a da prije kupnje niste vidjeli fotografiju proizvoda?
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Rezultati pokazuju da velika veéina ispitanika, njih 72.4% (89 osoba) nikada nije kupila
proizvod bez prethodnog pregleda njegove fotografije. Ovaj rezultat jasno ukazuje na veliki
znacaj vizualnog predstavljanja proizvoda u procesu donosenja odluka o kupnji. S druge strane
27.6% ispitanika (34 osobe) kupilo je proizvod iako prije same kupnje nisu vidjeli fotografiju
proizvoda. Ovaj manji udio moze biti povezan s raznim faktorima, poput kupovine poznatih i
markiranih proizvoda kod kojih fotografije u tom trenutku nisu bile presudni faktor vec¢ je
odluka temeljena na povjerenju prema robnoj marki. Na temelju ovih rezultata moze se re¢i da
fotografija ima vaznu ulogu u digitalnom marketingu, posebice kada je rijeC o novim i manje

poznatim proizvodima.

5. pitanje:

Biste li ikada kupili neki proizvod, a da prije kupnje niste vidjeli fotografiju proizvoda?
123 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 5: Biste li ikada kupili neki proizvod, a da prije kupnje niste vidjeli fotografiju proizvoda?
Anketa pokazuje da 77.2% ispitanika (95 osoba) nikada ne bi kupilo proizvod ¢iju fotografiju
nisu prethodno vidjeli. MozZe se reci da fotografija djeluje kao kljucni element u osiguravanju
povjerenja i pruzanju detaljnih informacija o proizvodu. Ipak, 22.8% ispitanika (28 osoba)

izjavilo je da bi kupilo proizvod bez da prije kupnje nisu vidjeli njegovu fotografiju.
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6. pitanje:

Biste li ikada kupili proizvod, a da pritom fotografija proizvoda nije jasna?
123 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 6: Biste li ikada kupili proizvod, a da pritom fotografija proizvoda nije jasna?
Velika veéina ispitanika, odnosno njih 105 (85.4%), nikada ne bi kupila proizvod ako
fotografija nije jasna. Ovakav rezultat ukazuje na vaznu ulogu kvalitetne fotografije prilikom
prezentacije proizvoda. Losa fotografija u ovom sluc¢aju kod kupca izaziva nesigurnost §to na
kraju loSe utje¢e na prodajne rezultate. Ostatak ispitanika, njih 18, bi kupilo proizvod iako

fotografija nije jasna. U postotku to iznosi 14.6%.

7. pitanje:

Jeste li ikada kupili proizvod jer vam se svidjela fotografija?
123 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 7: Jeste li ikada kupili proizvod jer vam se svidjela fotografija?
Na pitanje jesu li ikada kupili proizvod jer im se svidjela fotografija, 111 ispitanika je
odgovorilo da jesu. U postotku to iznosi ¢ak 90.2%. Ovaj postotak ukazuje na jak utjecaj
fotografije kod kupnje nekog proizvoda. Samo 12 ispitanika nije kupilo proizvod jer im se

svidjela fotografija. Oni ¢ine manjinu od 9.8%.
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8. pitanje

Kada vidite reklamu, koliko vam je vazna kvaliteta fotografija u njoj (ostrina, boje, kontrast, detalji)?
123 odgovora

@ Kvaliteta fotografija u reklami mi je jako
vazna

@ Kvaliteta fotografija u reklami mi je
umjereno vazna
Kvaliteta fotografija u reklami mi nije
uopée vazna

Grafikon 8: Kada vidite reklamu, koliko vam je vazna kvaliteta fotografija u njoj (ostrina, boje, kontrast, detalji)?
Na pitanje navedeno pitanje, 79 (64.2%) ispitanika odgovorilo je da im je fotografija u reklami
jako vazna. To pokazuje kako ispitanici obra¢aju paznju na vizualne detalje poput ostrine, boja,
kontrasta i detalja. 40 ispitanika (32.5%) izjasnilo se da je kvaliteta fotografija u reklami
umjereno vazna. Ova skupina prepoznaje vaznost fotografija, ali one im ipak nisu jedini kriterij
kod odabira. 4 ispitanika tvrdi kako im kvaliteta fotografija u reklami nije uopce vazna. U
postotcima to iznosi 3.3%.

9. pitanje:

Jeste li skloniji kupnji proizvoda ako je promoviran uz profesionalno izradene fotografije?
123 odgovora

® Da
@ Djelomicno
Fotografija proizvoda mi nije vazna

Grafikon 9: Jeste li skloniji kupnji proizvoda ako je promoviran uz profesionalno izradene fotografije?
68 ispitanika skloniji su kupnji proizvoda ako je promoviran uz profesionalno izradene
fotografije sto je u postotku visokih 55.3%. 52 ispitanika su djelomiéno skloni kupnji proizvoda
ako je isti promoviran uz profesionalne fotografije. U postotku to iznosi 42.3%. 3 ispitanika,

odnosno 2.4%, izjasnila su kako im fotografija proizvoda nije vazna.
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10.pitanje:

Smatrate li da profesionalne fotografije pomazu boljem razumijevanju proizvoda ili usluge?
123 odgovora

@ Da, znacajno
@ Umijereno
Ne

Grafikon 10: Smatrate li da profesionalne fotografije pomazu boljem razumijevanju proizvoda ili usluge?

Na pitanje smatraju li ispitanici da profesionalne fotografije pomazZu bolje razumijevanju
proizvoda ili usluge, 99 ispitanika smatra da profesionalne fotografije znacajno pomazu. To je
¢ak 80.5% ispitanika. Njih 24 smatra da profesionalne fotografije umjereno pomazu bolje
razumijevanju proizvoda ili usluge. To je u postotku 19.5%. Nitko ne smatra da profesionalne

fotografije ne pomazu boljem razumijevanju proizvoda ili usluge.

11.pitanje:

Koliko profesionalna fotografija utjee na odluku da posjetite web-stranicu robne marke ili
trgovine?
123 odgovora

@ Veliki utjecaj
@ Umijereni utjecaj
Bez utjecaja

Grafikon 11: Koliko profesionalna fotografija utjece na odluku da posjetite web-stranicu robne marke ili trgovine?

Sljedece postavljeno pitanje odnosilo se na to koliko profesionalna fotografija utjece na odluku
ispitanika da posjete neku web stranicu ili trgovinu. 61% ispitanika, odnosno njih 75, izjasnilo

se da profesionalna fotografija uvelike utje¢e na odluku. 46 ispitanika profesionalna fotografija
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ima umjereni utjecaj. U postotku je to 37.4%. 2 ispitanika tj. 1.6% tvrdi da profesionalna

fotografija ne utjece na njihovu odluku.

12.pitanje:

Sto vam je najvaznije kod fotografija proizvoda kojeg namjeravate kupiti? (Moguée je odabrati vise
odgovora)
123 odgovora

Kvaliteta fotografije 70 (56,9 %)

71(57,7 %)

Originalnost

Realan prikaz proizvoda 103 (83,7 %)

Boje i estetika 39 (31,7 %)

Realan prikaz fizicke veli¢ine

0,
proizvoda 63 (51,2 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 12: Sto vam je najvaznije kod fotografija proizvoda kojeg namjeravate kupiti?

Na navedeno pitanje ispitanici su odgovorili sljedece:

e 103 ispitanika odgovorilo je kako je kod fotografija proizvoda najbitniji realan prikaz
proizvoda. Ukupno je to 83.7% ispitanika.

e 71 ispitanik tvrdi da je najvaznija originalnost fotografija proizvoda. U postotku je to
57.7%.

e 70 ispitanika, odnosno 56.9% tvrdi da je najvaznija kvaliteta fotografije.

e 03 ispitanika tvrdi da je vazan realan prikaz fizicke veli¢ine proizvoda. U postotku taj
broj iznosi 51.2%.

e Najmanje ispitanika, njih 39 tvrdi da su boje i estetika najvazniji kod fotografija
proizvoda. U postotku je to 31.7%.
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13.pitanje:

Obracate li paznju na estetiku i kvalitetu fotografija na drustvenim mrezama robnih marki koje
pratite?
123 odgovora

@ Uvijek

@ Cesto
Povremeno

@ Nikada

Grafikon 13: Obracate li paznju na estetiku i kvalitetu fotografija na drustvenim mreZama robnih marki koje pratite?
Sljedece pitanje postavljeno ispitanicima bilo je obracaju li paznju na estetiku i kvalitetu
fotografija na druStvenim mrezama robnih marki koje prate? 60 ispitanika, odnosno 48.8%
Cesto obraca paznju. 35 ispitanika uvijek obracaju paznju na estetiku i kvalitetu fotografija. U
postotku je to 28.5%. 25 ispitanika, odnosno 20.3% povremeno obraca paznju na estetiku i
kvalitetu. Samo 3 ispitanika nikada ne obraca paznju na estetiku i kvalitetu fotografije. U

postotku to iznosi samo 3.3%.

14.pitanje:

Kada pregledavate drustvene mreze, koliko ¢esto primijetite razliku izmedu profesionalnih i

amaterskih fotografija?
123 odgovora

@ Uvijek
@® Povremeno
Nikad

Grafikon 14: Kada pregledavate drustvene mreze, koliko Cesto primijetite razliku izmedu profesionalnih i amaterskih
fotografija?

Sljedece pitanje vezano je uz razlikovanje profesionalnih i amaterskih fotografija. Zanimljivo
je da 71 ispitanik (57.7%) tvrdi da uvijek prepozna profesionalnu fotografiju. Ova ¢injenica
pokazuje da je profesionalna fotografija prepoznatljiva i ima utjecaj na publiku. 48 ispitanika,

odnosno 39% povremeno primijeti razliku izmedu profesionalne i amaterske fotografije. 4
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osobe, 3.3% ispitanika nikad ne primjecuje razliku izmedu profesionalnih i amaterskih

fotografija.

15.pitanje:

Osjecate li vece povjerenje prema robnoj marki koja koristi profesionalne fotografije u svojim

reklamnim kampanjama?
123 odgovora

® Da
@ Djelomiéno

@ Ne

Grafikon 15: Osjecate li vece povjerenje prema robnoj marki koja koristi profesionalne fotografije u svojim reklamnim
kampanjama?

Na navedeno pitanje, 77 ispitanika odgovorilo je da osjeca vece povjerenje. U postotku je to
62.6%. Ovaj podatak potvrduje tvrdnje da fotografija moze utjecati na povjerenje kupca. 45
ispitanika, odnosno 36.6% djelomi¢no osjeca vece povjerenje prema robnoj marki. Samo jedan
ispitanik ne osjeca vece povjerenje prema robnoj marki koja koristi profesionalne fotografije u

svojim reklamnim kampanjama. U postotku to iznosi malih 0.8%.

16.pitanje:

Biste li preporucili robnu marku na temelju fotografija?
123 odgovora

@ Da, uvijek — Fotografije su mi kljuéne u
odluci o preporuci brenda.

® Mozda - Fotografije su vazne, ali nisu
presudan faktor za preporuku.

@ Ne, rijetko — Preporuku temeljim na
drugim aspektima, poput kvalitete
proizvoda ili usluge.

® Ne, nikada — Fotografije mi ne utjeéu na
odluku o preporuci brenda.

Grafikon 16: Biste Ii preporucili robnu marku na temelju fotografija?

40



Na pitanje bi li preporucili robnu marku na temelju fotografija, 85 ispitanika odgovorilo je da
bi mozda preporucili, tj. da su im fotografije vazne, ali nisu presudan faktor za preporuku. U
postotku to iznosi 69.1% ispitanika. 15.4%, odnosno 19 ispitanika odgovorilo je ,,Ne, rijetko —
Preporuku temeljim na drugim aspektima, poput kvalitete proizvoda ili usluge.« Tek 14.6%
ispitanika, tj. njih 18 bi uvijek preporucilo robnu marku na temelju njihovih fotografija. Oni
smatraju da su im fotografije klju¢ne u odluci o preporuci robne marke. Samo jedan ispitanik
koji ¢ini 0.8% ispitanika smatra da nikada ne bi preporucio robnu marku na temelju njihovih

fotografija. Fotografija mu ne utjece na odluku o preporuci.

17.pitanje:

Na 17. pitanje nije bilo obavezno dati odgovor. Pitanje je glasilo:

Sjecate li se reklame koja vas je impresionirala kvalitetnim fotografijama? Ako da, §to vam

se najvise svidjelo?

34 osobe su dale odgovor, a neki od odgovora bili su:

e Reklama za Mansory automobile.

e Reklame Drogerie Markta. Svidjelo mi se §to su budile emocije u meni, lijepe i pozitivne
te samim time te reklame pamtim.

e Najcesce neke za parfeme, one znaju imati bas dobar fotografski marketing.

e Coca Cola.

e Reklama za Adidas. Pozornost usmjerena na male detalje, vezice, kopce, boju tenisice.

e Cloud & Co. Jewelry i Bebe by Dunja Jovani¢ koriste kvalitetne fotografije u
oglaSavanju na Instagramu 1 svaka reklama im izgleda impresivno i originalno da bi
kupila svaki proizvod.

o Tefal ekspres lonac, kvalitetna i realna fotografija.

e Coca Cola mozda zbog boja.

e Reklama za Zvijezda majonezu.

e Reklama za Gibanica hand made kolace. Najvise mi se svidio realan prikaz proizvoda,
koji je popracen lijepim bojama.

e Fotografije kolaca na drustvenim profilima Gibanica Handmade.

o lkea.

e Intimissimi: boje,detalji.
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Iz navedenih odgovora moze se zakljuciti kako su ispitanici u veéini slu¢ajeva naveli poznate
robne marke koje veliki dio svog budzeta ulazu u marketinske kampanje, shodno tome
produkcija takvih kampanja je na visokom nivou.

18.pitanje:

U 18. pitanju ispitanici su trebali odabrati jednu od dvije ponudene fotografije. U ovom slu¢aju

rijeC je bila o sljedecoj fotografiji:

—

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

Grafikon 17: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?

97 ispitanika, to¢nije 78.9% odabralo je fotografiju broj 2 kao atraktivniju. Zanimljivo je kako
je 26 ispitanika (21.1%) odabralo fotografiju 1 iako je jasno vidljivo da ista nije obradena i ima
vizualne nedostatke.
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19.pitanje:

U 19. pitanju ispitanici su takoder trebali odabrati jednu od dvije ponudene fotografije. U ovom

slucaju rijec je bila o sljede¢im fotografijama:

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

Grafikon 18: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?

91 ispitanik, odnosno 74% izabralo je fotografiju broj 1, dok su 32 ispitanika izabrala

fotografiju broj 2 sto u postotku iznosi 26%.
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20.pitanje:

U 20. pitanju ispitanici su birali jednu od dvije ponudene fotografije. U ovom slucaju rijec je

bila o sljedecoj fotografiji:

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

Grafikon 19: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
Na ovim fotografijama jasno je vidljiva razlika u pozadinama i podlogama na kojima je objekt
fotografiran. Fotografija 2 dodatno je obradena u Adobe Photoshopu. Vecéina ispitanih osoba
(90 ispitanika) primijetilo je razliku i odabralo fotografiju broj 2 kao vlastiti izbor $to iznosi

73.2%. Fotografiju broj 1 odabralo je 26.8% ispitanika $to u brojci iznosi 33.
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21.pitanje:

U 21. pitanju ispitanicima su bile ponudene sljedece dvije fotografije:

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

il

Grafikon 20: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?

116 ispitanika, ¢ak njih 94.3% odabralo je fotografiju broj 1 kao svoj odabir. Mozemo
primijetiti da je fotografija kontrastnija, prevladavaju Zarke i ugodne boje za razliku od desne

fotografije koja je tamnija i blijeda. Za drugu fotografiju odlucilo se samo 7 ispitanika, tj. njih

5.7%.
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22.pitanje:

U pretposljednjem pitanju ponudene su bile sljedece dvije fotografije:

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

Grafikon 21: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?

96 ispitanika odluéilo se za fotografiju broj 1 sto u postotku iznosi 78%. Fotografiju broj 2 koja

je tamnija i ¢ija je podloga drugacija odabralo je 27 ispitanika, odnosno 22%.
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23.pitanje:

U posljednjem pitanju bile su ponudene sljedece dvije fotografije:

Fotografija 1 Fotografija 2

Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
123 odgovora

@ Fotografija 1
@ Fotografija 2

Grafikon 22: Koja vam od dvije ponudene fotografije izgleda atraktivnije?
72 ispitanika odlucilo se za fotografiju broj 1 $to u postotku iznosi 58.5%. Fotografiju broj 2
koja je tamnija i ¢ija je podloga drugacija odabralo je 51 ispitanika, odnosno 41.5%. Moze se
primijetiti kako ispitanici nisu obracali paznju na detalje i usprkos vidljivim nedostatcima

odabrali su fotografiju broj 1.
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4.4 Zakljucak istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja o vaznosti profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu dobiveni rezultati ukazuju na velik utjecaj profesionalne fotografije u digitalnom
marketingu. Profesionalna fotografija klju¢na je za povjerenje potrosaca, pomaze u odluci o
kupnji proizvoda ili usluge i ima znacajan utjecaj na percepciju robne marke. U anketi je
sudjelovalo 123 ispitanika od kojih je vecina Zenskog spola. Naglasak je na populaciji izmedu
181 30 godina sto ukazuje na to da mlada populacija i Zene obracaju zna¢ajnu paznju na vizualni
sadrzaj u digitalnom prostoru.

Ispitanici su svojim odgovorima potvrdili kako profesionalna fotografija ima znacajan
utjecaj na njihove odluke prilikom kupovine putem interneta. 72.4% ispitanika nikada nije
kupilo proizvod, a da prije kupnje nisu vidjeli njegovu fotografiju. 77.2% navodi kako ne bi
kupili proizvod ¢ija fotografija nije jasna. Navedeni rezultati ukazuju na vaznost kvalitete i
jasnoce fotografija u oglasavanju proizvoda. 90.2% ispitanika izjavilo je da su kupili proizvod
zbog fotografije istog. Ovakav rezultat dodatno potvrduje snagu vizualne prezentacije.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da profesionalne fotografije igraju vaznu ulogu u
izgradnji povjerenja prema robnoj marki. Vise od 62% ispitanika izjavilo je kako osjeca veée
povjerenje prema robnoj marki ukoliko isti Kkoristi profesionalne fotografije u svojim
marketinskim kampanjama. Nadalje, 80.5% ispitanika izjavilo je da profesionalne fotografije
pomazu bolje razumjeti proizvode ili usluge.

Kvaliteta 1 estetika fotografija na drustvenim mreZama takoder su od velike vaznosti.
Vise od polovice ispitanika Cesto ili uvijek obrac¢a paznju na vizualni sadrzaj koji robna marka
objavljuje. Ova Cinjenica sugerira da kvalitetne fotografije pomazu u postizanju veceg
angazmana korisnika drustvenih mreza. 83.7% ispitanika slozilo se kako je realan prikaz
proizvoda najvazniji kriterij kod fotografija, dok su kvaliteta, originalnost i estetika takoder

vazni.
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5 ZAKLJUCAK

Ve¢ od otkri¢a camera obscure ljudi su razumjeli koliku mo¢ i potencijal ima fotografija.
Zahvaljujuéi brzom razvoju tehnologije, fotografija postaje neizostavan dio drustvenog zivota,
posebno ulaskom u digitalno doba i dostupnos¢u fotoaparata prosje¢noj osobi. Cinjenica je da
je prosjecna osoba izlozena tisucama fotografija dnevno. Razvojem fotografije i tiska,
fotografija se poc€inje pojavljivati u marketinskim kampanjama u tiskanom obliku (novine,
Casopisi, plakati...), a kasnijim razvojem interneta postaje neizostavan vizualni element
kampanja u digitalnom marketingu i neupitna je njena vaznost. Profesionalna fotografija u
digitalnom marketingu pomaze u privlaéenju paznje - ona je prva stvar koju promatrac
primjecuje. Nadalje, fotografija pomaze razumijevanju proizvoda i stvaranju dojma ozbiljnosti
tvrtke. Ulaganje u kvalitetan vizualni sadrzaj ujedno pospjeSuje Stvaranje kompetitivne
prednosti i isticanju na trzi§tu. Uz Kkvalitetnu fotografiju paznju je potrebno obratiti i na
kvalitetan popratni tekst. Investiranje u kvalitetan vizualni sadrzaj popracen tekstom prije ¢e
pokazati pozitivne rezultate, a samim time i investicija ¢e se prije povratiti.

Na kraju potrebno je istaknuti kako profesionalna fotografija nije samo vizualni dodatak
sadrzaju ve¢ je vrlo vazan element uspjesnog digitalnog marketinga. Kvalitetne fotografije
utjeu na percepciju robne marke, potrosacke odluke i povjerenje Sto ih ¢ini neophodnim za
robne marke koje zele uspjeti u suvremenom digitalnom okruzenju. Ulaganje u profesionalne
fotografije ujedno je i strateski potez koji donosi konkretne rezultate, od povecane prodaje do

boljeg odnosa s potrosacima.
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